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Resumen Ejecutivo

El plan de negocio comprende el desarrollo de un plan de expansién de una
empresa constructora ya establecida, fundamentado en el analisis de su
situacion actual, aplicacion de las mejoras a la organizacion, introduccion de la
oferta de servicios inmobiliarios asociados y ejecucién en tiempo real de un
proyecto habitacional a cargo de la misma.

Analizando el sector extemno, se determina el buen estado y altas perspectivas
tanto para el sector de la construccion (que aporta al 10% del PIB) como para
la industria inmobiliaria (abastecida con alrededor de 20 mil millones de délares
en créditos del sector financiero durante el 2008").

Mediante herramientas de Investigacion se confirmé la existencia real de una
oportunidad de negocio, asi como demostrar respuestas favorables del
mercado en cuanto al plan de expansién propuesto.

Gracias a un diagnostico empresarial, se hallé gran cantidad de falencias en el
area Administrativa y de RRHH (personal administrativo inexistente), Finanzas
y Contabilidad (no se contaba con una adecuada estructura de costos y
gastos), Marketing (nunca se habian establecido presupuestos de publicidad),
Operativo (se desconocia la cadena de valor del producto). Por ello, se
establece un plan de Mejoras, en el que se plantearon acciones correctivas a
cada area a ser aplicadas en un plazo de 5 afios.

Para el area comercial, mediante un anélisis de mercadeo, se propuso el
relanzamiento de la empresa, claras estrategias de posicionamiento,

:.Participaci()n del Sector de la Construccién en el PIB, Capitulo 2, Pag. 3
Tasa de Interés a la Vivienda, Capitulo 2, Pag. 12
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elaboraciéon de presupuestos para publicidad, entre otros; todo con el fin de
ganar mayor reconocimiento y acercarse mas al cliente objetivo.

Recopilando todas las acciones previas se elaboré un analisis financiero que, a
través de un periodo de 5 anos, comprendié la ejecucion del proyecto
habitacional, aplicacion de las mejoras a la organizacion, introduccion de la
asesoria inmobiliaria en servicios, de manera que, todo en conjunto,
determinaron una verdadera viabilidad econémica de aplicar todas las acciones
propuestas.

Finalmente, se establece un andlisis de acciones de contingencia, como
evidencia de una actitud proactiva en el negocio, planteando planes de accion
frente a una serie de escenarios que podrian presentarse en la vida real y, de
ser asi, afectar considerablemente el desemperio del negocio.
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Abstract

The business plan comprehends the development of an expansion proposal for
a real property company already established, sustained in the analysis of it's
actual status, upgrades applied to the organization, real property service
introduction and the implementation of a real property project in charge of the
company.

Analyzing the external background, it was determined the good status and high
perspectives for the construction business (which contributes the 10% of the
Gross Domestic Product) as well as the real property (provided with about 20
million dollars in credit funds through 2008).

By using Market Research Tools, it was conformed the real standing of a
business opportunity, as well as demonstrating auspicious market signs in so
far as the expansion plan proposed.

Due to the business diagnose, it was found a great amount of flaws in
Administrative and Human Research (total absence of this area’s employees),
Finance and Accountability (inadequate cost and fund structure), Marketing (a
non established publicity budget), Operative (unknown value chain). That's
why, it was established an upgrade plan on which it was proposed a course of
action to be applied on each business area in a 5 year term.

For the commercial area, through a marketing analysis, it was proposed a
company'’s relaunching, clear positioning strategies, establish publicity budgets,
among others; all with the purpose of achieve major acknowledgement and
getting more closer to the meta customer.
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Gathering al the previous proposals, it was developed the financial analysis
which, through a period of 5 years, it consisted the appliance of the real
property project, the business upgrades appliance, the real state service
induction, so that all together determined a true economic viability upon
applying all the proposed actions.

Finally, it got established an contingency plan analysis, as an evidence of a
proactive attitude in business, raising a course of action for a series of
scenarios that could happen in real time, and if it so, affect considerably the
company performance
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Capitulo 1
Introduccioén

Antecedentes

La empresa posee mas de 10 anos de experiencia desarrollando proyectos
enfocados en estratos medio bajo y medio alto, que sin embargo carece de
personeria juridica por cuanto el negocio se ha desempeiiado bajo la figura de
promotor independiente.

De esta manera, se propone el desarrollo de un plan de expansién con el
propésito de dar un salto positivo al manejo gerencial de la empresa en
marcha, de manera que se mejore las condiciones de la empresa en el
mercado y permitan expandir sus operaciones hacia brindar un producto
especializado valor agregado para el cliente.

Objetivo General
Viabilizar un plan de Expansion para la empresa en marcha, formalizando

varios de sus actuales servicios a fin de establecer un producto real (inmueble
mas oferta de servicios inmobiliarios asociados) de alta cobertura.

Objetivos Especificos

- Reformar a la empresa actual para pasar de una sociedad de hecho a una
sociedad de derecho.

- Elaborar un diagnéstico y Analisis empresarial que permita evaluar la
situacién actual del negocio
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- Proponer un plan de mejoras a fin de complementar las falencias halladas
en el diagndstico y dar paso libre a la aplicacién formal de la propuesta de

expansion

- Analizar el actual mercado inmobiliario y definir sus cambios a lo largo del
tiempo.

- Conocer el tipo de servicios asociados realmente requieren los clientes en el
proceso de adquirir un inmueble.

- Determinar la viabilidad financiera, legal, logistica de realizar un plan de

expansion de este tipo dadas las actuales condiciones.

- Disefiar un Plan de Marketing que permita efectuar un relanzamiento de la
empresa y el producto en funcion de dar mayor alcance al cliente objetivo

- Desarrollar un esquema de planes de contingencia como salvaguardia para
la empresa en caso de no obtener los resultados previstos.

Hipétesis

El Plan de Expansion propuesto es viable y su aplicacion permitira a la
empresa incrementar su nivel competitivo y adquirir mayor participacion en el
mercado inmobiliario



Capitulo 2
Analisis del Macroentorno

Introduccion

Abarca el andlisis del macroentorno mediante la definicién del sector y la

industria de la que se desenvuelve, asi como las variables que influyen en el

negocio, ademas del nivel de impacto de las Fuerzas de Porter, tal que permita
evaluar el potencial competitivo de la organizacién.

2.1 Clasificacion del Negocio

Sector de la Construccion

I

Industria Immmobiliaria

]
Construccion v
Comercializacion de
Proyectos Habitacionales

[Gréfico 2.1. Fuente: Autor]

2.2 Sector de la Construccién

Comprende toda construccion de edificaciones y estructuras de diverso tipo
destinado al uso humano o para beneficio del mismo. Por cuanto el sector
incluye tanto al sector publico como privado, el presente andlisis procura
enfocarse mayormente a la iniciativa privada en el desarrollo del sector.



2.2.1 Antecedentes

Participacion del Sector de la Construccion en el PIB [2000 - 2007]

Mide el tamaino real del sector de la construccion, y el nivel que aporta

porcentualmente al indice del PIB del pais, las cifras que se obtienen desde el

ano 2000 hasta el 2007 son las siguientes.

Tabla 2.1. [Elaborado por: autor; Fuente: Revista Claro! Bienes Raices, Edicion N°8 Marzo 2009)

Ao

2000

2001

2002

2003

2004 | 2005

20077

Participaciéon PIB 7%

8%

9,25%

8,9%

87% | 88%

8,4%J

Grafico 2.2 [Elaborado por: Autor; Fuente: Tabla 2.1}

% PIE

Sector Construccion (Participacion PIB)

En el indice se reconoce una participacion cada vez mayor del sector de la

construccion en relacion al PIB, debido al enorme crecimiento de este sector en

los dltimos 10 afios, particularmente en la rama de la industria inmobiliaria.

Desde el 2000 al 2007 se ha mantenido en crecimiento con leves variaciones,
consolidando una participacién que promedia el 9% respecto al PIB



indice General de Precios de la Construccién [2000 - 2007]

Variacion Porcentual

Lh

Medicién en puntos porcentuales, de la variacién en precios de los principales

insumos de la construccidon, entre ellos los principales son el cemento, el

hormigén, barras de acero, entre otros. Asi, ha correspondido a la variacién en

precios generalizada para la materia prima empleada en el sector de la

construccion.

IPCO (indice de Precios a la Construccion)
Afio 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
ll Variacién Porcentual Anual 126.81| 16.16| 298| 6.90| 14.30| 7.88| 7.94| 515

140.00
120.00
100.00 + 1 —T
80.00 ‘
60.00
40.00

20.00
0.00

2002 2003 2004 2005 2006 2007

Gréfico 2.3 [Elaborado por: Autor, Fuente: Tabla 2.2]

Durante el 2000 hubo un alza importante en la variacién de precios, producida

por la inflacibn generalizada a raiz de la crisis bancaria de aquel afio y la

subsecuente conversién a ddélares de la economia local, después de la cual

desde el 2001 en adelante hasta el 2002 se comenz6 a reducir la variacion en

forma paulatina y los siguientes afos hasta la actualidad se ha mantenido en

niveles estables.



2.2.2 Situacion Actual

Durante el 2008 la estructura del sector de la construccion se establece en un
49% correspondiente a obras publicas, 21% a vivienda y 30% obras
comerciales e industriales?.

En lo referente a la participacion en el PIB del sector de la construccion, las
cifras se expresan por si mismas, al poseer un aporte cada vez mayor a la
economia ecuatoriana, ya que practicamente representa entre el 9% y 10% de
la actividad econémica nacional, asi, para el 2008 la cifra alcanza el 9,4% de
participacion en el PIB.

Por otro lado, los indices del IPCO (indice de precios a la Construccion)
muestran senales de estabilidad, con lo cual, se puede apreciar que la
variaciébn en los precios (a excepcidon del acero, cuyo aumento ha
correspondido a aumento de precios en el mercado internacional) es estable y
guarda correlacion con los indices inflacionarios de la economia en general,
dicho asi, no se esperan grandes variaciones en los precios generales para la
construccién, aspecto importante que incide directamente en los costos
constructivos del negocio.

Para el afo 2008, existe un considerable repunte en el indice de precios,
provocado particularmente por la subida del precio del acero en los mercados
internacionales durante gran parte del afo, sin embargo el precio de dicho
rubro ha descendido progresivamente desde finales del 2008 y en la actualidad
ha vuelto a niveles estables. Con todo aquello, el efecto del precio internacional
del acero ha consolidado el indice de 2008 en 13,71%.

2.2.3 Perspectivas a Futuro

Si bien la crisis econémica amenaza con aminorar el crecimiento del sector de

la construccién a nivel mundial, en el sector local no se han mostrado signos de

desestabilizacion, por el contrario los indices marcan un crecimiento sostenido,

23 Fuente: Revista Claro! Bienes Railces, Edicién N° 8 Marzo 2009



7
mediante el cual se espera que para el 2009 el sector siga en crecimiento

aunque a un ritmo mas reducido.

Para el 2009 la proyeccion, los expertos estiman una cifra de 9,6%
manteniendo el crecimiento y superando al indice del 2008, asi, es indudable
que el sector de la construccién obtiene cada vez mayor relevancia en la
economia ecuatoriana®.

Conociendo que el ritmo de crecimiento del sector respecto al PIB (Producto
Interno Bruto) ha sido sostenido a una tasa promedio* de 4.05% anual, se
establecen las siguientes proyecciones.

Participacion Proyectada Sector de la Construccién en el PIB

Tabla 2.3 [Elaborado por: Autor]

Ao 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015| 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020

Proyeccién | 9.60| 9.99/10.39|10.81|11.25|11.71|12.18|12.68|13.19|13.73 | 14.28 | 14.86

16.00 ‘
14.00 |

12.00 i i e T N B
10.00 ~———

7 |
8.00 —

6.00
4.00
2.00 ‘
0.00 | | | ,
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

afio

Proyecciér

Grafico 2.4 [Elaborado por: Autor, Fuente: Tabla 2.3}

Variacién Proyectada del indice de Precios a la Construccién

Para la proyeccién del indice de Precios para la Construccion, se determina
una variacion estandar® (eliminando valores atipicos) de 2,11 anual sobre los

puntos porcentuales, que junto con el promedio* de variacion del indice que es

“ La media o promedio, cap1, Pag. 18; Estadistica para la Administracién y Economia, E. Galindo
® Desviacion Estandar, cap1, Pag. 18; Estadistica para la Administracién y Economia, E. Galindo
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de 6,17 anual, se sostiene lo siguiente (considerando variaciones aleatorias

del ritmo porcentual anual):

Tabla 2.4 [Elaborado por: Autor]

Ao 2009 | 2010 | 2011|2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020

Proyeccién 4.06 |6,17 | 406 | 1.95 | 4.06 | 1.95 | 4.06 | 6,17 | 8.28 | 6,17 | 8.28 | 6,17

Variacién Porcentual Anual

2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022
| Proyeccion [2009 - 2020]

Gréfico 2.5 [Elaborado por: Autor, Fuente: Tabla 2.4}

Se espera que el indice de precios mantenga la tendencia estable de los afnos
previos, por cuanto la variacién en los precios de materiales locales no ha
tenido diferenciacién significativa y asi como los valores de materiales
importados se mantienen bajos en los mercados internacionales a razén del
actual periodo de recesion de la economia a nivel mundial.

2.3 Industria Inmobiliaria

Comprende la construccion y comercializacion de edificaciones estrictamente
para uso humano ya sea para la vivienda, locales comerciales, entre otros; en
este ramo especifico, la iniciativa privada prima por sobre la inversién publica.
Debido a que el area de cobertura del actual plan de negocio se ha de
desarrollar en relacion a la ciudad de Quito Distrito Metropolitano, se establece
el analisis de las cifras pertinentes a dicho sector geografico especifico.

2.3.1 Antecedentes

Proyectos Inmobiliarios generados por afio en Quito
(En niumero de proyectos)



De 2001 al 2007, la cantidad de proyectos generados anualmente ha estado en
crecimiento constante, demostrando el buen desarrollo del mercado,
especialmente por empresas grandes quienes poseen un fuerte nivel

competitivo tanto en trayectoria como por reconocimiento de imagen.

“El boom del Mercado Inmobiliario se da desde el ano 2003 cuando la

dolarizacién genera estabilidad econdémica®

Tabla 2.5. [Elaborado por: Autor; Fuente: Gridcon, consultores inmobiliarios]
Ao 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007

T’royectos Generados por Afio | 385 | 377 | 432 | 507 | 520 | 544 | 562 | 585

Proyectos Generados por Afio
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8
|
|

82
|
'

38 377

8
|

1
|
1

Numero de Proyectos
|
|

o

B 3 T T
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Grafico 2.6. [Elaborado por autor; Fuente: Tabla 2.3]

Al comparar la cifra inicial del 2000 de 358 proyectos realizados, contra la cifra
del 2007 de 585 proyectos, ha existido un incremento de alrededor del 63% de

proyectos generados anualmente.

Precio Promedio de Venta de Vivienda Nueva por m? (USD por inmueble)

Tabla 2.6. [Elaborado por: autor; Fuente: Gridcon, consultores inmobiliarios]

Aino 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007

Precio Promedio | 309 | 356 | 391 | 434 | 479 | 491 | 517 | 531

¢ José Samaniego, Vicepresidente Produbanco; Entrevista Revista Claro! Edicién N° 1 Abril 2008
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Precio Promedio por m2

Grafico 2.7. [Elaborado por autor; Fuente: Tabla 2.4)

El indice representa en cuanto se esperaria pagar, en promedio, por una
vivienda nueva; esta cifra esta en alza natural, por efecto de la evolucién en
precios de la economia en general, las cifras iniciales del 2000, 2001 pueden
parecer ilusorias y muy bajas, pero se presentaron asi a causa de la conversién
de sucres a dolares, siendo lo mas importante recalcar que el indice ha
mostrado un crecimiento sostenido, producto de la evoluciéon en los precios,
propias de un mercado competitivo y saludable.

Los rubros que influyeron en el indice, son el aumento en los costos
constructivos provocados por aumentos en las materias primas (evaluadas
anteriormente en el indice IPCO del sector de la construccién), aumentos en
gastos administrativos de las empresas inmobiliarias, incremento en los
ingresos y capacidad de endeudamiento de parte del cliente, mayores
perspectivas de rentabilidad por parte de las empresas, entre otros.

Preferencia del Tipo de Vivienda en porcentajes

Tabla 2.7. [Elaborado por: Autor; Fuente: Gridcon, consultores inmobiliarios)

Tipo de Vivienda 2000 - 2002 2003 - 2004 2005 - 2006 2007

Casas 89.6% 89.2% 89.8% 86.8%

Departamentos 10.4% 10.8% 10.2% 13.2%
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Tipo de Vivienda preferida
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Grafico 2.8. [Elaborado por: autor; Fuente: Tabla 2.5]

Las estadisticas indican claramente que durante todo el tiempo, se ha expuesto
un claro favoritismo de las personas a preferir una casa antes que un
departamento, frente a esta realidad los proyectos que desarrollara el negocio
se procurara dar prioridad a la construccion de casas dada la alta preferencia
del cliente por este tipo especifico de tipo de vivienda.

2.3.2 Situacion Actual

En el 2008 el numero de proyectos generados fue de 603 proyectos,
manteniendo el crecimiento al mismo ritmo que los ultimos afios. Tal resultado
permite reconocer claramente que la industria sigue su rumbo y esta en auge,
la cantidad de proyectos generados al afio va en crecimiento constante y
sélido.

En cuanto al precio promedio por metro cuadrado para en el 2008 se registra
en 559 dolares por m2. De igual manera se percibe un ritmo constante de
crecimiento, demostrando estabilidad y guardando correlacién con el ritmo de
crecimiento de la economia en general.

Referente al indice de preferencia de tipo de vivienda, dado a que los datos no
han variado significativamente con el pasar de los aiios, se puede asegurar que
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durante el 2008, 85 de cada 100 clientes, prefieren adquirir una casa en vez

de un departamento.

A pesar de la crisis econdmica de los Estados Unidos y Europa, los sintomas
de la industria ecuatoriana indican que el crecimiento local no se ha
desacelerado y actualmente goza de buena salud con crecimiento estable y

sostenido.

2.3.3 Perspectivas a Futuro

Considerando que la cantidad de proyectos inmobiliarios generados al afio ha
crecido a ritmos constantes, realizando un promedio de las tasas de
crecimiento y eliminando los ruidos se tiene una tasa promedio’ de 3.53%, asi,

se proyecta lo siguiente.

Proyeccion del Numero de Proyectos Generados por Afio

Tabla 2.8. [Elaborado por: Autor}

Ao 2009 | 2010 2011 2012 2013 [ 2014 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020

'Numero Proyectos | 610 | 616 | 623 | 630 | 636 | 643 | 650 | 657 | 664 | 671 | 678 | 686

Numeré de Proyectos al Afi
g 8

0
2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022

Proyeccién [2009 - 2020]

Grafico 2.9. [Elaborado por: autor; Fuente; Tabla 2.8]

7 La media o promedio, cap1, Pag. 18; Estadistica para la Administracién y Economia, E. Galindo
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Proyeccién de Precio Promedio por Vivienda Nueva

Para el indice de precio promedio de vivienda nueva, los ritmos de crecimiento
del indice se han normalizado a una tasa promedio de 3,95% desde el 2004
(los afios previos se consideran atipicos), proyectando lo siguiente.

Tabla 2.9. [Elaborado por: Autor]

Ao 2009 | 2010|2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020

Precio Promedio | 581 | 604 | 628 | 653 | 678 | 705 | 733 | 762 | 792 | 823 | 856 | 889

:

USD (Délares Americanos
8 8 8 8

o

1

2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022
Proyeccién [2009 - 2020]

Grafico 2.10. [Elaborado por: autor; Fuente: Tabla 2.9]

Referente a la preferencia del cliente por el tipo de vivienda, los indices son
claros (85% casas a 15% departamentos), de esta manera, proyectar cifras
resulta intrascendente por cuanto es poco probable en virtud de los
antecedentes, que la cifra se altere significativamente por los préximos afios.

En general las previsiones aseveran que la industria seguira en crecimiento, el
efecto de la crisis internacional afectara moderadamente, pero no frenara su
crecimiento sostenido.




14

2.4 Definiciéon del Negocio

El negocio consiste en el establecimiento de un plan de expansién de una
empresa dedicada a la planificaciéon, construccién y comercializacion de
proyectos urbanisticos mediante el establecimiento de una asesoria de
servicios inmobiliarios para el cliente, especializada en temas de asesoria legal
y de financiamiento.

2.5 Variables que afectan al Negocio

- Empleo

Influye en cuanto a analizar la situacion laboral en el pais y percibir la
seguridad de los clientes en cuanto a su estabilidad laboral, de aquello el
probable origen de los ingresos por los cuales pagaran las mensualidades del
inmueble adquirido.

La variable incide positivamente en el negocio, por cuanto mayores indices de
empleo implica que una mayor cantidad de la PEA (Poblacién Econémicamente
Activa) esta laborando, para el segundo trimestre de 2009 Ila cifra se situé en
8.34%°

Tasa Desemplieo Trimestral (sector urbano)

10

|°=°°
!
|
|
|
|
|

jun sep dic mar jun
[Junio 2008 - Junio 2009]

Gréfico 2.11 [Elaborador por: autor, Fuente: cifras INEC]

® Fuente: Ecuador en cifras, INEC
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- Tasas de Interés a la Vivienda

La variacidn en los tipos de interés para crédito a las personas naturales
permite analizar que tan propicias son las condiciones actuales para que los
clientes puedan financiar su vivienda. Asi, un incremento en la tasas activa que
exige las entidades financieras conlleva un incremento en el costo de
endeudamiento para el cliente y mayor dificultad en la intencién de este por
adquirir un inmueble mediante financiamiento a largo plazo; asi, para el
promedio de los doce ultimos meses (Agosto 2008 a Julio 2009) se indica una
media anual de 10,95%° para crédito a la vivienda.

Tasa Interés Crédito Viwenda (variaclén mensual)
11.5
\ \
10.5 ‘ =
x | \/

10 — e e =
J

ago sep oct nov dic ene feb mar abr may jun jul

Tasa anual

9.5

Gréfico 2.12 [Elaborador por: autor en base a cifras INEC]

El monto total de inversion en vivienda que asignaron las instituciones
financieras durante el 2008 fue de 2.000 millones de déblares (la cartera total del
sistema financiero local es de 10.000 millones USD, del cual el 20% se destina
a crédito a la vivienda), que comprende un total de 74.000 soluciones
habitacionales financiadas durante todo el 2008

Para el 2009 se confirma que la inversion asignada a la industria inmobiliaria
sera similar en referencia a las declaraciones efectuadas por el presidente de la
Asociacién de Bancos Privados del Ecuador'® quien menciona que “Las lineas
para tramitar crédito a la vivienda estan abiertas y en condiciones normales”

® Promedio en base a datos evolucidn mensual tasa interés activa crédito a la vivienda, registros INEC
19 jose Samaniego, Vicepresidente de Produbanco; Entrevista Revista Claro! Edicién N° 1 Abril 2008
19 E¢. Femando Pozo, declaraciones durante la inauguracién de la Feria de la Vivienda Mayo 2009
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- Leyes especiales Locales

La variable considera los reglamentos y normas que estipulan los municipios y
concejos municipales en su afan de regular la actividad inmobiliaria,
precisamente en el sector de la construccidn se establecen importantes
normas, las cuales buscan mejorar el desarrollo urbanistico y control de la
construccion de edificaciones.

La mas reciente, en este ambito, es el nuevo reglamento propuesto por el
consejo municipal, en el cual se menciona: “No se puede catastrar (y por ende
declarar en propiedad horizontal a una edificacion), mientras no se tenga el
permiso de habitabilidad™"".

Dicho reglamento limita grandemente la capacidad de las inmobiliarias de
captar recursos para financiar sus obras, pues en caso de que el cliente decida
financiar el inmueble mediante un préstamo en el banco, la entidad financiera
solamente empezara a desglosar los recursos una vez que se haya emitido el
permiso de habitabilidad.

- Actividades llicitas (Lavado de Dinero)

No es ajeno al conocimiento publico que el sector inmobiliario, no solamente de
Ecuador, sino que de varios paises recibe la influencia de recursos ilicitos del
narcotrafico como estrategia de lavado de dinero, este tipo de actividades
ilicitas generan una ventaja injusta a ciertas compaiias inmobiliarias que han
visto florecer su negocio percibiendo estos recursos ilegales y de esta manera
generando una competencia desleal dentro del mercado.

De esta manera se proyecta que la entrada de capitales ilicitos fruto de lavado
de dinero es la tercera fuente de entrada de divisas al pais, solo por detras del
ingreso de divisas por venta de petréleo e hidrocarburos y de la entrada de
dinero por concepto de remesas de los migrantes'2.

!! Ordenanza Metropolitana de Régimen de Suelo, Seccién IV: Instrumentos de Gestion para Edificar, Articulo 91:
Licencia para Declaratoria de Propiedad Horizontal
12 Eyente: Ecuador, la realidad de una fantasla; www.nuso.org/upload/articulos/1974_1 .pdf
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- Estilo de Vida

Comprende los componentes y escenarios externos sobre los cuales el cliente
tiene la posibilidad de adquirir buenas condiciones de desarrollo humano y
calidad en el buen vivir. Para el concepto de vivienda involucra componentes
que complementan a la oferta habitacional y desarrollan la propuesta
urbanistica concreta, de esta manera se incluyen aspectos como la disposicién
de espacios verdes, areas comunales y centros sociales, seguridad y
guardiania, contaminacion de aire y ruido, entre otros.

“La gente ya no quiere solo cuatro paredes y un techo, exige calidad de vida'®

En definitiva el cliente considera que estos aspectos anaden valor y marcan la
diferencia al momento de tener que elegir una solucién habitacional, variables
que en conjunto conforman el concepto urbanistico real que involucra el
producto esperado.

2.6 Analisis de Las Fuerzas de Porter

Entrada de
Nuevos
Competidores
(Bajo)

Poder de
Ne;:g:;g: de Rivalidad entre lo Negociacién de
Los Proveedores Competidores | ——| los
(Bajo) (Alto) Clientes (Alto)

Amenaza de
Productos y
Servicios
Sustitutos (Bajo)

Gréfico 2.13 [Elaborado por: autor]

Lavado de Dinero y las Microfinanzas, http://www.zonaeconomica.com/node/1327
3 Arq. Christian Wiese, declaraciones a Revista Claro! Edicién N° 10 Julio 2009
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Se considera que la industria inmobiliaria local se rige por una estructura de
competencia monopolistica, en el cual existen varios oferentes desarrollando
un producto homogéneo pero diferenciado, en el cual existen pocas o nulas
barreras de entrada y de salida pero la clave subyace en poseer las suficientes
destrezas para permanecer en el negocio a largo plazo.

Poder de Negociacion de los Proveedores

Su poder de negociacion es bajo en todo ambito, pues en cuanto a
proveedores, es importante distinguir dos clases: proveedores de materiales
para la construccion y proveedores de servicios técnicos.

Los proveedores de materiales para la construccién incluyen tanto a los
insumos basicos como a los acabados para la construccion, poseen un bajo
poder de negociacion debido a la gran cantidad de empresas proveedoras
existentes en el mercado local; asi como también a causa de que los precios
de los insumos basicos (cemento, hormigén, acero, entre otros) responden
mayoritariamente a variaciones de los mercados internacionales, estos
tampoco tienen poder de negociacidon en cuanto a negociar con el precio
ofertado.

Respecto al poder de negociacién de los proveedores de servicios (estudio
arquitectonico, desbanque, estudios topograficos, estudios hidrosanitarios)
también es bajo, asimismo porque existe una gran cantidad de oferentes de
este tipo de servicios profesionales en el mercado local tanto de profesionales
particulares como de empresas especializadas en el ramo.

Poder de Negociacion de los Clientes

El poder de negociacién de los clientes es alto, porque para cualquier proyecto
inmobiliario es indispensable que este ajustado a las expectativas del cliente
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objetivo al que estara dirigido (tanto por el sector en el que va a ser

construido, la capacidad econémica del cliente, gustos y preferencias).

De esta manera, todas las empresas inmobiliarias deben conformar las
caracteristicas de sus proyectos para que estas puedan responder
satisfactoriamente las exigencias en cuanto a brindar una propuesta urbanistica
acorde a las expectativas del cliente.

Rivalidad entre los Competidores

Habiendo en la industria una gran cantidad de empresas competidoras, los
parametros de competitividad siempre han sido y siempre seran altos bajo
cualquier ambito del mercado, con mayor razén para el negocio en mencién, el
cual se enfoca en proyectos inmobiliarios grandes, en el cual existen empresas
inmobiliarias de alto renombre en el mercado.

Con ello, se establece que el poder de los competidores es alto, aunque las
barreras de entrada sean bajas, la verdadera clave de la industria yace en
lograr trascender en la industria y progresar en el largo plazo.

Entrada de Nuevos Competidores

El poder de negociacion de los nuevos entrantes es bajo o nulo, pues dia a dia
ingresan nuevos competidores al mercado, que en casi su totalidad son
pequeios constructores (personas naturales en su mayoria) desarrollando
proyectos pequenos (construir una sola casa o edificio, del cual su mismo
constructor ha de ser el cliente final y morador de dicho inmueble), para
después retirarse del mercado una vez finalizada dicha edificacién, dejando
entrever que no ingresaron al negocio con el afan de establecer una actividad
empresarial permanente.
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Las economias de escala y curvas de conocimiento que las inmobiliarias

experimentadas poseen es otra barrera para la cual los nuevos competidores
tendran dificultades para igualar su nivel competitivo a los estandares de la
industria y lograr permanecer en el mercado a largo plazo.

Otra barrera para la permanencia en el mercado es el valor de la imagen
corporativa que han logrado muchas de las inmobiliarias lideres del mercado,
tal que su posicionamiento es tal que con solamente la imagen de estas en
cualquier proyecto inmobiliario es capaz de generar mayores expectativas de
captar mayor cantidad de clientes. Asi, no es raro dar cuenta que muchos
proyectos auspiciados por las empresas mejor posicionadas tengan un gran
porcentaje de preventas respecto un proyecto inmobiliario, aun antes de
siquiera haber iniciado la etapa de construccién de dicho proyecto.

Poder de Negociacion de los Productos Sustitutos

En referencia al producto de la empresa (proyectos inmobiliarios), se concibe
como producto sustituto a dos tipos de soluciones habitacionales alternativas:
construir la vivienda por cuenta propia o elegir el arrendamiento del inmueble.

Se sostiene que el poder de negociacion de los productos sustitutos es media,
pues existe una gran cantidad de clientes potenciales para los proyectos que
consideran como opcidn real la alternativa de gestionar por cuenta propia su
vivienda en vez de adquirir un inmueble de un proyecto habitacional ya
establecido o que asimismo han de preferir seguir arrendando un inmueble
antes que adquirir vivienda propia.
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Capitulo 3

Investigacion de Mercados

Introduccién

Comprende la recoleccion de informaciéon necesaria a traveés de herramientas

de investigacion tal que permitan definir la respuesta del mercado en cuanto a

definir la oportunidad de negocio referente al desarrollo de la propuesta de

expansion para la empresa en mencion.

3.1 Problema Gerencial

“Determinar la posibilidad de formalizar y expandir el negocio, asi como la

oportunidad de desarrollar un proyecto residencial a cargo de la empresa”

3.2 Problema de Investigacion de Mercados

“Recolectar informacion acerca del consumidor y del mercado referente a la
viabilidad de expansion y reestructuracién de la empresa”

“Asimismo, analizar informacién que permita conocer el precios, caracteristicas,

gustos y preferencias que permitan desarrollar un proyecto inmobiliario acorde
a las expectativas del mercado”

3.3 Objetivos de la Investigacion

I::thui;?c::sen Hipétesis Objetivo
¢ La propuesta de La propuesta de expansién Conocer si verdaderamente la
expansién podra cumplir resulta factible en cuanto a propuesta de expansion tendra
con las expectativas del satisfacer las necesidades del | aceptacion por parte del cliente
cliente obietivo? cliente objetivo obietivo
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¢ Qué porcentaje del
mercado objetivo
representa al mercado
potencial?

Existe suficiente mercado
potencial para hacer viable el
proyecto inmobiliario en cuanto
a demanda esperada

Determinar el nivel de
demanda esperada en funcion
del mercado objetivo asignado

¢Es la asesoria
inmobiliaria un factor que
genera valor agregado al
negocio?

Concebir la asesoria
inmobiliaria como un servicio
para el cliente comprende un

valor agregado real

Determinar si la asesoria
inmobiliaria incurre
verdaderamente en un valor
agregado real para el negocio

¢ Qué medios de
comunicaciéon son los de

Hay medios de comunicacion
en donde se logra un mejor

Conocer los medios de
comunicacion de mayor

mayor alcance a los - g convocatoria por parte del
clientes objetivo? i alcance a los cl:entef objetivo __cliente
Hay entidades financieras en Descubrir entidades

¢ En qué entidades
financieras maneja sus
ahorros y financiamiento el
cliente potencial?

las que la mayoria de los
clientes potenciales prefieren
gestionar sus fondos y
financiamiento

financieras en las que los
clientes potenciales deciden
manejar sus fondos y
financiamiento

¢ Qué cambios se ha dado
en los actores clave del
mercado inmobiliario?

Con el paso del tiempo el
mercado inmobiliario ha
evolucionado y los actores clave
se han sofisticado

Identificar cambios
puntualizados en el mercado
inmobiliario respecto a los

actores clave del entorno

¢ Esta preparada la

empresa para afrontar los

niveles competitivos de la
industria inmobiliaria?

| La empresa es suficientemente

competitiva para afrontar los
retos de la industria y

consolidarse en el largo plazo

Averiguar si la empresa posee
las condiciones necesarias
para desarrollarse con éxito en
la industria inmobiliaria

Tabla 3.1. (Elaborado por: autor)

3.4 Disefio de la Investigacién

Abarca la esquematizacion de investigacion de tipo descriptivo por cuanto el

propésito de investigacion se orienta en buscar reconocer y describir

tendencias, comportamientos, modas acerca de la configuracion actual del

mercado inmobiliario, tal que permita determinar la respuesta del cliente

potencial a la propuesta de expansion.

Las herramientas en el desarrolio de la investigacion se clasifican en:

Investigacion Descriptiva Cualitativa

Tal como lo expresa, brindara informacién cualitativa donde se dé prioridad a la

percepcion y opinion ampliada de parte de los sujetos clave del entorno

inmobiliario y otros sectores de soporte. Como herramientas de investigacion
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para la aplicacion y recoleccion de informacién cualitativa se empleara el uso
de Entrevistas a Expertos, sesiéon de Grupo Focal y Método Delphi.

Investigacion Descriptiva Cuantitativa

A diferencia de la anterior, otorga informacién de tipo cuantitativo, es decir
susceptible de interpretaciéon y categorizacién numérica, de esta manera se
permite interpretar resultados mediante metodologia matematica y también la
elaboracion de graficas que faciliten el reconocimiento y explicacién de
resultados. En la metodologia cuantitativa se emplea el uso de encuestas, las
mismas que han de ser dirigidas al cliente potencial.

3.5 Entrevistas con Expertos

Consiste en una reunion con actores clave (empresarios, técnicos, asesores,
entre otros) de amplia experiencia y conocimiento del entorno a fin de formular
preguntas que permita percibir una vision mas amplia de un tema especifico
propuesto'.

Propésito
Formular preguntas referentes al mercado inmobiliario a fin de conocer la
situacion actual de la industria y el entorno en que se desenvuelve el negocio.

3.5.1 Objetivo General
Conocer aspectos clave del area empresarial, de financiamiento y de
promocién inmobiliaria que brinden una mejor percepcion de la naturaleza
actual del mercado local.

' Entrevistas exhaustivas, Pag. 147, Cap 5, libro: Inv. Mercados: un enfoque aplicado, Naresh Malhotra,
4ta edicion
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3.5.2 Objetivos Especificos

- Determinar la percepcion actual del entorno y su impacto, tanto positivo
como negativo, en el negocio

- Conocer la situacion actual de la industria inmobiliaria y sus perspectivas
a futuro

- Reconocer los avances y desarrollo en los procesos de gestion de las
empresas en cuanto a gestién inmobiliaria

- Analizar la evolucién del sector financiero, como soporte de la actividad
inmobiliaria

- Evaluar las figuras legales que involucra la opcién de fiducia como medio
alternativo de gestion de proyectos inmobiliarios

- Examinar el efecto que podra tener la crisis econémica actual en el sector
de la construccién y la industria inmobiliaria

3.5.3 Metodologia y Procedimientos

El proceso implicara una discusion bilateral entre el entrevistador y el
entrevistado, por un espacio de tiempo de entre treinta minutos a una hora de
duracién. Se procurara contactar con el entrevistado o con su asistente para

solicitar una cita en la que se efectuara dicha entrevista.

Previo al desarrollo de la reunion, el entrevistador procedera a elaborar un
cuestionario de preguntas de las que el entrevistado posea un amplio
conocimiento y le permita brindar respuestas amplias y oportunas, sin dejar de
considerar que en caso de dudas o preguntas eventuales que surjan del propio
desarrollo natural de la entrevista, aquellas se formularan durante el desarrollo
de la entrevista. Al final de cada entrevista se aclarara al entrevistado que la
informacién provista ha de ser usada estrictamente para términos de
investigacion.
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De esta manera el procedimiento para el desarrollo de la entrevista con cada
experto se estipula asi:

- Introduccion (saludo cordial, presentacion del entrevistador, presentacion
del tema de la entrevista)

- Desarrollo de la Entrevista (formulacion de las preguntas a los expertos,
> profundizacién de ciertos temas e inquietudes propuestas, comentarios
adicionales)

- Finalizacion de la Entrevista (comentarios y percepciones finales, cierre
oficial de la entrevista, agradecimiento al entrevistado, despedida cordial)

Perfiles de los entrevistados

Entrevista 1: Mercedes Vela

Empresa: Revista Claro! Bienes Raices
Cargo: Directora Comercial

® o Area de especialidad: Analisis de Mercado Inmobiliario y asesoria de
publicidad inmobiliaria

e Duracion: 45 min.

- Tema: Caracteristicas actuales del Mercado y el cliente objetivo.

Entrevista 2: Ing. Andrés Saavedra

Empresa: Fondos Pichincha (subsidiaria del Banco del Pichincha)
Cargo: Asesor Comercial Negocios Fiduciarios
Area de especialidad: Desarrollo de Negocios Fiduciarios
& especialmente sector Inmobiliario, asesoria en financiamiento de
Proyectos Inmobiliarios.
e Duracién: 45 min.

- Tema: Financiamiento sector de la vivienda y opcion de fideicomiso.

Entrevista 3: Ing. Nalda Ramén

e Empresa: Proinmobiliaria
e Cargo: Jefe de Departamento Comercial
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e Area de especialidad: Ventas y Comercializacién de Proyectos
Inmobiliarios, gestién del corretaje.
e Duracién: 45 min.

- Tema principal: Nivel Competitivo Actual del Mercado Inmobiliario.

3.5.4 Resultados de las Entrevistas

Entrevista 1

Situacién del mercado inmobiliario

El mercado se encuentra en situacion estable, demostrando gran crecimiento
en los Ultimos cinco anos; especialmente en el mercado de estratos medio alto
y alto, ahora la industria se ha modernizado y ya se debe afrontar con un

cliente sofisticado.

El Cliente Objetivo

El cliente de estratos medio alto y alto, se caracteriza por ser muy exigente a la
hora de elegir vivienda, con lo cual es correcto mencionar que las inmobiliarias
deberan ofrecer algo mas que una vivienda, deben ser capaces de vender un
estilo de vida, asi, es preciso proponer al cliente un concepto antes que una
simple oferta habitacional.

Oferta Inmobiliaria en el Mercado Local

Existe una sobreoferta de vivienda en sectores periféricos (la mayoria de los
proyectos inmobiliarios se concentran en los Valles y extremo norte de la urbe),
mientras que en los puntos céntricos de la ciudad existe una falta de soluciones
habitacionales, de ahi que tal escasez de oferta empuje los precios y ademas
por ser céntricos concentren la mas alta plusvalia de todo el Mercado Local.
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Entrevista 2

Crédito Hipotecario versus Crédito a la Vivienda

La naturaleza propia de cada tipo de crédito y el gran crecimiento del sector
inmobiliario, hace que, por un lado, los bancos sean mas abiertos a ofrecer
créditos hipotecarios por ser menos riesgosos (en cuanto a la garantia, en este
caso la vivienda, que en caso de impago o moratoria se procede a embargar el
activo), mientras los créditos a la vivienda es mas dificil determinar las
garantias al crédito y las condiciones de como cobrarlas en caso de impago.

Concepcion del Fideicomiso

Es un actor juridicamente reconocido en la ley, bajo el cual una persona cede
temporalmente la administracion y control de sus bienes o capitales a una
segunda persona, bajo las condiciones de que esta hara buen uso de tales
recursos cedidos en base a los intereses del propietario original.

El dueiio original de los recursos, sean bienes o capitales, se lo denomina por
el nombre de fiduciante, mientras que la persona a quien se han cedido los
recursos se lo llamara fiduciario.

Aplicacion del fideicomiso para los negocios inmobiliarios

Se concibe la fiducia como una herramienta para gestionar proyectos
habitacionales, edificios, locales comerciales, entre otros; en el que las partes
intervinientes son: el dueno del terreno (fiduciante) y los agentes inmobiliarios
(fiduciarios).

Un aspecto importante de los fideicomisos es el grado de confianza y garantia
de que el proyecto va a ser ejecutado conforme a las condiciones pactadas en
el contrato de fideicomiso, y justamente es que de ahi su propésito, el cual es
ceder los recursos propios para ser manejados por un tercero, prometiendo que
este tercero va a emplear tales recursos en beneficio de ambas partes.
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Entrevista 3

Competitividad en el mercado Inmobiliario
Con el paso del tiempo, el mercado inmobiliario ha pasado de ser un mercado
pasivo y de competencia moderada hasta convertirse en uno de las industrias

de mas alto nivel competitivo en el pais.

Particularmente en Quito, las ofertas habitacionales son cada vez mas
atractivas y ambiciosas, de manera que el mayor beneficiado es el cliente a
quien se le ofrecera cada vez mejores propuestas urbanisticas tanto en calidad
como valor agregado.

Sectores de la ciudad de mayor auge habitacional

En la actualidad los sectores periféricos (Calderén, Valle Tumbaco, Valle de los
Chillos) se han convertido en los de mayor expansion habitacional, a razon, asi,
muchas inmobiliarias estan apuntando a estos sectores periféricos de la ciudad
mediante ofertas cada vez mas atractivas tanto en diseno, calidad, precio y
planes de financiamiento del inmueble.

Periodos del aiio para comercializar los proyectos

Los mejores meses del ano para comercializar inmuebles se ubican desde abril
hasta agosto, porque son los meses en que los ciudadanos regularizan su nivel
de gastos, por cuanto ya ha pasado la época navidena, época de matriculas
escolares, entre otros; ademas de que las mas importantes ferias y eventos de
difusion del sector se establecen en esta época (siendo la mas importante la
feria de la vivienda y su financiamiento organizada por el colegio de ingenieros
civiles de Pichincha a mediados de Mayo en cada ano).
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3.5.5 Conclusiones

Se ha logrado determinar el estado actual del entorno inmobiliario, en el que se
sugiere un entorno favorable para la industria pese a la influencia del sector
externo y asimismo se destaca el enorme crecimiento y modernizacion
alcanzado por este.

Se ha obtenido conocimiento de las propuestas que las entidades financieras
poseen como opciones de financiamiento y de gestion administrativa de
proyectos inmobiliarios especificamente con el fideicomiso como alternativa de
gestion conjunta de la actividad inmobiliaria

Finalmente hubo oportunidad de conocer a detalle hechos clave del mercado
inmobiliario tales como sectores de la ciudad de mayor auge en cantidad de
proyectos, fechas del afo apropiadas para iniciar etapas de comercializacion,
asi como también los niveles de competitividad actual de la industria a los
cuales la empresa ha de atenerse si pretende trascender en el largo plazo.

3.6 Focus Group

Consiste en una reunién con un grupo determinado de personas con
caracteristicas comunes (quienes se procurara que respondan a las preguntas
con el mayor detalle y amplitud posible en base a su criterio y percepcion
individual) conjuntamente con un moderador (encargado de formular las
preguntas y de equilibrar la participaciéon de cada invitado) a fin de establecer
un panel de preguntas referente a un tema especifico’®.

Propésito
Conformar un panel de opinién y discusion con el cliente potencial acerca de
temas referentes a caracteristicas ideales de un proyecto inmobiliario y la

'* Entrevistas en Grupos de Enfoque, Pag. 139, Cap 5, libro: Inv. Mercados: un enfoque aplicado, Naresh
Malhotra, 4ta edicion
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respuesta de parte del cliente a la propuesta de ofrecer servicios de asesoria

inmobiliaria.

3.6.1 Objetivo General

Conocer de parte de los miembros asistentes al grupo focal comentarios y
opiniones referentes a factores criticos de la conformaciéon del proyecto
inmobiliario y oferta de servicios inmobiliarios

3.6.2 Objetivos Especificos

- Conocer factores econdémicos y no econdmicos que inciden en el cliente
cuando este tiene la intencién de adquirir un inmueble

- Reconocer dificultades y desafios que enfrentan el cliente al momento de
obtener financiamiento que le permita adquirir un inmueble.

- Descubrir los tipos de asesoria inmobiliaria que el cliente buscaria requerir

antes, durante y después de la compra de un inmueble

3.6.3 Metodologia y Procedimientos

La determinacién del tamafio de la Poblaciéon y perfil del individuo, seran
similares a los parametros asignados para las encuestas.

Muestra: 8 personas por sesion

Moderador: Investigador o delegado del investigador que marcara las
pautas de las preguntas y tiempos de ejecucion del Focus Group, con
conocimiento alto del tema a tratarse.

Tiempo de Duracién: 25 - 30 minutos

Namero de sesiones del Focus Group: 3
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3.6.4 Resultados

- Factores econémicos que inciden al comprar un inmueble
Los invitados determinaron los siguientes:
o Precio Final
o Opciones de Financiamiento del Promotor
o Opciones de financiamiento de Entidades Financieras
o Condiciones Econdémicas del cliente (empleado, nivel
remunerativo, entre otros)
o Nivel de Ahorro que posea el cliente

- Factores no-econémicos que inciden al comprar un inmueble
La mayoria de los invitados puntualizaron los siguientes:

o Necesidad de Adquirir la Vivienda (por espacio, aumento tamafo
familiar, entre otros)

o Seguridad (trasladarse a un sector con mayor seguridad en contra
de la delincuencia)

o Contaminacion (trasladarse a un sector con menores niveles de
contaminacion)

- Financiamiento del inmueble
Los miembros insistieron que las opciones de financiamiento son tanto o mas
importantes que el precio del inmueble, de esta manera consideraron crucial
que el promotor inmobiliario debe ser capaz de ofrecer un buen plan de
financiamiento para los clientes.

- Tipos de servicio esperado durante la adquisicién de vivienda

Se consideré valiosa la asesoria legal y asistencia en la tramitacion de
documentos y cumplimiento de requisitos legales pertinentes (promesa de
compra venta, elaboraciéon de escrituras, tramites en notaria y registro de la
propiedad, entre otros).



32

Igualmente puntualizaron como necesario recibir en cuanto a la asesoria en
financiamiento del inmueble referente a recibir asistencia en la gestion y
otorgamiento de crédito al cliente por parte de la entidad financiera, labor que
justamente es importante contar con agilidad por cuanto dicho proceso

involucra una considerable cantidad de tiempo.

- Tipos de servicio esperados posterior a la compra de vivienda
Los miembros se reconocieron interés adicional por los siguientes:

Seguridad y Guardiania

Se reconoce la importancia de que el lugar donde se ubicara el proyecto posea
un correcto sistema de guardiania y seguridad en contra de robos, se aseveré
que esto permite a los clientes el sentirse mas cémodos y convencidos para
adquirir la vivienda.

Mantenimiento de Espacios Verdes

Otro punto importante mencionado fue el mantenimiento de los espacios y
areas verdes, mas que por el tema ambiental, es un tema de imagen y de dar
constancia que el conjunto habitacional tenga una buena apariencia tanto a las
personas que viven en él como para los visitantes al mismo.

Servicios Adicionales

También se ha considerado importante que quien vaya a vivir en los conjuntos
habitacionales cuenten con servicios adicionales como tiendas y despensas,
lavanderia, entre otros, por cuanto la disponibilidad de estos servicios implica
un ahorro de tiempo y dinero a los moradores quienes podran contar con estos
servicios en el mismo lugar en donde residen.

3.6.5 Conclusiones

Se ha logrado conocer que los invitados a la sesion de Focus Group, cuyo perfil
es el tipico del cliente objetivo al que se orienta el negocio, han considerado
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que entre los factores econémicos al momento de adquirir una vivienda, las
opciones de financiamiento resultan hasta mas importantes que el precio de
venta, y entre los factores no econémicos se ha priorizado la importancia de
aspectos como la seguridad y guardiania, disposicion de espacios verdes y
areas comunales.

Por otro lado se ha logrado confirmar la necesidad latente de parte del cliente
en cuanto a requerir servicios de asesoria inmobiliaria tanto en asistencia legal
como de financiamiento, corroborando que dichos servicios forman parte de la
propuesta de expansién del presente plan de negocio, verdaderamente
representan un aspecto que dara valor agregado tanto a la empresa como a
sus proyectos.

3.7 Método Delphi

Implica la conformacion de un cuestionario a ser contestado por expertos en un
tema especifico, dichos expertos brindaran sus respuestas bajo la premisa de
poder leer y revisar las respuestas formuladas por un experto que le precedio
en la contestacion del mismo cuestionario. Esta herramienta adicional de
investigacion, surge para complementar el desarrollo y recolecciéon de
informacién clave del presente capitulo®.

Propésito
Recolectar informacién precisa acerca de la conformacion del plan de pago de
los inmuebles que va a generar el proyecto

3.7.1 Objetivo General

Obtener datos en base a los criterios y consensos formulados por los expertos
en cuanto a la estructura de pagos que debera tener los inmuebles generados
en el proyecto inmobiliario

" Descripcién del Método Delphi de T.J. Gordon, Olaf Helmer, Norman Dalkey
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3.7.2 Objetivos Especificos

- Determinar cifras precisas acerca del precio por metro cuadrado de
construccion sugerido en el sector de ubicacion el proyecto, tal que permita
establecer un precio final competitivo para cada inmueble

- Conocer cual seria la decision de los expertos en base a su experiencia
respecto a su manera de atraer con el precio al cliente objetivo.

3.7.3 Metodologia y Procedimientos

Se redacta un cuestionario, el cual ha de ser presentado consecutivamente a
tres expertos del area comercial del mercado inmobiliario, el orden de
presentacidén del cuestionario sera aleatorio y solo podra contestar el
cuestionario un experto a la vez, luego del cual, el siguiente experto revisara
los resultados del cuestionario de su predecesor y luego procedera a dar sus
propias respuestas a dicho cuestionario. En virtud de la delicadeza del
proceso se aconseja estrictamente un absoluto anonimato de los expertos en
mencién.

Conformacién del Cuestionario

En el sector de Monteserrin (lugar donde se ubicara el proyecto inmobiliario)
existe un precio aproximado de 350 - 400$ por m? de terreno mientras el precio
aproximado de metro cuadrado de construccion de una vivienda nueva en el
mismo sector es de 900 — 950$ por m? ;Cual sugiere, que debera ser el precio
general por m? de las unidades de vivienda del proyecto, para que estas tengan
un precio final competitivo acorde al sector?

3.7.4 Resultados

e Experto 1
Ha considerado que el precio final se establezca en: 850$ por m?

e Experto 2
Ha considerado que el precio final se establezca en: 775$ por m?
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e Experto3
Ha considerado que el precio final se establezca en: 800$ por m?

3.7.5 Conclusiones

Habiéndose analizado los criterios de cada experto respecto a las preguntas
formuladas, se considera apropiado establecer como precio general de las
unidades de vivienda a 800$ por metro cuadrado.

3.8 Encuestas

Consiste en la recoleccién de datos en base a una unidad muestral especifica
definida en funcién de una poblacién objetivo de caracteristicas particulares.
De esta manera, se contempla la redaccién de una encuesta con una serie de
preguntas cerradas, cuyas respuestas han de ser codificadas y tabuladas con
la finalidad de desarrollar criterios numéricos que consoliden respuestas
concretas para cada pregunta formulada y permita elaborar consensos
aproximados acerca del comportamiento de la poblacién de dicha muestra'’.

Propésito

Recolectar informacién referente al cliente objetivo acerca de aspectos vitales
del proyecto generado por la empresa y la propuesta de servicios en asesoria
inmobiliaria.

3.8.1 Objetivo General

Obtener datos que brinden una descripcion concreta de la respuesta del cliente
potencial a preguntas clave acerca de la propuesta de servicios inmobiliarios
asociados y la conformacién un proyecto residencial.

17 Métodos de Encuesta Personales, Pag. 172, Cap 6, libro: Inv. Mercados: un enfoque aplicado, Naresh
Malhotra, 4ta edicion
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3.8.2 Objetivos Especificos

- Definir las caracteristicas y perfil del cliente objetivo en funciéon de
determinar el tamano de la poblacién sobre la cual se ha de determinar la

muestra a la que se aplicara las encuestas.

- Determinar los aspectos mas relevantes para el cliente en cuanto a la
conformacién de un proyecto inmobiliario.

- Analizar los medios de comunicacién por los cuales dar alcance al cliente

para desarrollar el posicionamiento de la empresa y su proyecto

- Descubrir las entidades financieras en las que se concentra los fondos de
la mayor parte de los clientes

- Analizar el tipo de necesidades de mayor relevancia para el cliente en
cuanto a asesoria de servicios inmobiliarios.

3.8.3 Metodologia y Procedimientos

Se establece una serie de preguntas cerradas (opcién multiple, una sola
respuesta o namero limitado de respuestas) a personas que cumplen con las
caracteristicas similares al cliente potencial. Las en cuestas han de ser
recolectadas, codificadas y tabuladas para su posterior descripcion y analisis
de resultados.

Una vez definidas las caracteristicas de la poblacién objetivo, para la obtencion
de la muestra se ha empleado el analisis estadistico concerniente a la teoria de
limite central, por lo cual se ha elegido como método de distribucién de
muestreo a la herramienta del MAS (muestreo aleatorio simple), debido a que
se pretende analizar un estrato especifico de la poblacién, estrato al que se le
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ha denominado poblacién objetivo y cuyas caracteristicas especificas se

expresan posteriormente.

Definicion de la Poblacion

- Poblacién Universo
(Personas que integran la PEA Urbana): 4'239.687 personas*
Cifra actualizada a la fecha de redaccion del documento en base a datos INEC

- Poblaciéon Objetivo (Segmento Meta): 173.028 personas
(El proceso para la obtencién de la poblacion se presenta en el Anexo 3.3)

Distribucién geografica del Muestreo

Area de Cobertura:

Ciudad de Quito, Distrito Metropolitano y sectores periféricos estratégicos
(Valle Chillos, Tumbaco)

Puntos especificos de recoleccién de datos por encuestas:

Dada la gran afluencia de personas, que cumplen el perfil del cliente objetivo,
que acuden a centros comerciales y de entretenimiento, se ha optado por elegir
estos centros como lugares apropiados para efectual la recoleccion de
encuestas.

En todos los sitios seleccionados, el autor del plan de negocio siempre efectud
las encuestas habiendo obtenido el permiso y autorizacion de parte de la
administracién de los lugares mencionados, a excepcion de la plaza grande
donde no fue necesario al tratarse de un espacio publico.



38

e Norte: Centro Comercial Condado Shopping

¢ Centro Norte: Centro Comercial El Jardin

e Centro Sur: Plaza Grande

e Sur: Centro Comercial El Recreo

e Valle Tumbaco: Centro Comercial Cumbaya / Ventura Mall
o Valle Chillos: Centro Comercial San Luis Shopping

3.8.4 Resultados

Distribucion de la Oferta Inmobiliaria por Sector Geografico

Pregunta 2

Vale Tumbaco Norte
28% 26%
Centro Norte
3%
Valle Chilos Sur Centro Sur
23% 0%

Gréafico 3.2. (Elaborado por: autor)

Existe un equilibrio (de un promedio de 25% cada uno) en cuanto a tres
sectores: Valle Tumbaco, Valle Chillos, Norte y Sur de Quito. Por el contrario,
muy pocas personas consideraron el sector Centro Norte (sector en donde se
encuentra ubicado el terreno en el cual se gestionara el proyecto inmobiliario
de la empresa), y ninguna considero que existen buenas soluciones
habitacionales en el sector centro sur.
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Prioridad del Cliente al Momento de Elegir un Inmueble

Pregunta 3 |
‘ Oftro (vias
acceso icaci
Entorno 3% ) lb::a;lbn
23%

Financiamiento Disefio
24% 13%

Gréfico 3.3. (Elaborado por: autor)

Las respuestas mayoritariamente se consolidaron en tres factores:
Financiamiento, Entorno y Ubicacién; siendo para los encuestados incluso mas
importantes que factores como el precio o disefo.

Gustos y Preferencias del Cliente en las Caracteristicas del Inmueble

Pregunta 4

8 Sector 16.50%
B Cercana 20.0C%
D Ruxic y Contammnacion 1517%
O Areas Verdes 17.82%
W 4reas Recreativas 287%
B Areas Comunales 750%
@ Guardania y Segurd ad 1€382%
O Otros hendas y 1.50%
dispersas;

Gréfico 3.4 (Elaborado por: autor)
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Las respuestas se consolidan en cuanto a preferencia por la Cercania y el
Sector, demostrando cuanto interés tiene el cliente de encontrar un lugar
estratégico y cercano a su lugar de trabajo ante el empeoramiento del trafico

vial y la falta de ofertas habitacionales en los sectores céntricos de la ciudad.

Fuentes mas Usadas por el Cliente para buscar Ofertas de Vivienda

Pregunta 6

(clasificados)
35 50%

Grafico 3.6 (Elaborado por: autor)

La prensa escrita, tanto los anuncios en revistas y publicaciones especializadas
en el mercado inmobiliario, asi como los anuncios clasificados de la prensa
(que en conjunto concentran casi el 77% del total); resultaron ser el medio de
comunicacién mas empleado por los encuestados en el afan de informarse

sobre las opciones para adquirir un inmueble.
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Manera en la que el Cliente Gestiona la Adquisicién de un Inmueble

Pregunta 7

Otro
(P hasn Contado
26% 7%

‘ Financiamiento
Bancario

5 38%
Financiamento

Directo

Gréfico 3.7 (Elaborado por: autor)

Los resultados demuestran cuan importante es el servicio de financiamiento a
plazos (tanto bancario como directo) para que el cliente adquiera un inmueble;
mientras que menos del diez porciento de los encuestados aseguraron haber
adquirido su inmueble al contado.

Acerca de los encuestados que eligieron la construccién propia como
respuesta, esto tampoco implica que estos no hubiesen recurrido a la
construccion de si vivienda propia desglosando al instante la totalidad del valor
de la casa, sino que lo mas usual es que desglosaron el dinero de manera
paulatina a través del tiempo, pudiéndose llamar asi entonces como alternativa
de financiamiento propio, por cuanto a la naturaleza del mecanismo.

3.8.5 Conclusiones

Acerca de la oferta inmobiliaria por sector, solamente el 3% del total de los
encuestados considera suficiente la cantidad de soluciones habitacionales en el
Centro Norte de Quito, con lo que se asume la carencia de ofertas en dicha
zona especifica y por consiguiente, la oportunidad latente de que un proyecto
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inmobiliario en el centro norte de Quito pueda tener una buena acogida por
parte del cliente potencial.

En cuanto a prioridades, gustos y preferencias de mayor relevancia para el
cliente, se confirma en considerar que el financiamiento (24%) resulta ser hasta
mas importante que el precio del inmueble (16%); en cuanto a los factores que
inciden en la adquisicion un inmueble se define que la cercania (20%) vy el
sector (18%) son los mas influyentes.

Las empresa debera sustentar la promocion de sus proyectos en base a la
prensa escrita (tanto revistas y publicaciones como clasificados de prensa), al
ser esta la mas usada por el cliente al momento de buscar ofertas de vivienda,
con un 76,83% de eleccion sobre el total de encuestados.

Por otro lado, entre las maneras que el cliente gestiona la adquisicién de un
inmueble, solo el 7% lo hace al contado, mientras aproximadamente las dos
terceras partes (67%) lo hace mediante financiamiento, tanto bancario como
directo.

3.9 Oportunidad de Negocio

Gracias a la informacion provista por las entrevistas a expertos, no solamente
se ha logrado conocer el buen momento en que vive la industria inmobiliaria
local, pese a la crisis econémica y recesion global; sino también demostrar que
el mercado se ha modernizado y automatizado, tanto por parte de las
empresas como por el lado de los clientes, mas aun en el segmento medio alto
y alto donde el consumidor es sofisticado y demanda soluciones habitacionales
modernas y funcionales con materiales y acabados de alta calidad

Mediante el desarrollo de las sesiones de grupo focal, se ha logrado determinar
un entorno favorable y una gran aceptacién de parte del cliente potencial en
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cuanto a requerir asistencia de diversos tipos de servicios inmobiliarios antes,
durante y después de la adquisicion de un inmueble.

En cuanto a los resultados de las encuestas, se logré determinar, que ante la
evidente escasez de soluciones habitacionales en el Centro Norte de Quito
(solo el 3% de los encuestados la consideraron suficiente la oferta inmobiliaria
en dicho sector), el proyecto inmobiliario desarrollado por la empresa (ubicado
precisamente en el Centro Norte de Quito), tiene el potencial de alcanzar una
gran acogida y respuesta de parte de los clientes potenciales.

De esta manera, en base a los resultados provistos por cada herramienta de
investigacion se ha llegado a la determinar que el plan de expansién asi como
el desarrollo del proyecto inmobiliario son viables e incurren en una verdadera

oportunidad de negocio en tiempo real.

Como adicional, cabe reconocer que el estudio de mercados realizado en el
presente plan de negocio, adquiere mayor validez investigativa, por cuanto un
estudio (realizado por el centro de investigacion de la revista Claro!)'®
efectuado dos meses después del estudio de mercados del presente
documento, arroj6 similares resultados, especialmente en cuanto determinar
los gustos y preferencias del cliente al momento de adquirir vivienda.

18 Articulo: £Qué paso en la Feria de la Vivienda 2009?, Centro de Investigacién, Revista Claro! Edicién N° 10 Julio
2009
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Capitulo 4
Diagnéstico y Analisis Empresarial

Introduccion

Engloba el diagnéstico de la empresa en su condicidon actual, analizando su
trayectoria y antecedentes, evaluar la situacion presente de la organizacion
area por area y una aproximacion de los estados financieros del negocio y los
proyectos inmobiliarios que ha gestionado previamente.

4.1 Perfil de la Empresa

Se presenta como una empresa establecida hace mas de 10 afios, orientado a
la planificacidén, construccion y comercializacion de proyectos habitacionales
que, sin embargo, como negocio en marcha, solamente se ha desempeiado
bajo la figura de promotor independiente (persona natural que gestiona un
proyecto inmobiliario de forma independiente y con recursos propios).

De esta manera, el Ingeniero Civil Fabian Rojas (padre del autor del presente
plan de negocio) ha desarrollado el negocio y ejecutado los proyectos
habitacionales por cuenta propia, financiando cada proyecto en base a su
patrimonio personal.

Entre los proyectos que el promotor ha desarrollado (siendo de su propiedad y
autoria) o ha logrado gestionar (proyectos de terceros en que ha cumplido el rol
de residente de obra) se resumen los siguientes:

- Conjunto Habitacional Paseos del Madrigal (1996)
Calle Mariano Hinojosa, Madrigal, Monjas, Quito
Area de Construccion 3.203,76 m2
16 casas unifamiliares en tres plantas
Edificio de 8 departamentos en cuatro plantas
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- Edificio Rojas Gallegos (2003) 4 plantas
Urb. El Condado, Calle B, lote 19, Quito
Area de Construccién 1.034,74 m2
3 departamentos de 120 m?

1 departamento de 250 m?

A razén de no haberse constituido formalmente la empresa, asi como la
liquidaciéon total de cada uno de los proyectos generados hasta ahora, no
existen registros contables ni financieros que permitan conceptuar y definir
antecedentes econémicos precisos acerca del negocio.

4.2 Diagnéstico y Analisis por Area
4.2.1 Administracion y Recursos Humanos

e Aspectos Legales
Como se mencioné previamente, la empresa solo se ha desarrollado sus
labores en calidad de promotor independiente, es esencial que la empresa de
un paso adelante adquiriendo personeria juridica, en el afan de formalizar su
actual situacién legal y estar bajo el amparo de las leyes y reglamentos que
rigen a las compaiiias.

e Personal
No existe ninguna estructura organica definida, por cuanto el promotor ha sido
el unico encargado de gestionar todas las areas de la empresa, de esta manera
no existe personal alguno en ninguna de las areas, excepto en la rama
operativa donde el promotor cuenta con obreros y trabajadores de la
construccién.
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Por ello, respecto al personal operativo (concerniente a la mano de obra
encargada del proceso constructivo) se cuenta actuaimente con el promotor,
que cumple el rol de residente y supervisor de obra, un maestro de obra y cinco
trabajadores.

o Estructura Organizacional
No se ha diseflado ninguna estructura organizacional ni tampoco se ha
redactado una planificacion estratégica, ambos aspectos empresariales
indispensables para que la empresa pueda forjar un claro rumbo estratégico
que vaya a desarrollar en el largo plazo.

o Procesos de Seleccion del Personal
No se ha establecido ningun sistema de seleccion de personal, el promotor del
negocio ha sido el Unico encargado de este aspecto, y lo ha realizado
siguiendo criterios basicos de contratacion de personal exclusivamente para el

area operativa.

e Evaluacién de Desempeiio
La empresa no ha desarrollado procedimientos ni metodologia alguna sobre la
cual se fundamente una apropiada evaluacion de desempefno, el promotor del
negocio solamente se ha limitado a evaluar el personal operativo en funciéon de
evaluar los tiempos y costos en que incurre cada trabajador conforme el
avance de obra en cada proyecto gestionado.

¢ Instalaciones y Oficinas
El promotor siempre ha desarrollado la gestion del negocio desde su lugar de
domicilio, de tal manera, no existe ninguna oficina formal para la empresa, ni
tampoco dispone de instalaciéon administrativa alguna.
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¢ Insumos y Equipos Oficina
No se cuenta con ningun insumo de oficina, ya que no se ha elaborado
presupuesto alguno para la compra de los insumos de oficina necesarios para
desempeniar una labor administrativa eficiente.

Analisis del Area

Es evidente que el area de administrativa y de Recursos Humanos se
encuentra carente de todo aspecto necesario para dar marcha a una
organizacion funcional.

De esta manera, resulta indispensable para la empresa contar con los
siguientes aspectos:

- Constitucién de la Empresa: tramites y procesos para brindar personeria
juridica al negocio.

- Contratar personal para el area:
o Administracion y RRHH: Gerente Administrativo, Coordinador
RRHH, mensajero.
o Finanzas y Contabilidad: Contador CPA
o Marketing: Atencién al Cliente y Ventas, Coordinador Mercadeo
o Operativo: Gerente Operativo, Residente Obra, Asesor de
servicios inmobiliarios

- El Coordinador de recursos humanos contratado para el area de
Administracion y RRHH también sera encargado de establecer los procesos
de seleccidn y procedimientos de evaluacién de desempefio.

- Disefiar un Modelo de Planificacion Estratégica y plantear objetivos
estratégicos para la organizacién en el largo plazo.



48

- Adquirir una Oficina Matriz, en la cual se desarrolle la labor administrativa.

- Comprar insumos y equipos de oficina necesarios

4.2.2 Finanzas y Contabilidad

¢ Planeacion Financiera
En cuanto al desempefio financiero del negocio, el promotor ha realizado
estudios basicos de analisis econdmico para al negocio, debido a que la
profesién ejercida por el mismo es la de ingeniero civil, de manera que sus
conocimientos acerca de direccion de empresas ha sido muy limitada.

¢ Rendimientos de los Proyectos
Durante todo el tiempo y en todos los proyectos gestionados las utilidades
generadas fueron liquidadas y mediante este mecanismo, fruto de los
rendimientos de cada liquidacion se emprendia el siguiente proyecto.

e Estructura de Egresos (Costos y Gastos)
Si bien la estructura de costos operativos esta bien definida y equiparable a los
parametros de las empresas inmobiliarias locales, en lo que respecta a los
gastos administrativos, existe una estructura nula o inexistente.

¢ Financiamiento
Conociendo que el promotor ha financiado todos sus proyectos en base a su
capital personal, de esta manera los activos de la empresa y los del promotor
son uno solo. Hasta ahora el negocio no ha necesitado solicitar préstamos
bancarios para financiar total o parcialmente sus proyectos, sin embargo, para
el proyecto inmobiliario a desarrollarse en el presente plan de negocio resultara
indispensable solicitar crédito a una entidad financiera, pues dada la magnitud
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del mismo, el aporte de capital del promotor no es suficiente para cubrir los
desfases provocados por el desarrollo del proyecto.

Una ventaja de constituir la empresa, es que como persona juridica, la empresa
tendra la capacidad de solicitar crédito por su cuenta, evitando que el promotor
tenga que incurrir otra vez en responder al financiamiento de los proyectos

comprometiendo su patrimonio personal.

e Contabilidad
Debido a que la empresa no posee caracter juridico, no ha sido obligada a
llevar contabilidad ni tampoco ha rendir declaracion tributaria alguna.

Analisis del Area

El desempenio del area contable y financiera ha sido parcial, pues solo se ha
desarrollado manteniendo criterios basicos de economia y desarrollo del
negocio, sin embargo no se ha desarrollado un adecuado modelo de
planeacion financiera, estructura de costos definida ni registro contable aiguno.

Para desarrollar un adecuado manejo financiero resultara necesario requerir los
siguientes elementos:

- Modelo de Planeaciéon Financiera evaluado en el tiempo, el cual quedara
debidamente estipulado en el capitulo aparte de analisis econémico del
presente plan de negocio.

- Definir y articular la estructura de gastos administrativos del negocio a lo
largo del tiempo, rubros los cuales se brindaran a detalle dentro del capitulo
financiero.
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- Estructurar los mecanismos de financiamiento definidos para el negocio en
cuanto desarrollo del proceso de solicitud de crédito para los proyectos y
plan de pagos para cancelar el monto correspondiente.

- Al conceder personeria juridica al negocio y por ello obligado a declarar
impuestos, resulta indispensable comenzar a elaborar registros contables

que registren los movimientos contables de la empresa.

4.2.3 Marketing

e Promocion y Publicidad
Durante los afios en que se ha desarrollado el negocio no ha existido un
presupuesto definido para dicho rubro, por lo cual en cada proyecto gestionado,
el promotor ha tenido que averiguar por su cuenta los medios para promocionar
los proyectos, que generalmente se han limitado a publicar en clasificados de
prensa, la venta de las unidades de vivienda de cada proyecto.

Si bien, el promotor ha sabido ganar prestigio y reconocimiento en base a la
reputacion de los proyectos que ha gestionado, de ninguna manera se ha
gestionado hasta ahora un plan de posicionamiento para el negocio en si.

e Fuerza de Ventas
No existe ninguna persona encargada del area a mas del propio promotor,
pues, de la misma manera como generaimente se ha promocionado los
proyectos publicandolos en la lista de clasificados de prensa, el mismo
promotor se ha sido el encargado de comunicarse con los clientes interesados
para concretar la venta de los inmuebles.

¢ Plan de Mercadeo
Al no haber presupuesto definido de publicidad ni tampoco un andlisis de
posicionamiento para la empresa o sus proyectos, mucho menos se puede
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aseverar la existencia de un plan formal de mercadeo, en el cual se pueda
brinde una idea clara de la propuesta de marketing en respuesta a las
necesidades de los clientes.

e Segmentacion
No se ha realizado ningun proceso de segmentacién en el cual se defina
claramente el perfil del cliente potencial, tamafio del segmento meta o0 mucho
menos planes de accion que estén orientados a promover la empresa y sus
proyectos directamente al cliente objetivo.

Analisis del Area
El desarrollo del area de mercadeo es inexistente, el promotor solamente se ha
limitado a promocionar los proyectos publicando la venta de las unidades de

vivienda en los clasificados de prensa.

Asi, en dicha area necesita se necesita proponer los siguientes aspectos:

Desarrollar un adecuado y completo plan de marketing para la empresa y
sus proyectos.

Realizar un analisis de segmentacién en el que se defina claramente cual es
el segmento meta y el perfil del cliente objetivo al que se orienta la empresa
en cada uno de sus proyectos.

Elaborar un presupuesto de publicidad en donde se indique claramente los
rubros a asignar en cada labor de promocion tanto para la empresa como
para sus proyectos.

Implantar una fuerza de ventas definida, la cual ha de ser capacitada en el
afan de brindar al cliente una atencion cordial y personalizada, de manera
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que se puedan ofertar con éxito las unidades habitacionales de los
proyectos habitacionales que vaya a desarrollar la empresa.

4.2.4 Operativa

¢ Procesos y Manual de Funciones

Todos los procesos de gestion constructiva han estado a cargo del promotor
del negocio, en base a su amplia experiencia en el desarrollo de proyectos
inmobiliarios y asimismo por el hecho de ejercer la profesién de ingeniero civil,
sin embargo el desarrollo de los procesos solamente se han estipulado en la
mente del promotor, en ningin momento se ha redactado formalmente un
manual de funciones que pueda ser de conocimiento y uso de toda la
organizacion.

e Costos Operativos (Constructivos)

El promotor en base a su experiencia y conocimientos empiricos, ha
relacionado los costos operativos en parametros similares a industria, de esta
manera, los niveles productivos de la empresa guardan relacion con el
desempeiio de las empresas inmobiliarias locales.

e Equipos y Herramientas

La empresa posee los equipos y herramientas necesarios para desempenar
una labor inmobiliaria completa, ademas dichos rubros no representan grandes
inversiones, por cuanto gran parte de la maquinaria necesaria para el proceso
constructivo es mas conveniente ser alquilada o solicitado su servicio.
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e Vehiculos

No se posee ningun vehiculo para el area operativa, por lo que es necesario
adquirir una camioneta convencional en la cual se pueda trasportar pequefas
cantidades de diversos materiales que sean necesarios para la obra. Sin
embargo, en el caso de trasportar cantidades considerables de material
(cemento, varillas acero, hormigdn, entre otros) se ha de solicitar el transporte
a los propios proveedores del material que justamente ofrecen este servicio a
los constructores.

Analisis del Area

El area operativa ha sabido desempeiarse apropiadamente a lo largo del
tiempo, sin embargo es necesario formalizar el desarrollo de dicha area en el
afan de mejorar el desempeio del negocio y que se encuentre acorde a los
estandares de la industria.

Por lo tanto es necesario plantear las siguientes correcciones al area:

- Redactar un diagrama de proceso productivo en el cual se muestre etapa
por etapa, la manera en la que se desarrolla toda la actividad inmobiliaria
desempeiada por la organizacion.

- Especificar los costos operativos de la empresa en funciéon de los procesos
constructivos a los cuales se asigna cada uno de los costos asi como los
desgloses de dichos costos conforme el avance del proyecto, aspecto el
cual sera detallado apropiadamente durante el analisis financiero del
presente plan de negocio.

- Adquirir un vehiculo para uso operativo de la empresa en el cual se pueda
transportar parte del material de construccion necesario para continuar con
las labores en obra.
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Capitulo 5
Propuesta de Mejoras

Introduccion

Comprende la implantacién de la propuesta de mejoras para el negocio, en
base al diagnéstico realizado; de esta manera, contempla la formalizacién de la
empresa en el ambito legal, organizacional e institucional; por lo se buscara
tener una idea clara de la propuesta empresarial que contempla el plan de

negocio.

5.1 Asignacion de Mejoras por Area

Los valores correspondientes a las mejoras han de ser incluidos en el
presupuesto de la empresa que comprenda el desarrollo del analisis financiero
que determine la viabilidad econémica de ejecutar y aplicar dichas mejoras.

5.1.1 Administraciéon y Recursos Humanos

Involucra todo lo relacionado con el funcionamiento de la empresa desde la
contratacién del personal, pago de némina, pago a proveedores, gestiéon del
negocio. Al estar encargada de la gestién administrativa y del capital humano,
la meta central de la empresa para las funciones de dicha area, es hacer de la
empresa una gran familia, en la cual cada empleado se identificado con la
filosofia y principios de la empresa.

o Constitucion Legal de la Empresa

En el afan de transformar al actual negocio en una compaiia formal y
legalmente establecida esta ha de necesitar adquirir personeria juridica, por
consiguiente se detalla la proforma necesaria para cumplir con los procesos
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legales de constitucion y consecuentemente ser amparada por las leyes que
rigen a las compaiiias y personas juridicas.

Proforma de Constituciéon

Constitucion de la Empresa Valor (USD)
Elaboracién Escrituras y Acta de Constitucién 300,00
Publicacién Extracto 70,00
Notaria: Inscripcién en Acta de Sociedades 106,00
Inscripcion Registro Mercantil 30,00
Nombramiento de Gerente 12,00
Inscripciéon en la Camara de la Construccion 170,50
Patente Municipal 15,00
Honorarios Profesionales asesor Legal 300,00
Capital Inicial (Sociedad An6énima)

en efectivo* 1000,00

en activos(muebles, articulos varios) [ 4000,00
Inscripcion y Registro de Marcas 54,00

Tabla 5.1. [Elaborado por: autor]

*depositados en una cuenta corriente creada especificamente para la empresa, conforme
dispone la ley

Total: 6.057,50 délares americanos
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o Personal
Estructura Organica

Organigrama Laboral de la Empresa por Area Productiva

\
Empresa
1
1 1 . 5 1 1
Adniristndén Finanzas y
[ y RR HH Contabilidad Maristing J [ Operativo

Gerente awnciona || | ‘
{m ™ l ““"""J" cum"vm =3 i"""""’""’"’_

Mensajero  — Coordinador llm". -
l ‘ Marketing | ~ | Construccidn

p
| w . ‘lmm—

s ~\ »
Asesor Servicios »
b oo

Gréfico 5.1 (elaborado por: autor)

Las lineas continuas representan el personal inicial con que se contara al
momento de iniciar la aplicacién de las mejoras, mientas que las lineas
entrecortadas representan las areas laborales que se incorporaran con el paso
del tiempo, conforme vaya avanzando amplitud y desarrollo del negocio.

Proforma de Remuneraciones

= Gerente Administrativo: (una sola persona)
o 1eraio: 7,200.00 $ (600.00 $/mes)
o 2do ano: 7,800.00 $ (650.00 $/mes)
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o 3er ano: 8,400.00 $ (700.00 $/mes)
o 4to ano: 9,000.00 $ (750.00 $/mes)
o 5to afo: 9,600.00 $ (800.00 $/mes)

= Coordinador RRHH (una sola persona)

(@)

O O O O

1er afo: ninguno
2do afo: ninguno
3er afo: 5,700.00 $ (475.00 $/mes)
4er aino: 6,300.00 $ (525.00 $/mes)
5to ano: 6,900.00 $ (575.00 $/mes)

= Mensajero (una sola persona)

O
O
O
©)

©)

1er ano: 3,000.00 $ (250.00 $/mes)
2do ano: 3,300.00 $ (275.00 $/mes)
3er afo: 3,600.00 $ (300.00 $/mes)
4to aio: 3,900.00 $ (325.00 $/mes)
5to afio: 4.200.00 $ (350.00 $/mes)

= Contador CPA

1er afio: 5,100.00 $ (425.00 $/mes 1 persona)

2do aiio: 5,700.00 $ (475.00 $/mes 1 personas)
3er afno: 12,600.00 $ (525.00 $/mes 2 personas)
4to aio: 13,800.00 $ (575.00 $/mes 2 personas)
5to afo: 15,000.00 $ (625.00 $/mes 2 personas)

= Coordinador Marketing

O

O

O

1er afno: ninguno

2do aiio: 5,100.00 $ (425.00 $/mes 1 persona)
3er aio: 5,700.00 $ (475.00 $/mes 1 persona)
4to ano: 12,600.00 $ (525.00 $/mes 2 personas)



o 5to aio: 13,800.00 $ (575.00 $/mes 2 personas)

= Atencion al Cliente y Ventas

o

o]

O

1er aino: 4,200.00 $ (350.00 $/mes 1 persona)

2do aiio: 13,500.00 $ (375.00 $/mes 3 personas)
3er ano: 14,400.00 $ (400.00 $/mes 3 personas)
4to ano: 25,500.00 $ (425.00 $/mes 5 personas)
5to aio: 27,000.00 $ (450.00 $/mes 5 personas)

= Gerente Operativo (una sola persona)

O

o

(@]

1er ano: 7,200.00 $ (600.00 $/mes)
2do afio: 7,800.00 $ (650.00 $/mes)
3er afio: 8,400.00 $ (700.00 $/mes)
4to aifo: 9,000.00 $ (750.00 $/mes)
5to aiio: 9,600.00 $ (800.00 $/mes)

* Residente Obra (una sola persona)

(@]

O

O

1er afio: 6,900.00 $ (575.00 $/mes)
2do ano: 7,200.00 $ (600.00 $/mes)
3er afio: 7,500.00 $ (625.00 $/mes)
4to ano: 7,800.00 $ (650.00 $/mes)
Sto afio: 8,100.00 $ (675.00 $/mes)

= Asesor Servicios Inmobiliarios

o

O O O O

1er aiio: ninguno

2do ano: ninguno

3er afio: 9,600.00 $ (400.00 $/mes 2 personas)
4to aiio: 10,200.00 $ (425.00 $/mes 2 personas)
Sto ario: 10,800.00 $ (450.00 $/mes 2 personas)

58
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e Estructura Organizacional

Nombre de la Empresa
El nombre determinado por consenso entre por el promotor y autor del plan de
negocio es el siguiente:

Constructora Equinoccial S. A.

Para la determinacion del nombre se ha consultado dos fuentes informativas
locales (Superintendencia de Compaiias, Instituto Ecuatoriano de Propiedad
Intelectual) y dos fuentes globales (buscadores Google y Yahoo) confirmando
gue el nombre escogido no posee dominio personal ni registro corporativo
alguno, por consiguiente se lo puede registrar para denominacién de la
empresa sin ningun problema.

Mision

Ofrecer al cliente un estilo de vida, mediante proyectos urbanisticos modernos
Con una cobertura de servicios asociados,
Manteniendo un alto compromiso social y respeto al ambiente

Vision

Ser la 1ra constructora ecuatoriana en alcanzar como concepto urbanistico,
Una total integracion de la actividad inmobiliaria,
Convirtiéndose en un referente de gestién y desarrollo de la industria,
Para las préximas décadas



Planificacion Estratégica

- Area de Administracién y Recursos Humanos
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Objetivos Tiempo Estrategias Politicas
Mejorar la eficiencia y . Gestion administrativa en S ]
A partir del o Premios e incentivos
desempefio de la ) base a cumplimiento de o )
. o . primer afio o por objetivos cumplidos
gestion administrativa objetivos
B B Identificacion las Aplicacion de
Adquirir personal . i
. A partir del necesidades y adecuados procesos de
idéneo para cada cargo . i
tercer afio responsabilidades para reclutamiento de talento
de la empresa
cada cargo humano
Promover en todo el . o metodologias que
_ Instruccién de los principios . .
personal el A partir . permitan trasmitir la
) de la empresa a todo nivel ]
compromiso con los tercer ario i cultura empresarial en
de la companiia L
valores de la empresa toda la organizacion
o Planes de capacitacion |
Incrementar el . Cultura del aprendizaje
. A partir del . . permanente en todos
desemperio productivo ) continuo hacia todo el )
primer ano ) los niveles de la
de todo el personal capital humano
empresa
Tabla 5.2. [Elaborado por: autor]
- Area de Finanzas y Contabilidad
Objetivos Tiempo Estrategias Politicas
Aumento de la cartera | Evaluacién constante de
Desarrollar una estructura Préximos de activos fijos e los niveles de liquidez y
financiera solvente diez anos incrementar niveles de | estructura de activos de
ahorro la empresa
Que los niveles de
- ) deuda no
Mantener una equilibrada Préximos Razon deuda / capital
. ) _ comprometan los )
estructura de capital cinco anos ] ) propio no mayor a 0.75
activos fijos de la
empresa
Desarrollo de un N o o
. ) Registro y verificaciéon | Actualizacion semanal
adecuado sistema de A partir del . .
. . . ) constante de las de la informacién
informacion y registro primer afio ] .
. ] cuentas tributarias contable
tributario con respaldo
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fisico e informatico

Fomentar la reinversiéon

Reinversién de parte

Retencién de beneficios
de al menos el 25% de

productiva durante toda la | Permanente de los rendimientos o
. los rendimientos de
vida de la empresa generados anualmente
cada proyecto
Tabla 5.3. [Elaborado por: autor]
- Area de Marketing
Objetivos Tiempo ~ Estrategias Politicas
Alcanzar un alto grado de Campaiias publicitarias | Publicidad orientada a ]
posicionamiento tanto de Proximos masivas impulsando el los medios de
la empresa como de sus diez afos uso de la imagen comunicacion de mayor
proyectos corporativa convocatoria
. Conocimiento de las
Incrementar niveles de .
épocas altas en cuanto | Proyectos listos para la
venta de los proyectos Permanente
. o a ventas de los venta en as fechas altas
inmobiliarios .
inmuebles
. ) Estimulo al cliente para o
Promover el estilo de vida . ) o Auspicio de programas
A partir del realizar actividades

como concepto de
producto esperado

segundo afo

saludables que
engloben el concepto

deportivos, culturales,
salud y bienestar

Informacién de
sugerencias de los

Contacto periodico con

Conocer el nivel de A partir del ) los antiguos clientes
. ) ) ) cliente respecto de la
satisfaccion del cliente primer ano para conocer sus
empresa y sus ) N
comentarios y opiniones
proyectos

Tabla 5.4. [Elaborado por: autor]

- Area Operativa

Objetivos Tiempo Estrategias Politicas

Evitar el retrasos en
proceso de
planificacién y
construccion

Permanente

Cronograma de
actividades previo a
comenzar la
Planificaciéon
Arquitectonica

Evaluacién periddica de
tiempos y costos de cada
actividad constructiva




62

Introducir un

Redaccién paso a paso
de los procesos

Conocimiento de los

Desarrollar una

los sectores de la

adecuado manual de A partir del ) costos y tiempos que
. constructivos que
procesos primer afo . comprende cada aspecto
) comprenden la actividad .
constructivos . del proceso constructivo
operativa
Seguimiento de todos Reconocimiento

permanente del desarrolio

construccion

asociactividad

adecuada oferta A partir del i . . o
o ) ciudad donde existen | inmobiliario de toda el area
habitacional de alta primer afio o .
. ofertas de adquisicion | geogréfica de la ciudad de
plusvalia .
de suelo Quito
| Establecer alianzas y Identificacion de los
convenios con Por los proveedores que Directorio actualizado de
proveedores de proximos diez puedan brindar los los proveedores para la
materiales para la arios mejores términos de ciudad de Quito

Tabla 5.5. [Elaborado por: autor]

Valores Corporativos

¢ Transparencia y Confianza

La confianza entre cliente y empresa es esencial, mas aun en el negocio

inmobiliario, donde se manejan fuertes sumas de dinero, y en donde ademas

se afade otro actor clave, el banco, siendo este, quien en muchas ocasiones,

financia al cliente la adquisicién del inmueble; en este proceso, los bancos

demandan también confianza de parte del constructor.

e Equidad

La equidad como principio de justicia y equilibrio, tanto en el trato con los

clientes como en el trato con los empleados, proveedores, etc. La Equidad
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permite a todos los actores productivos de la empresa sentirse en iguales
condiciones y que sus derechos estan plenamente defendidos.

e Justicia

El trato justo siempre sera bien apreciado y primordial en cualquier empresa
ética, en este principio ético se incluye el cumplimiento a las leyes, normas y
reglamentos que rigen la actividad del negocio, disposiciones que la empresa
debe cumplir no por temor a recibir sanciones sino mas bien como un gesto de
respeto al pais, al cliente y a sus trabajadores.

e Amabilidad

La amabilidad es un signo claro de una empresa que estima a sus clientes y
empleados, la amabilidad servirA como una puerta ideal para solidificar las
relaciones de la empresa con todos sus actores productivos. Permite al cliente
sentirse a gusto, permite al empleado sentirse apreciado y permite a la
empresa ser apreciada y valorada como organismo humano.

¢ Proactividad

Tratandose de una empresa que siempre busca la iniciativa, y que trata de se
pionera en muchos ambitos de la industria, es l6gico que esta busque
adelantarse al cambio y liderario.

La empresa esta conciente de que una mentalidad proactiva no implica nada si
no se traduce en actos y resultados, transformandose en una herramienta
poderosa que de a la organizacion una ventaja sostenible en el tiempo.
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e Solidaridad

El campo de interés de la empresa no se reduce a los individuos y actores que
de su area de influencia, sino que abarca de forma amplia toda la comunidad
en la que se situa.

Asi como los gobiemos buscan el bienestar de toda la poblacién, una empresa
responsable y solidaria debe impulsar y fomentar planes sociales, buscar ser
parte activa del desarrollo de la comunidad e impulsar cambios
trascendentales.

No solamente se propone la solidaridad con la comunidad y el apoyo social,
sino también la solidaridad con el medio ambiente, buscando siempre gestionar
proyectos inmobiliarios que generen el menor impacto al ecosistema, asi como
promover una cultura de reforestacion conjuntamente con planes de desarrollo
sustentable.

Objetivo Estratégico

Viabilizar un plan de mejoras que comprenda la conformacion de una
compafiia de gestion inmobiliaria y urbanistica



Escala Estratégica

| Objetivo
Estratégico
Compaiila de
Meta Gestion
Gestién de proyectos de

Meta caracter Patrimonial

Inmobiliaria y
Urbanistica

Meta

Implantacién de las mejoras,

Inicio de la primera etapa del
royecto Inmobiliario

Meta

Inicio segunda etapa del proyecto
e Introducir el servicio de asesorla
Inmobiliaria al clientes del proyecto

Meta
Inicio etapa Final del Proyecto y
Analizar nuevas opciones de suelo

Desarrollar proyectos
simultaneos en varias
partes de la ciudad

l Capacidades Necesarias

J o  Cumplir con la construccién

Capacidades Necesarias

o  Capital suficiente cubrir
Egresos proceso operativo

Meta y administrativo

Constitucion | o Cumplimiento Tramites
Legal de constitucién de la empresa
De la o  Construir las 10 Casas que
Empresa | Comprenden la primera etapa

Medidas Tomadas

o Estudios de mercado para

determinar mercado potencial
o  Adquisicién capital
necesario mediante emisién
de préstamo bancario y
asignacion de ingresos por
preventas

o  Construccion de casa
Modelo como herramienta

Capacidades Necesarias

o  Cumpllr con la construccién de
30 casas pertenecientes a la
segunda etapa del proyecto actual

o  Afianzados lazos con
proveedores de materiales y
servicios constructivos

o Reinversién de rendimientos
Generados en la primera etapa
del proyecto

Medidas Tomadas

o  Contratacién de expertos en
Asesorfa Inmobiliaria para brindar
Servicio al cliente

o Incremento del personal tanto
Operativo como administrativo para
Sustentar procesos de la segunda

y Comercializacion de la torre
de Departamentos de 10 pisos

o Haber establecido la
asesorla de servicios
inmobiliarios como una actividad
rentable y sustentable

o Poseer un conocimiento de
Los sectores de la ciudad con
Mayores oportunidades de
Adgquisicién de suelo

Medidas Tomadas

o  Consolidacién los rendimientos
Generados por el proyecto y
Reinvertir una parte proporcional

A nuevos proyectos inmobiliarios

o  Andlisis de las oportunidades
Inmobiliarias en ofras Ciudades
del pais

o Extension de la oferta de
asesorfa Inmobiliaria al publico

Capacidades Necesarias

o Capacidad Logistica y
Operativa para gestionar
Proyectos simultdneamente

o Fondo de capital
Acumulado para financiar la
Construccién de varios
proyectos a la vez

o Localizar e identificar
opciones de suelo en puntos
clave de la ciudad y sectores
periféricos

Medidas Tomadas

o  Convenios con
proveedores y distribuidores
para abastececimiento de
materia prima en todos los
proyectos

o  Establecimiento de
puntos de comercializacion
en varios puntos clave de la
ciudad

o Incremento sustancial

Capacidades Necesarias

o Fondo de capital
Sustentable para ejecutar

y gestionar proyectos de tipo
Recreacional, Comercial y
Hotelero

o Capacidad de administrar
centros recreacionales,
comerciales y Hoteleros para
gestion patrimonial

o  Adquirir una imagen
crucial en el mercado
inmobiliario de alto
posicionamiento en

la mente del cliente

Medidas Tomadas

o Disefio de un paquete
Conjunto de productos
inmobiliarios, en base a la
propuesta patrimonial

o Desarrollo de un
Portafolio de activos que
contenga participacién
accionarial de cada
componente patrimonial

o Implementacion de un

Promocional etapa en general del personal operativo y departamento de captacion
o  Promocién masiva del administrativo en todas las de socios estratégicos e
Proyecto en Medios de o Inauguracién la oficina matrizde o  Expansiéon masiva de la areas de la empresa inversores
comunicacién la empresa promoci6n y publicidad a
nivel nacional
2010 2011 2012 2013 2014 2014

Tabla 5.6 (Elaborado por: Autor)
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5.1.3 Marketing

Concerniente a todos los procesos comerciales que comprende la elaboracion
de la estrategia de mercadeo del negocio, incluyendo la publicidad, imagen de
la empresa y proyectos, y la labor de ventas. Involucrando el contacto con los
clientes y la investigacién de mercados.

El departamento estd encargado de desarrollar planes de mercadeo que
permita a la empresa y sus proyectos ser reconocidos en el mercado,
generando posicionamiento y preferencia en la mente del cliente objetivo.

e Promocién y Publicidad
Se establece una proforma para la publicidad a detalle, clasificando los medios
de comunicacién en donde se realice cada promocién, dando prioridad a la
publicidad a través de la prensa escrita, pues es el recurso mas usado por el
cliente inmobiliario para busqueda de ofertas habitacionales, conforme se ha
demostrado en los resultados de las encuestas provistas en el capitulo de
investigacion de mercados.

La inversion en publicidad es la siguiente:

- Publicidad y Promocién Interna: Ao 1: 225.00 $

El resto de afnos se renueva los rubros de imagen interna en 50.00$ anuales

- Publicidad y Promocién Externa:
(Los rubros separados que conforman el total anual se describen
individualmente, tanto en cantidad como en monto unitario, en el presupuesto
de publicidad externa incluido en el analisis financiero)
o 1erafio: 25,525.00 %
o 2do afio: 17,245.00 $
o 3er afio: 14,285.00 $
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o 4to ano: 24,625.00 $
o 5to afio: 17,345.00 $

Disefio de Stands para Ferias y Eventos Comerciales
1er afio: 4,500.00 $

2do ano: 1,500.00 $

3er afio: 750.00 $

4to aio: 750.00 $

o 5to aiio: 750.00 $

O]
O

O

o}

(Los rubros separados que conforman el total anual se detallan individualmente
en la asignaciéon de compras incluido en el analisis financiero)

e Fuerza de Ventas
Tal como se detalla en las mejoras de personal, la empresa buscara contratar
cinco personas encargadas de la atencion al cliente y ventas, de forma
paulatina por los préximos cinco ainos; dicho personal ha de ser debidamente<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>