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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo de investigacion es mostrar de forma clara y detallada,
la influencia de las variables comerciales en el desarrollo de un proyecto inmobiliario dentro
del pais, especificamente para proyectos desarrollados dentro y fuera de Quito. El éxito de un
proyecto se debe en gran medida a la estrategia comercial y por este motivo es importante
entender el manejo de los recursos y su distribucion en cada aspecto del proyecto
inmobiliario. El camino para alcanzar un desarrollo correcto de los proyectos va desde el tipo
de construccion hasta su logistica en publicidad y precio de venta. Por este motivo, se
analizaron 339 planes de negocios de proyectos inmobiliarios, recolectando las variables
comerciales y generales de cada proyecto para posteriormente formar una matriz de datos que
nos ayude a identificar una correlacion entre las variables o algun tipo de tendencia. Cada
plan de negocio que sirvio de base para la matriz de datos fue obtenido del repositorio de la
Universidad San Francisco de Quito (USFQ), especificamente en trabajos de tesis de
Maestrias en Direccion de Empresas Constructoras e Inmobiliarias, tomando en cuenta las
publicaciones en orden cronoldgico, desde el 2005 hasta el 2020. En otras palabras, se
clasificaron los proyectos inmobiliarios por el tipo de construccidn, su tamafio y el nivel socio
economico, ademas de identificar el porcentaje de inversion en publicidad para cada proyecto.
Este trabajo establece una caracterizacion de proyectos y una evolucion del porcentaje de
inversion en los tipos de medios publicitarios que sirve como una guia para el uso correcto de

los recursos de un proyecto inmobiliario y para una prediccion en su desempeio comercial.

Palabras clave: Inversion, publicidad, costos, estrategia comercial



ABSTRACT

The objective of this research work is to show in a clear and detailed way, the
influence of commercial variables in the development of a real estate project within the
country, specifically for projects developed inside and outside Quito. The success of a project
is due to the commercial strategy and for this reason it is important to understand the
management of resources and their distribution in every aspect of the real estate project. The
way to achieve a correct development of the projects goes from the type of construction to its
coordination in advertising and sale price. For this reason, 339 business plans of real estate
projects were analyzed, collecting the commercial and general variables of each project to
later form a data matrix that helps us identify a correlation between the variables or some type
of trend. Each business plan that served as the basis for the data matrix was obtained from the
repository of the Universidad San Francisco de Quito (USFQ), specifically in master’s thesis
works in Construction and Real Estate Management, considering the publications in
chronological order, from 2005 to 2020. In other words, real estate projects were classified by
the type of construction, its size and socio-economic level, in addition to identifying the
percentage of advertising investment for each project. This work establishes a characterization
of projects and an evolution of the percentage of investment in the types of advertising media
that serves as a guide for the correct use of the resources of a real estate project and for a

prediction in its commercial performance.

Key words: Investment, advertising, costs, business strategy
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Capitulo 1 — INTRODUCCION

El éxito de un proyecto se refleja en el numero de ventas y la velocidad a la que se
realizan. Sin embargo, cuando hablamos del area de la construccion, estamos al mismo
tiempo involucrando el dinamismo de la economia de un pais. Sabiendo que la construccion
dependera de la gestion de los recursos y de la planificacion dada, se puede afirmar que un
desempeio ineficiente en un nimero considerable de areas cubiertas por la construccion
puede traducirse en pérdidas econdmicas que finalmente afectaran los objetivos inicialmente
establecidos. Uno de los elementos mas importantes es el drea de publicidad, por lo tanto, es
importante que las empresas no desperdicien recursos en campafias ineficientes que no

puedan alcanzar los objetivos esperados (Alulema & Sanchez, s.f.).

En la actualidad, las empresas del sector inmobiliario se concentran mucho en la
ejecucion de las diferentes obras civiles, pero no en la comercializacion para que resulten ser
un negocio. Las estrategias comerciales dentro de un proyecto se centran en la forma de venta
y pueden afectar directamente el éxito o fracaso de este. Segun Mogrovejo Yadira (2019),
EGGOCCP, que es una empresa que realiza proyectos inmobiliarios, al no contar con un buen
departamento de publicidad y una persona especializada, recurre a empresas externas que
hacen este trabajo. Sin embargo, cuando hubo una disociacion de socios, todo lo relacionado

con la comercializacion de esta empresa afecto al desarrollo de esta.

Dentro de las funciones de la estrategia comercial, también se debe considerar el
cumplimiento de las necesidades de los clientes, pero aiin mas importante es que las
herramientas de difusion sean efectivas (Mogrovejo, s.f.) El uso de redes sociales o medios
digitales, por ejemplo, hacen que una empresa sea mas innovadora en el producto, dando asi
un menor riesgo de fracaso en la ejecucion directa de dicho proyecto (Real et al., 2014).
Seglin el estudio de Ma. Isidro Real... et al, al menos el 50% de las empresas entrevistadas no

utiliza y otro 40% no utilizaria estrategias comerciales a través de medios digitales para su



promocion. Son cifras que sin duda son alarmantes en un mundo tan cambiante donde la

comunicacion, alin mas a través de los medios digitales, debe estar a la vanguardia.

Otro punto estratégico también son las ventas. Las empresas de bienes raices tienen
grandes beneficios de la comercializacion efectiva al agregar ganancias a las ventas (Dikmen
et al, 2005). Estas, ayudan a la empresa a desarrollar una nueva identidad de marca que le
permita entrar en un nuevo mercado, proporcionando reputacion, lealtad y calidad del
producto ofrecido al cliente. Sin embargo, existe un concepto de marketing mal entendido que
ha afectado a diferentes empresas constructoras (Yisa et al, 1995). Se sabe que los estudios de
campo de marketing en la industria de la construccion son escasos en relacion con otros
sectores. Se ha observado un crecimiento en la tltima década porque se han sugerido
diferentes practicas basadas en teorias tradicionales de marketing, con ciertas reformas

centradas en la construccion (Polay & Donmez, 2010).

El objetivo de este trabajo es analizar y conocer la evolucion que ha tenido el sector
inmobiliario en estrategias y ventas en Quito-Ecuador. Este estudio contiene un analisis de
aproximadamente 339 planes de negocios de proyectos residenciales y comerciales en la
ciudad. La evolucion de las estrategias se analizara en proyectos que se sitian entre 2005 y
2020. Uno de los proyectos mas recientes es el Complejo Residencial "Victoria" ubicado en
"Valle de los Chillos", a pesar de ser un proyecto pequefio, fue exitoso en sus objetivos. La
forma de gestionar el area publicitaria era a través de vallas publicitarias, paginas web, ferias,
portales inmobiliarios e incluso redes sociales, a diferencia de proyectos antiguos que

manejaban otra forma de publicidad con alcances muy cortos.

El analisis también incluird caracteristicas del proyecto como: tipo, tamafio y afio de
construccion. La contribucion de este estudio a los investigadores es proporcionar
herramientas para predecir la eficiencia de multiples vias de promocion en futuros proyectos y

asi maximizar su rentabilidad. Para ello, se han tomado varios proyectos inmobiliarios del



repositorio de la Universidad San Francisco De Quito, los datos recogidos de 350 tesis de
posgrado ayudaran a conocer la evolucion del sector. Segtin la RAE (2014), un "proyecto

inmobiliario" se puede definir como el disefio para construir, alquilar o administrar viviendas.

Capitulo 2 - MARCO TEORICO

Informacion general sobre el mercado inmobiliario
Tipos de proyectos

El mercado inmobiliario es el compuesto de acciones de oferta y demanda de bienes
inmuebles. La diferencia entre los diferentes activos que existen son los tipos, tales como:
comerciales, residenciales, industriales o urbanos. Todos ellos forman parte de la economia de
un pais (Capdevielle, 2016). Con base en lo establecido por Arrese et al. (2018), se sabe que
dentro del mercado inmobiliario existen actividades promocionales y de inversion realizadas a
través de personas naturales o empresas. En otras palabras, es una accidon que permite
desarrollar proyectos inmobiliarios, accién que esta vinculada a cambios o transformaciones

que tienden a afectar directamente a la microeconomia y macroeconomia de un pais.

El anélisis teorico de cada estado econdmico en el sector inmobiliario es fundamental.
Un estudio de Rehner y Rodriguez, publicado en el afio 2017, propone que los factores
involucrados en la crisis financiera de 2008 son: el aumento de los préstamos hipotecarios, las
demandas de viviendas y el aumento del sector de la construccion, lo que representa una fase

consecutiva que ha afectado al mercado inmobiliario.
Consideraciones para un plan de negocios

Comprender los modelos de negocio es beneficioso cuando se trata de identificar las
oportunidades de la empresa. Las estrategias comerciales proyectan hacia el cliente una
comunicacion innovadora. En los tltimos afnos, se ha observado una conexioén mas directa

entre los clientes y la tecnologia (Parasuraman y Grewal, 2000). Esto significa que el cliente



valora y aprecia el uso de la tecnologia en su relacion con respecto a la empresa. Al comparar
con otras empresas constructoras, estas tienden a adaptar dicho enfoque para continuar en la

misma linea que la competencia utilizando herramientas similares.

El objetivo del sector inmobiliario es atraer clientes a través de la incorporacion de
valores culturales, caracteristicos del sector que se centra en el activo que quieren vender.
Segun Williams y Qualls (1989), esto conduce a la campana publicitaria, que se lanzara en
funcioén del sector al que se dirigira. Por otro lado, segiin Singh (2012), la publicidad es
esencial cuando se trata de vender activos de los productores a los consumidores, incluido un
mercado masivo para distribuir el producto. En este caso, el PIB (Producto Interno Bruto)

depende de un porcentaje de esta seccion.

Duracion del proyecto

La duracidn se basa en diferentes fases de un proyecto las cuales son: la planificacion,
la ejecucion y los periodos de venta. En este ultimo caso, normalmente hay una preventa
donde la mayoria de las empresas constructoras ofrecen un porcentaje de descuento hacia sus
clientes para motivarlos a comprar, sin embargo, esto significa que los tiempos de ejecucion
del proyecto deben cumplirse tal como fueron mapeados al comienzo del proyecto (Zaro,

2013).

Objetivo socioeconémico

Para evaluar la viabilidad de un proyecto inmobiliario, se deben considerar factores
directamente relacionados con la viabilidad, los costos, el financiamiento, la evaluacion de
precios, las ventas estratégicas, los clientes y la rentabilidad. El proyecto de factibilidad de
Pesantez (2012) nos dice que el estudio de mercado es la recopilacion y andlisis de
precedentes que nos permiten determinar la conveniencia o inconveniencia de ofrecer un

producto o servicio para satisfacer una necesidad. Adicionalmente, es conveniente tener una



nocion amplia del mercado, incluyendo todo el entorno circundante de la empresa:
consumidores, usuarios, proveedores, competidores y limitaciones politicas, legales,
econdmicas o sociales (p.15), razon por la cual se realizé un estudio de mercado, donde se
determinaron los diferentes aspectos sociales dentro de diversas zonas del Ecuador. Se

encontraron los siguientes aspectos:

e Segmento socioecondmico en el que el proyecto inmobiliario intentard centrarse.
e [Los proyectos inmobiliarios estan dirigidos a diversos tipos de perfiles de clientes.
e Precio medio por m2 dentro de la zona.

e Analisis de mercado.

Estrategia de ventas

Determinar un plan de negocios inmobiliario que sea factible para diferentes tipos de
proyectos, siendo estos rentables y accesibles, en el que el objetivo principal sera buscar la
utilidad economica. Es fundamental gestionar correctamente un plan financiero que permita
un analisis puramente estratégico del proyecto, donde se determinara la rentabilidad y el
margen basico de ingresos. El mercado de la construccion y la satisfaccion del cliente con el

menor tiempo de entrega, convertiran sus necesidades en soluciones y brindaran servicios de

calidad.

Se debe completar un analisis de mercado, en el que se identificaran las variables
sociales y econdmicas que se relacionan con el proyecto. Ademas, se observaran los factores
de la demanda o la cantidad de servicios solicitados, asi como los factores que influyen en el
precio. De esta manera se puede evaluar la tasa de descuento para encontrar el costo de
oportunidad del proyecto. La idea principal es implementar un plan que permita desarrollar
las ventajas competitivas de un producto, permitiéndole posicionarse en el mercado

inmobiliario. Para ello, las ventas deben gestionarse y convertirse en una referencia o6ptima



para futuros proyectos, logrando una atencion comercial activa y enfatizando los datos
estadisticos, el entorno social y mas pardmetros del cliente, permitiendo la oferta de un

producto adecuado (Cadena, 2018).
Costo del proyecto

El analisis de costos es un procedimiento que permite identificar y evaluar los recursos
necesarios para la ejecucion de un proyecto en términos de cantidad y calidad (Corrales,
2016). A lo largo de este proceso se deben asumir los costos de la creacion de cada elemento
definido dentro del plan y sus especificaciones técnicas, asi como la coordinacion y gestion
del proceso, la obtencion de licencias legales y las ventas del resultado. Merino dice que "los
costos se dividen en dos categorias: costos directos que generalmente son costos de
construccion correspondientes a la compra de materiales, transporte, ubicacion o
configuracion y salarios de los trabajadores mientras que los costos indirectos o costos
administrativos son la preparacion de proyectos, estudios técnicos, impuestos y tasas
administrativas" (p.12). Por lo tanto, es necesario analizar el costo total del proyecto, los
costos de construccion por metro cuadrado de construccion y los costos por metro cuadrado
de area Util. Posteriormente, desarrollar un plan de estimacion de costos totales para

determinar el flujo financiero mensual y la totalidad de los gastos del proyecto.

Capitulo 3—- METODOLOGIA

Como establecen Abarca et all. (2013, p. 5), el método expresa el procedimiento o el
detalle de cada paso para ordenar una actividad cientifica. En el presente, se utilizé el método
de "estudio de caso" junto con la técnica de "analisis de documentos" donde los
investigadores compilaron una base de datos so6lida compuesta por proyectos inmobiliarios
que incluian tanto comerciales, residenciales como administrativos. A través del estudio de
caso, fue posible recopilar 350 proyectos inmobiliarios, ademas de que, utilizando una

metodologia cualitativa, los proyectos fueron organizados por caracteristicas principales que



se denominan variables. Con la técnica de analisis documental que se basa en analizar las

principales caracteristicas de un documento, (Ramirez Gonzales, s/f).

Se analizaron los 350 proyectos inmobiliarios en Ecuador, la mayoria planificados
para la provincia de Pichincha, y se definieron 22 variables principales. Dentro de los
atributos también llamados variables cualitativas, cabe destacar 2 categorias, la simple y la
ordinal; los simples son nombres o atributos categdricos mientras que los ordinales permiten
un tipo de ordenamiento mas avanzado (Zenaida Hernandez, 2012). El equipo caracterizo las
variables separandolas en 2 grupos principales, siendo el primer grupo variables generales
(basadas en atributos categéricos) y el segundo grupo variables comerciales (basadas en
atributos ordinales). Las variables generales recogidas en la extraccion de datos son: el codigo
del proyecto, el nombre del proyecto, tipologia, nimero de pisos, nimero de unidades, uso del
proyecto, metros cuadrados de area verde e interior, metros cuadrados totales, tamafio del
proyecto, ubicacion, direccion, duracion del proyecto, costo total, etapa de pago del terreno,
tamafio del terreno, costo por metro cuadrado del terreno y afio de finalizacidon. Las variables
comerciales extraidas en el analisis de datos son: tasa de interés, porcentaje de entrada,

herramientas publicitarias, descuento, precios de marketing,

Para continuar el andlisis del estudio, se creé una matriz prototipo utilizando EXCEL.
En esta matriz, los proyectos se organizaron cronolégicamente con sus respectivas
caracteristicas, creando una base de datos de 339 proyectos inmobiliarios relevantes
destacando sus atributos. Esto ayuda a analizar la evolucion de la construccion en Ecuador, y
consecuentemente contribuy6 a crear una segunda matriz de datos con el objetivo de estudiar
la promocién de proyectos. De esta manera, la nueva matriz cubre solo las caracteristicas
comerciales con variables que estan 6ptimamente relacionadas entre si, tratando de resumir

aun mas los atributos de los proyectos. Las principales variables se resumen ahora en la



inversion para el desarrollo, el tipo de proyecto, su costo total, el tipo de desarrollo y el

objetivo socioecondémico.

Capitulo 4 - RESULTADOS

Con base en la metodologia, se cred una matriz definitiva luego de analizar los 339
proyectos inmobiliarios dentro y fuera de Quito. La matriz contiene los resultados del analisis
del proyecto, recogiendo las variables mas importantes (tipo y tamafio, objetivo
socioecondmico, inversion en promocion e inversion en los diferentes tipos de medios
publicitarios). Debido a la gran cantidad de proyectos, se establecidé un parametro adicional
para analizar la evolucion de los proyectos en periodos de 5 afios, comenzando en 2005 y

finalizando en 2020.

Clasificacion de proyectos segin area de construccion

Las medidas estandar establecidas para las siguientes tablas y graficos (pequeno,
mediano, grande y extragrande) se basaron en el area total de construccion de cada proyecto
inmobiliario. Es decir, para proyectos pequefios se establecid un rango de entre 0-4000 m2,
para proyectos medianos entre 4000 a 5000 m2, para proyectos grandes entre 5000 a 6500 m2

y para proyectos extragrandes de mas de 6500 m2 de construccion.

Tabla 1 Datos para la clasificacion de proyectos tipo “Casa” segun su drea de construccion.

2006-2010 2011-2015 2016-2020
P MG EG|P |M|G|EG| P |M|G|EG
Casas dentro de Quito 15/212| 4 1139 |5| 9 [16]7|3]| 11
Casas fuera de Quito 51212 3]19(3|0|] 6 |6|2|0| 6
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Figura 1 Clasificacion de los proyectos tipo “Casa” (140) a lo largo del tiempo.

En el periodo de 2006 a 2010, con un total de 35 proyectos inmobiliarios, las casas
construidas dentro de la ciudad de Quito fueron 15 pequeiias, 2 medianas, 2 grandes y 4
extragrandes mientras que para las casas fuera de la ciudad dentro de este mismo periodo

fueron 5 pequetias, 2 medianas, 2 grandes y 3 extragrandes.

En el periodo de 2011 a 2015, con un total de 54 proyectos inmobiliarios, las casas
construidas dentro de la ciudad de Quito fueron 13 pequefias, 9 medianas, 5 grandes 'y 9
extragrandes, mientras que para casas fuera de la ciudad dentro de este mismo periodo fueron

9 pequenas, 3medianas, 0 grandes y 6 extragrandes.

En el periodo de 2016 a 2020, con un total de 51 proyectos inmobiliarios, los edificios
construidos dentro de la ciudad de Quito fueron 16 pequenos, 7 medianos, 3 grandes y 11
extragrandes, mientras que para casas fuera de la ciudad dentro de este mismo periodo fueron

6 pequenos, 2 medianos, 0 grandes y 6 extragrandes.



Tabla 2 Datos para la clasificacion de proyectos tipo “Edificio” segun su drea de construccion.

2006-2010 2011-2015 2016-2020
P M|GIEG|P | M|G|EG|P |M|G|EG
Edificios dentro de Quito 30|51 9 |31/15/10| 23 |24/13|6
Edificios fuera de Quito 2(0/0/ 0823/ 1]|3|0/3|1
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Figura 2 Clasificacion de los proyectos tipo “Edificio” (199) a lo largo del tiempo.

En el periodo de 2006 a 2010, con un total de 47 proyectos inmobiliarios, los edificios
construidos dentro de la ciudad de Quito fueron 30 pequenos, 5 medianos, 1 grande y 9
extragrandes, mientras que para edificios fuera de la ciudad dentro de este mismo periodo

fueron 2 pequeiios.

En el periodo de 2011 a 2015, con un total de 93 proyectos inmobiliarios, los edificios
construidos dentro de la ciudad de Quito fueron 31 pequefios, 15 medianos, 10 grandes y 23
extragrandes, mientras que para edificios fuera de la ciudad dentro de este mismo periodo

fueron 8 pequefios, 2 medianos, 3 grandes y 1 extragrande.



En el periodo de 2016 a 2020, con un total de 59 proyectos inmobiliarios, los edificios
construidos dentro de la ciudad de Quito fueron 24 pequeios, 13 medianos, 6 grandes y 9
extragrandes, mientras que para edificios fuera de la ciudad dentro de este mismo periodo

fueron 3 pequefios, 0 medianos, 3 grandes y 1 extragrande.

Clasificacion de proyectos segun estrato social.

Tabla 3 Perfiles de clientes.

Estrato Social | N. Proyectos %
Bajo 42 12.61
Medio 135 39.88
Medio Bajo 13 3.81
Medio Alto 106 31.09
Alto 43 12.61
TOTAL 339 100

4%

= Bajo = Medio = Medio Bajo = Medio Alto = Alto

Figura 3 Nivel socioeconomico (grafico pastel).
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Figura 4 Nivel socioeconomico (grafico Pareto).

La tabla y las ilustraciones muestran los diferentes perfiles de clientes encontrados en
los 339 proyectos inmobiliarios analizados. Teniendo en cuenta estos valores, fue posible
indicar que el 40% de los proyectos inmobiliarios fueron destinados para un perfil de cliente
de clase media, el 31% para la clase media alta y el 4% para la clase media baja. Con estos
porcentajes se puede indicar que la clase media tiene un mayor impacto en el tema
inmobiliario, razon por la cual fue el foco de los 135 proyectos. Por otro lado, el perfil de
cliente alto representa el 13% y el bajo el 12% como se muestra en las ilustraciones 3 y 4,

siendo este segmento menor en comparacion con el mencionado anteriormente.



Tipologia vs. porcentaje de inversion en publicidad del precio total de cada proyecto.
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Figura 5 Tipologia vs porcentaje de inversion en la publicidad con respecto al costo total.

En la ilustracion se presenta la variacion de proyectos fuera y dentro de la ciudad de
Quito. Donde mas del 80% se han construido en el Distrito Metropolitano. En el caso de los
proyectos de casas se ha disminuido, en los afios 2011-2015, la inversion en publicidad con
respecto a los otros afios. No obstante, en el caso de los edificios, se ha podido ver un
crecimiento de 0.14% y 0.51%. Sin embargo, en los proyectos fuera de la ciudad se tiene un
porcentaje de inversion de 1.62% en casas y 2.09% en edificios. La variacion se debe a que la
mayoria de los proyectos tienen un nivel socio econémico medio-alto, y en los proyectos
fuera de la ciudad se tiene un nivel socio economico medio. Ademas, existe una variacion en

la inversion debido que a través de los afios ha cambiado los diferentes medios de publicidad.



Inversion en los tipos de medios publicitarios.

Tabla 4 Porcentaje de inversion en los tipos de medios publicitarios.

Porcentaje
Redes , . .
Periodos | Sociales Paginas Folletos | Vallas | Revistas | Periodicos Radio Ferias Departamento
Web modelo

2006-

2010 2% 16% 12% 16% 16% 8% 4% 17% 9%
2011-

2015 7% 16% 14% 19% 13% 11% 3% 9% 7%
2016-

2020 18% 21% 13% 21% 5% 4% 1% 11% 6%
TOTAL 9% 18% 13% 19% 11% 8% 3% 12% 7%

La tabla clasifica los soportes publicitarios mas comunes que resultan del analisis de los
339 proyectos inmobiliarios, mostrando sus porcentajes de uso a lo largo de las 3 etapas de

analisis durante el afio 2005 a 2020.

Los datos muestran claramente un cambio en la inversion en un tipo de medio sobre
otro, lo que significa que en algunos casos ha habido un gran aumento en afos anteriores,
mientras que en otros casos el porcentaje ha disminuido considerablemente. Los porcentajes

finales de inversion se muestran en la siguiente imagen.



20% 19%
18%

15%

13%
11% 12%
10% 2%
0,
8% 79
5%
3%
- ]
= Redes Sociales = Paginas Web = Folletos
Vallas = Revistas = Periddicos

Figura 6 Porcentajes totales de inversion para los tipos de medios publicitarios.

La imagen muestra los porcentajes finales de inversion con respecto al tipo de soporte
publicitario, tras los afios de analisis. Los medios mas representativos son los sitios web y las

vallas publicitarias.
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Figura 7 Evolucion del porcentaje de inversion para los tipos de medios publicitarios.



La imagen muestra la evolucién en el porcentaje de inversion para los soportes
publicitarios mas relevantes. Todos los medios publicitarios han sufrido cambios en el

porcentaje de inversion, ya sea aumentando o disminuyendo en cada etapa.

Con este grafico podemos entender mejor el comportamiento del porcentaje de inversion
de cada medio, y de esta manera, podemos entender por qué medios como las redes sociales,
son superados en el porcentaje de inversion antes que medios como revistas y ferias. En otras
palabras, conociendo la evolucion, podemos llegar a conclusiones mejor informadas. Para
apreciar mejor los resultados en términos de evolucion en la inversion, el tipo de medios se ha
discretizado en 3 ramas, medios digitales, medios impresos y medios clasicos, que se muestran

en los siguientes graficos.
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Figura 8 Porcentaje de inversion en medios digitales.

El grafico presenta los porcentajes de inversion de 2005 a 2020 (en periodos de 5 afios)
en medios digitales que cubren redes sociales y sitios web. Domina el medio publicitario con
mayor crecimiento, que son las redes sociales, y muestra el medio con uno de los porcentajes

mas altos en cada etapa que son los sitios web.
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Figura 9 Porcentaje de inversion en medios impresos.

El grafico presenta los porcentajes de inversion de 2005 a 2020 (en periodos de 5 afios)
en medios impresos, que incluye revistas, periddicos y folletos. La evolucion muestra su

relevancia relativa en las primeras etapas de andlisis, asi como su caida en la tltima etapa.
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Figura 10 Porcentaje de inversion en medios cldsicos.

El grafico presenta los porcentajes de inversion de 2006 a 2020 (en periodos de 5 afios)
en medios clasicos, que abarca. Ferias, departamentos de modelos, vallas publicitarias y radio.
Este tipo de medios se caracteriza porque para cada uno de ellos la variacion en el porcentaje

de inversion entre una etapa y otra no cambia tan bruscamente como en los medios digitales o

impresos.



CONCLUSIONES

Clasificacion de proyectos segin area de construccion.

Para los afios entre 2006 a 2010, 2011 a 2015 y 2016 a 2020 del total de proyectos en
cada periodo la mayoria son edificios y casas pequefas fuera o dentro de la ciudad de Quito-
Ecuador. Estos resultados muestran que se construyen mas edificios pequefios
independientemente del periodo de afios en el que nos encontremos. La oferta de diferentes
proyectos con menor impacto social va de la mano con la demanda, reflejando un estatus
comercial para compradores y vendedores. Estos resultados demuestran un impacto en el
mercado que refleja el comportamiento de este a lo largo de los afios y en su posterior

evolucion.

Clasificacion de proyectos segiin estrato social.

El mayor porcentaje, en términos del nivel socioeconémico objetivo de cada proyecto
inmobiliario, lo tiene el estrato social medio con 40% y el nivel promedio mas bajo es el nivel
socioecondomico medio bajo con solo el 4% del total de proyectos. Esto nos explica el enfoque
que existe dentro del mercado para crear proyectos inmobiliarios. Dentro de los proyectos, se
consideran los detalles de los acabados en base al publico objetivo de cada uno de estos
proyectos. Por ello, debemos pensar en estrategias para llegar a un publico objetivo con
mayor poder adquisitivo ya que podemos obtener una mejor rentabilidad de aquellos que

estan dispuestos a pagar mejor.

Tipologia vs. porcentaje de inversion en publicidad del precio total de cada proyecto.

Se ha observado un crecimiento en la inversion en la publicidad para los edificios
construidos en la ciudad de Quito. En los proyectos de casas residenciales se presenta una
disminucion en la inversion para el periodo entre 2011-2015, posteriormente se incrementa en

un 0.40% para los siguientes cinco afios. De acuerdo con el nivel socio econémico se elige los



mejores medios publicitarios para llegar al objetivo de venta. Considerando que los proyectos
fuera de la ciudad son de un nivel socio econdmico medio, se establece que la inversion tiende

a ser inferior en comparacion con los proyectos dentro de la ciudad de Quito.

Ademas, los costos totales de los proyectos fuera de la ciudad son inferiores con
respecto a los del Distrito Metropolitano, de esta manera se ha invertido menos en la
publicidad y los medios publicitarios utilizados varian con respecto a los proyectos dentro de

Quito.

Inversion en los tipos de medios publicitarios.

El estudio de la evolucion del porcentaje de inversion nos permite entender el
comportamiento futuro sobre la inversion en cada tipo de medio porque de lo contrario,
basandonos tinicamente en los porcentajes finales, obtendremos conjeturas erroneas. A priori,
podriamos llegar a pensar que las revistas y ferias inmobiliarias tienen mas relevancia en
cuanto al porcentaje de inversion comparado con las redes sociales, y aunque esto se cumplié
en las primeras etapas de estudio, para el tltimo periodo las redes sociales las superan con
creces y se convierten en el tercer medio publicitario con mayor porcentaje de inversion en la

ultima etapa.

Los resultados muestran que el tipo de medio con mayor crecimiento son las redes
sociales seguidas de las paginas web. Este resultado era esperado ya que, debido al gran
desarrollo y evolucion de las plataformas digitales y redes sociales, la mayoria de la poblacion
tiene acceso libre y la capacidad de interactuar por varias horas en ellas otorgando a estos
medios un porcentaje mayor. Por el contrario, si comparamos los porcentajes de las paginas
web y redes sociales actuales con las de la primera etapa, encontramos una gran diferencia en
cuanto a interfaz, nimero de usuarios, etc. Todo es desde principios de 2002 cuando

comenzaron a aparecer los primeros sitios web y redes sociales como MySpace o XIng, que



no se utilizan hoy en dia (Urquiza, Y. 2014). Gracias a la optimizacion de este tipo de medios,
las personas dedican mas tiempo y por este motivo las empresas han adaptado cada vez maés el
uso de estos, dejando obsoletos otros tipos de medios como la radio. Si analizamos la
evolucion global de los medios, podemos apreciar mejor este crecimiento de los medios
digitales, todo lo contrario de los medios impresos, especificamente en revistas y periodicos

que en el ultimo periodo su inversion ha caido considerablemente.

Los resultados también indican otro punto importante; la radio tuvo una reaccion
inversamente proporcional a la web y las redes sociales. Con el paso del tiempo, el porcentaje
de inversion para radio fue disminuyendo hasta el punto de convertirse en el medio con menor

porcentaje dentro de las 3 etapas de analisis, teniendo un porcentaje del 1% desde 2015.

Como se mencion6 anteriormente, los medios impresos como revistas y periddicos han
tenido un comportamiento decreciente al igual que el de la radio, pero su porcentaje de
inversion global final estd por encima del 7%. Los medios con mayor estabilidad en cuanto a
su inversion han sido: radio, vallas, ferias de vivienda y departamento de modelos. En estos
medios, la variacion dentro de los 3 periodos de analisis es cercana al 4% lo que significa que
los promotores de los proyectos mantienen su confianza en este tipo de medios ya que

generan resultados favorables.

Por ultimo, los medios con mayor impacto inversor en el tltimo periodo de analisis
(2015-2020) son claramente vallas y paginas web, ambos con un porcentaje del 21%,
seguidos de cerca por las redes sociales con un 18%. Estos resultados nos ayudan a entender
el comportamiento del mercado al hacernos saber que las empresas se estan adaptando cada
vez mas al perfil del mercado, renovando sus medios publicitarios. Gracias a esto, se establece
que los medios digitales seguiran creciendo mientras que otros medios quedaran obsoletos

hasta el punto de tener un porcentaje de 0 en términos de inversion.
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ANEXOS
En esta seccion se adjuntaré la tabla completa de la tabulacién de los 339 proyectos

inmobiliarios para la estrategia comercial.



