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Resumen Ejecutivo

La lndustria de la Construcción es una de las más grandes en cualquier

economía, la producción de soluciones hab¡tac¡onales es una actividad

económica y como tal, la vivienda es un bien económico con un valor de

mercado, su generación implica creación de riqueza, fuentes de trabajo para

un amplio sector de la población, utilización de insumos de producción

nacional y aporta signif¡cativamente al crecimiento del Producto lnterno

Bruto del país.

Los bienes raíces son el negocio del momento, son muchos los

constructores y las compañías que están invirtiendo en esta área haciendo

que la competencia sea importante, la razón cubrir la demanda de vivienda.

El sector inmobiliario ha desarrolladoestratégias para favorecer eFacceso-tte

la población a la vivienda que involucra entre otras el desarrollo de nuevas

tecnologías, diversas condiciones de acabados de vivienda, mayor plazo de

v
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pago, créd¡tos que cubren hasta el 7Ao/o del valor de venta de la casa o

departamento.

Los bienes raíces son un negocio financiero mediante el cual, el promotor

compra terrenos para urbanizar y construir casas. La banca está otorgando

créd¡tos para vivienda, que básicamente financian al comprador final pues

las constructoras no cuentan con lÍneas de crédito propias para otorgar

préstamos directos, de existir éste tipo de financiamiento se podría ampliar

el crédito para vivienda en un 80% o gOo/o. Lo que permitiría captar un

mayor segmento del mercado.

Factores como la competencia han logrado un beneficio para el consumidor

final: precios competitivos para lo cual es necesario optimizar recursos,

mejorar infraestructura y ofrecer más beneficios, comodidad y seguridad

para asi logar un equilibrio entre costo y calidad a lo largo de la vida.

v

CIB.ESPOL
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CAPITULO I

a

INTRODUCCION C}F

I. ANTECEDENTES

Siempre ha existido un problema universal en el sector inmobiliario, cubrir el

déficit de vivienda existente ha sido un continuo dolor de cabeza que cada

vez está más lejos de solucionarse debido a los pocos incentivos que se

encuentra al momento de adquirir una vivienda.

Entre los principales problemas que han existido están: la cant¡dad de

impuestos, los cuales, terminan aumentando sustancialmente el costo de las

casas, por ejemplo que el 95% de las viviendas son de producto nacional

esto es porque la mayoria de los mater¡ales empleados en la construcción

de las mismas (arena, piedra, cemento, etc. ) son fabricados en el Ecuador

sin embargo están gravados, esto quiere decir que el 65% de la obra esta

compuesta por los materiales( 12o/o de impuestos, 8% Costo de venta del

gobierno y 45% mano de obra ); el otro 30o/o restante se dest¡na al terreno

(de esto el 60% correspondiente a infraestructura se entrega gratis al

Municipio).
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Por las razones mencionadas anteriormente el gobierno debería crear

incentivos para que el mercado inmobiliario resurja nuevamente ya que se

estaría generando un patrimonio al paÍs que no es exportable.

1.1 La Empresa

Constructora Thalia Victoria es una empresa inmobiliaria con 40 años de

experiencia. Desde su inicio se han encargado de satisfacer las

necesidades de sus clientes, haciéndolo eficientemente. Su actividad ha sido

el desarrollo urbanístico, edificación y venta de viviendas, locáles

comerciales, consultorios médicos, etc., en el norte de la ciudad de

Guayaquil y otros sitios como Punta Carnero y Salinas. Son parte del grupo

pionero en el desarrollo inmobiliario del norte de Guayaquil.

La cultura empresarial en Thalia Victoria está or¡entada al servicio del

cliente, para la compañía es importante servir y dar soluciones de vida.

Cuentan con un personal de arquitectos altamente calificados, y dedicados a

forjar los gustos más exigentes para la satisfacción de los cllentes.

En cuanto al Servic¡o al Cliente se refiere, la empresa cuenta con una pagina

en lnternet www.thaliavictor¡a.com a la cual pueden acceder los clientes

que deseen realizar diversas consultas en lo referente a ventas (ver los

modelos disponibles, costos, modificaciones, etc.), inquietudes acerca de la

v
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constructora (personal que lo conforma, m¡s¡Ón, antecedentes, etc.), además

se podrán encontrar una ventana con las pregunt¡as más frecuentes, lás

cuales serán enviadas a la compañía para ser respondidas.

Una de las políticas de la empresa es antes que nada destenar toda forma

de deshonestidad en la organización, así como también impulsar y motivar

actitudes que conlleven ¡n¡ciativas para que la detección de errores sean

sustituidos por la prevención de éstos.

Esta empresa enfrenta decididamente el desafío que representa el cambio

de estructuras y paradigmas. Así como el liderazgo que se fomenta a todo

nivel para el mejoramiento de la empresa.

lmpulsar act¡tudes optimistas en todas las actividades es parte del trabajo

diario, realizar toda actividad con excelencia, considerando que el fin del

m¡smo es la satisfacción del cliente tanto intemo como extemo.

v
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1 .1 .1 Reseña H¡stórica.

En el año de 1972 bajo el Gobierno del General Guillermo Rodríguez Lara se

crea la Junta de la Vivienda, organismo que se encargaba de todos los

proyectos inmobiliarios en esa época. La mayoría de estos se realizaban en

el centro de la ciudad ya que el norte y sur eran zonas inhabitadas. Todo

comenzó cuando la Junta de la Vivienda concedió a un grupo e¡nformado

por 6 lngenieros, Arquitectos etc., un proyecto para la construcción de 700

viviendas en el plazo de un año. El proyecto lo gano el grupo formado por los

lngenieros Civiles Pablo y Rodolfo Baquerizo Nazur el mismo que fue

realizado y entregado en el plazo acordado.

Una vez terminada la obra, ellos pensaron en construir en la zona norte para

esto decidieron conversar con el Sr. Guillermo Pareja dueño de la hacienda

"La Atarazana" actualmente Alborada para proponerle la idea y gue les

conceda una parte de sus tienas para elaborar un Conjunto Residencial.

Una vez que obtuvieron el visto bueno y consiguieron las tierras, se

enfrentaron a varios rnconvenientes ya que en esos momentos no existía un

Programa de Vivienda y el Municipio no respaldaba la obra por la falta de

infraestructura en la zona. Mientras se solucionaban estos problemas llego la

CIB-ESPOL
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época en que la drctadura militar inicia la expropiación de las tierras de los

grandes y medianos latifundios.

Debido a la negativa por parte del Municipio de respaldar la obra tuvieron

que solicitar un préstamo al banco del Pacifico y Filambanco los cuales les

concedieron 2'000.000 de sucres sin garántía, así fue como se construyeron

Alborada ly ll etapa, se hicieron 920 viviendas, previendo áreas de reserva

para comercio y otras actividades.

Luego de innumerables intentos al fin logran que la Municipalidad apruebe

por proyectos, es decir, se logra la ordenanza. Lo que se busca con esto es

que las personas compren una vivienda hecha y las paguen en un plazo de

15 años.

Un tiempo después la AID comienza la búsqueda de un proyecto en el que

puedan invertir, el grupo presenta un proyecto que al comienzo es

rechazado por ser de un sector (inmobiliario) con poca rentabilidad, pero

ante la ¡nsistencia del grupo logra ser aprobado, el monto que les otorgaron

fue de 2'000,000 de dólares pero repartidos entre Guayaquil 80O,0O0 y la

Mutualista 400,000.

v



23

CIB.ESPOL

El nuevo proyecto consistía en elaborar't000 viviendas al año como mínimo

respaldados en el préstamo que les otorgaron pero después ocurrieron

ciertos contrat¡empos y solo les garantizaban 120 viviendas. Ante esto

tuvieron que buscar nuevos inversionistas y recurrieron a un grupo

extranjero (norteamericano) que accedió a proporcionarles el préstamo de

1'000,000 de dólares a pesar de ser inversionistas de cualquier tipo de

proyectos menos de tipo inmobiliario, una vez obten¡do el préstamo el

gobierno de esa época prohibió endeudarse en dólares, pero luego de largas

conversaciones al final se llego a un acuerdo.

A partir de la lucha impuesta por el grupo de los Sres. Baquerizo nace el

"Boom" de la construcción, y es en esta época en la que Thala Victoria deja

de ser una idea y se convierte en una realidad.

La empresa se constituyo el 30 de mayo de't973 en la ciudad de Guayaquil,

y se inscribió el 28 de Enero de 1975, en enero de 2003 se realizo la

inscr¡pc¡ón del último aumento de capital.

Sus representantes legales son Sra. Jimena Baquerizo Vivar (Gerente

General), y el lng. Carlos Enriques Aycart (Presidente), además la Empresa

utiliza servicios técnicos y administrativos de su filial ILTRASA S.A. la cual

asigna personal necesario. Para los trabajos de urbanización cuenta con su

v
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Filial RELLEMA S.A., empresa que dispone del equipo y personal idóneo

para este tipo de obras.

Las obras que ha ejecutado la empresa son

c1B-ESPoL

Fue construida por el consorcio formado por 6 ingenieros civiles entre ellos

el lng. Pablo Baquerizo fr,lazzu¡ fgs¡s¡ ellos quienes se encargaron de

construir inicialmente 100 casas en la primera y segunda etapa, luego

cuando quisieron seguir ampliando el proyecto la Junta de la Vivienda al

darse cuenta de la rentabilidad que estaba generando decidió apropiarse de

una parte de los terrenos para construir lo es Sauces 2; a pesar de este

inconveniente se continuo con la construcción de las demás etapas (14,,"

etapa).

Se conoce que cuando se planeo construir el Conjunto Habitacional

Alborada, el sector Norte no contaba con ningún tipo de infraestructura, la

cual en su totalidad fue hecha por el consorcio antes mencionado, además

tuvieron que luchar contra las invasiones asentadas en ese lugar para que el

proyecto se conv¡erta en lo que es en la actualidad.

Cdla Alborada I v ll etapa
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Cabe recalcar que la ciudadela Alborada estaba dirigida para un segmento

medio, medio-bajo, es decir, para gente que quería una vivienda pero que

por falta de poder adquisitivo no podia hacerlo en el centro de la ciudad,

además porque estas personas son aquellas que pagan sus impuestos, no

obtienen ningún beneficio y term¡nan a largo plazo financiando al Estado.

Otros conjuntos habrtacionales construidos por Thalia Victor¡a son

a

a

Samanes lV

Samanes V

Las Orquídeas

Fincas de casa grande

Rió Guayas Club

Sumpa

Parques del Rió

La Laguna

Parques de la Paz

Vía al Sol

CIB-ESPOL

Santa Maria de Casa Grande I y ll

Además participó en la construcción de viviendas en drversos sectores de la

provincia, tales como:

¡ Alborada I, ll, lll, Vlll, X, Xl, Xll, Xlll, XIV
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Samanes ll, lll, lV, Vll

Los Geran¡os en Salinas

a Punta Carnero

Río Guayas Club

lsla sol

Laguna Club

Participó también en la construcción de edificios en propiedad horizontal en.

Urdesa Los Olivos Kennedy Norte

Alborada Vll EtapaNueva Kennedy Punta Carnero

ClB.ESPOI'
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1.1.2 Situación Actual.
CTB.ESPOL

Actualmente la constructora acaba de vender 200 casa en la urbanización

Vía al Sol; ubicada en la vía a la costa, con un c¡ncepto de seguridad que

incluye cableado de fibra ópt¡cá para modernizar las comunicaciones y

acelerar la velocidad del lnternet.

En esta ciudadela, los dueños de las casas tienen un servicio adicional que

permite vigilar el interior y exterior de su casa por lnternet desde cualquier

parte del mundo, un concepto totalmente nuevo en la ciudad de Guayaquil.

Así mismo Thalia Victoria, promotora de Samanes 7 ofrece las últimas casas

en esta ciudadela, que está ubicada en a avenida Francisco de Orellana y

actualmente disponen de dos modelos de vivienda con dos plantas, tres

dormitorios, dormitorio de servicio, sala, comedor y otro modelo de casa

denominado Carla, con un concepto que incluye un área para un negocio

propio, dado que la zona se ha tornado muy activa comercialmente.

Las casas tienen valores que oscilan entre 49.000 y 56.500 dólares

aproximadamente. Esta ciudadela tiene un concepto similar al de Alborada,

con accesos libres, para el desarrollo comerc¡al, con amplias vías, áreas

verdes y zonas de recreación.

v
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1.2 El Producto
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1.2.1 Características del Producto.

El presente proyecto se basa en el análisis de la imagen corporat¡va de la

constructora Thalia Victoria, para lo cual se tomará como referencia los

proyectos que actualmente se están desarrollando: Soluciones

habitacionales Samanes 7 dirigido a un segmento medio y a la Urbanización

Vía al Sol (primera urbanización inteligente de Guayaquil) orientada hacia un

segmento medio alto, y alto.

Soluciones habitacionales Samanes 7

la

La Constructora Thalia Victoria junto a su infraestructura empresarial cuenta

con el respaldo y experienc¡a de los planificadores y ejecutores de las

Urbanizaciones: Alborada y Samanes.

I
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Consta de 200 soluciones habitacionales, armónicamente concebidas dentro

de un entorno de suaves desniveles que brinda una agradable vista

panorámica que pocas urbanizaciones pueden ofrecer. Haciendo de

Samanes 7 la zona más alta que no sufre de inundaciones.

Está ubicada en la zona norte de la ciudad, zona completamente

urbanizada, con ampl¡as áreas verdes y convenientes ub¡cac¡ones, al pie de

la Avenida Francisco de Orellana, diagonal al Colegio Teniente Hugo Ortiz, a

7 minutos de la zona comercial, con amplias facilidades de acceso, cuenta

con escuelas, jard¡nes. Minimarkets, a 7 m¡nutos del sector norte de La

Alborada, se ofre@n viviendas comerciales y residenciales.

Samanes 7 dispone de dos modelos de vivienda, de 3 dormitorios con

opciones diferentes en cuanto a su distribución por ejemplo la villa CARLA

posee un local comercial.

CIB.ESPOL
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Especifi caciones Técnicas

Descripción

Estructura: cimentación de la estructura de hormigón armado, pilares plintos

vigas de amarre, riostras, columnas de hormigón armado con sistema

tradicional, están se realizaran de acuerdo a planes estructurales.

Losa de entrepiso aligerado: Esta se realiza de acuerdo a los planos

aprobados, su armado se hará con refuerzo de 37.000 psi y 60.000 psi

armado en dos direcciones conseryando y manteniendo secciones, cortes

longitudinales y transversales, todo según los planos estructurales.

La losa se armara con bloque alivianado nacional en las partes entrales y

se unificara con vigas desmlgadas, con un refuerzo superior con varilla

milimétrica, armando con hormigón de 210 Kgicm2, un sobre piso de 0.05 ms

de espesor.

CIB.ESPOL

Estas viviendas son edificadas con estructura de hormigón armado

tradicional, acabados de mejor calidad, pueden incluir losa de segundo piso

y acabados de costo medio. Construcción: '150 a 20O m2. Costo del m2 de

construcción (no incluye el terreno ni losas): $ 380 cada m2de construcción
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Paredes crB-EsPoL

Bloques de hormigón, enlucido simple.Las paredes tanto inter¡ores como

exteriores, son trabajadas con bloque de cemento de 0.39*.19'. 0.07 ms de

espesor o se usan bloques iguales o similares dependiendo del mercado del

momento; El mortero de pega lleva aditivos como la cementina para evitar

en lo posible retracciones de fraguado.

Todos los enlucidos se ejecutan de acuerdo a las dos¡ficaciones

establecidas en los planos estructurales y con las res¡stenc¡as requeridas.

Están conformadas con arena, cemento y cementina como aditivo para

evitar futuras retracciones de fraguado. Dicho enlucido ira por las dos caras

(interior y exterior).

Pisos

Recubrimientos de cerámica.

Serán con pavimento de hormigón propuesto por la constructor, y que estén

acordes al proyecto de F'C 180 Kg/cm2.

" Cerámica de paredes en dormitorios, baños de visitas y de

servicio: cerámica nac¡onal de 0.20*0.30 blanca, color, o similar hasta la

altura de 1 .20mts, debidamente emporada, en el baño de servicio irá

colocada única y exclusivamente en el piso de la ducha del baño y en el

muro bajo de la misma.
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- Cerámica para Pisos: Lleva baldosa de 0.30"0.30 o cerámica de

0.20*0.20 o de 0.30*0.25 nacional blanca, similar, de marca nacional

debidamente pulida. En la zona húmeda de la ducha llevara cerámica de

0.30*0.25 color o similar de fácil consecución en el mercado nacional

debidamente emporada. Piso en baldosa de 0.30*0.30 de marca nacional,

debidamente pulida.

* Materiales para pisos

Los pisos de planta baja, tanto en la sala como en el comedor, van en

baldosa de 0.30*0.30 o similar, debidamente pulido al igual que los pisos de

la planta alta que van en dormitorios.

Cubierta

Plancha tipo Eternit apoyada en estructura metálica.

Todas las cubiertas están armadas con perfiles metálicas y varillas de

soporte, las planchas de fibrocemento palcas P-7; Eternit o similar

debidamente pintadas y fácil de conseguir en el mercado nacional. Se instala

tumbado de latón con planchas de yeso o sim¡lar.

v
CIB.ESPOL

Cabe indicar que las cerámicas van única y exclusivamente en las áreas

demarcadas.
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Puertas 
cIB-EsPoL

De madera t¡po cedro.La puerta principal es de 0.80 ms. de Laurel en su

estructura, con tableros de Plywvood 9mm, las demás puertas interiores de

0.70 ms; y de baño de 0.60 ms; también es con tableros de pl¡nwood y

batientes de laurel o similar. Todas las puertas sin excepción alguna llevaran

batientes y jambas por ambas caras excepto la puerta principal y de coc¡na,

debidamente laqueadas con pintura tránsparente de marca nacional o

similar,

Para la puerta princ¡pal usa cerradura marca GEO cromada mate o similar,

al igual que las demás cerraduras, aclarando que son para dormitorio, baño,

etc. En todas se colocan bisagra de 3pulgadas existente en el mercado.

Ventanas

De perfilería de aluminio bronce con vidrio bronce de 4mm y 6mm para las

puertas y ventanas. Los perfiles de aluminio son de color natural al igual que

los vidrios. Se entregan con mallas antimosquitos.

Piezas e lnstalaciones san¡tarias

Sanitarios de la línea Firenze en color gris de Edesa o similar de fabricación

nacional.

v
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Lavamanos de la línea Florencia gris de Edesa o similar, con herrajes y

acoples de marca nacional.

lnstalaciones Eléctricas cIa-EsPoL

Se ejecutan de acuerdo a los planos de instalac¡ones eléctricas y

telefónicas. Todas las piezas son marca Ticino o similar; tipo comercial,

ductos para la instalación de calentador, bomba de agua, acondicionador de

aire.

Escalera

Recubiertas con granito pulido o similar de acuerdo al piso instalado,

pasamanos metálico según detalle de planos arquitectónicos

Cerramiento

Trabajados con bloques de cemento revocado (0.39x0.19x0.07) con altura

de 1.80mts, con riostras y pilaretes de hormigón.

v
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Vía al Sol

VIA AL SOL

"Vía al Sol" se encuentra ubicada en el margen sur del kilómetro'14.5 de la

carretera Guayaquil-Salinas, que es el polo natural de crecimiento y

desarrollo de la ciudad. El terreno para la implantación de éste proyecto

tiene un área total de 145.000m2, '17.000 aproximadamente de áreas verdes

y recreativas , d¡str¡buidas en campo de mini golf, canchas de fútbol de

césped, canchas de tenis, canchas múltiples, cachas de volley playero,

pistas de patinetas, juegos infantiles, parques, etc.

Dispone de I modelos de viviendas de 3 y 4 dormitorios con opciones

diferentes en cuanto a su distribución, los acabados son nacionales de

pnmera calidad con áreas de construcción que van desde 122,88 m2 y áreas

de teneno desde 200,99m2, los terrenos tienen l2m2 y 15m2 de frente

cuenta con todos os servicios básicos: infraestructura para abastecimiento

de agua potable, planta para el tratamiento de aguas residuales y

canalización de aguas lluvias. Así mismo con todas las instalaciones



i6

eléctricas, tanto de alta como de baja tensión, instalaciones telefónicas

subterráneas y puntos para instalar cable.

Las vías de urbanización son de adoqurnes vehiculares, con 9 y 11 metros

de ancho, las veredas son de 2 metros de ancho, de los cuales uno esta

dest¡nado a arborización y el otro a adoquinado.

CIB.ESPOL
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Especificaciones técnicas

Estructura:

La cimentación, pilares, riostras, vigas y demás elementos estructurales se

ejecutan en hormigón armado de acuerdo a planos aprobados.

Losa de entrepiso aligerado.

Usa hormigón de 210K9/cm2.Se lo hace c¡n refuezo de 37.000 psi en dos

direcciones conservando y manteniendo secciones, cortes longitudinales y
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transversales, según planos estructurales. Se usa bloque alivianado

nac¡onal en las pafies centrales y se unifica con vigas descolgadas, se

coloca un refuezo superior con varilla milimétrica.

Pisos

Cerámica nacional de 0.30 x 0.25 ó 0.20 x 0.20 ó 0.30 x 0.30, blanca o de

color, debidamente empora

0 20 pulido. O porcelanato.

da, emporada. Marmetón de 0, 30 Ó o.2o x

CIB.ESPOL

Paredes

Las paredes ¡nter¡ores y exteriores, son trabajadas con bloques de cemento

de 0.39x 0.19x0.07 cm. De espesor o se usa bloque similar dependiendo

del mercado del momento. El mortero de pega incluye cementina como

aditivo para evitar en lo posible retracciones de fraguado.

Todos los enlucidos se realizan usando dosificaciones establecidas en los

planos estructurales, conformadas con cemento, arena y cementina como

aditivo. El enlucido en dos caras (lnterior y exterior).

Cubieña

Tipo losa con recubrimiento, estructura metálica con teja artesanal pintada,

hay canalones bajo las cubiertas

v



40

Puertas 
clB'ESPoL

Puertas de madera tipo fra-101 , fra-l03 color blanco con vidrio de 4mm sin

biselar, y retícula o puede ser completamente llena. Puertas interiores son

de MDF y batiente de madera y jambas en ambas caras, totalmente

pintadas con laca corriente blanca. Todos los elementos serán de madera

sólida salvo los tableros interiores que son de MDF.

Para todos los modelos de villas, la puerta que conduce de la cocina al retiro

lateral, es metálica con su correspond¡ente cerradura, batientes metálicos

sin jambas en las dos caras. Las viviendas con balcón en la planta alta,

tienen puertas de PVC o s¡milar con batientes y jambas.

Ventanas

Con perfilería de aluminio bronce de 4mm y 6mm de espesor para las

puertas y ventanas. Los perfiles de aluminio son de color bronce al igual que

los vidrios. Además se entregan con mallas antimosquitos.

Piezas Sanitarias

Para todos los dorm¡torios, incluido el baño de visita se coloca la línea

Centauro de FV o s¡m¡lar en colores suaves, además el baño Master llevara

tina en hierro fundido esmaltado ¡mportado o similar de medida Standard.

v
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Los lavamanos en el dormitor¡o principal y de visitas llevara la línea Venecia

con pedestal de FV o similar, los demás la línea Siena con pedestal de FV o

similar. Y el baño de servicio lleva la línea F¡renze FV o similar.

lnstalaciones Eléctricas crB-EspoL

Todas las piezas son de marca TICINO o similar tipo comercial. Tuberías y

alambres de marca nacional, puntos telefónicos debidamente alambrado y

tuberías para TV por cable. Placas y piezas tipo emoporadas.

Instalaciones Sanitarias

Tuberias PVC para agua fría y caliente, aguas servidas y aguas lluvias, se

usan redes marca Plastigama o similar, cajas de registro de ladrillo y tapa de

hormigón armado.

Escalera

Recubrimiento de Marmetón pulido o similar de acuerdo al piso instalado,

pasamanos metálicos según el detalle de los planos arquitectónicos.

Rastreras

De Marmetón pulidas de 7cm. O similar.

v
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Cisterna en zona de retiro.
CIB.ESPOL

En caso de que la vivienda esta prov¡sta de cisterna el cliente se sujetara a

especif icaciones técnicas su construcción tendrá estructura armada y

acabado final ni esta enlucida en su interior.

Cerramiento

Trabajados con bloques de cemento revocado (0.39x0.19x0.07) con altura

de 't .80mts, con riostras y pilaretes de hormigón.

v

1.2.2

1.2.2.1

Análisis Situacional: Micro y Macro Segmento.

Macro ambiente

Fuerzas Demoqráficas.

El explosivo crecimiento de la población mundial tiene ¡mportantes

implicaciones para los negocios, una creciente población significa crecientes

necesidades humanas que es necesario satisfacer. Dependiendo del poder

adquisitivo, ésto también puede significar crecientes oportunidades en el

mercado. A continuación se habla del cambio demográfico que ha venido

ocurriendo en el Ecuador:
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Las tasa de crec¡m¡ento de la población se incrementaron de 2,9% entre

1990 y 1994 a 3,4o/o en 1994 y 1998, como resultado del aumento de la

migración interna al agudizarse los problemas socio-económicos del país, y

poster¡ormente, los efectos ocasionados por el "Fenómeno del niño". De

1998 y 2000 baja al 2,1o/o, debido a la emigración internacional.

Con éste ritmo de crecimiento se esperaba que la ciudad de Guayaquil

tenga 2'158.976 habitantes en el 2000, y que al siguiente año decreciera por

la sal¡da masiva de la población al exterior, Como resultado de la "fuga" de

fueza de trabajo guayaquileña al exterior se estimaba que la ciudad a

finales del 2000 tuviera alrededor de 2"145.000 habitantes. Sin embargo, el

Vl Censo de Población y V de Vivienda, realizado por el lnstituto Nacional de

Estadísticas y Censos - INEC en noviembre del 2001, contabilizaba de 2

millones de habitantes.

v
Guayaquil, por el tamaño de su población, es la ciudad más grande del país.

Los flujos migratorios ¡ntemos han tenido una importante contribución al

crecimiento demográfico de la urbe. Hasta la década de los 70's había

crecido a tasas superiores al 4o/o anual, mientras que en el periodo de 1982-

1990 al 2,9% promedio anual, como resultado de la reducción de la tasa de

crecimiento vegetativo y por un amortiguamiento en las migraciones

internas.
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El área Metropolitana de la ciudad de Guayaquil, conceb¡do como una

conurbación urbana estrechamente relacionada, comprende además de

Guayaquil, la ciudad de Duran, y las Urbanizaciones privadas del Cantón

Samborondón y Vía a la costa. Esta área ha registrado tasás de crecimiento

anual de la población mayor que las de nuestra ciudad, siendo 3,1o/o,3,7o/o y

2,8o/o para los mismos periodos. Por tanto se deduce que, durante éstos

años, Durán y estas urbanizaciones crecieron a r¡tmos más altos que

Guayaquil.

En Durán aumentaron significativamente las invasiones satisfaciendo las

necesidades de los sectores medio-bajos, bajos, mientras que en las

urbanizaciones privadas se ubicaron familias de más altos ingresos

procedentes de Guayaquil. De manera que nuestra ciudad, no solo se ha

constituido en "área de atracción" para los m¡grantes pobres, sino también

en "área de expulsión" de una población selectiva.

Económicas

A partir del momento en que la moneda sucre fue retirada de la circulación

para ser sustituida por el dólar, nuestro paÍs, Ecuador, experimentó un

v
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cambio muy notable en muchos aspectos del c¡nvivir ciudadano; uno de

ellos fue el mercado de bienes raíces. No cabe duda de que la vivienda en

particular y la construcción en general han estado entre los sectores más

dinámicos desde que se inicio la dolarización, así como fueron los más

afectados por la terrible crisis de 1999. Lo uno es contraparte de lo otro.

Entre las razones que explican este crecimiento están las siguientes

1. En una fase inicial la gente mantenía una fuerte desconfianza en el

sistema financiero y prefería mantener sus recursos "debajo del colchón "

esto es, en efectivo y en su casa, con todos los riesgos que esto implica;

pasado ese mal momento la banca ha aumentado sustancialmente sus

captaciones lo que ha permitido ampl¡ar también sus aportes crediticios en

particular a través de sus lÍneas hipotecarias para la viv¡enda.

2. Las tasas de interés han ¡do bajando de manera importante. Los

hipotecarios han bajado del 18% al 14o/o por lo menos y los plazos se han

alargado de 10 a 15 años. Estas nuevas condiciones, en un préstamo de

50.0000 dólares significan una drsminución de la cuota mensual de 900 a

650 dólares mensuales. La diferencia y el incentivo son muy atract¡vos.

v
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3. La estabilidad macroeconómica es un factor que siempre impulsa a la

gente a endeudarse y a construir porque ve condic¡ones más favorables en

el entorno futuro. Y esto se vuelve aun más marcado en un sistema de

dolarización, porque los ¡ngresos de las personas y el endeudamiento se dan

en la misma moneda y, en consecuencia ya no hay el riesgo de desfase

entre lo uno y lo otro, como sucedía con las devaluaciones cuando se estaba

en un sistema sucretizado.

4. Las remesas de los migrantes que ahora alcánzan los 1700 millones de

dólares anuales, son un factor muy importante para empujar la construcción,

sobre todo en algunas zonas del pais.

Por estas razones es evidente que por lo menos para el 2005 y muy

probablemente para el 2006, todos estos factores se van a mantener

presentes, por lo cual la tendencia positiva del sector deberá continuar.

Otro factor que tambrén se observa en estos años, es que la construcción y

los alquileres están entre los rubros cuyos precios más han subido, con

inflaciones por encima del lOo/o anual, mientras el conjunto de la economía

ya se ha s¡tuado por debajo del 5%. Esto también tiene algunas

explicaciones:

v
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1. Fuerte presión de la demanda sobre la oferta.

2. Situación "MONOPÓLICA" de los oferentes frente a los demandantes que

toma tiempo en revertirse.

3. Aumento considerable a nivel mundial de algunos rubros ¡mportantes

como el acero y el hierro.

4. Escasez de mano de obra en ciertas zonas (la migración tiene mucho

que ver en eso), que en parte se ve compensada por la inmigración de

trabajadores colombianos o peruanos.

En definitiva, el desarrollo económico que ha tenido el Ecuador en estos

últ¡mos años ha favorecido de manera sustancial al mercado de la

construcción y ha logrado despertar e incentivar el deseo de las personas de

querer adquirir una vivienda y mejorar así su estilo de vida.

Culturales

Desde el punto de vista de los tipos de oferta más apetecidos, la clase media

tiene varios referentes simbólicos sobre los cuales tomar decisiones. En

primer lugar, el relacionado con la típica ambición de la cultura de masas

(casa amplia, buen coche, vacaciones anuales) que encuentra sus patrones

en las series de TV y películas de moda donde se muestra una cierta

estética del como debe sea el hogar, en este sentido estaría relacionado con

v
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el crecimiento del consumo de televisión por cable. En segundo lugar, se

busca que el propio lugar en donde se vive sea ya un indicador de estatus:

no solo es el como, cuenta, especialmente el donde. En tercer lugar, hay que

ver esta selección de sectores en donde se desea vivir desde la perspectiva

de la violencia urbana y en una especie de consolidación del discurso de la

inseguridad impulsado desde varias esferas. El imaginario de la peligrosidad

urbana ha calado lo suficiente en la clase media como para que este

elemento se convierta en un factor determinante como parte de una oferta

habitacional.

1.2.2.3 Micro ambiente

Proveedores

Desde sus inicios la constructora cuenta con los siguientes proveedores:
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los siguientes

CIB-ESPOL

CUADRO I.1.-PROVEEOORES

Proveedores

ldeal Alambrec lng. Jaime Landívar

Mega productos Marcos Hidalqo

D i s ti bu ¡ d ora He n¡ iquez Ing. HenrÍquez

Expocolor,

Progransa Lcdo. Francisco Torres

Cimersa Srta. Raquel cárdBnas

Ed¡mca Arq. l\¡onique Pacheco

Dipac Sr Emil¡o Rodrfguez

Hermaprove Sr. Jaime Ortiz

Gonsitec Corp S.A. Arq. lván Donoso

Expocarga S.A. Sr. Andrés Portaluppi

Represenfanúes

FUENÍE; ELABORADO POR DEPARAMENTO DE VENTAS DE THALIA VICTORIA

Actualmente la constructora cuenta con los servicios de

proveedores:

r Almacenes BOYACA

o Acero Comercial Ecuatoriano

. Ar-Deco Maquimet

o Aluminol

o Cofin S.A. (Materiales Eléctricos y Fenetería.

o Aditec (Ad¡t¡vo para la construcrión)

. Anogomor (Distribuidor y proveedor de materiales para

I

Ii I

I

I
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a

a

a

a

a

lndustria y ferretería en general)

Cablemar (cables, cabos y cadena de acero)

Cimersa

Comercial Ginatta S.A.

Canala lngeniería Eléctrica ClA. Ltda.

Codesa (Contrachapados de Esmeraldas).

Comercial "EDl-FER' (Distribuidores de materiales de construcción).

Cesa (Cenaduras Ecuatorianas S.A.

Fenetal (acabados para la construcción).

Construcciones Campodonico y Asociados

Cablecomsa

Comercial'La Construcción"

Decoración y Construcción

Dema Co.

Dismariego (Distribuidora de materiales de agua potable y

riego).

Prosuin (Productos y Suministros lndustriales).

Diacelec ClA. Ltda. (lmportadora y Distribuidores de Aceros

Laminados).

Decorinsa (Arte en la decoración)

Enadma (Cubiertas de Policarbonato)

Mdriería Favid (Fachadas, aluminios y vidrios).

a

a

a

a

CIB.DSPOL
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a

a

a

a

a

a

a

Electro Ecuatoriana S.A. Comercial e lndustrial

Ecua mármol S.A.

Natural Stone Company

Mármoles Nacionales e lmportados

Gritería y Suministros S.A.

Expocolor S.A.

Electroleg S.A.

Keralmikos

Progransa

Fabrica de Baldosas Huancavilca

Baldosas y mármoles Flaninia ClA. Ltda.

Servigas (Servicios e lnstalaciones de gas).

CIB-ESPOL

Competencia

Samborondón, VÍa a la Costa y Vía Daule son parte de los nuevos polos de

desarrollo urbanístico cpn gran aceptación (Ver Mapa #1). Sus ventajas

consiguen satisfacer a quienes buscan entomos seguros, agradables y todas

las comodidades en cuanto a servicios básicos.

Es el caso de Ciudad Satélite Los Ángeles, Donaire, Ciudad Celeste, Plaza

Real, Villa Real, Lagos de Daule, Belo Horizonte y Ars Vivendi.
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Y el área norte de Guayaquil continua exponiendo con éxito sus proyectos

de vivienda como el condominio Fontana y Ceibos Real.

Ciudad Satelital Los Ánqeles. CIB.ESPOL

Espacios verdes, grandes áreas, seguridad, comodidad amplitud y

tranquilidad proporciona Ciudad Satélite LoS Ángeles en el Km. 22 Yía a la

Costa.

Este conjunto residencial a cargo de United States Ecuador Development

Corporation (USEDC) cuenta con 14.000 m2. de áreas recreativas,

deportivas y club social.

Todas las villas poseen extensas zonas para jardín en la parte posterior y

doble parqueadero en la parte delantera.

v
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Existen 5 modelos de villas y varias rorma" o§'3fu"t?iutüción en los espacios

interiores:

. Una sala amplia, un estudio y un bar. Además estarán equipadas con

línea blanca completa. Refrigeradora, lavadora, cocina y microonda con

anaqueles y puertas de closet.

o En la Planta Baja: sala, comedor, baño de visitas, cocina, lavandería,

dormitorio y baño de servicio.

o En la planta alta: dormitorio principal, baño y walk in closet y dos

dormitorios con baño compartido.

o Las casas reciben un bono inicial de descuento por $5000 y el propietario

escoge el terreno que desee.

. Los precios de las viviendas fluctúan entre: $62.400 y $71.900.

Urbanización Terranostra

Dirigida tanto a la clase media alta como para la clase media y media típica,

Corporación lnmobiliare lnternacional mantiene con gran aceptación su plan

v
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habitacional TERRANOSTRA, desarrollado en puntos de alta plusvalía

dentro del perímetro urbano y de acceso directo al ríos y lagos. Remarcando

de forma muy positiva la constante privacidad y seguridad que la

urbanización otorga a sus habitantes.

v

a Cuentan con 18 modelos de casas dispon¡bles de 3 y 4 dorm¡torios, con

sala comedor, cocina, dormitorio de servicios y 3 % baños.

Desde 102 m2 hasta '17 4m2 de construcción

Cableado subterráneo: contiene 14 espacios.

Lagos y áreas verdes (40.000 m2).

Club deportivo (20.000 m2)

Áreas destinadas para iglesia y zona comercial

Doble control de ingreso 24 horas.

El de las casas oscllan desde $68.0O0 con cuotas Mensuales desde

$445.

a

a

a

a

a

a

En Terranostra localizada en el Km.12.5 de la Vía a la Costa, tiene en su

primera etapa '100 casas rodeadas de un club privado, lagos, áreas

deportivas, verdes y de recreación, cableado eléctrico, telefónico

subterráneo y calles adoquinadas.
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BeloHorizonte

En la Vía a la Costa, en el Km. 1l.5, AFPV, se apunta a un nuevo logro

urbanístico e¡n Belohorizonte, el cual incluye 8 tipos de casas: Florenc¡a,

Riviera, Turín, Génova, Milano, Verona, Catania, Venec¡a, constru¡das en un

ambiente de de seguridad durante las 24 horas, privac¡dad total y servicio de

cableado subtenáneo.

Todas las casas poseen dos pisos, con 3 y 4 dormitorios, con áreas de

construcción desde 1 33,10 m2 hasta 185,46 m2, área de lavandería,

instalación para agua caliente, dormitorio de servicio con baño y de acuerdo

al modelo se dispone de una sala de estar o estudio._Los precios van desde

$61.000 en adelante.

/

r
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Ars Vivendi

Ars Vivendi es un condominio que presentara un estilo moderno con un

ambiente europeo y estará ubicado alrededor de lagunas y áreas verdes en

la ciudadela Laguna Club, en el Km. 121t2 via a la costa.

Entre sus principales característicás:

. Se ofrecen espacios recreativos y confiada seguridad

o Piscinas

Dos modelos de departamento de '182 y 192 m2. Distribuidos de la siguiente

forma

a Sala comedor con vista panorámica, amplio balcon.

Dorm¡torio pr¡ncipal con acceso a balcón

Baño principal con Jacuzzi, walking closet.

Dos dormitorios con baño individual.

Cuarto de serv¡c¡o con baño

Lavandería con balcón.

Cocina y sala comedor con iluminación indirecta y techo

falso con diseño moderno

Cocina con anaqueles y mesón de granito.

a

a

a
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a Baños e¡n cerámica, arcesorios y sanitarios de lujo

Dos parqueos por cada apartamento.
CIB.ESPOL

Los precios fluctúan entre 140.000 hasta 160.000 dólares. El condominio

estará completamente terminado en mayo del 2006.

il

Con gran acogida en el mercado, Ciudad Celeste sigue ofertando sus

viviendas en el Km9 de la Vía a Samborondón y finales de este año lanzara

dos nuevas urbanizaciones: La Serena y La Riviera, las cuales contaran con

vista al Rió Babahoyo.

Boston lnvesment Partners incluirá en las nuevas zonas: Áreas de Redes

Subterráneas Eléctricas, Telefónicas en convenio con Pacifictel y de TV

Cable y un gran espacio de distracción con su club social integrado por

Ciudad Celeste.

L
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pisc¡nas para adultos y de niños, canchas de tenis y deportivas, gimnasio full

equipo, mini market y áreas para parques.

Los terrenos son desde 180 m2 en adelante y las casas desde 90m2 de

construrción de una planta y desde 105m2 la de dos plantas con 2 y 5

dormitorios.

Desde $58.000 se puede adquirir la vivienda de una planta, con una entrada

del 30oÁ financiada y un primer pago de $3.500 y el saldo se cancelaría en

'16 cuotas mensuales. Y el 70% con un créd¡to bancario con todos los

bancos y con pagos de $600 mensuales.

Las villas de dos plantas tienen un costo de $64.000 también con una

entrada de 30%, un pago inicial de $3.800, el saldo a 16 meses y finalmente

el 707o con un préstamo bancario y cuotas mensuales de $650.

v
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Clientes

En la última década la urbe guayaquileña ha tenido un crec¡miento

cons¡derable, que ha justificado el surgimiento de varias opciones

inmobiliarias que se direccionan hacia diversos puntos, incluso fuera del

perímetro urbano.

Y en estas nuevas alternativas que oferta el mercado, el primer requisito que

buscan los compradores de diversos sectores sociales al momento de

cotizar una vivienda en determ¡nado sector es la seguridad, la tan ansiada

seguridad es lo que lleva a muchos guayaquileños a ¡nvertir en un bien

inmueble, de diversos precios, infraestructura y zonas de ubicación con las

exigencias de las urbanizaciones modernas.

Samborondón, Via a la costa, Los Ceibos, Lomas de Urdesa, Kennedy

Norte, Urdesa Norte, Gar¿ota, Samanes y el área de la vía Daule, son los

principales sectores que las personas prefieren para vivir. Aunque las

preferencias habitacionales son variadas, Samborondón sigue ocupando el

primer lugar ya que muchos de los clientes escogen este s¡t¡o porque desean

una buena vivienda en cuanto a calidad y diseño, además vías de acceso,

cercanÍas a los colegios y que se ubique dentro de los polos del desarrollo.

v
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Entre las otras opciones podemos mencionar el barrio el Centenario el cual

se esta rehabilitando de manera atract¡va en la venta de casas a precios

muy cómodos, por esto es seleccionado por solteros y divorciados que

prefieren un lugar pequeño y sencillo. Expertos en el tema de bienes raíces

indican que dentro de esta área hay que darle importancia a la vía a la costa,

ya que para ellos el futuro inmobiliario se encuentra ahí.

v
Todos apuntan hacia Samborondón porque buscan seguridad, colegios para

sus hüos, tienen el dinero para hacerlo y además les otorga cierto nivel de

status.

Respecto de esta Vía, se observa un crecimiento significativo, así lo

demuestran los conjuntos residenciales actuales, los colegios ed¡ficados en

los últimos meses y los proyectos comerciales que indican su desanollo y

futuro a corto plazo, en cuanto al perfil del cliente se puede decir que

reflexiona mucho sobre el entorno, piensa en la educación de sus hijos y la

proyección del lugar.

CIB-ESPOL
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INVESTIGACION DE MERCADO

2.1. Características Generales del Mercado de la Construcción de la

A partir de la dolarización se experimentó un cambio muy notable en muchos

aspectos uno de ellos fue el mercado de bienes raíces; por ser la compra -

venta de bienes raíces un factor importante en cada habitante, es

indispensable efectuar un estudio completo de mercado.

v

ciudad de Guayaquil.

La regeneración urbana y los proyectos viales y sobre todo el cambio de

actitud en la forma de ver y cuidar a la ciudad ha hecho que cada vez más

gente confié e inv¡erta en varios sectores económicos que impulsan y

sustentan el continuo auge, un sector fundamental para este proceso es el

inmobiliario, que no solamente sirve como motor para que el sistema

f¡nanciero se active, es decir, la reactivación económica de cada país,

además que genera plazas de trabajo.
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Se debe tomar en cuenta tres puntos claves en el crecimiento inmobiliario de

la ciudad: La puntilla - Vía Samborondón, Vía Daule y Vía a la Costa; lugares

hacia los que por espacio físico la ciudad debía crecer, es precisamente en

estos puntos donde actualmente se concentran la mayor cantidad de

proyectos inmobiliarios contrar¡amente a lo que estudios de demanda

inmobiliaria arrojan como resultado, dichos estudios colocan a Alborada y

Sauces como lugares de alta preferencia para quienes van a comprar

vivienda, posiblemente por que más del 60% del total de la demanda esta

concentrado en los niveles socioeconómicos: medios, medio bajo y bajo.

Esta concentración de capital para adquirir una vivienda propia se debe a

que quienes las adquieren son personas que han emigrado a Estados

Unidos o Europa, siendo las familias que aun residen en la ciudad los que

toman la decisión final, para ellos es importante un lugar en donde puedan

vivir cómodos, seguros y además donde su dinero este b¡en invertido. Por

esta razón es fundamental la importancia que se le da a este mercado

potencial.

Actualmente se están construyendo un buen número de urbanizaciones Vía

Salinas, franja que está considerada como nuevo polo de desarrollo de la

ciudad. En la Vía Samborondón se ha mantenido un constante ritmo de

v 62
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construcciones de vivienda, ta gran mayori, 3B üii'#iál. nivet; por lo tanto,

existe una demanda

Lugares como la Puntilla y Vía a la Costa van incrementando el porcentaje

de aceptación por parte de los niveles socioeconómicos antes mencionados,

especialmente a raíz de la proliferación en estas nuevas zonas que si bien

tienen buena plusvalía reúnen los requisitos tales como: buena seguridad

tanto a la entrada como en los limites de las urbanizaciones, buena

ubicación que no necesariamente significa cercanía al centro de Guayaquil

sino que tenga todo lo indispensable para vivir cómodo lo más cerca posible.

Es por esto que las empresas tanto constructoras c,omo inmobiliarias están

desplazando a la casa o vivienda como tal a un segundo plano y empiezan a

darle un valor agregado al producto que desean comercializar, ya sea a

través de promociones mensuales como equipar con línea blanca la vivienda

o simplemente darle mayor seguridad a una casa en particular.

Para los niveles socioeconómicos altos y medios- altos, la plusvalía que

puede llegar a tener el bien inmueble es muy importante contraria a la forma

de pensar de los niveles medio, medio-bajo y bajo quienes prefieren que su

casa sea acogedora y confortable actualmente y no valorada a través del

tiempo.

v
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Es importante aclarar que para que existia demanda debe haber dos

factores: necesidad y capacidad económica. Como se anoto anteriormente,

el mercado inmobiliario local busca dos cosas que son vitales: la seguridad,

por eso casi todo los proyectos inmobiliarios nuevos hasta los que apuntan a

estratos populares, cuentan con un cerramiento perimetral, con garita de

ingreso; el financiamiento que actualmente muestra un abanico de

posibilidades para acceder a vivienda propia a través de préstamos directos.

Si se le demuestra al cliente que lo que esta gastando en alquiler tiene poca

diferencia con lo que va a pagar mensualmente por algo propio las

poslbilidades de cerrar la transacción son altas.

En el país, se conoce mediante datos de fuentes serias, que

aproximadamente el 5l % de la población carece de vivienda propia y

subsisten anendando inmuebles en muchos casos a valores exorbitantes.

Entid¿d/Tasa§* Requ¡sitos- Plazo/ Cobertura .d

B¡ico de

Gu6yaqu¡l

Plan Cá6a F¿cll8%

rl€ ¡nterÉs.

Solic¡tud. Edad enlre 25 y 55 años- Un año mín¡moan su actualempleo.

copia de C.ldel deudor, conyugus y garanle .C€rtificado de lngreso, Rol

d€ Pago. Rofer6ncias comcrciales y Bancarias. Copia de Soporto dé

Aotivos declarados. No És nscesario 6sr olienle del Bánco.

'Hasla 15sñc.

Haslá ¿l 70',6 dél áveluó

dol tii,n.

' Hela 5 año§

Háslá @% 6ñ lürenos

cuADRo z.l.-REousrlos BANcARTAS PARA pRÉsTAMos



v ó5

CIB.I'SPOL

Produbanao

Crédlto H¡potecar¡o

Oe3de el 9%.

Solicilud de lá oopla de C.l. C€rt¡fcádo dc Votación .C€riilicdo de

¡ngreso, Copia d€ los dos dlli¡nos años de Rol dé Pago. Respaldo

Palrimoo¡al. Reler chs comartiel6 y Bancariás. Rocibo dé pago de la

sñlrada dál b¡Éí. págo d€ Toláfono dÉt úlIimo mes.

'Haga 10 añ6.

Hasla él 70% d€l avaluó

del bion (Pará la

Gofngfa).

rHesla 5 eño6.

60% perá ¡a

rémodolación o

amdiacióo.

Banco d€

Plchincha

Cr&ito Habitar

16%

Sol¡citud dG l3 corft de C.l. C€rtificádo ds Volacióñ .C€rtifi€do de

lngr€E{r, Cop¡a d€ 16 d6 úfiimos aitos & Rol de Págo. Respddo

Palr¡monial. R6f6reñc¡as comáDial€s y 8€ncaria6. Edad minima 23 eño6,

máíma 65.

Minimo 3 año6 már¡mo

20.Ha§1a el 70% eñ

caEa ñr¡€va, 60% en

amplie¡ón

Banco Bolivaaano

vivieñdá 16.5%

Soliclud de la oopia de C.l. ccrtilioado dc Voraoión dcld.udory dcl

cónyuú€- Cerlificado d€ Trabejo d€ldoudor y cónyug€ ind¡ca¡do

anl¡güedad. cargo o ingro§os .Copia d€ 106 2 úll¡mos roles dÉ pago del

deudor y conyuge. c€riilicsdo d6 lngresos ádi:ioñ5les alsbldo (Dorfráto

d€ árreñdám¡eñlo, faclurás por honorarios profés¡onales, cedif¡cado de

comisiones).Copia de 106 3 úllimos éladoe de cuenta coriente y tarjeta de

crédito, En caso de manlener cueñlá d6 aho¡ros, c€nificado poa oscrilo ds

lá iñslilucióñ dondo mantiene la cuonta. Copia de cerlificados do ¡nversión

que manteñga. CoÉa da los ecliv6 que po€€á.lale6 como: rnalric¡ra do

vehiculos cop¡a de oscrilura e ¡mpr¡eslos pred¡a¡aG dc b¡ene6 iñmuebles

(actual¡zado,s).Cop¡a de plsñilla d€ luz, agua, le¡áfoño (¡ugardÉ r€s¡denc¡É.

No Ée requkro Garanle y se hace una prG'caliñcscido dll cr#ilo anles dé

s§cog€r üvisnde.

Hasta 15año,s.

Hssla el 70% d3l b¡en

¡ñrhuÉble.

Banco Solldario

Plán V¡viendn

Prop¡a 15,5%

Hasla 10 añú6.

Hasla ol70% d€l b¡en

Banco del Pacifico

CrÉ{rito Hlpotecarlo

Dcide el 9ó¿

interés anual

Sol¡cilud dc cr.dito comdetamcñts llena y lirmada por doudor y conyutc,

c¡pia a color de C.1., de deüdor y conyugE (validez hasla 12 año8 desde

la fecha a'n¡s¡ó,n).Ccpia a Color dd Can¡ficárro dÉ Volác¡ón de les ultimas

.l€ction6€ del doudor y cd,ñyugo. EElado d. sluación p€r6onat(inoluido .h

6oliitud). Csnificado8 y respaldoG de la ¡nformación. Edad minima 18,

máxima 55 años. Eslábil¡dád Laboral minirña un año. lros úfiimos rolss de

Hasla t0 eñ6.

Hasta cl 70% d€l ti6n

FinenciariierÍo d6

gasto§ l€0al€§ (hásla

11@.

I

I

I

Solicilud d6la cop¡a de C-l- c€rlifcádo doVoteción. Re6páldo

Palrimon¡al. Dos rofererEiás Iaboralas y cofi€rciales del deudor y dol

coñyugue, Para pagar Gñtrada §o pu.d6 abrir cr¡3nta "Para mi casa y

aboñar eñ 12 mes€§

I

1
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FUENTE: ELABORADO POR LAS AUfORAS HASTA DlclEl\4BRE DEL 2005.

págo. Ref€renci5s bancária§. copia d€ estdoG dé cuarfa de 16 3 últimc

m€ss§. Rof6renc¡as comercÉlÉ§. ib conslar con rel€rencia6 negat¡vas eñ

16 organ¡smos dc control, No 6s n€c€€ario s6r c{ents dcl Bañco.

Convenios con lss principshs prorholorsa inmob¡Narias.

8ánco liH

Jaramallo Artéaga.

crédlto á ta Medlda

{Crédito

lnmobillálo

tNt ol2 E ll{itots}

SoliÉilud. Edrd entr6 25 y 55 áño§. Uñ año m¡n¡mo an s,u actual empleo.

coph d. c.l dsl deudor, coñyugue y gsranl€ -cáril¡cado do lnoreso. Ro¡

d€ Pa9o. ReferGncras coñe¡c¡ala§ y Bancsria§. copia d€ Sopoflo de

Aclivoc do€lerados, No 6s necasario ser diénle d6l Bánco.

He§te 15 eño§

70% del avaluó d€l

lnmlEbb. Moñto h*la

$100.m0

Brñco de Machála

crédlto de Vlvicnd.

Pr&. évaluaciür de crádlos de lcs so¡¡cilánteG. Cop¡a da C.l. d6l deudor y

&l cli,ñyugc. c€nificado d. ingreso€ dsl dcudor y do¡ cónyúg€. cop¡a del

u,lirDo rol do pago u olros j¿st¡fEat¡vrrs d6 ¡rgr.sos. cofia d6 documeñlo6

do r€6palü patrimooial. Resil8ff¡a y activiled .cooünha habilual Gn €l

Ecuador-

Céf¡ficados Benc¡rios Actua&?adoo- G€ñlral de Rie6go co¡ calilicación A.

cr€dlo Oireclo- Tasá

comp€lilivá coñ s€Íuro§

de desg.evarnc¡ .

B¡nco General

Rum¡ñahu¡.

fu cas¿. Plan de

Flnarrc¡am¡ento.

Solicilrd de cr#tu- Cop¡as do cúdr¡las y papalols ds volackin.

cedmcados de lngrosos y dos úllamos rd6s dc P8go. C€lillcado dB olros

ingrssG dler€nles al sueldo- Copia d6 documenlos qu€ acr€d¡leñ

ro§paldo palrimon¡al (pa0o impuésto P.€d¡al, máficula de

v3h¡cub§).Refer€¡c¡as Bancária6 y dc tarj€las de cr&ilo. Oocum€ñlo§

aralúo- Copias de los ssladoG de cusñta de los úllimos 3 ñeses.

Mvieñde nucva. Ilasla

el m% del ávalüó

comerc¡al del ln.¡ueble

Bazo m¡ñimo 3 añc y

marimol5 año6-

Solichud ds cr¿'dilo. N*ionálii5d Ecualoriana. Edad d6 25 a 59 alto6-

Copia6 da c€dulás y papelotas d€ votáción d3 dGudor y codoudor.

oe.l¡l¡sado de lñgresos yires úll¡mo6 rolos d€ pálo (mln¡mo I años d€

€stábil¡dád labo.ál), d€l deudor y codeudor. Cortificádo6 dsl da¡dor y

codaudor. Oopias de documanto6 d6 re3páldo palrimenial. clrtiñcado§

Bancario6 Aclual¡zado6. Solo calil¡cación A 6n c.ñtral dc R¡6€ro dÉ SlB.

Niñouna s¡roñta ccrradá eñ ol SislGmá Financiaro ni reoisho de choques

prot€atado€. Ro6¡d6ñc¡a y aot¡üded oconóühlca habiluál6ñ ol Ecuador.

PGsupueÉto ds Obra, olaborsdo por uñ prol€sional d6l ramo de la

Coñslr¡ro¿üD.

Plazo hasra 8 áños.

Ha§a 50% dal v-alo. rtsl

avaluó corlt€rcial. (Eñ

funoión dc lu dpacidád

dc pagD).

66

Bánco

lmemácionál

lntefcred¡to

Coñcreto.
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Si a oferta inmobiliaria se refiere, existen proyectos de varios tipos en la

ciudad: grandes urbanizaciones con servicios comunales: piscinas, áreas

verdes, parques infant¡les, parqueos privados, etc. lncluso algunas vienen

con membresías gratis para ser socios de algún club. Además ofrecen

diferentes esquemas en cuanto al tipo de vivienda, unas con casas

separadas y con algunos modelos sobre los cuales escoger, otras con casas

adosadas y de un mismo diseño y finalmente otras que ofrecen construir

casa a gusto y necesrdad del cliente. En éste caso es impodante considerar,

cuanto estarían d¡spuestos a pagar los consumidores por cualquiera de

éstas opciones.

La gran mayorÍa de las constructoras poseen financiamiento directo ya sea a

través de cuotas mensuales que varían dependiendo del sector donde se

encuentren las viviendas y el financiamiento de la cuota de entrada y el

saldo en algunos casos esto es importante ya que la intenc¡ón de compra no

basta para adquirir una vivienda nueva sino que es necesario contar con

cierto capital. Del total de interesados en adquirir una casa más del 90% de

ellos, deberá acudir a un préstamo bancár¡o para poder canalizar su compra

y tan solo menos del 1o% tiene actualmente la posibilidad de comprar total o

parcialmente su casa de contado e inmediatamente.

v 67
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2.2 Determinación del Método de Obtención de Datos.

Objetivo General.

Determinar cual es la situación actual de la constructora Thalia Victoria en la

ciudad de Guayaquil, pafiiendo de un análisis de la imagen que tienen los

consumidores potenciales y actuales de la constructora en el mercado, con

el fin de establecer un plan estratégico que le permita alianza¡ su posición en

el mercado, además establecerse como líder en los segmentos con los que

actualmente cuenta, creando fidelidad en el consumidor.

Objetivos Especificos.

v
Cualquiera que sea el sitio donde los consumidores dec¡dan comprar su

nueva vivienda deben entender que la plusvalía en Ia ciudad como tal

aumenta, además que existen una amplia gama de proyectos de donde

escoger; que el financiamiento para lograr su objetivo lo pueden realizar por

muchas vías para empezar a construir su nuevo hogar.

- Conocer el nivel de satisfacción que tienen los consumidores de los

múltiples beneficios que ofrece la constructora.
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! Formular y crear estrateg¡as que perm¡tan la aceptación por parte de los

consumidores potenciales, sin descuidar a la competencia.

* Saber cuales son las falencias de los proyectos anteriores para

desarrollar nuevas estrategias de mercádotecnia para proyectos futuros.

2.2.1 Fuentes de lnformación.

El análisis se desanollo de dos formas:

La primera a través de entrevistas personales a los ejecutivos de la

constructora, además de personas que se desenvuelven en el área de la

construcc¡ón en ciudad de Guayaquil y el segundo con un estudio de

mercado mediante encuestas realizadas a personas que han adquirido o

piensan adquirir una vivienda.

" Conocer cuales son las preferencias del mercado potencial.

. Establecer cual es la primera compañía constructora que esta presente

en la mente del consumidor.
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Al diseñar las preguntas para las entrevistas y para el estudio de mercado

hay que considerar ciertos requerimientos que son necesarios. Primero se

definió las necesidades de información, que se pueden deducir del detalle de

los objetivos de la investigación. Se utilizó una ¡nvestigac¡ón de tipo

descriptiva, partiendo de un análisis exploratorio principalmente realizado

pará d¡señar los instrumentos de remlección de información.

Para poder llevar a acabo la presentación del estudio de mercado se

desarrollaron actividades, como:

- Revisión de fuentes de información secundaria: en las que se

recopiló toda la información existente sobre el mercado de la construcción,

en lnternet, periódicos, rev¡stas, folletos, lo que ayudo a orientar el desarrollo

del diseño de las encuestas.

- Preparación de la encuesta: en la cual se delineo las encuestas que se

aplicarán a los ciudadanos de Guayaquil y a las personas que cuentan con

viviendas en los conjuntos habitacionales SamanesT y Vía al Sol.

* PIan de Muestreo: Se realizaron 3 tipos de encuestas: Una realizada a

400 personas interesadas en adquirir un bien inmueble, otra a los

prop¡etar¡os de los conjuntos habitacionales más recientes construidos por

Thalia Victoria (400 encuestas)y por último entrevistas a funcionarios de

dicha constructora.

v
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! Trabajo de

menc¡onado.

Campo: realizado en base al plan de muestreo antes

' Tabulación de la información: usando un paquete estadÍstico SPSS,

vers¡ón estándar 13.0 para Windows, se procedió a tabular y analizar la

información obtenida.

* Presentación del informe de investigación: Los resultados obtenidos

se muestran a continuación en el análisis situacional del presente capitulo.

2.2.2 Diseño del Plan de Muestreo.

La determinación del tamaño de la muestra se da mediante el uso de

muestreo proporcional cuando no se conoce probabilidad de ocurrencia, este

tipo de muestreo permite calcular probabilidades de variables aleatorias

distribuidas en tiempo y espacio; es muy apropiado cuando la probabilidad

de un evento ocurre o no en un intervalo de tiempo.

Para la realización de esta investrgación se mercados se ut¡l¡zaran dos t¡pos

de muestras una de tipo finito y otra de tipo infinito.

Se usará un universo finito (es decir, las personas que han adquirido una

vivienda en la Urbanización Via al Sol y Samanes 7), pues se cuenta con la

v
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base de datos proporcionada por la constructora (200 personas que han

cerrado el contrato de compra- venta).

Por otro lado se tiene un universo infinito formado por las personas que

estarían interesadas en adquirir una vivienda en cualquier urbanización de

esta ciudad.

Para poder seleccionar el número de personas que se va a encuestar se

recurrirá a un muestreo poblacional sin probabilidad de ocunencia puesto

que se desconoce el número exacto de personas que podrÍan adquirir

viviendas, es decir, se da un máximo valor a la proporción poblacional es

igual al 0.5, lo mismo que a la cantidad, esto se determina como error

máximo que puede aceptarse en los resultados. De este modo la proporción

de la población va a ser estimado dentro de un error del 5olo a un nivel de

confianza del 95% el tamaño necesario para la muestra es:

Un¡verso considerado infinito

v

4 *p il
l¡

E

1.
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Universo considerado fi nito

n= 4 PQN

.'(N - 1)+4Pe

CIB.DSPOL

2

Donde n: tamaño de la muestra

P: probabilidad de que el evento ocurra (50%)

Q: probabilidad de que el evento no ocurra (50%)

E: error permitido

(N-1): factor de corrección por finitud

3 n= z'zp,25)

(0,05)'?

n=400

Puesto que Z = 2, correspondiente a un nivel de confianza del 95%.

El tamaño de la muestra que se seleccionó es de 400 personas debido a que

no se conoce el tamaño de la población.
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2.2.3 Diseño del cuestionario.

La realización del cuestionario se basa en los objetivos planteados para la

investigación. Las encuestas serán preguntas cerradas y de múltiples

alternat¡vas con el fin de que sea práctica la realización de la misma (VER

ANEXO 1).

2.3. Análisis de datos de la lnvest¡gación.

La Cámara de Construrción de Guayaquil, ha sostenido, a lo largo de

muchos años, el concepto de que la vivienda no debe ser considerada como

un simple problema social sino como una solución fundamental para el

desarrollo del país.

La vivienda tiene una especial trascendencia social debido a que constituye

el fundamento físico sobre el cual se conforma y desarrolla el grupo familiar.

Este carácter social de vivienda es tan marcado, que en muchas ocasiones

prevalece y obstruye la visión del contenido económico que es la condición

necesaria para acceder a ella. La producción de soluciones habitacionales,

es una actividad económica y como tal, la vivienda es un bien económico

v
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con un valor de mercado. Su generación implica generación de riqueza y

contribuye al crecimiento del Producto lnterno Bruto del país.

La ejecución de planes de vivienda debe considerarse como un tema

prioritario, porque es una actividad productiva que genera fundamentales

beneficios en lo económico y social.

v

Beneficios económicos:

. lncentiva el ahorro en gran escala.

. Produce un efecto multiplicador en la economía

Beneficios Sociales

. Generación de empleo.

. Eleva calidad de vida.

CIB.ESPOL

Los beneficios citados anteriormente inducen al progreso, que implica

generación de ahorro, generación de inversión productiva, movimiento de

recursos, generación de empleo, crec¡miento y brenestar.

Se conoce que existe un déficit habitacional acumulado de más de un millón

de viviendas y que anualmente se requieren aproximadamente 60 mil

nuevas soluciones habitacionales, es decir que la demanda está presente.

Por otra parte el sector privado, las empresas constructoras nacionales, los
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promotores e industrias de materiales de construcción están en capacidad

de afrontar éste desafío, satisfacer dicha demanda.

Sin embargo a pesar de que existe una considerable demanda de vivienda,

además la suficiente capacidad de produrción y de construcción de

viviendas por parte del sector privado, es insuficiente, esto se debe a que

carecen de reglas de juego claras, por lo tanto, falta de financiamiento a

largo plazo para el consumidor es un obstáculo.

Debido a los objetivos planteados en éste proyecto, para la investigación de

mercado se realizaron tres modelos de encuestas. La primera tuvo como

principal objetivo: conocer cuales son las preferencias de los consumidores

potenciales, es dec¡r, aquellas personas interesadas en adquirir una vivienda

en estos momentos.

Se realizó una encuesta a 400 personas en varias ciudadelas de Guayaquil y

eventos relacionados con el área de la construcción, como el HABITAD 2005

y DECO 2005, las preguntas se diseñaron para cumpl¡r con el objetivo que

se mencionó anteriormente, de manera sencilla y comprensible. Una vez

recolectados los datos se procedió a ingresarlos en el programa SP§S,

luego de ello, se elaboró un perfil de cliente potencial, se escogió individuos

con edades comprendidas entre los 30 y 45 años, ya que la mayoría de

v
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El resultado obtenido mostró que de las 400 personas encuestadas, 301 se

ajustan al perfil, es decir, un 75,3% contra 24,8o/o eue no lo hacen. (VER

ANEXO 2)

6rañco #'l: PERFIL DEL CLIENTE POTENCIAL

Perfil del Cliente Potencial

25%

¡ Se ajugan
trNo Er ajustan

75%

Elaborado por las auloras,

Luego de esto, se procedió a üuzat el perfil con cada una de las preguntas

de la encuesta número 1 , obteniendo los siguientes resultados:

. Existen 261 personas interesadas en adquir¡r una vivienda actualmente

(65,3%) versus 139 personas (34,8%) que desearían un terreno, el tipo de

vivienda que les gustaría comprar, sería una casa dentro de una

v
estas personas tienen un hogar y una vida económ¡ca más estable, de sexo

masculino, casados, con un nivel de instrucción superior y un ingreso familiar

promedio mensual que fluctué entre los 1000 y más de 1300 dólares, los

cuales podrÍan al momento de adquirir una vivienda pagar una cuota

mensual sin que esto afecte su presupuesto.
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urbanización en pr¡mer lugar con un 63,6%, seguido de una casa de dos

plantas con un '16,1%. (VER ANEXO 3)

. El valor que estarían dispuestos a pagar oscila entre 70.000 y 80.000

dólares, esto corresponde a74 personas de las 26í que están dispuestas a

comprar una casa y que se ajustan al perfil. otro resultado importante es que

el 61 ,8% posee una vivienda propia y el 38,3% paga un alquiler mensual.

. De las 400 personas encuestadas que se ajustan al perfil solo 104

(26,00/0) pagan alquiler mensual, la cantidad varia entre 201 y 300 dólares en

primer lugar, segu¡do por 301 y 4O0 dólares. En cuanto al ¡ngreso promedio

encontramos que 68 de 261 personas perciben entre 1201 y 1300 dólares

mensuales, mientras que 81 personas tienen un ingreso mayor a 1301

dólares, es decir, que s¡n necesidad de ajustar demasiado el presupuesto,

podrían pagar una cuota mensual para adqu¡rir una vivienda.

. Las personas prefieren una vivienda que tenga como mínimo un área de

construci¡ón comprendida entre los 13O - '160m2 y como segunda opción

una entre los 160 - 200m2. En lo que se refiere a los ambientes que les

gustaría adecuar en su vivienda se encontró, como se explica

detalladamente en el (VER ANEXO 4), que la mayoría de las personas (261

de 400) quisieran tener todos ellos.

v
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. Al anal¡zar la forma de pago que escogerían los clientes para financiar la

deuda se encontró que el crédito bancario y el crédito directo - bancario

tienen igual porcentaje de aceptación (44.8o/o), mientras que el crédito

directo tan solo posee un 11.2o/o. Si se eligen estas opc¡ones de crédito el

tiempo de endeudamiento que escogerían 133 de las 261 personas que se

ajustan al perfil seria de 10 años plazo; dando una cuota de entrada de 8000

dólares o más.

. En lo referente al lugar donde las personas quisieran tener su casa, Vía a

la Costa, Samborondón y la zona norte fueron los más solicitados.

Como se puede apreciar en el (ANEXO 5) se muestran los factores que el

comprador potencial consideraría al momento de adquirir su casa, además

de la ubicación de la urbanización, como se puede observar los más

importantes son: la seguridad, la tranquilidad y el ambiente agradable.

. Del total de las personas encuestadas, 125 estarían dispuestas a adquirir

una vivienda Vía a la Costa, 71 Vía a Samborondón y 108 en el sector Norte,

considerando estos resultados como pr¡mera opc¡ón.

. Al preguntar a los encuestados: Si les gustaría tener una vivienda Vía

Samborondón o Vía a la Costa en el caso de tener los recursos necesar¡os,

v
CIB.ESPOL



80

CIB.ESPOL

respondieron que si 131 personas y ¿o 190 en Vía Samborondón .Y las

personas que preferirían vivir Vía a la Costa dijeron que si 177 y no 144.

. Al preguntar a los futuros compradores (ANEXO 6). ¿Por qué factores

decidirían vivir VÍa Samborondón o Vía a la Costa, s¡n considerar el precio,

estos respondieron que:

. Si deciden adquirir su casa en Samborondón (112 personas que se

ajustan al perfil), 82 personas considerarían la seguridad como primer

factor, 68 de los encuestados la comodidad y 61 personas el status,

. Si compran vía a la Costa (145 que se ajustan al perfil, 105 lo harían

por comodidad, 104 por seguridad, 91 por status, considerando los

factores antes mencionados como más relevantes.

. De acuerdo al ingreso promedio familiar se encontró que esta variable

influye también en la decisión al momento de elegir el lugar donde vivir, en el

caso de las personas que desean hacerlo en Samborondón se tiene que, de

un total de 130 personas que dijeron que SI, 35 tienen perciben entre $1201

y $1300 y 33 más de $1301, En el caso de Vía a la Costa de 176

encuestados que quieren vivir en este lugar, 39 reciben entre 1201 y 1300

dólares mensuales y 51 individuos más de 1301 dólares. (ANEXO 7).

v
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La encuestia No2 se realizó con la base de datos proporcionada por la

constructora (200 personas), para obtener los datos que analizarán

posteriormente, se elaboró un perfil con la siguiente información: Edad entre

31 y 45 años, sexo masculino, casado, con nivel de instrucción superior. A

cont¡nuación se detallarán los resultados de los cruces realizados entre el

peffil y cada una de las preguntas de la encuesta antes mencionada:

. Al preguntar a las personas el nombre de una urbanización que se le

viniera a la mente en ese momento (top of mind), respondieron: 28

Samanes, l8 personas Valle Alto, l6 Matices, 14 San Felipe.

. En lo referente a la razón por la que eligieron Thalia Victoria de un total

de 148 individuos, 68 encuestados dijeron que lo hicieron por lmagen y

Publiodad, 40 por Trayectoria y Prestigio y por facilidades de pago 40

personas,

r Los medios de comunicación más usados fueron recomendaciones de

amigos y familiares (74 personas), eventos relacionados a conjuntos

habitacionales (34 individuos), por prensa 32 de un total de 148

encuestados,

. Los individuos que prefieren el modelo Nelly son (108 personas) y el

modelo Carla (40 individuos) de un total de 148 que se ajustan al perfil.
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. En cuanto al t¡po de financiamiento que les gustarÍa a estas personas 76

dijeron que eligieron el crédito bancario y directo, 60 optaron por crédito

bancar¡o y 12 usaron crédito directo.

e En lo que se refiere al plazo de endeudamiento las personas escogieron

como primera opción 8 años (90 personas), a 5 años (36 personas) a 3 años

plazo (8 individuos) y a 15 o más años plazo (14 personas).

. Para saber el nivel de importancia de los beneficios que proporciona la

constructora, en cuanto al entorno que ofrece la urbanización se

consideraron var¡os factores, además del precio los cuales se muestran a

continuación:

Grafico #2: FACTORES cONSIDERADOS ADEIVAS DEL PRECIO

Elaborado por las auloras.

o Para conocer el grado de satisfacción de los clientes que adquirieron

viviendas, se les pidió calif¡car la entrega de vivienda, especificaciones

v
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técnicas, condiciones de pago y acabados según su grado de importancia

obteniendo lo siguiente.

Gral¡co #3: Consideráciones del Contrato.

E[aborado por fas autoras.

o Para establecer que percepción tienen los clientes del servicio de la

constructora Thalia Victoria se les pregunto sobre los plazos de entrega,

servicio post venta, facilidades de financiamiento, calidad del servicio, y

atención personalizada.

GfAfiCO I''t: SERVICIO Y ATEIrcIóiI DE LA CONSTRIrcTORA
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o Para 64 personas que se encuentran dentro del perfil establecido de un

total de 148, La frase "Proyectos a su medida" le sugieren: Capacidad de

cumplir expectat¡vas, 56 opinan que representa Soluciones a sus problemas

habitacionales, 20 les sugiere Facilidades de Compra y solo 8 personas

piensan que el slogan tiene relación con el prestigio y la trayectoria de la

Constructora.

Resulfados Vía al SoI

o En la encuesta No 3 se realizo en base a un top of mind para saber como

estaban posesionadas las urbanizaciones en la mente de los consumidores

actuales de la constructora Thalia Victoria, para una vez obtenidas las

características principales cruzar esta información con los resultados de la

encuesta No 1 , es decir consumidores potenciales.

. Al preguntar a las personas por la urbanización que primero venia a su

mente respondieron lo siguiente: 64 dijeron Vía al Sol, 48 Ciudad Celeste y

46 por Terra Nostra.

v



85

CIA,ESPOL

. En cuanto al porque estos clientes eligieron la Constructora Thalia

Victoria los resultados fueron: lmagen/Publicidad 86, Trayectoria/Prestigio 68

y Facilidades de Pago 46. (VER ANEXO 8)

r Los medios por los que se enteraron de los proyectos de la constructora

fueron: por prensa 36, por recomendaciones de familiares y amigos 18, por

eventos relacionados a conjuntos habitacionales 6, por información por parte

de la constructora ninguna persona y por otros medios 4. (VER ANEXO 9).

. Para saber si el top of mind de las personas era el mismo al momento de

adquirir una vivienda se realizo lo siguiente: de un total de 200 personas,

194 se decidieron por vía al sol, 100 por Ciudad Celeste.

Cuadro 2,3,1: TOP OF [¡lND AL

Elaborádo pof las autoras

o Para c¡nocer cual es el modelo de villa que más aceptación tiene, se

pregunto cual había adquirido, y respondieron:

v

TOTAL
lnd¡ferenteMuy lmportante lmportante

4Cam¡no del Rio 4
C¡udad Celeste 30 14 4 48

Mat¡ces ? 4 6 12
Puerto Azul 4 4

Terra Nostra 16 30 4A

bUrdesa b

10Valle Alto 6 4
64V¡a al Sol 46 tó

TOTAL 110 74 l0 194

T----l--

I
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I
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Cuadro 2.3.2: MODELO DE VILLA DE MAYOR ACEPTACIóN.

FRECUENCIA PORCENfAJE PORCENIAJE

VALIDO

PORCENIAJE

ACUMUADO

A¡ex¡a 16.0 l6 0 16.0

Julieta 72 36.0 36.0 52.0

Alerandra 4 20 2.O 540

Geoconda 40 20.0 20.0 7 4.O

Vanessá 32 16.0 16.0 90.0

Carla lo 5.0 5.0 95.0

V¡clor¡a 6 30 30 980

Martina 20 20 100 0

Totál 200 100.0 100.0

Eláborado por las autoras.

o En lo que a Tipo de financiamiento se refieren las personas que

adquirieron la vivienda en Vía al Sol dijeron:

v
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Cuadro 2.3.3; TIPOS DE FINANCIAMIENTO.

FRECUENC/A PORCENTAJE PORCEIJÍAJE
VALIDO

PORCE}¿TAJE
ACUMULADO

Crédito Bancario

m 43.0 430 43.0

Créd¡to Directo 2.O 2.O 450

Crédito Bancario y

Directo 94 47.O 47.0 92.O

Financ¡am¡ento

Propio 16 8.0 8.0 100 0

Total 200 100_0 100.0

CIB-ESPOL

Elaborado por las autoras.

a El numero de años con que financiaron sus deudas fueron:8 años plazos

116 personas, a 5 años 38 individuos, en 10 años 26 encuestados y las 4

restantes a 15 años o más años plazo.

a Para saber el nivel de importancia de los beneficios que proporciona la

constructora, se consideraron factores relevantes mencionados en la

encuesta No 2, el objetivo, medir el grado de ¡mportancia de los mismos.

Para una mejor comprensión los factores se han agrupado en tres grupos

según su s¡m¡litud.
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Graf¡co #5: INFRAESTRUcTURA
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Grafico # 7: PLANES DE FINANCIAMENTO

Elaborado por las autoras

Grafico #8: FACTORES ADEMÁs DEL PREcto (V¡A AL soLl
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. Para adqu¡r¡r una viv¡enda en Vía al Sol los encuestados cons¡deraron los

s¡guientes factores:
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a En cuanto a cumplimiento en las condiciones del contrato los resultados

fueron:

Gráfico #g: CUMPLIMIENTO DE CONDICIONE§ DEL CONÍRATO.

Eláborado por las autoras,

Para medir el nivel de aceptac¡ón que tiene el servicio al cliente, según

respuesta de los encuestados estos fueron los resultados :
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Gfatico #fo: ATENCIIóN AL CLIENTE (VlA AL SOL)

Elaborado por las auloras.

Al preguntar a los encuestados que le sugería el slogan de la

Constructora respondieron que .

Grafico #ll: SIGNIFICADO DE 'PROYECTOS A SU MEDIDA"
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Entrevista:

Se realizó la entrevista a la Gerente de Recursos Humanos, que es también

la encargada del Departamento del Servicio al Cliente (Econ. Rocío Moran).

Las preguntas realizadas fueron desanolladas de tal manera que permita

cruzar los resultados de la entrevista con los de las encuestas que se

hicieron anteriormente, por lo que ciertas preguntas guardan similitud.

Cuando se le pidió que mencionara el nombre de la urbanización que

viniera a su mente en ese momento, d¡jo: Vía al Sol, debido a la trayectorra y

prestigio que maneja la constructora desde hace muchos años en el

mercado, además porque tiene el mejor concepto urbanístico y modelos de

casas con distribuciones a la medida y gusto del cliente.

Ella piensa también que los medios más fuertes por las que las personas se

enteran de los proyectos habitacionales, son: la prensa, rec¡mendaciones

de familiares, además de los eventos que tienen relación con el área de la

construcción de conjuntos habitacionales.

Con relación al tipo de financiamiento más usado por los compradores se

encuentra el Crédito Bancario, Bancar¡o y D¡recto, siendo el tiempo de

endeudamiento más solicitado 1 5 años o más.

Considera como su competencia directa a constructoras como: Boston

lnvesment Partners (Ciudad Celeste); Terrabienes (Terra Nostra), sin

restarle importancia a nuevas urbanizaciones que se ubican en Vía a la

Costa.

v
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Con respecto a: lnfraestructura, Planes de Financiamiento y Atención al

Cliente (Beneficios que ofrece Thalia Victoria) los considera muy importante

en todo sentido.

En lo referente a las condiciones especificadas en el Contrato, es decir

entrega de la vivienda en la fecha establecida, especif¡cac¡ones técnicas,

condiciones de pago y acabados, ella estaría total y parcialmente de acuerdo

con el papel desempeñado por la constructora. Al igual que para la mayoría

de los encuestados el slogan "PROYECTOS A SU MEDIDA" representa:

capacidad para cumplir expectativas y soluciones a sus problemas

habitacionales.

Considera haber cumplido con las metas propuestas por sus superiores en

lo relacionado a part¡c¡pación en el cumplimiento de las mismas por parte del

equipo humano con el que cuenta la constructora, y venta de las viviendas.

Sin embargo aun no cuenta con un cronograma específico de metas a corto

mediano y largo plazo por departamento, recién lo están desarrollando para

que sea apl¡cádo junto con el nuevo proyecto (Portal al Sol).

v
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CAPITULO III

Plan Estratégico de la Empresa.
CIB.ESPOL

3.1. Definición de la visión.

Ser una empresa líder en todo el mercado del área constructiva

Guayaquileña, basada en la excelencia de sus proyectos y servicio, bajo una

cultura orientada hacia la calidad y satisfacción del cliente interno y externo,

trabajo en equipo, soportada por la ópt¡ma capacidad profesional y ética de

sus colaboradores.

3.2. Definición de la misión.

Nuestra misión es Desarrollar excelentes proyectos urbaníst¡cos mediante el

estudio e identificación de las mejores zonas de la ciudad de Guayaquil,

siendo nuestra premisa, edrficar a través de nuestras obras, la satisfacción

del cliente, la calidad en el servicio y asesoria ¡nmobiliarla; basándonos en la

optimización de los recursos, el trabajo en equipo e incentivo del desarrollo

humano, respetando y observando la ética personal y profesional en todas

sus acciones, demostrando los valores de nuestro sello de experiencia:

seriedad, compromiso y confianza.

v
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Amenazas
Dtrtflhad en trámites
para oblener crédito

boncario-

Prove ¿ tos ] Iab i t ac i otn le s
dtrigidos a estratos bajos

3.3. Descripción de Problemas y Oportunidades (FODA).

Fortalezas
Trayectoriü 9 Presl¡gio que

lienen dento del irercado de la
cJrtstruccftin.

0portunidades
Tecnologia que

ln4rlenrcnfaD cn
codo uto ¡le tus

plalectos
hobitaciondlc s

C0n§Irt¡ctuaYPr0ll}0tüa

Thaliaürtona

[)ebilidaCes
)¡o co tar con dtparla ento

de l,lartreting
DeJiciercia cn el

/)tpotúne n o fu Á Íenc¡ rí., .r'
Servicio Al cl¡ente.

EsÍa lotalbo.lo delant¿ de la
cantera

Elaborado por: Las autoras.
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3.3.1. Fortalezas.-

a Trayectoria y Prestigio que tienen dentro del mercado de la

construcción.

Ambiente de trabajo agradable, lo que permite estudiar a fondo

las deficiencia que presente determinado proyecto

Lanzar al mercado la primera Urbanización lnteligente en el

2004.

Versatil¡dad en los modelos de los proyectos habitacionales

lncluir el servic¡o telefónico (LINKOTEL) al momento de adquirir

la vivienda.

Proporcionar un valor agregado, en cuanto seguridad,

mediante uso de tecnología (lnternet), lo que permite a las

personas ver sus casas desde cualquier sit¡o donde se

encuentre.

Disminución del déficit de vivienda, que existe en el mercado.

Creación de nuevas plazas de trabajo.

a

a

¡

v
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3.3.2. Debilidades.-

a

a

a

No cumplimiento de Contratos de materia prima por parte de

los proveedores.

Manipulación en el precio de las materias primas.

Organización lnterna ( problemas administrat¡vos dentro de la

Constructora)

No cumplimiento del proceso de construcción en elaboración

de las casas.

Extensión mínima del plazo para pagar la totalidad del valor de

la vivienda.

3.3.3. Oportunidades.-

. Reactivación del mercado de la construcción de conjuntos

habitacionales en los últimos años.

o Remesas de los migrantes, las cuales son un factor ¡mportante

para la impulsar la crnstrucción en algunas zonas de la ciudad.

. Disminución de las tasas de lnterés, lo que permite adquirir un

préstamo bancario con mayor facilidad.

. lmplementar basado en el estudio realizado que les facilite

captar a los clientes potenciales.
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3.3.4. Amenazas.-

Copia del servicio por parte de la competencia.

Conjuntos Habitacionales populares.

lncremento del precio en los materiales de construcción.

Saturación del mercado meta.

Aumento de la participación del mercado la construrción por

parte de la competencia.

3.4. Planteamiento de objetivos: corto, mediano, y largo plazo.

OBJETIVOS A CORTO PLAZO

lmplementación del Plan Estratégico de Marketing

lmplementación del Plan Operativo de Marketing.

OBJETIVOS A LARGO PLAZO

lmplementación Total de Unidades de negocios.

Desarrollo del Plan Operativo de Marketing en cada Unidad de

Negocios.

Mejoramiento de la publicidad on-line, como la herramienta principal

de captación de nuevos clientes y fidelizacion de los actuales.

v

a

a

a

a
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3.5. Segmentación del Mercado.

Para elaborar el perfil de los clientes de Thalia Victoria, se ha segmentado el

mercado por Est¡los de Vida. De esta manera, la investigación podrá basarse

en aspectos psicográficos que m¡den de manera concreta las actividades,

intereses y necesidades de los clientes. Además un análisis demográfico y

geográfico de ellos para conocer en su totalidad el perfil y las afinidades de

los mismos.

De esta forma establecer las necesidades de los clientes de la Constructora

y conocer si se está en capacrdad de suplir sus nec€sidades y posicionarse

en el mercado de la construcción.

Para c¡nocer los factores determ¡nantes se ha realizado una investigación

exploratoria cuya finalidad fue definir la información que permita identificar

de manera óptima el mercado. La investigación descriptiva sirvió para definir

hacia qué consumidores y entorno se hicieron las encuestas.

99
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Cuadro 3.5: lnvest¡qación Descr¡ptiva

Elaborado por las autoras

Para la real¡zación de las encuestas se utilizo la segmentación por

estratificación, es decir, por variables geográficas, demográficas y

psicográficas.

. Variables Geográficas

Estas variables indican el lugar geográfico al que estará dirigida la

¡nvestigación; el estudio de mercado realizado se ha dirigido al mercado

interno de Guayaquil.

v

IhiÉn 0uién debe ser considerado

para la encuesta?

Personas entre 25 y 55 años. que

habiten en la ciudad de Euayaouil.
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. Variables Psicográficas

Es el empleo sistemático de

para analizar y explicar

comunicación.

l0l

las actividades, ¡ntereses y opiniones (AlO)

cuantitativamente el comportamiento de

v
CIB,ESPOL

o Variables Demográficas

La demografía es el estudio de las estadíst¡cas referentes a la población

humana; por ejemplo: edad, sexo, raza, ub¡cac¡ón, ocupación, ingresos,

entre otras.

Los clientes fueron: hombres y mujeres entre 25 y 55 años de edad, que

vivan en la ciudad, pertenecientes a los estratos medio, medio-alto.

. Estar interesados en adquirir una vivienda, que les proporcione

seguridad, comodidad, y que se ajuste a su presupuesto familiar.

. Generalmente son personas a quienes les gustaría adquirir una casa

vía a la Costa, en Samborondón o en el sector Norte, que tenga todos los

ambientes y servicios básicos.

Las personas que fueron encuestadas mostraron las siguientes

características psicográficas tales como:
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Basados en estos puntos se encontraron los siguientes perfiles:

Cuadro 3.5.1: PERFIL l.- Scñoras de Elevada Pos¡ción

SEXO FEMENINO
EDAD 55-65 ANOS
OCUPACION A¡/A DE CASA
NrvEL SOCrO-ECONoMTCO (NSEI ALTO
RESIDENCIA ZONAS RESIDENCIALES VIA

SAMBORONDÓN, VfA A LA
COSTA

INGRESOS DISPONIBLES PARA GASTOS $1 ,000 A $3,000

Elaborado por las autoras.

Son personas que gozan de todas las comod¡dades económicas.

Pueden darse los lujos que desean, los mismos que se proyectan a través

de su vestuario, bienes, cultura, estilos de vida, etc.

Dónde y cómo viven

Estas personas viven en sectores tales como: Los Ceibos, Centenario,

Lomas de Urdesa, Puntilla, Samborondón y Yía a la Costa, etc.

Tienden a vivir en ciudadelas cerradas ya que estas les proyectan seguridad

y status para su familia en especial para sus hijos ya que cuentan con

espacios para jugar. Las casas son grandes y cuentan con todos los

I

Perfil 1: Señoras de elevada Posición
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electrodomésticos, donde tienen una decoración completa y algunas de ellas

con piscina. Cuentan con empleadas domésticas.

Patrones de conducta

v

a

En este grupo observamos que los patrones de conducta son madres que

trabajan y a su vez se preocupan por su hogar y su familia. Hay un marcado

control de sobre protección hacia sus húos.

La mayoría de estas personas son fieles a la religión Católica como un

ejemplo de enseñanza para sus hijos, además participan en actividades de

ayuda a beneficio de ciertos grupos necesitiados.

Pertil 2: Emprendedores

Cuadro 3.5.?: PERFIL 2.- EMPRENDEDORES

MASCULINO /FEMENINO

EDAD 25 A 30 AÑOS

SEXO

ESTADO CIVIL SOLTEROS /RECIEN CASAOOS

OCUPACION PROFESIONALES

INGRESO PROMEDIO $5ooA$1,ooo
RESIDENCIA ZONAS RESIDENCIALES

PADRES
CON SUS

Elaborado por las áutoras

NIVEL SOCIOECONOMICO I MEDIO-MEDIO ALTO
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lndividuos que consldera la educación como un medio para alcanzar el éxito

son: profesionales, empleados, ejecutivos de alto nivel.

. Dónde y cómo viven

Habitan en sectores tales como: La Gazota, Urdesa, Ciudadela Kennedy

etc. En relación a seguridad, no necesariamente hab¡tan en ciudadelas

cerradas, algunos cuentan mn guardianía sea propia o del sector. Son

jóvenes o recién casados.

La mayoría de los jóvenes aun viven con sus padres, aunque cuentan con su

independencia dentro del hogar.

Los recién casados rentan vivienda o viven en viviendas propias que aun

están pagando, y otros piensan en adquinr una.

Cuadro 3.5. PERFIL 3.- LIBERADAS.
FE¡JEN INO

35445

v

SEXO

EDAO
OCUPACION PROFESIONALES

NIVEL SOCTO ECONOMTCO MEDIO ALTO

RESIDENCIA ZONAS RESIOENCIALES ALBORADA
URBANOR ,URDESA, KENNEDY, ETC,

INGRESOS DISPONIBLES PARA GASTOS $1,0004$2,000

Elaborado por las autoras.

o Patrones de Conducta

Este tipo de individuos generalmente estudian y trabajan o buscan trabajos

independientes que les permitan incrementar sus ingresos. Tienen vehículo

propio (El mismo que puede ser propio o de los padres) Son considerados

como sujetos de crédito.

Perfil 3: Liberadas
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Mujeres que tienen canera profesional. Son personas de trabajo, proyectan

confianza en sí mismas. Tienen negocios propios o trabajan en un cargo alto

de una empresa.

Dónde y cómo viven

v

a

Habitan en zonas res¡denciales como: Urdesa, Kennedy, Ceibos, Alborada,

Garzota, etc. Tienen empleadas domésticas que cuidan a sus hijos.

Patrones de conducta

§on independientes, educar a sus hijos es prioridad junto con su superación

profes¡onal. Los símbolos de status de este grupo lo const¡tuye su vehículo y

su vivienda.

3.5.f . Medición de la Demanda.

Luego de la lnvest¡gac¡ón de mercados, el siguiente paso es determ¡nar una

demanda pronosticada, el proyecto que se está desarrollando tiene relación

con la percepción del consumidor hacia Ia constructora, por tanto en los

siguientes Ítems se hablará de estrategias de posicionamiento,
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3.5.2, Estrategia de Posicionam¡ento.

3.5.2,1 MODELO FCB

APREHENSION INTELECTUAL
(razón, Ugicc, hechos)

(enten cc¿r)

APBEHEN§ION EMOCIONAL
(em oc ion e s, sentid ot, irr'tu ic ión)

A FECTIYIDAD
(wnlir, enlcnder, h occr)

RUTINA
(h sc¿t, tñren d¿ r, s¿nrir)

HEDONISMO
(h tct r,s cnti r, ¿ nt€tdc t)

Efaborado por las auloras.

Esta matriz tiene como objetivo principal analizar el comportam¡ento del

poder de compra por parte de los consumidores potenciales con respecto a

la vivienda que piensan adquirir.

Aprendizaje lntelectual: basado en la razón, lógica y hechos.

Aprendizaje Emocional: basado en emociones, sentido e intuición.

lmplicación Débil: Comportam¡ento habitual de compra.

lmplicación Fuerte: Comportamiento Compl¡cado de Compra.

a

a

,lPRENDIZ,4JE

La decisión de adquirir una vivienda se ub¡cara en el primer cuadrante,

denominada Aprendizaje lntelectual, donde el cliente en primer lugar analiza
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los costos de varios productos en relación a sus posibilidades económicas,

luego selecciona una casa ya sea influenciados por eventos relacionados

con el área de la construcción, comentarios de amistades o por el prestigio

con el que cuenta la Constructora, analiza los diferentes productos

hipotecarios y determina cuanto dinero necesitara para el pago inicial y los

costos de cierre con la lnstitución que le proporcionara el préstamo

hipotecario

CIB-ESPOL

3.5.2.2 Mapa perceptual
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Permite conocer a la empresa el grado de importancia de: la calidad y

servicios que los clientes @nsideran relevantes .En el proyecto se ha

realizado éste mapa para conocer cuáles son los atributos que los clientes

consideran importantes al momento de adquirir una vivienda y la calificación

que ellos les dan a los atributos mencionados. Los resultados permitirán

tomar en cuenta dichos atributos al momento de realizar estratégias de

posicionamiento y diferenciación en el mercado, además servirá de apoyo

para elaborar el plan estratégico a través de cada Unidad Estratégica de

Negocio.

v

Un negocio se puede definir en base a 3 dimensiones

. Público Objetivo

. Necesidades del consumidor
CIB.ESPOL

. Tecnología

Se puede definir tan corta o tan ampliamente como se quiera crecer. Sin la

amenaza de productos que puedan ser obsoletos en el mediano o corto

plazo. Una UEN no se debe definir en base al producto que ofrece sino

como un proceso de satisfacción al consumidor en el largo plazo. El

propósito de crear UNES es identificar y desarrollar estrategias separadas

asignando fondos independientes en cada UEN.
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Se elaboró el mapa considerando los siguientes factores, estos se han

agrupado según su relación bajo un nombre que los represente, (VER

lnfraestructura Vía al Sol
CIB-ESPOL

Cuadro 3.5.2.2.1; lnfraelruclura Via al Sol
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Elabofado por las autorás.

Planes de Financiamiento Vía al Sol

Cuadro 3.5.2.2.2: Planes de Finañc¡am¡ento V¡a al Sol

S\(bÉoEúoDEEab
qld6(Giü6a12fi§
ffiéqdto
Elaborado por las autoras.

Atenc¡ón al Cliente Vía al So!

Cuadro 3.5.2.2.3: Alénción al Cl¡enle Vía al Sol
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Elaborado por las autoras.

v
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3.5.3. Selección de Mercado Meta.

Tamaño del mercado total

Dado que el mercado meta son las personas que desean actualmente

adquirir vivienda y que se ajustan al perfil, se determinó que el tamaño del

mercado total en Guayaquil es de 353.41 I hombres casados (según el

Censo 2001), ya que la mayoría de las ocasiones son ellos los que cierran el

contrato de compra-venta.

SEGMENTACION SOCTODEMOGRAFICA CIB-ESPOL

Cuadro 3.5.3.1: PERFIL: NUEVOS PADRE§

Sexo Mascu lin o

Edad

Ocupac¡ón Profes¡onalEs

Nivel socio económico Med¡o. Medio-Alto

Res¡dencia Zonas Res¡denciales

lng¡esog P¡omed¡o De 1000 a más de 1300 dólares

De 30 a 45 años

Elaborado pof l¿s auloras

v

t1

I

I
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Podemos definir a este grupo que encaja c.on las caracteristicas de nuestro

perfil como "Nuevos Padres", categoría que está representada por

profesionales, altos empleados, industriales, ejecutivos de alto nivel.

Personas con fuerte criterio de la responsabilidad, maduras, satisfechas con

su vida y su familia. Son personas exitosas, sociales, generalmente

hombres maduros.

a Estilos de vida
CIB-ESPOL

Los hogares tienen un promedio entre 2 y 3 hrjos. Se cuenta con un seguro

de enfermedad.

v

Habitan en condominios o casas propias. Tienen computador en sus

hogares y en la mayoría de los casos lnternet. Cuentan con 'l televisor con

TV Cable para el dormitorio de sus hijos, además cuentan con juguetes de

moda (play station, los increíbles, los 4 fantásticos etc,).

. Dónde y cómo viven
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Lugares que frecuentan

Los viajes son una forma de distraerse para este nivel, siendo estos

realizados con la familia y generalmente en el tiempo de vacaciones

laborales, cuando viajan al exterior es Estados Unidos el país más visitado.

También viajan los fines de semana a balnearios como Salinas y sus

alrededores para disfrutar junto con sus hijos.

Su círculo de amistades lo const¡tuyen los padres de familia de la escuela

de sus hijos. Son hogareños y disfrutan del tiempo en familia. Las

distracciones para éste perfil es ir al cine para ver los estrenos de películas

infantiles con sus hrjos. También comparten y se distr

visitando restaurantes.

Patrones de conducta

CIB.ESPOL

La educación de sus hijos es una prioridad y se realiza en colegios

part¡culares tales como: Balandrá, Moderna, Nuevo Mundo, etc.

La expectativa de los padres es que sus hijos sigan profesiones en

Universidades reconocidas del país o del exterior. Su vehículo por lo general
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es tipo familiar, 4x4. Pa¡a este segmento estar "bien vestido" es bien

importante ya que proyecta status.

3.6. Determinación de la Estrategia Global.

3.6.1. Marketing Estratégico

Se define como la filosofía que enfatiza la conecta identificación de las

oportunidades de mercado, la base para la planeación de marketing y el

crec¡miento del negocio, a diferencia del marketing que enfatiza las

necesidades y deseos del consumidor, el marketing estratégico se enfoca a

los consumidores y los competidores.

Ciclo de Vida de la Constructora

Grafco fl2i C¡clo dé Vida de la Constructora

CIB.ESPOL

DEcUHE

Eláborado pol las autoras

Tiempo

v

.TÉ_

fl..^:4]
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Los competidores empiezan a disminuir sus prec¡os, aumentar su publicidad

y promoc¡ones con el fin de dar un mejor valor agregado, es por esto, que

los gerentes deben considerar cambios en el producto, mercado y mezcla de

mercadotecnia.

En cuanto a la modificación del producto se busca llegar a nuevos usuarios y

nuevos segmentos de mercado al igual que mantener a los clientes actuales.

También podría cambiar aspectos como: la calidad, su durabilidad, su

v
La crisis bancaria del año 2000 que afectó sobremanera al área de la

construcción, trajo como consecuenc¡a la quiebra de gran parte de las

constructoras en Guayaquil, pues éstas se encontraban relacionadas con

entidades bancarias que también desaparecieron.

Una de las pocas constructoras que sobrevivió a estos momentos difíciles

fue Thalia Victoria, quien tiene en el mercado de la construcción 40 años,

con la dolarización hubo una reactivación de dicho mercado y como

consecuencia surgieron nuevos competidores,

Actualmente se puede decir que la empresa se encuentra en una etapa de

maduración ya que ha experimentado una disminución en sus ventas,

debido a que existen mayor número de competidores que ofrecen conjuntos

habitacionales similares a los que tiene la constructora.
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confiabilidad, añad¡r características tales como: segur¡dad en las viviendas

usando la tecnología con la que cuentan.

La compañía puede intentar cambiar la mezcla de mercadotecnia,

mejorando las ventas al cambiar o modificar uno o más elementos de dicha

mezcla, pudiendo reducir precios para atraer a más usuarios y a los clientes

de los competidores, iniciar una campaña publicitaria mejor o emplear

agresivas promociones de ventas (con descuentos entre otras), también

ofrecer servicios nuevos a los compradores.

CIB-ESPOL

v
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CAPITULO IV

lmplantación de los programas de Mercadotecnia.

4.1. Estrategia de Consumidor Satisfecho.

Thalía Victoria se encuentra en una etapa de madurez, es decir, en un

punto en el cual el crecimiento de las ventas disminuye o se nivela.

Generalmente ésta etapa dura más que las anteriores y plantea numerosos

retos que la Constructora debe tomar para mantenerse en el mercado.

En el mercado existen muchos competidores que ofrecen un servicio similar

(Tenanostra, Ciudad Celeste, Bello Horizonte, etc.) y es éste exceso de

capacidad el que propicia una competencia mayor. Las empresas comienzan

a invertir en publicidad, promoción, así como a aumentar su presupuesto en

investigación y desarrollo, viendo éste aumento de inversión como un

beneficio a largo plazo y no como un gásto adicional.

Aún cuando muchos productos que se encuentran en ésta etapa, parecen

seguir presentes en el mercado por largos periodos, los de más éx¡to en

v
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Reingeníería: es decir, nombrar equrpos para que manejen los procesos de

creación de valor para clientes y tratar de derrumbar barreras

departamentales entre las funciones.

1 . Como consecuencia de la mala organización existente en cuanto a

servicio al cliente y servicio post- venta, se cons¡dera necesario

ímplementar un departamento de Marketing aparte, que cuente con una

estructura organizacional bien definida.

CfB.ESPOL

realidad, están evolucionando para sat¡sfacer las necesidades cambiantes

del consumidor.

Es por ésto que los gerentes de cada departamento no deben limitarse a

cont¡nuar bajo los mismos esquemas y defenderlos siempre, ya que como se

conoce, una buena ofensiva es la mejor defensa. La empresa neces¡ta

reestructurar sus prácticas de negocios y marketing para responder a las

necesidades de sus consum¡dores, en éste caso las princ¡pales respuestas

de la empresa dentro de un entorno que camb¡a constantemente podrían

ser:
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Cuadro a.l: oRGANIGRAMA

CIB,ESPOL

Elaborado por las Autoras

Asociación con proveedores: Formar sociedades con proveedores de

valor agregado menos numerosos pero más grandes.

1. Seleccionar de la cartera de proveedores actuales a aquellos que

cuenten con los mejores mater¡ales de construcción que estén de

acuerdo a los estándares y exigencias de los clientes.

Benchmarking y Empowermenf.' establecer prácticas óptimas, animar y

facultar al personal para que produzca más ideas y tome más la iniciativa de

tal manera que se mejore el desempeño de la constructora.
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'1 . Capacitar a personal que se encargue de mantener en excelente estado

las áreas sociales y deportivas.

2. Realizar una capacitación al nuevo personal del departamento de servicio

al cliente y pos-venta.

Cfi'enfes: trabajar más estrechamente con los clientes para agregar valor a

sus operacrones

l. Crear una base de datos de tal forma que permita mantener una

constante comunicación con los cl¡entes actuales además de escuchar

sus sugerencias y necesidades que servirán para corregir sobre la

marcha futuros enores.

2. Cumplir con todas las normas de calidad de construcción, para evitar

fisuras u otros daños que puedan presentarse poster¡ormente una vez

entregada la vivienda y que esto afecte la percepción que tienen los

clientes de la imagen de la Constructora para futuros proyectos.

3. La c¡nstructora tamb¡én podría realizar una modificación en cuanto a

lanzam¡entos de proyectos se refrere, segmentando a sus clientes, y

realizar conjuntos habitacionales para cada uno, considerando sus

estilos de v¡da, características, gustos, ingresos, y de ésta manera

brindar como cierta exclusividad a sus consumidores.

v
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4. La empresa podría ofrecer incent¡vos, tales como descuentos,

promociones, y premios para los clientes que recomienden una persona

interesada en adquirir una vivienda y con la cual se concrete la venta.

Enfoqu*: determinar los negocios y clientes más rentables y con@ntrase

en ellos.

1. Con el perfil que se obtuvo al realizar éste estudio de mercado, se

estableció las caracterÍst¡cas y necesidades de los consumidores

potenc¡ales para la constructora, éste tipo de estudio debería realizarse

antes lanzar un nuevo proyecto habitacional al mercado.

2. La constructora deberá adoptar ciertas estrategias que le permitan

mantener la imagen de prestigio y trayector¡a que actualmente tiene en el

mercado. Cumpliendo con la entrega de valor agregado que ofrecen a

sus clientes al inicio de la venta, para de ésta manera cumplir con las

expectativas del consumidor y no afectar su imagen.

Precio:

Los consumidores cons¡deran además del precio factores tales como:

servicio calidad, valor e imagen de marca, en éste caso Thalía V¡ctoria,

por lo que la Constructora deberá enfocarse más en desarrollar y

v
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mantener su imagen de confianza y prestigio manteniendo el mismo

precio de las viviendas con mayor valor agregado.

4,2. Estrategia de Costo a Satisfacer.
clB-EsP01,

La necesidad de poder adquirir una vivienda propia y poder planificar los

pagos a largo plazo esta presente entre las familias, una de las ventajas

actuales es que las tasas de interés están con tendencia a la baja así mismo

algunas entidades bancarias ofrecen beneficios extras que dependen de

cada entidad, pero esto se contrapone por la cantldad de requisitos que se

solicitan para acceder a un crédito bancario. Por lo tanto se proponen las

siguientes alternativas:

1. Debería existir la posibilidad de extensión del crédito bancario, en un

plazo mayor a 15 años, ya que si la vivienda que adquiere el futuro

comprador cumple con sus expectativas de seguramente estaría

dispuesto a pagar un poco más por ella.

2. Este adicional estaria reflejado en los materiales y acabados de

construcción, así como en menores problemas en relación a la

infraestructura de la vivienda adquirida.

3. Si bien es cierto un plazo mayor a 15 años podría resultar demasiado

extenso, pero así las cuotas mensuales serian más bajas, dándole la

v
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oportunidad a personas que actualmente alquilan vlvrendas de poder

adquirir una propia.

4. Si los clientes pudieran cancelar la cuota de entrada en plazos mayores a

los actuales seria beneficioso para ellos ya que éste valor se reduciría y a

su vez servirÍa de incentivo para los clientes, los cuales considerarían

CIB-ESPOL

4.3. Estrategia de Gomodidad del cliente.

Para def¡nir éste tipo de estrategia se tomo en consideración las opiniones

de los clientes que han adquirido casa de la Constructora. Entre los

principales problemas que se detectaron son:

. Debido a la falta de alcantarillado cerca del desnivel del cerro, es decir,

cas¡ toda la Urbanización, cuando llueve el agua se estanca.

. La Urbanización no tiene letreros que la identifiquen por esto, los

visitantes solo saben que ahí esta VÍa al Sol por referencias a diferencias

de las otras que quedan en el sector.

. La calle principal cuenta con adoquines de mala cal¡dad, muy débiles y

se están desgastando con mucha rapidez.

. Descuido de áreas verdes dentro de la ciudadela, además de la falta de

crlaboración por parte del personal asignado a esta tarea.

v

éste servicio lucrativo.
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La administración no presta la debida atención a las cartas con las quejas

que presentan los clientes. El Servicio al Cliente es bastante deficiente y

en obra hacen caso omiso a las peticiones de los clientes. lndican que el

Servicio Post-Entrega es Nulo.

Una de las mayores falencias dentro de la Urbanización es el descuido

en las áreas sociales ya que no se las puede utilizar, debido a que ni la

cancha de fútbol, ni la cancha de mini golf, ni el área de patinaje están

limpias. Además aseguran que si estas áreas se arreglaron un pocr fue

pura y exclusivamente con fondos que dieron los residentes de la

urbanización.

Tienen problemas con los acabados y aunque son leves, molestan por la

cantidad de inc¡nvenientes que generan.

Muchos de los clientes no visitan las obras porque no tienen automóvil y

por falta de tiempo, y cuando llamán a la constructora no reciben

información necesaria.

Otro problema latente es la falta de información que hay en obras,

durante el periodo de construcción de las viviendas cuando las personas

iban, no había quien de información alguna, ya que los vendedores van si

el cliente se los solicita.

Como se ha mencionado anteriormente las personas están sumamente

descontentias con las viviendas entregadas por la Constructora debido a que
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las expectativas que tenían no se han cumplido, es por esto que se

sugerirán las siguientes estrateg¡as para correg¡r estas falencias.

1. Mejoramiento de servicios básicos para la nueva urbanización; deberán

considerar el numero de residentes en cada etapa, para establecer un

buen sistema de alcantarillado evitando de esta forma los problemas que

se han dado en construcciones anteriores y elaborar un muro de

contención que impida el dem.¡mbe de tienas y estancamiento de aguas

lluvias.

2. Elaborar un letrero publicitario que se colocará en la entrada de la

urbanización, donde conste el nombre de la misma y la dirección.

3. lmplementar un servicio de transporte que funcionara tres veecs a la

semana con horario fijo, el cual permita a las personas visitar las obras

constantemente para estar al tanto de su evolución y se pueda detectar

alguna falla y modificarla a tiempo.

4. PaÉ evitar que el cliente vaya a cancelar sus cuotas al edificio matriz, se

adecuara una oficina en obras que les permita realizar estas

transacciones. AsÍ mismo se colocaran dos personas que se turnen entre

día y tarde, para que en c¿rso de que un cliente se acerque obtenga la

información que necesita.

5. Se creará también un departamento que ofrezca servicio técnico y

mantenimiento para solucionar los problemas que se le puedan presentar

v §
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a los habitantes de la urbanización, esto perm¡tirá que el cliente s¡enta

realmente que la constructora desea su comodidad y bienestar.

6. El servicio post-venta, deberá mejorar sin para no descuidar a los clientes

actuales, ni a las sugerencias que éstos puedan hacer y que aporten en

algo al mejoramiento de el servicio que se presta en los conjuntos

habitacionales.

7. En relación a los puntos de venta se mantendrán los mismos que tiene la

constructora, uno en la oficina matriz y otro en la oficina que esta en obra

(Portal al Sol) y en la cual se realizarán las modificaciones necesarias

detalladas anteriormente.

4.4. Estrategia de Comunicación.

CIB.ESPOL

Crear una experiencia única para el consumidor

(Mejoramiento de la página de lnternet)

Hace algún tiempo se pensaba que el uso de la red para dar a cono@r los

servicios que ofrecen las diferentes compañías, no permitía una relación

directia entre el usuario y la empresa, por lo tanto escasamente se podía

obtener información importante como por ejemplo los perfiles de las

personas interesadas en nuestros serv¡cios o productos. Pero actualmente

v
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existen empresas que han comprobado que mediante el uso adecuado del

lnternet se puede captar nuevos clientes y lograr una fidelizacion por parte

de los actuales. Es por esto que se creara una página Web completa para la

Constructora la cual estará a disposición del público en general a partir del

mes de mayo, en donde no solo se encontrará información básica sino todo

lo que el cliente necesita y desea conocer.

En ella se incluirá información legal sobre los métodos de pago, las

garantías y avales necesarios, los usos y procedimientos habituales en

Ecuador e información sobre gastos e impuestos que gravan los proeesos de

registro, compra-venta y escritura de una propiedad, ya que no se descarta

la probabilidad de que extranjeros visiten el portal y se interesen en adquirir

una vivienda.

La página alraerá al cliente potencial no solo por las virtudes del servicio o

producto sino, además por las del entorno. ldentificando así sus intereses y

aficiones, la información de cada vivienda se complementara crn la

localización de puertos deportivos, campos de golf, parques naturales,

centros comerciales, y demás lugares que rodeen al ambiente. Además esto

se complementará con más fotografías, tour virtuales por el interior de las

casas, vistas en 3D, planos, imágenes de la evolución de las obras, etc.

v
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Lo que se busca es la interacción del cliente con la Constructora, es decir,

que se incluirán paginas que permitan calcular las cuotas de amortización de

un préstamo, por ejemplo, en esta fase la estructura Web ya no se

compondría de paginas estáticas sino dinámicas que se alimentaran de los

conten¡dos servidos desde una base de datos. Al no depender de un

proveedor externo la gestión de contenidos se hace más sencilla, fácil y

económica.

Con esta estrateg¡a "1 to 1", con los clientes se aprovecharía el lnternet

como la herramienta para obtener un flujo de información que aumente en

ambos sentidos.
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Publicidad en medios de comunicación Escrita.

CIB.ESPOL

Revista Vistazo

Se contratará publicidad semestralmente, un mes antes de los eventos

relacionados al área de la construcción y en suplementos especiales que

emite la revista. En el anuncio se detallará todo lo relacionado con el nuevo

proyecto, las cuotas de entrada, dirección de la página Web, etc.

v

Diario El Universo

Al igual que en VISTAZO se realizarán anuncios todos los dom¡ngos en los

clasificados (2xS cm. ) además se incluirán en los especiales de la

construcción la REVISTA sección que pertenece al mencionado diario, estos
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serán de 5x10cm. Así mismo los anuncios aparecerán un mes antes del

evento Habitad (expoplaza) y Deco 2006.

Souvenirs

Se elaboraran, folletos calendarios, esferográficas, libretas, o agendas de

bolsillo, camisetas, con el objeto de crear remrdación de marca en la mente

del consumidor, éstos se distribuirán en los puntos de venta que actualmente

tiene la constructora; además se rediseñaran las proformas que se entregan

a los futuros compradores, es decir, adjuntar de ser posible una tabla de

amortización, que permita al usuario conocer el precio del bien que piensa

adquirir.

v
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Telemercadeo

También al contar con una base de datos ya estructurada y completa, se

realizarán llamadas telefónicas a los cl¡entes, para darles a conocer la

creación de algún nuevo proyecto, promociones, eventos que organice la

Constructora etc.

4.5, MEZCLA AMPLIADA DE SERVICIOS

Personas: "Todos los factores humanos que juegan un papel muy

importante en la entrega del servicio y este a su vez influye en las

percepciones: del personal de la compañía, del cliente y de los clientes

potenciales que se encuentran en el ambiente del servicio".

La Constructora cuenta con un personal (52 personas) en la of¡cina matriz, a

su c¿rrgo están los diferentes departamentos como: Gerencia General,

departamentos de Recursos Humanos, departamento de Desanollo de

proyectos arquitectónicos, Departamento de Cobranzas, Ventas y Servicio al

v
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cliente; además utiliza los servic¡os técn¡cos y administrat¡vos de su f¡l¡al

ILTRASA S.A. la cual asigna personal necesario. Para los trabajos de

urbanización se cuenta con RELLEMA S.A., empresa que dispone del

equipo y personal idóneo para este tipo de obras.

Evidencia Física: "Es el ambiente en el que se entrega el servicio y en el

cual ¡nteractúan la empresa y el cliente, además de cualquier componente

tangible que facilite el desempeño de la comunicación del servicio".

Para esto Thalia Victoria cuenta con un edificio matriz ubicado en la

ciudadela Alborada antiguo edificio de Sol banco, además de las oficinas

que tiene en obras en la nueva urbanización Portal al Sol.

CIB.ESPOL

Proceso: "Los procedimientos, mecanismos y flujos de actividades

necesarias para presentación del servicio, es decir realización de los m¡smo

y los sistemas de operación"

Para la prestación del servicio que ofrecen cuentan con un departamento de

atención al cliente, el cual se encarga de receptar las llamadas que el cliente

realice, además del departamento de ventas cuyas oficinas se encuentran

en la planta baja del edificio matriz, en donde se pueden conocer los

modelos a escala de las diferentes casas que ofrecen en sus d¡stintos

conjuntos habitacionales.
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CAPITULO V

ANÁL!SIS FINANCIERO

5. INTRODUCCION

En el presente capítulo se detallará las fuentes de ingreso y egresos de la

constructora, el flujo de cajá incremental que muestra las diferencias de la

decisión de hacer o no éstas nuevas estrategias, el ¡mpacto de crear un

departamento de marketing con su respectiva cuenta para publicidad,

principales ratios financieros que indicarán como se está llevando económica

y financieramente la empresa.

C¡B.ESPOL

v

I

I

I

T

t



v 133

*

CIB.ESPOL

5.1, INVERS]ÓN DEL PROYECTO.

La compañía presenta problemas de imagen, y una alta tasa de rechazo

para la constructora, se estima de acuerdo a datos históricos que la

compañía comenzará a perder ventas en el corto tiempo, ya sea por

desgaste de la imagen que se tiene de la empresa o por rumores.

Éste proyecto provee de dos situaciones claras, la primera contiene la

s¡tuación sin proyecto o situación base, en la que haciendo usos de los datos

se analiza como comienzan a perder clientes y ventas en un periodo bien

corto dó tiempo.

La segunda situación es la que se hace uso de la "inversión propuesta", a

través de un estudio de mercado realizado en la que se crea un

departamento de marketing que maneje la imagen y comunicación de la

compañía.

El proyecto de mejorar la imagen de la compañÍa Thalia Victoria, está

basada en varios puntos, tales como: letreros publicitarios, anuncios en

periódicos y revistas, así como la compra de carros de uso exclusivo para el

departamento de marketing; también se incluyen la creac¡ón, y sueldos del



134

departamento, éstos valores son pagados de contado o diferidos de acuerdo

a lo que la situación lo requiera; en el caso de los carros, estos son pagados

en 2 años. El costo por creación del departamento es solo para el primer

ano

El costo por realizar esta inversión alcanzó los US $107.139,28 anuales, y

variará de acuerdo a las condiciones de mercado y de la empresa. El

promedio de la empresa que destinará para el departamento de marketing

para los siguientes años estaría fijada en ese valor.

Así mismo de acuerdo a las proyecciones realizadas por el departamento de

marketing, se estima que las ventas de las c€sas, alcanzarán los niveles de

4 a 6 casas por vendedor, en los actuales momentos la cantidad vendida por

cada uno asciende a 2 u 3 casas por cada uno, mensual.

El monto de la inversión para las mejoras de la compañía se detalla en el

siguiente cuadro:

v
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CUADRO 5.1:DESEMBOLSOS DE LA CUENTA PUBLICIDAD

6,23 3 3¡16,28 1111,1,81 5 7¡t6,26 6 45,23 1

Elaborado por: las autoras.

524 A1 6.26 3.346,23 6442. 46 23

cUADRO 5.2 PLAN DE FINANCIAMIENTO THALIA VICTORIA.

Elaborado por: Thal¡a V¡ctoria

Los valores se llenarán de acuerdo al modelo que escoia y su

acabado

¡ 0oo 00

¡10O0,00 ¡r 000 0O .r 001 00 4 000.00 4 000 00 ¡r 000,00 4 000 00 4 000 00 4 000 00 ,1000,00 ,l 000 00

5!6:3 632 rr5

- 074 96
1.467,0(

1 500,00 1 

'00 
0c

50000
I :0c 0 2m000 2 200 00 22m00 ::0000 :2ao.m

¡ETñ?E}Í!'

Cuota de entrada {30%} Financiamiento

Cuota de enfada
de la casa

xx Saldo a financiar xx

Reservacion xx
30% Descuento

(cuota de entrada)
xx

Saldo de cuota de

entrada
xx Total a financiar xx

Cuotas 24 meses,

0% interes
xx

'10 años plazo

(100/o)
xx

20 años plazo

(10%)
xx
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5.2. JUSTIFICAC¡ÓN DE INGRESOS.

La compañía presenta 2 rubros por ingresos, en los cuales se enmarcan:

Los ingresos por venta: éste es el rubro más fuerte de la compañÍa. Esto se

refiere a las ventas mensuales netas de viviendas que tiene la empresa, ya

sean éstas de contado o a su vez el mínimo porcentaje requerido, el cual

alcanza el 30% de su valor comercial, o su proporcional dividido en 12

cuotas.

Adicional a esto se tienen los ingresos por cuotas mensuales de pago: que

se refiere a los abonos en diferido por las ventas realizadas después de

haber dado el 30o/o que se pide como entrada, el valor adeudado es pagado

a plazos, éste valor adeudado es pagado por el banco en un plazo no mayor

de 2 años.

Para el caso de la situación SIN PROYECTO se estima pérdidas continuas

mensuales y constantes, hasta un punto donde sus ventas sean mínimas y

no las pueda soportar la empresa. Provocando efectos significat¡vos en la

compañía, como desp¡dos, cierre de algunos departamentos y posibles

nuevas ejecuciones de nuevos proyectos.

v



No debe de creerse la supuesta rentabilidad adquirida para los primeros

años de operación, ya que como se muestra los ingresos decaen al final,

haciendo difícil que la compañía vuelva a ubicarse entre los mejores. Una

mala publicidad daña a cualquiera y recobrar la buena imagen cuesta.

En el Anexo 5.3 se muestra los flujos de ingresos mensuales que destacan

éstas pérdidas, mostrando decrecimientos en sus ventas para el segundo

periodo del año.

Es por esto que éste estudio pretende evitar estas inconveniencias, y con

una inversión de alrededor del 1% de sus ingresos totales se puede recobrar

la imagen de la compañía así como mejorar su posicionamiento en el

mercado.

En el Anexo 5.4 se muestra la otra situación en donde los ingresos de la

compañía van incrementándose debido a los resultados de las mejoras en

publicidad. El promedio de casas aumenta, y al final del año se tiene que se

han vendido mucho más propiedades que la situación sin proyecto.

Los ingresos por Ventas se incrementan así como las cuotas. Según los

estudios realizados, y en base a lo estimado por el departamento de ventas

de la compañía se cree que se logrará vender de 4 a 6 cásas por vendedor.

v t37
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Tal como se lo mencionó anteriormente. Todo esto para un total de 40 a 60

casas por mes, provocando que en menos de un año se logre vender todo el

lote Portal al Sol.

CIB.ESPOL

5.3. JUSTIFICACION DE EGRESOS,

Los egresos de la compañía básicamente constan los Gastos

Administrativos, Gastos Operativos, así como Gastos por Sueldos y

Beneficios Sociales, entre otros.

El rubro más fuerte que tienen es el de Gasto por Construcc¡ón de Vivienda,

que se tiene a partir de que la empresa recibe el 30% de entrada de los

compradores, es decir, no se emite la orden de empezar la construcción de

una casa hasta que por lo menos se haya abonado el pago #1 1, y así

comienzan sus operaciones pero éstas se van cubriendo con los aportes

mensuales de los propietarios. De ésta manera se cubren estos egresos.

v
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CUADRO 5.3 FLUJO DE EGRESOS DE LA COMPAÑiA, SITUACIÓN CON PROYECTO, AÑO 2OOX

E
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Elaborado por: las aulorás.
Fuente: Thalia Viclor¡a

Como se muestra la compañía efectivamente incrementa sus egresos

producto de sus operaciones, pero esto va de la mano con los gastos de

construcción obten¡dos productos de las ventas de las casas.

También se muestra los incrementos realizados por la creación del

departamento de ventas y si bien es un valor grande no representa mayor

incidencia al final de sus operac¡ones. Éste supuesto gasto en departamento

de publicidad asÍ como el incremento del sueldo y contratac¡ón del personal

i---:l
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de reparación y manten¡m¡ento de la compañía hay que verlo como parte

clave y fundamental para el desanollo futuro de la compañía. Hará que sea

la principal fortaleza de Thalia Victoria, permitiendo que c,on sus entradas

económicas puedan abrirse campo para la construcción de nuevos

proyectos habitacionales como hasta ahora lo han venido haciendo.

5,4. FLUJOS FINANCIEROS DE LA EMPRESA

Luego de haber explicado y analizado los principales puntos financieros de

la constructora, a continuación se muestra un flujo anual tomado para el año

200X (representativo para un año cualquiera), con las consideraciones del

caso, tales como incremento por inflación, imprevisto, etc.

Los valores que se describen son tomados del flujo de caja mensuallcon

proyecto, se toma un incremento por ¡nflac¡ón del 4o/o de los cuales se

incluye también una porción por imprevistos.

v

I Véáse Anexo 5.-l
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CUADRO 5.4 FLUJO FINANCIERO DEL PROYECTO,
tLwo oEcaJA Atiu^r

1
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Elabor.do por: las autoras.
Fuent€: fhal¡a Victori¿.
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5.5. FLUJO DE CAJA INCREMENTAL

Es así que se t¡ene dos escenarios que detallan el desanollo de las ventas y

construcciones de la compañía, estos se detallan a continuación:

Como se aprecia los egresos caen efectivamente, pero esto es producto de

la poca construcción que tiene proyectada la compañía por las pocas ventas

de la misma, Esto llevará en el mediano plazo a su cierre de operaciones.

Así mismo se ve como ellos no ¡nvierten en capacitación constante para sus

empleados, y como su departamento técnico & de reparaciones deb¡do a su

lim¡tada asignación mensual no puede hacer mas allá de lo que tienen,

muchas veces quedando mal con los clientes.

Se demuestra una vez más que solo se preocupan por vender y no por

satisfacer las necesidades del cliente y sus problemas.

v
@)

A continuación se detalla el flujo incremental que se lo obtuvo del análisis

base vs. la situación con proyecto2.

: Los dclalles de cste ánálisis. se los puedc apreciiu cn el áncxo 5..¡.-l
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CUADRO 5,5 FLUJO DE CAJA INCREMENTAL
FLTJJO CAJA IIÉREi,!ET{TAI.

RUBROS'AfuS

(+) Gaslos No EbsEmbobables
lñversióñ lnb¡al

Elaborado por: las autoras

El resultado de haber aplicado las diferencias de las dos srtuaciones como

se aprecia en el Anero 5.4.3, y con éstas diferenc¡as se procede a un

cuadro más detallado como el que se muestra en el Anexo 5.8.

Aquí se muestra la inversión inicial del departamento de publicidad, así

como el resultado de haber apl¡cádo el proyecto.

CIB,ESPOI
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5.6. ANÁLISIS FINANCIERO DEL FLUJO DE CAJA INCREMENTAL

DEL PROYECTO.

5.6.1. Valor Actual Neto.
CtB.ESP(-)L

Luego del análisis financiero de la compañía, el valor que arrojo el proyecto

fue de US $290.204,223, aplicado a una tasa del 30%.

5.6.2. Tasa lntema de Retomo.

El valor que se obt¡ene como Tasa lnterna de Retorno después de haber

realizado los estudios económicos de la compañía fue del 77.6% usando

una tasa esperada de inversión esperada del 30%. Éste valor fue tomado del

Flujo de Caja lncremental a.

r 
En el anexo 5.5 Flujo Incremental. se detallá los procedimientos pára la obtención de estos

resultádos,
4 Véase rllas detalles en el Anexo 5.5 Flujo Inc¡emental

Al haber concluido el cuadro del flujo de caja lncremental de Thalia Victoria,

se obtuvo los siguientes valores para el año 200X, este valor fue tomado de

una situación con proyecto.
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5.7, ANAL]SIS DE SENSIBILIDAD DEL FLUJO DE CAJA

INCREMENTAL.

A continuación se describen los cuadros de sensibilidad que afrontaría la

empresa luego de aplicarles las mejoras del estudio antes menc¡onado. Se

describen tanto el cuadro de sensibilidad asi como un gráfico ¡lustrativo del

proyecto.

5.7.1. Cuadro de Sensibilidad.

Luego se detalla el impacto de aplicar éstas medidas publicitarias y la

sensibilidad al cambio medido en escenarios que van desde el más

pesimista, hasta uno optimista donde asumimos que se tiene el 100% de

efectividad en la ejecución de las medidas creadas.

CUADRO 5, 7.1 CUADRO DE SEN§IBILIOAO.

Escenarios Propuestos

Elaborado por: las autofas.

v

Pesimista Conservador Conservador
Optimista Opt¡mista

lno resos Operac¡onale§ % 50% 65% 7S%
lnotesos ODerac¡onales 725.615,97 943.300,76 1.088.423.95 1.451.23r,93
Costos operac¡onales 562.498,29 731 .?47 .77 E43.747,43 't .'t24.996.57
lnolesos Netos 163.t f 7,68 ?12.052,99 211.676,52

I rooÁ
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En la situación pesim¡sta, se t¡ene que efectivamente se hicieron los ajustes

del departamento de publicidad & comunicación, pero éstas no generaron

mayor ¡mpacto en la comunidad, y apenas incidió en el 50oÁ de lo estimado.

Ya sea por algún shock económico muy fuerte, o alguna medida política que

influyó directamente en la economia de las personas. Pero aún con esto

después de haber hecho los cálculos se tienen ingresos netos por casi US

$163.117,68.

En el escenario Conservador, para un porcentaje del 65% de las

operaciones, así mismo por alguna situación ajena a nosotros se cayeron las

ventas, o quizás no fue tan bien acogido lo propuesto por el departamento

de marketing, éstias situaciones no hacen cumplir lo proyectado pero aun así

se tienen ¡ngresos netos por los US $212.052,98.

El escenario conseryador-optimista muestra ya un panorama de aceptación

en el mercado, de crecimiento lento, y que quizás se necesite un poco más

de publicidad, las ventas netas alcánzan un valor aproximado de US $

244.676,52

El escenario optimista muestra lo que el estudio desea lograr con una

efectividad del 100% de sus ventas. Se alcanzaron los US $326.235,36,

v
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éstas proyecciones harÍa que la compañía a través de sus socios logren

implementar en el mercado nuevos proyectos habitacionales

5.7.2. G¡áfico de Sensibilidad.
CIB-ESPOL

En el siguiente cuadro se puede apreciar los beneficios del proyecto donde

"1" significa un escenario pes¡m¡sta, donde solo el 50% de lo presupuestado

se cumplió, aun así vemos beneficios netos, tenemos el escenario "2" el

escenario conservador donde el proyecto solo pudo dar resultado en un 65%

y se asumir que hubieron situaciones en el mercado que originaron que no

se cumplan los objetivos propuestos;"3" el escenario conservador optimista

ya es un escenario mucho mejor donde el 7 5o/o de las propuestos tuvieron

acogida en los potenciales clientes de la empresa; y el "4" que es el mas

optimista de los casos donde el 100% del proyecto tuvo aceptación en el

mercado y hace que las expectat¡vas creadas se satisfagan.

Gráfico I 13 SENSIBILIDAD.

SENSIBILIDAD

9
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E,SCENARIOS
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Elaborado por: las autoras.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

Crecer también es competir, las compañÍas inmobiliarias siguen calificando

para cubrir las diferentes expectativas de los distintos grupos objetivos,

respecto al lugar donde estos aspiran vivir, la tendencia en general y según

las encuestas realizadas es buscar urlcanizaciones cerradas, pues

garantizan la seguridad y privacidad de sus residentes, las ofertas vía a la

costa, Samborondón se siguen ampliando pues éstas ofrecen infraestructura

urbana con las ultimas innovaciones técnicas.

La competencia en el sector de la construcción brinda una gran oportunidad

de innovación a la empresa, aunque el nivel de competidores directos sea

alto: ya que los clientes en la actualidad se encuentran buscando productos

de buena calidad e innovador diseño, estando dispuestos a pagar un poco

más por algo que supere sus expectativas.

Según fuentes de la Cámara de la Construcción, los proyectos inmobiliarios

en la ciudad de Guayaquil no son más del2Oo/o de lo que necesita la urbe, es

decir existe una demanda insatisfecha a la espera de nuevos planes de

desarrollo urbanístico por parte de las Constructoras y Promotoras, las

v
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cuales deberán adoptar nuevas estrategias de marketing y publicidad para

lograr atraer a esos clientes,

El segmento de mercado al cual se dirigirá el esfuezo de mercadeo

propuesto, comprende la ciudad de Guayaquil, específicamente a las

personas que actualmente están pensando en adquirir una vivienda, y que

de preferencia se ajusten al perfil que se elaboró en la investigación de

mercados.

Como se muestra en el capitulo financiero, las estrategias de mercado que

se proponen, proporcionara al consumidor una imagen renovada de la

Constructora Thalia Victoria, y reforzara la imagen de prestigio y trayectoria

que tiene actualmente, con una TIR del 77.60/o usando una tasa esperada

de inversión esperada del 30%. De esta forma se justifica la invers¡óñ que

se realizará en la publicidad, promoción y en general en el marketing de la

Empresa.

RECOMENDACIONES

CIB.ESPOI

Cualquier empresa que pretenda mantenerse a largo plazo, debe ejecutar

un plan estratégico y operativo, de tal forma que dirija sus recursos de

v
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manera adecuada, para cumplir sus metas y lograr su mis¡ón y vtsión

empresarial.

La competencia en el sector brinda una gran oportunidad para desarrollar

nuevas estrategias de diferenciación, a pesar de que el nivel de

competidores directos es alto; pero los clientes en la actualidad se

encuentran buscando productos-servicios de buena calidad e innovador

diseño, que le proporcionen un valor agregado y que cumplan con sus

expectativas de compra.

El segmento de mercado al cual estará dirigida la táctica de mercadeo

comprende la ciudad de Guayaquil, específicamente a clientes que se

ajusten al perfil de ésta investigación y en general a los consumidores

potenciales de vivienda.

CIB-ESPOL
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ANEXO 1. TIPOS DE ENCUESTAS QUE SE REALIZARON

ENCUESTA PARA CLIENTES POTENCIALES.-

CTB. EsP¡jL

'1. Edad

1

2
3

25 a 30 años
30 A 35 Años
36 a 40 años

4
5

) 41 a 45 años
)46 a 50 años

2. Sexo

'I ( ) Masculino

3. Estado Civ¡l

2 ( ) Fomenino

1

3

casado 4
5
6

)separado
)divorc¡ado
) viudo

conviviente
soltero

4. Nivel de lnstrucción

1

2
( ) Primaria
( ) Secundaria lnmmpleta
( ) Secundaria

4

6

) Superior lncompleta
) Superior
) Postgrado

5. Numero de hijos

1

2
3

( ) Un hijo
( ) Dos hüos
( ) Tres hüos

4( )cuatro hijos
5 ( )No tjene

6. ¿Esta pensaodo en dqu¡r¡r telEno o viv¡enda?

1 ( )Terreno

Si lá respuesta e6 terreno ahítermina la encuesta

7. ¿Que l¡po de v¡v¡enda desearh comprar?

2 ( )Vivienda

1()Casalndepend¡ente
2 ( )casa de una planta
3 ( ) Departamento ediFroio alto

4 ( ) casa dentro de una urbanización
5 ( )Casa de dos plantas
6 ( ) Departamento ediñcio bajo

8. ¿Cuales el valor que estaría dispuesto a pagar?

1 ( ) menos de 50.000
2 ( ) enne 50.001 y60.000
3 ( )entra60.00'1 y70.000

4( ) entre 70.001 y80.000
5( ) entre 80.001 y 90.000
6 ( ) más d€ 120.@0



9. ¿Que üpo dc v¡v¡enda hab¡la ud, *b¡dmenE?

1( )Prop¡a 2( )Alquilada

Si la respuesta es propia pase a la pregunta '11

10. ¿Cual es el monb mensual quc u3ted p4a por el ahuiler dG su viv¡cnda? CIB'ESPOL

1

I
3
4

) menos de $200
) enfe 201 y $300
) enfe $301 y $400
) entre 5401 y $50o

ll. ¿PodrÉ decir su ¡ngreso promedio mensual?

1

')

3
4
5
6

) menos de S 300
) enfe 301 y $400
) enre $401 y S500
) entre $501 y $600
) enre s60l y $700
) enfe $701 y 800

7l
8(

10

) entre $801 y $900
) entre S901 y $10@
) entre $1001 y Sl10O

( )entre $1101 y $ 1200

O entre $1201 y 1300
() más de $1301

'11

12. ¿Cuales el área btal de la vivienda que le gustaJÉ adquirir?

3 ( ) entre 160 y 20^0 m'z

4( ) más de 2@ m"

1

2

4
5
6

) domitorios
) baños
)coctna
) salas
)comedor
) lavandería

7(
8(

10 (
11(

) jardin

) patio

)garaje
) baño de servicio
) cuarto de servicio

14. ¿Donde le gustaria Ener su vivienda?

1( )enelnorte
2( )enelcentro

3 ( )en el sur
4 ( )oEas

15. Al comprar una vivienda que formá de pago UD escogeria?

1( ) crédito bancario
2 ( ) crédito d¡recto

3 ( )crédito bancario ydireclo

16. ¿Por cuanbs años estária dispuesto a endeudalse?

1

2
) 5 años
) 8 años

3 ( )'10 años
4 ( )15 años

'l ( ) m8nos de 130 m'? 
.

2 ( ) ente 130 y 160 m'

13. ¿Cual de eslos amb¡entes desearía tener en la vivÉnda que desea adquir¡r?

5( )entre $5o1 y 5600
6( )entre$601 y700
7( ) entre $701 yS800
8 ( )entre $801 o mas
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17. ¿Cuanto seria la cuoE in¡c¡al que estaría dispuesto a pagar aladqu¡r¡r una v¡vi€nda?

'18. Además del precio ¿que factoles tomalla en cuenta al momento de adqu¡r¡¡ una vú¡enda?

1( ) enre $1000 y §2000
2( ) enfe $2001 y $4000
3( ) entre $4001y 56000

( )segundad
( ) cercanía a su trabajo
( )tranquilrdad

19. ¿Le gustaría tener una v¡vienda via Samborondón?

1( )Si

¿Porque?

4 ( )entre S6001 y $8000
51 ) más de 8001

4 ( ) cercan¡a a avenidas pnncipalee
5( ) ambiente agradable
6( ) vista a zonas verdes

2( )No

I ) comodidad
( )seguridad( )zonas res¡denciales

)comod¡dad
) seour¡dad
) zonas residenc¡ales

,l

a

3

1

2

1( )Si

¿Po rque?

Slatus
rentabil¡dad
serv¡cios de infraestructura

Status
rentabil¡dad
servicios de infraestructu ra

4
5
6

4
5
6

2( )No

'1

3

20. ¿Lé gustaría tener una viv¡enda vía a la Costa?



ENCUESTA VIA AL SOL

1 . Edad
1( ) 30 a 35 años
2( ) 36 a 40 años

2. Sexo
Masculino ( )

3. Estado Civ¡l
1( ) Casado
2( ) Soltero
3( ) Conviv¡ente

4. Nir¡el de lnstrucción
1( ) Primaria
2( ) Secundaria
3( ) Secundaria lncompleta

5. Cuantos hi¡os t¡ene
1( )Unhüo
2( ) Dos hüos

3( )41 a45 años
4( ) 46 a 50 años

CIB.ESPOL

Femenino ( )

4( ) Divorc¡ado
5( ) Separado
6( ) Viudo

3( ) kes hijos 5( ) no tiene
4( ) Cuatro hijos o más

5, Menc¡one e¡ nombre de una urbanizác¡ón que v¡ene a su mente en este momento.

7. Porqué UD. el¡gió h promotora y constructora Thalia V¡ctoria

Trayectoria/ prsBtigio ( ) lmagen/Publicidad ( ) Facilidades de pago ( )

otras ( )

8. Porque medios se entero de los proyectos habitacionales para adqui¡ir su v¡vbnda

Prensa ( )
Rad¡o ( )
Re@mendaciones de fam¡liarés o am¡gos ( )
lnformac¡ón por parte de la promotirra ( )
Eventos relacionados a conjuntos habitac¡onales ( )
Oüos

9. Al momento de ádquirir su viv¡enda en cual de las s¡guientes urbanizaciones pensó.
Ordene, según grado de importanc¡a (1 a 15, s¡endo el numem uno mas ¡mportante)

4( ) Superior
5( )Superior lncompleta
6( ) Postgrado



I 2 5

Via al Sol

Iiudad [elesh

Tera l'losha

Matices

lasa üub

IIII

CIB ESPOL

Porque:

10. ¿Que modélo de vivienda adqu¡rió?
Alexia ( )
Geoconda ( )
Julieta ( )

Vanesa ( )
Alexandra ( )
Carla ( )

11. ¿Que tipo de financiam¡ento util¡zo para adquirir su vivienda?
Crédito Bancario ( )
Crédito Dkecto ( )
CÉdito Bancario y Dkecto ( )
F¡nanc¡am¡ento propio ( )

12. ¿A cuantos años plazo financio su deuda?
3años( ) 8años ( )
5 años( ) '15omás( 

)

13. ¿Cuales n¡vel de ¡mportancia de los sigui€ntes benef¡c¡os que ofrece la Construetora
Thal¡a V¡ctor¡a.

I



Ub¡cación

Muy
lm portante lm portan!e lndifurente

Poco
lmportanb

Nada
_!m¿o@!te

Ambiente aqradabie
SeMc¡os básicos
Seguridad
lVodelos de casas
Acabados
Nilodillcac¡on es de
casas
TecnologÍa
SeMcio de crédrto
bancaio
Cuotas diferidas a
12 meses
Facilidades de
c rédito
Atención
personalizada
Calidad de servicio
Plazos de entréoa
SeMc¡o Post Venta

14. Además del prec¡o: ¿cuáles fueron los factores que tomo en cuenta para adquirir la
vivi€nda?

CIF ESP( ) I

Seguridad ( )
Cercanía a su trabajo ( )
Tranquilidad ( )
Cercanfa a avenidas principales y área
com€rcial ( )

Ambiente agradable ( )
V¡stas a zonas verdes ( )
Por sstatus ( )

15. Se cumplieron las cond¡c¡ones del contrato: es decirentrega de la viv¡enda en la
fecha establecida, espec¡f¡cac¡ones técn¡cas y condiciones de pago

[nlE!3 d! rftiui¡ !r
h![¡
[r,Griñc-¡rll!r Tér[¡¡¡¡
Er*ira. Fr¡u

Ac.¡¡dr!

I

I



16. En la escala del 1 al 5, siendo el 5 la calificación más ¡mportante, califique el servicio
y la atención al cliente que ofréce la constructora en cuanto a:

I 2 3 4 5

H@s dr anftga

Serüci[ p6t-vEnta

t¡cifida&s de

fimiEiam¡eÍt!

Calidad de servici¡

AtEnEiún

pensonalizada

17. Que le sugiere la frase "proyeclos a su méd¡da"

Facil¡dad de oompra ( )
Capac¡dad para cumplir expectaüvas ( )
Prestigio/trayectoria ( )
Soluciones a sus problemas habitacionales (
No exbte relac¡ón ( )

CIB.ESPOL

I

I

I



1.
1(
2(

ENCUESTA SAMANES 7

Edad
) 30 a 35 años
) 36 a 40 años

2. Sexo
Masculino ( )

3. Estado Civil
1( ) Casado
2( ) Soltero
3( ) Conviviente

. Nivel de lnstrucc¡ón
( ) Primaria
( ) Secundaria
( ) Secundaia lncompleta

. Cuantos h¡jos tiene
( ) Un hilo
( ) Dos hilos

41 a45 años
46 a 50 años

4( ) Divorciado
5( ) Separado
6( ) Viudo

4( ) Superior
5( ) Superior lncompleta
6( ) Pos§rado

3( ) tres hijos
4( ) Cuatro hijos o más

(
(

3
4 CIB.ESFC'L

Femen¡no ( )

4
1

2

5
1

2

6. Mencione el nombre de una urbanización que v¡ene a su mente en este momento.

7. Porqrc UD. eligió la promotora y constructora thalia victoria

Trayectoria/ prestigio ( ) lmagen/PuH¡cidad ( )
paso ( )

otras ( ) Explique

Facilidades de

8. Porque medios se entero de los proyectos habitacionales para adquirir su vivienda

Prensa
Rad¡o
Rscomendaciones de fam¡liares o amigos
lnfomacón por parte de la promotora
Eventos relac¡onados a conjunlos habitacionales



9. Qué modelo de vivienda adgu¡r¡ó?

Nelly ( ) Carla ( )

10. ¿Qué tipo de financiamiento ut¡lizo pa¡a adqu¡rir su vivbnda? CI8 RSr', J,

11. ¿A cuantos años plazo financio su deuda?

3 años ( )
saños( )

8años ( )
15 o más ( )

1z-¿Cual es nivel de importancia de los siguienles benef¡c¡os que ofrece la Constructora
Thal¡a Victoria.

Ubicac¡ón

Muy
lmporlanE lm portante lndiferente

Poco
lm@!ts

Nada

llqpqrtante

Ambiente aoradable
Servicios bás¡cos
Seguridad
lVodelos de casas
Acabados
Modiflcaciones de
casas
TecnologÍa
SeMc¡o de crédito
bancario
Cuotas difer¡das a
12 meses
Facilidades de
crédito
Atención
personalÉada
Cal¡dad de serv¡c¡o
Plazos de entreqa
Servicio Post Venta

13. Además del precio: ¿cuáles fueron los factores que tomo en cuenta para adqu¡r¡r la
viv¡enda?

Seguridad ( )
Cercanía a su trabajo ( )

Tranquilidad ( )

C rédito Bancario ( )
Crédito Directo ( )
Crédito Bancario y D¡recto ( )
Financiamiento propio ( )

I

I

I

I

I I

I I
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Cercanfa a avenidas principales y área
comefcial ( )
Ambiente agradable ( )

Vistas a zonas verdes ( )
Por estatus ( )

'14. ¿Se cumplieron las condiciones del contrato: es dec¡r entrega de ¡a viv¡enda en la
fecha establecada, espec¡ficac¡ones técn¡cas y cond¡c¡ones de pago?

T¡tal
¡cl¡rd¡

l{eut"l Parci¡lmsntE ¿n

des¡cüsrdo

T¡t¡l
fLs¡cnrl¡

Eatrrgr dr
üú:nd¡ e¡ l¡cha

Espcificrcioner

Iácr':¡B
[s¡dü¡r¡¡ ü
Prr_
Asrtd¡¡

'15. En la escala del 1 al 5, siendo el 5 h calificación más importante, califique el servicio
y la atenc¡ón al cl¡ente que ofrcce la constructora en cuanto a:

I 2 J I 5

Flaros de rntrrqa
&raicio ¡r!t-

Ygrt¡

hcfüd¡¡ d:
finam'nmisntr

C d¡d de

Ervic¡!
Atención

per¡¡¡¡firad¡

16. Que le sug¡ere h frasé "proyectos a su medida"

Facilidad de compra ( )
Capacidad para cumpl¡r expectaüvas ( )
Prestigionrayectoria( )
Soluc¡ones a sus problemas habitac¡onales (
No eriste rélación ( )

P¡rci¡lm¡nl¡ d¿

acr:rdo

I
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ANEXO

Porcentaje de Clientes Potenciales que se ajustan al perfil

Perfil del Cliente Potencial

25%

lr sc a¡sun Ilt
S!§"i"t"q

75%

ANEXO 3

Tipo de vivienda que les gustaría adquirir

Tipo de vivienda que compraria

t0
60
,10

20

00

80

60

.t0

20

0

1§6
tr C¡s.r lod

trCxs¡ dc una pla¡ta

I Depoíameoto cn
edificio alro

E C¡sa dartro de
urbaaiz¡cion

I Casa dc dos plantas

1



ANEXO 4

Área de la v¡vienda que desearian comprar

Area de la vivienda que les gustaria

7ó/o A"/"
E n¡erior de l3O m2

! €rrta! t3o y 16.) m2

O drtr. lúO y 2OO m2

O nÉr dc 2OO m249"/"

ANEXO 5

Factores que la gente toma en cuenta para comprar una casa

Factores releventes adenras del precio

25¡t

2m

ts

tm

s

tf,

a

I O S{¡iH

]rtmr]t*6
lolqt
lort ir.-ü,¡i.P
f f rtrTrt
lo*¡"r-.t

0

1

CIB.ESPOL

36% (

TII

ltl



ANEXO 6

Porque las personas el¡jen Vía a la costa o Samborondón.

Vía a la Costa

§COSTA
by PERFIL

(group) Porq le gustaría viv.i¡ vla a Ia costa
pe.rf i.1 de1 cfi-enLe potencj-al

CIB.ESPOI.
PERFI L

count Icliente
lpotenci.a
rl-
I1I

§COSTA

sLatus

RoU
ToLal

9L

62.8

B2

56. 6

10s

704
71. .'7

+ +

.rentab.i-1idad

comodi.dad

se qu.r i Ca d

I 91 I
1I
+--------+
I 82 I
II
+--------+
r65r
ft
+--------+
I 105 I
II
+--------+
r 'Lo4 r
II
+--------+
I 85 I
II
+- ---- +

145
100. 0

I

4

3
servicios de infraes 44 .8

5

zonas residencia L es
85

58.6

colunn
Total

145
100.0

Percents and totals llased on respondents

145 va]id cases, 255 m.lssrng cases



Via a Samborondón

§XQSAI"íB (group) Porque 1e gustariá vivir en Sarücorondón
by PEREll perfil- de1 cliente potenclal

PT]R FI I

C¡B-ESpOL

count I cl-iente
Ipotenci a
I1
I1

q v/1e ¡MEr

1r61
staLus 1

+- ----- -
2 I 34

rentabilidad I
t- -----. -

3 I 58
serv-i cios de infraes I

+--------
4768

comodidad I
+--- ----

5f82
seguridad I

+- --- -

-¡3

6L

34
30.4

58
51 -8

6B
60 ,1

82
13.2

6
zonas residencíal es

RovJ
ToLal

I
+
I
I
+

I
I
+
I
I
+
I
r
+
I
r
+
I
I
+

I
I
+

colunn 112 7L2
Total 100-0 100.0

PercenLs and Lotals based on respondents

112 valid cases; 2BB missing cases
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Anexo 7

lngreso de las Personas

lngreso promedio mensual

r E IEEé dja6

r olc 3ol y,D0 daE6

a1

tr stIe0ymdaE6
tr efüD5í ym&la

o

0

05
E strD{üymdüB
tr .dfe ml y m daEÉ

r €rrD m1 y S et8i
o fftlDgIyfmdEBl
r6tI?úyrmda6]20Y a 6,7

7()
5a a

l¡aprotvrma"-i
¡orrtD@1yñ.',5Élla

tr rrDéSDrdrBL

ANEXO 8

Porque se el¡gieron la Constructora Thalia V¡ctoria

Porque eligio la constructora y promotora TV' PERFIL Crosstabulat¡on

PERFIL

Total'I ,00
Porque eligio la
constructora y
promotora TV

Trayeütoria/Prest¡g¡o Count
o/o within PERFIL

lmagen/Publ¡cidad Count

% within PERFIL

Facilidades de Pago Count

% within PERFIL

40

27 ,0v"

40

27 ,Oo/o

68
45,90/,

68

45,9%

40

27 ,00/o

4A

27 ,OoA

Count

% w¡thin PERFIL

Total 148

100,0%

148

100,00/o

I
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ANEXO 9

Medios por los que se enteraron de los proyectos habitacionales que ofrecían

Medios de Comunicacion para enterarse de proyec.tos
hanbitacionales TV' PERFIL C rosstabulation

Count

PERFIL

Total1.00
I\rled¡os de
Comun¡cacion
pafa enterarse
de proyectos
hanbitacionales
TV

Prensa

Rad¡o

Recomendaciones de
fam¡liares o amigos

lnformacion por parte de
la promotora

Eventos relacionados a

conjuntos habitacionales

Total

32

2

74

6

14

148

32

74

6

34

148

Cabe recalcar que las 148 personas se ajustan al perf¡l que se elaboro de un total de 200,

FactorEs relevantes para la matriz de resultados

Amb¡ente agradable
Vista a zonas verdes

Ubicacion
Modelos de casas

Acabados
Modificac¡ones

Tecnologia
Serv¡cios basicos

Segur¡dad
Serv¡cios de credito bancario
Cuotas difer¡dad a l2 meses

Fac¡l¡dades de credito
Atencion personalizada

Cal¡dad del servicio
Plazos de enfga

Serv¡cio Post-Venta

ANEXO 1O



Communalities

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Transformation Matrix

Component I 2 3 4
1

2

4

.493

.831

.258

-.o17

626

- 466

.339

.525

.583

-.249
-.356

- 686

.159

.174

-.832

.503

Extract¡on Method: Princ¡pal Component Analys¡s.
Rotation l\,lethod: Varimax with Kaiser Normalization

CTB-ESPOL

lnitial Extraction
Ub¡cacion

Ambiente Agradable

Vista Zona Verdes

Servicios Basicos

Seguridad

Modelos de Casas

Acabados

Mod¡ficaciones

Tecnologia
Serv¡c¡o de credito
Bancario
Cuotas Diferidas

Facilidades de credito

Atenc¡on Personalizada

Cal¡dad de Servic¡o

PIazos de Entrega

Servicio Post- Venta

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

1 .000

1.000

1.000

1.000
't.000

1.000

1.000

.721

.669

.420

.541

.631

.433

.61 1

.673

143

.656

.278

.152

.414

.509

.498



donde le gustaria tener la v¡v¡enda * perfil del cliente
potenc¡al crosstabulation

Count

CIB,ESPOL

108

83

4

53

261

108

83

4

63
5

261

Terier vivlenda en Samborondon ' perf¡l del clbnte potencaal
Crosstabulation

Count

perfil del
cliente

potencial

cliente
potencial

Tener vMenda en si
Samborondon no

Total

112
149

26',1

112
149

261

perfil del
cliente

polenc¡al

Total
cliente

potenc¡al
donde
le
gustaria
tener ls
vivienda

Via a la costa

en el Norte

en e¡ centro
en Samborondom

en el sur
Total

Total



Tener viv¡enda en V¡a a la Costa t perf¡l del cliente potencial
Crosstabulation

Count

perfil del
cliente

Potenc¡al

Total
cliente

potencial
Tener v¡v¡enda en
V¡a a la Costa

Total

SI

no

147

't14

261

147

114

261

CIB.ESP(, L

tipo dé v¡vienda q compraria ' pcrfil del élientc polenc¡al Crosstabulalion

p€rfl del

potencial

Totalpotencia¡
tipo de
vivleñda q

cásá ¡ndepondienté Courit

% within perfil del cli6nte
potencial

casá de una plania Couril

% within porfil dol clieñte
poleñciál

depafaménto en edificio
alto

Courit
D,6 with¡ñ porfil dél cl¡ente
poténcia¡

casa dontro de
urbanÉac¡on

Counl

% within peñl del cl¡e¡to
potsncial

casa de dos plantas Couñt
0,6 withiñ páñl dol cli.nte
p.teñc¡al

2a

10,7%

2A

10.7"/o

8,4% a,404

3

1,104

3

1,10/6

166

63,6%

166

63.6%

1A,t%

42

16,10¿

Totál Count

% with¡n porfil del clicnte
Potonciel

261

100,0,.6

26'l

100,00¿

I



cuota io¡c¡al dispuesta a pagar' perfil del cliente potencial
Crosstabulat¡on

Count

Count

crB-EsPoL

perll del
clienle

potenc¡al

Total
cliente

potencial
cuota
inicial
dispuesta
a pagar

entre 1000 y 2000 dolares

entre 2001 y 4000 dolares

entre 4001 y 6000 dolares

entr€ 6001 y 8000 dolares

8000 o mas

Total

26

30

66

105

261

30

34

66

105

61

perfil del
cl¡ente

potenc¡al

Total
cl¡ente

potenc¡al
dec¡s¡on de
compra

Total

terreno

üvienda
40

?61

301

40

261

301

decision de compra ' perfil del cliente potencial
C rossta bu lation



uencres

uency Table

Statisücs

edad de encuestados

sexo del encuestado

estado civil

nivel de instruccion

nivel de
instuccion

edad de
encuestados

sexo del
enc estado estado ciül

400
0

400
0

aoo

I
400

0

Valid
Missinq

Cumulative
PercentFrequency Percent

Val¡d
Percent

26,3
46,0
76,E

96,8
100,0

de 25 a 30 años
de 31 a 35 años
de 36 a 40 años
de 4'l a 45 años
de 46 a 50 años
Total

id 105

79
123
80
13

400

26,3
19,8
30,6
20,0

'100.0

26,3
19,8
30,6
20,0

I C0,0

Frequencv Percent
Valid

Percent
Cumulat¡ve

Percent
53,5
46,3
ooq

100.0

53,6
46,4

100,0

53,6
100,0

masculino
femenino
Totat
System

riid

ssrng
tal

2-t4

399
1

400

CIB.ESP0L

F Percent
Cumulative

Perc€nt
61 ,3
10,5
15,3

al

conviviente
sollero
separado
divorciado
viudo
ToGl

,id o 245
42
61

?2
21

9

o I,J
10,5
15,3

61,3
71 ,8
87,0
92,5
97,8

100,0

F Percent
Valid

Perc€nt
Cumulative

Percent
2
o

54
8l

234
20

1

pnmana

secundaria iñcompleta
secundaria
superior ¡ncompleto
superior
postgrádo
Total

¡lid
a1

13,5

20,3
58,5

5,0

,5

13,5

20,3
58,5

5,0

2,8
16,3
36,5
95,0

100,0

Paqe 1

I valio
I Percent



uenctes

Stat¡st¡cs

o familiár promedio

uencres

Statist¡ca

il del cl¡ente potencial

ingreso familiar promedio

q 99

CIB,ESPUL

)sstabs

Valid
M¡ssinq

320
80

Cumulative
PercentFrequency Percent

Val¡d
Percent

rner¡os de 300 dolares
enúe 301 y 400 dolares
entrc 401 y 500 dolares
eñtr 501 y 600 dolares
entre 601 y 700 dolsres
entre 701 y 800 dolares
entre 801 y 900 dolares
entre 90'1 y 1000 dolares
entre '1001 y 1100 dolares
ente 1101 y 1200 dolares
enhe '1201 y 1300 dolares
mas de 1301 dolares
Total
Systemss¡ng

tál

'10

10

11

13

9

14

31

25
38
68
82

320
80

400

2,5
2,5

¿,é

3,5

7,8
6,3
9,5

17,0

20,5
80,0
20,0

't 00.0

3,1

3,1

3,4
4,1

Z,E

4,4

9,7
7,8

1r,9
21,3
25,6

100,0

3,1

6,3
67

13,8
'16,6

20,9
23,8
33,4
41,3
53,1
74,4

100,0

Fre uenc Percent
Valid

Percent
Cumuletive

Percent
JU¡

99

7 5,3
24,8

100,0 100,0
rssrng

)tal
System

Paqe 2

perñl del cliente potencial



Case Proce*sing Summary

tipo de viüenda q compraria ' péñl del cliente potencial Crosstabulaüon

CIB- ES PT) L

Cases
M¡ss¡nq TotalValid

N Percent Percent N

261 '139 34,60/o 400 100,0%
e q

ria ' perft del
nciál

65,30/o

ncial

perlil del
cliente

cl¡ente
ncial Total

ae

10,7"4

28

10,70/o

2?

8,40/o

2.
8,40/.

3

1,1%

3

1,10/o

166

63,6%

166

63,6%

casá de una planta

cása de dos plántas

daq
e casa independ¡ente

ncial

departamento en ediñc¡o
alto

casa dentro de
urbanizacion

Count
% with¡n perfil del cl¡ente

Count
% within perfil del cl¡ente

Counl
% within perfil del c¡¡ente
potencial

Count
% within perñi del cliente
potencial

Count
% within perf¡¡ del cl¡ente

42

16,10/o

12

r6,1%

Count
% with¡n perfil del cliente

tenc¡al

261

100,0Á

261

100,0%

Paqe 3

I PercentN



bs

Case Processing Summary

dispuesto a pagar por compria'p€rfil dél cliente potoncial Crosstabulation

bs

Case Processing Summary

o de vivienda que hab¡ta " perlil de¡ clisnte potoncial Crosstabulation

rnt

CIB.ESPOL

Cases
Valid Miss¡nq Total

Percent N Percent N PercentN

)r d¡spuesto a pagar por
tpra t perfil del cliente
:ncial

65.3% 139 34.8% 400 100.0%

perfil del
cllente

ootencial

Total
menos de 50.000 dolares
entre 50.000 y 60.000
dolares
enbe 60.00't y 70.000
dolares
entre 70.001 y 80.000
dolares
entrc 80.001 y 90.000
dolares

)tal

lor
lpuesto
baoar

r-
mPra

EO

51

63

74

14

261

59

51

63

74

14

26t

Cases
Valid Tctal

PercentN N Percent N Percent
po enda que hab¡ta
perf¡¡ dei ciiente potencial 257 64.30/o 143 35.8% .100.0%

perfil del
cliente

cl¡ente
Total

alqui¡ada

po
re habita

rtal

'159

98
159
98

Page 'l

26't

t d,;"r" 
_-l

I potenc¡al 
I

400



nt

bs

Cas€ Proco3sing Summary

monsual por alquiler'perlil del cli6nte potencial Crosstabulation

sstabs

Case Frocess¡ng Summary

íún

CIB.ESPOL

Cáses
Val¡d Total

N Percent N PercentN Percent

400 100.0"6
ronto mensual por alquiler
perñl del cliente potencial 104 2A.OoA 296 74.096

perfil del
cliente

potencial

Total
menos de 200 dolares
entre 201 y 300 dolares
entre 301 y 400 dolares
entre 401 y 500 dolares
enfe 501 y 600 dolares
entre 601 y 700 dolares
entre 701 y 800 dolares
entre 800 a mas

Iotal

lnonto

fnensual
Por
Flquiler

I
31

26
19
12

104

I
§l

¿o

19
12

3

J
2

104

Cases
Valid Mi Total

Percent PercentN N Percent N

¡ngreso familiar promedio'
perfil dél cliente potencial 261 65.3% 34.8% 400 100.0%

Page 2

T Mt""i"s

I- d,""t
I pot"nc¡"|



reso fam¡liar proÍred¡o ' perltl dol cl¡ónts pobncial Crosslabohtion

tabs

rca de vivisnda que de3oa adquirir' perf¡l del cliánte potonc¡al Cro3stabulation

)ount

lultiple Response

CIB.E§POL

*** cRoSSTABULATION **

§RE13 (group) respuestal3
¡ PERFIL perfil del cliente potencial

perfil del
cliente

potenc¡al

c¡iente
potencial Total

4
7
I
6

1
l5
18

36

68
81

261

1
7
I
6

7
4

15
'18

38

68
81

261

menos de 300 dolares
Entre 301 y 400 dolares
entre 401 y 500 dolares
entr 501 y 600 dolares
entre 601 y 700 dolares
enlre 701 y 800 doleres
entre 801 y 900 dolares
entre 901 y 1000 dolares
entre '1001 y 1'100 dolares
entre 1 101 y 1200 doiares
entre 120'l y 1300 dolares
mas de 1301 dolares

Total

lngreso
Iamiliar
!romedio

I

Cases
Valid Missinq Total

N Percent N Percent N Percent
area de vivienda que desea
adquirir ' perfil del cl¡ente
potencial

261 65.3% 139 400 100.0%34.E%

ncial
cl¡ente

cial Total
area de
vivienda
que desea
adquirir

entre 130 y 160 m2

entre 160 y 200 m2
mas de 200 m2

menos de 30 m2

Total

21
'129

94
17

21
129
94
17

Page 3

Case Process¡ng Summary

perfil del
cl¡enté



Count

PERFI ]-

I cl iente
Ipotencia
r.1

1
+
I
I
+
1
I
+

I
+
I
I
+
I
I

I
I

1

Row
Tot a1

260
99.6

26L
100.0

259
oq ,

241
98.5

260
99. 6

246
94.3

201

135

185
70.9

187
"t7.6

3

rinitcrios

no5

clna

La

r

vanderia

rdin

tio del ant ero

rare

o de se.rvi cio

,]
2 60

2 26L

259

+--------

246

201

135

10

9 225

11 i3-

I
I
+
I
I

I
I
+
I
I
+
I
I
+
I
.I
+
I
I
+
I
I
+
I
I
+

I
I
+
I
I
+
I
I
+
I

;
I
+
I

+

I
+
I
I

4

6

1
CIB.ESPOL

:ua;t c de s ervi- ci o

Column 26L 261,
Total 100.0 100.0

-cents ani to¡a1s based on resDondents

. vaiid cases; 139 missing cases

osstebs

Case Processing Summary

Cases
Valid Missin Total

OITNA pago que
)scojeria ' perñl del cliente
)otenc¡al

261 139 34.80/o 400

r@r@r@

Page 4

100.0%



de prgo quo escojoria ' perlll del cl¡snte potencial Cr$stabulaüon

nt

CIB.ESPOL

tabs

Case Pmcess¡ng Summary

po de andeudamisnto para compra de vivienda ' psrfil del cl¡ento potencial Grosstabulaüon

unt

rosstabs

*
I

perñl del
cliente

potencial

cl¡ente
potenc¡ál Total

1

115
31

115

1't5
3'r

1 '15

26'l

rrma de
ago que
,scojeria

'otal

credito bancario
credito direclo
credito bencário y directo

Cases
Va¡¡d M¡ssinq

N Percent N Percent

65.30/o
iempo de endeudamiento
)ara compra de viüenda r
lerfll del cliente potencial

261 r39 400 100.0%

perñl del
cliente

cliente
cial Total

endeudamiento
para compra de
üv¡enda

5 años
I años
10 años
15 años

deem op

Total

19

3E

19

38
IJJ
71

Cases
Val¡d M Total

Percent N Percent N Percent
cuota ¡n a dispu
pagaf * perñl del cli.nte

a
261 65.3olo '139 34.AoA 400 100.0%

r

Page 5

Totel
N I Percent

Cas6 Process¡ng Summary



iniclal dbPl¡€§la . peger ' Frfl del clienta potoñchl Crossirbulaüon

ple Response

CIB.DSPO¡,

CROSSTABULATION ***

P18
RFiL

( group)
perfil

Factores adeñas de1 precra
ciel c Iient.e potencial

PEREIL

uridad

2
cania a su Trabaj

100

8

n qrr ! 1i ciad

biente Agradabfe

I c! iente
Ipotencia
I1

Row
TctaI

1

-?

5

I
+
I
i
+
I
I
+

I
I
+
I
I
+
I
I
+
I
T

+

2\'1
83. i

100
38.3

'79.1

134
51.3

1 I
+
I
I
+
I
I

I
I
+
f
I
+
i
I
+
I
I
+

2AB

4
rcania a Avenidas

12aL24

6
sta a Zonas Verdes

'78

29 .9
1¿

Colu¡¡n 26L 261
Total 100.0 100 . 0

ents and totals based on respoüdents

perfil del
cliente

Dotencial
diente

potencial Total
a
el
uesta
gaf

entre '1000 y 2000 dolares
entro 2001 y 4000 doláres
entre ¿1001 y 6000 dolares
entre 6001 y 8000 dolares
8000 o mas

rl

26
30
34
66

105

¿o¡

26
30
34
66

105

261

va.lid cases, l-39 missing cases

Page 6



tabs

Case Processing Summary

r v¡yionda en Samborondon * perfil del cl¡ente potencial Crosstabulat¡on

Itiple Response

§XQSAMB (group) Porque Ie
PER¡IL perf .i1 del ci,ieate

CROS

PERFlL

C ounl:

1

STABULATION*

gus t ar j-a vivir en Samborcndon
pc--enc:ai

I cl i ente
Ipotencia
II

Row
Total

)SAHB
I
+
I
I
+
I
I

2

+
I
I

I
1

I
I
+
I
I

I
+
I
I
+
I
I
+
I
I

a,-:

34 34
30.4

68
60 .7

.entabi-Ildad

ie!vacl"os

romodidad

J
infraes

5E
51. ede

4 63

Cases
Val¡d Missino Total

N Percent N PercentPercent
)ner v¡vienda en
rmborondon ' perfil del
ente potencial

261 65.3% 34.8'.á 4C0 100.0%

perñl del
cl¡ente

potencial

cliente
potencial Total

112
149

261

st

no
ener üüenda en
amborondon

otal

112
149
261

;eguridad
82 82

13 .2

Page 7

I

N]

CIB-ESPOL



6
s resldenciales

13
65 .2

+
I
I
+

13
+
I
I
+

Colunn L12 iiz
Tota] 100,0 100.0

and totals based on lesponde.¡ts

vaIld cases; 286 mj-ssing cases

Case Process¡ng Summary

de compra t perfil de¡ cl¡ente potonc¡al Crosstabulation

nt

bs

CIB.ESPOL

Cases
\,ralid Tctel

N I Percent I N I eercent I r.t Percent

100.00Á
risron de compra * perfil
rl cliente potencial 75.30Á _o9 400

Total

al

periii cer
diente

cliente
otencia¡

¿0

261

301

4C

26'l
301

ecision de
cmpra

otal

teneno
v¡v¡enda

Cases
Val¡d lr,l! Total

N Percent N Percent N Percent
ener vtvten Ét' re.l

lo3ta ' perfi del cliente
lotencial

65.C% '14ú 100.0",'"

Page I

Case Processing Summary

I

I

I



tabs

Case Process¡ng Summary

le guetaria tener la viviendá r perfil del cl¡entÉ potenc¡a¡ Crosstabulation

SStAbS

Cass Process¡ng Summary

ervivienda en Samborondon ' perfil dél cl¡ente potencial Crosstabulaüon

rr*

CIB.ESPOL

Cases
TotalVal¡d Missing

N Percent N Percent N Percent

65.3%?6 ,1 400 100.0%
de ie gustaria tener la
enda * perfil del cliente
:ncial

34.8%

perfi¡ dei
c¡iente

Dotencial
cliente

potencial Tota¡
108

.1

63

261

108

4
63

J
261

en el Norte
en el Centro
en Samborondom
en el Sur

,aa á cóstee
fla

Cas¿s
Valid MissinqI fotal

FercentN N Percent N Percent

261 65.3%
ner viv¡enda en
rmborondon ' perf¡l del
ente potencial

34.80k 400 100.0%

al

perfl del
clienté

cliente
Total

si

no
lner vivienda en
rmborondon

112
149

112
't49

Page 1



bs

Caso Process¡ng Summary

er viv¡enda en Via a la Costa ' perl¡l d€l cl¡ente potencial Crosstabulation

unt

CIB.ESPOL

Cases
Val¡d M¡ssinq

N PercentlNlPercenr N Percent
Iener vivienda en Vi3 a la
losta ' perf¡i del cliente
iotencial

I

34.8%165.3% 400 100.0%

ciiente
TotÉl

ial

perfil del
cllente

Via a la Costá
147 147

1i4¡o
ener 3

a

Page

I

I rotal

I



Crosstabs

Case Procssslr rg Suñrmary

Cáses
Valid t\¡ issin Total

N Percent ll Pefcent
fener en
Semborondon ' iñgreso 320 80,09í 21,Oo/. ,l0n 100,00/o
familiar edio

Tsrisr v¡vlonda en Sa¡ñliürorrdon ' lngreso famlliar promedi.r Crocstabulation

¡nqreso fam¡l¡ar promed¡o

menos d¿
300 dolar¿s

,|

10,o%

I
90,0%

entre 301 y
400 dolares

enlre 401 y
500 dolares

entr 501 y
600 rlolares

2

15,4o/o

entre 601 y
700 dolares

enlre 701 y
800 dolares

enlre 801 y
900 (lclares

entre 901 y
1000

dolares
Tener vivienda en
Samborondon

Count
% within ¡ngreso familiar
promedio

no Count
% within ingreso fanril¡ar
Promedio

5

50,00/o

5

50,00/o

18,2Vr

I
81,8%

,,

22,?"/.

o

42,90/o 55,6%

13

41,9V.

11

84,6%

IJ

100,0%

7

77 ,íyo

I
57 ,1./o

14

100,00/o

1

44,4Yo

9

100,0%

18

58, ''%

Total Count
o/o with¡n ingreso farn¡liar
promedio

10

'100,0%

10

100,0%

11

100,0%

I
100,0%

31

100,0%

o
id
tr,a

Percent



ln reso familiar romedio
entre 1001

y1100
dolares

entre 1101
y 1200
dolares Total

Tener v¡vienda en
Samborondon

SI Count
% within lngreso fam¡liar
promed¡o

no Count
o/o úth¡n ingreso famil¡ar
promedio

't2

48,Ov,

14

36,8%

35

51,5ó/6

33

4A,2%

130

40,6%

52,0v.

24

63,2%

33

48,5%

49

59,8%

190

59,4%

Total Count
% w¡th¡n ¡ngreso familiar
promedio 100,0%

38

100,o%

68

100,0%

82

1 00,0olo

320

100,0%

Tenor vivienda sn sanrhorondon ' iDgr6so famillar promsd¡o c¡os6tabul¿t¡on

Crosstabs

Cass Processing Summary

Cases
Valid lvliss¡nQ Tota¡

N Percent N N Percent
Tener vivienda en Via a la
Costa ' ¡ngreso familiar
promedio

319 79,80/o 81 20,30/" 400 100,0%

o
!0
(!j
a
c
c,

entre 1201
y '1300

dolares

mas de
1301

dolares

Percent



Tener vivionda en V¡:¡ a la Costa' ln0reso fam¡liar promsd¡o Crosltabulation

¡ngreso fam¡l¡ar promedio

menos de
300 dolares

entre 301 y
400 dolares

entre 401 y
500 dolares

entr 501 y
600 dolares

entre 601 y
700 dolares

entre 701 y
800 dolares

entre B0l y
900 dolares

entre 901 y
1000

dolares
Íántr vivienda en
Ma a la costa

sl Count
% with¡n ingreso farniliar
promedio

no Counl
o/" wilhin ingreso fatniliar

Total Count
% w¡thin ingreso fami!irr
promedio

3

30,0%

8

80,0%

6

54,50i,

I
, 61 ,5%

4

443%

6

42,9%

b

68,7%

15

50,00/o

7

70,oo/o

2

20,0%

5

45,5%

1l

100,0%

5

38,5"/"

5

55,6%

I
57,104

14

100,00,6

3

33,3%

15

50,00Á

10

1 00,00/o

10

100,0%

13

100,0"/.

9

100,0%

I
100,00Á

30

100,00¿

o
ü
I5a
!
o
F

Promedio



*

CIB.ESPOL
CRUCES ENCUESTA SAMANES 7

Nombre la urbenizscion quc viene a su mente

Valid Cumulative

Albo.ada

Eello Ho¡Éonto

Daly

Huañcavilca

Lagos dél Daule

Mat¡ces

Metropolis

Orquideas

Samanss

Sam¡ncs 7

San Fel¡p6

fera Nostra

Vall¡ Atto

Vall€ Aho

Via ¡l Sol
Totel

12

1
't0

l8
I

16

14

10

18

10

32
't8

2

?

22

4

2oo

6.O

2.0
5,0

9.0
4,O

8,O

7,0

5,0

9,O

5,0

16,0

9.0
1,0

1,0

11,0

2,O

100.0

6,0

2,0
5,0

9,0
4,0
8,0

7,0
5,0

s,0

5,0
16.0

9,0
'1,0

't,0

't 1,0

2.O

100,0

6,0
8.0

r3,0
22,O

26.0
34.0

41,0

46,0

60.0
76,O

85.O

a6,o

E7,0

9a,0
100,0

Porqu€ el¡E¡o la constructora y pronotora TV ' PERFIL Cros§tabulat¡on

PERFIL

1,m
Porque el¡gio la
con§lructora y
promotora TV

Trayectoria/Prestigio Count

% wihin PERFIL

lmagen/Pubhcidad Counl

% wlthin PERFIL

Facilidades de Pago Count

% within PERFII-

&
27,O%

4
27.O%

6E

45,9%

68
45,9%

40

27.O%

q
27,O%

Total Count

% with¡n PERFIL

f¿8
1m,0%

14a

100,0%

Total



top codif * PERFIL Crosstebuletioñ

Total1,00
toP Count

% withiñ PERFIL

Couñt

% within PERFIL

daly Couñt

% wilhin PERFIL

Couril

"ó with¡ñ PERFIL

lagos del daule Couñt

",6 with¡n PERFIL

Go¡Jrt

% withiñ PERFIL

orquideas Couñt

% whh¡n PERFIL

POLAR IS Count
u,6 within PERFIL

Count

% withi¡ PERFIL

san felipé Count
0,6 wrthiñ PERFIL

% within PERFIL

valle alto Couñt

% with¡ñ PERFIL

üa ál sol Count

% within PERFIL

4

2,7% 2,7%

2

1.¿%

2

1,1%

10

6,8u,6

t0
6,Ao/.,

16

10,8%

16

10,a%

6

5,40A

I
5,40b

16

10.80,{,

t6
10,8%

8

5A%

I
5,40Á

a

5,404

8

5.4%

10

6,8%

't0

6,80ó

2A

18,9%

2A

la.9%
14

9.50¿

14

9.5%

1,404

2

1,40/"

't8

12,2%

18

12.20/o

I
2,7i/o

4

2,70A

fotal Couñt

% withiñ PERFIL

l4a
1@,0%

144

100,0%

CIB-ESPOL

PERFIL I

Count

% within PERFIL

I



PERFIL - F¡nanc¡amiento Crosstabulation

F¡nanciamiento

Total
Credito

Bancario
Credito
D¡recto

credito
Bancario y

Directo
PERFIL

Total

1 .00 60

60

,l?

1?

76

76

148
'148

PERFIL' Plazos endeudamiento Crosstabulation

CIB ESPOL

Count

Plazos endeudamiento

TotalTres años
Cinco
Años ocho Años

Quince
Años o

mas
PERFIL

Total

1 .00 8

8

36

36

90

90

14

14

14t
14t

Count

Que le sugiere la Frase proyectos e su med¡da

Tote I

Facilidades

de Compra

Capacidad
pa ra

cumplir
expectativa

Prestigio
Trayector¡a

Soluciones
á sus

Problemas
Habitacionales

PERFIL
Total

1.00 20

20

64
54

8

I
148
148

Count

PERFIL' Que le sug¡ere la Frase proyectos a su medida Crosstabulation

56

56



tabs

Case Procossing Summary

top ccdit' PERFIL Crosstabulaüon

nt

CIB.ESPOL

rosstabs

Cases
Val¡d M¡ssr Total

N Percent N Percent
PER lL' Porque e ¡9io
constructora y promotora
TV

148 74.00k 26.1ca 200 'toa.0y,,

PERFII-' Porque el¡gio la constructora y promotora W Crosstabulat¡on

C ount

Porque eliqio la constructora v Dromolora TV

TotalTrayectoria/Prest¡qio lmaqen/Publ¡cidad
Fac¡l¡dades

de Pago
PERFIL
Totál

1.00 40
40

oé
68

40
40

148
148

Cases
Total

N Percent N Percent N Percent
26.1vo 200 100.0%top codif ' PERF¡L 148 7 4.00/o

PERFIL
1 .00 Total

alborada
bello horizonte
daly
huancávilca
lagos del daule
maüces
metropol¡s

orquideas
POI.ARIS
samanes
§an fel¡pe
te a nostra
valle a¡to

via al sol
Totai

top
codif

4

10

16

I
16

8

I
10

28
14

z
18
4

148

4
2

10

16

I
16

8
I

l0
28
14

2
't8

4
148

3rosstabs

Page

oss

Wi""ins

Cass Processing Summary

N i Percent

I

I



Cases
Total

N Percenl N Percent N Percent
:xpl¡que porque el¡g¡o T\r/
'PERFIL

148 7 4.Aa/o 52 26.00/o 200 100.0%

PERFIL
1 .00 Total

Anuncio de Periodico
Anuncio de revista
Cercania a area comercial
Constructora tiene buena
imagen en el mercado
Cuotas Faciles de Pagar
Cuotás se ajustaban a mi
pfesuPuesto
Oiarios de la ciudad
Diferio el Saldo en
comodas cuotas
El llnanc¡ameinto fue mas
fac¡l por tener cuenta en el
Banco con que ellos
trabajan
Hañ hecho muchos buenos
Proyectos
LLevan muchos años en el
mercado de la conslruccion

No dio razon
Obras anteriores de la
Conslruclora
Por c¡asiflcados del D¡ario
el Uñiverso
Por las buenos proyectos
que realizan
Porque cercania a el lugár
donde hab¡ta mi famil¡a
Porque Ie salian bajas las
cuotas mensuales
Porque lo leyo en una
revista de construccion
Porque me gustan sus
construcciones
Trayrctoria de la promotora
en el mefcado
V¡ el anunc¡o en la prensa
del dom¡ngo
Mo en el Periodico
Vio suplemento del Hab¡tad
en el periodico

tuve buen ñnanciamiento
de cuotas

Total

Explique
pofque
eligio'tv7

2

4

o

6

6

4

4

I

6

b

4

10

b

11

148

1 2
6
8

6

4

b

4

2

4

b

6

6

4

4

I

6

6

4

10

6

14

148

6

12

6
E

6

4

A

6

4

Caso Procsss¡ng Summary

Expliqua porque eligio TV7 * PERFIL Crosstabulation

unt

C¡A.ESPOL

Page

@uissinq



sstabs

Casé Process¡ng Summary

de comun¡cac¡on pará enterarse de proyectos hanbitac¡onales TV'PERFIL crosstabulation

ount

rosstabs

Case Procoss¡ng Summary

Cases
Valid Miss¡nq Total

Percent N Percent N Percent
l\,lodelo de v¡vienda que
adquirio ' PERFIL 148 74.0% 26.0% 200 100.0%

Modolo de viv¡enda que adqu¡r¡o i PERFIL Crosstabulation

Count

PERFIL
Total1.00

Modelo de vivienda
que adquirio

Total

Nelly
Carlá

108

40
148

108

40
148

Cases
M¡ssinq TotalValid

N Percent
Medios de Comunicacion
para enterarse de
proyeclos hanbitacionales
TV - PERFIL

148 26.00/" 200 '100.0%

PERFIL
1.00 Total

Med¡os de
Comunicácion
pará enterarse
de proyecrtos
hanb¡tacionales

Prensa
Radio
Re@mendac¡ones de
fam¡liares o amigos
lnfomac¡on por parte de la
Promotora
Eventos relac¡onados a
con¡untos habitacionales

Total

32

74

6

34

148

7+.'

6

34

148

32
2

Pa

74,0% 52

I Percent I tl I Percer¡t I tl

tN I



4 m4 n¿s rl

cago Pioceas¡ng Summary

PERFIL * Factores tomados en cuenta para adqu¡rir Vivienda
ademas de Precio Crosstabulation

Count

Cases

Total

Percent

100.09

PERFIL

Total

Frequencies

Statist¡cs

Factores tomados en cuenta para adquirir Vivienda ademas de
Prec¡o
N Valid

Miss¡ng 144

138

138

138

138
CIB.ESPOL

Factores tomados en cuenta para adquirlr Vivienda ademas de Precio

Cumulative
Percent

100.c

Valid Miss¡n

N Percenl N Percent N

138 69.0% 62 31.0% 200

PERFIL'Factores
tomados en cuenta para
adquirir V¡vienda ademas
de Precio

Factores
tomados

en cuente
pará

adquirir
Vivienda

ademas de
Prec¡o

Cercan¡a a

Principales
y Area

Comercial Total

Frequency Percent
Valid

Percent
Valid

Miss¡ng

Total

Ambiente Agradable

System

56

144

200

28.0

72.0

100.0

1 00.0

Crosstabs



/ 2l

Case Processing Summary

PERFIL * Fectores tomados en cuenta para adquirir Vivianda
ademas de Preclo Crosstábulation

Count

Factores
tomados

en cuenta
para

adquirir
Vivienda
edemas

de Precio

Total
Ambiente
Agradable

PERFIL

Total

1.00 44

44

44

44

Frequencies

Stat¡stics

Factores tomados en cuenta para adqu¡rir V¡v¡enda ademas de
Precio
N Val¡d

M¡ssing

0

200

Factores tomados en cuenta para adquiñr vivienda ademas
de Precio

Frequency Percent
Missing System 200 100.0

Cases

CIB.ESPOL

PÉrcent

100.09

MissiVáiid

N Percent N Percent N

44 22.Ovo 78.0% 200

PERFIL * Factores
tomados en cuenta para
adqu¡rir Mvienda ademas
de Prec¡o

Frequencies



o
Stet¡sücs

Factores tomados en cuenta para adquirir Vivienda ademas de
Precio

Val¡d

Missing
2

198

Crosstabs

Case Processing Summary

PERFIL ' Fastores tomados en cuenta para adquirir Vivienda
ademas de Precio Crosstabulation

Count

Factores
tomados
en cuenta

para
adquirir

Vvienda
ademas

de Precio

TotalStatus
PERF¡L

Total

1.00 2

2

Frequencies

Factores tomados en cuenta para adquirir Vivienda ademas de Prec¡o

Cumulative
Percent

100.0
CIB.ESPOL

Total

Percent

200 '100.09

Cases

Frequency Percent
Valid

Percent
100.0Vaiid

Missing

Total

Status

System

'1.0

99.0

100.0

Valid Missin

N Percent N Percent N

PERFIL ' Factores
tomados en cuenta para
adqu¡r¡r Mvienda ademas
de Precio

1 .0o/o2 198 99.0%

198

200 I
I
I

I
I



@

Stat¡sties

Entrega de VM¡ende en la Fecha
N Valid

Miss¡ng

200

0

Entrega de V¡üenda en la Fecha

Cumulative
Percant

2.C

11,C

C or.r ¡t

Case Process¡ng Summary

Cases

PERF¡L . Entrega de V¡vienda en la Fecha Crosstabulaüon

a de Vivienda sn la Fecha

100.c

Tota¡

Total
Desacuerdo

Percent

1CO.09

CIB.ESPOL

Total
14;

'l4i

Frequencies

Stetistics

Especificaciones Tecnicas
N Val¡d

Missing
200

0

Frequency Percent
Val¡d

Percent
Total Acuerdo

Parcial Acuerdo

Neutral

Parc¡almente en
Desácuerdo

Total Desacuerdo

Total

Valid 4

18

78

u
16

200

2.0

9.0

39,0

42.0

8.0

100.0

2.0

9,0

39,0

42.0

8.0

100.0

Vai¡d Miss

NN Percent Percent
PERFIL . Entrega de
V¡vieñdá en la Fecha

148 74.lyo

Parcial
Acuerdo Neutral

Total
Acuerdo

Parcialmente
en

Desacuerdo
'l .00PERFIL

Total

4

4

12 46
46

to
76 '10

Crosstabs

I

26.00/o 200



o
Especificaciones T6cn¡cás

Cumulative
Percent

3.C

38.C

50. c I

Crosstabs

Count

Frequencies

Case Processing Summary

Ceses

PERFIL' Especificaciones Tecnicas Crosstabulat¡on

90. c

'loo.c cIB'EsPoL

Percent

100.09

Total
14

14

14,

14.

Statist¡cs

Condiciones de Pa

Frequency Percent
Valid

Percent
6

70

?4

20

200

3.0

35.0

12.0

40.0

10.0

100.0

Total Acuerdo

Parcial Acuerdo

Neutral

Parcialmente en
Desacuerdo

Total Desacuerdo

Total

Valid

Valid lvlrssrn

N Percent N Pércent N
PERFIL *

Especificaciones
Tecnicas

148 7 4.0o/o E.') 26.0% 200

Espec¡ticac¡ones Tecn¡cas

Total
Acuerdo

Parcial
Acuerdo Neutral

Parcialmente
en

Desacuerdo
Total

Desacuerdo
1.00PERFIL

Total
6

6 42

20

20

bb

óo

N Val¡d

Missing
200

0

3.0

35.0

12.0

40.0

10.0
'100.0

I



CD

Crosstabs

Count

Frequencies

N Valid
Missing

200

0

Condicionee de Pago

Casé Procassing Summary

Cases

l\,lissi

PERFIL - Cond¡c¡ones de Pago Crosstabulation

Cumulative
Percent

77.C

-o0.c

100.c
CIB-DSPOL

Total

Percent

100.09

Total
14€

14t

Frequency Percent
Valid

Perc€nt
Total Acuerdo

Parcial Acuerdo

Neutral

Parcialmente en
Desacuerdo

Total

70

84

26

20

200

Valld 35.0

42.O

13.0

10.0

100.0

35.0

42.0
'13.0

10,0

100.0

Valid

N I Percent I'l Percent
PERFIL * Condiciones de
Pago

148 7 4.00/o zb.u Jb 200

Condiciones de Páqo

Total
Acuerdo

Parcial
Acuerdo Neutral

Parcialmente
en

Desacuerdo
1.00PERFlL

Tctal
24

?4 14

48o¿

ta¿

Statist¡cs

Acabados

I



a)

Acabedoe

Case Pmcessing Summary

Cumulative
Percent

14.C

1)(

72.C

100.c

Total

CIB.ESPOL

Ccunt

PE

Percent
100.00r

FtL 1 .00 14,

14,Total

Frequencies

St¡tistics

Plazos de Entrega(Califique servicio y Atencion a Clientes que
ofrece la Constructora Thalia Victoria

Valid

Missing
200

0

Frecueficy Percent
Val¡d

Percent
6

22

to

100

56

¿uu

3.0
'11.0

8.0

50.0

28.0

100.0

50.0

28.0

100.0

3.0

11 .0

8.0

Totel Acuerdo

Parcial Acu€rdo

Neutral

Parcialmente en
Desacuerdo

Total Desacuerdo

Total

Val¡d

Vaiicl

¡l
Missin

PercantN N

148 74.Q§/o 52 26.00k 200PERFIL ' Acabados

Acabados

Parc¡al
Acuerdo Neutral

Totál
Desacuerdo

14

14

12

12

6

6

80

80 ¿16

Crosstabs

PERFiL ' Acabad06 Crosstabulation

I

I Percent

I 
^lr:"¿"

Parcialmente
en

Desacuerdo



@

Cumulativ€
Percent

29.C
éaa

99. C

Crosstabs

Case Processing Summary

Cases

PERFIL - Plazos de Entrega(Califique servicio y Atencion a Clientes que ofrece la
Constructora Thel¡a Victor¡a Crosstabulátion

Count

Total

100.C cIB-EsPoL

Total

Percent

100.09

14e

148

Statistics

Servicio Post Venta(Caliiique servicio y Atencion a Cl¡entes que
ofrece la Constructora Thalia Vicioria
N Valid

M¡ss¡ng

200

Frequency Percent
Val¡d

Percent
29.0

63.0

t.u

1.0

100.0

Parcial Ac1lerdo

Neutral

Parc¡almente en
Desacuerdo
't3 00

Total

Valid 58

126

14

2

200

29.0

bJ.U

7.0

1.0

100.0

VaiiC

NN Percent

148 7 4.Qo/o 26.0v, 200

PERFIL ' Plazos de
Entrega(Califi que servicio
y Atencion a Cl¡entes que
ofrece la Constructora
Thalia Victoria

52

Plazos de Entrega(Califique servicio y Atencion a
Clieñtes quÉ cfrece la Constructorá Thalia Victoria

Párcial
Acuerdo Neutral

Parcialmente
en

Desacuerdo lJ.r]u
42
4?

s0

90

14

14

2

?

1.00PERFIL

Total

PlazGe de Entrage(califiquo sarv¡clo y Atencion a cl¡entes que ofrÉce la Constn¡ctor
Thal¡a Victorie

Frequencies

0

I percent
sinq



Percent
Valid

PercentF requency
Totai Acuerdo

Parc¡al Acuerdo

Neutral

Parc¡a¡mente en
Desacuerdo

Total

Val¡d 12

?6

IJÓ

24

200

6.0

13.0

69.0

12.0

100.0

6.0

13.0

690

12.0

100.0

Servicio Po¡t Venta(caliliqu€ sarvicio y Atoncion a Cl¡ents3 que ofr.ce la Constructot
Thel¡a V¡ctor¡a

Cumulat¡ve
Percent

6.C

19.C

88. C

100.c

Crosstabs

Case Processing Summary

Cases

PERFIL' Servic¡o Post Venta(Calif¡que servicio y Atencion a Cl¡ente6 que ofrece la
Constructora Thal¡a Victoria C¡osstabulation

Count

Totai

Totat

CIB.ESPOL

Percent

'100.09

14t
148

Frequencies

Statistics

Facilidades de Financiamiento(Cál¡fique servicio y Atenc¡on a
Clientes que ofrece la Constructora Thalia Mctoria
N Valid

M¡ss¡ng

200

0

Valid Mis

NN I't Percent

240

PERF|L ' Servicio Post
Venta(Cal¡fique servic¡o y
Atencion a Clientes que

ofrece la Constructora
Thalia V¡cloria

148 7 4.A% 26.0%

Servicio Post Venta(Califique servicio y Atencion a
Clientes oue ofrece la Constructora Thalia Victoria

Total
Acuerdo

Parcial
Acuerdo Neutral

Parc¡almente
en

Desacuerdo
1.00PERFIL

Total
12

12 22

ó')

92

td\I t)



Facilidades de Financlamiento(Califique servicio y Atencion a Cllentes que ofrece la
constructora Thalia Victoria

Cumulat¡ve
Percent

4.C

20.c

Crosstabs

Frequencies

Case Process¡ng Summary

étL

loo.c c¡a_ESPoL

Total

Cases

'ERFIL ' Fac¡lidades de Financiamiento(Califique servicio y Atencion a Cl¡entes que ofr€
la Constructora Thalia V¡ctoria Crosstabulation

Count

Total
14t
14t

Frequency Percent
Valid

Percent
4-0

16.0

61.0

19.0

100.0

Parc¡al Acuerdo

Neutral

Parc¡almente en
Desacuerdo

Total Desacuerdo

Total

Valid

122

JO

200

4.0

16.0

6'1 .0

19.0

100.0

Miss¡n

Percent¡i l'i Percent i\
PERFIL ' Facil¡dades de
Financiamiento(Calmque
servicio y Atenc¡on á
Cl¡entes que ofrece la
Constructora Thal¡a
Victoria

148 74.0% 52 26.00/o 2CC

Facilidades de Financiamiento{Caiifique servicio y
Atenc¡on a C¡ientes que ofrece la Const¡uctora Thalia

Victoria

Parcial
Acuerdo Neutral

Parcialmente
en

Desacuerdo
1.00PERFIL

Total
4
4 96I

22

22

lb
')a

@

Percent

100.09

Total
Desacuerdo



Stat¡stics

Calidad de Servic¡o(Califique serv¡cio y Atencion a Cl¡entes que
ofrece la Constructora Thalia V¡ctoria
N Valid

Missing
200

0

2.C

41.C

51.C

79. C

100.c

Crosstabs

Cáse Processing Summary

Cases

PERFIL. Cal¡dad de Servicio(Califique servicio y Ateñcion a Cl¡entes que ofrece la
Const¡uctora Thal¡a V¡ctor¡a Crosstabulation

Count

Total

Total

CIB.ESP()L

Percent

1 00.0o/

Frequency Percenl
Val¡d

Percent
Total Acuerdo

Parcial Acuerdo

Neutral

Parcialmente en
Desacuerdo

Total Desacuerdo

Total

4

78

20

56

42

200

Valii 2.0

39.0

10.0

2 8.0

21 .O

100.0

2.0

39.0

10.0

28.0

21.0

100.0

Valid M¡ss¡n

Perce nt N Percent N

PERFIL - Cal¡dad de
Servicio(Califique servicio
y Atenc¡on a Cl¡entes que
ofrece la Constructora
Thalia Victoria

7 4.AYo ?6.0% 200

Calidad de Servicio(Califique servicio y Atencion a
Clientes que ofrece la Constructora Thalia Vicloria

Neutral
Parc¡al

Acuerdo

Parc¡almente
en

Desacuerdo
1 .00PERFIL

Total
60

60

20

20

34

34

34

Frequencies

C}

Calidad de Servicio(Califique servicio y Atancion a cl¡entes que ofrece la Constructor
Thal¡a Victoria

Cumulátive
Percent

Total
Desacuerdo

14t

14t

N

148



Statistics

Atencion Personalizada(Calif¡que servicio y Atencion a Clientes
que ofrece la Constructora Thalia Mctoria
N Valid

Missing

200

0

Atsncion Personalizada(cal¡t¡que sow¡clo y Atencion a Cl¡ontes que ofrace la
Constructora Thalia Victoria

Cumulativ€
Percent

CIB.ESPOL

90. c

100.c

Crosstabs

Cases
Total

Percent

2ta 100.09

PERFIL ' Atencion Personalizada(Cal¡fique servic¡o y Atenc¡on a Clientes que ofrece la Constructor
Thalie Victoria C¡osstabulation

Count

Total

42.C

53.C

Frequency
Val¡d

Percent
Total Acuerdo

Parcial Acuerdo

Neutral

Parcialmente en
Desácuerdo

Totai Desacuerdo

Total

Vai¡d 10

22

74

20

200

5.0

37.0

1 1.0

él.v

10.0

100.0

5.0

37.0

11.0

37.0

10.0
'100.0

Valid Missi

N Percent N Percent N

PERFIL * Atencion
Personalizada(Califique
servic¡o y Atencion a
Clientes que ofrece la
Constructora Thalia
Victoria

'148 74.Aok 26.04/a

Atenc¡on Perconalizada(Califique servicio y Atencion a Cl¡entes que
ofrece la Constructora Thal¡a Victor¡á

Total
Acuerdo

Parc¡al
Acuerdo Neutra¡

Parc¡almente
en

Desacuerdo
Total

Desacuerdo
1.00PERFIL

Total
10

10

62

ó¿

12

12

qt

Frequencies

14,

14,

@

Case Process¡ng Summary

I

I

Percent

12
'12
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Statlstics

Que le sugiere la Fras6

Crosstabs

Count

CIB.ESPOL

a su med¡da

Que le sugiere la Frase proyectos a su medida

Cumulative
Percent

12.C

48.C

E2f

'100.c

Case Processing Summary

Cases

PERFIL' Que le sug¡ere le Frase proyectos a su mod¡da Crosstabulation

Total

Percent

100.09

Total

14,

N Val¡d

M¡ssing

200

0

Frequency
Facilidades de Compra

Capacidad para cumplir
expectativas

Prestigioltrayectoria

Soluc¡ones a sus
Problemas
Habitacionales

Tota¡

Valid 24

72

I

96

200

12.0

Jb.U

4.0

48.0

100.0

12.0

36.0

4,0

48.0

100.0

Val¡d Missin

N Percent Percent
PERFIL " Que le sugiere
Ia Frase proyecios a su
med¡da

148 i 4.00/a 26.Qo/o

Que le suq¡ere la Frase proyectos a su medida

Facilidades
de Compra

Capacidad
para

cump¡¡r
expec{ativas P restiq ioi trayectoria

Soluciones a
sus

Problemas
Hab¡tacioñáles

64

&
1.00PERFIL

Total
20

20
I
I

56

56

Percent
Valid

Percent

N

JI 200

I



Frequencies

stsüsUc8

Mencione el nombre de una urban¡zaelon que viene a su mente en este momento

N Valid
Missinq

200
0

iilencione el nombre de una urbánizac¡on quo via|le a 9u mente en oste momenlo

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Vaiid Camlno del Rio

Ciudad Celeste
Mat¡ces
Puerto Azu¡
terra Nostra
Terra Nostra
Urdesa
Valle Alto
Yia al sol
V¡a al sol
Ma al Sol
Totál

4
48
12

10
o

40
6

l0
12

14

38
200

2,0
24,0

6,0
5,0
3,0

20,0
3,0
5,0
6,0
7,0

1 9,0

100.0

2.O

24,O

6,0
5,0
3,0

20,0
3,0
5,0

6,0
7,0

19,0
100.0

?,o
26,0
32,0
37,0
40,0
60,0
63,0
68,0
74,O

81,0
100,0

Frequencies

St¡tlst¡cs

top cod¡l¡cado

N Valid
i¡tissinq

200
0

o
E'

a

Page 1



Frequency
Valid

Percent
Cumulative

Percenl
Vaiid camino del r¡o

ciudad celeste
mat¡ces
pue(o azul
tena nostra
urdesa
valle alto
via al sol
Total

4

48
12

10
46
6

10
64

200

2,O

24,O

6,0
5,0

23,O

3,0
5,0

32,0
100 0

2,0
24,0

6,0
5,0

23,0
3,0
5,0

32,0
100.0

2,0
26,0
32,0
37,0
60,0
63,0
68,0

100,0

Crosstabs

Ca!o Procssslllg Summary

Cases
Val¡d M¡ssin

N Percent
Total

N Percent N Percent
Medios de Comunicac¡on
para enterarse de
proyectos hanb¡tacionales
Tv' top codificado

200 100,0% 0 ,00/o 200 100,0%

Page 2

Percent

o
6
FTa
'0



Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid Trayector¡a/Pres[ig¡o

lmagen/Publ¡c¡dad
Facilidades de Pago
Total

6ti
86
46

200

34,0
4 3,0
23,O

100,0

34,0
43,0
23,0

100.0

34,0
77 ,0

100,0

Crosstabs

Case Frocesslng Summary

Cases
Valid

N Percent
Missira Total

N Percent N Percent
Forque elig-ol.
conslruclora y promotora
TV ' PERFIL

148 74,0% 26,0% 200 't 00,0%

Porquo sllgio la conltructora y promotora Tv . PERFIL crosstabulaüon

PERFIL
Total1,00

ForúúlefújE
constluctora y
promotora TV

--'-l-r 
s),e ¿ior ¡¡/¡' r e sIigio eúúri

% within PERFIL
lmageni Publicidad

Facil¡da(les de Pago Courrt
% witl¡itr PERFIL

40

_-T.,0%._
68

_45,9o4
40

27,0%

40
27,0%

68
45,9!o

40
27 ,01,

Total Count
% within PERFIL

148
100.0%

148
100.0Yo

Frequencies

o
ú
oo

Page 9

Count
% with¡n PERFIL



NOmbre la ufDanrzacron que vrene a su mente

N Val¡d

M¡ssinq
200

0

Nombre ¡a urbanlzac¡on quo vione a su mente

Crosstabs

Casé Processing 8ummary

Cases
Valid Missinq I otal

N Percent N Percent N Percent
top cod¡f * PERFIL 148 74,0% 52 26.0% 200 100.0%

o(,

Frequency Percenl
Valid

Percent
Cumulatlve

Percent
Valid Álborada

Bello Hor¡zonte

DalY

Huancaülca
Lagos del Daule
Mat¡ceg
Metropolig
Orquideas
Polaris
Samaneg
Samanés 7
San Felipe
Tena Nogtra
Valla Alto
Valle Alto
Via al Sol
Total

12

4

10

18

I
16

14

10

18
'f0

32
18

2

22
4

200

6,0
2,0
5,0
9.0
4,0
8,0
7,0
5,0
9,0
5,0

16,0
9,0
1,0
1,0

1 1,0
2,0

100.0

6,0
2,0
5,0
9,0
4,0
8,0
7,0
5,0
9,0
5,0

16,0
9,0
'1 ,0
1,0

11,0
2,0

100.0

6,0
8,0

13,0

22,0
26,0
34,0
41,Q

46,0
55,0
60,0
76,0
85,0
86,0
87 ,0
98,0

'100,0

Page 10



PERFIL
1,00 Total

4 4
2,70/o

2
1,4% 1,40/o

10

6,80/o

10

6,8%
16

10,8%
16

10,8%

5,4%
I

5,4Yo

to
10,8%

.t6

10,8%

I
5,4%

I
5,40h

I
5,40/o

8

5,4,Jk

TO

6,8%
10

6,8"/6

28
18,90/o

28
18,90,6

samanes

san fel¡pe

terra nostra

valle alto

via al sol

daly

huancavilca

lagos del daüle

matices

metropolis

orquideas

POLARIS

lop átboradá
codil

0ount
i/0 w¡th¡n PERFIL

Count
%, w¡thin PERFIL

Count
% w¡thín PERFIL
Count
% within PERFIL
Count
% within PERFIL

Count
o/, within PERFIL

Count
% within PERFIL
Count
% w¡thin PERFIL

Count
% within PERFIL
Count
% within PERFIL
Count
% within PERFIL
Count
% with¡n PERFIL
Count
% within PERFIL

2

100

2

14

9,5%

18

12,?%
4

148

1yo

I

4

2

'140

'14

5",6

2

18

z%
4

2,70/ú

Total Count
% within PERFIL

o
td
(,
b
Ec(-

Page 1 1

bello horizonte

Count
% within PERFIL



CRUCES ENCUESTAS VIA, AL SOL CIB.ESPOL

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Val¡d cam¡no del rio

c¡udad celeste

matices
puefto azul

terra nostfa

urdesa

valle alto

via al sol

Total

4

48
12
'10

46

6
't0

64
200

2,O

24,O

6,0

5,0

23,0

3,0
5,0

32,O

100,0

2,O

24,O

6,0

5,0

23,0

3,0

5,0

32,O

100,0

2,O

26,O

32,0

37,0
60,0

63,0

68,0

100,0

top codificado

top codificado

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid camino del rio

c¡udad celesle
matices
pr erto az ul

térá nalstra

urdesa

Yalle alto

via alsol
Total

4
4a
'12

10

46

6
'10

u
200

2,0

24,O

6.0
5,0

23,0

3,0
5,0

32,0

100,0

2,O

24,O

6,0
5,0

23,0
3,0

5.0

32,0

100,0

2,C

26,0

s2,0

37,0

60,0

63,0

68,0

100,c
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CIB.ESPOL

iledaos de Comuñlcacion p¡rá Énterarse de proyectos hanbilacloñales TV'top codit¡aádo CtotBtabulation

l\r€d¡os ds Pr€nsa Counl

Reoomendaciones Couñl

Í:"[ffir¡:¡=::e-ry¡¡,**
T\|/, lnformacio¡ por pa Counl

la proñotora % with¡n top cod

Evs¡los rslacionar Counl
conjunlos habitacir ./6 wilh¡ñ top cod

Counl

22

45,A%

6
50,0% 52,2%

6
lm,o%

4

&.o%
3ti

56,3%

98

49.O','L

't8

37,5§Á

4
33.3%

10

1m,0%
12

26,1o,t

6
50,o%

1a

2A,1%

6a
34.On,

4
4,7%

4

2,0,
E

16,7%

2

16,7%

2

4,3%

6
9,1%

1A

9,O%

10O,0'/6

4

a,7% 6,3%

'12

6.07.

Tolal Counl 4
t@,0%

48

16,0'/6
12

lm,0%
10

1m,0./6

46

ím,0%
5

t@.0%
10

r00,0%
64

1(x),O%

200

100,0%

Via al Sol ' top cod¡f¡cado crosstabl¡lation

top codificado

Total
ciudad
celeste matices puerto azul

terra
ñostra valle alto via al sol

al
Sol

Muy impo.tanta Count

% with¡n top cod¡fici

lmportarité Count

% with¡n top codific¡

lñdiferente Count

% within top cod¡fic¡

PÉo lmportanl couñt
0,6 with¡n top codif¡cr

4
40.oúÁ

4

25,Oo/t

4

50.0%

12

1a,B'A

4

25,O%

6

60,0%

4

50,0%

4

40,ooa

l8
2A,10b

12

75,O'h

1

100,0%

10

62,5% 60,0% 50,0%

2

3,'i%
Total Count

% within top codificr

16
'100,0%

10

100,0%

1

1m,0%
16

100,0%

8

1m,0%

't0

'1@.0%

54

1@,0%

I

I i I



Via al Sol' lop cod¡f¡cado Crosstábulálion

top codificado

fota
amino de

no
ciudad
cele§te matices uerto azu

terra
nostra urdesa ,/alle alto via al sol

al
So¡

Muy irñpork Count
0,6 with¡n top codi

lmportrnte Count
o¿ with¡ñ top codi

lnditerente Couñt
o,{, within top codi

I
l@,0%

30
62,5%

2

16,7.Á

't6

34,8%

5
1m,0'76

6

60,o%

.16

7t,9%
I l0

56,7"Á

14

29,2'h 33,3%

4

100,0%

3t)

65,2%

4

40.00Á

1a

24,104

74

§,1'A
4

a,301 50,0%

10

5,2%
Total Counl

% within top codi

1
'1@,0%

4a
100,00Á

'12

1m,0%
1

1m,0%
6

100,0%

6

100,0%

10

100,0%

u
't00.0%

194

100,0%

CfB-DSPOL



stabs

nt

nt

lunt

Ca6e Procolsing Summary

top codificado'V¡a al Sol Cro6stabulation

top codificado t cceleste Crosstabu¡ation

top codiñcado ' terranos Crosstabulation

CIB.ESPOL

Cases
Valid Mis§nq Total

N Percent N Percent N Percent
100.0o/o

100.0%
't00.0%

100.0%

c codiñcado . V¡a al Sol
, codificado t cceleste
, codificado ' terranos
c cod¡ficado' matices

194
r00
54
64

97.00k
50.0%
27 .0%

32.?yo

6
100
146
136

3.0v.
50.0%
73.0%
66.0%

200
200
200
200

Via al Sol

lmportante Total
Muy

importante lnd¡ferente
camino del rio
c¡udad celeste
mát¡c.es

Puerto azul
tena nostra
urdesa
va¡¡e alto
v¡a al sol

otal

t
ñcado

16
6

¿16

110

4
30
2

14
4
4

30

4
18

74 10

4
6

4
48
12

1
46

6

t0
64

'194

cceleste
Muy

im lm lndiierente Total

puerto azul
terra nostrá
via al sol

ifcado

fotal

ciudad ce
mat¡ces

14

4

18

6
't0

14

2

'2

14

16

4

I
't0
'f8

32

terranos
Muy

nte lnditerente Total
lop
codificado terra nost¡a

via al sol
fotal

cl

24

24

4
I
I

20

6

2

10
34
10

Page '1



top codiñcado ' metices Cmsstabulation

matices

lmportante lndifierente
Poco

lmportante Total
Muy

importante
c¡udad celeste
matices

Puerto azul
tera nostra
valle alto
via al so¡

otal

lP
bdificado 4

4
4

12

4
6

4
4

18

12

32

4

10

2

16
10

4
t6

8

10

64

C]B.DSPOL

Page 2



uenctes

Staüstics

miento

quencies

FAnanciamiento

Plazos endeudam¡ento

CfB-ESPOL

Staüst¡cs

endeudam¡ento

quenc¡És

StatEücs

)¡cacion

Valid
Miss¡nq

Frequency Percent
Val¡d

Percent
Cumulat¡ve

Percent
Cred¡to Bancário
Credito O¡recto

Qredito Bancario y Directo
Financiamiento Propio
Total

1 0 66
4

16

200

43.0
2.O

47.O

8.0
100.0

43.0
2.0

47.0
8.C

100.0

43.0
45.0
92.0

'100.0

Val¡d

Miss¡nq
184

16

Perc-^ntFre ue
Valid

Percent
Cumulat¡ve

Percent
C¡nco Años
Ocho Años
D¡ez Años
ou¡nce Años o mas
Total
System

38
i ib
26

4
184

16

19.0

58.0

2.O

92.0
8.0

63.0
14.1
,,t

100.0

atio

0otal
rssrng

nq 0

Paoe 1

I

1

20.7
83.7
97.4

100-0

[ ,,3i



Cumulative
PercentFrequency Percent

Valid
Percent

150
36
14

200

75.0
18.0
7.0

100.0

75.0
18.0
7.0

100.0

75.0
93.0

100.0

id Muy hportante
lmportante
lndiferente
Total

200Val¡d
Iilssin

Freq u --icy Fercent
Vai¡d

Percent
Cumulative

Percent
:ilc Muy importante

lmportante
Total

38
200

I

81.0
'19.0

100,0

8 t.0
19.0

100.0
100.0

Valid
Mjssinq

200

F Percent
Vál¡d

Percent
Cumulative

Percent
a mportante

lmpcrtante
fotai

78
zAA

61.0
100.0

61.0
39.0

100.0

61.0
3 9.0

100.0

Stat¡st¡cs

ente Agradable

uencleS

Ut)¡cacion

Amb¡ente Agradable

Vista :ona Verdes

CIB-ESpor

Statistics

Zona Verdes

squencies

alrd

|1,,¡iss

200

Stati$t¡¿6

rvicios Basicos

Page 2
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Cumulative
PercentPercent

Valid
PercentFrequencry

74.0
?4.0

2.0
'100.0

74.O

98.0
100,0

14E

48
4

200

74.0
24.0

2.O

100.0

Muy lmportante
lmportánte
lnd¡ferente
Total

Valid

)l Valid
Miss¡nq

200
c

Percent
Valid

Per6ent
Cumulative

Perc€ntFrequencl
Muy lmportante
lmportante
lnd¡ferente
Total

Valid 1¿E

46
6

200

74.7
23.C

3.0
't00.0

74.0
23.0

3.0
100.0

I

74.C

97.0
100.0

reqLrenc¡e§

Staüsücs

eguridad

requencres

Servicioe Basicos

Seguridad

Cl8-ESpo¡

Statistics

Modelos de Casas

i.¡ Valid
M¡ssinq

200
0

Modelos de Casas

Frequencv Percent
Valid

Percent
Cumulative

PerÉent
Vaiid Muy lmpoÉanle

lmpo.tante
Total

! crj

200

84.0
to_u

100.0 I

E4,0

16.0
100.0

84,0
100.0

Frequencies

Page



Stat¡sücs

S

uenc¡es

ES

uenGtes

Statist¡cs

nologiá

Acabados

Modificaciones

|: 0

*

c¡B-EsPoL

Val¡d
Missinq

200
0

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
io Muy lmportante

lmportante
Total

186

12

200

-o4_0

6.0
100.0

94.0
o_u

100.0

94.0
100.0

Valid
Missinq

200
0

Frequency Percent
Va¡¡d

Percent
Cumulative

Percent
Muy lmportante
lmportante
lndiferente
Total

irio 170
26

4

?00

65.0
't 3.0
2.0

100.0

85.0
'13.0

2.0
100.0

65.0
98.0

'100.0

F u Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent

lmportante
lndiferente
Total

ri¡d Muy mportante r00
88

50.0
44.0

6.0
100

50.0
44.0
6.0

50.0
94.0

100.0

rQUéilClGS

Page 4
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Statsüca

o de Credito Bancario

quencres

Servicio de Credito Bancario

Stáüstics

D¡feridas
ctE-EspoL

requencres

Statisücs

tacil¡dades de Credito

N Valid
Miss¡nq

200
0

Facil¡dadés de credito

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid Muy lmportanle

lmportante
Totai

too

200

83.0
17 .0

100.0

óJ.U
't7 .0

100_0

83.0
100.0

Vai¡d

M¡ss¡no
204

0

Frequenav Percent
Valid

Percent
Cumuletive

Pefcent
/aiio Muy lmportante

lmportante
Total 20c

192
I

i
96.0
4.0

100.0

96.0
¿1.0

100.0

96.0
100.0

200

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulaüve

PercÉnt
lValid Muy lmportante

lmportante
Poco lmportante
Total

120

74
6

200

60,0
37.0

3.0
't 00.0

60.0
37 .0

100.0

60.0
97.0

100.0

ruHr

requencres

Page

Cuotas Difer¡das

I



Statlstics

on Personalizada

quenc¡es

Atenc¡on PersonaliEada

Cei¡dad de Servicio

CIB.ESPOL
Stat¡sücs

idad de Servic¡o

uencra§

Statistics

lidades de Credito

200
0

Valid
Missing

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Lluy lmportante
lmpofiante
Total

194
6

200
3

00.

0

0

0

97.0
3.0

100.0

97.0
100.0

Valid
l\,,lissinq

20c
0

Percent
Valid

PercentFrequency
Cumulative

Percent
ralid Muy lmportante

lmportante
Total

170
30

200

85.0
15.0

i 00.0

E5.0
15.0

100.0

85.0
100.0

\ Valid
M¡ssing

200
0

F Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
alio Muy lmportante

lmportante
Íotal

'166

34
200 0

17.0
1C0

83.0

17.0
83.0

100.0

'equencies

Page 6
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Statistic§

de Entregá

Plazos ds Entraga

uencies

Stat¡stics

o Post- Venta

Servic¡o Post- Venta

Hencies

Stat¡st¡cs

tores tomados en cuenta para adquirir Vivienda ademas de Precio

64

FactorBs tomados en cuenla par¿ adquirir Vivienda ademes de Precio

CIB.ESPOL

id

Valid
M¡ss¡nq

Val¡d Cumulative
PercentFrequency

85.0
13.0

100.0

85.0
13.0
2.0

100.0

85.0
98.0

100.0

i\rluy I mponante
lmportante
lndiferente
Totál

26
4

200

Valid
Miss¡nq

2oo

Percent
Valid

Percent
Cumulat¡ve

PercentFrequency
48.0
46.0

6.0
100.0

48.0
94.0

100.0

48.0
46.0

5.C

100.0

l¡d Muy lmportante l

lmportarite 
]lndif¿rent. I

Total

96

12

uenF Percent
Valid

PeÍcent
Cumulative

Percent

Sysrem¡s§rng

)tai

1

64
c0

68,0
32.0

'100.0

100.0

|quenc¡es

Page 7
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Statlsüca

tomados en cuenta para adqu¡rir VNienda ademas de Prec¡o

Factores tomado6 en cuonta para adquirir Vivionda adomas do Precio

quenc¡es

Statilics

aciores tomedos en cuenla para adquirir Vivienda ademas de Precio

Factores tomados en cuenta para adquirir Vivisnda ademas de Piec¡o

requencres

Staüsücs

Faclores tomados en cuenta pára adquirir Vivienda ádemas de Prec¡o

N Valid
Missinq

44
155

Factoras tomadca en cuenta para adquidr Viv¡enda ademas de Proc¡o

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulat¡ve

Percent
Valid Cercania a Ave. Principales

y Area Comerciál

Missing
Total

System

41

156

200

22.0

78.0
100.0

1 00.0 100.0

CIB E.§POI

\ Val¡d

M¡ssinq
140

60

Valil
Perc€nt

Cumulative
PercentFreque¡cv Perc€nt

70.c
30.0

100.0

i 00.0 100.0Valid
Missing
Total

Tranquil¡dad
System

140

60
200

N Valid
M¡ss¡nq 166

Frequency Percent
Va¡¡d

Percent
Cumulalive

Percent
Valid
Missing
Total

Cercania a su trabajo
System I

I

34
166

200

17.0
83.0

100.0

100.0 100.0

:requencies

Page



Valid
Miss¡nq

128
72

Frequencr/ Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
122
72

200

100.c64.0
36.0

'too.0

100.0¡l¡d

issing
)tal

Ambiente Agradable
System

Va¡id
Missinq

98
102

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
49.0
51 .0

100.0

Vista a Zonas
System

al¡d

lissing
otal

98
102
200

100.0 100.0

a d

Missi

Percent
Val¡d

Percent
Cumulative

Percent

System
tatus

vtissing
fotal 0

4B 24.O

76.0
100.0

100.0 100.0

Staüsücs

tomados en cüenta para adquirir Viüenda ademas de Prec¡o

Fsctores tomados en cuenta para ádquirir V¡vienda ademas do Prec¡o

quencres

crB-ESPoL

Staüstics

res tomados en cuenta para ádqu¡rir V¡vienda ademas de Precio

Factores tomados en cuenta para adquirir Vivienda adsmas d€ Prec¡o

quenctes

Staüstics

res tomados en cuenta pa¡a adqu¡rir V¡v¡enda ademas de Prec¡o

actorss tomados €n cuenta para adquir¡r V¡vienda ademas de Prscio

equenc¡es

Page I
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Staüsücs

de Vivienda en la Feche

uenctes

Stat¡süca

ldic¡ones de Pago

Enúsga de Vivienda en la Fecha

Espec¡fi cáciones Tecnicas

CIA.ESPOL

Stat¡st¡cs

mcaciones Tecnicás

)quenc¡es

Val¡d
q

Val¡d

M¡ssino
200

Freouency Percent
Valid

Percenl
Cumulat¡ve

Percent
ioÉt Acuerdo
Parcialmente de acuerdo
Neutral
Parcialmente en
Desecuerdo
Total Desacuerdo
Tota¡

40 20.0

64

48
200

8.0
32.0
16.0

?4.4
100 0

8.0
32.0
16.0

20.a

24.0
100.0

6.0
40_0

56.0

76.0

100.0

Val¡d

Miss¡nq
200

0

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
blid Total Acuerdo

Parc¡almente de ecuerdo
Neutral
Parcialmente en
Desacuerdo
Total Desacuerdo
fotal

,1
1

200

580

18

24
4

9,0
12.O

2.0

19.0

100.0

9.0
12.O

2.0

5e,0

19.0
100.0

9.0
21.O

81 ,0

100.0

Page '10
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Frequenc]/ Percent
Valid

Percert
Cumuiative

Percent
Total Acucrdo
Parc¡almente de Acuerdo
Neulral
Parc¡a¡mente en
Oesacr¡erdo

Total Desacuerdo
Total

l" 76
4A

4

20

28.0
38.0
24.0

2.0

'10.0

100.0

2E.0

38.0
24.O

2.0

10.0
100.0

26,0
64.0
66.0

90.0

100.0

Valid
Missino

200
0

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Total Acuerdo
Parcial Acuerdo
Netjtral
Parciálmente én
Desácuerdo
Total Desacuerdo
Total

rrid
l8
24

68

88
200

34.0

9.0
12.0

1.0

44.0
100.0

9.0
12.O

'1 .0

34.0

44.0
100.0

9.0
21 .O

22.O

56.0

'f 00.0

Condlciones de Pego

uenctes

Statistics

Acabados

Statisücs

szos de Entrega(Cal¡flque servicio y Atencion a Clientes que ofrece la Constructora Thalia Victoria

azos de Entrega{Cálifque sarvicio y Atenc¡on a C¡¡entÉs que ofreca la Constructora Thal¡a V¡ctoda

CIB.ESPOL

Val¡d
Missin

200
0

F n Percent
Valid

Percent
Cumulat¡ve

Percent

Parcialmente en
desacuerdo
Neutral
Parcialmente de acuérdo
Total aGJerdo
Total

otal Desacuerdo 76

64

16

40
4

38.0

0

8.0
20.0
2.0

s8.0

32.0

8,0
20.0
2.0

10

38.0

70.0

78.0
98.0

100.0

Page 1 1
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uenc¡es

Staüstc5

Post Venta(Cal¡fique servic¡o y Atenc¡on a Clientes que ofrece lá Construdora Thelia Mcloriá

¡o Post Venta(Cál¡fique servicio y Atencion a Clientes que ofrece Ia Constructorá Thalia Victoria

CTB-ESPOL

uencles

Staüstics

lidades de Financ¡am¡ento(Califique serv¡clo y Atenc¡on a C¡ientes que ofrece la Constructora Thal¡a V¡ctoria

lidádes de Financ¡am¡ento{Califigue sewicio y Atenc¡on a Clientes que ofrece la Co.¡structora Tha¡ia Victoria

¡quenc¡es

Statist¡cs

l¡dad de Serv¡cio

200
0

Frequency Percent
Valid

Percent
cumulative

Percent
Total Desacuerdo
Parcialmente en
desacuerdo
Neutral
Parcialmente de acuerdo
Total

lid 88

74

28
'10

200

44.0

37.0

14.O

5.0
100.0

44.O

37 .0

r4.0
5.0

100.0

44.0

8 t.0

95.0
100.0

Va¡¡d

Miss¡nq
200

0

F n Percent
Val¡d

Percent
Cumulative

Percent

Parcialmente en
Oesacuerdo
Neutral
Parc¡almente de acuérdo
Total acuerdo
Total

3l¡d Total o

2

24

ta
96
22

0

12.0

16.0

1 3.0
48.0
11.0

100.0

12.0

16.0

13.0
48.0
11.0

0

't2.0

28.0

41 .0

E9.0
100.0

n0

Page 12
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Percent
Val¡d

Perceñt
Cumulative

PercentFrequency
85.0
15.0

100.0

E5.0
15.0

100.0

d Muy lmportante
lmporlante
fotal

170
30

200

85.0
100.0

Valid
Missinq

200
0

Frequency Percent
VaI¡d

Percent
Clrmulat¡ve

Percent

lid Total Oesacuerdo
Parcialmenie en
desacuerdo
Neutral
Parc¡almente de acuerdo
Total acuerdo
Totel

16

20
200

34

i2

't7 .0

36.0

29.0
8.0

10.0
100.0

29.0
8.0

10.0
100.0

17.O

36.0

17 .O

53.0

82.0

90.0
100.0

Valid

M¡ssinq
200

0

Fre ue
Valid Cumulative

Percent

Capacidad para c{rmplir
expec'tativas

Prestigio/trayector¡a
So¡uc¡ones a sus
Problemas Habitac¡onales
Total

d acl 38

76

4

82

19.0

38.0

2.0

41 .0

19.0

38.0

2.0

41.0

1 D

19.0

57.0

59.0

100.0

Calidad do SorYicio

uencies

Statist¡cs

on Personalizáda(Caliñque servicio y Atenc¡on a Clientes que ofrece la Constructora Thalia Victoria

c¡on Personal¡zada(Cal¡fique seryicio y Atencion a C¡ientes que ofece la Constructor¿ Thalia Victoria

uencies
!

Statistiqs

le sugiefe la Frase proyectos a su medida
CIB.F]SP0I

Quo le sugiere la Fráse proyectos a su med¡da

Page 13
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top

Totalviá al sol
Medios de
Comunícac¡on
para enterarse
de proyeclos
hanb'rtaclonales
ry

Prensa Count
% within top codificado

Recomendaciones de
familiares o amigos

Count
% w¡lh¡n top codif¡cado

lnformac¡on por parte de la
Pfomotora

Count
% wilhin top codificado

Eventos relacionados a
conjuntos hab¡tacionales

Count
% wilhin top codificado

Otros Count
% withln top codif¡ca(lo

36
56,3%

98
49,0%

18

28,1Vo

68
u,0%

4
2,0%

6
I,4'/"

18

9,0%
4

6,30/"

12

6,0%
Tolal Count

% w¡thin top cod¡licado
64

100.0%
200

100.0%

Crosstabs

Ca3á Processhrg Summary

Cases
Valid

N Percer)t
Missint¡ Tolal

N Percent N Percent
Ma al Sol ' top codif¡cado
Via al Sol ' top codificado
V¡a al Sol ' top cod¡fcado
Via al Sol 'top codificado
Via al Sol " top codificado

194
100

54

64
12

97 ,O%

50,0(yo

27,0%
32,0%
6,0%

6

100
146
136

188

3,0%
50,0%
73,0%
68,0%
94,\Yo

200
200
200
200
200

100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100.0%

o

(t
tl)
!
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lop cod¡ficado

Total
camino del

rio
c¡udad
éeleste matices Puerto azul lerra nostra urdesa valle alto via al sol

Via al
Sol

Muy importante eount
% with¡n top cod¡f¡eádo

lmportante Count
0,6 within top cod¡f¡cado

lnd¡ferente Count
% within top codif¡cado

4
100,0%

30
62,5%

2

16,70/,

16

34,8%
o

100,00/o

6
60,00/6

46
71,90/o

'l 10

56,7%
14

z9,2%
4

33,3%
4

100,0%
30

65,2%
4

40,oo/o

18
28,10/o

71
38,'1%

10

5,2%
4

8,3%
6

50,0%
Total Count

0/6 w¡thin top codificado
4

100.00/6

48
100.0%

12
'100.00/o

4

100.0%

46
100.0%

b
100.0%

10

100.0olo

64
100.00/.

191
100.00i6

Via al Sol . top codlf¡cado Crosstabulat¡on

top codificado

Total
ciudad
celeste matices puerto azul terra nostra

Vla al Muy importanté
Sol

Count
oÁ w¡thin top codificado

lmportante Count
0/6 w¡th¡n top cod¡f¡cado

lnd¡fere¡te Count
0/6 within top cod¡f¡cádo

18

56,3%
o

75,0%

't0

100,0%
2

't 1 ,10/o
'16

88,9%

14

43,8%
48

48,Oo/o

't4
43,80/o

2
25,0%

14

43,8%
32

32,O%

4
12,50/o

20
20,oyo

Total Count
% w¡th¡n top codificádo 100.0%

B

100.07o

'10

'100,0%
18

100.0%
32

100,0%
100

100.0%

+

o
cd

Itj
U'

o

Page 5
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top cod¡ficado

Total
ciudad
celeste terra nostra v¡a al sol

Via al
Sol

Muy importante Count
% úthin top codilicado

lmportante Count
% within top cod¡licado

lndilerente Count
0/6 within top codil¡cado

24
70,6%

24
44,40/o

4

40,00/6

I
23,50/o

I
80,0%

20
37 ,00/o

6

60,0%
2

5,go/o

2

20,004
10

18,5%
Total Count

% w¡thin top codiñcado
10

100,0%
34

100,0%
10

100.07o

54
100.0%

v¡a al Sol * top codllicado Crosstabulation

top codificado

Totál
c¡udad
celeste n¡aticeg puerlo azul terra ñostta valle alto via al sol

Via ai
Sol

Muy inrporlan[e eoúni
o/o w¡lhin lop cod¡ficado

lmportante Count
% within top codif¡cado

lndifere¡te Counl
% within top codilicado

Poco lmportante Count
o/o w¡th¡n top coditicado

4
40,00/o

4
25,Oo/o

4

50,0%
12

18,$yo

4

25,Oyo
6

60,0%
4

50,0%
4

40,0v,
18

20,1'/"
12

75,O%

4
100,0%

10

62,5%
6

60,00/o

32
50,0%

2
'l?,5%

2
3j%

Total Count
o/o within top codiricado

16

100.00¿

't0

100.00/o

4
100.0%

16

1 00,0-"/o

I
100.0%

10

100,0%

64
't00,0%

o
F
T5arl
ca

Page 6



top codificado
Totalterra nostra via al sol

Via al
Sol

Muy importante Count
% within lop codif¡cado

lmportante Count
% wilhin top codiflcado

4
100,0%

4

33,30/o

I
100,0%

I
66,7Yo

Total Count
% within top cod¡ficado

I
100.0%

4
100.0%

12

100.ovo

Grosstabs

Caso Processirlg §umrnary

Cases
lvl¡ss¡¡q

N Percent I'l Percent Percent
V¡á al Sol ' top codilicado 194 97 ,O',% 6 3.0% 200 100.0%

Vla al Sol 'top cod¡f¡cado Crosstabulatlon

4

0

o

.ry1
(t,

t-

odificado

puerto azul Total
Via ai
Sol

Muy impoi{ánte eouñt
% w¡th¡n top codificado

lmportante Count
o/o within top codifcado _

lndiferente Count
o/o with¡n top cod¡ficado

fotal Count
% within top codif cado

4
100,0%

30
62,50/o

?
16,70/o

16

34,80/"

30
a5,2%

6
100,0%

6
60,00Á

46
71 ,gyo

110
56,7o/o

't4
29,204

4
33,30/o

4
100,0%

4
40,oy,)

l8
28,1%

74
38,1%

4
9,3"/"

6
50,0%

10

5,204
48

'100,0%
12

100.0%
4

'100,0%
46

100.0%
6

100.0o/o

10

100,0%
6¡l

100.0yo
194

'100.0%

Crosstabs

Velid 'tolal

N

camino del
rio

ciudad
celeste matices terrá nostE urdesa valle allo via al sol

I

Page 7



Cases
Valid l\¡lissinq Total

N Percent N Percent N Percent
cceleste' top cod¡f¡cádo '100 50.0% 100 50.0% 200 100.0%

cceleste * lop codir¡cado Crosstabulatlon

Frequencies

Strt¡!tlcs

Porque elig¡o la constructora y promotora TV

N Valid
Missinq

200
0

o
f!

a
E

top codif¡cado

Total
c¡udad
celeste matices puerto a¿ul terra nostra via al sol

cceleste Muyimportante Count
% w¡thin top codif¡cado

lmportante Count
% w¡thin top codilicado

lndlerente Count
% within top cod¡f¡cado

18

56,3%
6

75,00/o

t0
100,0%

14

43,lYo
48

48,004
't4

43,8%
2

25,Oo/"

I
100.00/"

'11,10/o

14

43,8%
32

32,004

100.0%

t6
88,9"/"

4
12,50/o

20
20,004

Total Count
% with¡n top codificado

10

100.00/o

18

100.00,.o

32
100.0%

100
'100.00Á

Page I



entre 1 101
y 1200
doláres

enlre 1201
y 1300
dolares

entre 'f 001
y 1100
dolares

so familiarln romedio
mas da

1301
dolares Total

39

57 ,40/o

51

62..20/o

Count
% within lngreso faniiliar

st

no

untenef vtvlen aen
Ma a la Costa o/o within ingreso fi,nrili"rr

romedio

romedio 60,5%

39,5%

29

42,6Yo

Count
% within ingreso familiar

Total

!'omedio

38

100,0%

68

'100.0,)/,

3l

31 ,8%

82

f 00,09t

176

55,2%

143

44,6v"

319

100,0%

Ter¡sr vlv¡enda s¡r Vi.¡ a la Cosla * ¡r¡greso familiar proméd¡o Crosstabulatlon

15

60,0%

10

40.o%

25

100.00/,

Frequencies

§látiet¡cr

Mode¡o de viv¡enda que adquirio

N Valid
Miss¡nq

200
0

Modelo de viúenda que adquirio

Frequency Percent
Valid

P¿rcent
Cumulative

Percer¡t
Valid Alexia

Jul¡eta
Alexandra
Geoconda
Vannessa
Carla
Victor¡a

Martina
Total

J¿

72
4

40

10

6
4

_ 200

16,0

36,0
2,0

20,0
16,0

5,0
3,0
2,0

100.0

'16,0

36,0
2,O

20,0
16,0
5,0
3,0
2,O

100,0

16,0
52,0
54,0

74,O

90,0
95,0
98,0

100,0

o
t,
a
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cronograma dE Desembolsos cuenta Public¡dad

RUBROS'MES Febrcro l\¡arzo Mayo Junio Julio Ago,6to S.ptiembre Octubr6 Novi6mbre Diciembre Enero
Creaqlón Oept.
Márketlno

4.000.00

Suéldos Dpto. MKT 4 000.m 4.0@,m 4.0m,00 4 m0,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.0@,00 4 mo,m 4 000.m 4 m0,00 4 om,m

Capacitaoión
PerBonal Vontas

600,00 600,00 600,00 600,00

lnvers¡ón Dept.
Markeünq

El Univarso 682,85 546,28 546,28 682,85 546,28 546,28 682,85 546 28 546,28 682,85 546,28
El Unive16o(esD.) 2.O74. 2.O74.96
Vistazo 1.567,00 f.567,00

Letrero Publichario: 1.000,00

Pao¡na Web 4.300 m
FollEto, calendario8,
gtc 1.6m.00 1.600,00

Computadores 1500,00 1 500,00
lmpresoras 500,00 500,00
Gastos Opsrativos 2 200,00 22ñ.ñ 2.200.00 2.2m.00 2.2ñ.N 2.200,00 2.m.6 2.200.ñ 2 2ú.OO 2.200.o42.2ú,ñ 2.200,00
Furgonetas Kia
Preqoio

10.800.m 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 '1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050 00

TOTAL ler año: 23.000,00 9.532,85 14.096,28 9.396,28 12.171,81 ?.7s6,28 7.796,28 11.574,81 8.398,28 9-3S8.28 7.932.E5 8.396.28
TofAL 2do año:

II
ANEXO 5.r

10.200,00 8.482.85 '1'1.046,28 8.346,28 11.124.51 6.746,28 6.7462A 10.524,A1 7 346,2A 8.346,28 6.882,85 7.346,28
FUENTE: f HALIA VIcIORIA
ELAEORADO PoB: LAs AUIORAS

o
6
G'o
!
¡-

I Abrit tll t I
tt1 r rt

f --r----T- 
-l I

-
-

I1-t Lf-I- f T---
-

lf
--[-m

-
:f ----r-------L_

___-_r-__]_
t-------r-------T tl



Vehlculos
Entrada
§q" Saldo n (Pagos)

Furqonetas 36.000,m 10.800.m 25.2m m 1.050,00
Entada 30o/6

Saldo a 24 mosos.

Anunaios
clas¡f¡cados El
Unlverso

$ 136.570
#

s6manas/
mes

Computadores $ 3.000,00 $ 1.500,00
lmpresoras $ 1.000,00 s 500,00
Gastos Varios = PromDcion€s, Equipo6. co6to6 adicioha¡es, 6tc

r0

u1
!
c

Sueldos dpto. MKT

G6rente s '1 500,00
Asistento $ sm,m
Ayudant6 $ 250,00

operaüvos:

Statf
Prrsonal dE Ventas & Servlclo al Cll.nte

Mat6r'¡aloa de Ofic¡na, adecuac¡ón comp¡eta, 6tc

Ca

base +

n
t $ zóol
f s--tod



Modelos Construcc¡ón Terreno
Precios

acabado A
Precios

acabado B

Adriana 160.75 m2 185.44 m2 9l.577,00 80.697,00
Bianca 155.94 m2 185.44 m2 101.559,00 91.600,00
Camila 139.89 m2 185.44 m2 82.585,00 73.748,OO

130.21 m2 185.44 m2 78.730,00 69.894,00
Paula 130,14 m2 185.44 m2 79,350,00 70.581,00

Paulina 137.47 m2 185.44 m2 81.743,00 72.591,00
Estrefany 107 m2 185.44 m2 78.799,00 70.049,00

Letty 101.34 m2 185.44 m2 75.415,00 66.679,00
Piti '100.33 m2 185.44 m2 70.743,00 68.993,00

Tere 104.6 m2 145.44 m2 73.414,O0 64.678,00

ANEXO 5.2.8

PORTAL AL SOL

En la proforma estan los modelos con sus respect¡vos prec¡os y lo
siguiente:

ANEXOS 5.2

ctB-ESPOr.

Los valores se llenarán de acuerdo al modelo que se
escoja y su acabado
Era&orádo por.' Thalte Vffia
Fucnte: Thalis Vlcior¡a

Cuota de entrada (30%) Financiamiento

Cuote de
entrada de la

casa
xx

Saldo a
financ¡ar

xx

Reservación xx

30%
Descuento
(cuota de
entrada)

XX

Saldo de
cuota de
entrada

XX
Total a

financiar
XX

Cuotas 24
meses, 07o

interes
xx

10 años plazo
(10%)

xx

20 años plazo
(1OYo\

I

xx

Cristina
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ANEXO 5.3.1

Promodios: 88.557.25 2.213,93 2.411,21 710,30 72.951,00 540,66

o
tr

a
!
c

20

Peso asiEnado
de Venta

lllodelo5

Adr¡ana

Acabádo A

00 'i0

Cuot dc
Entrad! A

Frf¡¡n

64 103 6.41 39

C¡aOo x
lntcf!s!r fotal Dcudo

70.51,r 29 WA

ffi r¡'l'Et,T¡

E!¡r*1 @ aÚOre) m

ffi Saldo B

BE7 m rt!:r re

Caa¡o x
lntrrcrla folal Druda

Í PN6

ffi
101.559,00 30 467,70 71.09'r.30 7.109,13 78.200.43 814,59 91 600 @ 27Áñ.@ 64.120,@ 6 412,00 70.532,m 7U,7130,0% Bianca

15,0% Cami¡a 82 585.00 2¿ 775,50 57.809.50 5.780.95 63 590,45 662.40 73.74E,@ 22.121,10 51.§23.60 5162,36 56 785,96 591,52
78 730.m 23.619,005,0% Cr¡stina 55.111.m 5.511,10 60.622.10 631,48 69.894,m 20.968,20 4a.925,80 4 892.58 53 818,38 560.61
79 350,ó0 23.805,m 55.545.m 5.554.50 61 099,50 636,45 70.581.00 21 .171.30 49.406 70 4 940,67 51.347,37 566.127,O% Paula

8.0% Paulina 81.743.00 24.522,90 57.220.10 5.722,O1 62.942,11 655,65 72.591,@ 21.777,§ 50.8'13,70 5.081,37 55.895,07 582.24
78 799.00 23.639,70 55.159,30 5.515,935,0% Eslefány 60.675,23 632,03 70.049.00 21 .O14.70 49.034.30 4.903,43 53.937,73 561,85
75.415,00 22 624,50 52.790.50 5.279,05 58.069,55 604.89 66.679,00 20.003,70 46.675,30 4 E67.53 51.342,83 534,824,O% Letly

2,OoA P¡Ii m.743,@ 21 .222,90 49.520,10 4.952,01 51.472.11 567,42 58.993.00 20.697,90 48.295,10 4.829,51 553,38
Tere 73.4't4.ú 22.O24,20 51.389,80 5.138,98 56.528,78 588,84 64.67E,00 19.,r03,40 15.271,60 4.527.6 49.802,06 51A,n3,00,6

Acabado A Acabado B
Marga¡
Eñlrada

8096 20!Á 30%

E m@@ @
EEEEEreort..r¡¡mElE@Err.rffi -EEESEm

t\\E\ft TJl r at I lr.rn\N I
É,¿, {,4} ,r4r)rtuu ¿ (t I Lr-!\¡lJ

SITUACION BASE

53.r21.6r
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STTUACTO $¡ PROYECTO
ILUJO O€ CA'A A¡UA!

1

| 129,79

95?673

Mrdd plE pb6 lqrréddrcB ¡
Ddmr6 Muica.Lr

"SUELDOS y B€¡{EñCIOS

cúrosE¡r. ¡!.¡.t 6 PG d.

Id¡, dr lMr¡ .b seiñ. ,

Atur¿¡ .,! nsrm br.ri6

Pr¡.r6iú v 
'lblB 

d¿ oiidM

B.le¡{to l:rJ.ft d. bú¡$ú6
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lo¡r, i¡ lstu ó Eo.ftt¡Bj ,
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-

II rEllrErrIll:rt t

@IE

EFECIIVO AHIES D€ IXPUESIOS

FLUJO E'ECÍVO OE CAJA:

5¡.729,33

r99191,12 2¡3211

IwEiEótt mclaL

78% 0,91% 1.O?h t,09* t.i3x

:tr+
I

=
ffi
ffi

1.524,@1 15a¡.96

I-ñEEEEE;F
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OIFERENCIALES
FLUJO CA.JA INCREMENTAL

RUBROS'AÑOS

(+) Gastos No Desembolsables
lnversión lniciel

FACTOR DE OESCUENTO PI

VAN
TIR
FUENTE: THALIA V]CTORIA

ELABORADO POR LAs AUTORAS

$zso.204,22
77,660/0

a)

tú
FI
U)
I
c

3 4 50 I 2 b

Ventas
Costo Operacional (Ventas)

806.239,96 806.239,96 806,239,96 806,239,96 806.239,96
445.071,88 445.071,88 445.071,88 445.071,88 445.071,88

806.239,96
445.071,88

(=) Utilidad Operacional 361.168,09 361.168,09 361.168,09 361.168,09 361.188,09 361.168,09

C) Gastos Operat¡vos:
(-) GastosAdministraüvos
t) Sueldos de Personal

G) lnversión Publicidad:
G) Gastos No Desembolsables

108,00 108,00 108,00 108,00 108,00
109.551,68't09.55't,68 "t09.551,68 109.551,68 109.551,68

0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
86.839,28 82.839,28 85.933,46 89.120,46 92.403,08
7.200.00 7.200.00 7.200.00 7.200.00 7.200.00

157.469,13 161.469,13'158.374,95 155.187,95 151.905,33
-39.367,28 -40.367,28 -39.593,74 -38.796,99 -37.976,33

108,00
'109.551,68

0,00
92.403,08

7.200,00
(=) Utilidad antes de lmpuestos
G) lmpuestos (250/0)

151,905,33
-37.976,33

Utilidad Después dé lmpuestos 1,l8.t01,85 121.101,85 118.78f,21 116.390,96 113.929,00 113.929,00
7.200,00 7.200,00 7,200,00 7.200,00 7.200,00

-129.489,28
7.200,00

FLUJO DE CAJA -129.489,28 12§.301,85't28.301,85 125.981,21 123.590,96 121.129,00 121.129,00

FLUJO DE CAJA DESCONTADO
1,00

-129.489,28

-129.489,28

0,9'1

113.910,77

-15.578,51

0,83
106.034,58

90.456,07

0,62
75.211.58

344.733,49

0,75 0,68
94.651,55 84.414,29

185.107,02 269.521,91

0,56
68.374,16

4't3.107,65FDC DESCONTADO ACUMULADO



FLUJO DE CAJA BASE
INORESOS OPERACIONALES:
lngresos por Venta6:
Por cuotas de VBntas;
TOIA¿ IVGRESOST

EGRESOS:
Costo de V8ntas:
Gastos Op6retivos:
Gasto6 Administrativos
Susldos dE P6r6onal
¡nvcrs¡ón Public¡dÉd
TOTAL EGRESOS:

1

531.343,50
113.648,47
644.99r,07

350.057,50
8.444,00

82.060,00
55.890,80
20.300,00

s22.752,30

2

UTILIDAD OPERATIV¡: 122.239,O7

FLUJO DE CAJA' PROYECTO

INGRESOS OPERACIONALES:
lngr6sos por Vcntas:
Por cuotas d6 V6ntss:
rOIAL //VGRESOS]
EORESOS:
Costo d6 VBnt86:

Gastos OpÉrátivoB:
GástoB Admin¡6lrativos
SuBldos ds Por8onal
lnvrrsión Publicidad
Deprec¡ación:
TOIA¿ EGRÉSOS:

1. 195.522,88
255.709,06

1.451.231,93

801.129,3E
8.552,00

191.61I,68
55.890.80

'f 07.139.28
7.200,oo

I .1 71 . §23,'r 3
UfILIDAD OPERATIVA: 279.708,80

L)

¡1
a

t-
FUENTE: THALIA VICTORIA

ELABORAM POR LOS AUTORES
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AcEb{do A
Cuot. d.
Eñtrad¡ A

Saldo A
C¡rgo ¡

Totál t eudá
Cuol¡

l\l.nsu.l A.abado B

1oea 95 96

88.557,25 2.213,93 2.E/',1,21 710,30

FUEI{IE: THALIA VICTORIA

ELABORADO POñ LOS AIJÍORE9

a
a!

oo
IJ

9r.577.m 27.173.10 64103.90 6.410.39 80.697.00 ?4.2@.10 55.4a7.90 5.6,{8.79 82 r36.89,n Adr¡ana 647.2e
101.5So.m 30.467.70 71.091,30 7.1@,13EN Bianca 78.2@,43 814.59 91.600,00 27 ¡80.00 84.120,00 6.412.m 70.532.00 731,71

I la 82 585.00 24.775.fi 57 809.50 5 780,95 63 5SO 45 662,40 73.7¿8,00 22124.46 5l 823 B0 5.162,36 56 785.96 501,52
78.730,00 23.819.00 55 11't,00 5.51f.10 00.622,10 631,48 69.89¡.m 48.925,80Crislina6 20.968,20 4.892,58 53 E18.38 560.61
79.350,00 23.805,00 5.554,50n 61.099,50 636,45 70.581,00 21,174.30 49 406.70 1.940,67 54.347,37 5€6,12
El.743.@Paulina 24.522.* 57.220,10 5.722.O1 62 942.1r 655 65 72.591 ,@ 21.7n,{ 50.813,70 5.061,37 55.895.07 §2,21

E Estef¿ny 7E 799,00 23.639,70 55.159,30 5.515,93 60.675,23 632,03 70 040,00 21.O14,70 56r,85
75..{15,m 22.624.50 52.790. 5()d Lelty 5.279.05 5E 69 55 604 89 56.679 6 20.m3.70 5U,82

P¡IiE 70.7 43.úO 21.222.90 49.520.10 4.952.01 51.472,11 567,42 68.993,00 20.697,90 48.295.10 4 82S_5'l 53 124,61 553,38
73.414,N 22.O24,20Tere 51 389,80 5.r38,98 56 528 78 51E,77

Aceb.do A Acáb.do B
Msrgen
Entr.de

30%

re
-E
I@retmrcrercrcrc

ANEXO s.4.1

| .Tr*1 I """.^ l,m;, I m l;:n
IP.;I
I q"¡sn¡¿o ¿e I Mo¿etos
I v"nt" I

| 80"1, | 2ooa

70.§!,2qI 7yé2

I as.o34.sol ..so3.43l 53.937 73

| ,|8.675,3o1 4.667.531 sr.342,83

586.&l B.a.678.ool rE.,{o3.4ol 45.2?4,ool 1.s27,4614s.802.00



1 195 5¿2 36

i.¡5t ?3r,931.t51.231,91 -
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FIUJO DE CAJA A¡UAT

ÉtEcTrvo Ar¡fEa DE IPt Esfos x..É.§l *.rrurl rr.rrrrl r*orsrrl tzt56¿52

a7 ttcLl 67 6§ ¡? !f ,r.9 52/ uúlút 636rto3 n¿tr 3¡J 611s63
fLUJO €FECIMO DE C^.IA 2É1.,8¡¡,0¡1 ?a¡B¡7 ¡§r-1se55! z5as5a.¡cl rra.rsaro 2¡r.56!J¡{ 2a¡.rrr-¡g
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rxvERstoN ttlrcr t ¡2t610.950,00

fo¿/ Gstú c*rer,¿{

Prp¿I . y urJl6 d¿ oliá

lhrrd p!6 pÍB rqraddic6 y
2 251.02 ,l1a,55l

"suELoos y BE¡EFtctos

conDd.ñe nláñÁL En P@ dE
5 220,00

2.42615¿!!!,!9
202.s9

Id.l ó!trfu d sE¡ó.,

ar rdd€tstñ oo¿EtÑo

221 36

57.\'1
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.31.¿5
BEnñfito d.h d' bDhb.rd

fd./ d. Eb 
'¡e 

oa,-¡ú
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ANEXO 5.5 ESPECIFICACIONES TÉCNICAS. ECONÓMICAS DE THALIAVICTORIA

Portal al Sol, tiene 387 casas de diferentes modelos

8.901 44 11.57',1,87 2.670,43 300/o

N=387FUENTE: THALIA VICTORIA

ELABORADo PoR: LAS AUToRAS

T

-

Modelos
Area del
Terreno

m2
m2

Preciol m2
Construcción $/ m2

Costo Real
de

Propledad

Preclo
Caga

Valor
Comercial
de la casa

Margen
Ganancia

T.Vict.

Margen
de

Utilidad

Adriana 160,75 m2 185,44 m2 365 $/ m2 58.673,75 67.685,60 76.275,88 17.602,13 30%
Bianca 't 56,94 mz 185,44 m2 365 $/m2 57.283,10 67.685,60 74.468,03 17 184,93 30%
Camila 139,89 m2 185,44 m2 Jbc $/m2 51.059,85 67.685,60 66 377,81 15.317,96 3oo/o

Cristina 130,21 m2 185, 44 rn2 365 $/m2 47.526,65 67.685,60 61 784,65 14.258,00 3OYo

Paula 130,14 m2 185,44 m2 365 $/m2 47.501,10 67 685,60 61.751,43 14.250,33 30%
Paulina 137,47 m2 185,44 m2 365 $/m2 50.176,55 67.685,60 65.229,52 15.O52,97 30%
Estefany 107,00 m2 185,44 m2 365 $/m2 39.055,00 67.685,60 50.771,50 1 1 .716,50 30%
Letty 101 ,34 m2 185,44 m2 365 $/m2 36.989,10 67.685,60 48.085,83 11.096,73 30%
Pit¡ '100,33 m2 185,44 m2 5b5 $/m2 36,620,45 67.685,60 47.606,59 10 986,14 30%
Tere 104,60 m2 185,44 m2 365 $/m2 38.179,00 67.685,60 49,632,70 11.453,70 3Oo/o

MARGEN = 300/o

l**l"l



ANEXO 5.6 ESPECIFICACIONES TÉCNICAS. ECONÓMICAS DE PORTAL AL SOL

Portal al Sol, tiene 387 casas de diferentes modelos

FUENTE: ÍHALIA VICToRIA

ELABORADO P0R: LAS AUÍORAS

0/6 CUOTA 30,0%
N = 10 años
n =12 meses

o
ú
tta

Modelos Acabado A d¡fA A
Margen de

Utilidad
Acabado B d¡fA B

Margen de
Utilidad

Adriana 91.577,00
101 .559,00
82.585,00
78.730,00
79.350,00
81.743,00
78.799,00
7s.4't5,00
70.743,00
73.414,O0

15.301,13
27.090,97
16.207,20
16.945,36
17.598,57
16.513,49
28.027,50
27.329.17
23.1§,42
23.781,30

56,08%
77,290/0

61,740/o

65,650/6

67,050/6

62,910/o

101,760/0

103,88%
93,180Á

92,29o/o

80.697,00
91.600,00
73,748,00
69,894,00
70.581,00
72,591,0O
70.049,00
66.679,00
68.993,00
64,678,00

4.421,13
17.131,97
7.370,20
8.1 09,36
8.829,57
7.361,49

19.277,50
18.593,17
21.386,42
'15.045,30

37,54Yo
59,91olo

44,43Yo

47,O60/o

48,590/o

44,67Yo

79,36Yo

80,27§/o

88,40%
69,410/o

Bianca
Camila
Cristina
Paula
Paulina
Estefany
Letty
Piti
Tere



Modelos
Cuota dé
Entrada A

Saldo A
Cargo x

lntérrses
Total
Deuda

Cuota
Mensual

ANEXO 5.7 ESPECIFICACIONES TÉCNICAS. ECONÓMICAS DE PORTAL AL SOL

l0 0% 96 00 10,o% 96 00
Adriana
Bianca
Camila
Cristina
Paula
Paulina
Estefa ny
Letty
P¡I¡

fere

FUEN?E: f HAIIA VICIORIA

ELABORADO PORI LAS AUTORA§

E

a
¡d

Cuotá de
Entrada B

Saldo B
Cargo x

lntéresés
Totel

Deud¡
Cuota

Mensual

27.473,10 64. 103,90 6.410,39 70.514,29 734,52
30.467,70 71,091,30 78.200,43 814,59
24.775,50 57.809,50 5.780,95 63 590,45 662,40
23.619,00 55.1 1 1 ,00 5.51 1,10 60.622,10 631,48
23,805,00 55.545,00 61.099,50 636,45
24.522,50 57.220,10 62.942,11 655,65
23.639,70 55.159,30 5.515,93 60.675,23 632,03
22.624,50 52.790,50 5.279,05 58.069,55 604,89
21.222,90 49.520,10 4.952,0'l 54.472,11 567,42
22.024,20 51.389,80 5.138,98 56.528,78 588,84

24.209,10 56.487,90 5 648,79 62. 136,69 647,26
64.120,00 6.412,00 70.532,00 734,71

22.124,40 51.623,60 5.162,36 56.785,96 591,52
4 892,58 53.818,38 560,61

21.174,30 49.406,70 4.940,67 54.347,37 566,12
21.777,30 50.813,70 5.081,37 55.895,07 582,24
21.O14,70 49.034,30 4.903,43 53.937,73 561,85
20.003,70 46.675,30 4.667,53 51.342,83 534,82
20,697,90 48.295,10 4.E29,51 53.124,61 553,38
19.403,40 45.274,60 4.527,46 49.802,06 518,77

/.of''u'r..

tu

5.554,50
5t22_o1

7.109, 1 3 | 27.4Eo,oo

20.958,201 48.925,E0



aNEXO 6.8
387

fOIAL:
s..3ümó qu.6r podrLñ vr¡dsr a¡lrr 8 a B Gás¡8
a.loñlrü 6 como ralcronc¡r

lrode1{'i
Dirtr¡bucióñ

lrLú. Acabedo
A B

% Ventas sobr€ las Viviend.s &
Acabado A

% Ve¡tas sobre lá¡ V¡v¡cndas &
Acabado B

60 00% 20,00% r3 00% 7,O0% 60,000,6 20,00% 13,00% 7,@'t)
Adrl.n¡ 20,0% 62 15 37 12 E I 3 2 1

Bl¡nc¡ 30,o% 116 93 56 19 12 14 5 3 2

C¡mll¡ 15,0% 58 46 12 I 6 3 7 2 2 1

Cri¡tiha 8,0cl, 19 1'l 4 2 1 3 1 1 0
Paula f9% 27 22 13 3 2 3 1 1 0

Paullna E,O% 3l 5 3 2 1 1 0
Ert lehy 5,0eí 15 I 3 2 1 1 1 0

L.tty 4,O,tú 15 12 3 2 z I 2 1 0 0
Pil¡ 2,O% I 6 2 1 0 1 0 0 0

f!r! 3,00Á 12 I 2 6 2 1 1 0 0 0
100.0% 387 310 77 62 40 22 46 10 5

Osia Adri6ña vañdoá 77 0!16!(600Á) dc las lual6s 62 serán acabado A y 1 5
Acabado B y asl Düa tldos los casos.

FUEITE: THAIIA \rlCYgllA

t0
á
a!

F¡nánci.ñ¡rnto
lsñorl Q (c6¡.r)

I 60,6% 232
zo cnot 77

10 13 0% 50
15 7,00% 21

Acabado g
80% 20%

232 185 4G

77 62
50 40 10
27 22 5

310 77

-

Modalo da ct6a qua ma3 sa v.ñdlü, ¡,.eo a3ümrcioncs, dstos
hlslórlco€ otr¡s ¡¡rbtñtsaclona¿

l2
¡r'l

I 80% 20%


