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INTRODUCCION

Este trabajo investigativo se inicia con la realizacion de un andlisis de la

situacion actual de los proyectos de vivienda en la ciudad de Manta.

Se presenta la metodologia a utilizar en la investigacion y se plantea la
hipotesis “Si la produccion y comercializacion de productos y servicios
inmobiliarios que son ejecutados por empresarios, logran ser un
instrumento influyente para el desarrollo de la promocion habitacional
inmobiliaria de la ciudad de Manta, mediante estrategias aplicando el
marketing inmobiliario; entonces, el comportamiento del consumidor de
estratos medios y medios bajos seran de gran relevancia y permitird
garantizar la satisfaccion de sus necesidades habitacionales, brindando un

proceso de calidad superior .”

Se buscara probar esta hipétesis por medio de la informacion objetiva acerca
del tema, asi como el cumplimiento del objetivo general el cual propone un
plan de Marketing inmobiliario como una herramienta de promocién que

defina en mayor o menor grado el desarrollo habitacional sostenido del

proyecto Inmobiliario Metropoliss en la ciudad de Manta.
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Se muestra en este trabajo un plan de marketing para el proyecto
habitacional Metropoliss, constituyéndose al mismo tiempo en una propuesta
de solucidén al déficit habitacional existente en el pais, que para la mayoria

de la poblacion es un problema critico sin resolver.

Se hace una propuesta realista basada en la disponibilidad de fondos
necesarios para ejecutarse por lo que se analizd su rentabilidad,
constituyéndose en un proyecto comercialmente atractivo, para que esto se
cumpla fue necesario analizar cada uno de los factores que se deben tomar

en consideracion para que sea un éxito en el mercado al que esta dirigido.

En el Capitulo |, se detalla el planteamiento de la investigacion o problema, la

Justificacién del mismo, asi como también la Metodologia utilizada.

En el Capitulo I, se realiza un andlisis de la situacion, los objetivos del
Marketing, las estrategias y programa comercial, la participacién de mercado

y los beneficios del mismo.

En el Capitulo Il las Conclusiones y recomendaciones, la Bibliografia y los

anexos.

En el capitulo IV se narra el andlisis introspectivo de la compafiia Nituly S.A.,
mision, vision y analisis de la situacion actual, para poder plantear la

propuesta de este trabajo investigativo.
Xiv



En el capitulo V se detallan el plan y la estrategia de Marketing que se
sugiere implementar para alcanzar el éxito en ventas del proyecto

Metropoliss.

XV



CAPITULO 1

1. Planteamiento de la investigacion /el problema

1.1. Antecedentes

Nituly S.A. decidié en el afio 2004 materializar un proyecto inmobiliario en la
ciudad de Manta, para lo cual formé un consorcio con una empresa
inmobiliaria proveniente de Quito. Lamentablemente por factores Externos,
(situacion financiera), el proyecto quedoé en papeles y estudios técnicos.

Al finalizar el afio 2011 Nituly S.A. decidié retomar el proyecto que habia
guedado suspendido afios atrds, y lo denomina METROPOLISS. Este
proyecto esta conformado por 7 etapas que incluyen 1.050 soluciones
habitacionales para familias de un nivel socioeconémico medio, servicios
basicos (agua, luz eléctrica, alcantarillado, lineas telefénicas), guardiania,
vias de acceso, portdn de ingreso, aceras, acabados de buena calidad,
espacios designados para seguridad, escuela, iglesia, club privado y centro
comercial.

Los trabajos se realizaron con recursos econdmicos propios de los
accionistas. Posteriormente la empresa gestiona y recibe un crédito del
Banco Ecuatoriano de la Vivienda (BEV) para ejecutar sus 2 primeras

etapas como incentivo del Gobierno actual para proyectos enfocados a

16



niveles socio economicos medios y bajos calificandolos como proyectos con
aporte social. Hasta Noviembre del 2014 se estaba terminando la etapa
inicial denominada VALENTINA con 179 casas y en un lapso de 1 afio 8
meses se habian vendido 130 casas, es decir el 73% del proyecto inicial.

La empresa Nituy S.A. a través de su fuerza de ventas ofrece varios
servicios a los interesados como la precalificacion del crédito, gestién de
crédito hipotecario, asesoria legal, inscripcién de escrituras en el registro de
la propiedad y sin embargo no ha sido suficiente para terminar de vender el
27% pendiente de la primera etapa (hasta Noviembre del 2014 se vendié el
73%) y posterior empezar la segunda.

Una de las grandes fortalezas de este proyecto es su ubicacion en la via
Puerto-Aeropuerto, su localizacion estd a 3 minutos del Aeropuerto y 6
minutos del centro de la ciudad; una de las areas de mayor crecimiento
urbanistico y plusvalia de la ciudad de Manta. Se encuentra en uno de los
principales accesos a la ciudad, con salidas a ciudades tales como
Montecristi, Portoviejo, Jaramijé y Rocafuerte.

A pesar de contar con esta ubicacion privilegiada, en una zona que gana
plusvalia anualmente y de contar con un proyecto que ofrece excelentes
prestaciones y beneficios para los potenciales clientes, la fuerza de ventas
siente la carencia de un plan estratégico de marketing para la captaciéon de
clientes. Consecuentemente el tiempo de cierre de las ventas y adjudicacion

de las viviendas se extiende.
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Basado en el pago anual de los Predios Municipales del terreno, se detalla a
continuacion la evolucion al alza del precio por m2 del terreno donde esta
ubicado el proyecto Metrépoliss, partiendo del afio en que la propiedad fue
adquirida por la empresa Nituly S.A.

CUADRON"®1

Evolucion del Precio Por Metro Cuadrado de Terrero

Fecha de compra 2006 $1,299,400.00 292,000 $4.45
2007 $2,044,000.00( 292,000 $7.00

2008 $2,920,000.00( 292,000 $10.00

2009 $3,796,000.00| 292,000 $13.00

Afio de inicio obra 2010 $5,256,000.00| 292,000 $18.00
2011 $6,132,000.00[ 292,000 $21.00

2013 $7,300,000.00| 292,000 $25.00

2014 $9,344,000.00 292,000 $32.00

2015 $10,220,000.00| 292,000 $35.00

Fuente: Datos estadisticos Empresa Nituly S.A.

Elaborado por: Autores de Tesis

En el momento actual, es necesario que Nituly S.A., se plantee y cuestione:
¢, Dbénde esta la empresa?, ¢Hacia dénde va la empresa? Y ¢ hacia donde es
necesario ir? Con la respuesta a estas interrogantes se podran proyectar
nuevos objetivos que sean medibles y nuevas estrategias que integren todos
los niveles funcionales de la empresa, para que puedan trazar el camino al

éxito de esta compafia y su proyecto Metropoliss.
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1.2. Descripcion del Problema

En Manabi se construyen urbanizaciones sin la ejecucién previa de un
estudio de mercado de potenciales clientes, lo que reduce la eficiencia en la
comercializacion de las mismas para lograr niveles maximos de ocupacién en
el menor tiempo posible. El andlisis ademas de estudiar este factor base,
incluira también la situacién actual del cliente. Hay ciertos factores que
generan incertidumbre frente al hecho de adquirir una deuda, tales como
situaciones concebidas por cambios politicos, sociales o econdémicos y
disminucion o condicionamiento de los créditos hasta tener claro el
panorama futuro en el pais.

Ante lo expuesto se podra determinar si el marketing inmobiliario sirve como
instrumento para la promocién habitacional, teniendo en cuenta la estructura
del mercado, aspectos econdmicos, sociales, macroeconémicos,
urbanisticos, constructivos.

“¢6,Como puede ser el marketing inmobiliario un instrumento de promocion
habitacional para estratos econémicos medios y medios bajos en la ciudad
de Manta?”

Para responder a esta pregunta se configuran los objetivos generales y
especificos para delimitar de mejor manera la investigacién y un marco

tedrico necesario, en que se sustentarda la configuracion de la propuesta.
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1.3. Justificacion

El aporte de este estudio y plan de mercadeo del proyecto Metropoliss,
ayudara a la empresa a obtener informacion valiosa que permitira identificar
a clientes con capacidad adquisitiva y/o crediticia, asi como también gustos y

preferencias de los clientes potenciales.

Al ser la primera de siete etapas, esta informacion podra ser aplicada para
realizar cambios en disefios de construccion y estrategias de ventas para las
siguientes etapas, ya que sera una informacién veraz, confiable y precisa,
obtenida en funcion al comportamiento y preferencias de los actuales y

potenciales clientes.

Nituly S.A. ademas de brindar soluciones habitacionales, realiza un aporte a
la ciudad de Manta al colaborar con un adecuado crecimiento ordenado de la

zona urbana respetando las ordenanzas municipales y mejorando el ornato.

En cuanto a informacion financiera, es importante resaltar que hasta el 15 de
Diciembre del 2014, el 90% de los compradores de Metrépoliss han decidido
financiar sus viviendas con el BIESS, el 8% con instituciones financieras
privadas, siendo el Banco Pichincha C.A. el de mayor aceptacion y el 2%
financia con crédito directo con la empresa. El apoyo del Gobierno actual al
constructor y el financiamiento del 100% de la vivienda se realiza a través del

BIESS. (S.A., Nituly, 2014)
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La importancia de esta tesis radica en que dentro de un marco metodologico
y, en forma razonada y sistematica se podra evidenciar aquellas acciones de
marketing que hacen que existan promotores mas exitosos que otros, asi

como las atribuciones valoradas por compradores atando oferta y demanda.

1.4. Hipbtesis del tema.

Dentro de la construccion de la siguiente hipotesis se ha tomado en cuenta
todos los factores y aspectos relatados en el presente capitulo, a fin de
enmarcarse en todo el contexto de la investigacion a presentarse en el marco

de referencia o tedrico indicado en el capitulo subsiguiente:

“Si la produccion y comercializacion de productos y servicios
inmobiliarios que son ejecutados por empresarios, logran ser un
instrumento influyente para el desarrollo de la promocién habitacional
inmobiliaria de la ciudad de Manta, mediante estrategias aplicando el
marketing inmobiliario; entonces, el comportamiento del consumidor de
estratos medios y medios bajos seran de gran relevancia y permitira
garantizar la satisfaccion de sus necesidades habitacionales, brindando

un proceso de calidad superior .”

Del andlisis de la hip6tesis enunciada se desprenden las siguientes variables
e indicadores que nos ayudaran a formular los lineamientos para la

elaboracion del presente estudio.
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15. Variables

1.5.1. Independientes

VARIABLE INDEPENDIENTE INDICADOR
Comportamiento del consumidor de | Satisfaccion de las necesidades
estratos medios y medios bajos habitacionales
1.5.2. Dependientes

VARIABLE DEPENDIENTE INDICADOR

a. Aplicacion de estrategias
de marketing inmobiliario
por parte de los
empresarios

b. Produccién y
Comercializacion de bienes
y servicios inmobiliarios

Niumero de estrategias de marketing
inmobiliario;

Inversion en dolares de publicidad en
medios de comunicacion

Cantidad de bienes y servicios
inmobiliarios.

Ventas realizadas al afo.

Fuente: Datos estadisticos Empresa Nituly S.A.

Eaborado por: Autores de Tesis

22



CAPITULO 2
2.1. Abstract

El presente estudio se encasilla dentro del campo del Marketing y la
Administracibn de empresas, que estudia la correcta aplicacion de los
procedimientos que garanticen la total vigencia de un crecimiento
econdémico, enfocado a las necesidades de las areas. El area especiffica de
alcance es el Marketing Inmobiliario, con un enfoque especffico y practico a
las acciones que ejercen las empresas inmobiliarias para captar a los futuros
propietarios de vivienda y determinar las necesidades de entorno de la

compra.

La problematica propuesta tiene aspectos muy importantes tales como la
identificacion clara de las situaciones del mercado inmobiliario que afectan el
proceso de promocién habitacional, exposicion de la necesidad de los
clientes potenciales que buscan orientacion e informacién, y estrategias de

las compafiias inmobiliarias posicionadas con éxito en el sector.

Se propone un plan de Marketing inmobiliario como herramienta de
promocién que defina en mayor o menor grado el desarrollo habitacional

sostenido del proyecto Inmobiliario Metropoliss en la ciudad de Manta.
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Se identifican las caracteristicas socio-econdmicas de los posibles
compradores de vivienda y sus requerimientos en los momentos actuales; se
definen procedimientos y estrategias de marketing, conjugando precios y
formas de pago, se ajusten a las necesidades de los clientes; verificando si la
efectividad de las mismas se ajustan a las necesidades de los clientes
potenciales y por ende la gestion comercializadora del proyecto Metrépoliss,
y se realiza una investigacion de mercado, a un grupo determinado de

personas, cuyo anexo principal es la necesidad de vivienda.

2.2. Anédlisis de la situacién

2.2.1. Lavivienda en Latinoamérica

El déficit de vivienda en los paises andinos, al igual que en los restantes
paises latinoamericanos, se traduce en la cantidad de viviendas nuevas que
se necesitan construir, y en las existentes cuyo estado de conservacion o
precariedad es un grave riesgo para quienes la habitan siendo indispensable

mejorar su calidad y seguridad.

En el &mbito urbano, el déficit esta distribuido en dos sectores, uno formal y
el otro informal o auto gestionado. En el sector formal se ubican los estratos
con mayor capacidad adquisitiva, que pueden adquirir la vivienda con sus
propios recursos, hasta los que son sujetos de créditos, estos Ultimos
acceden a programas de promocion publica o privada. Los siguientes

estratos que constituyen mas del 40% de la poblacién latinoamericana no
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tienen capacidad economica para acceder a una vivienda adecuada. Un 60%

de ese porcentaje vive en las ciudades y el restante en las areas rurales.

En el sector informal, sector de extrema pobreza, el déficit se encuentra
distribuido en areas consolidadas o en proceso de consolidacién en zonas
tugurizadas y urbano marginales de crecimiento espontaneo, los estratos de
este sector no tienen ninguna capacidad de ahorro y autoconstruyen sus
viviendas en areas marginales o0 tugurizadas centrales con graves
deficiencias técnicas y, muchas veces, en zonas de alto riesgo lo que las
hace wulnerables en caso de desastres. Son el 60% en Latinoameérica,

legando a ser hasta el 80% en algunos paises.

El proceso de atencion formal de la demanda es de gestion privada o
publica, sujeta a las leyes de mercado. En la actualidad con relacion a la
atenciéon de la demanda de vivienda de interés social, en los paises andinos,
la politica del sector publico se orienta a promover la gestidén constructora del
sector privado en la ejecucion integral de los programas de vivienda de
interés social. Con ese fin canaliza recursos a entidades financieras para que
se otorgue créditos a largo plazo, incentivando el ahorro de los beneficiarios
con subsidios o bonos por el cumplimiento de pago de los créditos

otorgados.

Los gobiernos han asumido un rol promotor y para viabilizar los programas y

canalizar los créditos, han emitido dispositivos legales y administrativos
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especiales, desde normas técnicas especiales para el disefio y construccion
de la vivienda de interés social, hasta reglamentos de operacion para el

acceso al crédito.

2.2.2. Lavivienda en Ecuador

El Ecuador no ha tenido mejoras importantes en cuanto a la propiedad y
calidad de las viviendas. La situacidén es preocupante si se toma en cuenta,
por ejemplo que en pleno silo XXI una de cada cinco viviendas sigue

teniendo piso de tierra.

“‘Durante la década del 90 se pudo observar una mejora considerable en
cuanto a la dotacion de infraestructura basica en el pais, sin embargo aun
falta mucho por hacer especialmente en lo que tiene que ver con

alcantarillado y agua potable” (PONCE JARRIN, 2002)

2.2.3. Lavivienda de interés social o popular en Ecuador

Durante los Ultimos afios a raiz de facilidades surgidas en el sistema
financiero nacional, la industria de la construccion ha venido a ser el foco de
atencion para constructores e inversionistas, la gran demanda de vivienda
popular ha tenido una buena respuesta (aunque insuficiente) por parte de
los ofertantes de este producto, sin embargo al ver que el precio de la tierra
sube, asi como los demas insumos debido a la inflacion y los precios de

venta de las casas reduciéndose por nuevos ofertantes que aparecen, tienen
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que buscar la manera de que sus margenes de utlidad no se sigan
reduciendo. La construccidén popular se ha convertido en el gran atractivo del

sector inmobiliario ecuatoriano. (PONCE JARRIN, 2002)

2.2.4. Lacalidad de la vivienda de interés social

La produccion de vivienda de interés social que actualmente se da en el
sector formal de los paises andinos, considera solo una primera etapa de la
construccién, en algunos casos con poco o ningun confort, dejando que el
beneficiario asuma su crecimiento progresivo y mejore su calidad. Este
proceso, casi siempre termina siendo precario, deteriorandose la primera

etapa y pasando a ser una vivienda mas del déficit cualitativo.

El enfoque de vivienda de interés social debe ser integral, la solucion o
soluciones no solo pueden estar orientados a obtener costos mas bajos, con
la justificada razdn de que asi se atiende a mas familias. Peor aun si es nada
mAas que la primera etapa de una vivienda barata, aduciendo que es mejor
que el precario techo en el que viven. Su costo debe responder a la mejor

calidad al mas bajo costo. Viviendas sin calidad no se deben construir.

Hay una tendencia a dejar de lado las minimas condiciones de habilidad de
la vivienda, es especial el confort auditivo y técnico. Una de las razones es
que los reglamentos en los paises andinos solo enuncian recomendaciones,

cualitativas, no dan pardmetros cuantitativos.
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2.2.5. LaEmpresaen el Mercado

Asi como las personas tienen un coeficiente intelectual las empresas también
lo tienen, la inteligencia de la organizacion es la capacidad de la empresa
para adaptarse estratégicamente en el entorno y mercado en que opera. Las
organizaciones y empresas que duran ahora en esta revolucion econémica

gue se ha dado de la informacién y las comunicaciones son las que tengan:

. Capacidad de innovar constantemente como es el caso de la empresa
Nituly S.A., ya que al ser una empresa constructora-promotora sus
clientes cada vez exigen mayor informacion sobre su obra para tener

mayores controles.

. Aprendizaje continuo.

. Cambiar productivamente, ya que todos los proyectos llenan las

expectativas de los clientes.

La Empresa Constructora Nituly S.A., busca constantemente el
mantenimiento o la mejora de la ventaja competitiva, y por tanto no olvida
aspectos como la calidad del producto que entregan asi como también el
servicio y satisfaccion de las necesidades que sus clientes tienen, estas
razones obligan a la empresa a intensificar las relaciones de proximidad con

los clientes para estar al tanto de lo que desean.
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2.2.6. El Mercado Inmobiliario de Manta

Manta es la ciudad costera del Ecuador con el mayor indice de desarrollo y
crecimiento en la region, posee uno de los mejores climas del mundo; seco la
mayor parte del afio y con temperaturas promedio anuales de 25 grados
centigrados. Segun datos estadisticos, se espera que Manta duplique su
poblacién en los proximos 10 afios. La relevancia de las proyecciones de
poblacién se manifiesta en materia de aplicaciéon de politicas sociales y

sectoriales por parte del Gobierno estatal.

Manta se presenta como un atractivo centro de retiro para nacionales y

extranjeros con precios accesibles para diferentes estratos sociales.

Para entrar a hablar del mercado inmobiliario en Manta, primero debemos
hacer referencia a la evolucion del crédito hipotecario en los Ultimos afios;
especialmente al entregado por las instituciones financieras y el Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS). El crecimiento de la cartera ha sido
del 74,5% entre Diciembre del 2001 y Diciembre del 2011, a nivel nacional y
se observa a partir de 2009 una estabilizacion en los montos concedidos de
cartera para vivienda y registrados por la Superintendencia de Bancos. En el
Anexo 1- CREDITOS PARA VIVIENDA BIESS Y BANCA PRIVADA -Tabla
1, presenta un desglose respecto al nimero de créditos hipotecarios y al

monto concedido.
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Es evidente la creciente participacion del IESS que crece de un 0% de monto
concedido en 2007, al 52,50% en el 2011. EI promedio de los créditos
hipotecarios del BIESS fue de $35.500 en 2.011. (UNIVERSO, 2012) En
este anexo se observa que desde el afio 2001 al 2011 ha existido un
crecimiento promedio anual de 23,80% de la oferta de préstamos
hipotecarios para el financiamiento de viviendas. En el afio 2001 se
otorgaron $ 156’757 MM en créditos; en el 2003 $ 291°073MM; en el 2006 $
781'595MM; vy, en el 2011 se llegé a una cifra de $ 1.325'449MM. Los rangos
de crédito mas requeridos y otorgados oscilan entre los $15.000 y $75.000

en Guayaquil; y la cartera promedio oscila alrededor de los $46.000.

En un futuro cercano, Manta se convertira en el nuevo potencial de las
Ameéricas, con proyectos como el Puerto Maritimo de Transferencia
Internacional de Carga, el Aeropuerto Internacional y el Eje Multimodal Manta
— Manaos. A estos importantes proyectos, se suma el megaproyecto,
ecuatoriano—venezolano, de la Refineria del Pacifico Ecuatoriano-
Venezolana “Eloy Alfaro”, con una inversion superior a los 12.000 millones de
dolares, lo que incrementard de manera considerable el mercado

inmobiliario.
2.2.7. Absorcion de Proyectos en el Mercado
El nivel de absorcion de los proyectos inmobiliarios en el mercado se refiere

a la rapidez con la que se venden las casas, departamentos, oficinas,

locales comerciales, terrenos, etc. que estan siendo ofertados al publico
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Es claro que la inyeccion de recursos tanto del sector privado como del
publico, y principalmente este ultimo, ha tenido un efecto dinamizador en el
sector de la construccion. Las diferentes alternativas de financiamiento estan
al orden del dia y los planes de vivienda para todos los gustos no se han
hecho esperar. Tanto Quito como Guayaquil, Manta y otras ciudades del
pais, han visto crecer durante los Ultimos afios la oferta inmobiliaria y la

demanda no ha demorado en revelar sus preferencias.
2.2.8. Rol del Sector de la Construccion

La industria de la construccion es, sin duda, uno de los principales motores
para el desarrollo econémico y social de un pais, debido a que genera
encadenamientos con gran parte de las ramas comerciales e industriales de

la sociedad.

Esta industria se conforma de dos actividades econémicas que, a pesar de
tener como denominador comun la construccién y la materia prima utilizada,
sus productos finales son destinados a areas distintas. La primera abarca la
construccion de obras de infraestructura basica, vial y edificacion publica; y la
segunda, a la cual se denomina el sector inmobiliario, engloba a la

construccion de vivienda y edificaciones.

En Ecuador el crecimiento sostenido que ha obtenido esta industria en los
ditimos afios, la ha convertido en un dinamizador del crecimiento del PIB.

Existen al menos cuatro aspectos que justifican las relaciones entre la
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actividad constructora y los principales indicadores macroeconémicos de un

pais, comunidad autbnoma o cualquier unidad territorial de analisis:

» Relacion entre la actividad econdémica de la construccion y la

creacion de riqueza de un pais o region.

= Efecto multiplicador del sector de la construccion sobre el resto

de la economia
= Creacion de empleo

= Vinculacidon crecimiento econdémico - actividad en la

construccion.

2.3. Relacion entre la actividad econdémica de la construccion y la

creacion deriqueza de un Pais o Region.

Uno de los indices mas utilizados para cuantificar la creacion de riqgueza de

un pais es el Producto Interior Bruto (PIB).

Analizando el Producto Interno Bruto (PIB) por division de actividad
econdmica encontramos al PIB Construccion, que describe el desempefio de
la industria y es considerado un indicador clave, porque su comportamiento

esta altamente relacionado con la evolucion de la economia del pais.

La evolucion de la participacion de la construccion en las principales
magnitudes macroecondmicas entre los afios 2000 y 2011, han

experimentado un importante incremento porcentual. Si se analiza la
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evolucion de la participacion de la construccion en Ecuador. (CABANILLA
GUERRA, 2013), en términos de valor afiadido bruto, sobre el PIB en el
sector de la construccion en 2000 representaba el 6,94%, mientras que 11
afios después practicamente ha aumentado en 1.55 veces esa cifra (8,49 %),
y ello a pesar de la debilidad de la contribucién econémica de esta actividad

a la economia nacional en el periodo posterior a la crisis de 1999.

A partir del 2009, el Gobierno de Ecuador, aplica una serie de politicas para
dinamizar al sector inmobiliario mediante incentivos, con la intencién de
solidificar el mercado y aportar grandes beneficios econémicos y sociales. A
esto podemos sumar las inversiones realizadas por el Gobierno,
principalmente en construccion vial, que en conjunto con el crecimiento del
mercado inmobiliario lograron generar altas tasas de crecimiento. Esto ha
contribuido de forma significativa al PIB total, siendo la industria de la
construccion la segunda de mayor crecimiento (10%), superada sélo por

Seguridad y Defensa (14%).

En referencia al aporte del Producto Interno Bruto (PIB) por parte del sector
de la construccion, éste ha evidenciado un crecimiento sostenido durante el
periodo 2006-2010. El crecimiento del sector de la construccion es visible
también en las nuevas empresas dedicadas a este negocio que cada afio
ingresan al mercado. Por esto, es importante considerar la creciente

demanda de mano de obra del sector y de las actividades que puedan estar
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relacionadas. El Anexo 2 muestra la evolucion del PIB de construccion

durante el quinquenio 2006-2010:

2.3.1. Efecto multiplicador del sector de la construccion sobre el resto

de la economia

La construccion se considera uno de los sectores clave dentro de la
economia ecuatoriana, tanto por su importancia en la composicion del P.I.B.
de Ecuador, como por el efecto arrastre que origina sobre el resto de los
sectores economicos. La actividad constructora, propiamente como tal,
genera una importante rigueza y emplea a un elevado numero de
trabajadores de manera directa, pero ademas tiene un importante impacto en
la produccion de un conjunto de sectores industriales y de servicios, que son
los encargados de aportar sus productos (materiales, proyectos etc.) para el
buen funcionamiento de la actividad. Por este motivo ejerce ademas un

poderoso efecto a la hora de generar riqgueza y empleo de manera indirecta.

La estructura productiva por industria aglutina empresas de acuerdo a la
actividad principal (definida como la mayor generadora de valor agregado).
Por tanto, las industrias involucran a un conjunto de establecimientos, de la
misma o similar clase de actividad, en las que se utiliza insumos (mano de

obra, bienes y servicios y capital) para producir bienes y servicios.

Una de las caracteristicas del sector de la construccion es el efecto

multiplicador que ejerce sobre el resto de la economia (agricultura, industria y
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servicios); tanto por lo que supone la demanda de factores de produccion
(suelo edificable, material de construccion, carpinteria, gasfiteria, electricidad,
jardineria, decoracién...), que son productos de las empresas
suministradoras e insumos de las empresas constructoras, como por la

actividad financiera (préstamos, inversiones, ahorro, etc.).

En este sentido, conviene sefialar que el consumo de cemento se considera,
junto con el consumo de energia eléctrica y otros (tales como el turismo),
como indicadores de la coyuntura econémica. La evolucion histérica del
consumo de cemento; (INECYC, 2012) en los ultimos 30 afios, habiendo
pasado de 1.25 millones de toneladas en 1979 a los 5.71 millones

consumidos en 2011.

2.3.2. El empleo

Se ha sefialado anteriormente que la construccion esta estrechamente
relacionada con el empleo, en el sentido de que la actividad en la
construccion es una importante fuente de creacion de empleo. Por otro lado,
a mayor tasa de empleo, mayor capacidad de ahorro e inversion por parte de
las familias y mayor demanda de vivienda, constituyéndose en un
componente importante del conjunto del sector de la construccion-. Esta
afirmacion puede ser validada si se compara la Incidencia de la Pobreza de
37,60% en Diciembre de 2006 a 28,64% en Diciembre de 2011 y la
Evolucion del Desempleo de 8,8% a 5,1% en el mismo periodo; por lo tanto

podemos inferir que mayor tasa de empleo se relaciona con menor pobreza y
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mayor disposicion para invertir en vivienda. Asimismo, a mas actividad
laboral, mayor demanda de otros inmuebles construidos no residenciales,

como parqueos, oficinas, locales comerciales, naves industriales, etc.
2.3.2.1. Creacion de empleo.

El sector de la construccion constituye uno de los medios fundamentales
para absorber mano de obra poco calificada de la que Ecuador es
excedentario. De acuerdo al Centro de Estudios y Analisis de la Camara de
la Construccion de Quito, este sector ha ocupado el cuarto puesto en
generacion de empleo, después de los sectores industrial, comercial,

agricola y de servicios. (CENTRO DE ESTUDIO Y ANALISIS, 2000) .

Debido a que el sector de la construccion es uno de los mas dinamicos de la
economia, junto con el sector petrolero y telecomunicaciones encabeza el
proceso de reactivacion econdémica, constituyendo para estos sectores una
oportunidad el déficit de infraestructura que se calcula en USD 26.000
millones, de los cuales USD 18.000 millones corresponden a infraestructura
econdmica y USD 8.000 millones a infraestructura social. (CONSTRUCCION,

2000).

El empleo en la Construccién, (INEC, 2011) tiene un peso importante en la
Poblacion Economica Activa, podemos mencionar que de Marzo 2010 a
Diciembre 2011 promedié el 6,7% de la PEA Nacional Urbano y en ese
contexto genera 300.000 puestos de trabajos directos. ElI hecho de que el

36



aumento de produccion genere creacion de empleo de forma casi
proporcional no se da siempre en todos los sectores. Una excepcion seria el
caso de la industria altamente tecnificada mediante procesos de
automatizacion. La productividad aparente del trabajo en el sector de la
construccion es inferior a la de la economia en su conjunto, debido en parte a
gue aquél es mas intensivo en mano de obra. Ademas, en el transcurso del
altimo ciclo expansivo, la productividad en la construccién se ha reducido,
puesto que el ritmo de creacién de empleo ha superado al crecimiento del

valor afadido. (INEC, 2011).

2.3.3. Vinculacién crecimiento econdmico-actividad en la construccion.

Como consecuencia de lo apuntado en los apartados anteriores se vincula
en sentido bidireccional la evolucion crecimiento econémico de un pais a la
evolucién del sector de la construccion. Por una parte, en el sentido de
predecir el crecimiento econémico mediante la prevision del crecimiento de la
construccion, y en sentido opuesto, de vincular la previsible evolucion del

volumen de negocios de la construccidon a las magnitudes macroeconémicas.

2.3.3.1. Crecimiento econémico

Ademas del crecimiento econdmico, generalmente medido por la evolucién
del PIB, existen otras variables de naturaleza econdémica cuyas variaciones
influyen en la actividad constructiva entre las que cabria sefalar las
siguientes:
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2.3.3.2. La estabilidad econ6mica

Es importante que la economia de un pais o regidn experimente un
crecimiento positivo, asi como que éste sea estable y duradero a medio
plazo. Podemos mencionar en nuestro caso que el Ecuador ha tenido en el
lapso 2000 a 2011 un crecimiento en su PIB de $16°282.908M a
$26'928.200M, es decir 1.65 veces. En un contexto de estabilidad, la
predisposicion a construccién sera mayor, tanta por iniciativa puablica como

privada.
2.3.3.3. La politica monetaria

Estrechamente vinculada a la estabilidad econémica general, dado que la
estabilidad de los precios es un factor importante para la inversion en
construccion por dos razones. En primer lugar, debido al menor costo de
capital para inversiones por endeudamiento cuando la inflacion es baja o
moderada. En segundo lugar, por el papel que pueden jugar determinado
tipo de construcciones como inversion alternativa en momentos de baja
retribucion de las inversiones financieras de renta fija (imposiciones a plazos,

bonos, letras del tesoro, etc.)
2.4. Marco Teodrico
El marketing mas ninguna otra funcibn de negocios, se ocupa de los

clientes.
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Crear valor y satisfaccion para los clientes constituye el corazon del

pensamiento y la politica de marketing moderno. La meta del marketing es

atraer nuevos clientes prometiendo por un lado, un valor superior, y por otro

conservar los clientes actuales dejandolos satisfechos. (KOTLER P. A,

2001)

2.4.1. Definicion de marketing

A continuacién se mencionan algunos conceptos de varios autores sobre el

significado del Marketing:

a)

b)

d)

De acuerdo con la American Marketing Association,
(MERCADO, 2012) “Marketing es el proceso de planificar y ejecutar
la concepcion, asignacion de precios, promocion y distribucién de
productos para crear intercambios que satisfacen los objetivos

individuales de la organizacién”

“Es la orientacién del cliente y la coordinacion de las actividades de
marketing para alcanzar los objetivos del desempeiio de la

organizacion”

‘Es el arte y la ciencia de identificar, conquistar, fidelizar y
desarrollar el valor de los clientes, a través de la creacion,

comunicacion y entrega de un valor superior”

“‘Es una funcion empresarial encargada de identificar necesidades y

deseos, definir y medir su magnitud y potencial rentabilidad para la
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empresa, determinar a qué publico objetivo puede atender mejor la
organizacion y decidir los productos, servicios y programas, mas

idéneos para conseguir”

e) “Proceso social y gerencial, por el que individuos y grupos obtienen
lo que necesitan y desean creando e intercambiando productos y

valor con otros” (J., 2004)
2.4.2. Objetivo del marketing
El mercadeo tiene como objetivo principal favorecer el intercambio entre dos
partes y que ambas resulten beneficiadas. Segun Kotler, se entiende por
intercambio «el acto de obtener un producto deseado de otra persona,
ofreciéndole algo a cambio». (KOTLER P. A., 2002). Para que esto se
produzca, es necesario que se den cinco condiciones:
v' Debe haber al menos dos partes.
v'  Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra.
v'  Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.
v' Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta.

v' Cada parte debe creer que es apropiado.

Si por algun motivo, alguna de las partes implicadas en el intercambio no

gueda satisfecha, evitara que se repita de nuevo dicho intercambio.
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Como disciplina de influencias cientificas, el marketing es un conjunto de
principios, metodologias y técnicas a través de las cuales se busca
conquistar un mercado, colaborar en la obtencién de los objetivos de la
organizacion, y satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores o

clientes. (KOTLER P. A., 2001)

El marketing es la orientacion con la que se administra el mercadeo o la
comercializacion dentro de una organizacion. Asi mismo, busca fidelizar
clientes, mediante herramientas y estrategias; posiciona en la mente del
consumidor un producto, marca, etc. buscando ser la opcidén principal y
llegar al usuario final, parte de las necesidades del cliente o consumidor,
para disefar, organizar, ejecutar y controlar la funciéon comercializadora o

mercadeo de la organizacion (KOTLER P. A., 2002).

2.4.3. El marketing y sus dos papeles fundamentales en la actividad

econdmica

a) El intercambio de productos

Ya sean bienes o0 servicios, que implica el proceso desde las
organizaciones que los producen o prestan hasta los compradores

finales.

b) Lacomunicacién
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La comunicacion que se desarrolla a través de flujos de informacion que
preceden, acompafan y siguen al intercambio, con el objeto de hacer posible

la vinculacién entre la oferta y la demanda.

La comercializacion ha sido concebida como un proceso configurado por
circulos concéntricos que rodean el blanco del mercado (consumidor), al que

la organizacion accede a través de variables controlables y no controlables.

Tales tendencias asignan al capital privado y al mercado internacional una
influencia de importancia creciente sobre la determinacion de los procesos
nacionales para el desarrollo, mientras que los gobernantes nacionales ven

su propia influencia cada vez mas disminuida.

El proceso de Marketing comienza a partir de la concepcion de un producto o
servicio, continua en su fase de desarrollo hasta que €l esté disponible en el
mercado y tenga la aceptacidén y reconocimiento del consumidor, de modo
que el productor pueda mejorar su producto o0 servicio y su mercado. La
primera fase que consiste en la escogencia del valor (valor agregado) y
representa el trabajo de Marketing antes de la existencia del producto. Los
profesionales de mercadeo segmentan el mercado, seleccionan el mercado
apropiado y desarrollan el posicionamiento de la oferta. La formula
segmentacion, escogencia de valor y posicionamiento, es la esencia de lo

que se denomina Marketing Estratégico.
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24.4. Funciones del Marketing

2.4.4.1. Marketing Estratégico

Este se apoya de entrada en el andlisis de las necesidades de los
individuos y de las organizaciones. Desde el punto de vista del Marketing, lo
que el comprador busca no es el producto como tal, sino el servicio o la
solucién de un problema, que el producto es capaz de ofrecerle, este servicio
puede ser obtenido por diferentes tecnologias las cuales estan a la vez en

constante cambio.

Luego la funcion del Marketing estratégico es seguir la evolucion del
mercado de referencia e identificar los diferentes productos-mercados y
segmentos actuales o potenciales sobre la base de un andlisis de la

diversidad de las necesidades a encontrar.

La funcién del marketing estratégico es, pues, orientar a la empresa hacia las
oportunidades econdmicas atractivas para ella, es decir, completamente
adaptadas a sus recursos y a su saber hacer, y que ofrecen un potencial de
crecimiento y rentabilidad. La gestion del marketing en este aspecto se sitla
en el mediano y largo plazo, su mision es precisar la mision de la empresa,
definir sus objetivos, elaborar una estrategia de desarrollo y velar por

mantener una estructura equilibrada de la cartera de los productos.
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2.4.4.2. Marketing Operativo

Es una gestidén voluntarista de conquistas de los mercados existentes cuyo
horizonte de accidon se situa en el corto y mediano plazo. Es la clasica
gestiébn comercial, centrada en la realizacién de un objetivo de cifra de ventas
y que se apoya en los medios tacticos basado en la politica de producto, de

distribucion, de precio y de comunicacion.

La accion del marketing operativo se concreta el objetivo de cuotas de
mercado a alcanzar y en presupuestos del marketing autorizado para realizar

dichos objetivos.

La funcion esencial del marketing operativo es crear el volumen de negocios,
es decir, vender y utilizar para este efeco los medios de venta mas eficaces,
minimizando los costes de venta. El marketing operativo es el aspecto mas
espectacular y el mas visible de la gestion de marketing, debido
especialmente a que la publicidad y promocién ocupan un lugar importante,
es pues el brazo comercial de la empresa, sin el cual el mejor plan
estratégico no puede desembocar en resultados notables. (MUNUERA

ALEMAN & RODRIGUEZ, 2007).

2.4.4.3. Marketing Téctico Operativo

En un ambiente cada vez mas competitivo, es bien conocido el papel del
marketing como instrumento de gestion para garantizar la sostenibilidad de
cualquier empresa independientemente de su tamafio y area de accion.

44



Las empresas que enfretan la incertidumbre que trae la adopcion de nuevos
mercados, nuevos productos y servicios, al igual que los requerimientos por
parte de los usuarios y el esfuerzo que implica. Ademas, como punto muy
importante a tomar en cuenta es la formacion de personal de alto nivel, este
como uno de los componentes para que el marketing Tactico Operativo sea

eficaz y tenga éxito en la practica.

Toda actividad de investigacién que se mantenga aislada y no se reproduzca
tiende a agotarse en si misma, por eso se hace necesario que el personal
conozca y esta consciente de manejar un solo objetivo y este debe ser el
corporativo, lo que significa que todos deben trabajar, al unisono para una

sola causa.

2.5. Clasificacion del campo de accion del Marketing

La gestion del marketing encuentra su fundamento en una filosofia de accion
valida para toda organizacién al servicio de los clientes. De tal manera que
los campos de accion del marketing pueden ser agrupados en tres grandes

ambitos:

a) El marketing de los bienes y servicios de consumos que encarga

de los intercambios entre una empresa y el consumidor.

b) El marketing organizativo o marketing de negocios, en el que los

colaboradores son las organizaciones;
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c) El marketing social que corresponde a las organizaciones sin

animo de lucro.

En cada uno de estos diferentes ambitos, la gestion implica que la
satisfaccion de las necesidades de los clientes debe ser el objetivo principal
de toda actividad de la organizacién, ya que es el mejor medio, para lograr

sus objetivos de crecimiento y de rentabilidad.

Existen diferentes conceptos de “marketing”. ¢Cual es el que podemos
aplicar, especfificamente, al marketing del producto inmobiliario? Creemos
que el siguiente concepto es muy ilustrativo: “Conjunto de actividades
encaminadas a analizar, promover y satisfacer las necesidades del
mercado inmobiliario” (C.LD.E.P, 1979). El concepto que acabamos de
definir es, en esencia, la vida de la empresa, siendo un factor clave del éxito
o fracaso de una promocién inmobiliaria, por lo tanto podriamos decir que

comprende:
a) Investigacion y andlisis del mercado
b) Estudio del consumidor y sus motivaciones
c) Estudio del producto y su estrategia
d) Andlisis y eleccion de canales de distribucion.

e) Organizacion y control de la fuerza de ventas.
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Por otro lado, el marketing es una de las funciones empresariales que en la

actualidad esta sujeta a un mayor grado de evolucién, por lo que nuevas

técnicas, nuevos planteamientos e ideas van surgiendo para coadyuvar a su

desarrollo. No es extrafo, al menos en el area de bienes de consumo, aun

cuando no tanto en el sector inmobiliario, el utilizar modelos econométricos,

simulacion por ordenadores, sistemas integrados de informacion, juegos de

empresa,

investigacion operativa, etc. Como se dice comunmente el

“marketing supone una revolucion en la accion comercial” en tanto en cuanto:

a)

b)

La comercializacion deja de ser una actividad guiada
exclusivamente por el genio y la experiencia de unos pocos
hombres que dominan el “arte de la venta’, a ser dirigida por
hombres de marketing quien toma sus decisiones en base a datos
objetivos, mediante andlisis previos, a estudios sobre las posibles
repercusiones de las medidas que adopte. Por supuesto que esta
forma de actuar no disminuye su papel, sino que, por el contrario,
los eleva y responsabiliza, enlazando a la capacidad creadora la

capacitacion técnica;

Se acaba con el predominio a ultranza de la técnica de la
produccion sobre la comercializacion. En efecto, es sabido que
bajo una Optica de marketing no se produce a ciegas, para luego

vender bajo presion segun una politica de hechos consumados e
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d)

Ademas,

irreversibles, sino que se produce aquello que razonablemente, se

estima que va a venderse.

El consumidor se convierte en el eje central de toda la accion
comercial. Es por ello que el marketing dedica un gran porcentaje
de su esfuerzo total al estudio de sus necesidades y de la forma
mas adecuada de satisfacerlas, incluso antes de que el propio

consumidor sea absolutamente consciente de las mismas; vy,

El marketing supone el fin de la improvisacion comercial. La forma
mas patente y clara que da su cuerpo a esta afirmacion es el
programa de accion comercial; nada se puede repentizar, mucho
menos las politicas y estrategias comerciales, que van a marcar
nuestro grado de penetracion en el mercado, asi como nuestra

imagen.

su campo se amplia hacia otras areas de actividad relacionadas

con el almacenamiento y distribucion del producto, las condiciones del
crédito a clientes, etc., aun cuando, por la peculiar estructura del sector

inmobiliario, en él no hay lugar al ejercicio de las mismas. (C..D.E.P, 1979) .

Marketing Mix.

Las operaciones precisas para llevar a cabo el lanzamiento de una
promocién inmobiliaria son complejas y, en consecuencia, requieren de una

coordinacion imprescindible. El “marketing mix’ es, en esencia, la accién de
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“‘mezclar’ todas estas operaciones en forma coherente y con una finalidad
comercial comun, y podriamos definirlo como “la combinacion de medios y
recursos de toda indole precisos para el Plan de Marketing alcance los

objetivos previstos en el mismo”.

El marketing mix, consiste en concretar las estrategias disefiadas en la
primera fase, (Marketing estratégico), especificando las acciones que se van
a seguir para lograr los objetivos planteados. Para ello se detallan mas los
objetivos comerciales y se formulan las opciones y estrategias comerciales
que va a tomar la empresa, es decir: qué productos va a ofrecer (muchos o

pocos, sofisticados o sencillos), a qué precio (costosos, baratos, con ofertas).
Basicamente, el “marketing mix” se compone de cuatro politicas principales:
a) Politica de productos

Es todo lo que la empresa ofrece para satisfacer las necesidades de los
consumidores, por lo tanto un producto no se refiere Unicamente a un
bien fisico o tangible, sino también un elemento intangible: dentro de

este grupo podemos situar las ideas, las organizaciones y los servicios.

b) Politica de precios

Es el valor que tiene un producto o servicio en el mercado. El precio
representa el valor de intercambio de un bien expresado en términos

monetarios. En este sentido, el precio mide el sacrificio monetario que el
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d)

comprador esta dispuesto a realizar para adquirir un bien y el grado de

satisfaccion obtenido con su adquisicion. (TORRES TIRADO, 2010).
Politica de fuerza de venta.

La plaza o distribucion es el medio por el cual un producto se trasmite
desde el lugar donde se produce hasta el punto donde se compra para
su uso o consumo final. “El papel de la distribucion dentro de la mescla
de marketing consiste en hacer llegar el producto a su mercado meta. La
actividad mas importante para llevar un producto al mercado es la de
arreglar, su venta y la transferencia de derechos del producto al cliente

final” (William J. Stanton, 2007).

Politica de publicidad, promocion y relaciones publicas.

“‘Desde la perspectiva del marketing, la promocién sirve para lograr los
objetivos de una organizacién. En ella, se usan diversas herramientas
para tres funciones promocionales indispensables: informar, persuadir y
comunicar al auditorio. La importancia relativa de esas funciones
depende de las circunstancias que enfrente la compafia” (William J.

Stanton, 2007)
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CAPITULO 3

3. Metodologia

3.1. Enfoque

La investigacion aplicada para este trabajo, es de tipo descriptiva, explicativa
y correlacional. Los datos a considerar tomaran informacion entre los afios
2003 al 2011 en la mayor parte de los casos y se procesaran de acuerdo a
los resultados de investigaciones, entrevistas y encuestas, enfocando el
estudio en los indicadores necesarios para utlizacion del marketing
inmobiliario.

3.1.1. Eleccidén del disefio de investigacion.

Este trabajo nos permite utilizar un disefio tanto cualitativo como cuantitativo,
la informacién obtenida nos permitira sustentar con una mejor explicacion las
razones y conclusiones de dicha investigacion, para lo cual necesitaremos

solicitar informacién a clientes, constructores inmobiliarios, funcionarios

bancarios, etc., mediante la aplicacion de entrevistas y encuestas.

3.1.2. Novedad de lainvestigacion.

Se ha determinado, que en el sector de la construccion inmobiliaria, cierto

porcentaje de clientes, desconocen las bondades que los proyectos
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urbanisticos actuales ofrecen a sus clientes, esto mejoraria mediante una
correcta publicidad inmobiliaria dando a conocer nuevas condiciones tanto en

la oferta como en la demanda.

3.1.3. Viabilidad de la investigacion.

La informacion se obtendra de los resultados de censos poblacionales del
sector y encuestas que reflejen poblacion habitando en viviendas rentadas,
informacion de constructoras medianas y grandes, planes de financiamiento
gue ofrecen los bancos de la localidad y de otras bases de datos a nivel

nacional.

3.1.4. El Universo.

Para este estudio se considerard en cuenta como universo, para tomar la

muestra los siguientes elementos:

1. Evaluacion de los Factores internos y externos para determinar y

potenciar las fortalezas y debilidades de la empresa

2. Investigacion de la poblacion que no tiene casa propia y que

actualmente habita en casa rentada

3. Investigaciones y estadisticas sobre vivienda de las Camaras,

Colegios Profesionales y grupos privados.

4. Clientes inmobiliarios, detectados en las bases de datos de los

bancos de la localidad.
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5. Entrevistas a Gerentes de constructoras importantes

3.15. Procedimiento de Muestreo.

Esta investigacion partird del estudio de casos particulares para llegar a
criterios generales, por lo tanto se seleccionara los métodos inductivo y
deductivo. Se aplicaran instrumentos de medicién, utilizando un muestreo
aleatorio simple y entrevistas a conocedores de la problematica inmobiliaria,
como los son los empleados que laboran en las constructoras mas

importantes del sector, funcionarios de bancos, posibles clientes.

1. Encuesta aplicada a personas que habiten en viviendas rentadas.

2. Encuestas aplicadas a clientes internos y externos de la

constructora inmobiliaria

3. Entrevistas a residentes del sector objeto de estudio,
Urbanizaciones y Lotizaciones del sector Puerto-Aeropuerto de la
ciudad de Manta. Se aplicaran las encuestas a diferentes sectores
de la ciudad, enfocados principalmente a quienes viven en

viviendas rentadas y poblacién en general.

4. Entrevistas a constructoras importantes del sector Via puerto-
aeropuerto de la ciudad de Manta. Se entrevistara a 3 ejecutivos de
las principales 6 constructoras del sector, lo que corresponde al

50% de las existentes: 3/6 = 50%.
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En esta parte de nuestro trabajo hemos considerado pertinente analizar

aquellos atributos que valora el comprador comin en esta zona; por lo que

para ello se elaboré una encuesta sobre una muestra que sea representativa

del universo que vive en dicho sector.

Ya que las cifras del Censo Poblacional de 2010 aun no estan completas

hemos tomado cifras del Censo 2001 y las hemos proyectado a una tasa

del 13.71% , con lo que tomaremos como premisa que a lo largo de la via

viven cerca de 10.000 habitantes y por lo tanto aplica la formula de muestras

para poblaciones finitas (SPIEGEL, 2002):

FORMULA
P.QxN
N =
(n-1) E2/ K2+ PQ
0.05 (100.000) 5000
N = =
(10.000 — 1) (0.05)2 / 22 + 0.05 9.999 (0.0025) /4 + 0.05
5000 5000
N = = =281
24.99/4.05 6,1722
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Con lo que nuestra muestra serd de 281 personas a encuestar.
Paralelamente y en concordancia con lo desarrollado en esta tesis la
encuesta ha sido dirigida a personas econdémicamente activas de clase

media.

3.1.6. Categoria de la investigacion.

Este estudio se categoriza de nivel netamente académico para la obtencion
del titulo de Magister en Administracion de Empresas, la aspiracion personal
se concretaria para que sirva de base para conocer la importancia y

trascendencia del marketing para el impulso econémico de los negocios.

3.1.6.1. Seleccién de fuentes.

A tal efecto existe, y se sigue elaborando, una gran cantidad de informacion
de esa naturaleza producida- por entes publicos: Ministerio de Desarrollo
Urbano y Vivienda (MIDUVI), Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC), municipios, consejos provinciales, caAmaras de comercio, etc., asi

como por empresas privadas.

El contenido de la informacion producida atiende basicamente a:

= NUmero de viviendas y otros productos inmobiliarios construidos
anualmente, o en un determinado periodo, a escala nacional, por

comunidades autbnomas, por provincia, por tamafio de municipio, etc.

» Tipo de productos inmobiliarios construidos.
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» Cantidad de suelo calificado para cada tipo de producto inmobiliario.

» Previsiones futuras de construccién. Numero de proyectos aprobados.

» Andlisis demograficos.

3.1.6.2. Seleccion de los procedimientos para la re-elaboracion,

procesamiento y andlisis de datos.

El procesamiento de los datos obtenidos en el trabajo de campo, se debera
realizar, a través del uso de herramientas estadisticas con el apoyo de los

diferentes utilitarios que brindan los sistemas informéaticos, tales como Excel.

3.1.6.3. Técnicas a aplicarse en la investigacion.

Para la elaboracién del presente trabajo se esta utilizando diferentes
técnicas de investigacion cientffica “descriptiva”; siendo un estudio de tipo
productivo en el ambito académico, para lo cual estamos cumpliendo con los
siguientes pasos:

Descripcién del Problema;

Definicién y Formulacion de la Hipétesis;

Supuestos en que se basa la Hipétesis;

Marco Tebrico;

Selecciéon de Técnicas de Recoleccion de Datos;

-~ ® 2 0 T p

Categorias de Datos, a fin de facilitar relaciones;

Verificacion de validez del instrumento;

> @

Descripcion, Andlisis e Interpretacion de Datos;

56



CAPITULO 4

4.1. Andlisis de los Resultados
4.2. Misién Vision de NITULY S.A.
4.2.1. Misién

Contribuir al progreso del bienestar familiar con una vivienda segura y

confortable.

42.2. Vision

Liderar el sector inmobiliario de Manabi, ofreciendo proyectos de
vivienda con altos estandares de calidad, que permita la satisfaccion de

nuestros clientes, y una alta rentabilidad de la Compafia.
4.2.3. Valores

Nuestros valores apoyan nuestra vision y sustentan tanto nuestros principios
empresariales como de conducta, basados en la honestidad, calidad,

integridad, responsabilidad y profesionalismo.

4.3. Ubicacion

Nituly S.A., esta situada en la via Puerto-Aeropuerto de la ciudad de Manta,
su localizacién esta a 3 minutos del Aeropuerto y 6 minutos del centro de la

ciudad; en una de las areas de mayor crecimiento urbanistico y plusvalia de
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la ciudad de Manta. Se encuentra ubicada en uno de los principales accesos
a la ciudad, con salidas a ciudades tales como Montecristi, Portoviejo,

Jaramijo y Rocafuerte.

4.4. Recursos Financieros

Los estados financieros de la empresa son proporcionados mediante
informes periodicos y en fechas determinadas, los mismos que detallan el
estado o desarrollo de la compafiia utilizdndose esta informacion en la toma

de decisiones

45, Recursos Humanos

La empresa esta constituida por 28 personas, que laboran tanto en la parte
administrativa como operativa, por lo que se la puede considerar como una

pequefa empresa.

4.6. Diagnostico Situacional

Se determinara por medio de este diagndstico el entorno interno y externo de
la empresa con la finalidad de establecer sus potencialidades y limitaciones,

permitiendo determinar sus necesidades en las que se fundamentara la

propuesta.
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4.6.1. Analisis delos Factores Externos

El andlisis de evaluacién de los factores externos permitird resumir y evaluar

toda la informacién externa como son las variables ambientales decisivas,

predicciones ambientales determinantes y el perfil competitivo.

Estos factores no son controlables por la empresa e influyen directa e
indirectamente en la actividad de la empresarial. Entre los mas importantes

tenemos los politicos, social y cultural, tecnolégico, competitivo y ambiental.

46.1.1. Andlisis delas 5 Fuerzas de Porter

» Fuerza l: Poder de negociacion de los Clientes

El cliente tiene la capacidad de elegir y/o de cambiar la empresa
constructora cuando esta no cumpla con sus requerimientos y se
sienta insatisfecho con el servicio ofertado. La constructora
inmobiliaria Nituly S.A., se esfuerza en la excelencia de sus disefios,
calidad de acabados, cumplimiento de entregas, y cada uno de los
detalles que haga que el cliente se encuentre satisfecho con el
ofrecimiento de viviendas, forjando dia a dia una imagen de seriedad

y cumplimiento.

» Fuerza2: Poder de Negociacion con los Proveedores
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Los proveedores de Nituly S.A., en cuanto a materiales de
construccion como hormigdn, ladrillo, arena, ceramica, griferia, etc.,
y/o maquinaria son varios. Las transacciones de compra-venta se
manejan a través de cotizaciones Yy el pago varia de acuerdo a las

entregas realizadas.

Fuerza 3: Amenaza de nuevos competidores

El creciente nimero de constructoras inmobiliarias en Manta en oferta

de los mismos servicios influye de manera directa a Nituly S.A.

Existen barreras para estas nuevas constructoras tales como la falta
de un gran capital de inversion inicial, personal adecuado, tecnologia
y lo principal una imagen e identidad propia que la identifique de las
demas constructoras que le permitan tener un buen manejo de la

empresa.
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Estructura Organizacional de la Promotora Inmobiliaria Nituly S.A.
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» Fuerza4: Amenazade productos sustitutos

La busqueda de otros productos que puedan cumplir con la misma

funcion, y por tanto satisfacer las mismas necesidades que el producto

que ofrecen las constructoras influyen sobre la competencia por el

valor de su costo mas bajo, haciendo de este un atractivo mayor que

el generado por las empresas constructoras, desplazandose la

demanda por lo sustitutivo, siendo necesario hacer las aclaraciones

respectivas en el momento de ofrecer los productos.

» Fuerzab5: Rivalidad entre los competidores

Es en si la intensidad de la competencia para mantener la posicion en

el mercado, consisten en general en disminucion de precios,

campafas publicitarias, oferta creciente de servicios al cliente,

regularmente sucede cuando creen que su posicién o imagen peligra.
4.6.1.2. Matriz de Evaluacion de Factores Externos
Se realiza este proceso con la finalidad de hacer un resumen de la
informacion analizada de modo que se pueda desarrollar una lista finita de
oportunidades que podrian beneficiar a la empresa y evitar las amenazas.
Para la realizacion del andlisis externo se identifico las oportunidades mas
relevantes encontradas en la constructora NITULY S.A., tales como la
estabilidad econ6mica, crédito de vivienda con el sistema ABC, seguridad
laboral, generacion de empleo, aspiracion familiar de contar con una vivienda
digna, entrega de créditos hipotecarios a los afiliados del [ESS, uso de

internet, inexistencia de productos sustitutos, que constituyen los analisis,
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economico, politico, social, tecnolégico y amenazas de productos sustitutos
en su orden.
Para la elaboracion de la matriz EFE se realizaron los siguientes pasos:
» Hacer una lista de los factores criticos o determinantes para el
éxito abarcando de 10 a 20 factores.
= Asignar un peso relativo a cada factor de 0.0 (ho importante) a 1.0
(muy importante), lo que indicara el peso que tiene el factor para
alcanzar el éxito, la suma de todos los pesos asignados a los
factores debe sumar 1.0.
= Asignar una calificacion de 1 a 4 a cada factor, con la intensién de
identificar si las estrategias aplicadas por la empresa estan
respondiendo con eficacia al factor, en donde 4 es igual a una
respuesta superior, 3 una respuesta superior a la media; 2 una
respuesta mediay 1 una respuesta mala.
= Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion para obtener
una calificacién ponderada.
= Sumar las calificaciones ponderadas de cada una de las variables
para determinar el toral ponderado de la organizacion.
En andlisis externo se pudo identificar algunas amenazas como procesos
burocréaticos lentos para la aprobacién de proyectos por parte el Municipio,
generacion de ruido y material particulado, asi como también la competencia

desleal, que constituyen al analisis ambiental y competitivo.
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De los resultados obtenidos podemos concluir que la constructora NITULY
S.A. no tiene problemas externos ante el predominio de las oportunidades
sobre las amenazas.

CUADRON®°3

Matriz EFE (Matriz de Evaluacion de Factores Externos)

FACTORES EXTERNOS PROCEDENCIA VALOR CLASIFICACION TOTAL

OPORTUNIDADES

1 Estabilidad econémica

Andlisi
naisis 01 4 0.4
econémico
2. Crédito de vivienda con el sistema ABC
Andlisis politico 0.09 4 0.36
3. Seguridad industrial y laboral
Andlisis politico  0.09 3 0.27
4. Generaciéon de empleos
Andlisis social 0.08 3 0.24
5. Aspiracién familiar de contar con una vivienda digna = Andlisis social 0.08 3 0.24
6. Entrega de créditos hipotecarios a los afiliados al
IESS Anélisis social 0.1 4 0.4
7. Excelente uso del internet Alisi
Analisis 0.09 3 027
tecnolégico
8. Inexistencia de productos sustitutos Analisis de
productos 0.1 4 0.4
sustitutos
AMENAZAS
1 Procesos burocraticos lentos en la aprobacién de
proyectos por parte del M unicipio
Analisis ambiental 0.11 1 0.1
2. Generacién de ruido y material particulado
Anélisis ambiental 0.07 2 0.4
3. Competencia desleal flici
Andlisis 0.09 1 0.09
competitivo
TOTAL
1 2.92

Fuente: Andlisis externo

Haborado por: Autores de tesis
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4.6.2. Matriz de Evaluaciéon de los Factores Internos

Este proceso permitird conocer las fortalezas y debilidades de la empresa en
todas las areas; estas junto con las oportunidades y amenazas externas

constituyen las bases para determinar objetivos y estrategias.

La elaboracion de la Matriz de evaluaciéon de los factores internos consta de

5 pasos:

= Realizar una lista de éxito de los factores internos identificados, de
estos elegir entre diez y veinte que incluyan tanto fuerza como

debilidades, usando porcentajes, razones y/o cifras comparativas.

= Asignar un valor a cada uno de los factores de 0.0 a lo no importante;
a 1.0 a lo absolutamente importante. Este valor asignado indicara la
importancia relativa para alcanzar el éxito de la empresa. Los factores
que se consideren que repercutiran mas, deberan llevar el mayor

peso. Eltotal de todos los pesos debe ser igual a 1.0

= Asignar una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores de
manera que indique si el factor representa una debilidad mayor
(calificacion = 1), una debilidad menor (calificacion = 2), una fuerza

menor (calificacion = 3), o una fuerza mayor (calificacion = 4).

= Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion y se obtendra una

calificacién ponderada para cada variable.

65



= Sumar las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar

el valor ponderado de la empresa.

CUADRON° 4

Matriz EFI (Matriz de Evaluacion de Factores Internos)

FACTORES INTERNOS
FORTALEZAS

1. Buenas relaciones laborales entre el Gerente y empleados

2. Cuenta con personal calificado

3. Buen ambiente de trabajo gracias a sus compafieros y al
espacio fisico de la empresa

4.  Cuenta con estructura organizacional

5. Excelente servicio al cliente

6. Buenaimagen corporativa

7. Muy buena ubicacién

8. Cuenta con maquinarias y equipos propios

DEBILIDADES

1. Falta de compromiso por parte de los empleados sobre los propésitos de la empresa

2. Falta de capacitacion continua al personal de la empresa

3. Mala atencion al publico

4. Ausencia de planes de publicidad

5. Inexistencia de un plan de marketing
6. No cuenta con instalaciones propias

TOTAL

Fuente: Andlisis externo

Haborado por: Autores de tesis

PROCEDENCIA

Pregunta 2 encuesta a clientes internos

Pregunta5y 7 encuesta a clientes internos

Pregunta8y 9 encuesta a clientes internos

Pregunta 11 encuesta a clientes internos

Pregunta 5 encuesta a clientes externos

Preguntaly 10 encuesta a clientes externos

Pregunta 6 encuesta a clientes externos

Entrevista al gerente

Pregunta 1 encuesta a clientes internos

Pregunta 3 encuesta a clientes internos

Pregunta 7 encuesta a clientes externos

Pregunta 6 encuesta a clientes internos 8 externos

Pregunta 1 entrevista a gerente

Pregunta 6 entrevista a gerente

VALOR CLASIFICACION TOTAL

0.04

0.09

0.03

0.04

0.1

0.1

0.08

0.11

0.02

0.08

0.08

0.07

0.1

0.06

0.12
0.36
0.09
0.12
0.4
0.4

0.32

0.44

0.04

0.08

0.08
0.07
0.1
0.06

2,68
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4.6.3. Resultados obtenidos de las encuestas aplicadas

4.6.3.1. Resultado de la evaluacion de factores internos
CUADRON®°5

Resultados de Evaluacion de Factores Internos, Pregunta N°1

PREGUNTAN°1 VARIABLE F %
éConoce usted cual es lamision y lavision de la SI 5 18
constructorainmobiliaria NITULY S.A.? NO 23 82
28 100
Fuente: Empleados de la Empresa Nituly S.A.
Haborado por: Autores de Tesis
GRAFICO N° 1

[PORCEN
TAJE]

H S| ®mNO

Grafico de Resultados de Evaluacién de Factores Internos, Pregunta N°1
ANALISIS:

Al preguntar a los empleados de la inmobiliaria si conocen la misién y la
vision de la empresa el 82%respomde no conocerlos, un18% lo conoce,
surge la necesidad de que cada una de las personas que conforman la

constructora conozcan la identidad y el futuro de la empresa donde laboran.
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CUADRON°®6

Resultados de Evaluaciéon de Factores Internos, Pregunta N°2

° 0
PREGUNTA N° 2 VARIABLE F Yo
Excelente 7 25
Como considera la relacion laboral entre usted y Buena 16 57
el gerente de la constructora inmobiliaria NITULY
SA. Regular 4 14
Mala 1 4
TOTAL 28 100
Fuente: Empleados delaEmpresaNituly S.A.

Haborado por: Autoresde Tesis

GRAFICON°® 2

4%

M Excelente Buena Regular ® Mala

Gréfico de Resultados de Evaluacidn de Factores Internos, Pregunta N°2

ANALISIS:

El 25% de los empleados tiene una relacién excelente con su jefe. Un 57%
buena, un minimo porcentaje mantiene una relacion regular (14%) y un 4%
mala, lo que indica que la gran mayoria tiene una relacién de confianza y
comunicacion con su superior.
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CUADRON°7

Resultados de Evaluaciéon de Factores Internos, Pregunta N°3

o o)
PREGUNTA N° 3 VARIABLE F Y0

¢Harecibido algunacapacitacion parala ejecucion SI 0 0
de su trabajo? NO 28 100
28 100

Fuente: Empleados delaEmpresaNituly S.A.

Haborado por: Autores de Tesis

GRAFICO N° 3

SImNO

Gréfico de Resultados de Evaluacion de Factores Internos, Pregunta N°3

ANALISIS:

EL 100% de los empleados no ha recibido ninguna capacitacion que amplie
los conocimientos relacionados con su trabajo, por lo que es de suma

importancia las capacitaciones continuas dentro de la empresa.

69



CUADRON°® 8

Resultados de Evaluaciéon de Factores Internos, Pregunta N°4

° 0

PREGUNTA N° 4 VARIABLE F Y%
Excelente 10 36
B desenvolvimiento administrativo de sus Buena 16 57
compafieros de trabajo es: Regular 2 7
Mala 0 0
TOTAL 28 100

Fuente: Empleados delaEmpresaNituly S.A.

Haborado por: Autoresde Tesis

GRAFICO N° 4

M Excelente ® Buena Regular ® Mala

Grafico de Resultados de Evaluaciéon de Factores Internos, Pregunta N°4

ANALISIS

El desenvolvimiento administrativo de los empleados es considerado como
bueno en un 57%, excelente en un 36%, regular en un 7%, lo que evidencia

un ambiente de trabajo satisfactorio.
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CUADRON®9

Resultados de Evaluacién de Factores Internos, Pregunta N°5

o 0,
PREGUNTA N° 5 VARIABLE F %
¢B sueldo quepercibeseencuentraacorde con las SI 25 89
actividades que ejecuta? NO 3 11
28 100

Fuente: Empleados delaEmpresaNituly S.A.

Haborado por: Autoresde Tesis

GRAFICO N° 5

LN

ENO

Grafico de Resultados de Evaluacién de Factores Internos, Pregunta N°5

ANALISIS

El 89% de los empleados se encuentra satisfecho con el sueldo que recibe
por su trabajo en la empresa, un 11% no lo est4, lo que indica que la gran
mayoria esta de acuerdo con el salario que recibe.
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CUADRON°® 10

Resultados de Evaluaciéon de Factores Internos, Pregunta N°6

o 0,
PREGUNTA N° 6 VARIABLE F %

(;Co_npce usted si la Constructora realiza SI 11 39
publicidad? NO 17 61
28 100

Fuente: Empleados delaEmpresaNituly S.A.

Haborado por: Autoresde Tesis

GRAFICO N° 6

Grafico de Resultados de Evaluacién de Factores Internos, Pregunta N°6

ANALISIS

La mayoria de los empleados desconoce si la empresa realiza algun tipo de
publicidad (61%), mientras que una minoria (39%) si lo sabe. Es necesario

que todo el personal conozca de la publicidad que la empresa realiza.
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CUADRON° 11

Resultados de Evaluacion de Factores Internos, Pregunta N°7

° 0
PREGUNTA N° 7 VARIABLE F %

¢La compaiiia le ofrece las suficientes garantias
laborales comoparaasentirse altamente motivado

) L h . ”
paradesarrollar sutrabajo con eficienciay calidad? NO 5 18

28 100

Fuente: Empleados delaEmpresaNituly S.A.

Haborado por: Autoresde Tesis

GRAFICO N° 7

mSImNO

Grafico de Resultados de Evaluacion de Factores Internos, Pregunta N°7

ANALISIS:

El 82% de los empleados se siente seguro dentro la empresa pues esta les

ofrece las garantias laborales que los motivan para seguir adelante.
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CUADRO N° 12

Resultados de Evaluacion de Factores Internos, Pregunta N°8

° 0

PREGUNTA N° 8 VARIABLE F )
Excelente 7 25
B ambiente de trabajo diario al interno de la| BuU€na 21 75
constructoraes: Regular 0 0
Mala 0 0
TOTAL 28 100

Fuente: Empleados delaEmpresaNituly S.A.

Haborado por: Autoresde Tesis

GRAFICO N° 8

N0,

M Excelente " Buena M Regular ® Mala

Grafico de Resultados de Evaluacién de Factores Internos, Pregunta N°8
ANALISIS:

El 75% de los empleados considera que el trabajo diario interno de la

constructora es buena, un 25% considera que es excelente.
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CUADRO N° 13

Resultados de Evaluacién de Factores Internos, Pregunta N°9

° 0

PREGUNTA N° 9 VARIABLE F 0%
Excelente 2 7

Como considera usted la distribucion fisica de las Buena 25 89
oficinas de Nituly S.A. Regular 1 4
Mala 0 0

TOTAL 28 100

Fuente: Empleados delaEmpresaNituly S.A.

Haborado por: Autoresde Tesis

GRAFICO N° 9

M Excelente MW Buena M Regular M Mala

Grafico de Resultados de Evaluaciéon de Factores Internos, Pregunta N°9

ANALISIS:

La distribucion fisica de las oficinas de la empresa es considerada por el 89%
de los empleados como buena.
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CUADRO N°® 14

Resultados de Evaluacién de Factores Internos, Pregunta N°10

PREGUNTA N° 10 VARIABLE F %
¢Creeusted queelcargoquedesempefiaresponde S| 27 96
asu perfil profesional y experiencia? NO 1 4

28 100

Fuente: Empleados delaEmpresaNituly S.A.

Haborado por: Autoresde Tesis

GRAFICO N° 10

S| mNO

Gréfico de Resultados de Evaluacion de Factores Internos, Pregunta N°10

ANALISIS:

El 96% de los empleados est4 ubicado en la empresa de acuerdo a sus

perfiles profesionales y experiencia.
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CUADRON° 15

Resultados de Evaluacién de Factores Internos, Pregunta N°11

° 0
PREGUNTA N° 11 VARIABLE F Y

¢la empresa cuenta con una estructura Sl 21 75
administrativa? NO - 5%
28 100

Fuente: EmpleadosdelaEmpresaNituly S.A.

Haborado por: Autoresde Tesis

GRAFICO N° 11

Sl

Grafico de Resultados de Evaluacién de Factores Internos, Pregunta N°11

ANALISIS:

El 75% de los empleados dice que la empresa si cuenta con un organigrama

funcional de actividades administrativas dentro de la empresa.
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46.3.2. Resultado de la evaluacion de factores externos

CUADRO N° 16

Resultados de Evaluacién de Factores Externos, Pregunta N°1

PREGUNTA N° 1 VARIABLE F %
Sl 238 85
¢Creeusted que la Constructora Inmobiliaria
NITULY S.A., es unaempresaseria?
NO 43 15
281 100

Fuente: Poblacién encuestada

Haborado por: Autoresde Tesis

GRAFICO N° 12

Grafico de Resultados de Evaluaciéon de Factores Externos, Pregunta N°1

ANALISIS:

El 85% de los encuestados cree que la constructora inmobiliaria Nituly S.A .,

es una empresa seria.
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CUADRO N° 17

Resultados de Evaluacién de Factores Externos, Pregunta N°1

° 0
PREGUNTA N° 2 VARIABLE F Yo

NITULY S A 245 87
SARILAND 158 56

Podriaindicarnos cudl de las siguientes empresas

truct i biliari CIUDAD
constructoras iInmonpiliarias conoce JARDIN 217 77
CEIBO REAL 158 56
TOTAL 281 100

Fuente: Poblacién encuestada

Haborado por: Autoresde Tesis

GRAFICO N° 13

B METROPOLISS H SARILAND CIUDAD JARDIN ~  CEIBO REAL

Grafico de Resultados de Evaluacién de Factores Externos, Pregunta N°2

ANALISIS:

Se preguntd a los encuestados dijo conocer en primer lugar a Nituly con el
85%, seguida de ciudad Jardin con el 77%, luego Sariland y Ceibo real con
el 56% lo que implica el posicionamiento del primer lugar a pesar de no tener

una campafa publicitar
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CUADRO N° 18

Resultados de Evaluacién de Factores Externos, Pregunta N°3

PREGUNTA N° 3 VARIABLE F %
Sl 245 87
¢Le gustaria utilizar los servicios que prestala
constructorainmobiliaria Nituly S.A.?
NO 36 13
281 100
Fuente: Poblacién encuestada
Haborado por: Autoresde Tesis
GRAFICO N° 14
mSIENO

Grafico de Resultados de Evaluacién de Factores Externos, Pregunta N°3

ANALISIS:

El 87% de las personas encuestadas si les gustaria utilizar los servicios que

ofrece la constructora Nituly S.A.
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CUADRON°® 19

Resultados de Evaluacién de Factores Externos, Pregunta N°4

° 0
PREGUNTA N° 4 VARIABLE F Yo

Rapidezenla

entregade 179 64

Proyectos
Proyectos

funcionales, 237 84

estéticosy
seguros
Los precios
delas 162 58
viviendas
Facilidades
parala 189 67
adquisicion

TOTAL 281 100

Qué opinién tieneacercadelos servicios que presta
la Constructora Inmobiliaria NITULY S.A.

Fuente: Poblacién encuestada

Haborado por: Autoresde Tesis

GRAFICO N° 15

M Rapidez en la entrega de Proyectos
M Proyectos funcionales, estéticos y
seguros

Los precios de lasviviendas

B Facilid ad es para laad quisicion

Gréafico de Resultados de Evaluacién de Factores Externos, Pregunta N°4

ANALISIS:

El 84% de los encuestados opina que la empresa Nituly presenta proyectos
funcionales, estéticos y seguros, seguidos por la rapidez de la entrega de los

proyectos habitacionales.
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CUADRO N° 20

Resultados de Evaluacién de Factores Externos, Pregunta N°5

o 0

PREGUNTA N° 5 VARIABLE F Yo

Excelente 186 66

Cuél es su opinidon acerca de los | Buena 93 33

servicios que recibe por parte de la

constructora Nituly S.A. Regular 2 1
Mala 0 0

TOTAL 281 100

Fuente: Poblacién encuestada

Haborado por: Autoresde Tesis

GRAFICO N° 16

M Excelente M Buena M Regular M Mala

Grafico de Resultados de Evaluacién de Factores Externos, Pregunta N°5

ANALISIS:

El 66% de los encuestados ha opinado que el servicio (conjunto habitacional)

por parte de la constructora es excelente, un 33% la considera como buena.
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CUADRON° 21

Resultados de Evaluacion de Factores Externos, Pregunta N°6

° 0
PREGUNTA N° 6 VARIABLE F %
¢Le parece adecuada la ubicacién de los programas Sl 268 95
habitacionales que ofrece la Constructora Inmobiliaria
NITULY S.A.? NO 13 5
281 100

Fuente: Poblacién encuestada

Haborado por: Autoresde Tesis

GRAFICO N° 17

m S|

Gréfico de Resultados de Evaluacion de Factores Externos, Pregunta N°6

ANALISIS:

El 95% considera que la ubicacion del proyecto habitacional Metropoliss

construido por Nituly S.A., se encuentra ubicado en un lugar adecuado.
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CUADRO N° 22

Resultados de Evaluacién de Factores Externos, Pregunta N°7

° 0

PREGUNTA N° 7 VARIABLE F Y%
EXCELENTE 8 3

Qué criterio tiene acerca de la BUENA 96 34
atencion quele ofrecenen laEmpresa| RegULAR 177 63
MALA 0 0
TOTAL 281 100

Fuente: Poblacién encuestada

Haborado por: Autoresde Tesis

GRAFICO N° 18

B EXCELENTE H BUENA REGULAR H MALA

Grafico de Resultados de Evaluacién de Factores Externos, Pregunta N°7

ANALISIS:

El 63% considera como regular la atencién de servicios por parte de los
representantes de la empresa consideran que deberian explicar de una
manera mas amplia todo lo que ofrecen en los complejos habitacionales que

Nituly ofrece, un 34% la considera como buena.
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CUADRO N° 23

Resultados de Evaluacién de Factores Externos, Pregunta N°8

° 0
PREGUNTA N° 8 VARIABLE F Y%
INTERNET 75 27
FAMILIARES
) ) ) O AMIGOS 193 69
A travésde qué medios conoce usted la existencia de la
Constructora Inmobiliaria NITULY S.A. CASUALIDAD 7 2
PRENSA 3 1
OTROS 3 1
TOTAL 281 100

Fuente: Poblacién encuestada

Haborado por: Autoresde Tesis

GRAFICO N° 19

B INTERNET

H FAMILIARES O

AMIGOS

CASUALIDAD

B PRENSA

Gréfico de Resultados de Evaluacion de Factores Externos, Pregunta N°8

ANALISIS:

El 69% de los encuestados conoce los servicios que ofrecen Nituly por
referencia de familiares y/o amigos, un 27% por internet, un 2% por

casualidad.
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CUADRO N° 24

Resultados de Evaluacién de Factores Externos, Pregunta N°9

o 0
PREGUNTA N° 9 VARIABLE F Y%
La Constructoralnmobiliaria NITULY S.A., le ofrece Sl 267 95
garantias al término de su trabajo NO 14 5
281 100

Fuente: Poblacién encuestada

Haborado por: Autoresde Tesis

GRAFICO N° 20

Sl

ENO

Grafico de Resultados de Evaluacién de Factores Externos, Pregunta N°9

ANALISIS:

El 95% de los encuestados conoce la seriedad caracteristica de la empresa

en lo relacionado a garantias sobre los productos ofrecidos.
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CUADRO N° 25

Resultados de Evaluacién de Factores Externos, Pregunta N°10

o 0,
PREGUNTA N° 10 VARIABLE F Y%
EXCELENTE 204 73

La imagen corporativa de la  Constructora BUENA 72 26
Inmobiliaria NITULY S.A., a nivel Regional es: REGULAR 5 2
MALA 0 0

TOTAL 281 100

Fuente: Poblacién encuestada

Haborado por: Autoresde Tesis

GRAFICO N° 21

()

2%

|

EXCELENTE BUENA HREGULAR B MALA

Gréfico de Resultados de Evaluacion de Factores Externos, Pregunta N°10

ANALISIS:

El 73% opina que la constructora tiene una imagen corporativa reconocida a

nivel regional, y un 26% opina que es buena.
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CUADRO N° 26

Resultados de Evaluacién de Factores Externos, Pregunta N°11

o 0,
PREGUNTA N° 11 variasLe | F %
Le gustaria a adquirir una vivienda en el Proyecto SI 198 70
Habitacional Metrépoliss NO 83 30
281 100

Fuente: Poblacién encuestada

Haborado por: Autoresde Tesis

GRAFICO N° 22

Sl

NO

|
# .

Grafico de Resultados de Evaluacién de Factores Externos, Pregunta N°11

ANALISIS:

Al 70% de los encuestados les gustaria adquirir una vivienda del proyecto

habitacional Metrépoliss, construido por Nituly S.A.
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CUADRO N° 27

Resultados de Evaluacién de Factores Externos, Pregunta N°12

° 0
PREGUNTA N° 12 VARIABLE F Y%
PROPIA 5 2
Lacasaen laque actualmente vive es RENTADA 245 87
DE UN
AFAMILIAR 31 11
TOTAL 281 100

Fuente: Poblacién encuestada

Haborado por: Autoresde Tesis

GRAFICO N° 23

= PROPIA RENTADA DE UN AFAMILIAR

Grafico de Resultados de Evaluacién de Factores Externos, Pregunta N°12

ANALISIS:

El 87% de los encuestados habita en viviendas rentadas.



4.7.

4.7.1.

4.7.2.

Conclusionesy Recomendaciones

Conclusiones:

La necesidad de vivienda es un factor predominante tanto en Manta

como en todo el pais.

Los proyectos habitacionales y su comercializacion son una solucion

al déficit habitacional en Ecuador.

El Marketing juega un papel preponderante para el grupo objetivo de

clientes.

Recomendaciones:

Es necesaria la implementacion adecuada y constante del plan de
mercadeo para el éxito del proyecto, haciendo énfasis al precio,

producto, publicidad, promocion y distribucion.

Las campafas publicitarias deben realizarse de manera continua con
una serie de acciones con caracteristicas comunes fijadas durante un

tiempo concreto y con un objetivo comun.
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CAPITULOS

5. Plan de Marketing para la Inmobiliaria Metropoliss

5.1. Objetivos del Marketing

5.1.1. Objetivo General

Implementar un plan de Marketing inmobiliario como una herramienta de
promocion que defina en mayor o menor grado el desarrollo habitacional

sostenido del proyecto Inmobiliario Metrépoliss en la ciudad de Manta.
5.1.2. Objetivos Especificos

Los objetivos especificos que se establecen para el presente plan de

Marketing son los siguientes:

» Identificar las caracteristicas socio-econémicas de los posibles
compradores de vivienda y sus requerimientos en los momentos

actuales;

= Definir procedimientos y estrategias de marketing, conjugando precios
y formas de pago, que concuerden a las necesidades de los clientes;
verificando si la efectividad de las mismas se ajustan a las

necesidades de los clientes potenciales y por ende la gestion
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5.2.

5.2.1.

comercializadora del proyecto Metropoliss con la finalidad de

incrementar sus ventas.

Realizar investigacion de mercado, a un grupo determinado de

personas, cuyo anexo principal es la necesidad de vivienda.

Plan de Publicidad y Promociones para la Constructora

Inmobiliaria NITULY S.A.

Problema

De la informacién obtenida del analisis interno y externo, se ha determinado

la constructora inmobiliaria no ha realizado una bien concebida camparfa

publicitaria, por lo que es necesario elaborar paquetes publicitarios que le

permitan ofertar una imagen corporativa y de servicios de la compafiia a la

ciudadania en general.

5.2.2.

Meta:

Durante el periodo 2014 -2017, la publicidad se realizara mediante los
diferentes medios de comunicacion, con el objetivo de promocionar los

servicios que ofrece la empresa

Incrementar en un 50% la Cartera de clientes tanto a nivel local como

nacional

Mejorar su posicionamiento en el mercado
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5.2.3.

5.2.4.

5.2.5.

Estrategia

Realizar un plan publicitario a traves de los diferentes medios de
comunicacion con el fin de dar a conocer los servicios que presta la

constructora inmobiliaria NITULY S.A.

Contratar a los medios de comunicacién a utilizar

Politicas

La publicidad serd permanente con el fin de llegar a la mayoria de los

posibles clientes

Se entregaran a todos los clientes y presuntos clientes todos los

articulos que se promocionen

Actividades:

Se realizaran cufas radiales en una de las estaciones de radio mas

populares de la zona, dirigida a un publico adulto.

La publicidad en la prensa escrita se realizard en los Diarios:
Manabita, Marea, Mercurio los mismo que son considerados de mayor

circulacion de la ciudad y la provincia.

Publicidad por medio de Internet (plusvalia.com), eventos, ferias,

ofertas en instituciones, casa abierta.

Se realizaran los contratos con los representantes de las empresas

publicitarias.
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= Utilizar publicidad movil con la intencion de captar la atencion de la

ciudadania en general.

= Se elaboraran gorras, esferogréaficos, calendarios que promocionen a

la constructora inmobiliaria.

5.2.6. Presupuesto:

El costo para cumplir este objetivo sera financiado por NITULY S.A.

5.2.7. Tiempo de duracion

3 anos

5.2.8. Financiamiento

Los gastos que demanden la publicidad seran financiados en su totalidad

por la empresa

5.2.9. Responsable:

El responsable del cumplimiento del objetivo propuesto sera el Gerente de

NITULY S.A.

5.3. Caracteristicas de la Competencia

La competencia mas préoxima de METROPOLISS son 3 proyectos que
ofrecen productos similares en relacién a precio, area de lote, area de
construccién, acabados y ubicacién. Por lo que NITULY S.A., inmobiliaria

propietaria del proyecto no escatimara recursos en la aplicacion de un plan
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estratégico de marketing que le permitira diferenciarse de su competencia y
aprovechar cada oportunidad de venta. Los proyectos que compiten con

METROPOLISS son:

= SARILAND

Este proyecto también fue financiado por el Banco Ecuatoriano de la
Vivienda, el estado actual es inactivo debido a problemas de pago a la
mencionada institucion, por lo que se encuentra impedido de liberar

hipotecas de lotes para nuevas ventas, sin embargo ofrece viviendas de

CUADRO N° 28

Tabla comparativa de METROPOLISS y su competencia

] AREA
AREA DE
UBICACION | PRECIO |CONST.|LOTE | DISTRIBUCION
(USD) (M2) (M2)
Circunvalacion
METROPOLISS Tr?)rgg rtﬁl_"'a $51.500,00 | 855 98 2 Plantas
aeropuerto
Circunvalacion
SARILAND Tramo #2 | ¢ 60.000,00 82 140 2 Plantas
redondel
Primax
Circunvalaciéon
Tramo #2 a
CIUDAD 300 metros $ 40.000,00 72 70 2 Plantas
JARDIN
del redondel
de colorado
CEIBOREAL | vVlaManta — | ¢5095000| 8448 | 135 2 Plantas
Jaramijo

FUENTE: Datos estadisticos Empresa Nituly S.A.
ELABORADO POR: Autores de Tesis
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82 metros cuadrados de construccion en areas de terreno de 140 metros

cuadrados, el precio de venta al publico actual es de $60.000,00 (USD).

El area de construccion estd dividida en dos plantas, de las cuales
encontraremos en la parte inferior, sala, comedor, cocina, bafo, social y una
area de patio muy pequefia. En la planta alta se encuentra el cuarto master
con bafio y adicional 2 habitaciones con bafio compartido. Este proyecto lo
podemos encontrar en la avenida Circunvalacién tramo #2 a 150 metros en

diagonal a la gasolinera Primax, Manta, Sur de Manta.

= CIUDAD JARDIN

Este proyecto ofrece viviendas de 72 metros cuadrados de construccién en
areas de terreno de 70 metros cuadrados, el precio de venta al publico actual
es de $40.000,00 (USD). El area de construccion esta dividida en dos
plantas, de las cuales encontraremos en la parte inferior, sala, comedor,
cocina, bafio, social y una area de patio muy pequefia. En la planta alta se
encuentra el cuarto master con bafio y adicional 2 habitaciones con bafio
compartido. Este proyecto lo podemos encontrar en la avenida
Circunvalacion tramo #2 a 300 metros del redondel de Colorado en la via a
Montecristi. El mayor problema de este proyecto es el suelo, en
METROPOLISS tenemos muchos clientes que se retiraron de Ciudad Jardin
debido a las fallas geoldgicas que hacen que paredes y suelos se cuarteen

con facilidad, incluso a una persona la casa se le dividié en dos partes.
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= CEIBOREAL

Este proyecto ofrece viviendas de 84,48 metros cuadrados de construccion
en areas de terreno de 135 metros cuadrados, el precio de venta al publico
actual es de $58.900,00 (USD). El area de construccion esta dividida en dos
plantas, de las cuales encontraremos en la parte inferior, sala, comedor,
cocina, bafo, social y un pequefio patio. En la planta alta se encuentra el
cuarto master con bafio y adicional 2 habitaciones con bafio compartido. Este
proyecto lo podemos encontrar en la avenida Circunvalacion tramo #1 a 150
metros del redondel de la via a Manta — Jaramij6 en la via puerto -
aeropuerto. Este proyecto es el mas proximo a METROPOLISS, ademas es
relativamente nuevo ya que no cuenta con entregas aun, por lo que se puede

medir la satisfaccion de sus clientes.

5.4. Estrategiay Programa Comercial

5.4.1. Politica de productos

La mision de NITULY S.A. es aportar al crecimiento ordenado de las
ciudades a través de proyectos inmobiliarios construidos, es por ello que en
Etapa Valentina las viviendas estan construidas bajo estandares de
seguridad, utilizando materiales de construccion de primera calidad y
productos de marcas nacionales e internacionales que cuentan con garantias

gue respaldan la calidad para quienes vayan a comprar las viviendas.
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Al entregar cada vivienda a un nuevo propietario, se le proporcionara un
instructivo de la casa, que contiene los planos y el detalle de las marcas
utilizadas en productos tales como madera, porcelanato, cerrajeria, tuberias,

sanitarios, griferias, apliques eléctricos entre otros.

Para que el comprador conozca que detras de NITULY S.A. existen marcas
reconocidas que también proporcionan un aval al nuevo propietario. Cuando
el cliente recibe la vivienda, se firma un acta de entrega, donde se especifica
que la empresa le da garantia de un afio por alguna falla o deterioro de
alguno de los acabados. También se restauran las fisuras de asentamiento
dentro del primer afio, cualquier mantenimiento o dafio por mal uso a partir

del segundo afio correra por cuenta del nuevo propietario.

5.4.2. Caracteristicas de las Viviendas

Las viviendas de la etapa VALENTINA del proyecto METROPOLISS, se
encuentran construidas bajo el sistema adosadas cada dos casas, los lotes
son de 98 metros cuadrados y un area de construccion de 85.50 metros

cuadrados, cuentan con dos plantas distribuidas de la siguiente manera:

» Planta baja: Sala, comedor, cocina, bafio social y un area de patio en
la parte de atras de la vivienda.

» Planta alta: Dormitorio master con bafio, 2 dormitorios y 1 bafio
completo.

» Tanto la planta alta como la planta baja tienen pisos de porcelanato.
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» El mueble inferior de la cocina se encuentra fabricado en un material
RH (Hidro resistente) provisto por EDIMCA.

» Lo closets de los dormitorios se encuentran fabricados por materiales
provistos por Masisa.

» Las cerraduras de las puertas son de fabricacion nacional de la marca
CESA.

» Los lavabos y sanitarios son de marca Edesa.

» Las griferias son de marca FV.

= Los apliques eléctricos son Veto.

» Lastuberias utilizadas son garantizadas por Plasticos Rival.

= EI techo exterior utilizado en estas viviendas fue adquirido a la

compafia Rooftec e internamente se les aplica un tumbado falso en

gypsum.

La etapa VALENTINA del proyecto METROPOLISS como se menciond
anteriormente, cuenta con 179 viviendas, las cuales en esta area comparten
una area social que consiste en parque para nifios, cancha de usos
multiples, glorieta para reuniones, varias areas verdes y porteria principal

con garita.

Una vez terminadas las proximas etapas se tiene previsto la construccion de
un club social general que incluira salén de eventos, iglesia, 2 piscinas, 2
canchas sintéticas y un gimnasio. Esta etapa también comparte un

reglamento interno, el cual va anexado en la escritura y se especifica la
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prohibicion de realizar cambios en las fachadas, la prohibicién de construir un
tercer piso en las viviendas, mantener los colores originales hasta que la

administracion defina o autorice algun cambio de color.

5.4.3. Ubicacién
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Ubicacién Geografica de Metropoliss

Jurisdiccionalmente METROPOLISS se encuentra en el cantdn Montecristi

de la provincia de Manabi, pero por proximidad las redes y lineas de
servicios basicos pertenecen a Manta. Direccién Via Manta - Rocafuerte,

adyacente a la Via Circunvalacion, tercer tramo.
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5.4.4. Politica de precios

Para poder promover y desarrollar el proyecto METROPOLISS, la compafiia
NITULY S.A., accedi6é a un crédito del Banco Ecuatoriano de la Vivienda
(BEV), por tal razon, los precios de comercializacién de las viviendas estan
regulados a través de esta entidad. Cada vez que existe algun incremento en
el presupuesto de construccion, sea por aumento de materiales o ajustes en
salarios a través del Ministerio de Trabajo, el BEV debera ser notificado para
que a través de una inspeccion realizada por un perito fiscalizador se
constaten los avances, reajustes y justificaciones de incremento de precios y
sean aprobados. Actualmente el precio de las viviendas que ofrece

METROPOLISS es de $51.500,00 (USD).

5.45. Politica de fuerza de venta.

Para la concrecién de la venta del proyecto se contratarian 3 Asesores
comerciales bajo relacion de dependencia, 3 vendedores free lance y 4

empresas corredoras de bienes raices.

También se aplicara el reconocimiento de Bonos por referencia a los
actuales habitantes de METROPOLOISS, lo que explicaremos de la

siguiente manera:

Bonos por referencia.- Muchos profesores universitarios nos impartian
varias frases y teorias desarrolladas a lo largo de la historia por autores de
marketing. Sin embargo hemos adoptado una frase de Philip Kotler que
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decia “No hay mejor publicidad que un cliente satisfecho”, por lo que
NITULY S.A. compensara a cada compra que se cierre con nuevos clientes

referidos de los actuales propietarios.

5.4.6. Politica de publicidad, promocidon y relaciones publicas.

Para el lanzamiento de una promocion tendremos que coordinar las politicas
anteriores que habremos esbozado en el plan de marketing. Con arreglo a
dicho plan tendremos claramente definidos los productos que vamos a
desarrollar, los precios de los mismos, la clase de fuerza de ventas (propia o
ajena) a emplear, asi como las lineas generales de publicidad, promocion y
relaciones publicas que llevaremos a cabo. Ahora hemos de pasar a la
accion y tener dispuesto en forma material, tangible, todo cuanto habiamos

previsto con anterioridad y, mas concretamente:

» Fecha especifica de salida al mercado.

= Carpeta de ventas.

» Unidad Habitacional piloto amueblada y oficina de ventas.

» Fuerzas de ventas seleccionadas, preparadas y motivadas.

» Programacion concreta de publicidad, promocién y relaciones
publicas, con fechas y 6rdenes cursadas a las agencias o medios
publicitarios, segun el caso, por periodo minimo de tiempo que nos
permita actuar con “manos libres” sin estar pendientes sino de su

correcto desarrollo y resultados.
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54.7. Financiamiento

5.4.7.1. Tipos de Financiamiento

Para que un proyecto inmobiliario sea exitoso comercialmente, requiere que
el promotor provea facilidades al momento de requerir financiar el bien
inmueble. Es por ello que Nituly S.A gestioné varias alternativas, las cuales
pueden ser evaluadas y escogidas por el cliente interesado de acuerdo a sus

condiciones crédito-financieras.

Actualmente existen cuatro tipos de financiamiento al momento de adquirir
una vivienda nueva en el proyecto Metropoliss, los cuales se detallan a

continuacion:

= Crédito Banca Privada: siendo el Banco Pichincha C.A. el preferido de
los clientes de Metrépoliss, esta institucion financiera brinda mayor
facilidad al momento de solicitar una operacion hipotecaria y el tramite
es rapido si lo comparamos con bancos como Pacifico, Produbanco,
Mutualista Pichincha y Banco Guayaquil. Las tasas de interés son
reguladas por el BCE. Se requiere el 30% de entrada y finamiento del
70% del costo de la vivienda.

= Crédito Banca Publica: No podemos dejar de mencionar al BIESS, ya
gue esta institucion ha financiado el 90% de las ventas de
METROPOLISS. La oportunidad que este Gobierno ha dado a los

afiliados del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social de adquirir una
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vivienda con el financiamiento del 100%. EI tramite toma

aproximadamente 3 meses.

En la rendicién de cuentas del BIESS referente al ejercicio econémico del
2014, se mostro la siguiente informacion que también puede ser obtenida a

través del portal del BIESS.

CUADRO N° 29

Colocaciéon Anual de Créditos Hipotecarios Del BIESS

ANO MONTO USD
2012 $973.00
2013 $1,150.00
2014 $1,261.00
2015 $1,349.00

Fuente: Website Banco Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
*Expresadalacolumnadel MONTO USDen millones de délares.

GRAFICO N° 24

MONTO

973
1349
2012

2013
2014
1150 2015

1261

Gréfico de Colocacion Anual de Créditos Hipotecarios Del BIESS
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Las proyecciones del 2015 nos muestran que las operaciones del BIESS

serdn mayores, lo que le ofrece a los clientes de METROPOLISS poder

seguir comercializando las viviendas a todos aquellos quienes se encuentren

bajo relacion de dependencia laboral, jubilados y afiliados voluntarios la

opcion de financiar a 25 afios, realizar la solicitud on line, beneficiarse del

interés mas bajo del mercado y sin necesidad de garante.

Crédito Directo: A los clientes que tienen mayor fortaleza en su poder
adquisitivo, Nituy S.A les ofrece una forma de pago en la cual
cancelando la vivienda en un periodo de 6 meses sin interés, reciben
un descuento como incentivo adicional, siempre y cuando el cliente
justifique el origen licito de los fondos. No es viable otorgar mayor
tiempo debido a que las viviendas se encuentran en obra gris y la
mayor parte de la inversién ya se encuentra realizada por parte de
Nituly S.A.

Creédito Fuerzas Armadas: Con la finalidad de ofrecer un beneficio a
los policias, fuerza aérea y terrestre a través de las instituciones
ISSPOL e ISSFA se podra acceder al crédito hipotecario que estas
instituciones le ofrecen al personal activo que presta servicios. El
tramite 'y requisitos son administrados directamente por las

instituciones previamente citadas.
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5.4.7.2. Plan de Publicidad y Promociones

Para referirse a la Publicidad, es necesario que recordemos el concepto de
esta palabra, la real academia de la lengua (RAE) en su pagina la describe
como “Conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la
noticia de las cosas o de los hechos” y también como “Divulgacion de
noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a posibles

compradores, espectadores, usuarios, etc.”

Es por ello, que al hablar de publicidad nos referimos al arte de comunicar e
informar las bondades de un producto o servicio a través de los diferentes
medios de manera masiva, impersonal, directa o indirectamente para poder

generar expectativa en la obtencion de algin producto o servicio.

La propuesta de este plan de marketing para el proyecto METROPOLISS de
la empresa inmobiliaria NITULY S.A., consiste en utilizar la publicidad en
varios medios de la provincia de Manabi, habiendo seleccionado los

siguientes medios publicitarios:

5.4.7.3. Publicidad en Prensa escrita

La publicidad por este medio se realiza principalmente a través de tres
periodicos de la provincia con el fin de persuadir, informar y promover el
proyecto inmobiliario Metrépoliss. Se realizaran los dias de mayor circulacion
de los diarios, por ejemplo el dia miércoles que se anuncia el ganador de la
Loteria Nacional, puesto que el objetivo es que a través de estos medios se

masifique la publicidad y se llega a mayor cantidad de potenciales clientes.
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Hay tres diarios a los que principalmente se dirige la publicidad:

= Diario Manabita: Se distribuye en los 23 cantones de la provincia con
un tiraje promedio de 30.000 ejemplares diarios emitidos de lunes a
domingo, cuenta ademas con publicaciones adicionales en fechas
especiales como fundaciones y festividades.

= Diario La Marea: Se distribuye en las ciudades de Manta, Montecristi
y Jaramijo, el tiraje de este peridédico en promedio diario es de 21.000
ejemplares.

= Diario EI Mercurio: Es distribuido en los principales cantones de la
zona centro-sur de la provincia, Manta, Portoviejo, Jipijapa, Jaramijo y
Montecristi. El tiraje de este medio escrito es de 10.000 ejemplares de

lunes a viernes y 15.000 ejemplares los sabados, domingos y feriados.

Se realizaran promociones difundidas en los periddicos en fechas especiales
como dia del padre, dia de la madre, San Valentin, todo el mes de Abril
debido al pago de Utilidades, etc. (Ver Anexo 9). Asi mismo, las
promociones se extenderan durante el mes completo, por ejemplo: A todos
los que reserven su casa en el mes de papa, se les sorteara un cine en casa,
en el mes de mama un equipo de linea blanca, en el mes del amor un juego
de dormitorio y en el mes de Abril se direccionara a el pago de las utilidades

en la inversion de una vivienda propia.
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5.4.7.4. Publicidad en la Internet

Mencion especial en el tema de la publicidad inmobiliaria merece el uso del
Internet, las empresas inmobiliarias al igual que las constructoras estan
ampliando sus estrategias de comercializacion utilizando las posibilidades

que ofrece el Internet.

Su presencia en la red, no obedece ya como podia estimarse a finales de los
afios noventa y mediados de la primera década de este siglo, a una moda o
una actividad complementaria y marginal para la empresa, sino que se han
convertido en una pieza esencial en el presente y futuro de las empresas
inmobiliarias ya que en Internet ya sea de forma directa 0 por empresa
interpuesta, pueden cumplir a la perfeccion cuatro objetivos basicos que se

esperan del medio; a saber:

Es un excelente canal de distribucion, es decir a través de Internet se

comercializan productos y servicios como soporte de la venta directa,

En segundo lugar un buen medio publicitario y promocional -que fue el primer
impulso para el desarrollo de las paginas corporativas, antecedente de los

portales.

Puede llegar a ser un buen sistema para abaratar el precio de los productos
y, Finalmente, es un medio idoneo para universalizar la oferta, abarcar
porciones del territorio de otro modo inalcanzables y extender el control del

proceso urbanistico.

108



A través de Internet las empresas inmobiliarias -promotoras, agentes,
comerciales, permiten al usuario la obtenciébn ordenada, segmentada e
inmediata de ofertar todo lo personalizadas que este quiera, maxime en un
producto que es duradero, muy caro y que requiere una comprobacion in

Situ.

Una de las maneras mas apropiadas es potenciando los detalles del
producto en venta en donde la creatividad impacte, exponiendo fotos de
calidad, descripcion de la zona resaltando los referentes importantes del
sector, editando videos, procurando dar al posible comprador la seguridad de
un trato cordial personalizado (contestando de manera mas rapida al mail del
cliente, o al teléfono), etc. Es por esto que Nituly S.A. cuenta con pagina
web propia, donde promociona el proyecto mostrando implantaciones y fotos
del progreso de la obra. Se ha implementado una aplicacion dinAmica que le
permite al internauta realizar cotizaciones en linea, donde debera ingresar
ciertos datos para que los vendedores de la compafia puedan contactarlo,
brindarle una atencion personalizada y ademas realizarle seguimiento al

interesado hasta concretar la venta.

Adicional se ha decido promocionar el proyecto Metrépoliss creando perfiles
en redes como Facebook, En esta red social se actualiza informacion del
proyecto continuamente y se realizan invitaciones a nuevos seguidores de la
cuenta, para que conozcan un poco mas de lo que Nituly S.A. va realizando

en el sector constructivo en la ciudad de Manta y adicional se refuerza la
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publicidad a través de pautas en portales web, tal como Plusvalia.com.,

segun Anexo 5.

En definitiva, los portales inmobiliarios no son sino una agencia que ofrece a
los internautas la mayor oferta inmobiliaria -inmuebles y servicios
complementarios- del pais, aunque las dificultades de penetracion de este
sistema son evidentes ya que frente a otros paises, como EE.UU. donde un
mayor uso de estas tecnologias y una mayor homogeneidad del producto

facilita enormemente este tipo de operaciones.

5.4.75. Publicidad en la Radio

Con la finalidad de tener una mayor exposicién en los medios publicitarios y
difundir el proyecto inmobiliario Metropoliss se realizaron pautas y cufias
radiales. Para este fin se elaboré un Jingle (Anexo 6) de 30 segundos de
contenido informativo que principalmente busca posicionar en el Top of mind

de los radio escuchas la oferta inmobiliaria impulsada por Nituly S.A.

El jingle envia un mensaje corto Yy claro que ayuda con facilidad a las
personas interesadas en invertir en un bien inmueble, recordar que
Metrépoliss es la mejor opcion. El jingle contribuye a que la persona quien

escucha en la radio el jingle identifique rapidamente el proyecto Metropoliss.

La pauta se realiza en Radio Farra Fm 95.7 del dial. Los horarios de los
espacios donde se pautara son 7 — 9 am, 12 — 2pm, y de 6-7pm. Esta
emisora escogida para pautar el jingle de Metrépoliss se puede sintonizar en
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toda la provincia, es una radio con trayectoria mayor a 15 afios al aire,
siendo la numero uno en el campo musical pop-tropical. Hace 3 afios se
fusiono con el noticiero de la ex Radio Sucre, convirtiéndose en la emisora
con mayor credibilidad y rating de la provincia de Manabi, cuenta con pagina
web y se escucha online con mucho impacto en los migrantes,

especialmente con las personas que residen en New York.

5.4.7.6. Publicidad en Eventos y Ferias

Se planifica la participacion en la feria de la vivienda que se realiza una vez
al afio durante el mes de Noviembre, bajo la organizacién y responsabilidad
de la empresa privada. Los expositores son empresas inmobiliarias,
proveedores de materiales de construccion, banca publica y banca privada.
Se exponen los principales proyectos que se promocionan en la provincia y
los tipos de financiamiento que ofrecen. La participacion en este tipo de
eventos estd enfocada en difundir el proyecto Metrépoliss y prospectar
contactos que en un futuro se pueden convertir en compradores de una

vivienda.

5.4.7.7. Publicidad en Instituciones

Se realizan visitas coordinadas previamente con empresas e instituciones
publicas y eventualmente privadas. La experiencia en las ventas pasadas,
revelaron que el 90% de los interesados pretenden obtener su vivienda a

través del BIESS por medio del financiamiento del 100% de precio de la
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vivienda. Se planificaran estas visitas con la coordinacion directa de los
departamentos de talento humano y administracion para definir fechas y
horarios en los que no alteren la productividad de las mismas. Esta actividad
preferencialmente se realizan antes del mes de Abril, justo cuando los

empleados se preparan para recibir las utilidades.

5.4.7.8. Publicidad a través de Casa Abierta

Realizacién de casa abierta (In situ).- Se invitaran a personas interesadas
a través de llamados, mails, visitantes de pagina web, clientes derivados del
portal plusvalia, para que conozcan el proyecto en el lugar, que puedan
visualizar la posible ubicacién de su futura vivienda, que puedan verificar el
tipo de construccion que NITULY S.A. ofrece en METROPOLISS y sobre
todo para que puedan ser atendido por los vendedores, que realicen
cotizaciones, analizar la capacidad de crédito y tipos de crédito, es decir un
asesoria completa personalizada. En estas casas abiertas se realizaran
regalos como plumas, llaveros, termos y gorras con distintivos de la empresa

y proyecto.

5.5. Publicidad Inmobiliaria.

5.5.1. Planificacién y estrategia publicitaria: el “grupo objetivo”.

Es dificil dudar acerca de la importancia que en el mercado inmobiliario, cada
dia mas competitivo, tienen las acciones publicitarias. Sobre ellas, se basan,

en gran manera, la consecuencia de un nuimero suficiente de visitantes
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inicialmente interesados en nuestros productos; por tanto nuestro éxito o
fracaso en la gestion comercial dependerq, muy a menudo, de su correcta
planificacién y del acierto de aquellas estrategias que empleemos en su

desarrollo.

Muchas son las definiciones existentes acerca de lo que es la publicidad (“el
arte de trasmitir una idea de la mente de un hombre a “otro”, “el arte de
vender por escrito”’, “La forma en que se comunica el fabricante con el
consumidor para informarle, para convencerle, diferenciarle, o los tres verbos
a la vez, que su producto sea preferido al de la competencia” (Jaramillo,
2002), etc.) aun cuando nosotros trataremos de sintetizar una sola, valida

para el sector que nos ocupa:

La publicidad inmobiliaria consiste en la utilizacion adecuada de ideas
estratégicas y medios de comunicacién con la finalidad basica de hacer ir a
una poblacion objetivo definida hasta una determinada promocién.
Informando y persuadiéndolo de que los atributos de nuestra oferta
inmobiliaria satisfacen plenamente sus necesidades, para que la accion
publicitaria se pueda considerar satisfactoria ha de cumplir al menos dos
requisitos basicos: “mover” hacia la promocién inmobiliaria el maximo nimero
posible de componentes de su grupo objetivo de clientela potencial y hacerlo

en forma rentable.

A través de esta definicion hacemos referencia al “publico objetivo” (grupo

objetivo o “target group”). En efecto, a través de la investigaciéon del mercado
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y mediante los pertinentes estudios comerciales previos habremos llegado a

definir un perfil especifico para nuestra clientela potencial-tipo.

El sector o segmento del mercado potencial de demanda para el cual nuestro
producto se puede considerar “hecho a la medida” sera, pues nuestro publico
0 grupo de objetivo. Objetivo porque es quien “objetivamente” preciso que

nuestro “objetivo” de venta, “disparos”.

También nos referimos en la anterior definicién a “hacer ir” al publico hacia
nuestra promocioén. Efectivamente, esta es la misién del mensaje publicitario
inmobiliario: Atraer la atencién, pulsar las motivaciones de la demanda
potencial y “hacerla ir’ al punto de venta. Esto es basico. Podemos llevar
implicitos otros objetivos en nuestra accién publicitaria, sobre todo en orden
a prestigios o formacion de una imagen de marca, pero nuestro “quid pro

quo™”.

Es necesario de hacer referencia al concepto de rentabilidad de la accién
publicitaria; en efecto, publicidad es un componente mas del costo comercial
y debe guardar un equilibrio respecto a la totalidad del mismo, al precio del
producto y a los resultados de venta, aun cuando en estos momentos la
accion publicitaria es el Unico factor influyente, como ya vimos al hablar de

“‘marketing mix’.

! Término latin utilizado para indicar “algo por algo” o “algo a cambio de algo”
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5.5.2. Gastos de Marketing

El plan de marketing que NITULY S.A. debera emplear en su proyecto
METROPOLISS tiene costos fijos mensuales que suman $5.597,36 y que en
meses especiales como Noviembre tendran un costo adicional de $3.183,60,
es decir, la compaiiia para cada Noviembre, mes en que se realiza la feria de
la vivienda y construccién en la ciudad de Manta, debera provisionar un valor
adicional. El detalle de la distribucién de publicaciones por medios es la

siguiente:
= www.Plusvalia.com

La Pauta mensual que incluye promocion de Metropoliss en las pautas de
medios televisivos nacionales que realice la pagina, banner de 300X100 en
el portal, Calificacién de Proyecto Destacado, mailing a base de datos de

3.000 contactos.

= Radio Farra 95.7 FM

La pauta incluye 6 cufas diarias que se transmitiran de la siguiente manera,
3 en el noticiero de la mafiana denominado CODIGO INFORMATIVO, 2
cunas en el noticiero deportivo del medio dia y 1 cuiia con 3 menciones en

el noticiero de las 19:00.

= El Diario Manabita

El presupuesto incluye 8 publicaciones mensuales, 1/4 de pagina cada

miércoles del mes donde se exhiben los resultados de la Loteria Nacional y
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publicaciones full color de 1/2 pagina los dias sabados y domingos, previos a

las quincenas.

= | aMarea

Esta propuesta le ofrece a NITULY S.A. 8 publicaciones mensuales, 1/4 de
pagina cada miércoles del mes donde se exhiben los resultados de la
Loteria Nacional y publicaciones full color de 1/2 pagina los dias sabados y

domingos, previos a las quincenas.

= E| Mercurio

La proforma ofrece 4 Publicaciones distribuidas en las semanas previas a las

quincenas, los miércoles 1/4 de paginay los sabados 1/2 pagina.

= E| Diario Manabita, Feriade Noviembre

Se incluyen los fines de semana que no coinciden con las quincenas, para

promover el evento.

* Promotoras para feria en Noviembre

Cada promotora segun agencia por un horario de 5 horas diarias se
presupuesta por $60,00/dia, por lo que cada una recibira $180,00 por los tres

dias de feria mas la alimentacion, viaticos y movilizacién por dia.

Alimentacion, viaticos y movilizacion de la Feria en Noviembre

Se estima un valor de $25,00 por dia por persona, son 3 promotoras mas 3

vendedoras para los dias de feria.
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5.6. Promocioén

5.6.1. Organizacion sistematica de Campafas Publicitarias.

En términos generales, podemos considerar que la venta inmobiliaria precisa
cubrir cuatro etapas, en todas las cuales se haya involucrada, de una u otra

forma, la publicidad.
Dichas etapas son:

= Conocimiento: De nuestra promocion, a través de las diversas
acciones publicitarias desarrolladas.

= Comprension: De nuestra oferta al visitar el punto de venta que
tengamos establecido.

= Conviccion: Entendida como la disposicion mental favorable a la
compra.

= Accion: Paso decisivo que se manifiesta mediante el “hacer algo” que

tenga que ver con la compra.
En toda accion publicitaria existe un protagonista principal, un primer actor: el
mensaje publicitario, que con su contenido podra conseguir, si esta bien
concebido, que nuestro cliente potencial se sienta inclinado, al leerlo “oirlo, a
visitar nuestra promocién” (recordemos el “hacer venir’). El mensaje
publicitario inmobiliario debe planearse cuatro objetivos basicos (se hace

referencia al método clasico AIDA)?, que son:

> AIDA es un modelo clasico gque describe los efectos que produce secuencialmente un

mensaje publicitario. La palabra AIDA es un acrénimo que se compone de las siglas de
los conceptos en inglés de atencion (attention), interés (interest), deseo (desire) y accion
(action).
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Captar “la atencidon’. Para ello pueden utilizarse diversos métodos,
aun cuando destacan dos principales: el ilustrativo (fotografia,
maqueta, dibujo, elemento grafico en suma) y el descriptivo (texto
llamado mas o menos agresivo, original o “curioso”).

Conseguir “interesar”. El mensaje debe, forzosamente, ocasionar el
interés por nuestra promocion.

Despertar “el deseo”. De adquirir nuestro producto, de disfrutar de las
satisfacciones, utilidades o servicios que nuestro inmueble pueda
depararle.

Mover a “la accion”. La suma de los tres objetivos anteriores debe ser

capaz de “hacer venir’ y empujar a la compra.

Es evidente que el mensaje publicitario debe de estar basado en unos

objetivos concretos, los cuales sera preciso definir mediante la investigacion

oportuna, la cual nos podra facilitar la necesaria informacién sobre una serie

de puntos-clave:

¢, Qué puede atraer al usuario? (Proximidad al trabajo. Ausencia de
contaminacion. Baja entrada. Largo plazo de financiamiento).

¢, Cuanto y qué tipo de mercado es el existente para nuestro producto?
(res mil familias de un estrato socio-econémico equis, con

ingresos/afno).
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= ¢;Cuales son los deseos, habitos y actitudes del usuario respecto a
nuestro producto? (Prefiere tal o cual distribucion, tal o cual calidad, tal
o cual situacion).

= ¢ Qué tipo de mensaje sera preciso plantear para decidir la accion de
compra? (La tranquilidad, las instalaciones, la seguridad en la

inversion, las comodos medios de pago).

Debemos hacer hincapié en algo muy importante a la hora de establecer la
estrategia y crear el mensaje publicitario, y es tener en cuenta la técnica de

la “proposicion unica de venta”.

El cliente potencial tiende a RECORDAR TAN SOLO UNA COSA DEL
ANUNCIO, UN ARGUMENTO DE VENTAS, UN SOLO CONCEPTO
SOBRESALIENTE. Esto es digno, de tener en cuenta; es preciso buscar,
para cada promocion, el atributo portante, el “plato fuerte” del menu. Es
preciso hallar una motivacion basica destacable que forme la estructura, el
‘esqueleto” de nuestro mensaje publicitario, huyendo de las proposiciones y

argumentos multiples que desorienten a nuestro cliente potencial.

Todo anuncio, por tanto, deberda exponer una proposicion Unica al usuario
potencial, una ventaja-clave que se adquirira al realizar la compra. Esta
proposicion debe consistir en algo que no puede brindar la competencia, o
que no se le haya ocurrido brindar. Ningun producto es tan absolutamente
igual a otro que no pueda distinguirse de alguna forma. Esta proposicion
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Unica debe tener tanta fuerza implicita que pueda persuadir al mayor nimero
posible de clientes potenciales. Destaca, por tanto, la importancia de una
correcta planificacion publicitaria que nos lleve a conseguir resultados

eficaces y rentables.

Para que esto sea asi, y no de otra forma, precisaremos planear nuestra
publicidad en forma de campafas. Una campafa es, en sintesis, “‘una serie
de mensajes publicitarios coordinados entre si en cuanto a contenido y
medios, y dirigidos hacia la consecuencia de unos objetivos determinados”.
Para que las campafias sean eficaces, es preciso dotarlas de una “espina
dorsal’, una idea central que cree la imagen de nuestro producto,
adaptandolo precisamente a las motivaciones de compra de nuestra

demanda potencial.

De esta forma, campafia publicitaria y acciones de venta formaran un frente
comun, y su escudo estara formado por las propias necesidades del cliente

en potencia.

A continuacion y para finalizar este punto, intentaremos situar la realidad
actual de las actividades publicitarias del sector inmobiliario dentro del
conjunto nacional para, de esta forma, poder establecer un analisis

comparativo capaz de responder a las siguientes cuestiones:
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¢Esta la publicidad inmobiliaria en un mismo nivel que la de otros
sectores de la actividad econdémica nacional?

¢Estamos utilizando en todas sus posibilidades las herramientas
técnicas precisas para rentabilizar mejor nuestras inversiones?

¢El sector inmobiliario estd empleando la publicidad como una
actividad coordinada dentro de una compleja estrategia de marketing?
(Marketing Mix).

¢, Estamos controlando adecuadamente el rendimiento de nuestras

acciones publicitarias?

Ahora bien, cualquiera sea la agencia que maneje la publicidad de una

promocién inmobiliaria debe tener a mano datos relativos a: la investigacién

de los consumidores, la creatividad, la utilizacion de los medios, la promocién

y animacion de ventas, las relaciones publicas, etc. Una accién de publicidad

para una determinada operacién inmobiliaria, necesita conocer:

Perfil socio-econémico del publico objetivo, la importancia decisoria de
los sexos, influencia  familiar, importancia del progreso social.
Cuantificar su cuantia y posibilidades por grupos sociales, fuerza
econdmica, ubicacién geogréfica, nlcleos de trabajo, etc. Datos de
vital importancia para establecer una politica de soportes y acciones
de promocion y animacion de ventas.

Conocer el proceso de busqueda, toma de decisiones y compra.

Como se concibe el producto, importancia del factor econémico, del
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factor social, del factor entorno, conocer las motivaciones basicas
sobre los conceptos de posesion, habitat, inversion, medio de
promocién social. Y encontrar y clasificar conceptos sobre distancias,
transportes, paisaje, servicios parqueos, zonas verdes, etc.

= Conocer la fuerza motivacional de cada elemento interior de la
promocién que se desea vender. Distribucién, numero de
habitaciones, revestimientos, relacibn con el exterior, privacidad,
accesorios, elementos comunes, etc. Saber la fuerza especifica que,
en cada caso concreto, tiene el precio, las zonas, las caracteristicas
fisicas del exterior e interior de producto. Para determinar qué
elementos deben ser manejados (y cdmo) en la transmision de

nuestros mensajes.

Nuestras camparfas estan disefiadas con un tiempo de duracion, por ejemplo
cuando se promociona el sorteo de TV mas un cine en casa por el dia del
padre, la promocion se extendera no solo a quienes reserven y compren en
ese preciso dia, sino a todos quienes reserven durante todo el mes; asi
también se realizara el sorteo de la linea blanca a todos quienes reserven y
compren a lo largo del mes de mama; en noviembre por ser las fiesta de
Manta se realizan varias ferias, entre ellas la de vivienda, es una
organizacion publica-privada donde participan Entidades del Estado,
Instituciones Financieras publicas y privadas, y los principales proyectos

inmobiliarios de la provincia, la promocion en este fecha es que a quienes
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reserven o compren en este mes obtendran un precio especial o precio de
feria, pero esto se extiende hasta el 15 de Diciembre para aprovechar el
décimo tercer sueldo que reciben las personas en este mes, es decir la
campafa va direccionada de la siguiente manera: “reserva tu casa en
METROPOLISS con el décimo y llévate un adicional gratis, si reservas hasta

el 15 de Diciembre se respetaran los precios de Feria”.

Parece logico que el planear una campafia, manejando y pesando toda la
informacion anterior, supone invertir mas certeramente, distribuir mejor
nuestros presupuestos y acelerar el cumplimiento de todos nuestros
objetivos. Sistematizar la investigacion cualitativa y cuantitativa del
consumidor debe ser un propésito a cumplir por la empresa inmobiliaria, si
esta desea progresar en el terreno de sus inversiones publicitarias. Hay
autores que clasifican a los consumidores potenciales en grandes grupos

segun su actitud hacia el producto inmobiliario, asi tenemos:

5.6.2. Consumidores convencidos.

Constituyen un gran porcentaje del mercado total y son los que dan a este
sector el caracter de mercado de demanda. Tienen las siguientes

caracteristicas:

= Absoluta necesidad de adquirir un producto inmobiliario. Esta

necesidad constituye el centro motor de su actividad vivencial.
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= Son relativamente jovenes. La adquisicion de una propiedad
inmobiliaria supone una nueva organizacion de vida: el matrimonio, el
cambio de residencia, la independencia, el ascenso y el
reconocimiento social.

= Los frenos de la compra son puramente coyunturales, sobre todo
econémicos. Se debaten entre la realidad de sus posibilidades
materiales y el producto ideal que desean. Por eso, dudan, calibran y
sobre todo, buscan sin cesar, infatigablemente.

= Son compradores seguros. Aquel producto inmobiliario que pueda
conciliar y reducir la distancia entre realidad y deseos sera, al fin, el
preferido.

= En este tipo de comprador, la decision final, o al menos una fuerte
influencia, estd en manos de la familia que, frecuentemente aporta el
total o una parte del dinero de la compra, sobre todo el inicial.

= Por tanto, el comprador o consumidor motivado, ¢qué busca en la
publicidad?, ante todo informacion necesaria y suficiente; cuanto mas

amplia y completa mejor.

Por tanto los objetivos de la publicidad para este segmento del mercado se
resumen en: HACERLOS VENIR Y CERRAR LA VENTA CON UN

ANUNCIO. Algunas posibles reglas para este tipo de campaiia son:

= Concentracién en medios especializados en publicidad inmobiliaria.- El

comprador motivado es un “lector profesional” de anuncios
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inmobiliarios. Por tanto busca aquellos medios en donde puede
encontrar mayor numero de anuncios. Indiscutiblemente la prensa
ocupa el primer lugar en este sentido. Ejemplo de ellos son los
suplementos inmobiliarios de DIARIO EL UNIVERSO que publican
periddicamente en LA REVISTA.

Importancia de la radio.- Ya hemos hablado de la gran influencia
familiar que en este tipo de consumidores existe. También hemos de
afiadir que las decisiones de compra se toman generalmente por
parejas y ya tenemos la importancia de la mujer y por consiguiente del
medio radio. En efecto, la radio que es un medio al que la mujer
concede gran credibilidad sirve para influenciar a la pareja de nuestro
consumidor que tiene tanta 0 mas influencia que él en la decision final

de compra.

Considerando que es un comprador potencial que tiene una imagen ideal

superior a sus posibilidades, que necesita una informacién completa y que en

el fondo busca una “ganga” imposible, la estructura de nuestro anuncio en

prensa debe respetar y seguir los siguientes puntos:

Para cerrar una venta necesitamos informar, motivar y por supuesto,
determinar el precio de la transaccién y también naturalmente, las
condiciones de pago. No comprendemos la resistencia de muchos
productos inmobiliarios a reflejar sus precios y condiciones con todo

detalle en sus anuncios, cuando van dirigido a este tipo de comprador.
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Sobre todo en aquellas operaciones inmobiliarias que tienen
condiciones fijas de venta, es irremediable enfrentar al comprador con
el precio del producto. Opinamos que si esto lo hacemos en nuestros
anuncios publicitarios, habremos introducido un elemento positivo en
el mismo.

“‘Hacer venir”; objetivo principal de nuestro anuncio; atraer al
comprador, llevarlo la vivienda piloto o a la oficina de ventas, en una
palabra, hacerlo caer en nuestras manos. Para ello necesitamos hacer
un anuncio claro, atractivo y diferenciado.

Es aqui donde el conocimiento de sus motivaciones y preferencias
juega un papel importantisimo para hacer resaltar en nuestros
productos aquellos elementos que mas se acerquen al concepto que

el consumidor desee encontrar.

Asi como un anuncio de prensa se lee, se medita y se recorta, la radio es

ante todo, atencion fulgurante, rapidez de concepto y sugestion imaginativa.

Para ellos las camparfias en radio deben atenerse a los siguientes puntos:

Inspirar credibilidad. Ello se consigue mediante el empleo del
testimonio, la cufia dialogada en la cual una de las partes pone
objeciones y otra las destruye, y también utilizando voces de los
locutores mas conocidos de ama de casa y que tienen ya establecidos
con ellas, un lazo de confianza que les hace aumentar su poder

vendedor.
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= Ofrecer informacion suficiente. Al igual que en prensa, nuestros
anuncios en radio necesitan ofrecer informacién pero de una forma
menos fria y menos metddica. Opinamos que nuestros anuncios en
radio para este tipo de consumidores deben sobre todo sugerir unos
beneficios concretos que se deriven de toda la informacién facilitada.

» Saber situar nuestro mensaje de radio en la hora y en el momento
adecuado. La eleccion de una hora apropiada en la radio puede
acercar nuestro producto al momento mas favorable para la recepcion
del mismo. Observando los ratings de sintonia por programas y por

horas.

Desde el punto de vista de efectividad publicitaria, las visitas a la villa modelo
y a las oficinas de ventas, pueden y deben ser aprovechadas como fuente de
informacién adicional y gratis sobre la efectividad de nuestras campafas.
Todo depende de las instrucciones y grado de cooperacion que se logre de

la fuerza de ventas.

5.6.3. Consumidores semi-convencionales.

Es otro importante sector de nuestros consumidores potenciales. Sus

caracteristicas (bastante diferentes del grupo anterior) son las siguientes:

» Personas en clara ascension social, con deseos de mejorar su nivel de
vivienda, atendiendo sobre a consideraciones de entorno, prestigio e

inicio de una forma de vida mas adecuada a las normas sociales en
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que se mueve (nucleos residenciales, proximidad a clubs deportivos,
alejamiento del “stress” urbano, etc.).

También podemos clasificar en este segmento a los compradores
potenciales de segundas Vviviendas: villas de fin de semana,
apartamentos en la costa, etc.

Son relativamente mayores. Disponen del dinero necesario y en ellos
la influencia familiar (salvo la pareja) es poco importante.

Son compradores semi-seguros. No tienen mucha prisa, generalmente
son personas ocupadas, no disponen de mucho tiempo para visitas.
Tienen un deseo latente que es necesario estimular constantemente.
No buscan nuestra publicidad, sino que tropiezan con ella. Ello hace
mas dificil la seleccion de soportes y mas refinados nuestros

mensajes.

Podemos resumir los objetivos de nuestras acciones a este segmento en:

FACILITAR EL CONTACTO E IDENTIFICAR NUESTRO PRODUCTO CON

LOS DESEOS DEL CONSUMIDOR.

En resumen, a este tipo de comprador potencial hay que seguirlo, somos

nosotros los que debemos darle facilidades con una auténtica labor de

seguimiento publicitario. Como acciones mas rentables para este tipo de

consumidores, sefalamos las siguientes:

La publicidad directa.- En este caso, nuestro consumidor potencial

es facilmente localizable por medio de listas profesionales, directorios,
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lista de asociaciones y organizaciones varias, etc. Por tanto, una
accion de correo directo nos dara la oportunidad de impactarlo
directamente, de ofrecerle una informacion adecuada y facilitarle la
oportunidad de un contacto (ofrecimiento de visita a domicilio, llamada
telefénica, etc.). Para lograr una presién de ventas mas eficaz, son
recomendables las acciones de publicidad directa combinada (varios

envios sucesivos en un periodo determinado).

Se realizard mensualmente envio de correos (e-mailing) a través del portal
plusvalia.com., a toda la base de datos de los suscritos en este portal
inmobiliario. Adicional, se realiza la distribucién de flyers en varios puntos de
la ciudad con mayor transito vehicular y peatonal, centros comerciales,
instituciones publicas y empresas privadas previamente contactadas y

autorizados a poder prospectar potenciales clientes (Anexo 8).

= El anuncio con cupén, como oportunidad de contado.- El
consumidor semi — convencido, encuentra en el anuncio por cupon la
oportunidad de lograr mas informacion o un contacto cémodo, sin
grandes pérdidas de tiempo y sin necesidad de comprometerse de
lleno en una operacién de compra y ahora, por Ultimo, entramos en

otro gran grupo, al cual se dirige la publicidad inmobiliaria.
5.6.4. Inversores.

El de los inversores sus caracteristicas son las siguientes:
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El concepto inversion, seguridad y plusvalia es el unico moévil que
distingue a este gran grupo que puede estar constituido por personas,
sociedades o consejeros de inversiones.

La industria inmobiliaria tiene en este grupo un espectro de
competencia mucho mas amplio, ya que trata de que su opcion
financiera sea preferible entre todas las que se ofrezcan al mercado
de capitales.

Las condiciones mismas del producto, incluso su precio, solo tienen
importancia para este grupo si son argumentos validos para asegurar
la seguridad, la rentabilidad y la plusvalia del mismo. Con esto
gueremos decir que para ellos el producto no significa nada si no va
unido a estas condiciones béasicas.

Este consumidor es tal vez, la mas inestable y huidiza con los que
cuenta el mercado inmobiliario. La situacion econdémica y politica
general, las leyes fiscales, la oferta de otra oportunidad de inversiény,
simplemente, cualquier incidente financiero que se produzca en este
sector, lo aleja o lo acerca bruscamente de nuestra posibilidad de

venta.

Una operacion inmobiliaria que por sus caracteristicas especiales se dirija
primordialmente al consumidor-inversor, debe plantearse todo su material de
publicidad directa de un modo absolutamente diferente, intentando ofrecer no

una vision general del producto como en casos anteriores, sino situandolo
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dentro de una vision econdmica general del mercado, incluyendo un estudio

de rentabilidad y datos financieros.

Queremos hacer resaltar 2 hechos especificos para el planteamiento de la

publicidad inmobiliaria en este sector:

La proximidad local del producto no es una cuestion vital para el
inversor. Ello hace posible la utilizacién de medios racionales para que
obtengamos una gran audiencia para nuestras campanas.

La creciente importancia de la mujer en este segmento del mercado.
La mujer, tipica inversora inmobiliaria, no suele ser impactada por la
prensa: sin embargo, en nuestro pais tenemos sobre todo en revistas,
soportes muy adecuados para ella. Tal vez a primera vista, un anuncio
de inversiones inmobiliarias en la revista HOGAR, parezca absurdo,
pero si utiizamos el lenguaje apropiado y pensamos en la audiencia
gque podemos conseguir, quizas la rentabilidad obtenida nos

sorprenderia a todos.

5.7. Presupuesto
CUADRO N° 30
Presupuesto de Campafia Publicitaria
MEDIO MENSUAL
www.plusvalia.com (pagina web) $ 1.345,00

Radio Farra 95.7 FM (frecuencia provincial y mundial online) | $ 1.068,00
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El Diario Manabita (medio impreso provincial)

1.303,36

La Marea (medio impreso de Manta)

962,24

El Mercurio (medio impreso de Manta)

Gastos de publicidad en medios por un mes sin feria

5.597,36

Costo de Stand de 9 metros cuadrados por 3 dias de feria

$
$
$ 918,76
$
$

1.344,00

Publicaciones adicionales de Noviembre por feria

El Diario Manabita (medio impreso provincial) $ 488,76
La Marea (medio impreso de Manta) $ 360,84
Contratacion de 3 Promotoras a difusidon de flyersy $ 540,00
tripticos

Alimentacién, viaticos y movilizacion de feria $ 450,00
Total gastos adicionales por Feria en Noviembre $ 3.183,60
Total de gastos en publicidad por Noviembre $ 8.780,96

FUENTE Proformas Proporcionadas Empresa Nituly S.A.

ELABORADO POR: Autores de Tesis

Todos estos rubros estdn sustentados con proformas reales emitidas por

cada una de las empresas mencionadas. (Se adjuntan en los ANEXOS).
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CUADRO N° 31

Cronograma de Trabajo

CRONOGRAMA
OBJETIVOS VARIABLES TIPO DE _ TIPODE TECNICA | INSTRUMENT | FECHA | OBSERV.
INFORMACION INVESTIGACION o}

PRIMARIO SECUNDARIO

1| Identificar las necesidades
habitacionales de la poblacién dela | Demanda de Encuesta al grupo | Encuesta | Cuestionario Jul. 12
ciudad de Manta necesidades X objetivo

2| Conocer el tipo de producto que los

clientes demandan de la X X Encuesta al grupo
competencia Competencia objetivo Encuesta | Cuestionario Jul. 12
Bibliografia

Observacion

3| Obtener informacidon sobre las

variables de Marketing que influyen Marketing X X Encuesta al grupo
en la decision de compra Mix objetivo Encuesta | Cuestionario Jul. 12
Bibliografia

Observacion

41 Recolectar la informacion de los

posibles medios de comunicacion Medios

en los cuales los proyectos X Encuesta al grupo | Encuesta | Cuestionario Jul. 12
inmobiliarios tienen méas efectividad objetivo

en Manta

5| Definir la demanda potencial de la
urbanizacion Metropoliss en las Percepcion
personas que conforman el grupo del cliente X Encuesta al grupo
objetivo en la ciudad de Manta objetivo Encuesta | Cuestionario Jul. 12

FUENTE Proformas Proporcionadas Empresa Nituly S.A.
ELABORADO POR: Autores de Tesis
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ANEXO 1

CREDITOS PARA VIVIENDA BIESS Y BANCA PRIVADA

2007 2008 2009 2010 2011
s 26.461 25.487 16.842 19.917 18.051
FINANCIERO ' ' ' ' '
NUMERO DE IESS 0 13 9.465 15.648 21.000
CREDITOS TOTAL
26.461 25.500 26.307 35.565 39.051
CREDITOS
% IESS 0,00% 0,05% 35,98% 44,00% 53,78%
MONTO SISTEMA
699'618.714 | 783'996.645 | 537°612.900 | 688’000.000 | 694°000.000
CONCEDIDO | FINANCIERO
(Uss) IESS 0 24°483.131 | 313.000.000 | 489'000.000 | 767°000.000
TOTAL , , , ,
CREDITOS 699'618.714 | 808'479.776 | 850'612.900 | 1.177000.000 | 1.461°000.000
% IESS 0,00% 3,03% 36,80% 41,55% 52,50%
Fuente: Marketw atch y Superintendencia de Bancos del Ecuador.
CREDITOS PARA VIVIENDA BIESS Y BANCA PRIVADA
$1.600 - 1.461
$1.400
E $1.200
S $1.000
< $800
0
E $ 600
= $400
$200
50
2007 2008 2009 2010 2011
Titulo del eje
I |ESS - BIESS B Sistema Financiero  essswTotal Crédito Vivienda

Fuente: Marketwatch y Superintendencia de Bancos del Ecuador
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ANEXO 2

Cuadro 1: Producio Intemo Brulo por clase de actividad
(Miles ddlares 2000)

Periodo Construccion
2006 1.863.590
2007 1.865.553
2008 2.123.901
2009 2.238.027
2010 2.338.291

Fuente: Banco Central /! Elabaracién: PCR - PACIFIC CREDIT RATING

LA CONSTRUCCION COMO SISTEMA

DEMANDANTES:

e  Empresa privada

¢  Seclores:
Energético
Petrolero

Vivianda

h PROVEEDORES DE:

. Recursos financieros
. Matenales - Insumos
¢ Tecnologla

EJECUTORES:

*  Empresas constructoras

. Constructores

¢  Consultores

s  Trabajadores directos
¢ Inmobiliarias
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FORTALEZAS Y DEBILIDADES DEL SECTOR DE LA CONSTRUCCION

FORTALEZAS: OPORTUNIDADES:
+  Personal técnico - profesional e Leyde Concesiones
¢  Mano de obra dispenible e  Demanda de infraestructura
. Efecto multiplicadoer de |la economia ¢  Mocdemizacion del Estado
- Qarar radictrihiider dal inaracn . Integracidn con el Peru
DEBILIDADES:

AMENAZAS:

Dependencia del Estado

Corrupcidn

Débil desarrollo empresanal y planfficacion

Competencia desleal - Individualismo

Escasos recurses econémicos

Incompatibilidad de formacion académica
con las necesidades del sector

e  Corrupcién
Inestabilidad econdmica
«  Falta de ahorro interno
e Allo endeudamiento extemo
* Inseguridad juridica
*  Leyde Contratacion Piblica

- FenaridariAn da matarialac

ANEXO 3

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES INTERNOS DE NITULY

1)

2)

S.A.

¢Conoce usted cual es la misién y la vision de la constructora
inmobiliaria NITULY S.A.?

SI NO

Como considera la relacion laboral entre usted y el gerente de la
constructora inmobiliaria NITULY S.A.

Excelente

Buena

Regular

Mala
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3) Harecibido alguna capacitacién para la ejecucion de su trabajo

Sl NO

4) El desenvolvimiento administrativo de sus compafieros de
trabajo es:

Excelente

Buena

Regular

Mala

5) El sueldo que percibe se encuentra acorde con las actividades
gue ejecuta

Sl NO
6) Conoce usted sila Constructora realiza publicidad

SI NO

7) La compafiia le ofrece las suficientes garantias laborales como
para asentirse altamente motivado para desarrollar su trabajo con
eficiencia y calidad

SI NO

8) El ambiente de trabajo diario al interno de la constructora es:

Excelente

Buena

140



Regular

Mala

9) Como considera usted la distribucion fisica de las oficinas de
Nituly S.A.

Excelente

Buena

Regular

Mala

10)Cree usted que el cargo que desempefia responde a su perfil
profesional y experiencia
SI NO

11) La empresa cuenta con una estructura organizacional

SI NO DESCONOCE

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES EXTERNOS

1. Cree usted que la Constructora Inmobiliaria NITULY S.A., es una
empresa seria

SI NO

2. Podria indicarnos cudl de las siguientes empresas constructoras
inmobiliarias conoce

METROPOLISS Sl NO
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SARILAND Sl NO
CIUDAD JARDIN Sl NO

CEIBO REAL Sl NO

. Le gustaria utilizar los servicios que presta la constructora
inmobiliaria Nituly S.A.

SI NO

. Cuédles de los siguientes factores considera usted importante al
momento de utilizar los servicios de una inmobiliaria

Rapidez en la entrega de Proyectos
Proyectos funcionales, estéticos y seguros
Los precios de las viviendas

Facilidades para la adquisicion

. Qué opinién tiene acerca de los servicios que presta la
Constructora Inmobiliaria NITULY S.A.

Excelente

Buena

Regular

Mala

. Le parece adecuada la ubicacion de los programas
habitacionales que ofrece la Constructora Inmobiliaria NITULY
S.A.

SI NO
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7. Qué criterio tiene acerca de la atencion que le ofrecen en la
Empresa

Excelente

Buena

Regular

Mala

8. A través de qué medios conoce usted la existencia de la
Constructora Inmobiliaria NITULY S.A.

Internet

Familiares o amigos
Casualidad

Prensa escrita

Otros

9. La Constructora Inmobiliaria NITULY S.A., le ofrece garantias al
término de su trabajo

SI NO

10.La imagen corporativa de la Constructora Inmobiliaria NITULY
S.A., anivel Regional es:

Excelente

Buena

Regular

Mala

143



11. Le gustaria a adquirir una vivienda en el Proyecto Habitacional
Metrépoliss

SI NO

12. La casaen la que actualmente vive es

ALQUILADA

DE UN FAMILIAR

ENTREVISTAAL GERENTE DE LA CONSTRUCTORA INMOBILIARIA
NITULY S.A.

1. ¢(Poseelaempresaun plan de Marketing?

Nituly S.A. no cuenta con un plan de Marketing

2. ¢Quétitulo tiene usted?

Ingeniero Civil, graduado en la Universidad Técnica de Manabi

3. ¢Quétiempo estd usted en la gerenciade la Empresa?

Desde el 2007 estoy al frente de la empresa en calidad de Gerente

4. ¢Cuél es la misién y vision de la Empresa?
Nuestra mision es contribuir al progreso del bienestar familiar con una
vivienda segura y confortable.
Y nuestra vision es liderar el sector inmobiliario de Manabi, ofreciendo

proyectos de vivienda con altos estandares de calidad, que permita la
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satisfaccion de nuestros clientes, y una alta rentabilidad de la
Compafiia.

5. ¢Cuales son los objetivos que tiene la Constructora inmobiliaria
Nituly S.A.?
Objetivos definidos o planteados no tenemos

6. Laempresa posee edificio propio

No contamos con un Edificio propio para el funcionamiento de las

oficinas, actualmente estamos en un local rentado.

7. ¢Los servicios que presta la constructora solo funciona para
Manta o la provincia de Manabi?
Nuestro trabajo no se limita solo a la provincia, estamos donde nuestra
labor sea requerida.

8. ¢Quétipos de servicios brindala constructora?
Nuestros servicios estan relacionados con construccion, disefio,
remodelacion, ampliacién y compra-venta de inmuebles

9. ¢Cree usted que el precio ofertado en los productos que ofrece
Nituly S.A. es competitivo? ¢Por qué?
Nos manejamos con precios justos, considerando que el mercado al
que dirigimos nuestra oferta son familias de nivel econémico medio y
medio-alto.

10.¢ Serealizan publicidad y promociones en la empresa?
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Contamos con nuestra pagina en internet, pero no realizamos

publicidad ni promociones continuas.

11.¢.La Empresa cuenta con una estructura organica funcional?

Si contamos con la estructura organica funcional
12. ¢La Constructora cuenta con maquinaria y equipos propios?
Si, contamos con todas las herramientas necesarias para nuestro

trabajo

13.;,Cudles considera usted que son las potencialidades de la

Empresa?

Las resumiria en tres: experiencia, credibilidad y garantia de nuestros

servicios.

14. ¢ Qué debilidades puede usted identificar en su empresa?
Creo que una de las debilidades mas preocupantes es la falta de
compromiso del personal para con los propositos de la empresa.

15. ¢(Recibe el personal de la constructora de forma continua
capacitaciéon en temas relacionados con su trabajo?
No se han realizado capacitaciones.

16.¢,Como considera usted a la competencia?
En realidad no es algo que me preocupe demasiado, estamos
preparados para los retos y los desafios

17.¢.Por qué cree usted que sus clientes prefieren a su empresa?
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Por qué cumplimos con los requerimientos que ellos aspiran como la
garantia, la calidad, el cumplimiento, los disefios, la credibilidad, los

afnos de experiencia.

ANEXO 4

Elisuenio.de
lodaya vida...

puederser

unasrealidad!

RESERVA YA
CON $300

METROPOLISS

COMPLEJO RESIDENCIAL

i acabados
VenaCONOCEr  PAGALAENTRADA Muestos aC
acasamodelo A12MESES  Yobooon
yelavance de obra  SIN INTERESES!  smsmgjores!

Una urbanizacion con todos los servicios, guardiania, area comunal con piscina

canchas multlples, guarderfa, sub-centro de salud, escuela jardin, Iglesla, sala
de velaclones, centro comerclal. Conectada a la red sanltarla y de agua potable

/;41 géNcT% _— INFORMACION Y VENTAS: NITULY S.A.
bev Dglf_: wv@v:‘m Obra: Redondel de la via Manta - Rocafuerte

Of.: Mutualista Pichincha, 2do piso, Manta
BIESS - ISSFA - BANCA PRIVADA Telf.: 2612620 / 2612621 / Cel.: 0985358064

ventas@nituly.com - www.nituly.com
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ANEXO 5

www.plusvalia.com

€ @ o plunaliacom;

Q
Zplusvaha

ingresar

Casas en Manta - Metropaiss
Casas en Manta - Metropoliss
METROPOLISS - CASAS EN MANTA:

. Ver datos del anunciante

Hola, estoy interesado en esta propiedad
y quiero recibir mas informacién. Muchas

© Guardar propledad

8 imprimir propiedad

@ Cakcula tw hipoteca
e Repartar o+

$50.500 Horizontal Inmediata

79

Venta

www.facebook.com

@ 3+ xS =

Nituly S.A.
Compaiiia

Informacién  Fotos  Megusta  Videos

PERSONAS. > Publicacién (] Fotovvideo
2411
A Pay Vazauez is qusta ssto.

Ineta 3 tus amigos 3 indicar que les

Nituly S.A. Facebooky 3
personas mas en Mantalin

INFORMACION

‘Sully Crespo comentd ta
foto da Douglas Zavala
Roese.

Jossica Larrea y Cris
Syptak son ahora amigas

valon

Maria Gabeiels Howey So.
are we 9ong (o have water
e

haro s 10 510w and £ wi
0 67" todayt

Johann Coloma fomé una

gusta o de Ana Mesia

AChristion Zavala le
quetal
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ANEXO 6
JINGLE RADIAL

Complejo residencial Metropoliss, una urbanizacién con todos los servicios,

conectada a la red sanitaria y con agua potable permanente.

Ubicada a 5 minutos del centro de la ciudad de Manta, muy cerca del

aeropuerto, futuro terminal terrestre y centro comercial.
Ven a conocer la casa modelo, sus acabados y los avances de las obras.

Reserva tu casa en Metropoliss con $500, y financiado hasta 25 afios con el

BIESS o cualquier Banco Privado.

Informacién y ventas en el redondel de la via Manta - Rocafuerte, teléfonos

2612620/ 2612621.

149



ANEXO 7

g c
e e— CASATIPO

DOS PLANTAS
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ANEXO 8

Flyer

ﬁ .g v FINANCIADO POR:
‘ A
' ll " ﬁ

cAsnsDEﬂwAs

SEPARA TU CHSH goNo MIDUVI ~ METROPOLISS

u “ s Zq s COMPLEJO RESIDENCIAL
FINAN NTERES INFORMACION Y VENTAS OF Manta £ Mutualista Pichincha 2do Piso Calle Sy Av.5
SIN I Telis: 2612620 / 2612621 /085359064 /092610129 www.nituly.com - ventas@nituly.com

NI BANCO
M I e 3\ ECUATORIANO Elb il
v DE LA VIVIENDA MIDUW URANO YVWENDA

POR UBICACION, CALIDAD Y SEGURIDAD ﬂ

Somaos LA MEJOR OPCION

NTO .
FINAtllglsAMlEzs N

A
A 5 MINUTOS DEL CENTRO DE MANT

SUBCENTRO DE SALUD - IGLESIA
SALA DE VELACION - CANCHA DE FUTBOL
| CANCHAS MULTIPLES - ESCUELA JARDN
\ ' | AGUA PERMANENTE TELEFONIA - INTERNET
3 | | TVCABLE - A6 MINUTOS DEL CENTRO DE MANTA
\ \ l CERCA DEL AEROPUERTO
=t ', PISCINA - AREAS RECREATIVAS
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uBicACION |

PROMOTORA /&
nmosiLiaria NITULY S AL
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ANEXO 9

Diade la madre

~= -

s deud
°'pc'.'?1'1‘a%a..

Por el mes de mama...

METROPOLISS <8N
COMPLEJO RESIDENCIAL COII “"EA Bmu

L e

iPAGA LA ENTRADA A 12 MESES SIN INTERESES!

iNuestros acabados y el precio del metro cuadrado son los mejores!

-

T

~

Una urbanizacién con todos los servicios, guardiania, drea comunal con piscina
canchas multiples, guarderia, sub-cenrto de salud, escuela jardin, iglesia, sala
de velaciones, centro comercial. Conectada a la red sanitaria y de agua potable

C WNSTERD (€ INFORMACION Y VENTAS: NITULY S.A.

‘) leswucwew Obra: Redondel de la via Manta - Rocafuerte
””””””””” R Of.: Mutualista Pichincha, 2do piso, Manta
FINANCIAMIENTO HASTA 25 ANOS  Telf.: 2612620 / 2612621 / Cel.: 085358064

ventas@nituly.com - www.nituly.com
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ANEXO 10
CASA ABIERTA

(Ompc'e/ja, el ano en cada nueva/
VISITANOS EN LA

Casas listas para entregar

Ultimas casas de la
primera etapa

a

METROPOLISS

COMPLEJO RESIDENCIAL

iHazlo realidad!

Te esperamos el Sabado 20 | Reserva con solo $500
de Diciembre de 9am a 5pm | Fa9akaentadasin intereses
Separa antes de enero 15

.. CONOCE LA CASA MODELO :. '\ y recibe un adicional
SIN COSTO!

| e | b
Rr= R &
=18 Y g
o =: U R e . N
- | . ” =X
: .- y B s
2 :

FINANCIA Obra: Redondel de la via Manta - Rocafuerte

HoJo /% ele] Y Oficina: Mutualista Pichincha 2do piso, Manta
EL BIESS Telf.: 2612 620 / 2612 621 / Cel.: 098 5358064
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