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RESUMEN

Codiplan es una empresa con mas de 19 afios en el mercado, se ha dedicado al
disefo, planificacion y construccion de proyectos inmobiliarios con modalidad
llave en mano, es decir que la empresa es responsable tanto del disefio como
de la construccion de la vivienda, incluyendo la tramitacion de todos los permisos
municipales necesarios por un precio establecido y en un tiempo determinado.
En el afio 2018 decidi6 incursionar en la construccion y comercializacion de un
proyecto inmobiliario de 4 casas ubicado en el sector de Calderén al norte de
Quito. Desde su constitucion, no ha desarrollado ninguna actividad de Marketing
gue le permita alcanzar un posicionamiento en el sector de la construccion, y le
oriente de como y qué comunicar para promocionar de mejor manera Sus
proyectos y los servicios que ofrece, lo que le ha ocasionado un elevado costo
financiero y de mantenimiento de las viviendas que no se comercializan en el

tiempo programado.

El presente trabajo tiene como fin, aportar a la constructora con un plan de
Marketing que se convierta en una guia para la planificacion de sus proyectos
inmobiliarios, de manera que logren comunicar de manera efectiva y asi puedan
reducir los tiempos actuales de venta. Debido al tamafio de la empresa, el plan
cuenta principalmente con estrategias digitales, ya que son de alto impacto con

un costo accesible y controlable.



ABSTRACT

Codiplan is a company with more than 19 years in the market, it has been
dedicated to the design, planning and construction of real estate projects on a
Lump sum contracts, the company is responsible for both the design and
construction of the home, including the processing of all the necessary municipal
permits for an established price and in a specified time. In 2018 the company
decided to venture into the construction and commercialization of a real estate
project of 4 houses located in Calderon. Since its constitution, it has not
developed any Marketing activity that allows it to achieve a position in the
construction sector, and guides it on how and what to communicate to better
promote its projects and the services it offers, which has caused it a high financial

and maintenance cost of homes that are not sold in the scheduled time.

The purpose of this work is to provide to the company with a marketing plan that
becomes a guide for planning their real estate projects, so that they can
communicate effectively and thus reduce current sales times. Due to the size of
the company, the plan has mainly digital strategies, because they have high
impact with an accessible and controllable cost.
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1 ASPECTOS GENERALES

1.1 Introduccidn

Segun el andlisis sectorial realizado por el INEC en al afio 2012 la industria de la
construccién es muy importante en la economia de cualquier pais ya que se la
considera como el mayor empleador del mundo, no solo por la cantidad de empresas
dedicadas a actividades directas y relacionadas, sino también por todos los empleos

gue genera en las diferentes ramas. (Ecuador en cifras, 2012)

La empresa CODIPLAN es un emprendimiento familiar que empezé sus actividades
en el afno 2001 con RUC de persona natural no obligada a llevar contabilidad,
ofreciendo servicios de planificacion, disefio y construccion. En el mes de marzo del
mismo afio, la empresa inicié la construccion del primer proyecto inmobiliario de 4
casas ubicado en el sector de Calderon al norte de Quito. En abril del 2019 el proyecto
se termind de construir, siendo la prioridad a corto plazo de la empresa la venta de
dichas viviendas y a largo plazo el posicionamiento de la misma con el fin de ganar
mercado en esta industria y vender sus proyectos inmobiliarios con la mayor

rentabilidad posible.

Uno de los inconvenientes de la empresa es que no esta posicionada y que las
viviendas de su primer proyecto se estan demorando en vender mucho mas tiempo
del que estaba planificado. El gerente manifestd que la empresa no se asesoro, ni
realizé una investigacion de mercado cuando decidieron la construccion de dicho
proyecto residencial. En este trabajo, mediante un analisis del macro y micro entorno,
se identificara las variables que afectan tanto positiva como negativamente a la
empresa con el fin de desarrollar y brindar a la empresa la oportunidad de implementar

un Plan Estratégico de Marketing Digital.



1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General

e Disefiar un Plan Estratégico de Marketing Digital para la empresa Codiplan

ubicada en la ciudad de Quito.
1.2.2 Objetivos Especificos

e Analizar la situacion general interna de la empresa con el fin de identificar las
fortalezas y debilidades.

e Analizar la industria de la construccion para determinar los factores externos
gue afectan tanto positiva como negativamente a la empresa tomando en
cuenta el segmento al que se dirige, asi identificaremos las oportunidades y
amenazas.

e Determinar las variables que el cliente del segmento objetivo valora y evalta
al momento de adquirir una vivienda.

e Formular estrategias de marketing que ayuden a la empresa a mejorar su
posicionamiento e incrementar y acelerar el ratio de conversion a ventas que
tiene la empresa.

e Realizar una evaluacion financiera del plan de marketing digital propuesto y

evaluar el tiempo de retorno de la misma.

2 ANALISIS SITUACIONAL

2.1 Antecedentes

La empresa Codiplan es un emprendimiento familiar que empez6 sus actividades de
disefio, planificacion, construccion y legalizacién de tramites de construccion en el
afio 2001. A lo largo de estos afios la empresa se ha dedicado a la construccion de
viviendas con modo Llave en Mano, es decir que Codiplan era responsable tanto del
disefio como de la construccion de la vivienda, incluyendo la tramitacién de todos los

permisos municipales necesarios por un precio establecido y en un tiempo



determinado. La contratacion llave en mano es mas cara que otro tipo de
contrataciones ya que el propietario se deslinda de tareas tediosas como son la
tramitacion de permisos municipales, contratacion de mano de obra, adquisicién de
materiales, actividades que suelen ser bastante complicadas para los clientes

especialmente por la falta de conocimiento y la disponibilidad de tiempo.

El segmento principal de estas construcciones son parejas con un nivel
socioecondémico medio alto y alto que buscan tener la casa de sus suefios de acuerdo

con sus necesidades y gustos.

La mayoria de estas viviendas han sido construidas en la zona Norte de Quito y en
los Valles de Tumbaco, Cumbaya y Puembo. Codiplan no ha implementado un plan
de marketing en el pasado, las ventas se han generado por promocion boca a boca,

es decir por recomendaciones de unos clientes a otros.

Con 18 aflos de experiencia, en al afio 2018 Codiplan decidié incursionar en la
planificacion, construccion y venta de proyectos inmobiliarios. En marzo del 2018
empezo la construccion del proyecto Residencial Vancouver ubicado en el sector de
Calderon, proyecto de cuatro casas independientes de 145m2 de construccion con
acabados de alta gama. Las casas se terminaron de construir en abril del 2019, fecha
desde la cual la principal actividad de la empresa ha sido la promocion y venta de
dichas viviendas. Sin embargo, no han obtenido los resultados deseados, esta
demora en la venta de las casas ha generado altos costos de inventario, asi como
gastos por mantenimiento y reparacion de las viviendas no vendidas, costos que no

se pueden recuperar con un incremento en el precio de las casas.

Muchos empresarios en su mayoria emprendedores no son conscientes de la
importancia de un plan de marketing y la necesidad de implementar estrategias
publicitarias, este es el caso de Codiplan, quienes no han desarrollado ni

implementado un plan de marketing para su comercializacion. (Argudo, 2017)

En la actualidad los medios digitales han cambiado la forma de llegar a las audiencias,
el publico ha cambiado su comportamiento de consumo de la informacion, por ende,

las estrategias de marketing también necesitan responder a estos cambios y hébitos



de los nuevos consumidores. Al estar cada vez mas inmersos en una era digital se
propone el desarrollo e implementacion de un Plan Estratégico de Marketing Digital,
siendo la prioridad a corto plazo de la empresa la venta de las viviendas anteriormente
mencionadas, y a largo plazo el posicionamiento de la empresa con el fin de ganar
mercado en esta industria y vender sus proyectos inmobiliarios con la mayor

rentabilidad y en el menor tiempo posible.

2.2 Analisis interno

Segun Kotler & Armstrong (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 65) el micro entorno
"consiste en las fuerzas cercanas a la empresa que inciden en su capacidad de servir
al cliente”. La empresa no cuenta con departamentos administrativos establecidos ni
personal realizando dichas actividades, por esta razon lo que se analizara son los
procesos que se han ejecutado en el desarrollo del Proyecto Residencial Vancouver.
Cabe recalcar que, para la ejecucion del plan, se requiere asignar a un responsable
interno y buscar el apoyo de una agencia para la ejecucion de las estrategias de

marketing digital.

2.2.1 Situacion general de la empresa

Codiplan internamente trabaja con dos personas a tiempo completo, uno es el
arquitecto quien disefia y supervisa los proyectos arquitectonicos y otra persona quien
se encarga del area administrativa. Ambas personas son también quienes realizan
las actividades comerciales, contratando temporalmente personal extra en caso de
requerir. La empresa cuenta con una red de profesionales externos quienes les
asesoran en temas especificos dependiendo del tipo de proyecto que se esté
edificando.

2.2.1.1 Adquisicién de terreno

Codiplan disponia de dos terrenos adquiridos hace 10 afios atras, uno ubicado en el
Sector de Pifo, en la Av. Interoceanica km 24 y otro ubicado en el sector de Calderon,
en la calle Vancouver y Vilcabamba. Decidieron primero construir en el terreno
ubicado en Calderén debido al crecimiento poblacional que ha existido a lo largo de

los ultimos afios y también a su evolucion comercial, pues Calderon es considerada



como la parroguia mas grande del Distrito Metropolitano de Quito. José Ordofiez,
director del Instituto Metropolitano de Planificacion Urbana, explica que, a base de
proyecciones realizadas en funcion de estadisticas, esta parroquia mantendra un
crecimiento del 5,5 % hasta el 2020, seguida por Quitumbe y Tumbaco. (Jacome,
Evelyn, 2016) En el afio 2018, Calderén ya contaba con el Hospital Docente mas
moderno del pais, una sede de la Fiscalia, bancos, escuelas, colegios,
supermercados. Ademas, estaba planificado el proyecto vial que continuaba la Simén
Bolivar hasta la Mitad del Mundo entre otros proyectos privados como el Centro
Comercial El Portal que se inaugurd en octubre del 2019. Por todas estas razones
Codiplan decidi6 iniciar actividad de construccion de Proyectos Residenciales en
dicha ubicacion.

Para la otra modalidad de trabajo que utiliza la empresa, el cliente es propietario de
un terreno y estéa en busca de un profesional para la edificacidén de su vivienda, segun

sus necesidades, gustos y presupuesto disponible.

2.2.1.2 Estudios Técnicos

Antes de iniciar la construccién se realiza un estudio topogréfico para conocer el tipo
de suelo del terreno. Este estudio les ayuda a determinar la naturaleza y propiedades
del terreno lo que a su vez les permite definir el tipo y condiciones de cimentacion de
la construccién. Pese a que esta actividad no es palpable para el cliente, es de suma
importancia, ya que asi aseguran que las cimentaciones sean las adecuadas y las
casas no sufran ningun dafo estructural en el futuro. Con los resultados de estos

estudios proceden a realizar todos los planos requeridos para la construccion.

2.2.1.3 Disefo del proyecto

En esta etapa lo primero que realizan es el disefio arquitectonico de las viviendas en
funcion al informe de regulacion metropolitana en el que se detalla el tipo de
construccion gque se puede edificar dependiendo de la ubicacion del terreno. Otro
aspecto importante que toman en cuenta al momento de disefar las viviendas es un
andlisis de los proyectos que se estan llevando a cabo en el mismo sector donde esta

ubicado el terreno, de esta manera obtienen los lineamientos béasicos sobre



caracteristicas como el area de construccion, niumero de habitaciones, numero de
parqueaderos, tipo de acabados, entre otros, con el fin de ofertar una vivienda de

acuerdo con la demanda existente.

Una vez elaborados y aprobados los planos arquitectonicos por las entidades
regulatorias, se procede a realizar los planos estructurales, hidrosanitarios y eléctricos
dependiendo de la necesidad del proyecto. Estos planos son elaborados por
diferentes profesionales, especialistas en dichos temas y con una amplia experiencia

en el ambito requerido.
2.2.1.4 Planificacion

Para Codiplan es necesario contar con una planificacion clara, donde se especifiqguen
los pasos a seguir que facilitaran la organizacion del trabajo, la coordinacion del
equipo y todas las acciones que se van a llevar a cabo como son la adquisiciéon de
materiales, contratacion de mano de obra, etc. De esta forma, se anticipan las
diversas funciones y partes clave que conforman la construccion de una vivienda.
Esto les ayuda a tener un mejor control del avance de obra, a culminar segun los
plazos establecidos y a manejar eficientemente el presupuesto definido. Es
importante que en esta etapa también se comience a realizar la planificacion de
marketing para cada proyecto, en el cual se incluya: presupuesto, recursos y
cronograma para realizar la comunicacion, promocion y ejecucion de las estrategias
de mercadeo, todo esto con el fin de disminuir el tiempo de comercializacion de cada

proyecto.

2.2.1.5 Permisos

Se requiere contar con ciertos permisos tanto para la construccién del proyecto como
para que dichas viviendas sean habitadas. Todos estos tramites se los realiza en el
municipio que corresponda segun la ubicacidon de la construccién. Los permisos

necesarios para los proyectos residenciales son:

e LMUZ20: es un permiso de construccion y se lo solicita al municipio local.

¢ Inicio de Obra: Se lo solicita en la Agencia Metropolitana de Control.



e Finalizacién de Obra: Se lo solicita en la Agencia Metropolitana de Control.
e Certificado de habitabilidad: Se lo solicita en la Agencia Metropolitana de

Control.

Todos estos trdmites son realizados por las personas que trabajan a tiempo completo

en la empresa.
2.2.1.6 Construccién

La construccion de las viviendas se realiza segun los planos previamente aprobados
por el Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, tratando de cumplir a cabalidad
con los plazos establecidos en la planificacién. Existen dos etapas diferenciadas
dentro de la construccién de una vivienda, la primera es la obra gris en la cual se
construye la cimentacion y estructura de las viviendas junto con sus paredes, y la
segunda es acabados en la cual Codiplan cuenta con colaboradores que ha trabajado
por mas de 15 afios con la constructora. Para esta actividad la empresa requiere de
cuatro categorias de personal. Estan los maestros mayores, quienes son clave ya que
cuentan con experiencia y conocimientos indispensables como es la lectura de planos
arquitectonicos, ademas de ser quienes guian al grupo de trabajadores en cada una
de las etapas constructivas. Los albafiles quienes realizan las actividades mas
importantes de la construccion y los ayudantes que debido a su experiencia y
conocimiento realizan actividades basicas y de apoyo. Para los diferentes servicios

requeridos en la etapa de acabados cuenta con un amplio portafolio de proveedores.

El arquitecto que trabaja a tiempo completo en la empresa es quien se encarga de la

supervision de la obra y el suministro de materiales requeridos segun la planificacion.
2.2.1.7 Comercializacion

Con respecto a la comercializacion de las viviendas del Proyecto Residencial
Vancouver, Codiplan ha estado utilizando canales digitales, flyers y rotulos para llegar
al cliente de forma directa. Debido a la inexperticia en esta area la empresa decidié
contratar los servicios de agentes de bienes raices con el fin de lograr vender las
casas de manera rapida.



En el caso de la modalidad de contrato mano en llave, lo que hace la empresa es
promocionar sus servicios por medio de su sitio web, cabe recalcar que con esta
modalidad la mayoria de los proyectos ejecutados han sido adquiridos por

recomendaciones de clientes satisfechos.
2.2.1.8 Marketing

La empresa no cuenta con un departamento ni personal de marketing dedicado a esta
actividad, las acciones que ha realizado han sido netamente empiricas y limitadas al
presupuesto disponible. Codiplan dispone de un sitio web, una fan page en Facebook
y una cuenta de Instagram, medios que utiliza para la promocion de sus servicios y

proyectos residenciales.
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Una vez que las viviendas del proyecto fueron culminadas en etapa obra gris,
colocaron un rotulo en el proyecto, en el cual se mostraba un render de la obra
finalizada y los datos de contacto. A partir de dicha fecha han realizado varias pautas
publicitarias tanto en Facebook como en Google Adwords, sin tener los resultados

deseados

Un 90% de los clientes que han llegado a conocer el proyecto ha sido por el rotulo
gue esta ubicado en el lugar de la obra. Actualmente dos de las cuatro viviendas ya
estan vendidas, los clientes que adquirieron estas casas llegaron también por el
rotulo. Estos datos indican que existe una gran falencia en esta area, razon por la cual

se propone el Plan de Marketing Digital.
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2.2.1.9 Administracion

La actividad contable y financiera se realiza con el asesoramiento de un contador
externo a la empresa. Cada proyecto residencial se lo contabiliza de manera
independiente con el fin de conocer los costos e ingresos exactos para asi poder
efectuar cualquier tipo de analisis requerido, asi como también para el establecimiento

de precios y rentabilidad deseada.

El proyecto residencial Vancouver se construy6 con fondos propios de la empresa y
al tener un capital limitado la prioridad de Codiplan es la venta de dichas viviendas

con el fin de recuperar la inversion y reinvertir en un nuevo proyecto.

Un aspecto importante para tomar en cuenta para los futuros proyectos es la
informalidad de muchos proveedores, quienes por diferentes razones no contaban
con facturas ni ningun documento tributario que sustente los pagos realizados por sus
servicios, lo cual ante el fisco es ilegal, ademas de dificultar reflejar dichos costos en
el presupuesto general del proyecto. Razén por la cual en el futuro se debe trabajar
con proveedores que dispongan dichos documentos tributarios.

2.3 Analisis externo

Segun Kotler & Armstrong (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 65) el macro entorno
“consiste en las grandes fuerzas de la sociedad que afectan al micro entorno”. Para
el andlisis de dichas fuerzas desarrollaremos un andlisis Pestel.

2.3.1 Pestel

Con el andlisis Pestel se puede reconocer los factores externos a la empresa sobre
los que no se tiene influencia, pero que, al conocer sobre ellos, se puede conseguir
disminuir o palear los efectos de las amenazas y aprovechar las oportunidades al

maximo.
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2.3.1.1 Politico - Legal

Una de las leyes que mas afecto a la construccion fue la Ley Organica para Evitar la
Especulacién sobre el Valor de las Tierras y Fijacién de Tributos, conocida como Ley
de Plusvalia. Esta normativa fue aprobada en diciembre de 2016 por la Asamblea
Nacional. Esta Ley cred un impuesto del valor especulativo del suelo, que era del
75%. Este tributo se aplicaba a la ganancia extraordinaria que se daba por la segunda
venta de propiedades, sea terreno o inmueble. Mas que un control a las
especulaciones en la comercializacion de bienes inmuebles, se la interpreté como un
efecto confiscatorio al patrimonio familiar, por lo que las familias no se decidian
a comprar su vivienda ya que, en la venta, por efecto de plusvalia normal, podrian
perder dinero. Segun datos del Banco Central de Ecuador la industria de la
construccion de vivienda registré un decrecimiento de -1,7 % en el segundo trimestre

de 2017, y de -7,9 % con respecto al segundo trimestre de 2016. (Romero, 2018)

Segun Lenin Moreno, actual mandatario ecuatoriano, el mejor mecanismo para
dinamizar la economia era eliminando la Ley de Plusvalia. Por lo que el 16 de marzo
del 2018, el pleno de la Asamblea Nacional derog6 la Ley de Plusvalia. (Garcia, 2018).
En todo el pais se festejo la derogatoria de la ley. No solamente fueron los
empresarios de la construccion, fueron también los obreros, los ingenieros,
arquitectos, decoradores, proveedores de materiales, transportistas y todas sus
familias, porque con esta derogatoria regresa la posibilidad de trabajar. Los
constructores desempolvan proyectos que tenian aprobados, que por la incertidumbre
de la situacion general habian decidido no empezar. Si bien se empieza a sentir que
la curva se torna ascendente, tomara algo de tiempo para que las cosas vuelvan a la
normalidad. Los desafios del sector no han desaparecido, ya que, para sostener este
desempefio, requiere que se mantenga la liquidez y el crédito en la economia, y que

la inversion publica en proyectos constructivos no sufra un recorte muy significativo.

2.3.1.1 Econdmico

La construccion es uno de los sectores de mayor importancia dentro de la economia
nacional, ya que tanto la dinamica de las empresas constructoras, como su influencia

en la generacién de empleo permiten sefialar al sector como eje transversal para el
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crecimiento y desarrollo econémico del pais. Desde al afio 2014 con la baja del precio
del petroleo se inicié una crisis econdmica que afecto a varias industrias en especial
la de la construccién, el problema empeoré ain mas con el terremoto del 16 de abril

del 2016 ya que generd un impacto negativo en la economia nacional.

Evolucion PIB real de la construccion
S millones (2009 — 2018)
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Figura N° 4 Evolucién Pib Construccion
Tomado de (BCE, 2019)

“Hasta mayo de 2019, el volumen de viviendas reservadas en todo el pais evidencia
un decrecimiento del 13% con respecto al mismo periodo en 2018. Si bien la Ley de
Plusvalia fue derogada, el consumidor aun no tiene entre sus planes la compra de

una casa propia”. (Karla Pesantes, 2019)

Segun los resultados de unas encuestas realizadas entre los socios de la Asociacion
de Promotores Inmobiliarios de Vivienda del Ecuador Apive, existen tres factores por

los cuales las personas no compran viviendas.

e Hasta junio del 2019 la tasa de desempleo aumento al 4.4%. En Quito, el
empleo pleno cayo en un 4%. Por esta razon se refleja menos reservas de
casas en la capital.

e El crecimiento conservador que ha tenido la economia hace que las familias

duden en endeudarse a largo plazo. La baja capacidad adquisitiva y de
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endeudamiento ha frenado las ventas de los proyectos residenciales, lo que se
traduce en falta de empleo para los obreros.

e Otro factor que genera inseguridad en lo clientes es el cambio en las
condiciones de los créditos hipotecarios que otorga el Banco del Instituto de
Seguridad Social BIESS, en mayo del 2019 las condiciones cambiaron
desfavorablemente para los clientes, ya que se redujo el porcentaje de
financiamiento del 100% al 85% dependiendo del valor total de la vivienda, por
lo cual las personas debian contar con fondos propios para adquirir una casa.
En septiembre de este afio, el Biess volvié a cambiar las condiciones con el fin
de dinamizar la economia, con las cuales el panorama podria mejorar ya que
el porcentaje de financiamiento aumento al 100% para viviendas de hasta USD
130 000.

Con estas medidas se intenta que la economia se recupere, permitiendo asi que la

industria de la construccion mejore.
2.3.1.1 Social

Segun Carlos Repetto, presidente de la Federacion Nacional de Camaras de la
Construccién, uno de los factores en la baja de la construccion es la desaceleracion
de la economia, que en el segundo trimestre de este afio tuvo un decrecimiento del
3.3%. Lo que involucra que el sector industrial y comercial no tenga necesidad de
construir fabricas o bodegas, lo que a su vez genera baja en las fuentes de empleo,
por ende, la gente posterga la idea de adquirir una casa, y las que tienen empleo en
cambio tienen la incertidumbre de hasta cuando estaran trabajando por lo que dudan
en endeudarse a largo plazo, por mas facilidades que les den las entidades
financieras. (Gonzalez, 2019)

En la capital fue donde mas se increment6 el desempleo. Entre marzo del 2018 y el
mismo mes del 2019, la tasa paso6 del 7,8% al 9,7%, segun el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC). Los expertos afiaden que si los empleos adecuados se
reducen y aumenta la informalidad, esto afecta directamente a varios aspectos, como
la Seguridad Social, ya que pierde aportaciones. Al no estar cubiertas por un seguro
médico, las personas desempleadas o en la informalidad se ven obligadas a buscar
atencion en la red de salud publica, lo cual presiona mas a las arcas fiscales. Lo que
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a su vez puede generar mayores impuestos, lo que afecta a la economia de la
poblacion y asi es una cadena que no se puede detener a menos que se tomen

medidas drasticas.
2.3.1.1 Tecnoldégico

Desde hace algunos afios, la tecnologia ha comenzado a ser una herramienta de gran
ayuda en los distintos sectores de nuestro pais. A diario estamos en constante
contacto con esta, ya sea por el uso de celulares, computadoras, internet,
aplicaciones moviles y otros dispositivos, que de manera positiva han llegado para

sumar en el trabajo del ser humano.

La tecnologia modifica la forma de trabajar en los distintos sectores, y en la
construccion no es la excepcion. Con el pasar de los afos, se han ido introduciendo
dispositivos, maquinarias o herramientas tecnoldgicas que ayudan a mejorar los
tiempos de ejecucion de las obras. El uso de herramientas tecnolégicas en el sector
genera una industria mas eficiente y eficaz. Algunos de los avances tecnolégicos que

han surgido en esta industria son:

e Los dispositivos moviles y sus aplicaciones han mejorado la comunicacion y
los procesos, gracias a que ofrece una facil interaccion e intercambio de
informacién, podemos enviar imagenes, videos e informacion
georreferenciada; y el costo por utilizacion es minimo.

e ElI Modelado de informacién de construccion (BIM) es una tecnologia de
software que permite trabajar con graficos, datos y metadatos para desarrollar
maquetas virtuales, pre construir y analizar los disefios bajo distintos puntos
de vista: construccion, planificacion, coste o mantenimiento. Este software
permite, durante el proceso de construccion, la visualizacion en 3D de objetos,
estimaciones espaciales e informacién respecto a la estructura del edificio. El
BIM da paso a la realidad virtual y aumentada, facilitando la comunicacion entre
las partes y permite que estos se anticipen a posibles incidencias durante la

construccion.



16

e Actualmente se pueden encontrar impresoras 3D, scanners laser, robot de la
construccioén, impresora de calzada, entre otras; todos estos equipos permiten
reducir el tiempo de trabajo y mejorar la calidad del resultado final.

e A nivel mundial, se estdn usando cada vez mas los drones para planear y
coordinar el uso de maquinaria pesada, equipada con dispositivos de geo-
localizacion que ayudan a la planeacion, control y eficacia de las obras.

e Existen cascos equipados con realidad aumentada, otra de las herramientas
tecnoldgicas disponibles para este sector. Estos cascos superponen imagenes
en una pantalla, a través de la cual, se muestra la trayectoria que deben seguir

las tuberias o dar especificaciones sobre el armazon de una habitacion.

El sector constructor nacional tiene el reto de ir adaptandose con rapidez al cambio
gue exige la tecnologia, y que llega para potenciar la industria. A medida que el
proyecto de construccion sea mas complejo, sera mayor la ventaja de usar la
tecnologia. La auto capacitacion y curiosidad ayudara a obtener el mayor provecho
de estas. (Apive, 2018)

La integracion del BIM en los grandes proyectos latinoamericanos no esta siendo
homogénea. En paises como Chile, Colombia o Peru es ya una realidad. Con mucha
aceptacion en grandes proyectos publicos y un alto indice de contratacion de
profesionales BIM. Sin embargo, esta implementacion no crece al mismo ritmo en
todo el continente, y lo cierto es que en la mayoria de los paises de habla hispana el

paso al BIM sigue una progresion muy lenta.

Segun Pablo Pinto, experto en BIM y colaborador de la facultad de Ciencias,
Ingenieria'y Construcciéon de la Universidad UTE, en Ecuador la metodologia BIM esta
en sus etapas iniciales, ningun proyecto ha sido ejecutado con todos los recursos que
ofrece este software, las empresas privadas quienes han sido pioneras en la
implementacion del mismo, al estar en una etapa experimental han empezado
implementando alguna de las herramientas. Uno de los inconvenientes es que no
existe personal capacitado con este sistema, por lo que las universidades se han visto

en la obligacion de realizar capacitaciones e implementar materias relacionadas a
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este tema en su malla académica. (Comercio, La metodologia Bim se impulsa en la

construccion, 2019)

2.3.1.1 Ambiental

El presidente Lenin Moreno afirmé que su gobierno esta comprometido con la
proteccion del medio ambiente y record6é que la Constitucion de Montecristi, como
pocas en el mundo, reconoce los derechos de la naturaleza y de los ciudadanos a
vivir en un ambiente sano, ecolégicamente equilibrado y que garantiza la

sostenibilidad de cara al futuro. (Telegrafo, 2018)

Actualmente hay mucha mas conciencia sobre las razones y el significado del
calentamiento global, pues sus efectos son visibles en todo el mundo. La tendencia
hacia la responsabilidad ambiental es un factor que influye en la toma de decisiones
de los clientes al momento de adquirir cualquier bien o servicio, por esta razon todos
los participantes de la industria han implementado mejoras en su cadena de valor,
con el fin de ser amigables con el medio ambiente sin dejar de lado la satisfaccion de
los clientes.

La construccién sostenible se va imponiendo ante la necesidad del cuidado del
planeta. El medio ambiente es el entorno que nos rodea y que condiciona nuestra
vida en la sociedad, por eso el respeto y cuidado que tengamos hoy con este,
permitira que en los proximos afilos podamos seguir gozando de un espacio pleno.
Para esto se requiere el uso de materiales reciclables, aprovechamiento de la luz
natural, materiales con bajo contenido de carbono, utilizacion de energia solar, uso

eficiente del agua, etc.

En Ecuador existen varios proyectos verdes, muchos de ellos edificados por la
constructora Uribe & Schwarzkopf, quien el 30 de julio del 2019 recibio el Energy
Globe Awards, un premio ambiental considerado uno de los mas importante del
mundo. Este premio representa una motivacion no solo para los arquitectos y las
constructoras del pais, sino también para los proveedores de esta industria. (Cevallos,
2019)
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2.3.2 Competencia

De acuerdo con la ubicacion, area de construccion, tipo de acabados, segmento al

gue se dirige, se han identificado los siguientes competidores:

e Araujo Armijos: tiene un proyecto finalizado en el sector de Calderon y otro que
se esta construyendo en el mismo sector. Construyen un proyecto a la vez, sus
proyectos han sido de mas de 20 viviendas en cada conjunto.

¢ Riofrio Constructores: tiene actualmente un proyecto inmobiliario en el sector
de Calder6n de 28 casas de 3 pisos con caracteristicas similares a las de
Codiplan.

e Romero & Pazmifio: tiene proyectos ubicados en Pomasqui, cerca de
Calderon, sus casas tienen similares caracteristicas tanto en metraje como tipo

de acabados.
2.3.2.1 Matriz Competitiva

La matriz del perfil competitivo es una herramienta de andlisis que se usa
principalmente para comparar un negocio con respecto a la competencia, de ella se
obtiene informacion sobre los factores criticos del éxito de un negocio, nos ayuda a
identificar las fortalezas y debilidades de los principales competidores de la empresa.
(Fred R David, 2013, pp72-73)

Metodologia:
Las calificaciones que se asignan a los factores son 4 fortaleza principal, 3 fortaleza

menor, 2 debilidad menor y 1 debilidad principal.
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Tabla 1 Matriz Competitiva

ARAUJO RIOFRIO ROMERO &

CODIPLAN ARMIJOS | CONSTRUCTORES PAZMINO

S

FACTORES CRITICOS PARA EL § c c c c c c c c
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a = 2 o 3 o = Q E

= c = c = c = c

[ S © S T S T S

O] o O] o (@) o (@) o
Calidad de las Viviendas 0.14 3 0.42 3 0.42 3 0.42 3 0.42
Calidad de Acabados 0.14 4 0.56 2 0.28 2 0.28 2 0.28
Competitividad de los precios 0.12 3 0.36 3 0.36 3 0.36 3 0.36
Ventas y comercializacion 0.13 1 0.13 3 0.39 3 0.39 3 0.39
Publicidad 0.11 1 0.11 2 0.22 2 0.22 2 0.22
Experiencia en la industria 0.11 3 0.33 3 0.33 3 0.33 4 0.44
Capital de trabajo 0.14 1 0.14 3 0.42 4 0.56 4 0.56
Posicionamiento 0.11 1 0.11 3 0.33 4 0.44 4 0.44
Total 1 2.16 2.75 3.00 3.11

El analisis de esta matriz nos indica que en la puntuacién ponderada la empresa es de 2.16, siendo las mas baja en comparacion
con su competencia directa. Las cifras revelan la fuerza relativa de la empresa, y en que ambitos se puede mejorar teniendo como

referencia la competencia.
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2.3.2.2 Anadlisis de las cinco fuerzas de Porter

Las cinco fuerzas de Porter determinan el atractivo de una industria a largo plazo. El

analisis de estas fuerzas nos permite entender porque unas industrias son mas

redituables que otras y nos provee de informacion mas a fondo de qué recursos se

requieren y que estrategias se debe emplear para tener éxito. (Walker, Boyd, Mullins,
& Larreche, 2005, pags. 125-128)

2.3.2.2.1 Poder de negociacion de los clientes.

El poder de negociaciéon de los clientes es alto.

Las constructoras suelen realizar las viviendas con un volumen vy
especificaciones similares a proyectos que se han realizado o estan realizando
en algun sector en especifico. Esto les da a los clientes la oportunidad de elegir
entre varias opciones que ofrecen precios similares y opciones variables. Estas
opciones van desde la terminacion, tipo de acabados, modelo de fachada,
entre otros. Al suceder esto, uno de los factores que mas toma en cuenta el
cliente es el precio. Al existir mayor oferta que demanda muchos de los
proyectos se han vendido con una utilidad minima, prefiriendo este panorama
a no vender las viviendas y tener el capital estancado.

En caso de Residencias Vancouver de Codiplan, el proyecto se diferencia por
ser viviendas completamente independientes, lo cual le ha permitido atacar un
segmento insatisfecho con las viviendas en conjuntos residenciales. Cabe
recalcar que esta ventaja la pudieron obtener debido a la ubicacién y cantidad

de casas construidas.

2.3.2.2.2 Poder de negociacion de los proveedores.

El poder de negociacion de los proveedores es intermedio.

La mayoria de los productos necesarios para la construccion como hierro,
cemento, material PVC, piezas sanitarias y griferia son productos que no
muchas empresas los fabrican, estos en su mayoria se comercializan mediante
distribuidoras y ferreterias, el material llega a tener un precio minimo definido

por los fabricantes independientemente del lugar donde se compre o el
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volumen que se adquiera, la ventaja que se puede obtener entre un proveedor
u otro es el plazo de crédito que se negocie.

Con respecto a la mano de obra y adquisicion de servicios complementarios,
actualmente existe una alta oferta, esto debido a la crisis econémica por la que
esta atravesando el pais, al existir una oferta superior a la demanda, el precio
de estatiende a bajar, hay muchos lugares en Quito donde se han concentrado

obreros de la construccion esperando obtener trabajo en esta industria.

2.3.2.2.3 Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos es baja.

Desde el andlisis de los diferentes materiales constructivos y los sistemas de
construccion utilizados actualmente, no hay material alguno que remplace la
calidad y perpetuidad del hormigén armado en Ecuador. En otros paises se
esta ya utilizando impresoras 3d de manera experimental en la industria de la
construccién, por lo que es posible en unos afos el panorama cambie, pero
hasta el momento las estructuras de hierro, madera, o de sistemas
prefabricados no ofrecen las mismas caracteristicas de las viviendas que oferta
Codiplan.

Posibles sustitutos indirectos son la decision del cliente de arrendar en lugar
de adquirir una vivienda nueva, parte de esta decision es debido a la situacion

economica del pais.

2.3.2.2.4 Amenaza de entrada de nuevos competidores.

La amenaza de entrada de nuevos competidores es baja.

La industria de la construccion requiere de un fuerte capital para sus
actividades, ya que el producto final es un proyecto inmobiliario. Esto provoca
gue las empresas tengan indices de rentabilidad negativos debido a la gran
inversion de capital necesario y al poco ingreso que se obtiene durante el
desarrollo del proyecto, ya que se convierte en un ingreso al momento de la
entrega del inmueble.

Debido a varias estafas que se han suscitado y hecho publicas, uno de los

factores importantes para una constructora es el reconocimiento que tenga la
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empresa en este sector. El posicionamiento en el sector constructivo depende
principalmente de la publicidad, para esto se requiere capital para aparecer en
revistas, paginas web inmobiliarias, vallas publicitarias, entre otros medios.
Para medianas y pequefias empresas que no disponen de dicho capital es
fundamental la construccion de medios digitales propios con contenidos
robustos y audiencias amplias que le ayuden a difundir su marca y los
proyectos.

2.3.2.2.5 Rivalidad entre competidores.

La rivalidad entre competidores es alta.

e Actualmente existe mayor oferta que demanda de viviendas nuevas lo que
hace que la rivalidad entre las empresas dedicadas a la misma industria sea
alta, cada una de ellas busca la manera de reducir costos independientemente
del segmento al que estéa dirigida con el fin de ofrecer el mejor precio al cliente.

e Las constructoras con las que compite Codiplan con el Proyecto Vancouver
son empresas que construyen mas de un proyecto a la vez debido al capital
disponible que tienen, lo que les permite mantener los mismos costos fijos para
multiples proyectos y su habilidad de producir en masa, las convierte en una

amenaza para el resto de los emprendimientos en esta industria.
2.4 Business Model Canvas

El modelo canvas fue creado y disefiado por el doctor Alexander Osterwalder, “es una
herramienta para analizar y crear modelos de negocio de forma simplificada. Se
visualiza de manera global en un lienzo dividido en los principales aspectos que
involucran al negocio y gira entorno a la propuesta de valor que se ofrece.” (Alcalde,
s.f.)



2.4.1 Mapa de Propuesta de Valor

MAPA DE VALOR

GAINS CREATORS

Acabados de alta gama.
Tramitacion de créditos financieros.
Precios accesibles.

PRODUCTS AND
SERVICE

Casas de 145m2 de
construccion con 3
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PERFIL DEL CLIENTE

CUSTOMER
JOB(S)

Funcionales: Habitar en
una casa con comodidad.
Sociales: Mejorar status
social.

Emocionales: Brindar
mejores ambientes a los
hijos.

MNecesarias: Vivir en un lugar amplio
Esperadas: Acabados de alta gama.
Deseadas: Poder modificar sus casas.
Esperadas: Adecuacion extra

Segmento: Hombres y

dormitorios en 3 pisos
con areas verdes de en
promedio 100ma2.

PAINS RELIEVERS

Espacios amplios.

Casas Independientes.
Amplias areas verdes.
Lotizacion predios individuales

mujeres de 30 a 50
afnos que viven en &l
norte de Quito, de
estrato social medio
tipico, que buscan una
casa propia
independiente

PAINS

Secundarios; Sentirse incomodo, vivir
en una caja de fosforos, necesito
espacios mas amplios, estoy cansado de
mis vecinos.

Obstaculos: Precios elevados por
m2, poca disponibilidad de
viviendas independientes.
Riesgos: Inestabilidad economica,
ndeudarse a plazos largos.

PROPUESTA DE VALOR: casas independientes con acabados de alta gama y amplias areas verdes a un precio razonable.

Figura N° 5 Lienzo Propuesta de valor Residencias Vancouver

Tomado de (Codiplan, 2019)



2.4.2 Modelo Canvas

"CODI

PLAN

PLANIFICACION — DISENO - CONSTRUCCION

Socios Claves .
-
Profesionales
Ing. Estructural
Ing. Eléctrica
Ing. Hidrosanitaric

Proveedores de
maferiales de
construccion.

Confratistas
asociados a la etapa

Actividades },i
il 2
Claves -t
Adguisicion de
terreno

Estudios técnicos
Disefo del proyecto
Planificacion
Permisos municipales
Construccion
Comercializacion

Propuesta de,

Valor
Planificacion, disefio
y construccion de
viviendas exclusivas
con acabados de alta
gama y amplias
areas verdes a un

precio razonable

Relacion con

el Cliente

Generar confianza
con el cliente,
brindandole
respuesta a todas
sus inguietudes v
dandole soporte en
teda la etapa de
compra, desde el
primer contacto.

Segmento de |
Clientes

Hombres y mujeres
de 30 a 50 afios que
viven en Quito, con
nivel socicecondmico
agregade B ¥ C+ que

tienen el deseo de

Recursos ¥ Canales "y | adquirirconstruir una
de acabados de la F utilizande materiales ~ o
construccion. Claves . vivienda.
Recursos financieros constructivos de alia Pagina Web
E;ﬂfﬂr:;jisn:sazk:rmler Temrenos calidad que permitan Redes Sociales,
equipos de Personal de obra garaniizar el trabajo v Correo Electronico
construceion. capacitado . )
Material de alta brinden un mayer Oficina Comercial
Portales y canales Eﬂalida_d . confort a los clientes. Ferias Inmobiliarias
de ventas. hee:?;rlrr:i:l?l?as y Portales Inmobiliarios
Estructura de coste ‘p Fuentes de Ingreso T
Adquisicion de terrenc Wenta directa de  bienes  inmuebles  (casas,

Profesionales en el area de planificacion, disefio y construccion.

Aprobaciones y permisos municipales
Mano de obra y materiales de construccion.
Maguinaria y equipos de construccion.
Aprobaciones y permisos municipales.

Estructura de ventas.

departamentos, locales comerciales)

Servicios de planificacion, disefio v construccion.

Figura N° 6 Modelo Canvas Codiplan. Tomada de (Codiplan, 2019)
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3 INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 Mercado

La investigacion de Mercado es un “proceso sistematico de disefo, obtencion,
analisis y presentacién de datos pertinentes a una situacién de marketing especifica
qgue enfrenta una organizacion” (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 102). Las compaiiias
utilizan este proceso para una amplia variedad de situaciones con el fin de
comprender el comportamiento del consumidor, asi como sus gustos, preferencias y

motivaciones para adquirir algun producto o servicio.

En este trabajo de titulacion se utilizara para investigar las necesidades y preferencias
del mercado actual y potencial de la empresa Codiplan.

3.1.1 Problema

Problema de decisiéon gerencial

¢,Como hacer viable y sostenible un Plan Estratégico de Marketing Digital para la

empresa Codiplan ubicada en la ciudad de Quito?

Problema de investigacion de mercado

La empresa no cuenta con informacion de su mercado actual, ni del potencial. Esto
dificulta las operaciones de la misma ya que no conoce el comportamiento,

necesidades, gustos, motivaciones y preferencias del consumidor.

3.1.2 Objetivos

General

e |dentificar el comportamiento, necesidades, gustos, motivaciones Yy

preferencias del consumidor al momento de adquirir una vivienda.
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Especificos

e Identificar las caracteristicas demograficas de los clientes actuales y
potenciales.

e Descubrir los atributos y caracteristicas mas significativos que buscan los
clientes en una vivienda.

e Estimar el presupuesto que asignan y las formas de financiamiento que los
clientes prefieren para la compra de una vivienda.

¢ Identificar los canales preferidos de los clientes para recibir informacion acerca
de las diferentes ofertas inmobiliarias.

e Definir cudles son las principales razones por las que las personas adquieren

una vivienda y lo que esperan alcanzar con ella.

3.2 Disefio de la investigacion de mercado

Se realizarda mediante una investigacion descriptiva cuantitativa por medio de

encuestas a clientes actuales y potenciales.

La investigacion descriptiva cuantitativa “busca describir mejor los problemas de
marketing, situaciones o mercados, tales como el potencial de mercado para un
producto o caracteristicas demograficas y actitudes de los consumidores” (Kotler &
Armstrong, 2008, pag. 103)

Una de las herramientas mas utilizadas para la recopilacion de datos primarios es la
encuesta ya que permite “obtener informacion descriptiva mediante preguntas a las
personas acerca de sus conocimientos, actitudes, preferencias y comportamiento de

compra” (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 107).



3.3 Determinacién de poblacion y muestra

Mercado objetivo
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Codiplan tiene como mercado objetivo, hombres y mujeres de 30 a 59 afios, con nivel

socioecondémico agregado B y C+, que residen en el canton de Quito.

Segmentacion del mercado

Para determinar la segmentacion del mercado se utilizaron las siguientes variables:

e Variables geogréficas: EI mercado al cual irdn dirigidas las estrategias a

implementar seran las personas que residen en el canton Quito.

e Variables demogréficas: Hombres y mujeres que residen en Quito, con edad

entre 30 y 59 afios, con nivel socioecondmico agregado B Y C+.

Tabla 2 Datos demograficos Censo 2010

(INEC, 2010)
(INEC, Ecuador en Cifras, 2011)

CENSO 2010 Porcentaje Poblacién Hab.
Variabl Poblacién de Ecuador 100,00% 15,012,228 | hab.
anables Poblacion de Pichincha 17.77% 2,667,953 | hab.
geogréficas — :
Poblacion en Quito 86.95% 2,319,671 | hab.
Variables Poblacién entre 25 y 59 afios 39.91% 925,798 | hab.
demograficas | Nivel socioeconémico agregado By C+ 34.00% 314,771 | hab.
Tabla 3 Datos demograficos 2020
(INEC, Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2010)
PROYECCION 2020 Tasa Porcentaje | Poblacion Hab
Crecimiento I '
Variabl Poblacién de Ecuador 14.27% 100,00% | 17,510,643 | hab.
g:ggraﬁias Poblacion de Pichincha 17.36% | 18.44% | 3,228,233 | hab.
Poblacién en Quito 16.61% 86.17% | 2,781,641 | hab.
Variables Poblacion entre 25 y 59 afios 23.22% 43.35% | 1,205,770 | hab.
demogréficas | Nivel socioeconémico agregado By C+ 23.22% 34.00% 409,962 | hab.
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Tamario de la muestra

La muestra es “un segmento de la poblacion seleccionado para representar a toda la
poblacion” (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 110). Para determinar el nimero de
personas a ser encuestadas se establecio el célculo por medio de la férmula para una

poblacion finita, ya que tenemos el dato del universo.

B Z?Npq
(N —1)e? + Z2pq

n

_ (1.96)%(409962)(0.5)(0.5)
™ = (409962 — 1)0.052 + 1.962(0.5)(0.5)

n = 384

n="? Tamarfo de la muestra

N=409962 Numero de la poblacion segmentada

p=0.5 Probabilidad que el evento ocurra
g=0.5 Probabilidad que el evento no ocurra
Z=1.96 Nivel de confianza

e=0.05 Error permitido

Como resultado de la formula, el tamafio de la muestra es de 384 individuos como
minimo. Las personas a ser encuestadas se las escogi6 utilizando el modelo de
muestreo aleatorio simple, en el cual “cada miembro de la poblacién tiene una

probabilidad conocida e igual de ser elegido” (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 111).

3.4 Resultados de la investigacion

Los resultados obtenidos de la investigacidn nos ayudaran a conocer las necesidades
gue tiene el mercado objetivo.
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1. Género

GENERO

Femenino NG 53.85%
Masculino NG 46.15%

42.00% 44.00% 46.00% 48.00% 50.00% 52.00% 54.00% 56.00%

Figura N° 7 Tabulacién — Género

Del total de encuestados, el 53.85% fueron mujeres y el 46.15% fueron hombres. Las
encuestas se realizaron en su mayoria a parejas, siendo las mujeres las que
respondieron las encuestas, el porcentaje méas alto representa a este género debido
a que ellas son las que influyen en la pareja al momento de decidir las caracteristicas

gue una vivienda debe tener para adquirirla.

2. Edad
EDAD

51 a 60 afios mmm 5.13%

41 a 50 afios mm 7.18%

31 a 40 afios N G2 829
21 a 30 afios N 24 .87%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00%

Figura N° 8 Tabulacién — Edad

Como se aprecia en el gréfico, el 24,87% estan en un rango de edad de 21 a 30 afios,
el 62,82% en el rango de 31 a 40 afos, el 7,18% de 41 a 50 afios, y el 5,13% en el
rango de 51 a 60 afios. Tenemos 2 rangos de edad en el cual los porcentajes son
representativos, en el rango de 41 a 50 afios tenemos personas que por su edad se
asume son personas con una trayectoria laboral y econémica estable, lo que les
facilita para la adquisicion de una vivienda propia. En el rango de 21 a 30 afios
tenemos personas que comienzan a independizarse de sus padres y también a
parejas recién casadas que se encuentran en busca de un lugar para vivir. Ambos

rangos representan una gran oportunidad para Codiplan.



30

3. Estado Civil

ESTADO CIVIL

Casado/a | 54,62%
Union libre meesssssssssssssss—— 26.15%
Soltero/a m—— 9.49%
Divorciado/a messsss 3.72%
Viudo/a m® 1.03%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

Figura N° 9 Tabulacién — Estado Civil

Del total de encuestados, el 54,62% son casados, el 26,15% estan en union libre, el
9,49% son solteros, el 8,72% son divorciados y el 1,03% son viudos. Este resultado
es debido al rango de edad de las personas encuestadas, podemos ver que el
porcentaje mas alto son las personas casadas, quien por su estado civil se entiende
se encuentran mas interesados en la adquisicion de una vivienda propia. Tenemos
también un porcentaje alto en las personas que se encuentran en union libre, es un
dato importante a tomar en cuenta ya que el estar casado 0 no es una variable que

influye bastante si se adquiere la vivienda mediante un crédito hipotecario.

4. Nivel de ingresos personales promedio mensual

NIVEL DE INGRESOS

Mas de $2000.00 m—————— O 74%
$1501.00 a $2000.00 S 28.21%
$1001.00 a $1500.00 TS 32 31%
$701.00 2 $1000.00 TS 10.74%
$401.00 a $700.00 m——— 10.00%

0.00% 5.00% 10.00%15.00%20.00%25.00%30.00%35.00%

Figura N° 10 Tabulacién — Nivel de Ingresos

Del total de encuestados, el 32,31% tiene un nivel de ingreso mensual entre $1001
a $1500, el 28,21% entre $1501 a $2000, el 19,74% entre $701 a $1000, el 10% entre
$401 a $700 y el 9,74% mas de $2000. Estos resultados permiten a la constructora
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disefiar y construir viviendas acordes a las posibilidades econdmicas de estas

personas, tomando en cuenta el financiamiento como un medio de pago.

5. ¢Qué tipo de vivienda dispone usted al momento?

TIPO DE VIVIENDA ACTUAL

Alguilada e 52.82%
Propia NN 34.87%
Vive con familiares [ 12.31%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

Figura N° 11 Tabulacién — Vivienda Actual

El 52,82% son personas que viven en viviendas arrendadas, el 34,87% viven en
viviendas propias, y el 12,31% viven en viviendas con familiares. Estos valores nos
indican que existe un gran porcentaje de personas que se encuentran actualmente
arrendado una vivienda pero que tienen el anhelo de adquirir una vivienda propia, a
Su vez un porcentaje alto tenemos en las personas que ya cuentan con una vivienda
propia y lo que buscan es cambiar de vivienda por diferentes motivos, es importante
esta informacion para decidir el tipo de comunicacién que se va a emplear al momento

de comercializar las viviendas.

6. Sisuvivienda es arrendada, ¢cual es su pago mensual?

Tabla 4 Tabulacion — Pago mensual arriendo

Valor mas alto $1100
Valor mas bajo $180
Promedio $540

Como resultado de la encuestas se obtuvo el dato que de las 206 personas que viven
en viviendas alquiladas en promedio cancelan un valor de $ 540 mensuales por una

vivienda. El valor del arriendo varia dependiendo del metraje, nimero de habitaciones



32

y sector en el que esté ubicada la vivienda. Esta informacion es favorable para
Codiplan ya que tenemos el valor que puede ser destinado al pago de un préstamo
en lugar de pagar arriendo.

7. ¢Estaria usted dispuesto a realizar una inversion para tener una vivienda

propia?

¢ADQUIRIRIA UNA VIVIENDA?

No [ 13.59%
si I o419

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

Figura N° 12 Tabulacién — ;Adquiriria una Vivienda?

El 86,41% de los encuestados estaria dispuesto a invertir en una vivienda propia

mientras que el 13,59% no invertiria en este momento.

8. Elija la opcion que méas se acomode a sus preferencias
PREFERENCIA AL COMPRAR UNA VIVIENDA
Prefiere comprar una vivienda cuando _ 0
el proyecto esta terminado. 47.69%
Prefiere adquirir un terreno y construir 0
su vivienda a su gusto. _ 22.05%

Prefiere comprar una vivienda cuando .
el proyecto esta en obra gris. - 14.10%

Prefiere comprar una vivienda cuando - 8.46%
el proyecto esta en construccion. B

Prefiere comprar una vivienda cuando
0,
el proyecto esta en planos. - 7.69%

0.00% 20.00%  40.00%  60.00%

Figura N° 13 Tabulacién — Preferencia al comprar una vivienda
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En el grafico se puede apreciar que de todos los encuestados, el 47,69% prefiere
comprar una casa terminada, el 22,05% prefiere adquirir un terreno y construir su
casa a su gusto y necesidades, el 14,10% prefiere adquirirla cuando esta en obra gris,
el 8,46% cuando esta en proceso de construccion y el 7,69% prefieren adquirir en
planos. En su mayoria las personas prefieren adquirir viviendas que se encuentren
completamente terminadas, esto debido al nimero de actividades y tiempo que debe
ser destinado para la planificaciébn y construccion de una vivienda. Es un dato
importante a tomar en cuenta para la planificacion financiera y de mercadeo de un
proyecto. Otro dato a resaltar es que un 22,05% de los encuestados le gustaria
adquirir un terreno y construir una casa de acuerdo a sus especificaciones, para
Codiplan es una oportunidad, ya que a este grupo se le puede ofertar el servicio de
llave en mano. Con respecto a las otras 3 opciones tienen un bajo porcentaje de
aceptacion, esto se debe a la falta de confianza por parte del cliente, depende mucho
de la reputacion de la constructora para que las personas decidan comprar en etapa

de construccioén su vivienda.

9. ¢Ordene estas caracteristicas segun la importancia que le toma al momento
de adquirir/construir una vivienda?, siendo 1 la caracteristica mas valorada 'y 7
la menos importante.

CARACTERIZTICAS VALORADAS
AL COMPRAR UNA VIVIENDA

m Localizacién ® Precio m2 Tipo de Acabados
Formas de Financiamiento ® NUmero de Habitaciones ® Accesibilidad

m Disefio Fachada

7
6
5 25.64% 13.08% _ 10.26%

4
3 11.03% 13.08% _ 9.74%

2
1 4.87%

Figura N° 14 Tabulacion — Caracteristicas influyentes para adquirir una casa
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Del total de encuestados, para el 24,87% la localizacidén es la primera caracteristica
mas importante al momento de adquirir o construir una casa, para el 22,82% el
precio/m2 es la segunda caracteristica mas importante, para el 23,08% el tipo de
acabados es la tercera caracteristica mas importante, para el 25,90% las formas de
financiamiento es la cuarta caracteristica mas importante, para el 25,64% el nimero
de habitaciones es la quinta caracteristica mas importante, para el 24,87% la
accesibilidad es la sexta caracteristica mas importante, siendo el disefio de la fachada
considerada como la caracteristica menos importante al momento de adquirir o
comprar una casa. De estos resultados debemos destacar que entre siete
caracteristicas a tomar en cuenta para la compra o construccion de unavivienda entre
las tres primeras esté el tipo de acabados, factor que Codiplan lo considera importante

en la edificacion de sus proyectos.

10.¢En qué zona de la ciudad le gustaria adquirir/construir su casa?

ZONA DE LA CIUDAD

Norte e 57.18%
Valles de Quito S 38.21%

Sur = 2.05%
Centro m 1.79%
Otros 1 0.77%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00%

Figura N° 15 Tabulacién — Zona de la ciudad

De todos los encuestados, el 57,18% le gustaria vivir en la zona norte de Quito, el
38,21% en los Valles de Quito, el 2,05% en el Sur de la ciudad, y el 1,79% en el
Centro de Quito. Para Codiplan es importante conocer esta informacion ya que les
permite decidir en qué zonas de la ciudad construir sus futuros proyectos en funcion

a los gustos de su mercado.

11. ¢ En qué tipo de vivienda prefiere vivir usted?
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TIPO DE VIVIENDA

Casa en conjunto habitacional I 49.49%
Casa Unifamiliar I 31.03%
Departamento N 15.13%
Suite W 4.36%

0.00% 10.00%20.00%30.00%40.00%50.00%60.00%

Figura N° 16 Tabulacién — Tipo de vivienda

El 49,49% de los encuestados prefieren vivir en una casa dentro de un conjunto
residencial, el 31,03% prefieren una casa unifamiliar, el 15,13% prefiere un
departamento y el 4,36% prefiere vivir en suites. Al tener como resultado que la gente
prefiere vivir en conjuntos residenciales Codiplan debe considerar este factor en la
etapa de adquisicion de terrenos, ya que dependiendo el tipo de construccion que se
va a realizar, el &rea necesaria también difiere. Un porcentaje alto también tenemos
en las personas que prefieren vivir en casas unifamiliares, factor a considerar si

Codiplan quisiera abarcar solamente este mercado.

12.¢Cual es el tamario ideal para su vivienda?

TAMANO IDEAL DE VIVIENDA

Mediana (81-120 m2 de.. HNEEENEGGG 53.59%
Grande (mas de 120 m2 de.. I 35.38%
Pequefia (36 -80m2 de.. I 11.03%
0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

Figura N° 17 Tabulacién — Tamafio ideal de vivienda

Del 100% de encuestados, el 53,59% considera que el tamafo ideal de su vivienda
seria de 81-120m2 de construccion, el 35,38% mas de 120m2 y el 11,03% prefiere
una casa pequefia de 36-80m2 de construccion. Es un dato importante a tomar en

cuenta ya que el tamafio de la casa esté ligado al precio de la misma, lo que le indica
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a Codiplan el tamafio de casa que debe edificar para tener mayor aceptacion, asi

como el presupuesto a manejar en dicha construccion.

13. ¢ Cuantas habitaciones requiere tenga su casa?

NUMERO DE HABITACIONES

1-2 habitaciones NG 50.51%
3-4 habitaciones NN 39.23%
5 habitaciones o mas I 10.26%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

Figura N° 18 Tabulacién — NUumero de habitaciones requeridas

El 50,51% prefiere que la casa tenga 1 a 2 habitaciones, el 39,23% prefiere de 3a 4
habitaciones y el 10,26% prefiere casas con 5 o0 mas habitaciones. Conocer las
preferencias del consumidor le ayudara a Codiplan a construir viviendas que cumplan

con las expectativas de sus clientes.

14.; Cuantos parqueaderos fijos necesitaria tener en su vivienda?

NUMERO DE PARQUEADEROS

Dela2 N, 86.15%
Mas de 2 I 10.00%
Ninguno B 3.85%

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

Figura N° 19 Tabulacién — Numero de parqueaderos requeridos

De todos los encuestados, el 86,15% necesita tener 2 parqueaderos en su vivienda,
el 10% requiere mas de 2 parqueaderos y el 2,85% no necesita parqueadero. Conocer
las preferencias del consumidor le ayudara a Codiplan a construir viviendas que

cumplan con las expectativas de sus clientes.
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15. Seleccione 2 opciones. Usted desearia que su vivienda este ubicada cerca de:

SU VIVIENDA CERCA DE:

Instituciones Educativas I 23.21%
Comercios Varios (Panaderias,.. IS 21.41%
Parques Infantiles GGG 16.41%
Centros Comerciales NN 15.00%
Instituciones Bancarias NN 11.28%
Transporte Publico N 8.46%
Hospitales I 4.23%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00%

Figura N° 20 Tabulacién — Su vivienda cerca de:

Como se aprecia en el grafico, el 23,21% quisiera que su vivienda este cerca de
instituciones educativas, el 21,41% cerca de comercios varios, el 16,41% cerca de
parques infantiles, el 15% cerca a centros comerciales, el 11,28% cerca a
instituciones bancarias, 8,46% con acceso a transporte publico, y el 4,23% cerca a
hospitales. Toda esta informacion es necesaria ya que se puede utilizar en la
comunicacion para la comercializacion de los proyectos residenciales, generando asi

mayor interés en los clientes.

16.¢Qué caracteristicas adicionales preferiria en su vivienda? Seleccione 2

opciones.

CARACTERISTICAS ADICIONALES

Bodega M 25 90%
Espacio Verde e  25.38%
Garaje Cubierto S 2 1.28%

Terraza S 15.00%

Estudio meeessssssssssss——— 12 44%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00%

Figura N° 21 Tabulacién — Caracteristicas adicionales de la vivienda
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El 25,90% de los encuestados le gustaria tener una bodega en su vivienda, el 25,38%
preferiria disponer de espacio verde, el 21,28% preferiria tener un garaje cubierto, el
15% preferiria tener una terraza en su casa y el 12,44% preferiria tener un estudio.
Las dos principales caracteristicas que prefieren es la bodega, ya que todas las
personas tienen artefactos y cosas que no utilizan todos los dias por lo que prefieren
tener un lugar donde guardarlos, y el espacio verde también es importante, es en su
mayoria porque requieren espacio para que sus hijos jueguen, asi como espacio para

Sus mascotas.

17.¢Qué areas de recreacion preferiria si su casa estuviera en un conjunto

habitacional? Seleccione 2 opciones.
AREAS DE RECREACION PREFERIDAS

Espacios Verdes e  29.62%
Casa Comunal s 26.79%
Juegos Infantiles M 25 3800
Canchas s 12.18%
Piscina s 6.03%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00%

Figura N° 22 Tabulacién — Areas de recreacion

De todos los encuestados, el 29,62% preferiria que el conjunto residencial tenga
espacios verdes, al 26,79% le interesa que disponga de una casa comunal, el 25,38%
solicita un area de juegos infantiles, el 12,18% le gustaria disponer de canchas y el

6,03% tener una piscina.

18.¢Cual es el rango de precios que estaria dispuesto a pagar por una vivienda

gue cumpla con las caracteristicas antes mencionadas?
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RANGO DE PRECIO A PAGAR

Mas de $150.000 mmmmmm 10.00%
Entre $111.000 y $140.000 IS 25.38%
Entre $91.000 y $110.000 I 53.59%
Entre $70.000 y $90.000 mmmmmmms 11.03%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

Figura N° 23 Tabulacién — Rango de precios a pagar

El 53,59% de los encuestados estarian dispuestos a pagar entre $91.000 y $110.000,
el 25,38% estarian dispuestos a pagar un precio entre $111.000 y $140.000, el
11,03% entre $70.000 y 90.000 y el 10% pagaria mas de $150.000 por una vivienda.

19.¢Qué forma de pago utilizaria para comprar una vivienda?

ORIGEN DE FONDOS

Fondos Propios + Banca Publica e 48.21%
Fondos Propios + Banca Privada s 32 31%
Financiamiento Banca Publica.. = 10.51%
Financiamiento Banca Privada.. mmmm 7.44%
Fondos Propios m 1.54%

0.00%10.00%20.00%30.00%40.00%50.00%650.00%

Figura N° 24 Tabulacién — Origen de fondos

La forma de pago para el 48,21% de los encuestados seria mediante fondos propios
y crédito en una entidad bancaria publica, para el 32,31% su forma de pago seria
mediante fondos propios y crédito con una entidad bancaria privada, el 10,51%
pagaria mediante financiamiento en una entidad publica, el 7,44% pagaria con

financiamiento en la banca privada y tan solo el 1,54% pagaria con fondos propios.

20.Si sumodo de pago es mediante financiamiento bancario, la solicitud de crédito

seria:
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TIPO DE SOLICITUD BANCARIA
Solidaria (Matrimonio o Union de _ 54,620
hecho.) o7
individual | 45.38%

0.00%10.00%20.00%30.00%40.00%b0.00%60.00%

Figura N° 25 Tabulacién — Tipo solicitud bancaria

Del 100% de encuestados, el 54,62% realizaria la solicitud de crédito de forma
solidaria, es decir junto con su pareja y el 45,38% la realizaria de forma individual.
Este dato es importante de conocer ya que las entidades bancarias financian la
adquisicion de viviendas en funcion de los ingresos, si es solidaria, el banco toma en
cuenta el ingreso de la pareja para definir el monto a financiar, mientras que de

manera individual se analiza el ingreso de una sola persona.

21.¢:Qué medios de comunicacion utiliza con frecuencia para informarse sobre los

acontecimientos que se suscitan en la ciudad?
MEDIOS DE COMUNICACION UTILIZADOS

Internet N 59.74%
Television IS 16.92%
Radio IS 13.85%
Prensa IS 9.49%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00%

Figura N° 26 Tabulacion — Medios de comunicacion utilizados

El 59,74% de los encuestados utiliza con frecuencia el internet para informarse sobre
los acontecimientos que suscitan en la ciudad, el 16,92% utiliza la televisién, el

13,85% lo hace mediante la radio y el 9,49% mediante la prensa.

22.¢Por qué canales de comunicacioén le gustaria recibir informacion acerca de

Proyectos Inmobiliarios?
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CANAL DE COMUNICACION PREFERENTE

Redes Sociales e 26.41%
Correo Electronico e 21.03%
Radio messssssssssssssssss 13.85%
Ferias Inmobiliarias n——— 10.77%
Television MEEEE——————— O 49%
Volantes s 3.97%
Revistas mm— 5.64%
Periodico mmmmm 3.85%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00%

Figura N° 27 Tabulacién — Canal de comunicacion preferente

De todos los encuestados, el 26,41% le gustaria recibir informacion sobre proyectos
inmobiliarios mediante las redes sociales, el 21,03% le gustaria recibir correos
electrénicos con esta informacion, el 13,85% desearia conocer mediante la radio, el
10,77% prefiere las ferias inmobiliarias, el 9,49% preferiria conocer de dichos
proyectos mediante la television, el 8,97% mediante volantes informativas, el 8%
restante mediante revistas y periddicos. Estos resultados se dan porque en la
actualidad las personas pasan mucho tiempo usando las diferentes redes sociales,

es el medio por el cual mas informacion reciben.

23.¢Es para usted importante la trayectoria de la Constructora cuando va

adquirir/construir una vivienda?

ES IMPORTANTE TRAYECTORIA DE CONSTRUCTORA

NO I—— 42.05%
Sl T 57.95%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00%

Figura N° 28 Tabulacion — Trayectoria Constructora

Para el 57,95% es importante la trayectoria de la constructora, mientras que para el
42,05% no lo es. Codiplan tiene la oportunidad de ir edificando su trayectoria con el
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pasar del tiempo sin que en la actualidad sea un impedimento para comercializar sus

proyectos residenciales.

24.0rdene del 1 al 4, siendo 1 el mas importante, los factores que influyen para

gue usted compre una vivienda con una Constructora en especifico.

FACTORES INFLUYENTAS AL COMPRAR UNA VIVIENDA

m Reconocimiento de la marca en el mercado
B NUumero de Proyectos Ejecutados
m Precio por m2 ofertado

Por ubicacion del Proyecto Residencial

o 3974% | 2487% ___14.10%
3
2
1

Figura N° 29 Tabulacién — Factores influyentes al adquirir una vivienda

Para el 36,92% de los encuestados, el primer factor importante al momento de adquirir
una vivienda de una constructora en especifico es la ubicacion del proyecto
residencial, para el 31,28% es el precio por metro cuadrado, para el 31,28% es el
namero de proyectos ejecutados y para el 39.74% es el reconocimiento de la marca

en el mercado.

25.Seleccione las razones por la cual usted estaria interesado en adquirir/construir

una vivienda propia. Seleccione 3 opciones.
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RAZONES POR LAS CUALES ESTARIA INTERESADO EN
ADQUIRIR/CONSTRUIR UNA VIVIENDA

Genera estabilidad Yy seguridad a su _ 0
familia. 18.01%
La inversion es para toda la vida. [ 17.44%
Busca mayor comodidad para su _
familia. 16.61%
Esta cansado/a de pagar arriendo. [N 11.79%
Puede tener mascotas sin ningun _ 0
inconveniente. 10.77%
Puede realizar ampliaciones o cualquier _ 0
modificacion. 10.00%
Cansado de vivir en Conjunto _
Habitacional. 9.49%

Tiene inconvenientes con los vecinos
B 5.64%
actuales.

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00%

Figura N° 30 Tabulacién - Razones para adquirir una vivienda

En el grafico se puede observar en orden descendente, cuales son las razones por
las que una persona o pareja estaria interesado en adquirir/construir una vivienda
propia. El 18,21% adquiriria una casa porque genera estabilidad y seguridad a su
familia, el 17,44% porque es una inversion para toda la vida, el 16,67% porque busca
mayor comodidad para su familia, el 11,79% porque esta cansado de pagar arriendo,
el 10,77% porque puede tener mascotas, el 10% porque puede modificar su casa
cuando desee, el 9,49% porque esta cansado de vivir en un conjunto habitacional, el

5,64% porgue tiene problemas con sus vecinos.

26. ¢Quisiera usted recibir informacion de proyectos inmobiliarios que cumplan

con las preferencias antes indicadas? Si es asi, favor déjenos sus datos.
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Se obtuvo una base de datos con nombre, nimero telefénico y correo electrénico de
las personas interesadas en recibir informacion acerca de proyectos inmobiliarios, la

misma que sera entregada a Codiplan para su uso con fines comerciales.

3.5 Conclusiones

e En el caso de ser una pareja, tanto el hombre como la mujer son influyentes al
momento de adquirir una vivienda, es importante tener en cuenta que las
mujeres tienen mayor influencia en la eleccion de ciertas caracteristicas fisicas
de la casa, como tamafo de cocina, sala, tipo de acabados, etc. Mientras que

los hombres analizan factores como la ubicacion y precio.

e Se obtuvo 2 rangos de edad en el cual los porcentajes son representativos, en
el rango de 41 a 50 afos estan personas que por su edad se asume son
personas con una trayectoria laboral y econémica estable, por lo que se les
facilita la adquisicion de una vivienda propia. En el rango de 21 a 30 afios estan
personas que comienzan a independizarse de sus padres y también a parejas
recién casadas que se encuentran en busca de un lugar para vivir. Ambos

rangos representan una gran oportunidad para Codiplan.

e El porcentaje mas alto son personas casadas, quien por su estado civil se
entiende se encuentran mas interesados en la adquisicion de una vivienda
propia. Se obtuvo también un porcentaje alto en las personas que se
encuentran en unién libre, es un dato importante a tomar en cuenta ya que el
estar casado o no es una variable que influye bastante si se adquiere la
vivienda mediante un crédito hipotecario.

¢ Del total de encuestados, el 60,52% tiene un nivel de ingreso mensual entre
$1001 a $2000, es decir, que son personas que cuentan con una capacidad de

endeudamiento para adquirir una casa.

e Existe un alto porcentaje de personas que arriendan y anhelan comprar una
casa, estas personas en promedio pagan de arriendo el valor de $540, mismo

gue puede ser destinado para el pago de una vivienda propia.
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En su mayoria las personas prefieren adquirir viviendas que se encuentren
completamente terminadas, esto debido al numero de actividades y tiempo
gue debe ser destinado para la planificacién y construccién de una vivienda.
Es un dato importante a tomar en cuenta para la planificacion financiera y de
mercadeo de un proyecto. Otro dato a resaltar es que un 22,05% de los
encuestados le gustaria adquirir un terreno y construir una casa de acuerdo a
sus especificaciones, para Codiplan es una oportunidad, ya que a este grupo
se le puede ofertar el servicio de llave en mano.

Una de las caracteristicas mas valoradas al momento de adquirir o construir
una casa aparte de la ubicacién y el precio por metro cuadrado es el tipo de
acabados que tienen las viviendas, pues la gente busca que se utilicen

materiales de alta calidad que les duren por mucho tiempo.

La zona de preferencia para la adquisicion de una vivienda es en el norte de
quito y en los valles de quito, de preferencia en conjuntos residenciales,

seguido por casas independientes.

El tamafio de la vivienda predilecta es de 81-120m2, es decir una casa
mediana que tenga de 2 a 3 habitaciones con 2 parqueaderos, que se
encuentre cerca de instituciones educativas, de comercios varios, como

panaderias, papelerias, ferreterias, etc. y cerca de parques infantiles.

Como caracteristicas adicionales les gustaria tener una bodega y disponer
espacio verde, en caso de que la casa sea en un conjunto residencial

igualmente la gente prefiere espacios verdes y una casa comunal amplia.

El rango de precios que estarian dispuestos a pagar por una vivienda que
cumpla con sus requisitos es entre $91.000 y $110.000 para el 53,59% de los
encuestados y entre $111.000 y $140.000 para el 25,38%. Esto lo deciden en
funcion a la capacidad de endeudamiento que tienen debido a su nivel de
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ingresos. Ademas que el area de construccion que demandan estéa acorde al

precio.

Contar con la cantidad de dinero para comprar una casa de contado es
complicado, mucho mas cuando el valor es igual o superior a $100 000 délares.
Por esta razon muchas personas prefieren adquirir la vivienda mediante los
créditos hipotecarios que ofrece el Biess a todos sus afiliados, esto debido a
las facilidades que ofrece dicha entidad en tasas de interés asi como en los
plazos que otorgan. ElI 54,62% de los encuestados realizaria la solicitud de
crédito de forma solidaria, es decir junto con su parejay el 45,38% la realizaria
de forma individual. Dato importante a tomar en cuenta, ya que en funcién del
tipo de solicitud e ingresos, la capacidad de endeudamiento puede ser mayor

0 menor, permitiéndole al cliente adquirir una vivienda de mayor o menor costo.

Actualmente existen una variedad de canales de comunicacion pero las
personas prefieren conocer de ofertas de proyectos inmobiliarios mediante
redes sociales y correos electronicos. Esto se debe a que actualmente nos
encontramos en una era digital donde la mayoria de las personas reciben
informacion de toda clase mediante sus dispositivos méviles, permitiendo a las
empresas interactuar con sus clientes las 24 horas del dia, sin importar el lugar

donde se encuentren.

Para el 57,95% es importante la trayectoria de la constructora, mientras que
para el 42,05% no lo es. Codiplan tiene la oportunidad de ir edificando su
trayectoria con el pasar del tiempo sin que en la actualidad sea un impedimento
para comercializar sus proyectos residenciales. De hecho los factores que mas
influyen para que una persona adquiera una casa de una constructora y no de
otra son la ubicacion del proyecto, el precio por metro cuadrado y la cantidad

de proyectos realizados antes.

Las 3 principales razones por las cuales las personas estarian interesadas en
adquirir/construir una vivienda propia son porque genera estabilidad y

seguridad a su familia, porque es una inversion para toda la vida, porque
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buscan mayor comodidad para su familia. Es importante conocer esta
informacion ya que le permite a Codiplan elegir su comunicacion para llegar de

mejor manera al cliente.
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4 PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING DIGITAL
4.1 Objetivos

1) Incrementar un 22% las ventas en un plazo de 2 afios.

2) Reducir a 18 meses el tiempo que toma en venderse un proyecto inmobiliario
en un plazo de 2 afios.

3) Incrementar el nivel de satisfaccion del cliente, para que mas del 80% de ellos

recomienden los productos y servicios ofertados por la constructora.
4.2 Mercado meta (buyer personas)

El mercado meta es “un conjunto de compradores que tienen necesidades o
caracteristicas comunes y a los cuales la compafia puede servir.” (Kotler &
Armstrong, 2008, pag. 178)

La estrategia de cobertura de mercado a utilizar sera la de marketing diferenciado, ya
gue la constructora se dirigira a varios segmentos con ofertas individuales para cada
uno de ellos. En el caso de que la empresa construyera proyectos inmobiliarios de
diferentes caracteristicas entre si, es de suma importancia que se defina un buyer

persona para cada uno de ellos.

El actual buyer persona esta enfocado en el primer y Unico proyecto residencial que
Codiplan comercializa a la fecha. La empresa tiene planificado seguir construyendo
proyectos residenciales con las mismas caracteristicas del actual.
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BUYER PERSONA MUJER

Mariana tiene 33 afos, es casada tiene 2 hijos, vive
en el norte de la ciudad de Quito, es ingeniera, es
tecnoldgica, sofiadora, le encanta tener privacidad e
independencia, toma decisiones teniendo en cuenta
a su familia como prioridad y pensando en una
estabilidad, le gusta planificar, busca dar a su familia
una buena calidad de vida, es una persona de

multiples actividades que no dispone de tiempo libre.

Perfil General
Visitadora Médica
Trabaja en la misma compaiiia desde hace 8 afios

Casada, con 2 hijos (6 y 10 afos)

Informacién demografica

Mujer
Edad entre 30 a 45
Ingreso promedio por familia: $ 4,000

Vive en el norte de Quito en una vivienda arrendada

Identificadores

Mujer sofiadora, motivada e ilusionada

Le encanta realizar actividades sociales en la comodidad de su hogar
Realiza compras racionales

Buscan independencia (casa propia)

Persona digitalizada

Objetivos

Brindar a sus hijos estabilidad, seguridad y comodidad.

Tener privacidad en mi hogar


https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjq-9rPirzhAhWMwFkKHab0Cu4QjRx6BAgBEAU&url=https://www.freepik.es/vector-gratis/mujer-morena-personaje-dibujos_762221.htm&psig=AOvVaw1pXB0C0hDxSZwEqwzZAW_7&ust=1554661227832555
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Retos
e Tener un lugar propio donde vivir.
e Brindar a sus hijos un espacio verde donde puedan jugar.
¢ Vivir en un lugar en el que nadie les pueda decir que hacer y qué no.

e Poder adquirir una mascota para sus hijos.

¢,Como podemos ayudar?
¢ Vivienda independiente con amplias areas verdes
e Doble pared medianera con aislante acustico

e Acabados de alta gama a un precio razonable

Mensaje de marketing
e Nosotros construimos tus espacios, tu construye las reglas. Tu casa, tu mundo,

tus reglas.

Mensaje de ventas
e Tu naturaleza te motiva a buscar esa zona libre de intromisiones, esa
privacidad que provea a tu familia y a ti, la seguridad y relajacién que tanto
anhelas. Porque el nombrar al espacio que habitas “mi casa” te hara sentir
independiente y con el poder para tomar tus propias decisiones. En Codiplan
creemos en tu derecho de tener control de tu espacio, de poseer libertad y tus
propias reglas. Porque tu momento es ahora y nuestro compromiso es

brindarte ese hogar deseado.

Canal de comunicacion: E-mail, Facebook, Google, Pagina web, Portales

Inmobiliarios.
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BUYER PERSONA HOMBRE

Flavio tiene 38 afos, es casado, tiene un hijo, vive en el
norte de la ciudad de Quito, es contador, le encanta
tener privacidad e independencia con su familia, toma
decisiones teniendo en cuenta la opinion de su esposa,

busca dar a su familia estabilidad y comodidad.

Perfil General

Contador
Trabaja en la misma compaiiia desde hace 5 afios

Casado, con 1 hijo (4 afios)

Informacion demografica

Hombre
Edad entre 35 a 50
Ingreso promedio mensual: $ 2,000

Vive en el norte de Quito en casa de sus padres

Identificadores

Hombre de familia
Le encanta realizar actividades fisicas en la comodidad de su hogar
Requiere de la aprobacién de su esposa para realizar las compras

Busca independencia

Objetivos

Brindar a su familia estabilidad.

Proveer de un lugar seguro y comodo para vivir.
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e Disponer de espacio verde para su mascota.

Retos
e Tener un lugar propio donde vivir.
e Brindar a sus hijos un espacio verde donde puedan jugar.
¢ Vivir en un lugar en el que nadie les pueda decir que hacer y qué no.
e Adquirir una vivienda que no arriesgue su estabilidad econémica.

e Busca invertir su dinero en lugar de gastarlo.

¢,Coémo podemos ayudar?
¢ Vivienda independiente con amplias areas verdes
¢ Doble pared medianera con aislante acustico
e Acabados de alta gama a un precio razonable

e Asesoramiento y tramitacion de formas de financiamiento.

Mensaje de marketing

e “Hacemos tu sueno realidad, construye con Codiplan”

Mensaje de ventas
e Tu naturaleza te motiva a buscar una vivienda para tu familia, un sitio que
puedas llamar “mi casa”. Un lugar en el que puedas sentirte independiente y
con el poder para tomar tus propias decisiones. Un lugar en el que tengas
espacio para tu vehiculo y mascotas. En Codiplan creemos en tu derecho de
tener control de tu espacio, de poseer libertad y tus propias reglas. Porque tu

momento es ahora y nuestro compromiso es brindarte ese hogar deseado.

Canal de comunicacion: E-mail, Facebook, Google, Pagina web, Portales

Inmobiliarios.
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4.3 Marketing estratégico (planteamiento de las estrategias a

desarrollar)

La estrategia genérica de Porter que Codiplan ha venido empleando es la de
diferenciacion, esta estrategia consiste en ofrecer al cliente un producto con atributos

especiales que valore la mayor parte del mercado. (Philip Kotler, 2006, pag. 56)

Como se menciond en el capitulo 2, la empresa cuenta con un diferenciador palpable
en el tema de acabados de la construccion, Codiplan ofrece a sus clientes viviendas
con acabados de mejor calidad que su competencia, ademas son proyectos
exclusivos, diseflados para personas que prefieren adquirir viviendas independientes
debido a la variedad de ventajas que esto tiene. Lo importante es transmitir, mediante

los diferentes medios, estas ventajas al mercado objetivo.

4.3.1 Detalle de las estrategias planteadas

Estrategia de Crecimiento Intensivo

Segun el modelo de Igor Ansoff creado en 1957, existen cuatro posibilidades en el
proceso de crecimiento de una empresa. Esta matriz es una herramienta de analisis

estratégico y de marketing que ayuda a identificar las oportunidades de crecimiento

que tiene una compaiiia.

Tabla 5 Matriz de expansion de producto-mercado

CRECIMIENTO INTENSIVO Productos Actuales Nuevos Productos

Estrategia de _
y Estrategia de desarrollo de
Mercados Actuales penetracion de
productos
mercado
Estrategia de Estrategia de
Nuevos Mercados _ L
desarrollo de mercado diversificacion

Tomada de (Philip Kotler, 2006, pag. 48)
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Por el andlisis realizado en capitulos anteriores Codiplan debe aplicar la estrategia de
penetracion de mercado con el fin de conseguir mayor participacion con los mismos
productos en un mismo mercado. La empresa requiere un uso mas agresivo y eficaz

de las actividades de marketing con el fin de lograr dicho objetivo.

Estrategia de Posicionamiento

El posicionamiento total de una marca es la propuesta de valor, es la razén por la cual
un cliente compra un producto a una empresa en lugar de a otra. (Kotler & Armstrong,
2008, pag. 188)

La estrategia a emplearse en Codiplan es la de mas por lo mismo. Esta estrategia
implica ofrecer al cliente un producto con mas beneficios al mismo precio. Dentro del
analisis realizado en la investigacion de mercado tenemos como dato importante que
uno de los factores que mas valoran es el tipo de acabados de las viviendas y su
distribucion. Al tener Codiplan esta ventaja sobre su competencia, lo que se debe

reforzar es la comunicacion de la misma a los clientes.

4.4 Marketing mix

La mezcla de marketing es “el conjunto de herramientas de marketing tacticas y
controlables que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto”.
( Kotler & Amstrong, 2008, pag. 52). Existen cuatro grupos de variables conocidas
como las cuatro “P”: producto, precio, plaza y promocion. Desde el punto de vista del
consumidor vendrian a ser las cuatro “C”: cliente complacido, costo para el cliente,

conveniencia y comunicacion. ( Kotler & Amstrong, 2008, pag. 53)

4.4.1 Producto

Producto es “cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad”. (
Kotler & Amstrong, 2008, pag. 199)
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Codiplan se dedica a la planificacion, disefio y construccién de bienes inmuebles,
siendo este un producto de consumo porque lo adquiere un consumidor final para su
uso personaly de comparacién porque en el proceso de selecciény compra, el cliente
dedica mucho esfuerzo y tiempo para obtener informacion y realizar comparaciones
en términos como la calidad, precio, garantia, etc. ( Kotler & Amstrong, 2008, pag.
201)

La marca es “un nombre, termino, signo, simbolo, disefio o combinacion de estos
elementos, que busca identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlos de los de sus competidores” ( Kotler & Amstrong, 2008,
pag. 208). El posicionamiento y reconocimiento de la marca es clave dentro de la
industria ya que representa las percepciones y sentimientos que tiene el cliente hacia
un producto en diferentes factores como la calidad, precio, confianza entre otros.
Codiplan tiene su logo establecido, se recomienda la creacion de un slogan que sirva

de apoyo a la marca.

o~ B

CODIPLAN

DISENO - PLANIFICACION - CONSTRUCCION

Figura N° 31 Logo Codiplan
Tomada de (Codiplan, 2019)

Se propone el siguiente eslogan: “Hacemos tu suefio realidad, construye con

Codiplan”. Este eslogan esta pensado para conectar con el cliente de manera

>~ B L)

CODIPLAN

Hacemos Tu Suefio Realidad, Construye con Codiplan.

emocional.



56

Después de identificar el producto y la imagen de marca de Codiplan, se detalla a

continuacion las diferentes estrategias que se involucran en el plan de marketing de

producto.

Tabla 6 Estrategias de producto

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

RESPONSABLE

Reducir a 18
meses el tiempo
gue toma en
venderse un
proyecto
inmobiliario en un
plazo de 2 afios.

Ejecutar proyectos
inmobiliarios a la
vanguardia tanto
en disefio como en
distribucion.

Adquirir terrenos
en las zonas
identificadas como
preferentes.

Arquitectos

Disefar viviendas
segun los
requerimientos,
necesidades y
gustos que se
identificaron en la
investigacion de
mercado realizada.

Arquitectos

Destacar en el tipo
de acabados
utilizado en las
viviendas.

Arquitectos

Rotulacion en el
lugar del proyecto
residencial desde
el inicio de obra.

Jefe de
marketing

Incrementar el nivel
de satisfaccion del
cliente, para que
mas del 80% de
ellos recomienden
los productos y
servicios ofertados
por la constructora.

Convertir la
entrega de llaves
de la vivienda en
una experiencia
inolvidable.

Realizar un archivo
fotogréfico de las
diferentes etapas
de construccion en
el cual se aprecie
la calidad de los
materiales
empleados.

Jefe de
marketing

Brindar una
experiencia
memorable en la
entrega oficial de la
vivienda,
entregando un
manual en el cual
conste el archivo
fotografico de
todas las etapas de
la construccién,
garantias,

Jefe de
marketing
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recomendaciones
de disefo interior,
entre otros.

Adicionar al
producto servicios
complementarios,
como la asesoria 'y
tramitacion de
créditos Jefe de
hipotecarios marketing
mediante alianzas
estratégicas con
las diferentes
entidades
bancarias.

4.4.2 Precio

El precio es “la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma
de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar
el producto o servicio* (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 263). El precio es el Unico
elemento de la mezcla de marketing que representa ingresos, ademas de ser uno de
los principales factores que influyen en la decision de compra, pues es el cliente quien
decidira qué precio es adecuado para un producto. Como empresa es importante que
la fijacion de precio se realice basado en el valor que le da el cliente.

En funcion a la propuesta de valor que tiene Codiplan la fijacion de precios se la
realiza basada en el buen valor. Es decir que ofrece una combinacion perfecta de
calidad y buen servicio a un precio aceptable en el mercado. (Kotler & Armstrong,
2008, pag. 265)

Tabla 7 Estrategias de precio
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OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS RESPONSABLE

Implementar un
proceso de

Reducir a 18 preventa, que

meses el tiempo Iniciar el proceso permita que el

gque toma en de venta de las cliente que

venderse un viviendas en las adquiere la Jefe de marketing

proyecto etapas iniciales de | vivienda en etapas

inmobiliario en un
plazo de 2 afios.

construccion.

tempranas de
construccion
acceda a precios
preferenciales.

Incrementar el
nivel de
satisfaccion del
cliente, para que
mas del 80% de
ellos recomienden
los productos y
servicios ofertados

por la constructora.

Otorgar un
descuento del 5% -
10% durante un
periodo especifico
0 por algun motivo
en especifico.

Implementar el
descuento del 5%
en fechas
especificas como
son dia de la
madre, dia del
padre. En el mes
de Abril que las
empresas pagan
utilidades.

Jefe de marketing

Implementar el
descuento del 10%
si realizan el pago
de la entrada por
un valor superior al
50% del valor total
de la vivienda.

Jefe de marketing

4.4.3 Plaza

“La plaza incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion

de los consumidores meta” (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 52) Codiplan al ser una

empresa constructora utiliza el canal directo de venta, es decir que vende los bienes

inmuebles sin el uso de intermediarios.
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OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS RESPONSABLE
Vender a los

Reducir a 18 clientes

meses el tiempo mostrandoles
Implementar una

que toma en rendersy
sala de ventas en . .

venderse un , maguetas de como | Jefe de marketing
el mismo lugar del .

proyecto guedaria la

inmobiliario en un
plazo de 2 afios.

proyecto.

construccion final
hasta tener la casa
modelo lista.

Incrementar el
nivel de
satisfaccion del
cliente, para que
mas del 80% de
ellos recomienden
los productos y
servicios ofertados
por la
constructora.

Publicar en redes
sociales, pagina
web ndmeros de
contacto para
informacion de los
diferentes
proyectos.

Mantener una
relacion cercana
con los clientes
desde el primer
contacto,
resolviendo todas
sus inquietudes a
la brevedad
posible.

Jefe de marketing

4.4.4 Promocion

“La promocion consiste en la combinacion de las herramientas especificas de

publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales, y marketing

directo que una compaifiia utiliza para comunicar de manera persuasiva valor a los

clientes y crear relaciones con ellos” (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 363)

La estrategia de la mezcla de promocién que se utilizara es la de atraccion, ya que

Codiplan dirigira sus actividades de marketing hacia los consumidores finales con el

fin de animarlos a comprar las viviendas. La tendencia hoy en dia es cada vez mas

hacia un mundo completamente digital y debemos actuar en funcion a esta realidad

independientemente de la industria en la que se encuentre el negocio.
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con herramientas
gratuitas y/o
accesibles
(Mailchimp)

OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS RESPONSABLE
Instalacién de
rotulo informativo
Dar a conocer los en el sitio donde Jefe de
proyectos se construye el marketing
inmobiliarios proyecto y sus
terminados, en alrededores.
ejecucion y Volantear en
planificados que lugares
: tiene Codiplan. estratégicos del Jefe de.
Reducir a 18 : marketing
meses el tiempo norte de Quitoy
sus valles.
que toma en Crear un plan de
venderse un )
referidos para los
proyecto lientes que
inmobiliario en un cll Sq
plazo de 2 afios. - recor_n,lendan, Jefe de_
Posicionar la marca | ofreciéndoles marketing
en los sectores productos de linea
donde se blanca si se
encuentran los efectla una venta.
proyectos. Utilizar el logo de
la marca en todos
: Jefe de
los anuncios :
o marketing
publicitarios que
se realicen.
Desarrollar piezas
y contenidos
claves para cada
etapa de compra
Incrementar el Implementar una de cada proyecto.
nivel de estrategia de Publicar el
satisfaccion del Contenido la cual contenido en
cliente, para que permita conectar todos los canales
mas del 80% de con la audiencia de | digitales que tiene | Jefe de
ellos recomienden | Codiplan, Codiplan; sitio marketing
los productos y independientemente | web, redes
servicios de la etapa de sociales.
ofertados por la compra en la que se | Crear flujos de
constructora. encuentren, automatizacion

Actualmente, con el amplio y masivo crecimiento de toda la cultura digital,

especialmente con la expansion del internet y las redes sociales, existen muchos



61

canales de comunicacion digitales que se pueden utilizar para compartir contenido
atractivo que esté enfocado especificamente en los intereses particulares del
mercado meta. Todos estos canales pueden ser utilizados para para capitalizar

usuarios y convertirlos en leads.

Las estadisticas en el Ecuador hasta enero del 2019 en el tema digital son las

siguientes:

m Poblacion de Ecuador: 17 millones

mm Usuarios de Internet:; 13.8 millones

mm Usuarios de Redes Sociales: 12 millones

mm Usuarios moviles de Redes Sociales: 11 millones

Figura N° 32 Audiencia digital en Ecuador
Adaptado de (Ponce, 2019)

Segun el concepto que maneja la marca y el target al que esta dirigido, se decidio
utilizar los siguientes medios digitales para comunicar al cliente sobre los proyectos
inmobiliarios. Se lo realizara por medio de la Pagina Web, Redes Sociales, Mensajeria
Instantdnea, Mailing y Marketing de contenido, mismos que se pueden usar en

cualquier medio.



MARKETING DE CONTENIDO

Desconocidoe

Promoto,eS
sopadsoid

Clientes

Figura N° 33 Inbound Marketing
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Hoy en dia el contenido es el pilar fundamental
para establecer una estrategia Optima de
marketing digital, ya que permite lograr un
posicionamiento  destacado respeto a la
competencia. Mediante el Inbound Marketing se
buscara captar el interés de las personas sin
invadir ni interrumpir su experiencia. Es importante
que todos los canales de medios digitales tengan
una identidad grafica similar, es decir, se debe
crear un manual de marca que permita mantener

la autenticidad de la marca independientemente

del medio que se emplee.

ATRAER: En esta etapa es fundamental la creacién de contenido que llame la

atencion para que las personas por voluntad propia se sientan atraidas, es importante

ofrecerles contenido relevante en el momento justo. Los canales digitales a utilizarse

en esta fase son: Blog inmobiliario, pagina web, redes sociales.

El proceso de compra consta de tres fases, para las cuales es importante generar un

contenido en especifico.

Fase de Descubrimiento

e La persona detecta que tiene una necesidad y comienza a investigar sobre ella

en Internet. Una pareja de recién casados concluye que pagar arriendo por una

vivienda es dinero desperdiciado ya que jamas se va a recuperar. Comienzan

a investigar diferentes opciones para no pagar arriendo, analizan si es mejor la

compra de una vivienda terminada o de la adquisicion de un terreno para

construir, si se deciden por la casa, necesitan saber qué tipo de casa, de

cuantas habitaciones, cuantos pisos, si es en conjunto o independiente, etc.

En esta etapa las personas buscan informacion que les direccione para tomar

la mejor decision.
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El contenido generado debe solucionar las inquietudes, se debe generar
articulos con temas informativos mas generales que implicitamente
direccionen a estas personas a decidirse por las viviendas que se estan
ofertando. Dandoles a conocer las ventajas que tienen de vivir en un sector en

especifico, con un modelo de casa en especifico, etc.

Fase de Consideracion

La persona ya es consciente de que tiene una necesidad y que la solucién
pasa por adquirir un determinado producto o servicio. La pareja de casados
decide que la mejor opcion es adquirir una vivienda terminada, con ciertas
caracteristicas en especifico y que este ubicada en el norte de Quito. En esta
etapa las personas comienzan a comparar entre ciertas opciones que cumplen
Sus requerimientos.

Debemos ofrecer contenido mas encaminado hacia la decision de compra. Les
interesa conocer informacion mas especifica del producto que van adquirir, en
esta etapa es importante hacer visibles y tangibles las diferencias de los
acabados, de la seguridad en la construccion, la utilizacion del espacio, los

permisos de construccion, etc.

Fase de Decision

La persona ya conoce las diferentes alternativas y se decide por aquella que
mas ventajas le aporte. En esta etapa la persona decide su compra, valoran
mucho los descuentos, las promociones, los beneficios extras que tienen en
comparacion con otra oferta. En el caso de las viviendas las personas valoran
la asesoria para financiamiento, el acompafiamiento en la tramitacién del
crédito hipotecario.

El contenido debe incluir todos los beneficios extras que tendria si compra la
vivienda con Codiplan, las promociones, los descuentos, los regalos, los

servicios adicionales que facilitan el proceso de compra al cliente.

INTERACTUAR: Esta etapa inicia a partir de que el usuario interactda con la empresa

por primera vez, sea por la lectura de un blog, por chatear con un vendedor, o por

programar una cita. Una vez que se interactla por primera vez con el cliente es
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importante convertirse en un asesor de confianza, responder preguntas y ofrecer
soluciones. Aqui es cuando se comienza a reunir informacion del usuario. Los canales

digitales a utilizarse en esta fase son: pagina web, redes sociales, email, whatsapp.

DELEITAR: Esta etapa se basa en brindar una experiencia excepcional, que los
clientes estén tan satisfechos con los productos y servicios que se conviertan en los
embajadores de la marca y sean ellos mismos quienes promocionen la marca ante
sus conocidos y familiares. Los canales digitales a utilizarse en esta fase son: email
y whatsapp.
Propuesta
e Creacion de manual de marca.
e Creacion y adaptacion de los contenidos al embudo de ventas y etapa de
compra en la que se encuentra el cliente.
e Produccion de 6 videos promocionales/testimoniales al afio.
e Difusion de los diferentes formatos de contenido en los canales digitales,
empleando la segmentacion segun la etapa de compra en la que se encuentra

cada usuario.

PAGINA WEB Y BLOG

El principal objetivo de toda constructora es atraer clientes y tener la capacidad de
vender la mayor cantidad de proyectos en el menor tiempo posible. Uno de los medios
digitales por el que gran porcentaje de la poblacion explora y busca informacion
acerca de cualquier tema de su interés, es por medio del internet. Por esta razén, es
indispensable tener presencia en el mismo. La pagina web es uno de los activos mas
importantes que debe tener una empresa, le brinda credibilidad ante los clientes
potenciales y sobre todo les hace visibles en los buscadores. Mas importante aln es
comunicar un contenido relevante que le interese o le importe en ese momento de su

vida a los clientes

Codiplan cuenta con una pagina web, la cual es bastante informativa, sin embargo se
propone realizar una actualizaciéon de contenido, siendo consistentes con el ADN y
concepto establecidos. Como se menciond antes, segun la etapa de compra de los
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usuarios es importante difundir diferente contenido, por tal razén se implementara un

blog dentro de la pagina web, mismo que nos facilitara la interaccion con los clientes.

Con el sitio web se puede pautar por medio de Google Adwords, ya que es el buscador
mas utilizado en el Ecuador. Esta herramienta tiene dos formas de pautar, una de las
mas usadas es por medio de palabras claves en el buscador. Los clientes que utilizan
este medio se encuentran en una etapa de compra de consideracion y/o decision por

lo que es mucho mas probable obtener data de clientes potenciales.

Propuesta
e Redisefar la pagina web, modificando el contenido relacionandolo con el
concepto e identidad de la marca.
e Plasmar en la pagina web artes visuales que comuniquen el concepto e
incentiven al cliente a conocer mas acerca del proyecto Residencial.

¢ Implementar una estrategia de posicionamiento SEO/SEM.

En el lapso de 24 meses que es el tiempo que se demora la construccion y
comercializacion de un proyecto residencial se plantea realizar tres campafas de
busqueda en Google Ads, una campafia diferente cada 8 meses. El objetivo de las
campafas es de tréfico hacia el sitio web, ya que en funcion de la etapa de
construccion en la que se encuentra el proyecto residencial, se establecera contenido
gue influya en la decision de compra del cliente. Para que la camparfia sea exitosa se
debe realizar un minucioso estudio de las palabras claves a utilizarse asi como las

palabras negativas.

Las palabras clave o Keywords son términos de busqueda que el segmento objetivo
utiliza al momento de buscar un servicio o producto. Su importancia radica en la
presencia digital que estas ofrecen, ya que, siendo bien utilizadas y seleccionadas,
su principal objetivo es generar trafico Optimo al sitio web, es decir personas

verdaderamente interesadas en los servicios y productos que ofrece Codiplan.

Estas palabras clave son seleccionadas de acuerdo a los criterios de busqueda del

usuario, en este caso en todo lo relacionado a la busqueda de propiedades en venta
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en la ciudad de quito. Es importante recalcar que todas las imagenes, titulos y todo el
contenido en general deben tener etiquetas en el sitio web con las palabras clave,
para hacer un posicionamiento SEO de manera eficaz.

En el Anexo 1 se puede observar que usando como términos de busqueda: “Casas
en venta en Quito”, los sitios web que se encuentran posicionados son en su mayoria
portales inmobiliarios, en los cuales se comercializan propiedades para la venta y
arriendo. Actualmente no existe una empresa constructora que se encuentre

posicionada con la venta de casas, lo cual representa una oportunidad para Codiplan.

En el Anexo 2 se detalla las 20 palabras claves mas utilizadas en el buscador de
Goggle para comprar una casa en la ciudad de Quito. En funcion a estos datos

estadisticos se eligieron las siguientes palabras claves.

e Casas de venta en Quito

e Propiedades de venta en Quito
¢ Viviendas de venta en Quito

e Casas por estrenar en Quito

e Construccion de casas

e Proyectos residenciales en Quito

La concordancia que se utilizaria para la elaboracion de los anuncios en la plataforma
de Google seria la de concordancia amplia modificada, ya que solo muestra anuncios
en las busquedas que incluyen las palabras que marcé con un signo mas, como
+venta +casas +Quito o variaciones cercanas de estas, por lo que ofrece mas control
gue la concordancia amplia. Pueden aparecer mas palabras antes o después de los
términos, o entre ellos. Por ejemplo, las palabras claves modificadas de concordancia
amplia +venta +casas +Quito podrian coincidir con una busqueda de "casas en venta
con tres dormitorios en Quito"”, pero no de “"casas con tres dormitorios". Esto puede
ayudar a aumentar la relevancia de las busquedas para los anuncios y mejorar la tasa
de clics y por ende el porcentaje de conversiones. Al poner el signo + en la palabra
venta, estamos mejorando la calidad de los clics ya que Codiplan vende casas en la
ciudad de Quito.
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Tabla 10 Caracteristicas Campafia SEM

Objetivo Trafico al sitio Web
Tipo de Campafia Busqueda
Ubicacion Quito

+Casas de +venta en +Quito
+Propiedades de +venta en +Quito
+Viviendas de +venta en +Quito
Palabras Clave .
+Casas por estrenar en +Quito
+Construccion de +casas

Proyectos residenciales en +Quito

urgenadores

Anuncio - www.codiplan-ec.com ~
Venta de Casas en Calderdn | Adquiérela ya !!

~ - ~ -

Casas de 145m2 de Construccion de 3 Plantas con 3 Dormitorios Ubicadas en Calderon. Tu

Comodidad y la de Tu Familia Cerca de Todo. Acabados de Primera Calidad
¢Busca Casa en Calderén? ¢Terreno sin casa?
Casas Independientes de 120m2 Construccion Llave en Mano
Visita Casa Modelo Construccion Desde $350.00 c/m2

Figura N° 34 Ejemplo Anuncio Google

Para el andlisis de resultados se utilizara la herramienta de Google Analytics, misma
gue permite monitorear en tiempo real las interacciones que ha tenido el sitio web.
Los KPI'S que permite identificar esta herramienta son muchos. Se recomienda
utilizar mas de 3 pardmetros para poder mantener una buena vision general del
rendimiento del sitio web.

KPI OBJETIVO DETALLE

Si los usuarios visitan con frecuencia el sitio se
Verificar el | podria concluir que el sitio web tiene buen

éxito de la | contenido. También si un nimero muy elevado
campafa de nuevos usuarios visitan el sitio se podria decir
gue la campafa esta siendo exitosa.

Ratio de usuario
nuevo/recurrente
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Verificar Si las sesiones son largas, demuestran que el
. que el sitio web es interesante, de lo contrario, si no
Duracion de la . . .
sesion contenido | permanecen mucho tiempo se tendria que hacer
sea de un andlisis del contenido, ya que no se esta
calidad. ofreciendo lo que buscan.
Adquirir

Las personas gque se encuentren interesadas

: leads - . : X .
Ratio de mediante tienen la opcion de dejar sus datos informativos
Conversion formulario | P&r& que una persona de la empresa se ponga

en contacto con ellos.

de contacto

REDES SOCIALES

Dentro del Ecuador, existen estadisticas de una amplia aceptacion a este tipo de
redes, podemos ver en el cuadro estadistico que de 13.8 millones de usuarios de
internet, 12 millones utilizan Facebook y 3.9 millones utilizan Instagram. Son dos de
las redes mas utilizadas dentro del pais. Estos datos nos indican la oportunidad que

tiene la empresa con el uso por estos medios.
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ECUADOR +« 138 MILLONES PROMEDIO DE USUARIOS DE INTERNET G u P»
Audiencia
Redes
\_ Sociales /

2

Facebook Instagram Linkedin Twitter Pinterest Snapchat

uarios (Ene 2019 Jsuarios (Ene 2015) Usuarios (Ene 2019 Isuarios (O 2018) Usuanos (Ene 2019) suanos (O JULS)

Spotify e Shar

Usuarios méviles promedio: 92 % UBrOS (e 2017

Figura N° 35 Audiencia Redes Sociales
Tomado de (Ponce, 2019)

Facebook es la red social con mayor alcance de usuarios a nivel mundial, esta red
social tiene algunas ventajas que han ido mejorando con el tiempo aun mas. La
plataforma maneja diversos objetivos publicitarios, los cuales se pueden utilizar
dependiendo de la etapa en la que se encuentre la empresa, se puede manejar el
presupuesto segun la necesidad, la empresa es quien decidi cuanto invertir, tiene
bastantes métricas para medir el rendimiento de las campafias publicitarias y sobre
todo permite suspender la campafa si por cualquier motivo esta estuviera mal

enfocada y no generara los resultados planificados.

Codiplan cuenta con una FAN PAGE, a través de la se ha generado algunas
campafas, teniendo como resultados varios likes y solicitudes de informacion, pero
muy pocas posibles ventas potenciales, los clientes a los que les esta llegando la
publicidad y estan interesados no es el publico objetivo elegido para el proyecto

residencial.

Se debe mejorar la segmentacion y comunicar el ADN y Concepto de la marca con el
fin de atrapar al cliente primero mediante el contenido y después mediante el producto

fisico en si. La ventaja de esta plataforma es que permite trabajar con varios llamados
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a la accion con una variedad de botones que permiten que el cliente interactie con la

empresa.

Propuesta
e Crear artes visuales donde se refleje el concepto de la marca.
e Realizar tres campafas de trafico segmentando segun el target elegido por
medio de sus actividades e intereses, con el objetivo de que las personas
consideren a Codiplan como una opcion, visiten la pagina web y conozcan mas

acerca del proyecto residencial.

Tabla 11 Caracteristicas campafia de Facebook

Objetivo de la campafia Trafico al sitio Web
Edad: 30-59 afios

Sexo: Todos

Lugares: Quito, Pichincha

y Datos Demograficos: recién casados,
Segmentacion . )
comprometidos, padres recientes,
padres con nifios pequefos.
Intereses: casas, hipotecas, viviendas,

préstamos hipotecarios, bienes raices.
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Construye con Codiplan
" ! Publicidad - @

Tu Casa Desde $ 116 589 & Residencias Vancouver Cuatro Casas
Independientes de 145m2 de Construccion, 3 Plantas con 3
Dormitorios Ubicadas en Calderén. Tu Comodidad y la de Tu Familia
Cerca de Tedoe. Acabados de Alta Gama.

Mas Informacion con Gissel al Whatsapp 40984689330 o Haz Click en
el Enlace & http://bitly/informacioncasas

Visite Casa Modelo

Residenci

Ubdeadas ¢

-
689 330 - 0984 254 911

¢Buscas Casa en Visite Casa
Calderon? Mas informacion Modelo - Entre... M
El Hogar que Tu Fa... Residencias Vanco..

Figura N° 36 Ejemplo Anuncio de Facebook

MENSAJERIA INSTANTANEA

Codiplan posee una cuenta de WhatsApp institucional, en el Ecuador 8 de cada 10
personas que tienen un teléfono celular inteligente utilizan esta aplicacion como
mensajeria instantanea. Mediante la aplicacion se puede generar confianza con los
posibles clientes ya que permite enviar un mensaje de bienvenida cada vez que un
usuario escribe por primera vez, ademas la aplicacion permite almacenar respuestas
automaticas que se pueden utilizar cuando los clientes realicen una pregunta en
concreta. WhatsApp permite ademas escribir un mensaje de ausencia de hasta 200
caracteres para que los clientes puedan tener una respuesta las 24 horas.
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WhatsApp institucional permite comprobar las estadisticas, situar el proyecto
residencial en el mapa de google, afadir un horario en el cual los clientes pueden
visitar la casa modelo, escribir una descripcién de la empresa, ofrecer un correo

electronico y detallar el link de la pagina web.

Propuesta
e Mejorar tiempos de respuesta a las diferentes de inquietudes que tengan los

clientes mediante las variadas opciones que brinda la aplicacion.

EMAILING

Se plantea comunicar mediante email marketing ya que es una técnica de marketing
digital que permite establecer una comunicacion frecuente y cercana con cada uno
de los clientes, generar mayor reconocimiento y aumentar el trafico a la pagina web.
Mediante esta herramienta se puede llegar a varios clientes en una forma
personalizada, rapida y eficaz. (Reul, 2019) Para la ejecucion de esta técnica se
propone la automatizacion mediante el uso de herramientas simples con versiones
gratuitas, debido al tamafio de la empresa, no es necesario en este momento adquirir

herramientas que tengas costos elevados.

Mailchimp ayuda a compartir campafias de correo electrénico y publicitarias de
manera automatica, ofrece un plan gratuito en el cual incluye hasta 2000 contactos y
10 000 envios por mes, con un limite de envios diarios de 2000. El uso de la version
gratuita es suficiente para Codiplan. Con esta herramienta se pueden enviar varios
correos con diferentes contenidos a las personas segun la etapa de compra en la que

se encuentren.

Propuesta
e Como se menciond antes, mediante la estrategia de marketing de contenido
se generara las diferentes artes visuales segun las etapas de compra. Lo

importante es dar la informacion adecuada para cada etapa en cada medio.
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¢ Mediante el uso de las herramientas antes mencionadas se puede segmentar
a los usuarios en funcion al tipo de interaccion que han tenido con la empresa,

lo cual permitira darles la informacion que buscan en el momento oportuno.



4.4.5 Cronograma de Ejecucién

Tabla 12 Cronograma de Ejecucion de Plan de Marketing Anual

ene-21

feb-21

mar-21

abr-21

may-21

jun-21

jul-21

ago-21

sep-21

oct-21

nov-21

dic-21

Adquirir terrenos en las
zonas identificadas como
preferentes.

X

X

Disefiar viviendas segun
los requerimientos,
necesidades y gustos que
se identificaron en la
investigacion de mercado
realizada.

Destacar en el tipo de
acabados utilizado en las
viviendas.

Rotulacion en el lugar del
proyecto residencial desde
el inicio de obra.

Realizar un archivo
fotogréfico de las
diferentes etapas de
construccioén en el cual se
aprecie la calidad de los
materiales empleados.
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Brindar una experiencia
memorable en la entrega
oficial de la vivienda,
entregando un manual en
el cual conste el archivo
fotogréafico de todas las
etapas de la construccion,
garantias,
recomendaciones de
disefo interior, entre otros.

Adicionar al producto
servicios complementarios,
como la asesoria 'y
tramitacion de créditos
hipotecarios mediante
alianzas estratégicas con
las diferentes entidades
bancarias.

PRECIO

Implementar un proceso de
preventa, que permita que
el cliente que adquiere la
vivienda en etapas
tempranas de construccion
acceda a precios
preferenciales.

Implementar el descuento
en fechas especificas
como son dia de la madre,
dia del padre. En el mes
de abril que las empresas
pagan utilidades.
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Implementar el descuento
si realizan el pago de la
entrada por un valor
superior al 50% del valor
total de la vivienda.

PLAZA

Vender a los clientes
mostrandoles renders y
maquetas de como
quedaria la construccion
final hasta tener la casa
modelo lista.

Mantener una relacion
cercana con los clientes
desde el primer contacto,
resolviendo todas sus
inquietudes a la brevedad
posible.

PROMOCION

Instalacion de rotulo
informativo en el sitio
donde se construye el
proyecto y sus
alrededores.

Volantear en lugares
estratégicos del norte de
Quito y sus valles.

Crear un plan de referidos
para los clientes que
recomiendan,
ofreciéndoles productos de
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linea blanca si se efectlia
una venta.

Utilizar el logo de la marca
en todos los anuncios
publicitarios que se
realicen.

Marketing de Contenido

Campafia Google Search

Redes Sociales

Mensajeria Instantanea

Emailing

XXX

XXX

X | XX

Redisefio del sitio web e
implementacion de las
diferentes herramientas
para el analisis de datos,
como son Analytics,
Search Console, Tag
Manager, Pixeles de
Facebook, Mailchimp.
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5 EVALUACION FINANCIERA

Mediante la evaluacion financiera se determinara los costos involucrados para la

ejecucion del plan de marketing, asi como la fiabilidad y viabilidad del proyecto.
5.1 Supuestos

Se considerara dos escenarios, uno en el cual se ejecuta el plan de marketing y otro
en el cual no se ejecuta el plan de marketing. Los datos plasmados son aproximados
a los datos reales de la empresa.

5.2 Presupuesto de plan de marketing

La proyeccion de ventas se la realizara considerando los dos escenarios antes
mencionados, se partira desde un escenario real tomando en cuenta los ingresos
percibidos de enero a diciembre del 2019. En el primer escenario se utilizara una tasa
de crecimiento del 5% obtenido del promedio de ingresos percibidos en los 5 afios
anteriores, en los cuales la empresa no tenia actividades de marketing. En el segundo
escenario se utilizara una tasa de crecimiento del 20% como fruto de la ejecucion del

plan de marketing formulado.

5.2.1 Presupuesto de Producto

El presupuesto destinado a las estrategias de producto es de $ 1200.00 en los dos
afios que dura la ejecucion del plan de marketing propuesto, Muchas de las tacticas
a realizar no generan costos adicionales, pero si agregan valor a las actividades que
ya se han venido realizando a lo largo de los afios. Son tacticas que tienen el fin de
dar un mejor producto y servicio a los clientes con el fin de que estos queden

completamente satisfechos con su compra.
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Tabla 13 Presupuesto de Producto

ESTRATEGIAS TACTICAS INVERSION DETALLE
o No genera
Adquirir terrenos en
costos
las zonas .
$ - adicionales,

identificadas como
agrega valor al
preferentes.
proceso actual.

Disefar viviendas

segun los No genera
requerimientos, costos
Ejecutar proyectos necesidades y gustos | $ - adicionales,
inmobiliarios a la gue se identificaron agrega valor al
vanguardia tanto en en la investigacion de proceso actual.
disefio como en mercado realizada.
distribucién. No genera
Destacar en el tipo de costos
acabados utilizadoen | $ - adicionales,
las viviendas. agrega valor al

proceso actual.

Rotulacién en el lugar $400.00 rotulo de
del proyecto 4x3m con
, ) $ 800.00
residencial desde el estructura
inicio de obra. metalica.

Realizar un archivo

fotografico de las

. No genera
diferentes etapas de
- costos
Convertir la entrega construccion en el >t
de llaves de la $ - adicionales,

cual se aprecie la or al
- _ agrega valor a
vivienda en una calidad de los

proceso actual.

experiencia materiales
inolvidable. empleados.
Brindar una Cada manual

o $ 400.00 _
experiencia tiene un costo de




memorable en la
entrega oficial de la
vivienda, entregando
un manual en el cual
conste el archivo
fotografico de todas
las etapas de la
construccion,
garantias,
recomendaciones de
disefio interior, entre

otros.
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$50.00. Son
cuatro casas por
proyecto. Se
realizara un

proyecto anual.

Adicionar al producto

servicios No genera
complementarios, costos
como la asesoria 'y adicionales,

tramitacion de

agrega valor al

créditos hipotecarios ¥ . proceso actual.
mediante alianzas Una persona de
estratégicas con las némina realizara
diferentes entidades este trabajo.
bancarias.

TOTAL INVERSION  $ 1,200.00

5.2.2 Presupuesto de Precio

El presupuesto destinado a las estrategias de precio es de $ 0.00 en los dos afios que
dura la ejecucion del plan de marketing propuesto, Muchas de las tacticas a realizar
no generan costos adicionales, pero si agregan valor a las actividades que ya se han
venido realizando a lo largo de los afios. Realizar estas tacticas le permite a la
empresa tener un producto final, en este caso permite que las viviendas sean mas

afines a los gustos y necesidades de los clientes.



Tabla 14 Presupuesto de Precio
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ESTRATEGIAS TACTICAS INVERSION DETALLE
Implementar un
proceso de preventa,
Iniciar el proceso de | que permita que el No genera
venta de las cliente que adquiere costos
viviendas en las la vivienda en etapas | $ - adicionales,
etapas iniciales de tempranas de agrega valor al
construccion. construccion acceda proceso actual.
a precios
preferenciales.
Implementar el
descuento en fechas
- No genera
especificas como son
) ) costos
dia de la madre, dia .
$ - adicionales,
Otorgar un del padre. En el mes
. agrega valor al
descuento del 5% de abril que las
. proceso actual.
durante un periodo empresas pagan
especifico o por utilidades.
algn motivo en Implementar el
. _ _ No genera
especifico. descuento si realizan
costos
el pago de la entrada o
$ - adicionales,

por un valor superior
al 50% del valor total

de la vivienda.

agrega valor al

proceso actual.

TOTAL INVERSION
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5.2.3 Presupuesto de Plaza

El presupuesto destinado a las estrategias de plaza es de $ 1000.00 en los dos afios
gue dura la ejecucion del plan de marketing propuesto, Una de las plazas para
comercializar las viviendas es el sitio en obra, es decir el lugar donde se esta
construyendo las viviendas. La empresa procura acelerar la construccion de una
vivienda en su totalidad para mostrarla como casa modelo a sus clientes, sin embrago
en etapas de cimentacion y obra gris por tema de costos la empresa no puede
acelerar la construccion de una sola vivienda, por esta razdn se propone la
elaboracién y exhibicibn de una maqueta escala 1:100 en la cual se aprecie los
acabados y distribucion de las viviendas.

Tabla 15 Presupuesto de Plaza

ESTRATEGIAS TACTICAS INVERSION PLAZO
Vender a los
clientes
) $500.00 es el costo
mostrandoles
Implementar una de una maqueta
rendersy
sala de ventas en ] escala 1:100 de un
. magquetas de como | $ 1,000.00 _ _
el mismo lugar del ) proyecto residencial
quedaria la
proyecto. . de 500m2 de
construccion final y
construccion.
hasta tener la casa
modelo lista.
Mantener una
Publicar en redes relacion cercana
_ _ _ No genera costos
sociales y pagina con los clientes o
] . adicionales, agrega
web los nimeros desde el primer
valor al proceso
de contacto para contacto, $ -
_ y _ actual. Una persona
informacion de los | resolviendo todas o _
_ o de nomina realizara
diferentes sus inquietudes a _
este trabajo.
proyectos. la brevedad
posible.




TOTAL $ 1,000.00

INVERSION

5.2.4 Presupuesto de Promocion
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El presupuesto destinado a las estrategias de promocién es de $ 8750.00 en los dos

afios que dura la ejecucion del plan de marketing propuesto, el cincuenta por ciento

de este valor esta destinado a estrategias digitales, siendo la principal la adaptacion

de la metodologia de Inbound Marketing para todos los medios digitales que maneja

actualmente la empresa, entre ellos tenemos la actualizacion de pagina web, fan page

e Instagram. Parte importante del presupuesto es también la pauta pagada tanto en

Google Ads como en Facebook/Instagram.

Tabla 16 Presupuesto de Promocién

ESTRATEGIAS TACTICAS INVERSION PLAZO
$240.00 rotulo
Instalacion de rotulo de 2x1.5m, se
informativo en el sitio instalarian 2
donde se construye $ 960.00 alrededor del
Dar a conocer los el proyecto y sus proyecto en
proyectos alrededores. puntos
inmobiliarios estratégicos.
terminados, en $30.00
ejecucién y Impulsadora
planificados que para volanteo, 6
tiene Codiplan. Volantear en lugares horas de
estratégicos del norte | $ 1,440.00

de Quito y sus valles.

actividad diarias.
Un fin de
semana

mensual.




Crear un plan de

referidos para los

$400 para
adquirir
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clientes que artefactos de
recomiendan, linea blanca.
» $ 1,600.00 .
o ofreciéndoles Asumiendo un
Posicionar la marca )
productos de linea 50% de casas
en los sectores ) . )
blanca si se efectta vendidas por
donde se encuentran _
una venta. referidos.
los proyectos.
- No genera
Utilizar el logo de la
costos
marca en todos los o
_ L $ - adicionales,
anuncios publicitarios
i agrega valor al
gue se realicen.
proceso actual.
Generacion de
contenido para
todos los medios
digitales.
Elaboracion de
artes graficas
Marketing de $50 mensuales.
_ $ 1,800.00 y
Contenido Produccion de 6
Adaptar la .
] videos
metodologia de ] .
. testimoniales y
Inbound Marketing o
. publicitarios al
para los medios .
. afo, $50 por
digitales. .
video. $900.00
anuales.
Tres campafias
de busqueda
Campafia Google anuales en
$ 2,400.00

Search

Google Ads, una
para cada etapa

de compra. Con




un presupuesto
de $100

mensuales.
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Redes Sociales

$ 1,200.00

Tres campafias
de trafico
anuales, con
contenido
especifico segun
la etapa de
compra del
cliente con un
presupuesto de

$50 mensuales.

Mensajeria

Instantanea

480.00

$ 20 mensuales
por la
elaboracién de
las piezas
graficas para

este medio.

Emailing

$ 120.00

Contratacion del
Plan Basico de
Mailchimp en el
segundo afo,
permite
almacenar hasta
50 000
contactos. Limite
de envio
mensual es 10
veces el nimero
maximo de

contactos.
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_ _ Redisefio del sitio
Disefar un contenido
_ web e
convincente, _ y
implementacion de

atractivo y , $550.00
' las diferentes o
persuasivo que logre _ redisefio de la
herramientas para el o
conectar con la o pagina web e
S analisis de datos, $ 550.00 | .
audiencia de _ implementacion
) _ como son Analytics, _
Codiplan, mediante de herramientas
Search Console, Tag o
el cual se cree un de analisis.

) Manager, Pixeles de
lazo mas estrecho
_ Facebook,
con el cliente. o
Mailchimp.

TOTAL INVERSION $ 10,550.00

5.2.5 Presupuesto Total Mix de Marketing

La inversion total necesaria para la ejecucion del plan de marketing digital es la

siguiente:

Tabla 17 Presupuesto Total

DETALLE INVERSION ANUAL INVERSION TOTAL
Estrategia de Producto $ 600.00 $ 1,200.00
Estrategia de Precio $ - $ -
Estrategia de Plaza $ 500.00 $ 1,000.00
Estrategia de Promocion $ 5,275.00 $ 10,550.00
TOTAL $ 6,375.00 $ 12,750.00

El presupuesto que se requiere para la ejecucion del plan de marketing propuesto es
de $12 750, anualmente se requerird $6 375. Con esta inversion se espera

Incrementar un 22% las ventas en un plazo de 2 afos, reducir a 18 meses el tiempo
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gue toma en venderse un proyecto inmobiliario en un plazo de 2 afios e incrementar
el nivel de satisfaccidon del cliente, para que mas del 80% de ellos recomienden los
productos y servicios ofertados por la constructora.

5.3 Estado de resultados

A continuacion se detalla un estado de resultados del afio pasado, del afio 2019 de la

empresa, comparado con un estado de resultados con y sin ejecuciéon del plan de

marketing propuesto.

Tabla 18 Estado de Resultados

Sin Con
ESTADO RESULTADOS 2019 ) )
Marketing Marketing

Crecimiento Anual 5% 22%
(+) Ingreso Ventas 449,999.48 | 472,499.45 | 548,999.37
(-) Costo Ventas 69.61% 313,222.49 328,883.61 375,866.99
(=) Ganancia Bruta 136,776.99 143,615.84 164,132.39
(-) Costo Fijo 4.52% 20,338.44 21,355.36 24,406.13
(-) Inversién Marketing 0.00 0.00 6,375.00
(=) Utilidad antes de PT e IR 116,438.55 122,260.48 135,680.03
% Rentabilidad 25.88% 25.88% 24.71%
Incremento Utilidad - 5.00% 16.53%

Como podemos apreciar, en el afio 2019 la empresa tuvo una rentabilidad del 25.88%
sobre los ingresos percibidos, manejando unos costos variables del 69.61% sobre los
ingresos, dichos costos son referentes a todas las etapas que conllevan la
construccién de un proyecto inmobiliario como son la planificacion, disefio,

construcciéon y comercializacion de los mismos. Dentro de los costos fijos estan los



88

gastos administrativos que tiene la empresa, dichos costos son del 4.52% sobre los
ingresos percibidos, esto se debe a que la empresa, al ser pequeia, no incurre en
muchos gastos administrativos, conforme la demanda aumente, estos gastos podrian
elevarse en unos cuantos afos. Los estados de resultados proyectados de con y sin
ejecucion del plan de marketing fueron elaborados considerando una misma
estructura porcentual de costos variables y fijos, es decir que se destinara los mismos
valores porcentuales para estos costos en funcién de los ingresos percibidos en
ambos escenarios. Sin la ejecucion del plan de marketing se puede apreciar que el
crecimiento seria del 5% como ha venido siendo afios atras. Mientras que si la
empresa decide implementar el plan de marketing podemos darnos cuenta que el
incremento de utilidad seria del 16.53%,

5.4 Anadlisis financiero

Para la elaboracién del analisis financiero se tomaran los valores obtenidos del

estado de resultados proyectos con la implementacién del plan de marketing.

5.4.1 Marketing ROI

Con el calculo del retorno de la inversion, se podra verificar la viabilidad del plan de

marketing propuesto.

Tabla 19 ROI

(Utilidad Bruta - Inversion
. y (13,419.95 - 6,375) /
ROI Marketing) / Inversion 110.50%
_ 6,375
Marketing

El ROI obtenido es de 110.50%, es decir que Codiplan al invertir $6,375.00 al afio en
el plan de marketing propuesto, no solo recuperara la inversion realizada, sino que
ademas generara 10.50% mas de ingresos a la empresa. Es importante mencionar
gue la utilidad bruta tomada para el calculo del ROI fue la diferencia entre la utilidad

del afio 2020 con inversion de marketing y la utilidad del mismo afio sin la inversion.
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5.4.2 Relacion Costo - Beneficio

Esta razon financiera nos indica el beneficio obtenido por cada dolar invertido en el

periodo que se esta analizando.

Tabla 20 Costo / Beneficio

COSTO/ Ingreso total / Costo

548,999.37/ 413,319.33 | 1.33
BENEFICIO | Total

Con estos resultados podemos concluir que por cada ddlar que Codiplan utilice para
cubrir sus costos incluyendo la inversién en el plan de marketing, tendra de regreso

su délar y adicional obtendra un ingreso de $0.33 centavos.

5.4.3 Relacién Ventas - Inversion Marketing

Con el escenario optimista, es decir con la ejecucion del plan de marketing, el

incremento de las ventas es de un 22% de las ventas obtenidas en el afio 2019.

Tabla 21 Relaciéon Ventas-Inversion

INVERSION / | Inversion Marketing /
VENTAS Ventas

6,375/ 548,999.37 1.16%

Con estos resultados nos informan que la inversion en el plan de marketing propuesto,

representaria el 1.16% de las ventas totales del periodo.
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6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

e La industria de la construccion siempre ha estado entre las cinco ramas que
mas aporta al PIB del Ecuador en términos reales. Su aporte es altamente
significativo, en cuanto a generacion de valor agregado, atraccion de inversion
y creacion de plazas de empleo. Es por esto que el gobierno incentiva la
dinamizacion de dicha industria ya favorece econémicamente a muchisimas
familias del pais. Existen apoyo en la financiacion tanto para construir como
para adquirir una vivienda, existen tasas preferenciales tanto en la banca
privada como en la banca publica, lo que representa una oportunidad muy
grande para Codiplan.

e Codiplan es una micro empresa que con la construccion y comercializacion del
proyecto residencial Vancouver tiene la oportunidad de incrementar su capital
de trabajo y crecer dentro de la industria, siempre y cuando optimice el uso de
SUS recursos.

¢ Dentro de la industria existe mucha competencia, no solo de las empresas que
cuentan con reconocimiento en el mercado sino con las pequefias
constructoras que se dedican a construir en sectores especificos. Es
importante construir una marca dentro del mercado, ya que esta genera
confianza en los clientes, misma que es muy necesaria para efectuar las ventas
en etapas de construccion.

e La investigacion de mercado realizada brindo como resultado mucha
informacion valiosa con respecto a los gustos y necesidades que requieren los
clientes a los que Codiplan esta enfocado. Esta informacion fue de mucha
utilidad para el planteamiento de las diferentes estrategias propuestas en el
plan de marketing.

e Para hacer negocio en el siglo XXI se necesita llevar a cabo estrategias de
marketing digital, mucho mas cuando tu grupo objetivo son personas que
prefieren estos medios para interactuar con las empresas. El marketing digital

representa un canal directo con el cliente a un bajo costo obteniendo un mayor
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alcance y frecuencia, es una manera eficaz de comunicarse, educar e influir
con el cliente.

e Enfocarse en el Marketing Digital es la mejor opcion para Codiplan ya que
representa resultados positivos importantes a un costo tolerable por la
empresa.

e Para el logro de los objetivos planteados se ha determinado un presupuesto
de $6,375.00 anuales. Mostrando mediante los diferentes indicadores
financieros que la inversion en el plan de marketing obtendra excelentes

resultados.

6.2 Recomendaciones

e Es necesario que Codiplan ejecute el plan de marketing propuesto, ya que
generara valor a la marca, permitird incrementar sus ventas y agregar valor a
las actividades que ya se realizan como parte del giro del negocio.

e Al contar la empresa con un presupuesto reducido es importante aprovechar
las herramientas digitales para potencializar la comunicacion de la empresa
con sus clientes.

e Esimportante que se trabaje en la experiencia del cliente, pues es una manera
de diferenciarse con la competencia, actualmente debido a los medios
digitales, las personas reciben un sin nimero de informacion, si logramos
interactuar con el cliente de manera eficaz y eficiente, sera mucho mas facil
enganchar al cliente y generar las ventas.

e Se sugiere tener un control mensual del plan de marketing a ejecutare con el
fin de realizar ajustes a las estrategias conforme sea necesario, buscando

cumplir los objetivos planteados e ir a la par con el mercado y sus exigencias.
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ANEXOS



Go gle Casas en venta en quito x 4 Q

) Todos (2 Imdgenes & Maps [0 Videos (0 Moticias  § M3s  Preferencias  Hemramientas

Cerca de 7,670,000 resultados (0.72 segundos)

wwwvi_plusvalia.com » Casas » Venta » Pichincha -

Casas en venta en Quito - Plusvalia

En Plusvalia tenemos 10534 casas en venta en Quito. Utiliza nuestros filiros de blisqueda y
accede a las mejores propiedades del pais!

Morte de Quito - 3ur de Cite - Centro de Quito - Ceniro Morte

Visitaste esta pagina el 2611720,

wwwlicasas.ec » Casas en Venla » Pichincha -

2.598 Casas en de venta en Quito - lcasas Ecuador

Encuentra la mejor oferia de casas en venta en Quito. Actualmente tenemos disponibles 2595
casas en Quito.

Visitazte esia pagina el 28/11/20.

inmuebles. mercadolibre com_ec » casas » casas-en-quito -

Casas En Quito en Mercado Libre Ecuador
Encontra 430 publicaciones para Casas En Quito en Casas en Venta en Pichincha ( Quito ) -
Mercado Libre Ecuador.

WWW.remax.com.ec » casas-de-venta-en-quito -~

Quito, Pichincha Bienes Raices & Casa De Venta | RE/MAX ..
Buscar Casa De Venta en Quito, Pichincha on REMAX Ecuador. Ver fotos de propiedades,
detalles completos de propiedades y contactese con un Agente de ...

Visitaste esta pagina el 2811720,

wwwwi.obcom.ec » Propiedades - Inmuebles -
Departamentos - Casas - VENTA Ecuador | OLX

Bellavisia, Quito27 oct. VENTA CASA SANTA CRUZ GALAPAGOS. 5 .
Vizitaste esta pagina el 2611720,

Anexo N° 1 Busqueda en Google



Keyword Stats

1 de noviembre de 2019 - 31 de octubre de 2020

Avg.
Keyword monthly | Competition
searches

1 | casas de venta en quito 5000 | Media

2 | departamentos de venta en quito 5000 | Media

3 | casas en venta en quito 5000 | Media

4 | departamentos en venta quito 5000 | Media

5 | departamentos en quito de venta 5000 | Media

6 | quito departamentos de venta 5000 | Media

7 | casas de venta en quito olx 500 | Baja

8 | venta de casas en quito de oportunidad 500 | Media

9 | casas de venta al sur de quito de oportunidad 500 | Baja
10 | casas de venta en quito sector norte 500 | Baja
11 | departamentos de venta en quito baratos 500 | Media
12 | departamentos de venta en quito norte 500 | Media
13 | casas de venta en quito sector sur 500 | Baja
14 | terrenos de venta en quito norte 500 | Baja
15 | casas de venta en quito norte 500 | Media
16 | casas de venta al sur de quito 500 | Baja
17 | casas renteras de venta en quito 500 | Baja
18 | venta de terrenos de oportunidad en el sur de quito 500 | Baja
19 | casas de venta en quito sector sur olx 500 | Baja
20 | departamentos de venta en quito olx 500 | Media

Anexo N° 2 Palabras Claves utilizadas en Google para adquirir una vivienda




e~ TR
CODIPLAN

DISENO - PLANIFICACION - CONSTRUCCION

;,Como es la Casa de sus Suenos?

Queremos conocer sus preferencias para elegir una casa propia, le pedimos llenar esta
encuesta que le tomara 3 minutos, y nos ayudara a construir proyectos mas adecuados a los
deseos y necesidades de los Quitefios. Muchas gracias por su tiempo.

+ Género
O Masculino

Q Femenino

- Edad
(O 21a30afios
(O 31 a40afos
(O 41a50afios

(O 51a60afios

« Estado Civil
(O Soltero/a
Casado/a
Divorciado/a
Viudo/a

Unién de hecho

O O O O

Codiplan B QuestionPro



+ Nivel de ingresos personales promedio mensual
Q $401.00 a $700.00
(O $701.00 a $1000.00
O $1001.00 a $1500.00
(O $1501.00 a $2000.00

O Mas de $2000.00

« ¢, Que tipo de vivienda dispone usted al momento?
(O Propia
(O Alquilada

Q Vive con familiares

Si su vivienda es arrendada, ¢ cual es su pago mensual?

- ¢ Estaria usted dispuesto a realizar una inversion para tener una vivienda propia?
O si
(O No

- Elija la opcién que mas se acomode a sus preferencias
O Prefiere adquirir un terreno y construir su vivienda a su gusto.
O Prefiere comprar una vivienda cuando el proyecto esta en planos.

Prefiere comprar una vivienda cuando el proyecto esta en construccion.

Prefiere comprar una vivienda cuando el proyecto esta en obra gris.

O O O

Prefiere comprar una vivienda cuando el proyecto esta terminado.

« ¢, Ordene estas caracteristicas segun la importancia que le toma al momento de

Codiplan B QuestionPro



adquirir/construir una vivienda?, siendo 1 la caracteristica mas valorada y 7 la menos
importante.

Arrastra aqui tus opciones para ordenarlas

Localizacién

Accesibilidad

Precio m2

Tipo de Acabados

Disefo Fachada

Formas de Financiamiento

Numero de Habitaciones

+ ¢ En que zona de la ciudad le gustaria adquirir/construir su casa?
(O Norte
(O Centro

Sur

Valles de Quito

O O O

Otros

« ¢, En que tipo de vivienda prefiere vivir usted?

O Suite

(O Departamento
(O Casa Unifamiliar

Q Casa en conjunto habitacional

Codiplan B QuestionPro



- ¢, Cual es el tamario ideal para su vivienda?
Q Pequefa (36 -80m2 de construccién)
O Mediana (81-120 m2 de construccién)

O Grande (mas de 120 m2 de construccion

+ ¢ Cuantas habitaciones requiere tenga su casa?
(O 1-2 habitaciones
(O 3-4 habitaciones

O 5 habitaciones o mas

+ ¢ Cuantos parqueaderos fijos necesitaria tener en su vivienda?
(O Ninguno

O Det1a?

(O Masde2

+ Seleccione minimo 2 opciones. Usted desearia que su vivienda este ubicada cerca de:
[ ] Instituciones Bancarias

Centros Comerciales

Instituciones Educativas

Parques Infantiles

Hospitales

Comercios Varios (Panaderias, Papelerias, Ferreterias, etc)

Transporte Publico

O 00 4dgo

+ ¢ Qué caracteristicas adicionales preferiria en su vivienda? Seleccione minimo 2 opciones.

(] Bodega

Codiplan B QuestionPro



Espacio Verde
Garaje Cubierto

Estudio

O 0 04

Terraza

+ ¢ Qué areas de recreacion preferiria si su casa estuviera en un conjunto habitacional?
Seleccione minimo 2 opciones.

(] Piscina
[ ] Canchas
Juegos Infantiles
Casa Comunal

Espacios Verdes

O 0 U

+ ¢ Cual es el rango de precios que estaria dispuesto a pagar por una vivienda que cumpla
con las caracteristicas antes mencionadas?

(O Entre $70.000 y $90.000
Entre $91.000 y $110.000

Entre $111.000 y $140.000

O O O

Mas de $150.000

+ Que forma de pago utilizaria para comprar una vivienda?
(O Fondos Propios

Financiamiento Banca Publica (Biess, Issfa, Espol)

Financiamiento Banca Privada (Bancos, Cooperativas)

Fondos Propios + Banca Publica

O O O O

Fondos Propios + Banca Privada

Codiplan B QuestionPro



Si su modo de pago es mediante financiamiento bancario, la solicitud de crédito seria:
(O Individual

O Solidaria (Matrimonio o Unién de hecho.)

- ¢,Qué medios de comunicacion utiliza con frecuencia para informarse sobre los
acontecimientos que se suscitan en la ciudad?

(] Radio

(] Television
(] Prensa
(] Internet

- ¢, Por que canales de comunicacion le gustaria recibir informacion acerca de Proyectos
Inmobiliarios?

(] Periodico

[] Revistas
Volantes

Redes Sociales
Correo Electronico
Radio

Television

Ferias Inmobiliarias

O 00 40dgdo

¢ Es para usted importante la trayectoria de la Constructora cuando va adquirir/construir una
vivienda?

O sl
O No

- Ordene del 1 al 4, siendo 1 el mas importante, los factores que influyen para que usted
compre una vivienda con una Constructora en especifico.

Codiplan B QuestionPro



Arrastra aqui tus opciones para ordenarlas

Numero de Proyectos Ejecutados
Precio por m2 ofertado
Reconocimiento de la marca en el mercado

Por ubicacion del Proyecto Residencial

« Seleccione las razones por la cual usted estaria interesado en adquirir/construir una
vivienda propia. Seleccione minimo 3 opciones.

(] Lainversién es para toda la vida.

Puede realizar ampliaciones o cualquier modificacion.
Puede tener mascotas sin ningln inconveniente.
Genera estabilidad y seguridad a su familia.

Esta cansado/a de pagar arriendo.

Busca mayor comodidad para su familia.

Tiene inconvenientes con los vecinos actuales.

O 0 0404doao

Cansado de vivir en Conjunto Habitacional.

¢ Quisiera usted recibir informacidén de proyectos inmobiliarios que cumplan con las

Codiplan B QuestionPro



preferencias antes indicadas? Si es asi, favor déjenos sus datos.

Nombre Apellido

Numero de Celular

Correo Electrénico

Codiplan B QuestionPro
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