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Capitulo 1

1.1 INTRODUCCION

1.1.1 Problema

La compra y venta de bienes inmuebles, desde hace mucho tiempo se ha
desarrollado como un importante negocio que ha movido fuertes volumenes
de dinero (aproximadamente 5.152'258,000 ddlares en el 2007), puesto que
no solo involucra la simple transferencia de dominio de una persona (natural
o juridica) a otra, en su entorno se ven involucradas una serie de aspectos
tales como restricciones legales, gustos y preferencias de los consumidores,

factores macroecondmicos, etc.

En el pais esta actividad ha tenido un notable incremento en los ultimos
afnos. Posee una tasa de crecimiento del 4.41% en el afio anterior, una tasa
de crecimiento interesante. La relativa estabilidad que alcanzé Ecuador
luego de la dolarizacion permiti6 que aumenten tanto el ahorro como la
inversion, fortaleciendo el aparato financiero y los sistema de créditos,
creando un escenario propicio para que despunte la compra-venta de bienes
inmuebles, y con ello se impulsé al sector de la construccion, bienes raices,

proyectos habitacionales, entre otros.

El rol de la empresa a establecerse, es el servir como intermediarios en la
interaccion de las dos partes que se involucran en una transaccion: aquel
que siendo propietario de un edificio o cualquier bien inmueble desea
venderlo (ofertante), y por otro lado, aquel que se encuentra en la necesidad

de adquirir una propiedad por motivos diversos.
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Capitulo 1

En este punto se ha encontrado una oportunidad para generar un
negocio. Ya que la adquisicion de un inmueble involucra grandes cantidades
de dinero, tanto el comprador como el vendedor desean que la negociacion
sea lo mas certera posible. Pero aquello no suele ocurrir por las
incomodidades que acarrea esta transaccion: el cliente debe buscar por
diferentes medios las opciones, dirigirse hacia el lugar de la propiedad para
efectuar inspecciones, determinar la idoneidad o no de las instalaciones,
recurrir a tramites legales, y demas procesos que deba realizar antes de

concretar la negociacion.

Resulta complicado para los individuos, y en muchas ocasiones
molestoso y estresante, analizar todas las opciones que logran recabar y
finalmente seleccionar la propiedad que creen es la mejor, puesto que no
siempre alcanzan a conocer todas las ofertas ni todas las posibilidades en el

mercado.

En la mayoria de los casos, es muy complejo que un cliente pueda
encontrar lo que realmente estd buscando (una familia la casa correcta, un
empresario el edificio adecuado) debido a la gran cantidad de informacién
gue deben considerar. Esto desemboca en un sistema que no siempre arroja

los resultados mas 6ptimos para quienes intervienen en el mismo.

Entonces, vendedores y compradores se ven dispersos en el mercado,
las ofertas y demandas ideales no logran enlazarse de manera eficaz, y por
ende, se genera una pérdida de eficiencia del mercado por la asimetria de

informacion.
Adicionalmente, todos los tramites y la burocracia que se origina en estas

operaciones complican aun mas la transaccion para las partes, siendo en

ocasiones un proceso tan denso que termina por confundir a los

12



Capitulo 1

compradores, que se ven en la necesidad de recibir algun tipo de asesoria

juridica que guie el convenio y facilite un rapido y provechoso acuerdo.

1.1.2 Antecedentes

“Con la dolarizacion, los créditos hipotecarios crecieron, gracias a la
estabilidad, pues los tomadores de dicho crédito han podido programar la
deuda a largo plazo”, sostuvo Cornelio Montalvo, director de negocios

financieros de Mutualista Pichincha.

Pero no solo la actividad crediticia registra un incremento, sino también el
namero de empresas constructoras, las que, segun datos de la
Superintendencia de Compaiiias, entre 1978 y 2005 aumentaron en mas del
324%. Hace 27 afios existian solo 358 compafiias y en 2006 el registro

sobrepaso las 1 500.

A la par de la oferta de crédito estd la de bienes raices, tanto de
empresas privadas como del Estado, que apuntan a reducir el déficit

habitacional en el pais.

Las ciudades que mas han captado inversion en bienes raices son
Guayaquil, Quito, Cuenca y Santo Domingo”, manifestd Diego del Castillo,

presidente de la Camara de la Construccién de Quito.

Segun la consultora Market Watch, en un censo realizado hasta junio del
2007, de las 32 mil casas nuevas, 8 800 estan disponibles en la ciudad de

Guayaquil. Y en Quito, de un total de 27 mil, 7 900 estan sin ser ocupadas.

Asi mismo, un estudio realizado por el Banco Central indica que el indice
de confianza del sector de la construccion aumento levemente en 2,1 puntos
en el mes de mayo, luego de que el mes anterior presentd un descenso.

Paralelamente a este crecimiento, el pais aun registra un déficit de 1250000

13



Capitulo 1

soluciones habitacionales, entre nuevas y las que necesitan ser mejoradas,
segun el Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda. Para enfrentar el déficit,
el Gobierno duplicé el bono de la vivienda.

Por tanto, es notoria entonces la consolidacion de este sector y el
despunte en el crecimiento del mismo, lo que sumado al incentivo del Estado
por motivar esta actividad y la fuerte demanda potencial, genera un contexto

ideal para el desarrollo de proyectos relacionados con Inmuebles.

1.1.3 Justificacion

La compra de un inmueble es una de las decisiones econémicas mas
importantes en la vida de una persona, por tanto no puede ser tomada en
forma ligera ni dejar nada al azar, una decision en la cual es conveniente
estar bien preparados y conocer en detalle todo lo que rodea la adquisicién

de dicha propiedad para evitar frustraciones futuras o pérdidas de capital.

Tomando en consideracion esto, se desarrolla un servicio integrado,
global e interactivo para la compra-venta de bienes Inmuebles, acaparando
diferentes aspectos tales como: intermediacion en el proceso juridico al
momento de la adquisicion de dichos inmuebles, visualizacion 360°, atencién

24/7, servicios complementarios y anexos, entre otros.

Se pretende actuar como una efectiva intermediacion en las operaciones
gue surgen en este negocio, para que por medio del sistema establecido, se
optimicen la oferta y demanda en este mercado, logrando que la pérdida de
eficiencia sea minima ya que resultan beneficiados tanto compradores,

vendedores y por supuesto, los creadores del sistema.
Dada las dificultades mencionadas anteriormente entre los clientes de

este mercado, se encuentra un gran nicho potencial de consumidores para

nuestro servicio, que buscan solucién a sus necesidades insatisfechas, lo
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Capitulo 1

cual garantiza una aceptacion considerable para el Portal y resultados

probablemente positivos para el mismo.

El objetivo principal con este proyecto es determinar la rentabilidad
econdémica del mismo, al tiempo que se logra brindar a nuestros clientes
comodidad y facilidad en el momento que deseen realizar una compra o

simplemente publicar sus bienes inmuebles.

Es una solucién para los problemas indicados anteriormente, donde el
beneficio se proyecta tanto a la sociedad como a los impulsores del
proyecto, una forma en que todos obtenemos beneficio.

1.1.4 Relevancia del tema

El presente proyecto pretende determinar la factibilidad econdmica al
crear un Portal Web Interactivo para la Intermediacién de Inmuebles, en el
cual se ofrezca la opcion tanto a personas particulares como a empresas
constructoras con proyectos habitacionales, que deseen comprar o vender
sus casas a través de nosotros de una manera eficiente y eficaz,
otorgdndoles una innovadora herramienta de marketing, la cual es
visualizacion de imagenes panoramicas en 360°, proponiendo una

experiencia interactiva con imagenes para la venta de casas de todo tipo.

Dicha herramienta ayuda a los clientes a observar con lujo de detalles los
inmuebles ofrecidos sin necesidad de movilizarse, brindandoles también
toda la informacion necesaria para que el cliente interesado en las
propiedades pueda tomar su decisién, apoyandolo ademas con asesoria
juridica la cual guiara en todos los procesos que sean requeridos para que la

compra 0 venta se concrete.

Como se sabe, existen varios Portales Web que sirven simplemente de

intermediarios. El objetivo de este proyecto es brindar una comodidad
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adicional y gran facilidad en el momento en que el cliente desee realizar la
compra-venta o0 Unicamente publicar sus Inmuebles, brindando una
instrumento eficaz de busqueda personalizada en la cual se especifiquen
diversos parametros tales como: nimero de miembros en la familia, nivel de
ingresos, sector de la ciudad que le interese, entre otros. Lo mas importante
es que el usuario no tendra que trasladarse constantemente hacia el lugar
de ubicacion de la vivienda, ya que al utilizar el sistema de 360°, se permitira
que puedan conocer aspectos muy importantes en un bien inmobiliario,
como: los acabados, las texturas, cuan depreciado y en qué estado se
encuentra dicho bien, etc., y dependiendo de esos factores, nuestro cliente

podra elegir el que mas se apegue a sus requerimientos.

1.1.5 Objetivos
El principal objetivo del presente proyecto es evaluar la factibilidad
econOmica para la implementacion de un servicio inmobiliario interactivo en

la ciudad de Guayaquil.

Con el fin de cumplir con el objetivo mencionado se han establecidos los
siguientes objetivos especificos:

1. Realizar un andlisis de la situacion actual del mercado inmobiliario en
el pais y su impacto en la economia, a través de Estudio de Mercado
que permita establecer las estrategias a implementar.

2. Obtener la rentabilidad ofrecida por el proyecto (TIR), para su posterior
comparacion con la rentabilidad exigida por el inversor (TMAR).

3. Determinar el monto de inversidon necesario y los costos para el

desarrollo e implementacion del servicio.

4. Analizar la viabilidad financiera del proyecto.
5. Establecer las condiciones y tiempo necesario para la recuperacion de
la inversion.
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ESTUDIO DE MERCADO

Planteamiento del problema

En los ultimos afios el mercado inmobiliario ha despuntado en el pais,
por lo que la competencia actualmente es bastante agresiva y asi
mismo el mercado se ha mostrado en expansion, donde hemos
encontrado una demanda insatisfecha y una oportunidad para

satisfacerla.

Introducir al mercado este sistema de servicio implica enfrentar
competidores indirectos pero tradicionales debido a su firme

posicionamiento y a la participacion que tienen en el mercado.

El mercado ecuatoriano actualmente es un mercado en etapa de
crecimiento, en donde los consumidores han sido bombardeados
constantemente con la idea del producto pero no todos han llenado
las expectativas de los consumidores. Al ser un producto innovador se
tendra principalmente que capturar la confianza de la poblacion
objetivo, por eso sera necesario invertir en difusion del servicio hasta

gue sea aceptado y valorado.

En esta etapa los puntos claves seran:

1.2.2

Crear una cultura de servicio que genere aumentos continuos en las
ventas.

Establecer principios de competencia y estrategias competitivas.
Generar ventajas competitivas.

Desde el punto de vista econdémico, llegar al punto de equilibrio.

Objetivo de la Investigacion de Mercado

La investigacion de mercado permitira determinar si el servicio tendra

aceptacion necesaria para implementar el mismo en la ciudad de Guayaquil,
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a gué segmento de la poblacién de Guayaquil va a dirigido el producto, y con
estos resultados definir las estrategias a utilizar para asegurar una margen
de participacibn que nos permita desplazar a la competencia indirecta.
Ademas de conocer las preferencias y expectativas de los consumidores, de
tal forma que se pueda proporcionar un servicio pleno y ajustado a sus

requerimientos.

Con el estudio de mercado se busca lo siguiente:

v' Obtener precios de referencia que especifique la disponibilidad a
pagar del consumidor.

v' Determinar la cantidad de servicios que se solicitarian.

v' Conocer el perfil de los consumidores que requieren este servicio a
través de la investigaciéon de mercado.

v' Conocer la competencia a la que debe enfrentarse nuestro servicio.

v' Conocer el nivel de aceptacion de mercado que podria tener nuestro

servicio

1.2.3 Poblacién Objetivo N

La poblacion objetivo se encuentra conformado por empresas
constructoras locales con grandes proyectos de construccion, que quieran
promocionar sus propiedades de forma creativa a un mercado compuesto
por: personas naturales (ecuatorianos o extranjeros) residentes en el pais de
clase media alta hacia arriba, que puedan y quieran adquirir propiedades;
ademds de dirigirse a un mercado internacional compuesto por emigrantes
ecuatorianos residentes en paises como Espafa e ltalia, que posean
familiares en el Ecuador; y a un grupo de extranjeros que tienen ofertas de

trabajo en el pais a largo plazo por lo cual necesiten comprar una propiedad.

Asimismo particulares, de igual forma de clase media alta hacia arriba,
propietarios de residencias que quieran promocionarlos a mercados

similares que las empresas constructoras pero con enfoques diferentes.
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1.2.4 Tamano de la Muestran
Célculos para su determinacion se trabajara con un nivel de confianza del

95%. El error de la muestra establecido es del 5%.

El tamafio de la poblacion N = 192,516 hogares los cuales representan
los dos quintiles con el mayor nivel de ingresos en la ciudad de Guayaquil.
Se estima que tanto la probabilidad de éxito y de fracaso corresponde al
50%.

[05%05] o
nN[—O.OSZ }(1.96 )

n~384~400

v' Tamafio final de muestra

Segun los calculos el tamafio final de la muestra debe ser 384
encuestados. Debido a las especificaciones del proyecto se encuestara a
400 personas, lo cual favorece al estudio porque la muestra acaparara

mayor cantidad de individuos.

1.2.5 Tipo de muestreo
v Muestreo Estratificado

Seleccion:

La seleccibn de la muestra se realizara por muestreo

estratificado.

! Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. 19
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Justificaciéon de la seleccion:

Se ha escogido el método estratificado pues nuestros
clientes se encuentran divididos en dos estratos; las
constructoras que tengan proyectos inmobiliarios asi como las
personas particulares que tengan un bien inmueble en la
ciudad y deseen venderlo, todo esto con el fin de obtener
estadisticas Utiles para estimar la posible aceptacion del

producto.

Calculo de los Estratos:

Estrato 1: Constructora con Proyectos Inmobiliarios

nl:400{ 31 }:006
192516

n =1

Donde n; es la cantidad de Constructoras a encuestar.

Estrato 2: Particulares

192485 _ 399
192516

n, = 400[

n, ~ 399

Donde n, es la cantidad de Personas Particulares a encuestar.
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1.2.6 Estadistica Descriptiva
1.- Género
Cuadro 1.2.1 Tabla de Frecuencias de Género
F . 8 Porcentaje Porcentaje
recuencia | Porcentaje -
vélido acumulado
Validos FEMENINO 101 25,3 25,3 25,3
MASCULINO 299 74,8 74,8 100,0
Total 400 100,0 100,0

En la tabla de frecuencias se puede observar que la mayor parte de los

Elaborada por autores

encuestados pertenecen al género masculino. El 25.30% de la muestra de

entre clase media — alta a alta fueron mujeres y el 74.80% de estos fueron
hombres, lo que nos lleva a la conclusion de que los hombres tienen

ingresos mayores al promedio en comparacion a las mujeres.

Grafico 1.2.1 Histograma de Género
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Elaborado por autores

Se puede observar la distribucion que siguen los datos mediante el

histograma, donde la mayor parte de los datos se concentran del lado
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mayoritariamente de varones.

2.- Edad
Cuadro 1.2.2 Tabla de Frecuencias de Edad
Frecuencia | Porcentaje Por(,:e_zntaje Porcentaje
valido acumulado
Validos  (25-30) 16 4,0 4,0 4,0
(30-35) 52 13,0 13,0 17,0
(35-40) 100 25,0 25,0 42,0
(40-45) 95 23,8 23,8 65,8
(45-50) 56 14,0 14,0 79,8
(50-55) 43 10,8 10,8 90,5
(55 O MAS) 38 9,5 9,5 100,0
Total 400 100,0 100,0

Elaborada por autores

En dicha tabla de frecuencias se puede observar que la mayor parte de
los encuestados se encuentran en un rango de edad entre 35 a 40 afios con
el 25.00%, seguido de aquellos que se encuentran en un rango de 40 a 45
con el 23.80%, con apenas 1.2 puntos porcentuales de diferencia. Y en
menor cantidad se observan encuestados de entre 25 a 30 afios y 50 en

adelante.

Grafico 1.2.2 Histograma de Edad
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Elaborado por autores
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La mayor parte de los encuestados de entre clase media - alta a alta se
encuentran en edades de 35 a 40 afos, en un 48.80% de la muestra. En el
de
concentrandose la mayoria de ellos en la parte central y siguiendo una ligero

grafico se puede observar una distribucibn normal los datos,

sesgo hacia la derecha donde se concentra la muestra con edades mayores.

3.- Sector
Cuadro 1.2.3 Tabla de Frecuencias de Sector
F . 8 Porcentaje Porcentaje
recuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Vélidos NORTE 183 45,8 45,8 45,8
CENTRO 97 24,3 24,3 70,0
SUR 120 30,0 30,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Elaborada por autores

El sector en el que se encuentra mayoritariamente la muestra de entre
clase media — alta a alta es en el Norte de la ciudad de Guayaquil con un
24.30%, seguido del sector Sur con un 30.00% y por ultimo el sector Centro

de la ciudad con un 24.30% de la muestra.

Grafico 1.2.3 Histograma de Sector
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Elaborado por autores
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En el histograma superior se puede observar como la mayor parte de los
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datos se concentran de lado izquierdo del grafico, es decir en el sector Norte

la ciudad de Guayaquil, y el resto de los datos se distribuyen casi

equitativamente entre los sectores Centro y Sur.

4.- ¢Participa o ha participado Usted alguna vez en la compra-venta de

bienes Inmuebles?

Cuadro 1.2.4 Tabla de Frecuencias de ¢ Participa o ha participado Usted alguna vez en

la compra-venta de bienes Inmuebles?

E . . Porcentaje Porcentaje
recuencia | Porcentaje s
valido acumulado
Validos  SI 278 69,5 69,5 69,5
NO 122 30,5 30,5 100,0
Total 400 100,0 100,0

El 69.50% de los encuestados han participado al menos una vez en
alguna transacciéon de compra-venta de un bien inmueble, por lo que
consideramos que tiene conocimientos basicos de como que efectuan

dichas transacciones en la ciudad y los procedimientos a seguir para

Elaborada por autores

concretar la compra o venta del bien.
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Grafico 1.2.4 Histograma de ¢ Participa o ha participado Usted alguna vez en la

compra-venta de bienes Inmuebles?
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Elaborado por autores

En el histograma se concentra la mayor cantidad de datos del lado

izquierdo del gréfico, se muestra aquellos encuestados que han participado

en transacciones de compra — venta de un bien inmueble, y del lado derecho

quienes no

procedimientos a seguir.

lo han hecho nunca y por ende desconocen de

5.- ¢, COmo ha actuado usted en dichas transacciones?

los

Cuadro 1.2.5 Tabla de Frecuencias de ¢Cémo ha actuado usted en dichas

transacciones?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos NO APLICA 122 30,5 30,5 30,5
COMPRADOR 182 45,5 45,5 76,0
VENDEDOR 93 23,3 23,3 99,3
AMBOS 3 0,8 0,8 100,0
Total 400 100,0 100,0

Elaborada por autores
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El 45.50% de los encuestados han actuado en dichas transacciones
como comprador del bien inmueble, es decir, por esto podemos determinar
qgue la demanda de bienes inmuebles es mayor que la oferta de estos.

Grafico 1.2.5 Histograma de ¢ Como ha actuado usted en dichas transacciones?
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Elaborado por autores

En el grafico se observa como los datos siguen una distribucién normal,
concentrandose la mayoria de ellos en la parte central del grafico, donde
indica que existen mas demandantes de bienes inmuebles que ofertantes
existen en el mercado, y una leve desviacion hacia el lado izquierdo del
grafico donde encuentra aquella parte de la muestra que nunca ha
participado en una transaccion de este tipo, y que podemos sacar provecho
de este segmento pues al no conocer los procedimientos buscaran a
aquellos quienes les brinden un servicio integral en la compra — venta de

algun bien inmueble de su propiedad.

6.- Una vez cerrada la transaccion de Compra o Venta, indique el nivel de

satisfaccion obtenido.
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Cuadro 1.2.6 Tabla de Frecuencia de Una vez cerrada la transaccién de Compra o

Venta, indique el nivel de satisfaccion obtenido.

. n Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje P
valido acumulado

Vélidos NO APLICA 122 30,5 30,5 30,5
TOTALMENTE
INSATISFECHO 39 9,8 9,8 40,3
INSATISFECHO 92 23,0 23,0 63,3
POSICION INTERMEDIA 89 22,3 22,3 85,5
SATISFECHO 45 11,3 11,3 96,8
TOTALMENTE
SATISFECHO 13 3,3 3,3 100,0
Total 400 100,0 100,0

Elaborada por autores
El 23.00% de los encuestados se muestran insatisfechos ante el

procedimiento que implica concretar la transaccion de compra o venta del

bien inmueble, mientras que un 22.30% se mantienen en una posicion

intermedia y el 14.60%

dichas transacciones.

han manifestado su opinion de satisfaccion en

Grafico 1.2.6 Histograma de Una vez cerrada la transaccién de Compra o Venta,

indique el nivel de satisfaccion obtenido.
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Elaborada por autores

27



Capitulo 1

En el histograma se puede observar una pequefia distribucion normal de
los datos, sin tomar en cuenta a aquellos encuestados que fueron apartados
por un filtro de encuesta, y muestra como la mayor parte de ellos se
encuentra insatisfecha con el desarrollo de las formalidades de compra -

venta que se llevan a cabo en la ciudad.

7.- ¢Participaria usted en una transaccion de este tipo realizada por
Internet?

Cuadro 1.2.7 Tabla de Frecuencias de ¢ Participaria usted en una transaccion de este

tipo realizada por Internet?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Validos  SI 305 76,3 76,3 76,3
NO 95 23,8 23,8 100,0
Total 400 100,0 100,0

Elaborada por autores

En la tabla de frecuencias se puede observar que el 76.30% de la
muestra se mostro atraido ante la idea de realizar esta transaccion a través
del Internet, debido que ahora mas personas tienen acceso a esta
herramienta y facilita los procedimientos para contratar la transaccion, y un

23.80% de los encuestados aun se muestran reacios ante dicha opcion.
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Grafico 1.2.7 Histograma de ¢ Participaria usted en una transaccién de este tipo

realizada por Internet?
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Elaborado por autores

El histograma anterior presenta una concentracion de datos en el lado

izquierdo del grafico, donde se encuentran aquellos encuestados que si

participarian en una transaccion de compra — venta de bienes inmuebles a

través del Internet.

8.- ¢, Cuando ha comprado o vendido un Bien Inmueble, cuan dificil le ha sido

contactar a su contraparte?

Cuadro 1.2.8 Tabla de Frecuencias de ¢Cuando ha comprado o vendido un Bien

Inmueble, cuan dificil le ha sido contactar a su contraparte?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje P
valido acumulado
Validos TERMINO ENCUESTA 95 23,8 23,8 23,8
EXTREMADAMENTE
FACIL 6 15 15 25,3
MUY FACIL 25 6,3 6,3 315
FACIL 39 9,8 9,8 41,3
INTERMEDIO 12 3,0 3,0 44,3
DIFICIL 119 29,8 29,8 74,0
MUY DIFICIL 64 16,0 16,0 90,0
EXTREMADAMENTE
DIFICIL 40 10,0 10,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Elaborada por autores
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El 29.80% de la muestra considera que es dificil intentar contactar a la
contraparte de la transaccion, sea que este participando como comprador o
vendedor, es un tramite engorroso buscar al interesado en caso de la venta
y encontrar una opcion que se acople a los requerimientos del cliente en

caso de una compra.

Grafico 1.2.8 Histograma de ¢Cuando ha comprado o vendido un Bien Inmueble, cuan
dificil le ha sido contactar a su contraparte?
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Elaborado por autores

En el histograma se puede observar como la mayor cantidad de datos se
concentra en el lado derecho del grafico, donde se encuentran las peores

calificaciones de la escala en cuanto a la dificultad de encontrar a la

contraparte de la transaccion.
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9.- ¢(Cuantos meses en promedio se ha demorado en encontrar algun

cliente?

Cuadro 1.2.9 Tabla de Frecuencias de ¢ Cuantos meses en promedio se ha demorado

en encontrar algun cliente?

Frecuencia | Porcentaje Por(;e;ntaje Peresele

valido acumulado
Véalidos TERMINO ENCUESTA 95 23,8 23,8 23,8
(0-2] 11 2,8 2,8 26,5
(2-4] 36 9,0 9,0 355
(4-6] 36 9,0 9,0 445
(6-8] 40 10,0 10,0 54,5
(8-10] 107 26,8 26,8 81,3
(10 O MAS) 75 18,8 18,8 100,0

Total 400 100,0 100,0

Elaborada por autores

El 26.80% de la muestra se ha tardado un promedio entre 8 a 10 meses

en encontrar un cliente para el bien inmueble, lo que nos indica que los

trAmites no son eficientes y pueden tardar meses en encontrar un cliente y

una opcioén que se acople a nuestras exigencias.
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Grafico 1.2.9 Histograma de ¢ Cuantos meses en promedio se ha demorado en

encontrar algun cliente?
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Elaborado por autores

En el histograma se puede observar como la mayor cantidad de datos se

agrupan del lado derecho del gréfico, donde se encuentra los tiempos mas

altos para la localizacion del cliente. Se puede ver claramente un sesgo de

los datos hacia la derecha.

10.- Considera usted que el mercado le ofrece las facilidades y comodidades

necesarias para la negociacion de Bienes Inmuebles.

Cuadro 1.2.10 Tabla de Frecuencias de Considera usted que el mercado le ofrece las

facilidades y comodidades necesarias parala negociacion de Bienes Inmuebles.

Frecuencia | Porcentaje Po\;gﬁggaje apgdrcneur}gg
Vélidos TERMINO ENCUESTA 95 23,8 23,8 23,8
Sl 98 24,5 245 48,3
NO 207 51,8 51,8 100,0
Total 400 100,0 100,0

Elaborada por autores

El 51.80% de los encuestados consideran que el mercado NO ofrece las
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facilidades y comodidades necesarias para la negociacion del bien inmueble,
por eso acuden a terceros para que participen como intermediarios en la

negociacion.

Grafico 1.2.10 Histograma de Considera usted que el mercado le ofrece las facilidades

y comodidades necesarias para la negociacién de Bienes Inmuebles.
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Elaborado por autores

El histograma anterior muestra una distribucion normal al concentrar la
mayor cantidad de datos en la parte central del gréafico, que muestra que la
muestra se opina mayoritariamente que el mercado no ofrece las facilidades
para concretar una transaccion de compra — venta de un bien inmueble con
facilidad.

11.- Considera usted que el proceso legal es un obstaculo para la compra o

venta de un bien inmueble.

33



Capitulo 1

Cuadro 1.2.11 Tabla de Frecuencias de Considera usted que el proceso legal es un

obstaculo parala compra o venta de un bien inmueble.

. n Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje 1
valido acumulado
Validos TERMINO ENCUESTA 95 23,8 23,8 23,8
Sl 232 58,0 58,0 81,8
NO 73 18,3 18,3 100,0
Total 400 100,0 100,0

Elaborada por autores

El 58.00% de los encuestados opinan que el proceso legal que se lleva a

cabo para concretar la negociacion es una dificultad en la compra — venta

del bien inmueble, debido a que son tramites burocraticos en los cuales

demoran sus procesos y al no estar empapados del tema, se ven obligados

a esperar los tiempos mayores.

Graficol.2.11 Histograma de Considera usted que el proceso legal es un obstaculo

parala compra o venta de un bien inmueble
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Considera usted que el proceso legal es un obstaculo parala compra o venta

Elaborado por autores

El 58.00% de los encuestados opinan que el proceso legal que se lleva a

cabo para concretar la negociacion es una dificultad en la compra — venta
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del bien inmueble, debido a que son tramites burocraticos en los cuales

demoran sus procesos y al no estar empapados del tema, se ven obligados

a esperar los tiempos mayores.

12.- Considera usted que la asesoria juridica le facilitaria la negociacion.

Cuadro 1.2.12 Tabla de Frecuencias de Considera usted que la asesoria juridica le

facilitaria la negociacion.

Frecuencia | Porcentaje Po\;;ﬁggaje ;’é)lj;:neur}gg
Vélidos TERMINO ENCUESTA 95 23,8 23,8 23,8
Sl 235 58,8 58,8 82,5
NO 70 17,5 17,5 100,0
Total 400 100,0 100,0

Elaborada por autores

El 58.80% de los muestra opinan que seria muy beneficioso para ellos

qgue pudiéramos intervenir en la asesoria juridica que facilitaria el proceso

legal correspondiente para cerrar la negociacion de compra — venta del bien

inmueble.

Grafico 1.2.12 Histograma de Considera usted que la asesoria juridica le facilitaria la

negociacion.
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Elaborado por autores
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El histograma presenta una distribucién normal, con una concentracion
de datos en la parte central del grafico que indica que la mayor parte de los
encuestados prefieren que se les facilite los procesos legales engorrosos de

llevar, y que prolongan el proceso de la negociacion.

13.- Estaria usted dispuesto a comprar o vender un Bien Inmueble por medio
de un Portal Web Interactivo que le brinde la posibilidad de conocer todos los
detalles de dicho bien sin la necesidad de movilizarse fisicamente al lugar de
su interés y que ademas le brinde servicios de intermediacion en todo el

proceso de la compra o venta de un bien inmueble.

Cuadro 1.2.13 Tabla de Frecuencias de Disposicién de comprar o vender un bien

inmueble en un portal Web Interactivo

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje e
vélido acumulado
Véalidos TERMINO ENCUESTA 95 23,8 23,8 23,8
Sl 233 58,3 58,3 82,0
NO 72 18,0 18,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Elaborada por autores

La tabla de frecuencias muestra que el 58.30% de los encuestados
muestran estan dispuestos a utilizar el Portal en la Web para promocionar y
adquirir un bien inmueble, considerando todas las facilidades que se les
proporciona en dicho servicio, sin embargo una pequefia cantidad de los
encuestados, el 18,00% aun no estan seguros de si utilizarian esta

herramienta para la negociacion.
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Grafico 1.2.13 Histograma de Disposicion de comprar o vender un bien inmueble en

un portal Web Interactivo

Estaria usted dispuesto a comprar o vender un Bien Inmueble por medio de
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su interés y que ademas le
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Elaborado por autores

La mayor cantidad de los datos se agrupan en la parte central del grafico,

mostrando que

los encuestados estarian dispuestos a utilizar esta

herramienta tomando en cuenta que los beneficios que se le proporcionan

son significativos en comparacion al método tradicional.

14.- ¢ Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por la publicaciéon de un bien

inmueble en un portal Web como el mencionado anteriormente?

Cuadro 1.2.14 Tabla de Frecuencias de ¢ Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por la

publicacion de un bien inmueble en un portal Web como el mencionado

anteriormente?

Frecuencia | Porcentaje Porclzgntaje PR

valido acumulado
Vaélidos TERMINO ENCUESTA 95 23,8 23,8 23,8
(50-60] 151 37,8 37,8 61,5
(60-70] 76 19,0 19,0 80,5
(70-80] 48 12,0 12,0 92,5
(80-90] 17 4,3 43 96,8
(90-100] 9 2,3 2,3 99,0
(100 O MAS) 4 1,0 1,0 100,0

Total 400 100,0 100,0

laborada por autores
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La tabla de frecuencias muestra que el 37.80% de los encuestados
estarian dispuestos a pagar un precio bajo por una publicacion del bien
inmueble en la Web, sin embargo también existen encuestados que estarian

dispuestos a pagar un precio mas alto por este servicio.

Grafico 1.2.14 Histograma de ¢ Cudanto estaria usted dispuesto a pagar por la
publicaciéon de un bien inmueble en un portal Web como el mencionado

anteriormente?

¢Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por la publicacion de un bien
inmueble en un portal web como el mencionado anteriormente?
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Elaborado por autores
En el histograma se ve la reaccion del encuestado ante la inclinacién por
precios bajos en cuento a al precio de un publicacién, mientras el precio por
publicacion aumenta, la cantidad de encuestados que se inclinan a este es

menor.

38



Capitulo 1

15.- Siendo (1) el mas importante y (5) el menos importante, mencione qué
factor es el mas influyente en la negociacién: RAPIDEZ

Cuadro 1.2.15 Tabla de Frecuencias de Siendo (1) el mas importante y (5) el menos

importante, mencione qué factor es el mas influyente en la negociacion: RAPIDEZ

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos TERMINO ENCUESTA 95 23,8 23,8 23,8
MUY IMPORTANTE 56 14,0 14,0 37,8
IMPORTANTE 67 16,8 16,8 54,5
MEDIO 59 14,8 14,8 69,3
POCO IMPORTANTE 94 23,5 23,5 92,8
NO IMPORTANTE 29 7.3 7,3 100,0

Total 400 100,0 100,0

Elaborada por autores

El 30.80% consideran que la rapidez es un factor importante en el proceso

de la negociacion de un bien inmueble.

Grafico 1.2.15 Histograma de Siendo (1) el mas importante y (5) el menos importante,

mencione qué factor es el mas influyente en la negociacion: RAPIDEZ

Siendo (1) el mas importante y (5) el menos importante, mencione que factor
es el mas influyente en la negociacion:RAPIDEZ
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Siendo (1) el mas importante y (5) el menos importante, mencione qué factor
es el mas influyente en la negociacion:RAPIDEZ

Elaborado por autores
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La mayor parte de los datos en el histograma se agrupan de la media
hacia el lado derecho del gréfico, mostrando una importancia relativa en
cuanto al factor de rapidez de la negociacion.

16.- Siendo (1) el mas importante y (5) el menos importante, mencione qué
factor es el mas influyente en la negociacion: PRECIO

Cuadro 1.2.16 Tabla de Frecuencias de Siendo (1) el mas importante y (5) el menos

importante, mencione qué factor es el mas influyente en la negociacién: PRECIO

Frecuencia | Porcentaje Porcfce_ntaje POTECIE]E

valido acumulado
Validos TERMINO ENCUESTA 95 23,8 23,8 23,8
MUY IMPORTANTE 87 21,8 21,8 45,5
IMPORTANTE 57 14,3 14,3 59,8
MEDIO 43 10,8 10,8 70,5
POCO IMPORTANTE 88 22,0 22,0 92,5
NO IMPORTANTE 30 7,5 7,5 100,0

Total 400 100,0 100,0

Elaborada por autores

El 22.00% de los encuestados muestra una importancia poco relativa en
cuanto al precio, comprada por un 21.80% de la muestra que opinan que el
precio es un factor de gran importancia en la negociacion, por lo tanto
podemos deducir que le restara importancia al precio mientras la

negociacion haya satisfecho sus necesidades y requerimientos.
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Grafico 1.2.16 Histograma de Siendo (1) el mas importante y (5) el menos importante,

mencione qué factor es el mas influyente en la negociacion: PRECIO

Siendo (1) el mas importante y (5) el menos importante, mencione qué factor
es el mas influyente en la negociacién:PRECIO
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Elaborado por autores

En el grafico observamos una similitud en el grado de importancia alta y

otro grado bajo, por lo que podemos concluir que el precio no siempre

influird en la conducta del cliente en la negociacion.

17.- Siendo (1) el mas importante y (5) el menos importante, mencione qué

factor es el mas influyente en la negociacion: CONFIABILIDAD

Cuadro 1.2.17 Tabla de Frecuencias de Siendo (1) el mas importante y (5) el menos

importante, mencione qué factor es el mas influyente en la negociacion:
CONFIABILIDAD

Frecuencia | Porcentaje Porqgntaje PO

valido acumulado
Validos TERMINO ENCUESTA 95 23,8 23,8 23,8
MUY IMPORTANTE 78 19,5 19,5 43,3
IMPORTANTE 54 13,5 13,5 56,8
MEDIO 97 24,3 24,3 81,0
POCO IMPORTANTE 51 12,8 12,8 93,8
NO IMPORTANTE 25 6,3 6,3 100,0

Total 400 100,0 100,0

Elaborada por autores
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El 24.00% de los encuestados muestran indiferencia en cuanto al factor
de confiabilidad, seguido del 19.50% quienes consideran que la confiabilidad

es un factor muy importante en la negociacion.

Grafico 1.2.17 Histograma de Siendo (1) el mas importante y (5) el menos importante,

mencione qué factor es el mas influyente en la negociacién: CONFIABILIDAD

Siendo (1) el mas importante y (5) el menos importante, mencione qué factor
es el mas influyente en la nhegociacion:CONFIABILIDAD
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Siendo (1) el mas importante y (5) el menos importante, mencione qué factor
es el mas influyente en la negociacion:CONFIABILIDAD

Elaborado por autores

Se puede observar que la mayor cantidad de datos se agrupan en la
parte central del grafico que muestra una indiferencia relativa en cuanto al

factor de confiabilidad en la negociacion.

18.- Siendo (1) el mas importante y (5) el menos importante, mencione qué

factor es el mas influyente en la negociacion: FACILIDAD
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Cuadro 1.2.18 Tabla de Frecuencias de Siendo (1) el mas importante y (5) el menos

importante, mencione qué factor es el mas influyente en la negociacion: FACILIDAD

Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje POTECIE]E

valido acumulado
Validos TERMINO ENCUESTA 95 23,8 23,8 23,8
MUY IMPORTANTE 28 7,0 7,0 30,8
IMPORTANTE 87 21,8 21,8 52,5
MEDIO 75 18,8 18,8 71,3
POCO IMPORTANTE 48 12,0 12,0 83,3
NO IMPORTANTE 67 16,8 16,8 100,0

Total 400 100,0 100,0

Elaborada por los autores

El 21.80% opinan que la facilidad es un factor muy importante en la

negociacion del bien inmueble.

Grafico 1.2.18 Histograma de Siendo (1) el mas importante y (5) el menos importante,

mencione qué factor es el mas influyente en la negociacién: FACILIDAD

Siendo (1) el mas importante y (5) el menos importante, mencione qué factor
es el mas influyente en la negociacion:FACILIDAD
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Siendo (1) el mas importante y (5) el menos importante, mencione qué factor
es el mas influyente en la negociacion:FACILIDAD

Elaborado por autores

El histograma muestra una mayor concentracion de datos en la pare

central del grafico donde se encuentran los niveles de importancia medios

hacia arriba.
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19.- Siendo (1) el mas importante y (5) el menos importante, mencione qué

factor es el mas influyente en la negociacion: SERVICIOS

Cuadro 1.2.19 Tabla de Frecuencias de Siendo (1) el mas importante y (5) el menos

importante, mencione qué factor es el mas influyente en la negociacion: SERVICIOS

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje POTECIE]E

valido acumulado
Validos TERMINO ENCUESTA 95 23,8 23,8 23,8
MUY IMPORTANTE 44 11,0 11,0 34,8
IMPORTANTE a7 11,8 11,8 46,5
MEDIO 48 12,0 12,0 58,5
POCO IMPORTANTE 17 4,3 4,3 62,8
NO IMPORTANTE 149 37,3 37,3 100,0

Total 400 100,0 100,0

Elaborada por los autores

El 37.30% muestran un interés bajo en cuanto a los servicios adicionales

gue se presten en la negociacion.

Grafico 1.2.19 Histograma de Siendo (1) el mas importante y (5) el menos importante,

mencione qué factor es el mas influyente en la negociaciéon: SERVICIOS

Siendo (1) el mas importante y (3) el menos importante, mencione cué factor
es el mas influyente en la negociacion:SERVICIOS
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Elaborado por autores

44



Capitulo 1

La mayor cantidad de datos se agrupan en el lado derecho del

histograma, que muestra una importancia baja en cuanto al factor

considerado.

Cuadro 1.2.20 Tabla de la Varianza Total Explicada

AN ETRES TlaElEs Sumas de las saturacion_e’s al Suma de las saturaciongs al cuadrado
cuadrado de la extraccion de larotacién
Comp.
Total Vo Qe 2 e Total i Qe Ia i Total v Qe la v
varianza acumulado varianza acumulado varianza acumulado

1 8,488 44,674 44,674 | 8,488 44,674 44,674 | 8,474 44,601 44,601
2 2,557 13,458 58,132 | 2,557 13,458 58,132 | 2,570 13,528 58,129
3 1,159 6,099 64,231 | 1,159 6,099 64,231 | 1,159 6,102 64,231
4 ,994 5,230 69,461

5 945 4,973 74,434

6 752 3,956 78,390

7 626 3,297 81,687

8 ,599 3,153 84,839

9 497 2,615 87,454

10 482 2,537 89,992

1 ,409 2,152 92,143

12 327 1,720 93,863

13 ,304 1,599 95,462

14 ,288 1,513 96,976

15 277 1,458 98,433

16 ,139 732 99,165

17 117 618 99,783

18 ,041 217 100,000

19 '1'15'156; -5,92E-016 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Elaborada por autores

La Tabla de la Varianza Total explicada indica que con el uso de tres
componentes que agrupen al resto se puede explicar hasta el 64.23% del

modelo.

45




Capitulo 1

Grafico 1.2.20 Grafico de Sedimentacion
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Elaborado por autores

El grafico de sedimentacion es una herramienta basica que proporciona
el SPSS para poder visualizar el codo. El codo es el quiebre mas grande que
tiene la curva, y hasta ese punto se considera tomar los factores o
componentes.

Grafico 1.2.21 Grafico de Componentes en Espacio Rotado
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Elaborada por autores

Si se trabaja con tres componentes, el grafico de la nube de variables
resulta de la forma mostrada.
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1.3 ESTUDIO TECNICO

1.3.1 Descripcion del Servicio

La compra de un inmueble es una de las decisiones econémicas mas
importantes en la vida de una persona, por tanto no se puede tomar a la
ligera ni dejar nada al azar, es una decision en la cual conviene estar bien
preparados y conocer en detalle todo lo que rodea la adquisicion de un
inmueble, tomando en consideracion esto se ha creado el portal virtual

www.ehome360.com.ec, este nombre fue escogido pues estamos en un

mercado electronico y queremos enfatizar el mercado inmobiliario, ademas

de que brindamos el valor agregado de visiones panoramicas de 360°.

Gracias a la tecnologia de visualizacion de imdgenes panordmicas en

360° se puede ofrecer a los clientes interesados en los bienes inmuebles, la
posibilidad de dar a conocer las propiedades de una manera comoda y
eficiente, y a los compradores, la ventaja de conocer en detalle las
propiedades sin necesidad de desplazamientos innecesarios.

Es un portal en Internet en el cual se ofrece la opcién a las personas
particulares 0 a empresas constructoras con proyectos habitacionales que
deseen vender sus casas de una manera eficiente y eficaz que puedan
hacerlo a través del portal web, ofreciéndoles una innovadora herramienta
de marketing, la cual es visualizacibn de imagenes panoramicas en 360°,
brindando una experiencia interactiva con imagenes panoramicas para la
venta de casas de todo tipo, esto ayuda a que los clientes puedan observar
con lujo de detalles las propiedades ofrecidas sin necesidad de movilizarse,
brindandoles también toda la informacién necesaria en detalle para que el
cliente interesado en las propiedades pueda tomar su decisién, apoyandolo
con una completa accesoria juridica la cual guiara en todos los procesos que

sean requeridos para que la compra se concrete.
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El servicio se diferencia de la competencia pues se trata de obtener la
propiedad que mas se acople a las necesidades y requerimientos de los
compradores, demostrando asi un verdadero interés por ellos, para ello los
interesados en adquirir una propiedad deberan llenar un formulario en el cual

se obtiene informacion entre la cual se puede mencionar:

v' El tipo y tamafio de la vivienda, el cual depende de las necesidades
presentes y futuras de los interesados en adquirir una propiedad, asi
se puede determinar puntos importantes sobre cuantos metros
cuadrados necesitan para el area social, cuantos para vivienda, la
cantidad de dormitorios o de bafios que necesitan, en todo esto
influye directamente el tamafio de la familia con la cual se esté
tratando.

v En cuanto a precios se necesita informacién acerca de precios
minimos o0 maximos que estén dispuestos a pagar.

v' La zona en la cual prefieren que se encuentre ubicada la propiedad
pues la decision de compra muchas veces varia en funcién a ciertas
necesidades como pueden ser: colegio de los hijos, familiares
cercanos, buena comunicacién al lugar de trabajo, precio de las
viviendas en la zona, gusto personal, comentarios de otros amigos y

conocidos, etc.

Con ayuda de esta informacién se podra determinar en la base de datos
de propiedades, cual o cuales serian las posibles elecciones de los futuros
compradores.

Por medio de la pagina, las personas interesadas en adquirir las
propiedades tendran también a su disposicién los accesos directos de
diferentes compafiias que ofrezcan todo lo necesario para un hogar, para
ello se realizara convenios con estas empresas en los cuales pueden tener

su espacio de publicidad dentro de la pagina cobrandoles por ello precios
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por debajo a los que se cobran por este tipo de servicios con el fin de que las
personas que han adquirido propiedades a través de la pagina, obtengan un
porcentaje de descuento 0 en su caso ciertos beneficios adicionales los

cuales de manera particular no los podrian obtener.

Visita Virtual

Gréafico 1.3.1 Vista Panoramica en 3602

Elaborado por autores

Una Visita Virtual o imagen panoramica de 360° es una poderosa
herramienta de marketing que acerca al internauta al mundo real,
permitiéndole navegar dentro de una vista panoramica. Con un solo click
puede introducirse en la imagen, elegir la zona a aumentar, alejar, escoger la

direccion, hacia la derecha o la izquierda.
No hace falta instalar ningun software para ver las fotos 360°

Las visitas virtuales de 360° son archivos estandar de Internet. No es

necesario instalar ningun software complejo para verlas.

Imagenes 360°

Imagenes en 360° es una poderosa herramienta de marketing que acerca
a los internautas al mundo real. La visién panordmica genera una proximidad

con lo filmado ya que provoca en el usuario la sensacién de inmersion en la
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fotografia, ademas de permitirle navegar en ella ofreciendo la posibilidad de
escoger la zona a visualizar, aumentarla al detalle o alejarla. Usada en

combinacién con los planos y mapas que se ofrece, la hacen mas efectiva.

Grafico 1.3.2 Vistas de Propiedades

Elaborado por autores
Esta proximidad genera una alta notoriedad de la web que utiliza esta
técnica y constituye un elemento decisivo de identificacion del cliente con el
servicio o producto promocionado.

1.3.2 Tamafio Proyecto
Demanda actual

La demanda actual se encuentra conformado por empresas constructoras
locales con grandes proyectos de construccion que quieran promocionar sus
propiedades de forma creativa a todo un Mercado compuesto por personas
naturales (ecuatorianos o extranjeros) residentes en el pais de clase media
alta hacia arriba que puedan y quieran adquirir propiedades, ademas de
dirigirse a un Mercado Internacional compuesto por emigrantes ecuatorianos
residentes en paises como Espafia e Italia que posean familiares en el
Ecuador y a un grupo de extranjeros que tienen ofertas de trabajo en el pais
a largo plazo por lo cual necesiten comprar una propiedad.
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Ademas de particulares, de igual forma de clase media alta hacia arriba,
propietarios de residencias que quieran promocionarlos a mercados

similares que las empresas constructoras pero con enfoques diferentes.

Segmento objetivo

El mercado objetivo se divide en varios segmentos.

Debido a que el comportamiento del consumidor suele ser demasiado
complejo como para explicarlo con una o dos caracteristicas, se tomara en
cuenta varias dimensiones, partiendo de las necesidades de los
consumidores. Se presentaran ofertas de mercado flexibles al segmento de
mercado que consistird en: Una solucion que conste de elementos del
producto y servicio que todos los miembros del segmento valoran y opciones

gue solo unos cuantos valoren, cada opcion implica un cargo adicional.

Grafico 1.3.3 Segmentacion del Mercado

CONSTRUCTORAS
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PARTICUI ARFS ' LARORAILES A PLAZO

EMIGRANTES ECUATORIANOS

Elaborado por autores
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B Los usuarios que valoran el servicio de promocién de la propiedad se
dividen en empresas constructoras con proyectos habitacionales

residenciales los cuales valoran nuestros servicios en un grado mas
alto debido a que tiene conciencia de la eficacia de la herramienta de
marketing por ende se les cobrara un precio mas alto y los
particulares que quieren vender sus propiedades por lo general no
estan consientes del proceso que conlleva por ende lo valoran menos

y se les cobrard un precio mas bajo.

A su vez, los clientes particulares se subdividen en:

B Los particulares residentes en el pais que deseen adquirir un hogar
en la cuidad y busquen asesoria completa en los cambios, por lo
general se vera que son parejas jovenes pudientes de la cuidad.

B Particulares extranjeros con ofertas de trabajo a largo plazo en el
pais, por lo general ejecutivos, con propuestas de trabajo que los
obligan a ubicar viviendas en la cuidad por lo cual necesitan de una
entera asesoria al respecto y no cuentan con tiempo para la
busqueda.

B Ecuatorianos emigrantes por lo general en pais del continente
Europeo los cuales tiene como motivo principal de su viaje
proporcionara una vida estable a sus familiares en el pais lo que

conlleva a la compra de una propiedad.

Tamano vy potencial crecimiento del segmento objetivo

El tamafio del mercado es bastante amplio debido que actualmente
existen muchas facilidades para adquirir una residencia en el pais,
anteriormente solo aquellas personas de clase social alta tenian propiedades
propias pero ahora las personas pueden acceder a préstamos o créditos

hipotecarios que les permitirdn adquirir una casa pagando cuotas mensuales
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de valores médicos dependiendo de la ubicacién de la propiedad y de los
benéficos que esta le otorgue.

Los créditos hipotecarios mostraron un crecimiento del 11.68% en el afio

2008:
Tabla 1.3.1 Créditos Hipotecarios

Comercial 3.690.241 3.815.238 4.343.422 3,39% 13,84%)
Consumo 2.806.674 3.304.859 3.456.904 17,75%) 4,60%
Vivienda 1.058.634 1.336.622 1.492.692 26,26%) 11,68%)
Micro Credito 869.523 1.084.687 1.241.075 24,75%) 14,42%)
TOTAL 8.425.072 9.541.406 10.534.093 13,25%) 10,40%)

Elaborado por MarketWatch

Ademas de los antecedentes antes mencionados es una variable
principal para poder determinar el crecimiento de nuestros segmentos antes
establecidos, pues se ve como la ciudad crece y por ende aparecen siempre
proyectos de constructoras que desean promocionar aun antes de
encontrarse las propiedades construidas y es ahi donde entra el uso de
planos para la promocion de las mismas hasta el momento en que las villas
modelos estén construidas vy listas para ser colocadas a disposicion de la
visibilidad de los clientes.

Determinacién de la Demanda

Para la determinacién de la demanda potencial que tendré la empresa se
han realizado investigaciones que arrojan datos relevantes. Dichos estudios
indican que el crecimiento de la demanda de viviendas a Nivel Nacional es
del 40%, pero debido a que el proyecto se enfoca por el momento a nivel
local, es decir en la ciudad de Guayaquil, sélo es de interés este target.
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Gréfico 1.3.4 Demanda Potencial
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Elaborado por MarketWacht
Datos: Afio 2007

Tabla 1.3.2 Determinacién de la Demanda

Demanda 1
Viviendas Demandadas 47.300
Viviendas clase media-alta 8,37% 3.961
Viviendas clase alta 3,23% 1.530
Viviendas clase media-alta a ser publicadas en internet 15% 594
Viviendas clase alta a ser publicadas en internet 20% 306
900

Elaborado por autores
Datos: Afio 2007
Fuente: www.gridcon.com

Gridcon: Consultoria Integral de Bienes Inmuebles

Segun los datos obtenidos por la empresa Gridcon (Investigacion
Inmobiliaria), existe un total de 47300 viviendas como demanda potencial en
la ciudad de Guayaquil.

De este total insatisfecho, un equivalente al 8.37% (3961 viviendas)
corresponden a la clase media-alta, mientras que un 3.23% (1530 viviendas)
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corresponden a la clase alta. Como el mercado objetivo son estas dos clases
sociales, se han seleccionado para el andlisis de demanda del presente

proyecto.

Se estimb que potencialmente, de las viviendas demandadas, un 15% y
20% (clase media-alta y alta, respectivamente) estaran interesadas en
utilizar nuestro servicio. Esos porcentajes son en base a criterios subjetivos
segun informacion recopilada y serd ratificado o no en el analisis de las
encuestas.

Con ello, se obtiene un total de 900 viviendas al afio en la ciudad de

Guayaquil.

Tamaio del Proyecto con Flujos

OPCION 1

Grafico 1.3.5 Opcion de Software 1 a Utilizar en el Portal Web

Zoner

PanoramallNaker

Zoner Panorama Maker

Zoner Panorama Maker es una solucion para fotos panoramicas facil de
usar para principiantes asi como para profesionales. Zoner Panorama Maker
estd basado en un asistente que le ayuda a hacer fotos panoramicas con
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facilidad. Una gran ventaja de Zoner Panorama Maker es el proceso de
composicion completamente automatizado: el programa encuentra los
puntos compartidos en las fotos individuales y las une exactamente por si
mismo, cuando sea posible. Gracias al proceso automatico de composicion
es muy sencillo trabajar incluso con fotografias sesgadas, de forma que
usted puede tomar las fotografias del panorama manualmente. Cuando haya
terminado, el programa le propondra un recorte ideal, para que el proceso
completo del ensamblaje del panorama no consista mas que unas pocas
pulsaciones de ratdon. Aunque el proceso de ensamblado es totalmente
automatizado, si fuera necesario se puede alterar manualmente la unién de
las fotos y su rotacion contra la otra. También se proporciona una

herramienta para hacer que el horizonte del panorama sea recto.
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Tabla 1.3.3 Determinacién de la Demanda con la Opcién 1 de Software a Utilizar

a_
(in y RENASKO

OPCION 1

Flujo de Caja Afio 0 Ao 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afo 7 Afio 8 Afo 9 Afo 10
Demanda 900 918 936 955 974 994 1.014 1.034 1.054 1.076
CAJA INICIAL 610 -12.487 56.534 | 182.699| 479.945| 394.352 442.288| 495.274 553.821 618.493
(+) Ingresos 218.318 323.368| 396.814| 468.912| 515.804| 567.384 624.122| 686.535| 755.188| 830.707
TOTAL DISPONIBLE 218.928 310.882| 453.347| 651.612| 995.749| 961.736| 1.066.411|1.181.809| 1.309.009| 1.449.200
(-) Egresos por Gasto de Operacion 107.480 110.772| 114.245| 117.915| 121.452| 125.096 128.848 | 132.714 136.695 140.796
Gastos de Constitucion 4.635
TOTAL EGRESOS OPERATIVOS 4.635| 253.055 275.989| 292.289| 309.420| 601.397| 519.447 571.137| 627.988| 690.516| 759.289
NETO DISPONIBLE -109.390 | -12.487 56.534 182.699| 479.945| 394.352| 442.288 495.274| 553.821 618.493| 689.911
CAJA FINAL 610 | -12.487 | 56.534 | 182.699 | 479.945| 394.352| 442.288 495.274| 553.821| 618.493| 689.911
UT. 111.974,83
VAN $1.370.532,31
TIR 90%

Elaborado por autores
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OPCION 2

Grafico 1.3.6 Opcion de Software 2 a Utilizar en el Portal Web
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VRBrochure FX

Virtual Tour Business Kit

VRBrochure FX ha revolucionado el software de tours virtuales. Tours
llenos de detalles y mas espectaculares en menos tiempo. Con VRbrochure
FX Professional, se puede crear VRbrochures con todo lo imaginable:
panoramas, objetos 3D, presentaciones, animaciones, fotos, planos, texto y
musica.

e Se puede integrar hotspots, efectos especiales y visitas guiadas.
Utilizando la visualizacion en Flash o Java.

e Tours virtuales en Flash esféricos, con giros de 360 grados - Se puede
crear tours virtuales en Flash esféricos con todas las funciones de
VRbrochure, sin necesidad de ninguna herramienta especial de creacion
de contenidos en Flash.

e Mapas/Planos interactivos con brdjula direccional — Se puede crear
mapas interactivos y planos con efecto de brajula direccional.

e Musica, sonido y narracion - Integre masica, sonido y narracion con las
imagenes y hotspots para una experiencia multimedia;

e Se puede crear VRbrochures privados de marca - Personalizando
plantillas, logos e iconos para crear VRbrochures privados y hacer

marca.
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e Publicacién Web de VRbrochures simple, Con un solo click, se puede
cargar sus VRbrochures en la Web en un abrir y cerrar de ojos.
Introduciendo los detalles del sitio.
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Tabla 1.3.4 Determinacién de la Demanda con la Opcién 2 de Software

N
(i y RENASKO

OPCION 2
Flujo de Caja Afio 0 Ao 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afo 7 Afio 8 Afo 9 Afo 10
Demanda 900 936 973 1.012 1.053 1.095 1.139 1.184 1.232 1.281
CAJA INICIAL 610 | -12.787 62.254| 203.794| 528.807| 435.632| 499.739| 571.975| 653.339| 744.950
(+) Ingresos 218.318| 329.709| 412.528| 497.040| 557.464| 625.234| 701.243| 786.493| 882.105| 989.342
TOTAL DISPONIBLE 218.928| 316.922| 474.782| 700.833| 1.086.271| 1.060.867 | 1.200.982| 1.358.468| 1.535.444 | 1.734.292
(-) Egresos por Gasto de Operacién 107.780| 111.092| 114.585| 118.275 121.832 125.496 129.268 133.154 137.155 141.276
Gastos de Constitucion 4.635
TOTAL EGRESOS OPERATIVOS 4.635| 253.355| 276.309| 292.629| 309.780| 650.639| 561.128| 629.007| 705.129| 790.494| 886.226
NETO DISPONIBLE -109.390| -12.787 62.254| 203.794| 528.807| 435.632| 499.739| 571.975| 653.339| 744.950| 848.066
CAJA FINAL 610| -12.787 62.254| 203.794| 528.807| 435.632| 499.739| 571.975| 653.339| 744.950| 848.066
UT. 111.974,83
VAN $ 1.572.505,41
TIR 95%

Elaborado por autores
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Por tanto, se destaca como mejor la opcion dos, que corresponde al
software VR Brochure FX, pues brinda mayor cantidad de herramientas que
dan como resultado un sistema completo incorporando mapas, comentarios y
demés aplicaciones lo cual hara llamativo el producto ante nuestros clientes,
dando como resultado un incremento mayor de nuestra demanda, si bien es
cierto este software es mas complejo y de mayor costo, sin embargo la

inversidn se justifica como lo muestra el analisis flujos de caja presentados.

1.3.3 Localizacion del Proyecto

Al estar enrolado con el comercio en linea, la columna vertebral de e-
home360 es su Web-Site razén por la cual la empresa tiene una amplia
cobertura, de caracter global. En términos generales y breves, e-home360 es
una plaza virtual interactiva de viviendas de medio a alto nivel, en la que un
grupo de clientes pueden venderlas y promocionarlas de forma innovadora
mientras que, otro conglomerado puede buscar y comprar la que se ajuste a
sus requerimientos y adicionalmente contratar servicios que faciliten su

adecuacion.

No obstante, a mas de este medio de distribucion virtual, e-home360 posee
otros medios fisicos que lleven los beneficios de nuestra empresa a nuestros

consumidores.

Para el caso de los vendedores de los inmuebles, el sistema de visita
directa permite que el consumidor se informe sobre los beneficios y
caracteristicas de los servicios como medio idéneo para la promocion y venta
de casas. En dichas visitas, el cliente arma su paquete y se lo cotiza en base a
la informacion recopilada sobre la(s) vivienda(s) —esto es, tamafio, complejidad
de disefio, niumero de casas, entre otros-. De ser necesario se hacen otras
visitas de apoyo y soporte.

En lo que se refiere a los compradores de casas, el Express tour desplaza al
cliente desde el punto en el que se encuentre hacia la vivienda que le interese
en compafia de uno de nuestros asesores. Este servicio busca incrementar la
experiencia e interés del potencial cliente al ponerlo en “contacto con la

vivienda”.
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Tabla 1.3.6 Zonas de Posible Ubicacién

ZONA LUGAR
A Norte
B Centro
C Sur

Elaborado por autores

Tabla 1.3.7 Método Cualitativo para Determinar la Ubicacion Optima

METODO CUALITATIVO POR PUNTOS Norte Centro Sur

FACTOR VALOR | Calificacion Ponderacion | Calificacion Ponderacion | Calificacion Ponderacion
Nivel de comercio del Sector 30% 8 2.4 10 3 6 1.8
Facilidad de Acceso 25% 10 25 7 1.75 5 1.25
Costos de Servicios Basicos 10% 7 0.7 8 0.8 9 0.9
Parqueos 10% 9 0.9 4 0.4 7 0.7
Seguridad del Sector 25% 7 1.75 5 1.25 5 1.25

Calificacion Calificacion Calificacion
Total 100% Ponderada 5.85| Ponderada 42| Ponderada 4.1

Elaborado por autores

Como se puede observar, luego de hacer un analisis de localizacién de

espacio fisico, se determina que el mejor lugar para las instalaciones de la

empresa es en el NORTE, sector que tuvo una Calificacibon Ponderada muy

superior, relativamente, con sus dos opciones retadoras.
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Tabla 1.3.5 Balance de Maquinarias

NUMERO VIDA VALOR DE | VALOR DE
COSTE DE COSTE UTIL | DEPRECIACION| DESECHO | DESECHO
UNITARIO | UNINADES | TOTAL | (ANOS) ANUAL COMERCIAL | CONTABLE
EQUIPOS _
Computadoras sistema operativo WINDOWS (licencias
de SO y office) 450.00 8 3,600.00 3 1,200.00 90.00 0
Computadoras avanzadas sistema operativo LINUX
(Programacion) 600.00 2 1,200.00 3 400.00 300.00 0
Computadoras avanzadas sistema operativo MAC
(Disefio) 1.400,00 1 1,400.00 3 466,67 560.00 0
Licencias de programas operacionales WINDOWS Y
OFFICE 300.00 8 2,400.00 2 1,200.00 0 0
Licencias de programas operacionales VRbrochure FX
Professional 350.00 1 350.00 2 175.00 0 0
Licencias de programas operacionales Template
System 300.00 2 600.00 2 300.00 0 0
Licencias de programas operacionales AutoCad 2.600,00 1 2,600.00 2 1,300.00 0 0
Infraestructura de redes 600.00 1 600.00 5 120.00 120.00 0
Instalacion de Internet 100.00 1 100.00 5 20.00 0 0
Acondicionadores de aire 570.00 2 1,140.00 3 380.00 171.00 0
UPS 80.00 11 880.00 3 293,33 88.00 0
Impresora Multifuncion Lexmark X7350 225.00 1 225.00 3 75.00 51,75 0
Vehiculos 2 Hyundai Starex 28.490,00 2| 56,980.00 5 11,396.00 22,792.00 0
Vehiculo 1 Matrix GL 1.8 GLS 15.990,00 1| 15,990.00 5 3,198.00 6,396.00 0
TOTAL DE EQUIPOS 52.055,00 88.065,00 20.524,00
MUEBLES Y ENSERES
Muebles para estaciones de trabajo (escritorio, sillas) 150.00 14 2,100.00 10 210.00 630.00 0
Teléfono 35.00 5 175.00 3 58,33 26,25 0
Telefax 120.00 1 120.00 3 40.00 18.00 0
Linea telefénica comercial 200.00 1 200.00
TOTAL MUEBLES Y ENSERES 505.00 2.595.00 308,33
TOTAL INVERSION EN ACTIVOS FIJOS 52,560.00 90,660.00 20,832.33

Elaborado por autores

Este cuadro representa un informe detallado del Inventario necesario para el

funcionamiento del negocio. Se destacan los principales datos de cada activo,

tales como: Coste Unitario y Total, Depreciacién, Valor de Desecho, entre

otros.

Obtenemos como Inversién Inicial en Maquinaria y Equipo se valor

equivalente a $ 90,660.00.
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1.3.5 Balance de Personal

Tabla 1.3.6 Balance de Personal

Salario Unitario | Numero de | Salario total
Presupuesto de Personal Anual empleados 2008
Sueldo 107.378,62
Gerente General (1) 14400 1 14.400,00
Financiero (1) 8400 1 8.400,00
Asistente Contable (1) 2400 1 2.400,00
Programador (2) 6000 2 12.000,00
Disefiador gréfico (1) 9600 1 9.600,00
Marketing (1) 8400 1 8.400,00
Abogado (1) 7200 1 7.200,00
Asesor de ventas (3) 4200 3 12.600,00
Asistencia al cliente (2) 2880 2 5.760,00
Disefiador (1) 6600 1 6.600,00
Arquitecto (1) 8400 1 8.400,00
Recepcionista (1) 2160 1 2.160,00
Chofer (2) 2040 2 4.080,00
Comisiones 5.378,62
Aporte personal (9.35%) 10.039,90
Ingreso neto disponible 97.338,72
Beneficios Sociales 9128,84
Total Costos de Mano de Obra 106.467,56

Elaborado por autores

En la tabla superior se presentan la cantidad de trabajadores, los
respectivos cargos y el coste total anual de los salarios. Nos permite
presupuestar el gasto en salarios.

Hay que destacar que dichos sueldos ya incluyen todos los beneficios de ley.
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1.3.6 Reinversiones en Equipo y Maquinaria

Tabla 1.3.7 Calendario de Reinversiones de Activos

Afiol [ Afo2 | Afio3 | Afio4 | Aio5 | Aflo 6 | Afio 7 | Afio 8 | Afio 9 Afio 10
EQUIPOS
Computadoras sistema operativo WINDOWS
(licencias de SO y office) 3600 3600 3600
Computadoras avanzadas sistema operativo
LINUX (Programacion) 1200 1200 1200
Computadoras avanzadas sistema operativo
MAC (Disefio) 1400 1400 1400
Licencias de programas operacionales
WINDOWS Y OFFICE 2400 2400 2400 2400 2400
Licencias de programas operacionales
VRbrochure FX Professional 350 350 350 350 350
Licencias de programas operacionales
Template System 600 600 600 600 600
Licencias de programas operacionales
AutoCad 2600 2600 2600 2600 2600
Infraestructura de redes 600 600
Instalacion de internet 100 100
Acondicionadores de aire 1140 1140 1140
UPS 880 880 880
Impresora Multifuncién Lexmark X7350 225 225 225
Vehiculos 2 Hyundai Starex 56980 56980
Vehiculo 1 Matrix GL 1.8 GLS 15990 15990
TOTAL DE EQUIPOS 5950 8445 5950 73670 | 14395 5950 | 8445 79620
MUEBLES Y ENSERES
Muebles para estaciones de trabajo
(escritorio, sillas) 2100
Teléfono 175 175 175
Telefax 120 120 120
Linea telefénica comercial
TOTAL MUEBLES Y ENSERES 295 295 295 2100
TOTAL INVERSION EN ACTIVOS FIJOS 5950 8740 5950 73670 | 14690 5950 | 8740 81720

Elaborado por autores

La presenta tabla nos muestra los tiempos en que acaba la vida Gtil de cada
activo, por lo que es necesario el reemplazo de los mismos para el adecuado
funcionamiento de la empresa.

Como se ve, caen en periodos distintos puesto que cada activo posee una
vida util propia.

En el Afio 1 no es necesario ningun tipo de reinversion.
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1.3.7 Beneficios Adicionales por Venta de Maquinarias y Equipos

Tabla 1.3.8 Calendario de Ingresos por Venta de Activos

Afo 1

Afio 2 Afio 3

Afo 4

Afio 5

Afio 6

Afio 7

Afio 10

EQUIPOS

Computadoras sistema operativo
WINDOWS (licencias de SO Yy office)

900,00

900,00

900,00

Computadoras avanzadas sistema
operativo LINUX (Programacién)

300,00

300,00

300,00

Computadoras avanzadas sistema
operativo MAC (Disefio)

560,00

560,00

560,00

Licencias de programas operacionales
WINDOWS Y OFFICE

Licencias de programas operacionales
VRbrochure FX Professional

Licencias de programas operacionales
Template System

Licencias de programas operacionales
AutoCad

Infraestructura de redes

120.00

120.00

Instalacién de Internet

Acondicionadores de aire

171.00

171.00

171.00

UPS

88.00

88.00

88.00

Impresora Multifuncién Lexmark X7350

51,75

51,75

51,75

Vehiculos 2 Hyundai Starex

22,792.00

22792

Vehiculo 1 Matrix GL 1.8 GLS

6,396.00

6,396.00

TOTAL DE EQUIPOS

2,070,75

29,308.00

2,070,75

2,070,75

29,308.00

MUEBLES Y ENSERES

Muebles para estaciones de trabajo
(escritorio, sillas)

630.00

Teléfono

26,25

26,25

26,25

Telefax

18.00

18.00

18.00

Linea telefénica comercial

TOTAL MUEBLES Y ENSERES

44,25

44,25

44,25

630.00

TOTAL INVERSION EN ACTIVOS FIJOS

2,115.00

29,308.00

2,115.00

o

2,115.00

29,938.00

Elaborado por autores

Esta tabla corresponde a los ingresos que se percibiran debido a la venta de

las maquinarias, equipos y otros cuando se acabe la vida util de los mismos.

Es aquel activo que ya siendo no util para la institucién, puede representar

algun tipo de ingreso debido al precio que recibe en la interaccién de fuerzas

de oferta y demanda.
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2 PLAN DE MARKETING

2.1 Antecedentes.

Dados los resultados obtenidos en el Estudio de Mercado del capitulo
anterior, se puede apreciar la existencia de un mercado en potencial desarrollo,
por tanto se procede ahora a realizar el plan de marketing, el cual debe tener
relacion con los objetivos de la empresa, dicha herramienta tan importante
ayudara a escoger las mejores estrategias para lograr un posicionamiento en la
mente de los consumidores con respecto al servicio brindado y a tener una idea
clara de como poder perfeccionar el servicio para lograr un nivel de lealtad con

los consumidores antes mencionados.

2.2 Ciclo de Vida.

El ciclo de vida de un producto o servicio es un concepto asociado a las
técnicas de marketing. Las condiciones bajo las que el servicio se va a vender
cambian a lo largo del tiempo. La gestion del ciclo de vida del producto o
servicio se refiere a la consideracion de los diferentes estados que va a
atravesar un producto/servicio a lo largo de su existencia. La tecnologia que
subyace en un servicio o categoria de servicio puede atravesar etapas

similares.

Cada dia nacen multitud de productos y servicios. No obstante, pocos
encuentran el secreto de la vida. Conocer la fase del ciclo en la que se
encuentra el servicio permitird disefiar la estrategia mas eficaz para alargar su

vida en un mercado cada vez mas cambiante y rapido.
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Se sabe que la importancia del servicio en la empresa ha llevado a esta a
tratar de sistematizar el comportamiento en las ventas del servicio a través de
la permanencia en el mercado. Unos permanecen mucho tiempo y otros tienen

duracion efimera.

Se busca determinar si durante todo el tiempo de permanencia las ventas
sufren fluctuaciones, si la problemética de precios, estrategias de publicidad,
presion de la demanda y de los competidores son siempre las mismas. La
observaciéon de las situaciones y fases por las que atraviesa el servicio en el
mercado ha permitido deducir que este recorre un camino que se asemeja al

de los seres vivos, como le ocurre a una empresa cuando se renueva e innova.

No cabe duda de que al ser cierto este concepto, el saber donde se
encuentra y cuales son las caracteristicas de la etapa siguiente, permitira sacar
importantes ventajas si se logra preparar a tiempo. El ciclo de vida del producto
0 servicio es un concepto aceptado hoy en dia por casi todos pero no siempre
se utiliza adecuadamente. Se piensa, que como toda teoria de base
experimental, puede tener excepciones 0 no adaptarse a ciertos productos o
servicios. Se deduce, por tanto que la aplicacion practica del ciclo de vida del
servicio, a partir de las consideraciones tedricas que se deduzca requerira
estudios particulares adaptados al tipo de mercado-producto-servicio de que se

trate.
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Esquema del ciclo de vida del servicio.

Grafico 2.1 Ciclo de vida del producto

Introducciin | Crecimiento Madurez Declive
Ventas

d

Tiempo

Elaborado por autores

Los productos suelen atravesar cinco etapas:

1. Etapa de desarrollo de un nuevo producto:
o Es muy caro
o No se perciben ingresos por venta
o Esun periodo de pérdidas netas
2. Etapa de introduccion en el mercado
o Supone un coste muy alto
o El nivel de ventas es bajo
o El balance es de pérdidas netas
3. Etapa de crecimiento
o Se reducen los costes debido a la realizacion de economias de
escala
o Los volumenes de ventas aumentan significativamente
o Se empiezan a percibir beneficios
4. Etapa de madurez
o Los costes son muy bajos
o Se alcanzan los niveles maximos de ventas
o Los precios tienden a caer debido a la proliferacién de productos
competitivos
o Se alcanza la mayor rentabilidad

5. Etapa de decadencia
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o Las ventas caen
o Los precios bajan

o Los beneficios se reducen

Las estrategias del marketing mix deben cambiar a medida que el producto
va atravesando cada etapa. La publicidad, por ejemplo, tiende a ser informativa
en la etapa de introduccion, persuasiva en la etapa de crecimiento y madurez, y
orientada a mantener el recuerdo en la etapa del declive. Los presupuestos
para promocion son mayores en las primeras etapas y van cayendo en las de
madurez y declive. El precio, la distribucion y las caracteristicas del producto

también tienden a cambiar.

Analizando el mercado de Guayaquil, se puede concluir que el servicio se

encuentra en la fase de introduccion, ya que existen varios indicadores para

identificarla. En primer lugar, la cobertura gradual de los puntos de ventas
seleccionados como metas. Luego, la rotacion reducida de las existencias en
los canales, su crecimiento gradual en volimenes de ventas, repeticiones
lentas de compras, asi como su progresiva participacion en el mercado. No
pueden precisarse cifras exactas, ni validas para todos los casos, pero las
experiencias sefialan que, cuando un producto ha logrado superar 10% de los
objetivos fijados para su etapa de madurez (cuando alcanzara el maximo de la
venta esperada) se ha logrado su introduccion y comienza la etapa de

crecimiento.

En esta etapa, la politica de precios y el financiamiento deben ser

estratégicamente decididos para facilitar la rapida penetracion.

En esta instancia, una vez lanzado el servicio al mercado, la empresa se
ocupard, a través del area de marketing, de todas las actividades necesarias
para asegurar el plan de cobertura y penetracion original previsto en los

objetivos del proyecto.
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La mayor parte de los esfuerzos se concentraran en: cobertura de canales
de distribucion; promocién, merchandising; capacitacion y supervision de la
fuerza de ventas; inicio de la comunicacion publicitaria y, fundamentalmente, de

Su posicionamiento.

2.3 Objetivos de Marketing.
Objetivo General.

Promocionar y potenciar una herramienta de comodo acceso que ahorre
tiempo y dinero al momento de realizar la compra de un bien inmueble, y a
través de ella lograr un posicionamiento en la mente de los consumidores

creando asi un lazo de lealtad.

2.3.1 Objetivos de Corto Alcance.
2.3.1.1 Objetivos Financieros
v' Cubrir por lo menos el 30% de las deudas adquiridas para la
implementacion del negocio.
v Determinar la proporcion de los Ingresos con relacion a los costos
y la Utilidad.
2.3.1.2 Objetivos de Mercadotecnia.
v' Alcanzar un nivel de participacién del mercado de Guayaquil
superior al 13%.
v' Superar a la competencia con base en el servicio al cliente.
v Satisfacer todas las necesidades de los clientes concernientes a

la adquisicion de un bien inmueble.

2.3.2 Objetivos de Largo Alcance.
2.3.2.1 Objetivos Financieros
v" Incrementar el nivel de utilidades en un promedio del 6% anual
dentro de los préximos 5 afios.
2.3.2.2 Objetivos de Mercadotecnia.

v" Incrementar la participacion de mercado en un 10% o 20%.

<

Lograr una presencia y expansion a nivel nacional.

v' Mejorar la eficiencia de los procesos y la tecnologia utilizada.
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2.4  Andlisis Estratégico.
2.4.1 Matriz Boston Consulting Group (BCG).

Esta herramienta también conocida como gestion de la cartera, se basa en

la teoria del ciclo de vida del producto y permitira determinar las prioridades

gue se deben dar en la cartera de productos de una unidad de negocio.

La matriz de Boston Consulting Group tiene dos dimensiones: participacion

del mercado y crecimiento del mercado. La idea basica de ella es que si un

producto tiene una participacion de mercado mas grande o si el mercado del

producto crece mas rapidamente, es mejor para la compaifia.

Alta Tasa de Crecimiento

Baja Tada de Crecimiento

Grafico 2.2 Matriz BCG

Alta Participacion

Baja Participacién

<

Productos Estrella

Productos Pregunta

Productos Vaca
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Productos Perro

Elaborado por autores

La colocacion de productos en la matriz del BCG proporciona cuatro

categorias en la cartera de la compaiiia.

Con esto se dan cuatro situaciones:

a) Gran crecimiento y Gran Participacion de Mercado.

b) Gran crecimiento y Poca Participacion de Mercado.
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c) Poco Crecimiento de Mercado y Gran participacion y

d) Poco crecimiento de mercado y poca participacion de mercado.

Entonces, si el mercado esta creciendo hay que invertir dinero para
mantener la posicibn y mucho mas para crecer. Esto hace que las ganancias
sean pocas pero que crezca el volumen de negocio. Cuando el mercado se

estabiliza las ganancias son grandes.

Al caso b) Se le conoce como incégnita, ya que no se sabe bien qué puede
pasar con ese negocio y la clave esta en que necesita mucho dinero para
funcionar.

Al caso a) Se le conoce como estrella. Precisa dinero pero genera dinero asi

que basicamente precisa buena gestion.

Un mercado estable en su crecimiento es predecible y facil de administrar.
Pero estabilidad implica también que no hay sorpresas excelentes, ni grandes

oportunidades.

Asi el caso c) Se conoce como vaca lechera, ya que sin invertir mucho
dinero ni gestion se generan grandes cantidades de ingresos. En si las
empresas con muchos negocios financian todos sus otros negocios con este
tipo de negocios.

Al caso d) Se le llama perro, y es un negocio que no presenta muchas
posibilidades, en general las empresas tienden a deshacerse de este tipo de

negocios.
Debido a que se encuentra en una etapa de introduccién en el ciclo de vida

del servicio, el negocio se coloca en el signo de interrogacion donde existe un

alto crecimiento pero una baja participacién en el mercado.
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Esta etapa se caracteriza por:

v' Tiene la peor caracteristica de efectivo de todas, porque tiene altas

demandas de efectivo y genera bajos retornos debido a la baja

participacion en el mercado.

v' Si la participaciébn de mercado se mantiene invariable, los signos de

interrogacion, solo absorberan grandes cantidades de efectivo.

En esta etapa se recomienda:

v Invertir fuertemente o no invertir nada y generar algun nivel de efectivo

que pueda.

v' Aumentar la participacion de mercado o entregar el efectivo.

Todos los productos signos de interrogacion
“mediocres” de inversion. De esta manera serd complicado convertirse en
vacas lecheras (crecimiento bajo, alta participacion de mercado). Estas

inadecuadas sumas de inversion son desperdicios de dinero. De cualquier

recibiran soélo fondos

forma esta unidades estratégicas de negocio deben recibir suficientes fondos

de inversion como para permitirles lograr una verdadero dominacion del

mercado y convertirse en vacas lecheras o estrellas (alto crecimiento, alta

participacion de mercado).

2.4.2 Matriz Ansoff.

Gréafico 2.3 Matriz Ansoff

PRODUCTOS
EXISTE NUEVO
M EXISTE
E Fenetracidn de Mercado Desarrollo de Producto
C
A H 1T r
g NUEVO Desarrollo de Mercado Diversificacidn

Elaborado por autores
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La matriz de Ansoff es un modelo que ha demostrado ser muy util para
evaluar las diferentes opciones y oportunidades de crecimiento del negocio.

Propone 4 estrategias:

Penetracion en el mercado
Se persigue un mayor consumo de los productos actuales en los mercados
actuales.
a) Aumento del consumo por los clientes/usuarios actuales.
b) Captacidn de clientes de la competencia.

c) Captacion de no consumidores actuales.

Desarrollo del mercado
Pretende la venta de productos actuales en mercados nuevos.
a) Apertura de mercados geograficos adicionales.

b) Atraccion de otros sectores del mercado.

Desarrollo del producto

Persigue la venta de nuevos productos en los mercados actuales,
normalmente explotando la situacion comercial y la estructura de la companiia
para obtener una mayor rentabilidad de su esfuerzo comercial.
a) Desarrollo de nuevos valores del producto.
b) Desarrollo de diferencias de calidad (nuevas gamas).

c) Desarrollo de nuevos modelos o tamarios.

Diversificacion

La compafiia concentra sus esfuerzos en el desarrollo de nuevos productos
en nuevos mercados. Esta es una de las opciones resultantes de la matriz de
Ansoff, pero a diferencia de las anteriores, esta no es una estrategia de

crecimientos intensiva.

Para la realizacion de esta matriz, es necesario primero establecer las dos
dimensiones que lo conforman, lo que respecta tanto a producto como a

mercado.
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e En lo concerniente a Producto (ya sea bien o servicio), hay que sefnalar
que el servicio que se ofrece existe en otros paises. Se conoce que el
sistema de vista panoramica interactivo ha tenido amplio desarrollo y
acogida en otras naciones, donde las facilidades tecnoldgicas y el
adelanto en el mercado asi lo permiten.

En lo que respecta al pais, existen ciertos portales basicos para tranzar
bienes inmuebles, pero ninguno con las caracteristicas que se persigue
con eHome360°. Por ello, en base a que nuestro mercado objetivo se
encuentra en Ecuador, y mas precisamente en Guayaquil, se concluye
que el producto es “nuevo” y se debe enfocar en el lado derecho de la
matriz, considerando como viables el Desarrollo de Producto y la

Diversificacion.

e En cuanto a Mercado, es conocido por todos que el mercado de compra-
venta de bienes inmuebles existe desde muchos afios atras sirviendo
como medio de transaccion entre comprador y vendedor, mismo que se
ha desarrollado relativamente (no ha tenido amplio despliegue) y existe
actualmente en el pais y la ciudad. Se desea entonces implementar un
mercado virtual, con servicio en linea interactivo e imagenes
panoramicas 360°, lo cual realmente resulta innovador y puede tener

gran acogida.
Por ello, se debe enfocar en la parte superior de la matriz (mercado existe),
obteniendo como posibles estrategias el Penetracién de Mercado y Desarrollo

de Producto.

De esta forma, si se interceptan los resultados se consigue finalmente:

Desarrollo de Producto.
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Desarrollo de Producto.-

Dado que se desea implementar un nuevo sistema de venta de bienes
inmuebles, en un mercado ya existente, la estrategia que se sugiere segun la

matriz ANSOFF es la de Desarrollo de Producto.

Se pretende entonces llegar con una nueva herramienta al mercado, para
de esta forma establecer un valor agregado al servicio, mejorando la cobertura
del mercado, agilidad, calidad, eficiencia y eficacia del mismo, al tiempo que se
simplifica dicha actividad (compra-venta de bienes inmuebles) al consumidor

final.

El objetivo entonces serd acaparar la atencion del mercado, absorber los
clientes de la competencia para ganar participacion y posicionarse como un

sistema optimo en dicha actividad.

Al incorporarse un valor agregado al sistema (imagenes panoramicas 360°
en un medio interactivo), se genera un contexto ideal para desarrollar el

producto en un mercado ansioso por optimizar las transacciones.

2.4.3 Analisis FODA.
24.3.1 Debilidades
v' La poca diferenciacion existente en algunos productos, hace que la
competencia sea muy grande y que se introduzca en el mercado gente
poco cualificada que disminuye la calidad del estatus del mercado.
v' Complicaciones al lograr el nivel de posicionamiento deseado.

v" Limitados recursos econémicos.

2.4.3.2 Fortalezas
v' La mayoria de los costos no son estructuralmente grandes, por lo que
pueden hacer frente a las oscilaciones de la demanda. Es decir, los
bajos costos fijos permite a la empresa acomodarse rapidamente a

dichas variaciones.
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v' El equipamiento tecnoldgico existente en la empresa garantiza una
buena calidad de los productos y ofrece nuevas posibilidades expansion.
También, la reduccion de tiempos y costes conseguida permite ofrecer
una buena relacion calidad/precio al cliente.

v/ Establecimiento de liderazgo al impulsar esta nueva experiencia en la
manera de adquirir un inmueble.

v' Se brinda asesoria para facilitar los tramites legales, inclusive con la
decoracién del mismo, con lo que hace mas cémoda la experiencia de
adquirir el inmueble por parte del cliente.

v' Gran diversidad en los proyectos que el cliente pueda seleccionar.

2.4.3.3 Amenazas
v' Es un mercado susceptible ante variables macroeconémicas que puede
ser afectado si aumenta la inflacion o si aumenta la tasa de desempleo.
v' Es un mercado altamente dependiente de las tasas de interés y créditos
hipotecarios.
v' Puede que en el mercado exista expectativas muy elevadas por parte

del cliente, las cuales sean inalcanzables.

2434 Oportunidades

v Existencia de una demanda proporcionalmente insatisfecha.

v' Una mayor integraciéon al excedente inmobiliario en la oferta turistica o
de alto poder adquisitivo.

v' Potencial aumento de Ingresos debito a incremento de Créditos
Hipotecarios y devolucion de Fondos de Reserva por parte de
instituciones como el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS).

v Empresas con menos caracteristicas que RENASKO desplazan a los

clientes hacia nuevas lugares o sitios donde pueda obtener el producto.
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2.4.4 Modelo de Fuerzas de PORTER

MODELO DE LAS FUERZAS DE PORTER,
APLICADO AL SECTOR DE LA COMPRA/VENTA EN
LINEA DE CASAS DE LA CIUDAD DE GUAYAOUIL

SUSTITUTOS: Los medios ya conocidos de promocion y busqueda de casa
tienen su fuerza dada la tradicién que los sostiene. Otro punto que resulta
importante de notar es el bajo costo que ofrecen al mercado. No obstante, la

diferenciacién de servicio de ehome360 le resta poder a esta fuerza.

Proveedores de software y
servidores (Puntonet, Ecuanet).

Infraestructura tecnolégica
(Compuserve, Intellicom)

Servidores de redes (Easynet,
Telmex, CableModem, Satnet).

Empresas Apoyo postventa
adecuacion de viviendas.
(Tempo, Colineal, Mabe, Sukasa,
Prana Inc. ).

PROVEEDORES: Los proveedores de
infraestructura tienen un poder de negociacién
relativamente bajo debido a una gran gama de
alternativas que se tienen para proveernos de

dichos insumos estratégicos.

Capitulo 2

e Empresas especializadas
en compra y venta de
viviendas.

e Corredores de bienes
raices particulares.

ecuadorenventa.com,

plusvalia.com,

NUEVOS
COMPETIDORES
Empresas de inmuebles que

COMPRADORES: Dado que en este sector ho
existen empresas que brindan el mismo
servicio, los compradores tendran un bajo

poder de negociacion.

Personas/Empresas interesadas

en vender y comprar viviendas en

la ciudad de Guayaquil:

Inmobiliarias/Constructoras
Personas pertenecientes a
una clase social media — alta.

Emigrantes
Vendedores ocasionales de
villas.

RIVALIDAD: Existen pocos competidores directos

NUEVOS COMPETIDORES: Actualmente no se ha
determinado que nuevos competidores quieran
incursionar. Sin embargo, la probabilidad de que
estos surjan es alta (barreras bajas) dada la facilidad

para el desarrollo de un sitio Web.
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2.5 Mercado Meta.

Los Mercados Metas son seleccionados para que sean cubiertas sus
necesidades, en ocasiones cuando son lanzados los planes de
Mercadotecnia hay productos que buscan alcanzar diversos TARGETS, sin
embargo este tipo de estrategia complica en general la actuacion del
producto o marca ante los ojos del consumidor, debido principalmente a que

no se logra un posicionamiento claro.

Lograr un posicionamiento es uno de los objetivos del Mercado Meta, al
agrupar a consumidores con las mismas caracteristicas psicograficas y de
actitudes, necesidades y gustos es mas facil delimitar las caracteristicas del

producto o marca, asi como las necesidades que va a cubrir.

Cuando se realiza el plan de marketing, y se selecciona el Mercado Meta
es necesario delimitar el mercado, en los términos que permitan tomar

decisiones.

2.5.1 Macro segmentacion.

La macro-segmentacion es una division del mercado de referencia en
productos-mercado (grandes segmentos que poseen criterios generales y
por lo general, no presentan grandes diferencias entre si). Es mas un
troceado que una segmentacion del mercado. Este proceso de
segmentacion tiene una importancia estratégica para la empresa ya que
conduce a definir su campo de actividad e identificar los factores clave a
controlar para consolidarse en estos mercados objetivos en lo que desea

competir.
En el presente proyecto, se distingue que el mercado de referencia es la

ciudad de Guayaquil, ciudad en la que se enfoca el proyecto en primera

instancia.
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Se considera ademas que el servicio se enfoca en aquellas personas
interesadas en comprar o vender bienes inmuebles, que por alguna

circunstancia actual se encuentren en esta necesidad.

También es importante sefialar que se dirige a la clase media, media-alta
y alta, por el costo del servicio por un lado y por la accesibilidad a Internet

por otro, lo cual limita la poblacion en este sentido.

Grafico 2.4 Gréfico de la Macro-segmentacion
A

Elaborado por autores

2.5.2 Micro segmentacion.

Luego que se ha realizado la gran particion o macro-segmentacion en
producto-mercados se hace necesario un andlisis mas minucioso y detallado
de los segmentos o0 conjuntos parciales homogéneos que los integran. Es la
segmentacion propiamente dicha, ya que consiste en descubrir segmentos
de comportamiento homogéneo en el interior de cada uno de los productos-
mercados seleccionados, y establecer una estrategia de marketing

especifica para cada segmento.
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En este caso, se puede considerar a:

Los particulares residentes en el pais que deseen adquirir un hogar
en la ciudad y busquen asesoria completa en los cambios, por lo

general se vera que son parejas jovenes pudientes de la ciudad.

Particulares extranjeros con ofertas de trabajo a largo plazo en el
pais, por lo general ejecutivos, con propuestas de trabajo que los
obligan a ubicar viviendas en la ciudad por lo cual necesitan de una
entera asesoria al respecto y no cuentan con tiempo para la

basqueda.

Ecuatorianos emigrantes por lo general en paises del continente
Europeo de clase media baja hacia arriba los cuales tienen como
motivo principal de su viaje proporcionar una vida estable a sus

familiares en el pais lo que conlleva a la compra de una propiedad.

Que sean mayores de 18 afios (mayores de edad) y estén en la

capacidad legal y econdmica de efectuar la compra de un inmueble.

2.6

Posicionamiento.

2.6.1 Estrategia de Posicionamiento.

Se hard énfasis en dos principales variables de posicionamiento que son;

la personalizacion y la diversificacion de servicios

Personalizacion.- Actualmente en el mundo globalizado en el que se

vive, las personas buscan bienes o0 servicios que se acoplen a sus
necesidades y que se diferencien de los demas; es por este motivo que
se considera que una poderosa variable de posicionamiento es ésta.
RENASKO se encargara de buscar el inmueble tal como el cliente lo
solicite, existirian redes de contacto con empresas decoradoras,

distribuidoras de electrodomeésticos (linea blanca) donde los clientes
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obtendran benéficos adicionales por adquirir los servicios ofrecidos. El
Unico objetivo es que el cliente se sienta importante y comprendido, para
gue cuando necesite un inmueble o conozca a alguien que lo requiera su

primera idea en mente sea RENASKO.

= Diversificacion de servicios.- Se cuenta con una gran variedad de
servicios, como lo son tanto para los duefios de propiedades como para
los que la adquieren; y se brindara literalmente “todo para su hogar”,
desde el espacio fisico y la asesoria legal hasta servicios adicionales de
decoracion y otros. Se entregara Unicamente la llave de la casa para que
se disponga a disfrutar de su nuevo hogar el comprador.

= Dentro de una misma péagina Web todos los futuros clientes tendran

acceso a esta gran cantidad de servicios.

Como RENASKCO es una empresa con nuevas ideas de atender al
cliente, lo primero que se desea conseguir son consumidores leales
especificamente de la ciudad de Guayaquil, y cuando “sientan” los beneficios
que perciben al acudir a RENASKCO, se creardn lazos de lealtad con

nuestros clientes.

La idea de RENASKO a largo plazo, es tener una cobertura en todo el
mercado nacional, y lo que empez6 como un pequefio negocio local llegue a
expandirse de tal forma que cuando una persona tenga entre sus planes
adquirir o alquilar algan inmueble, lo primero que se les venga a la mente
sea el nombre RENASKO.
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Gréafico 2.5 Posicionamiento en el Mercado

Personalizacion
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Elaborado por autores

2.7 Marketing Mix

2.7.1 Producto.
2.7.1.1 Determinacion del Modelo de Negocio.

Con el fin de entender mejor el producto, se considerd importante realizar
un analisis para determinar el modelo de negocio de e-home360. Para esto
se realizd una matriz de evaluacion en la cual se especifican cada uno de los
modelos de negocios existentes, valorando cada uno de estos con diferentes
parametros y asi obtener el modelo de negocio que se identifigue mas con el
servicio brindado.
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Cuadro 2.1 Determinacion del Modelo de Negocio

. Modelo de Modelo de Modelo de Modelo de Modelo de
Griterios Pond(tg/n)’:lcmn Broker Publicidad | Comunidad |Infointermediarios | Afiliacion
0

Calif. | (%) | Calif. | (%) | Calif. | (%) Calif. (%) Calif. | (%)
Clientes 25% 10| 2.50 10| 2.50 10] 2.50 8 2.00 1] 0.25
Promocién 40% 8| 3.20 10| 4.00 4| 160 8 3.20 10| 4.00

Caracteristicas del

servicio 10% 8| 0.80 6| 0.60 6| 0.60 4 0.40 9] 0.90
Cobertura del mercado 5% 5| 025 7] 035 5| 0.25 4 0.20 8| 0.40
Precio 10% 8| 0.80 5| 050 7] 0.70 2 0.20 9] 0.90
Canal de distribucion 10% 9] 0.90 5| 050 5] 0.50 9 0.90 5| 0.50
100% 8.45 8.45 6.15 6.90 6.95

Elaborado por autores

Segun la matriz de evaluacion antes mencionada, el modelo de negocio

presenta un hibrido entre un Modelo de Negocios de Broker y un Modelo de

Negocios de Publicidad ya que cumple con las siguientes caracteristicas:

» El servicio que presenta la empresa es un negocio tipo Broker ya que

por medio de un espacio en la red se puede exponer los diversos
tipos de viviendas, departamentos y demas construcciones que se
ponen a su disposicién, por lo tanto por medio de la misma miles de
personas tendran acceso a conocer la diversidad de viviendas que se
venden en dicho portal, luego una vez realizada la venta se cobrara
una comision por haber prestado el medio de publicacion, ademas se
brindara todos los servicios legales para que ambas partes estén
enteradas de los requisitos y leyes que los amparan y todo esté en

orden a la hora de concluir el negocio.

El modelo de negocios de e-home360 debera lidiar con la promocién
del portal web, estableciendo puntos clave en ciertos medios de
comunicacién como revistas, radio, television (si los costos no son
extremadamente elevados), y por otra parte no se utilizaran como

medios de promocion periddicos o revistas inmobiliarias, las cuales
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serian la competencia indirecta y que traerian un efecto

contraproducente.

Por ultimo, se necesita informacion para poner en marcha la
compafia y para ello se debe investigar las diferentes necesidades
gue tiene el mercado, es decir, uno de los aspectos que mas se ha
tomado en cuenta es que existe una sociedad en pleno crecimiento,
donde las familias buscan tener un hogar, como las familias de
inmigrantes, los cuales han sido considerados como un mercado
potencial por las caracteristicas que poseen, muchas buscan un
suefio o un mejor estilo de vida, y entre esos aspectos se encuentra el

de adquirir una vivienda.

Los corredores (brokers) son creadores de mercados: ellos atraen a
compradores y vendedores y facilitan las transacciones. Los brokers
frecuentemente juegan roles en los mercados: de negocio a negocio,
negocio a consumidor, consumidor a consumidor. Usualmente un
broker carga una cuota o0 comision por cada transaccion que propicia.
En el caso de e-home360 la cuota es variable segun el paquete que

se acople al cliente. Este modelo de corretaje incluye:

Mercados de Intercambio -- Ofrecen una gama completa de
servicios que cubren el proceso de la transaccion, desde evaluacion
de mercados hasta la negociacion y la entrega de mercancias. Los
intercambios operan independientemente o son respaldados por un

consorcio industrial.

Cumplimiento de Compra/Venta -- Toma las 6rdenes de un cliente
para comprar la vivienda, incluyendo términos como precio, ubicacion,

estructura, etc.
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Corredor de Transacciones -- provee un mecanismo de pagos de
terceros para compradores y vendedores para establecer una

transaccion.

Agente de busquedas -- Siendo un agente de busqueda que permite
localizar la propiedad requerida, en funcion de un conjunto de
variables consideradas importantes para el cliente y que de otra forma

seria complicada y costosa la busqueda.

El modelo de publicidad en la Web es una extensiéon del modelo
tradicional de transmision de medios. El medio de transmision, en
este caso, un sitio Web, provee contenidos (usualmente, pero no
necesariamente, de forma gratuita) y servicios (como correo
electrénico, salas de conversacion y foros) mezclados con mensajes
publicitarios en forma de banners. Los banners suelen ser la principal
0 Unica fuente de ingresos para el medio, mas en el caso de e-
home360 no sucederd de esa forma. Se procedera a publicitar las
viviendas de los clientes y ademas promocionar productos
complementarios como ceramicas, muebles, decoracion, entre otros
(redes de contacto), a cambio de descuentos para los usuarios del
portal. EI modelo de publicidad solo funciona cuando el volumen de

trafico por visitas es muy grande o altamente especializado.

Portal -- Usualmente un motor de busqueda que puede incluir
contenido variado o servicios. Un alto volumen de tréfico de usuarios
hace la publicidad redituable y permite una mayor diversificacion de
servicios en el sitio. Un portal personalizado permite la
personalizacion de la interfaz y el contenido para el usuario. Un portal

de nicho cultiva una demografia de usuarios bien definida.

Registro _de Usuario -- Sitios basados en contenido que son de

acceso libre pero requieren que el usuario se registre y proporcione
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informacion demogréfica. El registro permite el rastreo durante de la
sesion de los habitos de navegacion del usuario y por lo tanto genera
informacion de valuar potencial para campafas de publicidad dirigida.

Intromerciales -- Anuncios animados de pantalla completa colocados

a la entrada de un sitio antes de que el usuario obtenga el contenido
deseado.

2.7.1.2 Definicién del Servicio.

El servicio que www.e-home360.com.ec ofrece al mercado se lo puede

definir en los siguientes tres niveles:

Servicio central: Promociobn de casas ubicadas en sectores

residenciales -de mediano a alto estatus- de la ciudad de Guayaquil.

Servicio real: El Portal de e-home360, que se distinguird por su uso
amigable, presentacion llamativa y la tecnologia patentada de la vista
360, sumado a la labor del equipo multidisciplinario de profesionales

seran los medios para cristalizar la propuesta de servicio.

Servicio aumentado: Un conjunto de servicios integrados que
ahorren tiempo y dinero al comprador/vendedor de la casa, entre los
mas destacados se encuentran: la asesoria legal, asesoria de
decoracion y disefio de interiores. y las redes de contactos de
Partners.

En este punto, es pertinente recordar que e-home360 posee dos tipos de

clientes interaccionados: el interesado en vender la casa y el interesado en

comprar dicha casa. Las tres dimensiones del servicio antes descritos

buscan generar un nivel satisfaccién por encima de las expectativas de los

grupos de clientes mencionados.
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2.7.1.3 Diferenciacién del Portal Web.

Friendly website: El sitio Web de e-home360 se sustentara en tres
pilares: orden, vistosidad y facil navegacion.

Pagina multi-idiomas: Una opcion que permite al usuario revisar los
contenidos en el lenguaje de su preferencia. Para iniciar el website
estara disponible en espariol e inglés.

Vista 360 grados: Una caracteristica innovadora que permite al
usuario estar de manera virtual en la villa, dandole una perspectiva
mas real del inmueble.

El ehome 3D: Una aplicacion novedosa capaz de llevar al visitante
por un paseo a lo largo del interior de la casa que haya elegido
revisatr.

Sistema de busqueda casa a mi medida: Un medio de busqueda
preciso e inteligente en el cual el usuario debe llenar los campos
solicitados (numero de habitaciones, metros cuadrados de
construccion, sector, presupuesto, entre otros) a fin de obtener las
alternativas de vivienda mas cercanas a sus requisitos o necesidades.
Calificaciones/Comentarios de expertos: Cada casa publicada
poseera comentarios de los expertos del Staff y sera calificada por los
mismos. Dicha evaluacion sera realizada en base a cuatro categorias:
ubicacion del inmueble, calidad de acabados, funcionalidad, valores
agregados.

Chat en e-home360 en contacto: Medio de consulta en tiempo real,
en cual los usuarios del website podran formular u obtener
informacion adicional de inmuebles especificos, o sobre el uso del
website directamente de asesores del Staff.

Creacion gratuita de tu cuenta e-home360: Todo visitante podra
obtener su propia cuenta totalmente gratis, la misma que poseera
informacion actualizada sobre los avances en las negociaciones o
adecuaciones de la casa o casas en las que cliente esté comprando.

Los vendedores de casas también poseeran una cuenta para conocer
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la situacién actual de sus inmuebles que estan siendo promocionados

en el sitio Web.

2.7.1.4 Diferenciacion del Servicio.

= Servicio integral tanto para vendedores como compradores de

viviendas.

= Reduccién de costo y tiempo a través de atractivos paquetes que
redundan en el beneficio del cliente.

= Soporte antes, durante y después de la compra/venta del

inmueble.

= Un equipo multidisciplinario de profesionales comprometidos

con el cliente y la organizacion.

= Una vasta red de contactos en todo lo concerniente a la

construccion y adecuacion de viviendas.

2.7.2 Precio.

A fin de fijar los precios de los servicios, se ha considerado como punto
de partida los costos incurridos; no obstante, la percepcién de valor de

cliente ha sido el factor determinante para su establecimiento.

Debido a que por factores de costo y tiempo no ha sido factible un estudio
de mercado profundo, se ha determinado con los resultados del estudio de
mercado realizado y ademas a partir de fuentes secundarias —experiencias
propias, de terceros y analisis del entorno- que el valor del servicio
propuesto es alto, puesto que hasta la actualidad la compra y venta de
viviendas en la ciudad de Guayaquil ha sido manejada de la forma
tradicional, donde ambas partes utilizan ineficientemente recursos

importantes como el tiempo y dinero, provocado por la falta de informacion.

A parir de lo anteriormente expuesto se ha determinado el siguiente

sistema de precios segun paquetes a los que se acopla el cliente:
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2.7.2.1 Clientes particulares (vendedores de casa)

Cuadro 2.2 Precios: Paquete Personal

Paquete Personal
Precio por publicacion $ 60.00
Republicacién (60% Precio) $36.00
Comision por venta 2.50%

Elaborado por autores

» Tarifa de publicacién semestral base: $60.
» Republicacion: 60% de la tarifa semestral base.

= Comision por venta de casa: 2.50% del valor de la casa.

El Precio de Publicacion se refiere a la tarifa que las personas
particulares deben pagar para promocionar sus viviendas a través del portal
web por un periodo de 6 meses, es decir, con esto el staff se encarga de
realizar la toma a la vivienda y el debido acoplamiento en el portal antes

mencionado.

Republicacion se refiere a la tarifa que rige una vez cumplidos los 6
meses anteriormente mencionados, basicamente es una tarifa para

mantener la informacion en el portal.

La Comisién por venta de casa se refiere a la tarifa que se cobrara una
vez concretada la transaccion entre ambas partes, lo cual representa el
trabajo de contactar al cliente y realizar todos los tramites legales
correspondientes y necesarios segun sea el caso, dicho valor representa

una proporcion del valor del bien inmueble vendido.
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2.7.2.2 Clientes corporativos (constructoras/vendedores de casas

en conjuntos residenciales)

Cuadro 2.3 Precios: Paquete Corporativo 4250

Paquete Corporativo 4250

Precio por publicacion $ 350.00
Republicacion (50% Precio) $175.00

Comision por venta 2.00%

Elaborado por autores

» Tarifa de publicacion basica anual: $350. (cuatro modelos de

viviendas de hasta 250 m? construccién)
» Republicacion: 50% de la tarifa basica anual.
= Comision por venta de casa: 2.00% del valor de la casa.

El Precio de Publicacién se refiere a la tarifa que las constructoras
deben pagar para promocionar sus viviendas a través del portal web por un
periodo de un afio, es decir, con esto el staff se encarga de realizar las
tomas a la vivienda y el debido acoplamiento en el portal antes mencionado,
este paquete le da la oportunidad de publicar 4 viviendas de un maximo de

250 metros cuadrados cada una.

Republicacidon se refiere a la tarifa que rige una vez cumplido el afio
anteriormente mencionado, basicamente es una tarifa para mantener la

informacion de las viviendas en el portal.

La Comisién por venta de casa se refiere a la tarifa que se cobrara una
vez concretada la transaccion entre ambas partes, lo cual representa el
trabajo de contactar al cliente y realizar todos los tramites legales
correspondientes y necesarios segun sea el caso, dicho valor representa

una proporcién del valor de cada bien inmueble vendido.
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Cuadro 2.4 Precios: Paquete Corporativo 8350

Paquete Corporativo 8350

Precio por publicacion $600.00
Republicacion (35% Precio) $210.00

Comisién por venta 1.80%

Precios: Paquete Corporativo 8350

» Tarifa de publicacién basica anual: $600. (ocho modelos de

viviendas de hasta 350 m?construccion)
» Republicacion: 35% de la tarifa basica anual.
= Comision por venta de casa: 2.80% del valor de la casa.

El Precio de Publicacion se refiere a la tarifa que las constructoras
deben pagar para promocionar sus viviendas a través del portal web por un
periodo de un afio, es decir, con esto el staff se encarga de realizar las
tomas a la vivienda y el debido acoplamiento en el portal antes mencionado,
este paquete le da la oportunidad de publicar 8 viviendas de un maximo de

350 metros cuadrados cada una.

Republicacion se refiere a la tarifa que rige una vez cumplido el afo
anteriormente mencionado, basicamente es una tarifa para mantener la

informacion de las viviendas en el portal.

La Comisién por venta de casa se refiere a la tarifa que se cobrara una
vez concretada la transaccion entre ambas partes, lo cual representa el
trabajo de contactar al cliente y realizar todos los tramites legales
correspondientes y necesarios segun sea el caso, dicho valor representa

una proporcion del valor de cada bien inmueble vendido.

Cuadro 2.5 Precios: Paquete Corporativo Plus 8

Paquete Corporativo Plus 8

Precio por publicacion $1,200.00
Republicacion (30% Precio) $ 360.00

Comisioén por venta 1.00%

Elaborado por autores
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» Tarifa de publicacién basica anual: $1,200. (ocho modelos de

viviendas sin un limite de construccién especifica)
* Republicacion: 30% de la tarifa basica anual.
= Comision por venta de casa: 1.00% del valor de la casa.

El Precio de Publicacién se refiere a la tarifa que las constructoras
deben pagar para promocionar sus viviendas a través del portal web por un
periodo de un afio, es decir, con esto el staff se encarga de realizar las
tomas a la vivienda y el debido acoplamiento en el portal antes mencionado,
este paquete le da la oportunidad de publicar mas de 8 viviendas

independientemente del tamafio de cada una de las viviendas.

Republicaciéon se refiere a la tarifa que rige una vez cumplido el afio
anteriormente mencionado, basicamente es una tarifa para mantener la

informacion de las viviendas en el portal.

La Comisién por venta de casa se refiere a la tarifa que se cobrara una
vez concretada la transaccion entre ambas partes, lo cual representa el
trabajo de contactar al cliente y realizar todos los tramites legales
correspondientes y necesarios segun sea el caso, dicho valor representa

una proporcién del valor de cada bien inmueble vendido.

2.7.2.3 Clientes particulares (compradores de viviendas)

= Asesoria y contrato para decoracion de interiores: precio
variable con cada cliente en funcién a las areas que quiera
cubrir, tipo de acabados, materiales y otros aspectos. Manejo
en forma de paquetes.

» Avallos, asesoria y tramites legales: Completamente gratis.

= Levantamiento de nuevas estructuras y adecuaciones extras:
precio variable en funcion a la complejidad, costos y calidad del
trabajo. Manejo en forma de paquetes.
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Ante el sistema de precios propuesto se puede evidenciar que e-
home360 desarrolla una discriminacion de precios dependiendo del tipo de
cliente; en ella se otorga beneficios adicionales a los de tipo corporativo. Lo
anterior deja entrever una fijacion de servicios colectivos en la cual a mayor
namero de servicios que el cliente solicite, los precios individuales se

reducen.

Un segundo punto que el plan abarca estriba en que los precios se
ajustan a las necesidades del cliente y van en funcién a las caracteristicas

de la vivienda.

Finalmente, para introducir el servicio y que la gente palpe la diferencia,
los precios seran de penetracién, esto es por debajo de los sustitutos o
competidores cercanos, a pesar que el presente Portal provee un mayor

valor al cliente.

2.7.3 Plaza.

Al estar enrolado con el comercio en linea, la columna vertebral de e-
home360 es su Web-Site razén por la cual la empresa tiene una amplia
cobertura, de caracter global. En términos generales y breves, e-home360
es una plaza virtual interactiva de viviendas de medio a alto nivel, en la que
un grupo de clientes pueden venderlas y promocionarlas de forma
innovadora mientras que, otro conglomerado puede buscar y comprar la que
se ajuste a sus requerimientos y adicionalmente contratar servicios que

faciliten su adecuacion.

No obstante, a mas de este medio de distribucion virtual, e-home360
posee otros medios fisicos que lleven los beneficios de la empresa a los

consumidores.

Para el caso de los vendedores de los inmuebles, el sistema de visita
directa permite que el consumidor se informe sobre los beneficios y

caracteristicas de nuestros servicios como medio idoneo para la promocion
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y venta de casas. En dichas visitas, el cliente arma su paquete y se lo cotiza
en base a la informacion recopilada sobre la(s) vivienda(s), esto es: tamafio,
complejidad de disefio, numero de casas, entre otros. De ser necesario se
hacen otras visitas de apoyo y soporte.

En lo que se refiere a los compradores de casas, el Express tour
desplaza al cliente —a través de de una flota de vehiculos- desde el punto en
el que se encuentre hacia la vivienda que le interese, en compafiia de uno
de los asesores. Este servicio busca incrementar la experiencia e interés del

potencial cliente al ponerlo en “contacto con la vivienda”.

2.7.4 Promocion.

Uno de los aspectos vitales para el éxito de e-home360 radica en la
promocién del sitio Web, ello implica que tanto los compradores como

vendedores de casa conozcan la propuesta y existencia de nuestro portal.
Para su efecto la primera campafa publicitaria sera de caracter:

e Informativa: Dar a conocer las caracteristicas del servicio que e-
home360 ofrece a su mercado tanto a vendedores como compradores

de viviendas.

e Persuasiva: Convencer a los vendedores que e-home360 es el
medio idéneo para promocionar y lograr transacciones fructiferas de
sus viviendas y, convencer a los compradores que este portal es el
medio ideal para localizar y adquirir satisfactoriamente la casa de

ensuenos.

e Comparativa: Evidenciar diferencias significativas entre e-home360 y
los medios comunes de compra y venta de casa. (clasificados,

corredores informales, sitios Web similares).

Con la finalidad de cristalizar los objetivos establecidos se ha
determinado los medios publicitarios que se detallan a continuaciéon como los

mas adecuados:
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e Periodicos nacionales (El Universo - EI Comercio): En secciones

de interés del target, de facil lectura e identificacion.

e Revistas (Hogar — Vistazo — Eckos — Gestion — El Mueble —
Dinners - entre otras): Elegidas dado que se comparten target

semejantes.

e Cufas publicitarias en emisoras claves (RadioCity): Durante horas

pico de transmision.

e Tickets en paginas relacionadas (Bancos nacionales importantes
— Mueblerias — Proveedores de Internet — Servicios Basicos):
Pequefios banners en las paginas mencionadas que promocionen el

lugar y contengan shortcuts al sitio web de e-home360.

e Stands durante ferias de inmuebles, muebles, electrénicas (Expo
Casa — Construyendo — Compu - entre otras): La contratacion y
adecuacién de stands durante estos eventos de alta convocatoria que
promocionen los servicios del website y de la compafiia ante

compradores o vendedores de viviendas.

e Visitas directas a grupos inmobiliarios: Los asesores y equipo de
profesionales realizard presentaciones gratuitas del paquete de

servicios a los clientes corporativos en sus oficinas.

e Boletines (dentro de estados de cuenta — repartidos en centros
comerciales a nivel local): Este medio presentara una breve sintesis

del servicio y caracteristicas mas destacadas del website.

La segunda herramienta importante son las promociones para los
consumidores que tienen como meta principal forjar relaciones a largo plazo

con los grupos de clientes, entre ellas se destaca:

e Descuentos por paquetes Corporativos de Promocién de casas:
Ya sea por numero de modelos de casas publicadas, por numero de
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servicios solicitados, tiempo de duracion de la publicacién.(revisar

fijacion de precios)

e Opciones de republicacion de un alrededor del 60% de la tarifa
base anual o semestral: Un ahorro maximo de hasta el 70% del

valor de la publicacién inicial.

e Asesoria legal y avaluos gratuitos para aquellos que compren
sus viviendas através de de e-home360.

e Descuentos especiales en productos y servicios
complementarios de Partners para la adecuacion de la vivienda:
Los clientes que compren su casa por medio de e-home360 tendran

automaticamente acceso a ofertas Unicas de la red de Partners.

A los dos puntos anteriores e-home360 le suma un manejo estratégico de
relaciones publicas cuyo fruto serd la consolidacion de una amplia red de
contactos, capaz de generar beneficios tanto para los clientes, empresas
relacionadas y la organizacion. Esta filosofia fortalecera la imagen del grupo

en tres sentidos: confianza, cobertura y presencia publica.
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3 ANALISIS FINANCIERO

3.1 Antecedentes.

Una vez conocidos las posibles estrategias a seguir para captar la
atencion del mercado objetivo, se procede a analizar desde el punto de vista
financiero el proyecto, con el fin de determinar los costos en los cuales se
incurrira asi como también los ingresos que generara el negocio, ademas de
obtener posibles métodos para atraer la inversion dependiendo del nivel de

rendimientos originados.

3.2 Inversion Inicial.

Dichos costos vienen dados por los activos fijos tanto tangibles como
intangibles, los cuales son necesarios para el inicio de las operaciones, tales
como: Muebles, Equipos de computacion y el Software especializado para la
creacion tanto del portal web asi como de la creacibn de imagenes
panoramicas en 360°, dichos activos se detallan en el cuadro posterior.
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Cuadro 3.1 Detalle de Compras

DETALLE DE COMPRAS CANTIDAD U\I\/IT\'II'_ AORTO \'l{gl'_rgf
EQUIPOS
Computadoras sistema operativo WINDOWS (licencias de SO vy office) 8 450.00 3,600.00
Computadoras avanzadas sistema operativo LINUX (Programacion) 2 600 1,200.00
Computadoras avanzadas sistema operativo MAC (Disefio) 1 1,400.00 1,400.00
Licencias de programas operacionales WINDOWS Y OFFICE 8 300 2,400.00
Licencias de programas operacionales VRbrochure FX Professional 1 350 350.00
Licencias de programas operacionales Template System 2 300 600.00
Licencias de programas operacionales AutoCad 1 2,600.00 2,600.00
Infraestructura de redes 1 600 600.00
Instalacion de Internet 1 100 100.00
Acondicionadores de aire 2 570 1,140.00
UPS 11 80 880.00
Impresora Multifuncién Lexmark X7350 1 225 225.00
Vehiculos 2 Hyundai Starex 2 28,490.00 56,980.00
Vehiculo 1 Matrix GL 1.8 GLS 1 15,990.00 15,990.00
TOTAL DE EQUIPOS 88,065.00
MUEBLES Y ENSERES
Muebles para estaciones de trabajo (escritorio, sillas) 14 150.00 2,100.00
Teléfono 35.00 175.00
Telefax 120.00 120.00
Linea telefénica comercial 200.00 200.00
TOTAL MUEBLES Y ENSERES 2,595.00
SUMINISTROS DE OFICINA
Papeleria y materiales de oficina 1 1,700.00 1,700.00
TOTAL SUMINISTROS DE OFICINAS 1,700.00
TOTAL INVERSION EN ACTIVOS FIJOS 92,360.00

Elaborado por autores

Ademas, se considera para la inversion inicial todos aquellos gastos

necesarios para la constitucion y puesta en marcha de la empresa los cuales

se detallan a continuacion.
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Cuadro 3.2 Gastos de Constitucion

GASTOS DE CONSTITUCION
Constitucion en la Superintendencia de Compafiias $ 300.00
Puesta en funcionamiento 1,200.00
Depésito por alquiler 600.00
Readecuacion del local 2,500.00
Dominio www.ehome360,com.ec 35.00
TOTAL $ 4,635.00

3.3

Elaborado por autores

Costos.

“Es el conjunto de pagos, obligaciones contraidas, consumos,

depreciaciones, amortizaciones y aplicaciones atribuibles a un periodo

determinado, relacionadas con las funciones de produccién, distribucion,

administracion y financiamiento.”
ORTEGA PEREZ DE LEON

Costo del producto o costos inventariables.

El valor monetario de los recursos inherentes a la funcion de
produccion; es decir, materia prima directa, mano de obra directa y los
cargos indirectos.

Estos costos se incorporan a los inventarios de materias primas,
produccion en proceso Yy articulos terminados, y se reflejan dentro del
Balance General.

Los costos totales del producto se llevan al Estado de Resultados
cuando y a medida que los productos elaborados se venden,

afectando el renglén de costo de los articulos vendidos.

En este segmento, se detallan los costos operacionales en los que

incurre la compafia, donde se encuentran: los gastos de mantenimiento de

los equipos, los gastos por servicio de banda ancha, los gastos que se

incurren por el hosting, y otros costos de operacion que se detallan en el
Anexo 3.1.
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Ademas, se considera el coste de la Mano de Obra Directa, el cual se
refiere al salario que recibe cada trabajador que se encuentra directamente
relacionado con la elaboracién del Portal, tales como: los programadores
(encargados de crear y mantener actualizado el portal web brindando apoyo
en todo momento), y el disefiador grafico (encargado de crear los entornos
panoramicos asi como el disefio y presentacion de cada casa a publicitar).
En el Anexo 3.2 se especifican los desembolsos de dinero para el proyecto

por concepto de salarios.

3.4 Gastos.

“Comprende todos los costos expirados que pueden deducirse de los
ingresos. En un sentido mas limitado, la palabra gasto se refiere a gastos de
operacion, de ventas o administrativos, a intereses y a impuestos.”

JAMES A. CASHIN

e Gastos del periodo o gastos no inventariables.

e Son los que se identifican con intervalos de tiempo y no con los
productos elaborados.

e Se relacionan con las funciones de distribucion, administracion y
financiamiento de la empresa.

e Estos costos no se incorporan a los inventarios y se llevan al Estado
de Resultados a través del renglén de gastos de ventas, gastos de
administracion y gastos financieros, en el periodo en el cual se

incurren.

Los Gastos de Constitucion se refieren a todos aquellos gastos que son
necesarios en un inicio para la puesta en marcha del negocio los cuales se
encuentran detallados en el Cuadro 3.2.

Por otro lado se encuentran los gastos administrativos, detallados en el

Anexo 3.3, los cuales consisten en todos aquellos gastos en sueldos de
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mano de obra indirecta, tomando en cuenta los beneficios sociales
correspondientes y el incremento anual del sueldo de acuerdo con la

inflacion.

Ademas, los gastos de suministros, donde se consideran también los
gastos en materiales de oficina necesarios para el normal desempefio de la

empresa.

3.5 Depreciacion.

La depreciacién es la pérdida de valor contable que sufren los activos
fijos por el uso a que se les somete y su funcion productora de renta. En la
medida en que avance el tiempo de servicio, decrece el valor contable de
dichos activos.

e Sujetos de la depreciacion

¢ Vida de los activos depreciables.

Los activos fijjos que sufren depreciacion tienen una vida limitada, al

menos desde el punto de vista legal y contable.

La vida de un activo depreciable termina cuando ha perdido todo su

costo, es decir, cuando se ha depreciado totalmente.

La vida contable de un activo fijo depreciable comienza desde la fecha en
qgue la empresa lo compra y lo empieza a explotar econ6micamente hasta la
fecha en que se cumple su depreciacion total. En la depreciacion de activos
fijos se puede observar la pérdida de valor de las maquinarias, equipos,
herramientas y vehiculos como consecuencia de la utilizacibn de los

mismos.

En el Ecuador se utiliza el método de depreciacion en linea recta, a

través del cual se calcula la depreciacion anual dividiendo el coste inicial de
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cada activo fijo para el numero de afios de vida util. Con estos datos se
obtiene la depreciacion acumulada, y el valor en libros, el cual viene dado
por la diferencia entre el costo inicial del activo fijo menos la depreciacién

acumulada.

Por lo general el valor en libros es utilizado con fines contables, pues en
la practica existen activos fijos que pueden ser vendidos en el mercado de
activos usados, obteniendo asi una fuente ingresos adicionales para el
proyecto. En el Anexo 3.4 se presenta la tabla de depreciacion para los

activos fijos empleados en la operacion del proyecto.

3.6 Capital de Trabajo.
Diferencia entre el activo circulante y el pasivo circulante. Son los medios
gue dispone una empresa para el desarrollo de sus operaciones normales:

pago de planillas, compra de materiales e insumos, etc.

A continuacion se describird el monto de dinero necesario para afrontar
los costos y gastos relacionados con la operatividad del proyecto, capital de
trabajo. Para ello, se estimaron los ingresos mensuales derivados del
negocio los cuales vienen dados por la publicacion, republicacion y las
comisiones cobradas por la asesoria completa en la venta de cada casa, asi
como también los costos derivados de dichos ingresos como las comisiones
a los vendedores y los demas costos y gastos antes mencionados para el

normal funcionamiento del negocio.

3.7 Estructura de Financiamiento.

Como resultado de la Inversion Inicial, se obtuvo que el monto a incurrir
tanto en activos fijos como en gastos de constitucion asciende a $
101,630.00, pero si solo se considera este valor no se contaria con nada
para el siguiente afio, por tal motivo se ha decidido pedir una cantidad

adicional la cual servira para cubrir cualquier gasto no previsto asi como los
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gastos necesarios de los primeros meses para seguir en funcionamiento, por
tal motivo la inversién inicial que se considerara es la detallada a

continuacion.

Cuadro 3.3 Estructura de Financiamiento

Montos ($) Porcentaje

Aporte de Socios (Inversion Inicial) 75000 68,18%
Capital Propio 35000 31,82%
TOTAL 110000 100,00%

Elaborado por autores

3.8 Flujo de Caja.
A continuacion se presenta el flujo de caja, mismo que tiene como
principal objetivo de identificar las causas de las disminuciones o

incrementos de efectivo durante el horizonte de planeacion del proyecto.

Los ingresos operacionales vienen dados por la prestacion del servicio,
tanto de publicacién asi como el asesoramiento en el proceso de la venta de

cada una de las casas.

Dentro de los usos de efectivo generados por el proyecto, se encuentra lo
siguiente:
Cuadro 3.4 Egresos del Flujo de Caja

Egresos por Reinversion de Activos
Egresos por Mano de Obra
Egresos por Gasto de Operacion

Egresos por Gastos de Administracion y Ventas
Egresos por Publicidad
Egresos por Impuestos

Amortizacion del Aporte

Elaborado por autores
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Los desembolsos descritos anteriormente muestran los egresos
operacionales, mientras que los egresos no operacionales incluyen el pago

de intereses y capital de la deuda contraida.

Finalmente, se incluyen los beneficios adicionales que obtiene el
proyecto, como consecuencia de la venta de los activos fijos depreciados a
su valor de desecho.

3.9 Determinacion de TMAR Yy TIR.
TMAR.- La TMAR o TREMA es la tasa que representa una medida de
rentabilidad, la minima que se le exigira al proyecto de tal manera que

permita cubrir:

- Latotalidad de la inversion inicial.

- Los egresos de operacion.

- Los intereses que deberan pagarse por aquella parte de la inversion
financiada con capital ajeno a los inversionistas del proyecto.

- Los impuestos.

- Larentabilidad que el inversionista exige a su propio capital invertido.

Para determinar la TMAR se puede considerar:
e Latasa de inflacion mas una prima al riesgo:

TREMA = indice inflacionario + prima de riesgo

e El costo del capital mas una prima al riesgo:
TREMA = costo del capital + prima al riesgo

En el presente proyecto, para la determinaciéon de la TMAR se ha
realizado un analisis por medio del Costo de Capital Promedio Ponderado
(CCPP), rentabilidad que representa la tasa minima que se le exige al

proyecto para que resulte al menos viable (en términos econémicos).
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Cuadro 3.5 Costo de Capital Promedio Ponderado

L rd 1-L re
68,18% 10,34% 31,82% 38,38%
CCPP Ko 19,26% | TMAR 17,92%
Acreedores 10,34%
Accionistas 38,38%

Elaborado por autores

Esta formado por dos partes esenciales: la tasa minima que se debe
producir para poder cancelar la deuda a los prestamistas (acreedores), y la
tasa que se debe generar para proporcionar riqueza a los accionistas de la

empresa.

Para poder estimar la TMAR se incurrieron en ciertos calculos para

obtener datos certeros que permitan descontar los flujos adecuadamente:

Cuadro 3.6 Datos para el Calculo de la TMAR

Rm -0,73%
B sector inmobiliario 1,16164495
Rf 2,20%
Impuestos 19,00%
Riesgo Pais 39,58%

Elaborado por autores

» Para la obtencion del Rm (Rentabilidad de Mercado), se ha tomado
como referencia el indice NASDAQ-100 que se caracteriza por
comprender las empresas de alta tecnologia en electrénica,

informatica, telecomunicaciones, biotecnologia, etc., por lo que

mantiene cierta relacibn con nuestro mercado (servicio de
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intermediacién por Internet). Ademas de contar con la empresa e-Bay,

gue sera tomada como empresa comparable posteriormente.

Se consideraron precios historicos mensuales a partir del mes de
Septiembre del 2000, y se obtuvo una rentabilidad media basada en

la variacion porcentual de dichos precios.

En el caso del Beta de la Industria, se ha tomado en consideracion a
e-Bay como empresa comparable, ya que basicamente mantiene el
mismo principio de negocio, la intermediacion de bienes a través de
Internet. La diferencia radica en que mientras e-Bay negocia todo tipo

de articulos, ehome360 lo hace solo con bienes inmuebles.
Dado que el Beta obtenido no refleja el riesgo real del proyecto en

desarrollo, se procedié ha realizar un desapalancamiento para luego

volver a apalancarlo con datos propios de la empresa.

Cuadro 3.7 Datos de la Empresa Comprable

EMPRESA
COMPARABLE
L 0,23828102
T 0,19538104
BETA 0,5315

Elaborado por autores

(1-L)B
(1-T*L)

B,=
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Cuadro 3.8 Otros Datos para el Calculo del Beta

DESAPALANCAMIENTO
B 0,42462217
EMPRESA PROPIA
L 0,682
T 0,190
APALANCAMIENTO
B 1,16164495

Elaborado por autores

De esta forma se logra obtener un valor mas sensible y representativo de

lo sucede con el proyecto.

» Para la obtencién de la Tasa Libre de Riesgo (Rf), nos basamos en la
rentabilidad entregada por los Bonos del Tesoro Americano, a un
plazo fijado de 10 afios, mismo que coincide con el horizonte de

planeacion del analisis del proyecto en cuestion.

Cuadro 3.9 Tasa Nominal Anual de los Bonos Tesoro de EEUU

BONOS DEL TESORO DE ESTADOS UNIDOS

- TNA (TASA NOMINAL ANUAL)

14/01/2009
3 meses 4,61
6 meses 4,79
2 afios 4,76
5 afios 1,35
10 afios 2,20
30 afios 2,88

Elaborado por autores

» La tasa de impuesto que actla se calcula por medio de la politica de

reinversion y/o dividendos.

» Finalmente el Riesgo Pais es la penalizacion que reciben todos los

proyectos de inversion de determinada nacion, segun la apreciacion
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de los inversores extranjeros sobre la seguridad de recuperar su
capital y obtener ganancias en dicho lugar. Para Ecuador es el

mostrado en el recuadro superior.

TIR.- La tasa interna de rendimiento (TIR), como se le llama
frecuentemente, es un indice de rentabilidad ampliamente aceptado. Esta
definida como la tasa de interés que reduce a cero el valor presente, el valor
futuro, o el valor anual equivalente de una serie de ingresos y egresos. Es
decir, la tasa interna de rendimiento de una propuesta de inversion, es

aquella tasa de interés i* que satisface cualquiera de las siguientes

ecuaciones:
Zsiftzo ZSt(1+i*)”‘t:O ZSt(P/F,i*,t)(A/P,i*,n)
t=0 (1+ I*) t="0 t=0

Donde:

St = Flujo de efectivo neto del periodo t.

n = Vida de la propuesta de inversion.

En la mayoria de las situaciones practicas, suele ser suficiente considerar
el intervalo -1< i*< .o como ambito de la tasa interna de rendimiento, ya que
es muy poco probable que en un proyecto de inversion se pierda mas de la

cantidad que se invirtio.

En términos econdmicos la tasa interna de rendimiento representa el
porcentaje o la tasa de interés que se gana sobre el saldo no recuperado de

una inversion.

El saldo no recuperado de una propuesta de inversion en el tiempo t, es

el valor futuro de la propuesta en ese tiempo.
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Una de las equivocaciones mas comunes que se cometen con el
significado de la TIR, es considerarla como la tasa de interés que se gana
sobre la inversion inicial requerida por la propuesta. Sin embargo, lo anterior
es correcto solamente en el caso de propuestas cuyas vidas sean de un

periodo.

En conclusion la TIR: "Es la tasa de interés que se gana sobre el saldo no
recuperado de una inversion, de tal modo que el saldo al final de la vida de
la propuesta es cero".

Por lo tanto, si:
TIR > TMA  Acéptese la inversion.

TIR < TMAR Rechéacese la inversion.

Una vez realizado el Flujo de Caja, mismo que contiene el consolidado de
todos los datos que se han estimado en este estudio, se procede a obtener
la rentabilidad que arroja el mismo. Se pretende conocer cuanto realmente
rinde la inversion, para luego compararlo con la TMAR y establecer si se

procede o no con dicho proyecto.

Como se muestra en el flujo, la TIR es igual a 181%, un valor muy
superior al de la TMAR. La conclusion es que el proyecto es muy rentable, y
se deberia continuar con el mismo puesto que tasa de rentabilidad muestra

grandes beneficios en los 10 afios de planeacion.
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3.10 Andlisis de escenarios.

3.10.1 Analisis de Escenario
Esta seccion tiene como objetivo construir y analizar algunos escenarios
clave sobre el futuro de RENASKO a fin de poder vincular dichos escenarios

con el Plan Estratégico de la organizacion.

El propésito principal del andlisis de escenarios es ayudar visualizar los
mismo y a tomar decisiones estratégicas sobre el futuro del negocio en
aguellos temas sobre los cuales existe incertidumbre. El analisis de
escenarios permite contrastar los objetivos y las estrategias propuestas con
las principales incertidumbres que enfrenta la organizacion. El analisis de
escenarios permitird disefiar planes de contingencia frente a determinadas

circunstancias.

Existe una serie de factores inciertos y factores predeterminados de tipo
politico, econdmico, social y competitivo que inciden fuertemente en los

resultados de Renazco.

Para identificar los escenarios se analizara la estructura actual del sector
para identificar las incertidumbres que puedan afectarlo dentro del horizonte

de los proximos 10 afos, periodo elegido para el analisis de escenarios.

3.10.2 Objetivos del Modelo.
Las variables de salida del modelo seran el Valor Actual Neto (VAN), la
Tasa Interna de Retorno (TIR) y la Utilidad Promedio. Los objetivos seran los

siguientes:

Determinar cual e el valor promedio para el Valora actual Neto de las
Utilidades y de la Utilidad Promedio.
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Determine los valores de cada una de las variables de salida en un caso

Pesimista y optimista Determinar que variables son las que mas afectan al

modelo y de que forma lo hacen.

En un caso dado de diferentes alternativas de inversion que vayan desde

60000 hasta 50000 cual seria la minima recomendada, y por que.

3.10.3 Determinacion de las variables.

Con el fin de lograr el analisis de escenarios

Se han determinado

diferentes tipos de distribuciones para cada una de las variables, para esto

se ha empleado la opinién de los autores tanto al determinar cada una de las

variables, asi como su respectiva distribucién. Las variables consideradas e

detallan a continuacion:

Cuadro 3.10 Variables que afectan a Renazco.

VARIABLES QUE AFECTAN A RENASKO

Costos unitarios

Comisiones 4,00%
Demanda _

Viviendas clase media-alta a ser publicadas en Internet 15,0%

Viviendas clase alta a ser publicadas en Internet 20,0%
Crecimiento de la Demanda 2,00%
Incremento en Precios de Publicacion 2,00%
Incremento anual (inflacién) 0,00%
Incremento anual del alquiler 10,00%
Incremento de Suministros y Materiales 5%
Politica de reinversion 40%
Politica de dividendos 60%
Préstamo $75.000,00
Capital Propio Aproximado $35.000,00
Tasa Minima Atractiva 17,92%
Tiempo para devolver el Aporte 10
VAN $505.251,20
TIR 204%
UTILIDAD PROMEDIO $152.579,57

Elaborado por autores
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A continuacién se detalla las distribuciones de cada una de las variables

consideradas, dichas distribuciones fueron seleccionadas pues se

consideran que son las mas apropiadas por la naturaleza de cada variable.

>

Para las comisiones por Ventas, lo cual representa un costo unitario
para la compaifiia, se ha considerado una distribucién Uniforme con
valores que pueden ir desde el 2 al 4% de la comision recibida por la

Compaifiia al vender la casa.

La demanda consta de dos variables en las cuales se ha utilizado una
distribucion Pert, en el caso de viviendas de clase media alta con un
valor pesimista de 12 % un valor mas probable de 15 % y un valor
optimista de 18 %. Por otro lado para las casas de clase alta un valor
pesimista de 17 %, un valor mas probable de 20 % y un valor
optimista de 23 %.

El crecimiento de la Demanda consta con una distribuciéon Pert con
valor pesimista de 1 %, un valor mas probable de 2 % y un valor

optimista de 3 %.

El incremento en los precios de Publicacion tiene una distribucion

Normal con una media de 2% y una desviacion estandar de 0.2%.

El alquiler de nuestro espacio fisico tiene una distribucion Pert con un
valor minimo de 8 %, un valor mas probable de 10 % y un valor

maximo del 12 %

El incremento en suministros de oficina tiene una distribucién

uniforme con un valor minimo de 8 y un valor maximo del 12 %.

La Tasa Interna de Retorno tiene una distribucién normal con una

media de 17.92 y una desviacion estandar de 2%.
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La politica de reinversion, la cual sirve para calcular los impuestos,
tiene una distribucion Triangular con un valor minimo de 30 %, un

valor méas probable de 40% y un valor maximo del 45%.

El préstamo necesario sigue una distribucion Normal, con una media
de 75000 y una desviacion estandar de 1000, mientras que el capital

propio necesario para el negocio tiene una distribucién normal con

una media de 35000 y una desviacion estandar de 1500.

3.10.4 Resultados obtenidos.

Realizando una simulacion del negocio, tomando en consideracion las

variables antes mencionadas, se realizé la simulacion del modelo aplicando

10000 iteraciones se puede obtener los siguientes datos.

Cuadro 3.11 Resultados de simulacién aplicando @risk

VALOR ACTUAL NETO (VAN)

Escenarios
Variable Grafico Pesimista Mas Probable Optimista
2ok
L L)
UTILIDAD PROMEDIO 96.781,26 154.162,40 212.228,60
$ 317.757,40 $512.196,80 $ 709.606,40

TASA INTERNA DE
RETORNO (TIR)

134%

209%

288%

Elaborado por autores

3.10.4.1 Escenario Pesimista.

En el caso de un escenario pesimista se obtiene lo siguiente:

» La Tasa Interna de Retorno (TIR) se estima sera 134%

» El Valor actual neto de los 10 afios de proyecciéon del negocio sera
de $ 317.757,40.

» La utilidad anual promedio se estima que sera de 96.781,26.
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3.10.4.2 Escenario méas Probable.
En el caso de un escenario mas Probable pesimista se obtiene lo
siguiente:
» La Tasa Interna de Retorno (TIR) se estima sera 209%.
» El Valor actual neto de los 10 afios de proyeccion del negocio sera
de $512.196,80.

» La utilidad anual promedio se estima que sera de 154.162,40.

3.10.4.3 Escenario Optimista.
En el caso de un escenario pesimista se obtiene lo siguiente:
» La Tasa Interna de Retorno (TIR) se estima sera 288%.
» El Valor actual neto de los 10 afios de proyecciéon del negocio sera
de $ 709.606,40.

» La utilidad anual promedio se estima que sera de 212.228,60.

3.10.4.4 Analisis de Sensibilidad

Segun el andlisis de sensibilidad se puede determinar que lo que mas
influye en el negocio son las viviendas de clase media alta que se publicaran
a través de nuestro portal, la correlacion que esta variable tiene con respecto
al Valor Actual Neto de la compafia es de 0.89, es decir esta fuertemente
relacionada de manera positiva, dado este analisis se puede determinar que

este tipo de clientes son a los que se debe prestar mayor atencion.

Esto no significa que los otros clientes que puedan publicar con Renazco
sean menos importantes, todos los clientes son importantes para la
organizacion solo que asi se determina el grado de atencion que se debe
prestar a cada publicacion realizada, los datos del analisis de sensibilidad
asi como los resultados de la simulacion se encuentran con mayor detalle en

los anexos.
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CONCLUSIONES

Una vez realizados los respectivos estudios y analisis técnicos, de

mercadotecnia y financieros, se puede concluir lo siguiente:

e EIl proyecto manifiesta una gran viabilidad en lo que a su ejecucion
respecta, incluso se indica que las barreras de entrada al mercado meta

son bajas, y el potencial del mismo es considerablemente importante.

e Estructuralmente, se requiere el desarrollo de un Portal con las
caracteristicas antes mencionadas, que resulte amigable, integral y

versatil segun exigencias del mercado.

e Latecnologia requerida para el desarrollo de la Pagina Web, mantencion
de la misma activa en todo momento, y funcionamiento general de la
empresa, es bastante asequible lo que permite y facilita la ejecucién de
e-home360.

e EIl mercado al cual se enfoca e-home360 presenta grandes y positivas
perspectivas, siendo un nicho &avido por optimizar la transferencia de
inmuebles (la necesidad de los consumidores), generando expectativas

de crecimiento adecuadas para la intermediacion de estos bienes.

e Para la consecucion de los objetivos institucionales (tanto financieros
como de marketing), se debe iniciar con una fuerte campana publicitaria,
enfocada en informar al mercado acerca de la existencia de la pagina
Web y en persuadirlo a que experimente con la misma. Esto es debido a

que el servicio del Portal e-home 360 se encuentra en etapa de
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introduccion al mercado y la estrategia a seguir es Desarrollo de
Producto, por ello es necesario acaparar la atencion de consumidores y
quitar participacion y fuerza a la competencia, basados en un producto

mas eficiente de mayor calidad.

Los precios fijados, tanto en publicacion y re-publicacion, se considera se
encuentran dentro del rango comprensible y aceptable, especialmente si
destacamos la clase social (media-alta y alta) a la que se enfoca el Portal
Web.

La inversion inicial requerida es un tanto fuerte, y para poder implementar
el proyecto aqui desarrollado se requiere el acceso a los mercados de
capital, marcando un nivel inicial de endeudamiento alrededor del 70%
de la empresa, lo cual nos indica una estructura de financiamiento

agresiva.

La rentabilidad obtenida luego de realizado los Flujos de Caja, muestra
un beneficio realmente importante, lo que manifiesta que bajo los
supuestos aqui planteados (hechos en base a estudios de mercado,
criterios expertos, informacion diversa recopilada, y, en algunos casos,
criterios subjetivos de los autores del presente estudio) se alcanzara
aproximadamente un retorno sobre la inversion del 200% considerando

un horizonte de planeacion de 10 afios.

En buena parte esto es producto de la inexistencia de Costos Directos
relacionados al giro del negocio. Al prestar un servicio, especialmente
basado en intermediacién por Internet, los ingresos de las ventas no

contienen costos representativos asociados a los mismos.
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Finalmente, se puede decir que el proyecto: técnicamente resulta viable,
posee gran nivel de aceptacion y potencial de crecimiento en lo que a
mercadotecnia respecta, y financieramente presenta notorias ganancias desde

los primeros afios en funcionamiento.
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RECOMENDACIONES

Basandose en las conclusiones realizadas anteriormente, y en consideracion

de los puntos de vista de los autores del presente proyecto, se recomienda:

e Proceder con la realizacion del Portal e-Home360, puesto que los
pronosticos resultantes de este estudio son favorables, de hecho, el

rendimiento del mismo es muy elevado.

e Prestar principal atencion en la elaboracion, disefio y presentacion del
Portal Interactivo, para que los clientes reciban una Pagina adecuada,
capaz de satisfacer sus requerimientos relacionados al negocio, y
perciban una atencion especial, 6ptima, de calidad inigualable y de
resultados incomparables.

e Utilizar el software Virtual Tour Business Kit ©, mismo que ofrece una

experiencia para el usuario mas real, interesante e innovadora, ademas
de permitir establecer mayor diferenciacion en el Portal y mas opciones a

los navegantes.

e Enfocar muchos esfuerzos, economicos y profesionales, en la
planeacion, elaboracion, desarrollo y lanzamiento de la campafa
publicitaria inicial, a fin de llegar con fuerza al mercado y crear un

Impacto positivo y consistente en la mente del consumidor.

e Manejar con prudencia y responsabilidad el nivel de endeudamiento de la

Institucion, puesto que el préstamo inicial es elevado y, tanto el negocio
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como el mercado, al igual que los de todas indoles, esta ligado a riesgos
y crisis econdmicas, politicas y sociales. Dadas las perspectivas acerca
de la situacion econémica para el afio 2009, es importante tener cautela

en este punto.

e Crear una fuerte red de contactos y convenios inter-institucionales, a fin
de poder ofrecer a los clientes de la Pagina Web un servicio integro, que
satisfaga todos sus requerimientos (desde compra-venta del inmueble,
hasta decoraciéon y acabados). Esto generara mayores beneficios a
costos mas bajos, ademas de permitirnos alcanzar ventajas
comparativas en relacion a competidores de mercado, y de brindar a las
empresas asociadas a e-home360 (representada por RENASKO) mayor

cantidad de consumidores y con ello de ventas de sus productos.
Si se cuenta con el capital suficiente, acceso a mercados de capital, y se

asume el riesgo asociado a toda inversion, e-home360 es una excelente opcion

para desarrollar en el mercado de Guayaquil.
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ANEXOS






Presupuesto Gastos de Operacién

Alquiler incrementa 10.00%
Presupuesto Gastos de Operacion Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6 Afo 7 Afo 8 Afo 9 Afo 10 TOTAL
Gastos por alquiler 7,200.00 7,920.00 8,712.00 9,583.20 | 10,541.52 | 11,595.67 | 12,755.24 | 14,030.76 | 15,433.84 | 16,977.22 | 114,749.46
Gastos de mantenimiento 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 30,000.00
Gastos por servicios basicos 7,200.00| 7,200.00| 7,200.00| 7,200.00| 7,200.00| 7,200.00| 7,200.00| 7,200.00| 7,200.00| 7,200.00| 72,000.00
Gastos por servicios de Internet Banda Ancha 1,440.00 1,440.00 1,440.00 1,440.00 | 1,440.00| 1,440.00| 1,440.00| 1,440.00| 1,440.00| 1,440.00| 14,400.00
Hosting 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 24,000.00
Gastos por Servicios Prestados 27,500.00 | 27,500.00 | 27,500.00| 27,500.00| 27,500.00 | 27,500.00| 27,500.00| 27,500.00 | 27,500.00| 27,500.00| 275,000.00
Otros Gastos Operacionales 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 50,000.00
Total Gastos de Operacion 53,740.00 | 54,460.00 | 55,252.00 | 56,123.20 | 57,081.52 | 58,135.67 | 59,295.24 | 60,570.76 | 61,973.84 | 63,517.22 | 580,149.46

Anexo 3.1 Presupuesto de Costos
Elaborado por autores




Presupuesto de Personal Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6 Afo 7 Afio 8 Afo 9 Afio 10 TOTAL
Sueldo 113,505.94 | 113,505.94| 113,505.94| 113,505.94| 113,505.94| 113,505.94| 113,505.94| 113,505.94| 113,505.94| 113,505.94| 1,021,553.48
Gerente General (1) 14,400.00 14,400.00 14,400.00 14,400.00 14,400.00 14,400.00 14,400.00 14,400.00 14,400.00 14,400.00 144,000.00
Financiero (1) 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 84,000.00
Asistente Contable (1) 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 24,000.00
Programador (2) 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 120,000.00
Disefiador grafico (1) 9,600.00 9,600.00 9,600.00 9,600.00 9,600.00 9,600.00 9,600.00 9,600.00 9,600.00 9,600.00 96,000.00
Marketing (1) 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 84,000.00
Abogado (1) 7,200.00 7,200.00 7,200.00 7,200.00 7,200.00 7,200.00 7,200.00 7,200.00 7,200.00 7,200.00 72,000.00
Asesor de ventas (3) 12,600.00 12,600.00 12,600.00 12,600.00 12,600.00 12,600.00 12,600.00 12,600.00 12,600.00 12,600.00 126,000.00
Asistencia al cliente (2) 5,760.00 5,760.00 5,760.00 5,760.00 5,760.00 5,760.00 5,760.00 5,760.00 5,760.00 5,760.00 57,600.00
Disefiador (1) 6,600.00 6,600.00 6,600.00 6,600.00 6,600.00 6,600.00 6,600.00 6,600.00 6,600.00 6,600.00 66,000.00
Arquitecto (1) 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 84,000.00
Recepcionista (1) 2,160.00 2,160.00 2,160.00 2,160.00 2,160.00 2,160.00 2,160.00 2,160.00 2,160.00 2,160.00 21,600.00
Chofer (2) 4,080.00 4,080.00 4,080.00 4,080.00 4,080.00 4,080.00 4,080.00 4,080.00 4,080.00 4,080.00 40,800.00
Comisiones 11,505.94 12,244.16 11,945.77 12,316.91 12,193.74 13,448.19 12,454.01 14,003.08 14,972.69 17,298.69 132,383.18
Aporte personal (9.35%) 10,612.81 10,612.81 10,612.81 10,612.81 10,612.81 10,612.81 10,612.81 10,612.81 10,612.81 10,612.81 106,128.06
Ingreso neto disponible 102,893.14| 102,893.14| 102,893.14| 102,893.14| 102,893.14| 102,893.14| 102,893.14| 102,893.14| 102,893.14| 102,893.14 | 1,028,931.37
Beneficios Sociales 9690.45 9704.93 9720.31 9736.65 9754.02 9772.47 9792.07 9812.90 9835.03 9858.54 97,677.37
Total Costos de Mano de Obra 112,583.59 | 112,598.07 | 112,613.45| 112,629.79| 112,647.15| 112,665.60 | 112,685.21 | 112,706.03| 112,728.16| 112,751.68| 1,126,608.74

Anexo 3.2 Presupuesto de Personal

Elaborado por autores




Presupuesto Gastos Administrativos

Incremento de Suministros y Materiales 5%
Presupuesto de Gastos Administrativos Aol | Aio2 | Aiio3 | Ailo4 | Ailo5 | Ailo6 | Aio7 | Ao 8 | Ao 9 | Afo 10 TOTAL
Suministros y Materiales 650.00 | 682.50| 716.63| 752.46| 790.08 | 829.58| 871.06| 914.62| 960.35| 1,008.36| 8,175.63
Total Gastos Administrativos _| 650.00| 682.50| 716.63| 752.46| 790.08| 829.58| 871.06| 914.62| 960.35| 1,008.36| 8,175.63

Anexo 3.3 Presupuesto de Gastos Administrativos
Elaborado por autores




oot | Nomero e | costovora | Vida 1| pepreciasion
EQUIPOS
Computadoras sistema operativo WINDOWS (licencias de SO vy office) 450.00 8 3,600.00 3 1,200.00
Computadoras avanzadas sistema operativo LINUX (Programacion) 600.00 2 1,200.00 3 400.00
Computadoras avanzadas sistema operativo MAC (Disefio) 1,400.00 1 1,400.00 3 466.67
Licencias de programas operacionales WINDOWS Y OFFICE 300.00 8 2,400.00 2 1,200.00
Licencias de programas operacionales VRbrochure FX Professional 350.00 1 350.00 2 175.00
Licencias de programas operacionales Template System 300.00 2 600.00 2 300.00
Licencias de programas operacionales AutoCad 2,600.00 1 2,600.00 2 1,300.00
Infraestructura de redes 600.00 1 600.00 5 120.00
Instalacion de Internet 100.00 1 100.00 5 20.00
Acondicionadores de aire 570.00 2 1,140.00 3 380.00
UPS 80.00 11 880.00 3 293.33
Impresora Multifuncién Lexmark X7350 225.00 1 225.00 3 75.00
Vehiculos 2 Hyundai Starex 28,490.00 2 56,980.00 5 11,396.00
Vehiculo 1 Matrix GL 1.8 GLS 15,990.00 1 15,990.00 5 3,198.00
TOTAL DE EQUIPOS 52,055.00 88,065.00 20,524.00
MUEBLES Y ENSERES
Muebles para estaciones de trabajo (escritorio, sillas) 150.00 14 2,100.00 10 210.00
Teléfono 35.00 5 175.00 3 58.33
Telefax 120.00 1 120.00 3 40.00
Linea telefénica comercial 200.00 1 200.00
TOTAL MUEBLES Y ENSERES 505.00 2,595.00 308.33
TOTAL INVERSION EN ACTIVOS FIJOS 52,560.00 90,660.00 20,832.33

Anexo 3.4 Depreciacion de Activos Fijos
Elaborado por autores




Afo Pago Interés Capital Saldo Insoluto
0 - - - $75,000.00
1 $15,255.00 | $7,755.00| $7,500.00 67,500.00
2 14,479.50 6979.5 7,500.00 60,000.00
3 13,704.00 6204 7,500.00 52,500.00
4 12,928.50 5428.5 7,500.00 45,000.00
5 12,153.00 4653 7,500.00 37,500.00
6 11,377.50 3877.5 7,500.00 30,000.00
7 10,602.00 3102 7,500.00 22,500.00
8 9,826.50 2326.5 7,500.00 15,000.00
9 9,051.00 1551 7,500.00 7,500.00
10 8,275.50 775.5 7,500.00 0.00

Anexo 3.5 Tabla de Amortizaciéon de la Deuda

Elaborada por autores




Politica de reinversion 40%
Politica de dividendos 60%
Tasa impositiva (Impuestos) 19%
Estado de Resultados Afio 1 Ao 2 Ario 3 Afo 4 Ao 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afo 10
VENTAS NETAS
272,455.15 | 322,049.81| 338,381.99 | 341,150.57 | 338,250.45| 385,857.10 | 366,312.85 | 406,879.29 | 420,328.46 | 454,794.66
(+) |Ingresos por venta de mag. y equipos 0.00 0.00 2,115.00 0.00 29,308.00 2,115.00 0.00 0.00 2,115.00 29,938.00
(-) | Costo de Mano de Obra 112,583.59 | 112,598.07 | 112,613.45| 112,629.79 | 112,647.15| 112,665.60 | 112,685.21 | 112,706.03 | 112,728.16 | 112,751.68
(-) | Gastos de Operacion 53,740.00 | 54,460.00 | 55,252.00| 56,123.20| 57,081.52| 58,135.67 | 59,295.24| 60,570.76| 61,973.84 63,517.22
(-) | Gastos de Administracion y Ventas 650.00 682.50 716.63 752.46 790.08 829.58 871.06 914.62 960.35 1,008.36
(-) | Gastos de Depreciacion y Amortizacion 20,832.33| 20,832.33| 20,832.33| 20,832.33| 20,832.33| 20,832.33| 20,832.33| 20,832.33| 20,832.33 20,832.33
(-) | Gastos de Amortizacion del Aporte 15255.00 | 14.479.50| 13,704.00| 1292850| 12,153.00| 11,377.50| 10,602.00 9,826.50 9,051.00 8,275.50
(-) | Gastos por Reinversion de activos 0.00 5,950.00 8,740.00 5,950.00 73,670.00 14,690.00 0.00 5,950.00 8,740.00 81,720.00
UAI 69,394.23 | 113,047.41| 128,638.58 | 131,934.29| 90,384.36 | 169,441.41| 162,027.01 | 196,079.04 | 208,157.77 | 196,627.56
(-) |Impuestos 21479.01| 24,441.33| 25067.52| 17,173.03| 32,193.87| 30,785.13| 37,255.02| 39,549.98 37,359.24
UTILIDAD NETA 69,394.23 91,568.40 | 104,197.25| 106,866.78 73,211.33 | 137,247.54 | 131,241.88| 158,824.03 | 168,607.80 | 159,268.32
Utilidades netas/ventas 25% 35% 38% 39% 27% 44% 44% 48% 50% 43%

Anexo 3.6 Estado de Resultados

Elaborada por autores




Flujo de Caja Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10

CAJA INICIAL 8,370.00 | 112,085.56 | 237,975.30| 376,493.88 | 517,681.99 625,214.66 796,783.54 962,346.75| 1,155,492.11 | 1,358,421.24
(+) | Ingresos 272,455.15 | 322,049.81 | 340,496.99 | 341,150.57 | 367,558.45 387,972.10 366,312.85 406,879.29 422,443.46 484,732.66
TOTAL DISPONIBLE 280,825.15| 434,135.37 | 578,472.29 | 717,644.46| 885,240.45| 1,013,186.76 | 1,163,096.39 | 1,369,226.04 | 1,577,935.56 | 1,843,153.89
(-) Egresos por reinversion de activos 0.00 5,950.00 8,740.00 5,950.00 73,670.00 14,690.00 0.00 5,950.00 8,740.00 81,720.00
(-) Egresos por Mano de Obra 112,583.59 | 112,598.07 | 112,613.45| 112,629.79 | 112,647.15 112,665.60 112,685.21 112,706.03 112,728.16 112,751.68
(-) Egresos por Gasto de Operacion 53,740.00 54,460.00 55,252.00 56,123.20 57,081.52 58,135.67 59,295.24 60,570.76 61,973.84 63,517.22
(-) Egresos por Gastos de administracién y Ventas 650.00 682.50 716.63 752.46 790.08 829.58 871.06 914.62 960.35 1,008.36
(-) Egresos por Publicidad 7,000.00 7,000.00 7,000.00 7,000.00 7,000.00 7,000.00 7,000.00 7,000.00 7,000.00 7,000.00
(-) Egresos por impuestos 0.00 21,479.01 24,441.33 25,067.52 17,173.03 32,193.87 30,785.13 37,255.02 39,549.98 37,359.24
(-) Amortizacién del Aporte 15,255.00 14,479.50 13,704.00 12,928.50 12,153.00 11,377.50 10,602.00 9,826.50 9,051.00 8,275.50

Gastos de Constitucion 4,635.00
TOTAL EGRESOS OPERATIVOS 4,635.00 | 189,228.59 | 216,649.08 | 222,467.40 | 220,451.46 | 280,514.78 236,892.23 221,238.64 234,222.93 240,003.33 311,632.00
(+) | Depreciacién 20,489.00 20,489.00 20,489.00 20,489.00 20,489.00 20,489.00 20,489.00 20,489.00 20,489.00 20,489.00
(-) Capital de Trabajo 92,360.00 92,360.00
(+) | Valor de Desecho 52,926.75
NETO DISPONIBLE -101,630.00 | 112,085.56 | 237,975.30 | 376,493.88 | 517,681.99 | 625,214.66 796,783.54 962,346.75 | 1,155,492.11 | 1,358,421.24 | 1,697,297.64
(+) | Aporte de Socios (Inversion Inicial) 75,000.00
(+) | Capital Propio 35,000.00
CAJA FINAL 8,370.00 | 112,085.56 | 237,975.30 | 376,493.88 | 517,681.99 | 625,214.66 796,783.54 962,346.75 | 1,155,492.11 | 1,358,421.24 | 1,697,297.64

Anexo 3.7 Flujo de Caja
Elaborada por autores




Género : Femenino Masculino

Edad: (20 - 25) 1 (25-30) 2 (30-35) 3
(35-40) 4 (40 — 45) 5 (45 -50) 6
(50 — 55) 7 (55-omés)| 8

Sector : Norte Centro Sur

¢ Participa o ha participado Usted alguna vez en la compra-venta de bienes Inmuebles?

s NO [ d

¢, Como ha actuado usted en dichas transacciones?

s NO [ d

Una vez cerrada la transaccion de Compra o Venta, indique el nivel de satisfaccion obtenido.

Totalmente Satisfecho 5 Insatisfecho 6
Satisfecho 4 Totalmente Insatisfecho 7
Posicion Intermedia 3

Participaria usted en una transaccion de este tipo realizada por Internet?
sl NO [ 9
*Si su respuesta fue NO, termina la Encuesta, muchas gracias por su atencio

¢Cuando ha comprado o vendido un Bien Inmueble, cuéan dificil le ha sido contactar a su
contraparte?

| Facil | -3] 2| -1 o 1| 2 3] Dificil |
1 2 3 4 5 6 7
¢, Cuantos meses en promedio se ha demorado en encontrar algun cliente?

(0-2] 1 (6- 8] 4
(2-4] 2 (8-10] 5
(4-6] 3 (10 o mas) 6

Siendo (1) el méas importante y (5) el menos importante, mencione qué factor es el mas influyente
en la negociacion:

Rapidez de Transaccion (Encontrar la parte Interesada)
Precios - Rentabilidad

Confiabilidad - Seguridad de Resultados

Facilidad en los Procesos (Aspecto Legal, Movilidad,...)
Servicios adicionales complementarios

Considera usted que el mercado le ofrece las facilidades y comodidades necesarias para la
negociacion d Bienes Inmuebles.

s NO [ d



9)

10)

11)

12)

Considera usted que el proceso legal es un obstaculo para la compra o venta de un bien
inmueble.

s NO [ d

Considera usted que la asesoria juridica le facilitaria la negociacion.

s NO [ d

Estaria usted dispuesto a comprar o vender un Bien Inmueble por medio de un Portal Web
interactivo que le brinde la posibilidad de conocer todos los detalles de dicho bien sin la
necesidad de movilizarse fisicamente al lugar de su interés y que ademas le brinde servicios de
intermediacion en todo el proceso de la compra o venta de un bien inmueble.

s NO [ d

¢, Cuénto estaria usted dispuesto a pagar por la publicacion de un bien inmueble en un portal web
como el mencionado anteriormente?

(50-60] 1 (80- 90]
(60-70] (90 -100] 5
(70-80] 3 (100 0 mas) 6

N

N




l ASESORES INMOEBILIARIOS

Tu nuevo hogar al alcance de un Click...

""Nuestra Empresa Como Comprar " Como Vender Registrarse Contactenos

Mueblerias
PALITO

e a emvciiias

£

artefacta

L]
Facilita T -

[COLINEAL

COLINEAL

N

vEEh

PXPRLSE THE SULNDS

La compra de un inmueble es una de las decisiones economicas mas
importantes en la vida de una persona, por tanto no se puede tomar a
la ligera ni dejar nada al azar, es una decision en la cual conviene estar
bien preparados y conocer en detalle todo lo que rodea la adquisicion
de un inmueble, tomando en consideracidn esto nuestra empresa
RENASKO ha creado para wusted el portal virtual
www.ehome360.com. ec

Nos encargamos de todo, solo escoja su vivienda y haremos todo
para que este en sus manos en el menor tiempo posible.




UTILIDAD NETA (il y RENASKO

k‘ ASESORES INMOBILIARIOS
300.000,00

200.000,00
100.000,00

0,00

MM afios
D"

Ingresos y Costos Proyectados

600.000,00

500.000,00
OVENTAS NETAS

400.000,00 .
BIngresos por venta de maq Yy equipos
OCosto de Mano de Obra

300.000,00
OGastos de Operacion

200.000,00 B Gastos de Administracion y Ventas
OGastos de Depreciacion y Amortizacion

100.000,00 BGastos de Amortizacion del Aporte
DOGastos por reinversion de activos

0,00



CAPITAL DE TRABAJO

Corresponde al requerimiento total de recusos que facilitaran el financiamiento de la operacién del negocio. Se analizan los ingresos y egresos mensuales. Se elige el mas negativo.

Politica de Crédito

Contado 70% Politica de Inventario 40% del mes siguiente
30 dias 20%
60 dias 10% COSTOS
PRECIOS PERSONAL JCORPORATIVO 4250 JCORPORATIVO 8350 [CORPORATIVO PLUS 8 |
| Publicacion Publicacion | Publicacion | Publicacion | | MOD 9065,6057
60,00 350 600 1200 Gtos. Op. | 4478,3333 mensual
Republicacion
36 Gadm 54,166667 mensual
COMISION 2,50% 2,00% 1,80% 1,00%
PRECIO MEDIO 70000 85000 100000 150000
PROYECCIONES DE VENTAS
D’ E F M A M J J A S e} N D
PUBLICACION 20 35 48 67 85 90 100 95 90 90 90 90 900
PERSONAL 4 7 8 7 21 14 14 15 10 6 10 18 134
CORPORATIVO 4250 8 12 16 20 24 20 22 24 32 28 32 32 270
CORPORATIVO 8350 8 16 16 24 32 40 32 40 32 40 40 40 360
CORPORATIVO PLUS 8 ] 16 8 16 32 16 16 16 8 136
REPUBLICACION 0 0 0 0 0 0 5 10 15 10 7 0 47
TOTAL 20 35 48 67 85 90 105 105 105 100 97 90 947
0
D’ E F M A M J J A S| [0) N D
VENDIDAS PUBLICACION 3 4 7 11 12 15 9 8 5 7 10 9 100
PERSONAL 1 0 2 1 3 3 0 0 0 1 2 1 14
CORPORATIVO 4250 2 2 2 4 5 4 2 3 0 3 2 3 32
CORPORATIVO 8350 0 2 2 4 3 5 5 3 4 2 5 5 40
CORPORATIVO PLUS 8 1 2 1 3 2 2 1 1 1 14
VENDIDAS REPUBLICACION 0 0 0 0 0 0 1 2 3 1 4 1 12
TOTAL 3 4 7 11 12 15 10 10 8 8 14 10 112
PAQUETE PERSONAL
D E F M A M J J A S o N D
Ventas 240 420 480 420 1260 840 1020 1260 1140 720 852 1080
Ventas ($) + Comision 1990 420 3980 2170 6510 6090 2770 4760 6390 4220 11352 4580
70% 1393 294 2786 1519 4557 4263 1939 3332 4473 2954 7946,4 3206
20% 398 84 796 434 1302 1218 554 952 1278 844 2270
10% 199 42 398 217 651 609 277 476 639 422
Ingreso Mensual 1393 692 3069 2357 5389 5782 3808 4495 5702 4708 9429 5898
PAQUETE CORPORATIVO 4250
D E F M A M J J A S o N D
Precio 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00
Ventas (q) 2 3 4 5 6 5 5,5 6 8 7 8 8
Ventas ($) + Comision 4100 4450 4800 8550 10600 8550 5325 7200 2800 7550 6200 7900

[70% | 2870 | 3115 | 3360 | 5985 7420 5985 | 3728 | 5040 | 1960 | 5285 | 4340 [ 5530 |




20% 820 890 960 1710 2120 1710 1065 1440 560 1510 1240
10% 410 445 480 855 1060 855 533 720 280 755
Ingreso Mensual 2870 3935 4660 7390 9610 8960 6498 6960 3933 6565 6130 7525
PAQUETE CORPORATIVO 8350

D E F M A M J J A S [¢] N D
Precio 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00
Ventas (q) 1 2 2 3 4 5 4 5 4 5 5 5
Ventas ($) + Comision 600 4800 4800 9000 7800 12000 11400 8400 9600 6600 12000 12000
70% 420 3360 3360 6300 5460 8400 7980 5880 6720 4620 8400 8400
20% 120 960 960 1800 1560 2400 2280 1680 1920 1320 2400
10% 60 480 480 900 780 1200 1140 840 960 660
Ingreso Mensual 420 3480 4380 7740 7740 10860 11160 9360 9540 7380 10680 11460
PAQUETE CORPORATIVO PLUS 8

D E F M A M J J A S [¢] N D
Precio 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00
Ventas (q) 0 0 1 2 1 2 4 2 2 2 1 0
Ventas ($) + Comision 0 0 2700 5400 2700 6900 7800 5400 3900 3900 2700 0
70% 0 0 1890 3780 1890 4830 5460 3780 2730 2730 1890 0
20% 0 0 540 1080 540 1380 1560 1080 780 780 540
10% 0 0 270 540 270 690 780 540 390 390
Ingreso Mensual 0 0 1890 4320 3240 5910 7110 6030 4590 4050 3060 930
Egreso Mensual

D E F M A M J J A S [e] N D
MOD 9065,6057 | 9065,6057 [ 9065,605709 | 9065,605709 9065,605709 9065,605709 9065,605709 9065,6057 | 9065,6057 | 9065,6057 | 9065,6057 | 9065,6057 | 9065,6057
Gtos. Operacionales 4478,3333 | 4478,3333 | 4478,333333 | 4478,333333 4478,333333 4478,333333 4478,333333 4478,3333 | 4478,3333 | 4478,3333 | 4478,3333 | 4478,3333 | 4478,3333
Gadm 54,166667 | 54,166667 | 54,16666667 | 54,16666667 54,16666667 54,16666667 54,16666667 54,166667 | 54,166667 | 54,166667 | 54,166667 | 54,166667 | 54,166667
Egreso Mensual 13598 13598 13598 13598 13598 13598 13598 13598 13598 13598 13598 13598 13598
Saldos Acumulados

D E F M A M J J A S o N D
Ingreso Mensual 0 4683 8107 13999 21807 25979 31512 28575,5 26845 23764,5 22703 29299,4 25813,4
Egreso Mensual -13598 -13598 -13598 -13598 -13598 -13598 -13598 -13598 -13598 -13598 -13598 -13598 -13598
Saldo Mensual -13598 -8915 -5491 401 8209 12381 17914 14977 13247 10166 9105 15701 12215
Saldo Acumulado -13598 -8915 -14406 -14005 -5796 6584 24498 39476 52723 62889 71994 87695 99911

Notamos que el Capital de Trabajo correspondra a los recursos necesrios para el primer mes de funcionamiento. Se lo aproximaréa a $

14406




Demanda

Viviendas Demandadas 47.300
Viviendas clase media-alta 8,37% 3961
Viviendas clase alta 3,23% 1.530
Viviendas clase media-alta a ser publicadas en internet 15% 594
Viviendas clase alta a ser publicadas en internet 20% 306

900

(1] Viviendas clase media-alta a ser publicadas en Internet

(2] Viviendas clase alta a ser publicadas en Internet

Total

594
306
900

Proyecciones Ventas ano | (en numero de casas)

Paquete Personal *

Paquete Corporativo

Paquete Corporativo

Paquete Corporativo

4250 ** 8350 ** Plus 8 **
Precio por publicacién 60 350 600 1200
Republicacién (% Precio) 60% 50% 35% 30%
Comision x Vta. 2,50% 2,00% 1,80% 1,00%
Precio por republicacion 36 175 210 360
Viviendas a Publicar 135 270 360 135
% Viviendas 15% 30% 40% 15%
Viviendas a Republicar 47 0 0 0
% de viviendas republicadas 35% 0% 0% 0%
Viviendas no Vendidas 109 238 320 122
Viviendas Vendidas 26 32 40 14
% Viviendas publicadas vendidas 10% 12% 11% 10%
% Viviendas republicadas vendidas 26% 0% 0% 0%
Viviendas publicadas vendidas 14 32 40 14
Viviendas republicadas vendidas 12 0 0 0
Precio promedio por casa 70000 85000 100000 150000
*Los precios de publicacion y republicacion para el paquete personal son semestrales.
**| os precios de publicacion y republicacion para paguetes corporativos son anuales.
Ingresos por publicacion 8.101,35 23.628,94 27.004,50 20.253,38
Ingresos por republicacion 1.701,28 0,00 0,00 0,00
Ingresos por comision de ventas 45.131,27 55.089.18 /1.291.88 20.253,38
Ingresos Totales 54.933,90 78.718,12 98.296,38 40.506,75
Costos Variables (Comisiones) 1.805,25 2.203,57 2.851,68 810,14
Incremento en Precios de Publicacion 2%
Crecimiento de la Demanda 2,0%

¢ifi y RENASKO

ASESORES INMOBILIARIOS

27245515

/.670,63



Demanda

| 918

Proyecciones Ventas afio 2 (en numero de casas)

Paquete Corporativo |Paquete Corporativo] Paquete Corporativo

Paquete Personal * q 4250 *e q 8350 *’1 q Plus 8 E*
Precio por publicacion 61,2 357 612 1224
Republicacion (% Precio) 60% 50% 35% 30%
Comision x Vta. 2,50% 2% 1,8% 1%
Precio por republicacion 36,72 178,5 2142 367,2
Viviendas a Publicar 184 321 275 138
% Viviendas 20% 35% 30% 15%
Viviendas a Republicar 52 93 47 25
% de viviendas republicadas del afio ant. 38% 0% 0% 0%
% de viviendas republicadas afio actual 21% 29% 17% 18%
Viviendas no Vendidas x afio 156 274 241 127
Viviendas Vendidas 28 47 35 11
% Viviendas publicadas vendidas 13% 12% 11% 6%
% Viviendas republicadas vendidas 8% 9% 9% 10%
Viviendas publicadas vendidas 24 39 30 8
Viviendas republicadas vendidas 4 8 4 2
Precio promedio por casa 70000 85000 100000 150000

*Los precios de publicacion y republicacion para el paguete personal son semestrales.
**| os precios de publicacion y republicacion para paquetes corporativos son anuales.

Ingresos por publicacion
Ingresos por republicacion
Ingresos por comision de ventas

Ingresos Totales

Costos Variables (Comisiones)

11.238,19 28.680,80 21.071,61 21.071,61

1.903,98 16.634,87 10.030,09 9.102,94
49.035.15 /9.814,58 62.124.07 16.113,59
62.177,32 125.130,25 93.225,77 46.288,13

1.961.41 3.192.,58 2.484.96 644.54

.
(i1 y RENASKO

ASESORES INMOBILIARICS

326.821,47

8.283.50



Demanda

937

Proyecciones Ventas afio 3 (en numero de casas)

Paquete Personal *

Paquete Corporativo

Paquete Corporativo

Paquete Corporativo

4250 ** 8350 ** Plus 8 **
Precio por publicacion 61,2 357 612 1224
Republicacion (% Precio) 60% 50% 35% 30%
Comision x Vta. 2,50% 2% 1,8% 1%
Precio por republicacion 36,72 178,5 2142 367,2
Viviendas a Publicar 197 243 281 215
% Viviendas 21% 26% 30% 23%
Viviendas a Republicar 69 95 70 56
% de viviendas republicadas del afio ant. 30% 35% 32% 10%
% de viviendas republicadas afio actual 28% 27% 20% 25%
Viviendas no Vendidas x afio 169 208 242 196
Viviendas Vendidas 28 36 39 20
% Viviendas publicadas vendidas 10% 10% 11% 7%
% Viviendas republicadas vendidas 12% 12% 12% 8%
Viviendas publicadas vendidas 20 24 31 15
Viviendas republicadas vendidas 8 11 8 4
Precio promedio por casa 70000 85000 100000 150000
*Los precios de publicacion y republicacion para el paguete personal son semestrales.
**| os precios de publicacion y republicacion para paquetes corporativos son anuales.
Ingresos por publicacion 12.036,10 21.731,86 21.493,04 32.956,00
Ingresos por republicacion 2.547,56 17.033,41 14.956,87 20.592,86
Ingresos por comision de ventas 48.986.37 60.860,76 /071161 29.346,56
Ingresos Totales 63.570,04 99.626,02 107.161,52 82.895,42
Costos Variables (Comisiones) 1.959.45 243443 2.828,46 1.173.86

.
(i1 y RENASKO

ASESORES INMOBILIARICS

353.253,00

8.396.21



o,
ST (i1 y RENASKO
| 955
Proyecciones Ventas afio 4 (en numero de casas)
Paquete Corporativo |Paquete Corporativo] Paquete Corporativo
*
Paqguete Personal 4250 ** 8350 * Plus 8 **
Precio por publicacion 61,2 357 612 1224
Republicacion (% Precio) 60% 50% 35% 30%
Comision x Vta. 2,50% 2% 1,8% 1%
Precio por republicacion 36,72 178,5 2142 367,2
Viviendas a Publicar 210 277 296 172
% Viviendas 22% 29% 31% 18%
Viviendas a Republicar 84 99 82 47
% de viviendas republicadas del afio ant. 35% 36% 37% 15%
% de viviendas republicadas afio actual 30% 25% 20% 23%
Viviendas no Vendidas x afio 176 234 264 154
Viviendas Vendidas 34 43 32 18
% Viviendas publicadas vendidas 12% 12% 8% 8%
% Viviendas republicadas vendidas 10% 10% 10% 8%
Viviendas publicadas vendidas 25 33 24 14
Viviendas republicadas vendidas 8 10 8 4
Precio promedio por casa 70000 85000 100000 150000
*Los precios de publicacion y republicacion para el paguete personal son semestrales.
**| os precios de publicacion y republicacion para paquetes corporativos son anuales.

Ingresos por publicacion 12.861,44 24.724,16 22.653,67 26.307,49
Ingresos por republicacion 3.099,71 17.758,27 17.556,01 17.363,55
Ingresos por comision de ventas 58.904.96 /342501 5739515 26.307.68

Ingresos Totales 74.866,10 115.907,44 97.604,83 69.978,72 358.357,09

Costos Variables (Comisiones) 2.356,20 2.937,00 2.29581 1.052.31 8.641.31



Demanda

974

Proyecciones Ventas afio 5 (en numero de casas)

Paquete Personal *

Paquete Corporativo

Paquete Corporativo

Paquete Corporativo

4250 ** 8350 ** Plus 8 **
Precio por publicacion 61,2 357 612 1224
Republicacion (% Precio) 60% 50% 35% 30%
Comision x Vta. 2,50% 2% 1,8% 1%
Precio por republicacion 36,72 178,5 2142 367,2
Viviendas a Publicar 195 244 341 195
% Viviendas 20% 25% 35% 20%
Viviendas a Republicar 68 78 88 50
% de viviendas republicadas del afio ant. 30% 35% 32% 20%
% de viviendas republicadas afio actual 23% 19% 19% 21%
Viviendas no Vendidas x afio 164 207 296 177
Viviendas Vendidas 31 37 45 18
% Viviendas publicadas vendidas 12% 12% 11% 7%
% Viviendas republicadas vendidas 11% 10% 9% 8%
Viviendas publicadas vendidas 23 29 38 14
Viviendas republicadas vendidas 7 8 8 4
Precio promedio por casa 70000 85000 100000 150000
*Los precios de publicacion y republicacion para el paguete personal son semestrales.
**| os precios de publicacion y republicacion para paquetes corporativos son anuales.
Ingresos por publicacion 11.926,06 21.740,21 26.088,26 29.815,15
Ingresos por republicacion 2.482,72 13.855,13 18.935,08 18.221,73
Ingresos por comision de ventas 53.938,09 62.887,28 81.843,20 2641619
Ingresos Totales 68.346,87 98.482,63 126.866,54 74.453,07
Costos Variables (Comisiones) 2.157,52 251549 327373 1.056.65

.
(i1 y RENASKO

ASESORES INMOBILIARICS

368.149,11

9.003,39



o,
ST (i1 y RENASKO
| 994
Proyecciones Ventas arno 6 (en numero de casas)
Paquete Corporativo |Paquete Corporativo] Paquete Corporativo
*
Paqguete Personal 4250 ** 8350 * Plus 8 **
Precio por publicacion 61,2 357 612 1224
Republicacion (% Precio) 60% 50% 35% 30%
Comision x Vta. 2,50% 2% 1,8% 1%
Precio por republicacion 36,72 178,5 2142 367,2
Viviendas a Publicar 199 348 447 199
% Viviendas 20% 35% 45% 20%
Viviendas a Republicar 71 116 106 54
% de viviendas republicadas del afio ant. 32% 36% 32% 36%
% de viviendas republicadas afio actual 26% 26% 18% 19%
Viviendas no Vendidas x afio 168 304 398 179
Viviendas Vendidas 30 44 49 20
% Viviendas publicadas vendidas 11% 10% 9% 8%
% Viviendas republicadas vendidas 12% 8% 8% 7%
Viviendas publicadas vendidas 22 35 40 16
Viviendas republicadas vendidas 9 9 8 4
Precio promedio por casa 70000 85000 100000 150000
*Los precios de publicacion y republicacion para el paguete personal son semestrales.
**| os precios de publicacion y republicacion para paquetes corporativos son anuales.

Ingresos por publicacion 12.164,58 31.045,03 34.212,88 30.411,45
Ingresos por republicacion 2.604,75 20.632,48 22.757,19 19.902,66
Ingresos por comision de ventas 53.159.24 7/4.853.36 87.749.77 29.543.24

Ingresos Totales 67.928,57 126.530,86 144.719,84 79.857,35 419.036,63

Costos Variables (Comisiones) 2.126,37 2.994,13 3.509.99 1.181.73 9.812,22



Demanda

1.014

Proyecciones Ventas afio 7 (en numero de casas)

Paquete Personal *

Paquete Corporativo

Paquete Corporativo

Paquete Corporativo

4250 ** 8350 ** Plus 8 **
Precio por publicacion 61,2 357 612 1224
Republicacion (% Precio) 60% 50% 35% 30%
Comision x Vta. 2,50% 2% 1,8% 1%
Precio por republicacion 36,72 178,5 2142 367,2
Viviendas a Publicar 213 284 335 182
% Viviendas 21% 28% 33% 18%
Viviendas a Republicar 90 133 128 73
% de viviendas republicadas del afio ant. 55% 40% 35% 28%
% de viviendas republicadas afio actual 26% 32% 28% 32%
Viviendas no Vendidas x afio 177 239 285 160
Viviendas Vendidas 36 45 50 22
% Viviendas publicadas vendidas 12% 11% 11% 9%
% Viviendas republicadas vendidas 12% 10% 10% 8%
Viviendas publicadas vendidas 26 31 37 16
Viviendas republicadas vendidas 11 13 13 6
Precio promedio por casa 70000 85000 100000 150000
*Los precios de publicacion y republicacion para el paguete personal son semestrales.
**| os precios de publicacion y republicacion para paquetes corporativos son anuales.
Ingresos por publicacion 13.028,27 2533274 25.591,24 27.917,71
Ingresos por republicacion 3.293,11 23.805,71 27.391,35 26.623,46
Ingresos por comision de ventas 63.537.98 /575022 89.254.08 3333375
Ingresos Totales 79.859,36 124.888,67 142.236,67 87.874,92
Costos Variables (Comisiones) 2.541,52 3.030,01 3.570,16 1.333.35

.
(i1 y RENASKO

ASESORES INMOBILIARICS

434.859,61

10.475,04



Demanda

1.034

Proyecciones Ventas afio 8 (en numero de casas)

Paquete Personal *

Paquete Corporativo

Paquete Corporativo

Paquete Corporativo

4250 ** 8350 ** Plus 8 **
Precio por publicacion 61,2 357 612 1224
Republicacion (% Precio) 60% 50% 35% 30%
Comision x Vta. 2,50% 2% 1,8% 1%
Precio por republicacion 36,72 178,5 2142 367,2
Viviendas a Publicar 186 310 331 207
% Viviendas 18% 30% 32% 20%
Viviendas a Republicar 95 156 157 84
% de viviendas republicadas del afio ant. 38% 37% 36% 26%
% de viviendas republicadas afio actual 35% 36% 35% 32%
Viviendas no Vendidas x afio 153 257 279 179
Viviendas Vendidas 33 53 52 28
% Viviendas publicadas vendidas 12% 12% 10% 10%
% Viviendas republicadas vendidas 11% 10% 12% 9%
Viviendas publicadas vendidas 22 37 33 21
Viviendas republicadas vendidas 10 16 19 8
Precio promedio por casa 70000 85000 100000 150000
*Los precios de publicacion y republicacion para el paguete personal son semestrales.
**| os precios de publicacion y republicacion para paquetes corporativos son anuales.
Ingresos por publicacion 11.390,43 27.685,07 25.312,06 31.640,08
Ingresos por republicacion 3.493,21 27.860,55 33.680,62 30.667,91
Ingresos por comision de ventas 57.397.49 89.814.01 9352144 42.294.65
Ingresos Totales 72.281,13 145.359,62 152.514,11 104.602,63
Costos Variables (Comisiones) 2.295,90 3.592,56 3.740,86 1.691.79

.
(i1 y RENASKO

ASESORES INMOBILIARICS

474.757,49

11.321,10



Demanda

1.055

Proyecciones Ventas afio 9 (en numero de casas)

Paquete Personal *

Paquete Corporativo

Paquete Corporativo

Paquete Corporativo

4250 ** 8350 ** Plus 8 **
Precio por publicacion 61,2 357 612 1224
Republicacion (% Precio) 60% 50% 35% 30%
Comision x Vta. 2,50% 2% 1,8% 1%
Precio por republicacion 36,72 178,5 2142 367,2
Viviendas a Publicar 264 274 316 200
% Viviendas 25% 26% 30% 19%
Viviendas a Republicar 136 135 165 86
% de viviendas republicadas del afio ant. 42% 28% 32% 29%
% de viviendas republicadas afio actual 38% 35% 38% 32%
Viviendas no Vendidas x afio 217 226 264 168
Viviendas Vendidas a7 48 53 33
% Viviendas publicadas vendidas 12% 12% 11% 12%
% Viviendas republicadas vendidas 11% 11% 11% 10%
Viviendas publicadas vendidas 32 33 35 24
Viviendas republicadas vendidas 15 15 18 9
Precio promedio por casa 70000 85000 100000 150000
*Los precios de publicacion y republicacion para el paguete personal son semestrales.
**| os precios de publicacion y republicacion para paquetes corporativos son anuales.
Ingresos por publicacion 16.136,44 24.473,60 24.204,66 30.659,23
Ingresos por republicacion 4.984,87 24.152,38 35.238,22 31.639,55
Ingresos por comision de ventas 81.502.68 81.242,14 95.220.49 48.994.34
Ingresos Totales 102.623,99 129.868,12 154.663,37 111.293,13
Costos Variables (Comisiones) 3.260,11 3.249.69 3.808,82 1.959.77

.
(i1 y RENASKO

ASESORES INMOBILIARICS

498.448,60

12.278.39



Demanda

1.076

Proyecciones Ventas afio 10 (en numero de casas)

Paquete Personal *

Paquete Corporativo

Paquete Corporativo

Paquete Corporativo

4250 ** 8350 ** Plus 8 **
Precio por publicacion 61,2 357 612 1224
Republicacion (% Precio) 60% 50% 35% 30%
Comision x Vta. 2,50% 2% 1,8% 1%
Precio por republicacion 36,72 178,5 2142 367,2
Viviendas a Publicar 247 301 323 204
% Viviendas 23% 28% 30% 19%
Viviendas a Republicar 140 128 131 96
% de viviendas republicadas del afio ant. 50% 29% 32% 40%
% de viviendas republicadas afio actual 32% 31% 26% 32%
Viviendas no Vendidas x afio 199 251 268 163
Viviendas Vendidas 49 50 54 41
% Viviendas publicadas vendidas 13% 12% 12% 15%
% Viviendas republicadas vendidas 12% 11% 12% 11%
Viviendas publicadas vendidas 32 36 39 31
Viviendas republicadas vendidas 17 14 16 11
Precio promedio por casa 70000 85000 100000 150000
*Los precios de publicacion y republicacion para el paguete personal son semestrales.
**| os precios de publicacion y republicacion para paquetes corporativos son anuales.
Ingresos por publicacion 15.142,43 26.883,31 24.688,75 31.272,42
Ingresos por republicacion 512561 22.901,38 28.009,26 35.407,46
Ingresos por comision de ventas 85.602.43 8543948 97.954.04 61.899.06
Ingresos Totales 105.870,47 135.224,16 150.652,05 128.578,94
Costos Variables (Comisiones) 342410 3.417.58 391816 247596

.
(i1 y RENASKO

ASESORES INMOBILIARICS

520.325,62

13.23580



GASTOS DE CONSTITUCION

Constitucion en la Superintendencia de Companias S 300,00
Puesta en funcionamiento 1.200,00
Depdsito por alquiler 600,00
Readecuacion del local 2.500,00
Dominio www.ehome360,com.ec 35,00

S 463500

(m
w!

RENASRKO

ASESORES INMOBILIARIOS




Presupuesto de Personal

Aporte personal 9,35% ASESORES INMOBILIARIOS
Incremento anual (inflacion) 0,00%
DCS $ 218,00 $ 231,63 $ 246,10 $ 261,48 $ 277,83 $ 295,19 $ 313,64 $ 333,24 $ 354,07 $ 376,20 $399,71
Incremento DCS 6,25%
PRESUPUESTO DE PERSONAL ARo 1 Ano 2 Afo 3 ARO 4 AhO 5 AhO 6 Aho 7 Aho 8 Aho 9 Afo 10 TOTAL
Sueldo 109.670,63 109.670,63 109.670,63 109.670,63 109.670,63 109.670,63 109.670,63 109.670,63 109.670,63 109.670,63 987.035,65
Gerente General (1) 14.400,00]| 14.400,00]| 14.400,00) 1440000 14.400,00]| 14.400,00]| 14.400,00| 14.400,00) 14.400,00) 14.400,00) 144.000,00
Finanicrero (1) 840000 840000 840000 840000 840000 840000 840000 840000 840000 840000 §4.000,00
Asistente Contable (1) 240000 240000 240000 240000 240000 240000 240000 240000 240000 240000 24.000,00)
Frogre Jor (2) 12.000,00]| 12.000,00]| 12.000,00]| 12.000,00]| 12.000,00]| 12.000,00]| 12.000,00| 12.000,00]| 12.000,00) 12.000,00) 120.000,00)
7 2.600,00) 2.600,00) 2.600,00) 2.600,00) 2.600,00) 2.600,00) 2.600,00) 2.600,00) 2.600,00) 2.600,00) 96.000,00
840000 840000 840000 840000 840000 840000 840000 840000 840000 840000 §4.000,00
Abogado (1) 7.200,00]| 7.200,00]| 7.200,00]| 7.200,00]| 7.200,00]| 7.200,00]| 7.200,00]| 7.200,00]| 7.200,00]| 7.200,00]| 7200000
Asesor de verntas (3, 12.600,00]| 12.600,00]| 12.600,00]| 12.600,00]| 12.600,00]| 12.600,00]| 12.600,00]| 12.600,00]| 12.600,00]| 12.600,00]| 126.000,00
Asistencia al cliente (2] 576000 576000 576000 576000 576000 576000 576000 576000 576000 576000 57.60000
Diseriador (1) 6.60000 6.60000 6.60000 6.60000 6.60000 6.60000 6.60000 6.60000 6.60000 6.60000 66.00000
Arguitecto (1) 840000 840000 840000 840000 840000 840000 840000 840000 840000 840000 §4.000,00
Recepciorista (1) 216000 216000 216000 216000 216000 216000 216000 216000 216000 2.160.00) 21.600,00)
Chofer (2) 4.080,00]| 4.080,00]| 4.080,00]| 4.080,00]| 4.080,00]| 4.080,00]| 4.080,00]| 4.080.00) 4.080,00) 4.080.00) 40.800,00,
Comisiones 7.670,63 8.283,50 8.396,21 8.641,31 9.003,39 981222 10.475,04 11.321,10 12.278,39 13.235,80 99.117,59
Aporte personal (9.35%) 10.254,20 10.254,20 10.254,20 10.254,20 10.254,20 10.254,20 10.254,20 10.254,20 10.254,20 10.254,20 10254204
Ingreso neto disponible 99.416,42 99.416,42 99.416,42 99.416,42 99.416,42 99.416,42 99.416,42 99.416,42 99.416,42 99.416,42 994.164.24
Beneficios Sociales 937084 938532 9400.70 9417,04 943441 9452,86 947246 949329 951542 953893 9448127
Total Costos de Mano de Obra 108.787,27| 108.801,75] 108.817,13] 108.833,47] 108850,83] 108.869,28] 108.88888] 108.909,71] 108931,84] 108.95535| 1.088.64552




Presupuesto Gastos de Operacion

Al
¢in y RENASKO

Alquiler incrementa 10,00% -
Inflacion 0,00%]| Demas gastos \

PRESUPUESTO GASTOS DE OPERACION Ano | Afio 2 Afo 3 AN 4 ANO 5 Ao 6 ANo 7 Ao 8 A0 9 Afo 10 TOTAL
Gastos por alquiler 7.200,00 7.920,00 8.712,00 9.583,20 10.541,52 11.595,67 12.755,24 14.030,76 15.433,84 16.977,22 114.749,46
Gastos de mantenimiento 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 30.000,00
Gastos por servicios basicos 7.200,00 7.200,00 7.200,00 7.200,00 7.200,00 7.200,00 7.200,00 7.200,00 7.200,00 7.200,00 72.000,00
Gastos por servicios de Internet Banda Ancha 1.440,00 1.440,00 1.440,00 1.440,00 1.440,00 1.440,00 1.440,00 1.440,00 1.440,00 1.440,00 14.400,00
Hosting 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 24.000,00
Gastos por Servicios Prestados 27.500,00 27.500,00 27.500,00 27.500,00 27.500,00 27.500,00 27.500,00 27.500,00 27.500,00 27.500,00f  275.000,00
Otros Gastos Operacionales 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 50.000,00
Total Gastos de Operacion 53.740.00 54.460.00 55.252.00 56.123.20 57.081.52 58.135.67 59.295,24 60.570.76 61.973.84 63517.22| 580.149.46




Presupuesto Gastos Administrativos

Incremento de Suministros y Materiales

5%

vin v RE

ASESORES INMOBILIARIOS

NASKO

PRESUPUESTO DE GASTOS ADMINISTRATIVOS ARo | Afho 2 Afo 3 Aho 4 Afo 5 Afo b6 Afho 7 Afo 8 Afo 9 Ano 10 TOTAL
Suministros y Materiales 650,00 682,50 716,63 752,46 790,08 829,58 871,06 914,62 960,35 1.008,36 8.175,63
Total Gastos Administrativos 650,00 682,50 716,63 752,46 790,08 829,58 871,06 914.62 960,35 1.008,36 8.175,63




.
¢in y RENASKO

MASESORES INMOBILIARIOS

VALOR NUMERO DE COSTO VIDA UTIL DEPRECIACIO
n UNITARIO UNINADES TOTAL (ANOS) N ANUAL

PRESUPUESTO DE INVERSION DE ACTIVOS FLJOS
EQUIPOS
Computadoras sistema operativo WINDOWS (licencias de SO y office) 450,00 8 3600,00 3 1200,00
Computadoras avanzadas sistema operativo LINUX (Programacion) 600,00 2 1200,00 3 400,00
Computadoras avanzadas sistema operativo MAC (Diseno) 1.400,00 ] 1400,00 3 466,67
Licencias de programas operacionales WINDOWS Y OFFICE 300,00 8 2400,00 2 1200,00
Licencias de programas operacionales VRbrochure FX Professional 350,00 | 350,00 2 175,00
Licencias de programas operacionales Template System 300,00 2 600,00 2 300,00
Licencias de programas operacionales AutoCad 2.600,00 ] 2600,00 2 1300,00
Infraestructura de redes 600,00 I 600,00 5 120,00
Instalacion de Internet 100,00 ] 100,00 5 20,00
Acondicionadores de aire 570,00 2 1140,00 3 380,00
UPS 80,00 I 880,00 3 293,33
Impresora Multifuncion Lexmark X7350 225,00 I 225,00 3 75,00
Vehiculos 2 Hyundai Starex 28.490,00 2 56980,00 5 11396,00
Vehiculo T Matrix GL 1.8 GLS 15.990,00 I 15990,00 5 3198,00
TOTAL DE EQUIPOS 52.055,00 88.065,00 20.524,00
MUEBLES Y ENSERES
Muebles para estaciones de trabajo (escritorio, sillas) 150,00 14 2100,00 10 210,00
Teléfono 35,00 5 175,00 3 58,33
Telefax 120,00 I 120,00 3 40,00
Linea telefonica comercial 200,00 I 200,00
TOTAL MUEBLES Y ENSERES 505,00 2.595,00 308,33
Papeleria y materiales de oficina I 1.700,00 1.700,00
TOTAL INVERSION EN ACTIVOS FIJOS 52560 92.360,00 20.832,33




(I'I RENASKO

ASESORES INMOBILIARIOS

CANTIDAD VALOR Valor de Vida Uil Depreciacion Ar'j?s Depreciacion Valor en Libros
. UNITARIO Compra Anual Depreciandose Acumulada
PRESUPUESTO DE INVERSION DE ACTIVOS FlJos
EQUIPOS
Computadoras sistema operativo WINDOWS (licencias de SO y office) 8 $ 450,00 $ 3.600,00 3 $ 1.200,00 1 1.200,00 2.400,00
Computadoras avanzadas sistema operativo LINUX (Programacion) 2 600,00 1.200,00 3 400,00 1 400,00 800,00
Computadoras avanzadas sistema operativo MAC (Diseno) 1 1.400,00 1.400,00 3 466,67 | 466,67 933,33
Licencias de programas operacionales WINDOWS Y OFFICE 8 300,00 2.400,00 2 1.200,00 2 2.400,00 0,00
Licencias de programas operacionales \VRbrochure FX Professional 1 350,00 350,00 2 175,00 2 350,00 0,00
Licencias de programas operacionales Template System 2 300,00 600,00 2 300,00 2 600,00 0,00
Licencias de programas operacionales AutoCad 1 2.600,00 2.600,00 2 1.300,00 2 2.600,00 0,00
Infraestructura de redes | 600,00 600,00 5 120,00 5 600,00 0,00
Instalacion de Internet | 100,00 100,00 5 20,00 5 100,00 0,00
Acondicionadores de aire 2 570,00 1.140,00 3 380,00 | 380,00 760,00
UPS 11 80,00 880,00 3 293,33 | 293,33 586,67
Impresora Multifuncion Lexmark X7350 1 225,00 225,00 3 75,00 |
Vehiculos 2 Hyundai Starex 2 28.490,00 56.980,00 5 11.396,00 5 56.980,00 0,00
Vehiculo 1 Matrix GL 1.8 GLS ! 15.990,00 15.990,00 5 3.198,00 5 15.990,00 0,00
MUEBLES Y ENSERES
Muebles para estaciones de trabajo (escritorio, sillas) 14 150,00 2.100,00 10 210,00 10 2.100,00 0,00
Teléfono 5 35,00 175,00 3 58,33 1 58,33 116,67
Telefax ! 120,00 120,00 3 40,00 | 40,00 80,00
Linea telefonica comercial | 200,00 200,00 0 0,00 200,00
DEPRECIACION ANUAL TOTAL = $ 20.832,33 VALOR DE DESECHO = $ 5.876,67

[ Arol | Afo2 Arc3 | Aro4 AFO 5 AF0 6 Afo 7 A8 | A9 | Arcio |
Valor de Desecho por el Método Comercial
Ventas 2.115,00 29.308,00 2.115,00 2.115,00 29.938,00 65.591,00
Valor en libros $ 587667
Utilidad $5971433
Impuesto 14.928,58
Utilidad neta $ 44.785,75
Valor en libros $5.876,67

Valor de desecho

$50.662,42



Interés

10,34%

ANOS

10

Ano Pago Interes Capital Saldo Insoluto
0 - - - $75.000,00
I $15.255,00 $7.755,00 $7.500,00 67.500,00
2 14.479,50 69795 /7.500,00 60.000,00
3 13.704,00 6204 7.500,00 52.500,00
4 12.928,50 54285 7.500,00 45.000,00
5 12.153,00 4653 7.500,00 37.500,00
6 11.377,50 3877,5 /7.500,00 30.000,00
7 10.602,00 3102 7.500,00 22.500,00
8 9.826,50 23265 7.500,00 15.000,00
9 9.051,00 1551 7.500,00 7.500,00
10 8.275,50 7755 7.500,00 0,00

i
¢in y RENASKO

ASESORES INMOBILIARIOS



Politica de reinversion 40% —
Politica de dividendos 60% 1 H RENASKO
Tasa impositiva (Impuestos) 199%,

ESTADO DE RESULTADOS Ano | Ano 2 Ano 3 Ano 4 ARo 5 ARo 6 Ano 7 Ano 8 ARo 9 Afo 10
VENTAS NETAS 27245515 326.821,47 353.253,00 358.357,09 368.149,11 419.036,63 434.859,61 474.757,49 498.448,60 520.325,62
(+] |Ingresos por venta de maq y equipos 0,00 0,00 2.115,00 0,00 29.308,00 2.115,00 0,00 0,00 2.115,00 29.938,00
[-) |Costo de Mano de Obra 108.787,27 108.801,75 108.817,13 108.833,47 108.850,83 108.869,28 108.888,88 108.909,7 1 108.931,84 108.955,35
[-) |Gastos de Operacion 53.740,00 54.460,00 55.252,00 56.123,20 57.081,52 58.135,67 59.295,24 60.570,76 61.973,84 63.517,22
[-) |Gastos de Administracion y Ventas 650,00 682,50 716,63 752,46 790,08 829,58 871,06 914,62 960,35 1.008,36
[-) |Gastos de Depreciacion y Amortizacion 20.832.33 20.832.33 20.832.33 20.832.33 20.832.33 20.832.33 20.832.33 20.832.33 20.832.33 20.832.33
[-) |Gastos de Amortizacion del Aporte 15.255,00 14.479.50 13.704.00 12.928,50 12.153,00 11.377.50 10.602,00 9.826,50 9.051.00 8.27550
(-) |Gastos por reinversion de activos 0,00 5.950,00 8.740.00 5.950,00 73.670.00 14.690,00 0,00 5.950,00 8.740.00 81.720,00

UAI 73.190,55 121.615,40 147.305,91 152.937,13 124.079,34 206.417,26 234.370,10 267.753,57 290.074,24 265.954,85
[-) |Impuestos 13.906,20 23.106,93 27.988,12 29.058,05 2357507 39.219.28 44.530,32 50.873.18 5511411 5053142

UTILIDAD NETA 59.284,35 98.508,47 119.317,79 123.879,07 100.504,27 167.197,98 189.839,78 216.880,39 234.960,13 215423,43

Utilidades netas/ventas 27% 37% 42% 43% 34% 49% 54% 56% 58% 51%




(A

RENASKO

AFTS INMORILIARIOS

FLUJO DE CAJA

Ano 0 Ano | Ano 2 Afo 3 Ano 4 ARo 5 ARo 6 Ano 7 Ano 8 Ano 9 Afo 10

[+) |!ngresog 27245515 32682147 355.368,00 358.357,09 39745711 421.151,63 434.859,61 474.757,49 500.563,60 550.263,62
TOTAL DISPONIBLE 272455,15 326.821,47 355.368,00 358.357,09 397.457,11 421.151,63 434.859,61 474.757,49 500.563,60 550.263,62
[-) |Egresos por reinversion de activos 0,00 5.950,00 8.740,00 5.950,00 73.670,00 14.690,00 0,00 5.950,00 8.740,00 81.720,00
(-) |Egresos por Mano de Obra 108.787,27 108.801,75 108.817,13 108.833,47 108.850,83 108.869,28 108.888,88 108.909,7 1 108.931,84 108.955,35
(-) |Egresos por Gasto de Operacion 53.740,00 54.460,00 55.252,00 56.123,20 57.081,52 58.135,67 59.295,24 60.570,76 61.973,84 63.517,22
(-) |Egresos por Gastos de Administracion y Ventas 650,00 682,50 716,63 752,46 790,08 829,58 871,06 914,62 960,35 1.008,36
(-) |Egresos por Publicidad 7.000,00 7.000,00 7.000,00 7.000,00 7.000,00 7.000,00 7.000,00 7.000,00 7.000,00 7.000,00
[-) |Egresos por impuestos 13.906,20 23.106,93 27.988,12 29.058,05 23.575,07 39.219,28 44.530,32 50.873,18 5511411 50.531,42
[-) |INTERESES 7.755,00 6.979,50 6.204,00 5.428,50 4.653,00 3.877,50 3.102,00 2.326,50 1.551,00 775,50
(-) |DEPRECIACION 20.832,33 20.832,33 20.832,33 20.832,33 20.832,33 20.832,33 20.832,33 20.832,33 20.832,33 20.832,33
Gastos de Constitucion 4.635,00
TOTAL EGRESOS OPERATIVOS 4.635,00 212.67081 227.813,00 235.550,21 233.978,01 296.452,84 253.453,65 244.519,84 257.377,10 265.103,47 334.340,20
[ =) |Utilidad antes de Impuestos -4.635,00 59.784,35 99.008,47 119.817,79 124.379,07 101.004,27 167.697,98 190.339,78 217.380,39 235.460,13 215.923,43
(=) |Impuestos 11.359,03 1881161 22.765,38 23.632,02 19.190,81 31.862,62 36.164,56 41.302,27 44.737,43 41.025,45
[ =) |Utlidad despues de Impuestos -4.635,00 48.425,32 80.196,86 97.05241 100.747,05 81.813,45 135.835,36 154.175,22 176.078,11 190.722,7 1 174.897,98
[ +) |Depreciacion 20.832,33 20.832,33 20.832,33 20.832,33 20.832,33 20.832,33 20.832,33 20.832,33 20.832,33 20.832,33
[+ ) [Valor de Desecho 50.662,42
[ +) |PRESTAMO 75.000,00
(-] |Amortizacion 7.500,00 7.500,00 7.500,00 7.500,00 7.500,00 7.500,00 7.500,00 7.500,00 7.500,00 7.500,00
(-] [|Inversion 92.360,00
(-) |Capital de Trabajo 14.4006,2 1 14.4006,2 1
CAJA FINAL -36.401,21 61.757,65 93.529,19 110.384,74 114.079,38 95.145,79 149.167,70 167.507,55 189.410,45 204.055,04 253.298,94

UTILIDAD PROMEDIO 152.579,57

VAN $ 505.251,20

TIR 204%




@RISK Output Report for UTILIDAD PROMEDIO

Performed By: iche
Date: miércoles, 21 de enero de 2009 16:26:17

Simulation Summary Information

UTII—ID"&'D pRDMEDID Workbook Name FLUJO DE CAJA FINAL
123,3 1544 Number of Simulations 1
25 S0, % Number of Ilterations 10000
Number of Inputs 11
2,0 - Number of Outputs 3
L -l Sampling Type Monte Carlo
f'?. 1,5 1 @RISK Tr-ial ?Erﬁiﬂn Simulation Start Time 1/21/09 16:15:38
b | Simulation Duration 00:10:23
E 1,0 1 For Evaluatloﬂ DUFDDSES Dﬁly Random # Generator Mersenne Twister
= Random Seed 14159265
0,5
0,0 Summary Statistics for UTILIDAD PROMEDI
= % @ g % % % ﬁ Statistics Percentile
values in Thousands Minimum 96.781,26 5%123.877,69
Maximum 212.228,64 10%]129.751,51
Mean 154.162,36 15%]134.350,02
Std Dev 18.393,59 20%]137.885,60
UTII—ID"&'D pRDMEDID Variance 338323983,2 25%]141.079,17
123,39 154+ Skewness  [0,027511759 30%|143.948,56
Lo _| ) Kurtosis 2,57958937 35%)|146.729,75
! Median 153.965,18 40%|149.112,82
0,5 - Mode 152.764,46 45%|151.574,30
Left X 123.877,69 50%|153.965,18
0,6 - @RISK Trial \',lersion Left P 5% 55%]|156.423,90
] Right X 184.351,61 60%]158.862,84
0,4 - For EvaluationyPurposes Only Right P 0506 65%| 161.438 50
Diff X 60.473,92 70%]164.410,03
0,2 1 Diff P 90% 75%]167.218,63
0,0 . ’ . | . | | #Errors 0 80%|170.465,30
= =1 = =1 =1 = =1 = Filter Min Off 85%|174.059,47
- = = = = - N &l Filter Max Off 90%]178.606,05
values in Thousands 4Filtered |0 9596{184.351,61
Regression and Rank Information for UTILIQ
UTILIEAL PROMEDIO v Name Rear |Corr
_ Regression Coefficients 1 Viviendas clase n0,882 0,884
Wiviendas clase media-alka a se... ” 2 Viviendas clase 10,338 10,317
Wiviendas clase alta a ser publi... - 0,34 3 Crecimiento de 1a|0,327 10,305
Crecimiento de la Demanda J Y. 4 m 4 Comisiones / VAR-0,049 -0,041
Comisiones | WARIABLES QUE .. - H GRISK Trial Yarsin 5 Politica de reinvel-0,032 |-0,030
Palitica de reirversion | YARIA. .. - %ur Evalation Purposes Orly 6 Incremento anual|-0,018 |-0,018
Incremento anual del alquiler | ... - 7 Incremento en Prq0,013 10,018
Incremento en Precios de Publi... In,m 8 Prestamo / VARIA-0,007 |-0,002
Prestamo | YARIABLES QUE AF... { | 9 Incremento de Suf-0,002 {0,001
Incremento de Suministros v M. { |
D SN TS~ o
!:IF Lo N s R e Y s Y s A s N o s I e |
Coefficient Yalue




@RISK Output Report for VALOR ACTUAL NETO (VAN)

Performed By: iche
Date: miércoles, 21 de enero de 2009 16:26:19

WALOR ACTUALMNETO (WAN)

411,9 613,2

a0, %

E| .
0 5 1 l.
% 4 @RISK Trial Mersion

For Bwaluation PUrposes COnly

Simulation Summary Information

Workbook Name

Number of Simulations 1

Number of Iterations 10000

Number of Inputs 11

Number of Outputs 3

Sampling Type Monte Carlo
Simulation Start Time 1/21/09 16:15:38
Simulation Duration 00:10:23
Random # Generator Mersenne Twister
Random Seed 14159265

FLUJO DE CAJA FINAL

Summary Statistics for VALOR ACTUAL NE]

=2 e =2 e =2 e = e =2 e Statistics Percentile
HE v‘-.-'alue:—?n Thu:.u-_?san ds“:' =™ ™| IMinimum  [$317.757,39 5%|$ 411.863,78
Maximum $ 709.606,39 10%|$ 431.749,08
Mean $512.196,74 15%|$ 446.454,95
Std Dev $60.863,97 20%|$ 458.116,46
III"'II."E"'LDR "E"'CTI“—’I"&'L NETD W'ﬂ'N:I Variance 3704423098 25%|$ 468.466,06
41,9 6132 Skewness  [0,023566316 30%|$ 478.389,23
Kurtosis 2,575167493 35%|$ 487.267,71
Median $511.937,05 40%|$ 495.536,24
Mode $ 493.077,05 45%|$ 503.498,30
Left X $411.863,78 50%|$ 511.937,05
0,6 - @RISK Tl‘lal \',‘erSIDn Left P 5% 55%]|$ 520.503,57
\ Right X $613.245,54 60%|$ 528.655,19
0,4 - For |Evaluatign Purposes COnly Right P 05% 65%|$ 536,307 53
Diff X $201.381,76 70%|$ 545.715,11
0,2 1 Diff P 90% 75%|$ 555.359,49
0,0 . _E.Iul | | . | | | | #Errors 0 80%|$ 566.524,46
= o = o = o = o = o Filter Min Off 85%|$ 577.767,05
o o = = o o o o - - Filter Max Off 90%|$ 591.987,73
values in Thousands 4Filtered |0 95%|$ 613.245,54
Regression and Rank Information for VALOH
WALOR ACTUALMNETO (WA Rank Name Regr |Corr
_ Regression Coefficients 1 Viviendas clase n0,891 |0,893
Viviendas clase media-alta a se... - m 2 Viviendas clase af0,342 (0,322
Yiviendas clase alka a ser publi.. 0,5 3 Crecimiento de 1a|0,245 10,228
Crecimiento de la Demanda f v... {  [IIDER 4 Tasa Minima Atra[-0,081 |-0,069
Tasa Minima Atractiva f vaRIA... [ 5 Comisiones / VAR-0,055 |-0,052
Comisiones | VARIABLES QUE... 1 [ @RISK Trial Yersion 6 Politica de reinvel-0,053 |-0,048
Politica de reinversidn § wARIA... { [Bor Evaluation Purposes Only 7 Prestamo / VARIA0,044 0,047
Prestamo | MARIABLES QUE AF... 1 lIZI_.IZI4 8 Incremento anual|-0,014 [-0,013
Incremento anual del alquiler | 4 I
Incrementa en Precios de Publi.. 4 Jo.01 9 Incremento en Prg0,011 10,016
Incremento de Suministros v M. 10 Incremento de Su|-0,003 0,001
oo TR @ o
CIF Lo N s R e Y s Y s A s N o s I e |
Coefficient Yalue




@RISK Output Report for TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

Performed By: iche
Date: miércoles, 21 de enero de 2009 16:26:20

TASA INTERMNADERETORMO (TIR)

1,674

2,511

@RISK Trial Version

0,8 -
For Evaluation Purposes COnly

Simulation Summary Information

Workbook Name FLUJO DE CAJA FINAL

Number of Simulations 1

Number of Iterations 10000

Number of Inputs 11

Number of Outputs 3

Sampling Type Monte Carlo
Simulation Start Time 1/21/09 16:15:38
Simulation Duration 00:10:23
Random # Generator Mersenne Twister
Random Seed 14159265

Summary Statistics for TASA INTERNA DE H

TASA INTERMNADE RETCORMO (TIR)

1,674 2,511
a0,
0,5 -
081 @RISK Tridl Version
0,4 For Evaluation Purposes Cnly
0,2
0,0

T T T T T T T T 1
(o | -+ w0 [m) = [t} -+ w0 o L]
— — — — [t ] [t} ol [} ol o

Statistics Percentile

Minimum 134% 5%|167%
Maximum 288% 10%|176%
Mean 209% 15%(181%
Std Dev 25% 209%|186%
Variance 0,064916835 25%(191%
Skewness 0,049880339 30%]{195%
Kurtosis 2,54828732 35%]{198%
Median 209% 40%{202%
Mode 204% 45%{205%
Left X 167% 50%]{209%
Left P 5% 55%{212%
Right X 251% 60%(216%
Right P 95% 65%(219%
Diff X 84% 70%|223%
Diff P 90% 75%|227%
#Errors 0 80%)]232%
Filter Min Off 85%{237%
Filter Max Off 90%|243%
#Filtered 0 95%|251%

TASA INTERMNADERETORMNO (TIR)

Regression Coefficients

RERISK Trial Yersion
F Ewaluation Purposes Qnly

Bo.os

Jo.01
Incremento anual del alquiler [ - IJ,I:II:IE

Wiviendas clase media-alta a se...
Wiviendas clase alka a ser publi... 4
Prestamo [ YARIABLES QUE AF ...

Comisiones | VARIABLES QLE...
Paolitica de reinversion | ¥ARIA...
Crecimiento de la Demanda | ... 4
Incremento en Precios de Publi... 4

t T T T T
Lo} o - =+ o an] L}
l:Ih = = = = = —

Coefficient Walues

Regression and Rank Information for TASA

Rank Name Regr |Corr

1 Viviendas clase n]0,908 |0,912

2 Viviendas clase a|0,348 0,330

3 Prestamo / VARIA0,186 0,174

4 Comisiones / VAR-0,107 |-0,106

5 Politica de reinve-0,046 |-0,039

6 Crecimiento de 1a|0,039 ]0,030

7 Incremento en Prd0,005 |0,011

8 Incremento anual|-0,002 |0,004

9 Incremento de Su/0,000 [0,004186841




@RISK Input Results

Performed By: iche
Date: miércoles, 21 de enero de 2009 16:26:21

Name Worksheet - Cell | Graph

Min

Mean

Max

5%

95%

Errors

Category: Capital Propio Aproximado

Capital Propio Aproximado / el
VARIABLES QUE AFECTAN A RESUMEN E16

RENASKO

$29.733,51

$35.008,98

$40.546,32

$32.550,57

$37.489,36

Category: Comisiones

15t
Comisiones / VARIABLES QUE ¥

AFECTAN A RENASKO RESUMEN B4

Category: Crecimiento de la Demanda

ths

v
2,00%

2,99%

4,00%

2,10%

3,90%

Crecimiento de la Demanda / Sths

VARIABLES QUE AFECTAN A RESUMEN E8
RENASKO

Category: Incremento anual del alquiler

=Eths

v
1,03%

2,00%

2,94%

1,37%

2,62%

Incremento anual del alquiler / DAES
VARIABLES QUE AFECTAN A RESUMEN E11
RENASKO

Category: Incremento de Suministros y Materiales

)

0,125

8,08%

10,00%

11,87%

8,75%

11,24%

Incremento de Suministros y
Materiales / VARIABLES QUE RESUMEN E12
AFECTAN A RENASKO

Category: Incremento en Precios de Publicacién

8%

10%

12%

8%

12%

Incremento en Precios de ‘1r2ths
Publicacién / VARIABLES QUE RESUMEN E9
AFECTAN A RENASKO

Category: Politica de reinversion

>

2&ths

1,22%

2,00%

2,74%

1,67%

2,33%

Politica de reinversién / 028
VARIABLES QUE AFECTAN A RESUMEN :E13
RENASKO

Category: Prestamo

30%

38%

45%

33%

43%

]
=
=

Prestamo / VARIABLES QUE

AFECTAN A RENASKO RESUMEN  E15

Category: Tasa Minima Atractiva

79k

$70.990,88

$74.993,27

$78.785,30

$73.380,85

$76.625,14

Tasa Minima Atractiva / -‘?ths
VARIABLES QUE AFECTAN A RESUMEN E17
RENASKO

Category: Viviendas clase alta a ser publicadas en Internet

’ ‘
- -

Sths

-0,78%

0,00%

0,75%

-0,33%

0,33%

Viviendas clase alta a ser
publicadas en Internet / RESUMEN E7
VARIABLES QUE AFECTAN A

=
N
m

DOAACKA

Category: Viviendas clase media-alta a ser publicadas en Internet

0,24
L

17,0%

20,0%

22,8%

18,1%

21,8%

=
N
—-

Viviendas clase media-alta a ser L

. v
publicadas en Internet / RESUMEN E6
VARIABLES QUE AFECTAN A

0,19
L

12,1%

15,0%

17,9%

13,1%

16,9%




@RISK Output Results

Performed By: iche

Date: miércoles, 21 de enero de 2009 16:26:25

Name Worksheet  Cell | Graph Min Mean Max 5% 95%: Errors
ik zzik
Flujo de v v
UTILIDAD PROMEDIO Caja Real C32 96.781,26 154.162,40 212.228,60 123.877,70 184.351,60 0
300k 7Eik
Flujo de v v
VALOR ACTUAL NETO (VAN) Caja Real C33 $ 317.757,40 $512.196,80 $ 709.606,40 $ 411.863,80 $ 613.245,60 0
Lz .0
Flujo de v v
TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) C34 134% 209% 288% 167% 251% 0

Caja Real
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