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RESUMEN

El estudio reveld importantes conocimientos sobre las preferencias y perfiles de
los consumidores en el mercado inmobiliario. La ubicacion, la seguridad y los
espacios verdes representaron el 72,13%, el 78,69% y el 49,73% de las
caracteristicas deseadas de la vivienda, respectivamente. El tipo de vivienda mas
comun fue la casa con un 69,39%, seguida de los departamentos con un 28,96%.
La seleccion de habitaciones muestra que el 68,85% de las viviendas cuentan con
tres dormitorios. En cuanto a los servicios cercanos, los supermercados, espacios
verdes y centros médicos fueron seleccionados por un 66,7%, 59% y 59%

respectivamente.

En cuanto a comodidades, la piscina ocup6 el primer lugar con un 73,77%,
seguida por un parque privado y un gimnasio con un 62,84% y 55,74%
respectivamente. El perfil de consumidor es predominantemente soltero (62,9%),
con formacion técnica o universitaria (62,9%) y un ingreso familiar mensual de

$1.000 a $2.500 (30,60%).

En cuanto a la financiacién, el 86,89% prefirié la hipoteca sobre vivienda. Ademas,
el 30,60% prefiere un pago inicial del 5%, mientras que el 26,78% prefiere un pago

inicial del 5% si el ingreso del hogar esta entre $2000 y $2500.

Segun el resumen, el mercado objetivo muestra preferencias especificas como
una casa de tres dormitorios, preferencia por la vivienda, disposicion a pagar entre

100.000 y 200.000 dolares y la importancia de la ubicacion y la seguridad. Estos



datos informan las estrategias futuras de desarrollo inmobiliario para satisfacer las

necesidades y expectativas de los clientes.

Palabras Clave: Target group, Perfil del Cliente, Hipoteca, Estudio de mercado.



ABSTRACT

The study revealed important insights into consumer preferences and profiles in
the real estate market. Location, security and green spaces accounted for 72.13%,
78.69% and 49.73% of desired housing characteristics, respectively. The most
common housing type was house with 69.39%, followed by apartments with
28.96%. Room selection shows that 68.85% of the dwellings have three bedrooms.
As for nearby services, supermarkets, green spaces and medical centers were

selected by 66.7%, 59% and 59% respectively.

In terms of amenities, a swimming pool ranked first with 73.77%, followed by a
private park and a gym with 62.84% and 55.74% respectively. The consumer
profile is predominantly single (62.9%), with a technical or university education

(62.9%) and a monthly household income of $1,000 to $2,500 (30.60%).

In terms of financing, 86.89% preferred a home mortgage. In addition, 30.60%
preferred a 5% down payment, while 26.78% preferred a 5% down payment if the

household income was between $2,000 and $2,500.

According to the summary, the target market shows specific preferences such as a
three-bedroom home, housing preference, willingness to pay between $100,000
and $200,000, and the importance of location and safety. This data informs future

real estate development strategies to meet customer needs and expectations.

Keywords: Target group, Client profile, Mortgage, Market research.
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INTRODUCCION
Este estudio se centra en una investigacion de mercado en profundidad en el
sector Primavera de Cumbaya, tratando de analizar y comprender las
complejidades comerciales que definen a este sector en particular. Este trabajo se
basa en las directrices establecidas por el Centro de Innovacion en la Empresa
Europea (CEEI) de Ciudad Real y especificamente aprobadas en la Guia para la
elaboracion de estudios de mercado. La eleccion consciente del sector la
Primavera para el analisis se basa en su notable impacto en el comportamiento
del consumidor, asi como su impacto potencial en las estrategias comerciales y
empresariales.
El marco metodoldgico proporcionado por el CEEI Ciudad Real esta disefiado
como un marco fiable para guiar este estudio y garantizar el uso de métodos y
herramientas adecuados para la recogida, analisis e interpretacion de datos. Este
enfoque metodologico no s6lo complementa con precision la investigacion, sino
que también otorga validez a los resultados obtenidos, brindando una imagen
clara de las oportunidades y desafios especificos del sector Cumbaya.
El principal objetivo del estudio es brindar un panorama detallado y actualizado del
comportamiento del mercado en La Primavera a empresarios y tomadores de
decisiones locales para apoyar la toma de decisiones estratégicas y promover el
desarrollo econdmico sostenible del sector La Primavera. El analisis abarca desde
aspectos climaticos y culturales que caracterizan las estaciones hasta identificar
nichos de mercado y estimar la demanda potencial de productos y servicios

especificos.
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Adaptado de las directrices del CEEI Ciudad Real, el estudio pretende ofrecer una
vision completa y profunda de las oportunidades de negocio de primavera en
Cumbaya, asi como sentar las bases para el crecimiento empresarial y la
innovacion en este dinamico sector. La critica reflexiva se convierte en un
componente importante de las estrategias y decisiones de proyectos que no solo
comprenden las realidades actuales del mercado, sino que también impulsan el

desarrollo econédmico local.

MARCO TEORICO

El marco tedrico que se presenta a continuacion proporciona una plataforma
conceptual importante para realizar una investigacion de mercado en el sector La
Primavera Cumbaya y contextualiza el estudio explorando los conceptos
subyacentes y las percepciones especificas del entorno local de Quito. La critica a
este marco tedrico esta motivada por la necesidad de comprender no solo los
elementos tedricos, sino también de cuestionar y reflexionar sobre su aplicabilidad
y relevancia en el contexto practico de la Primavera de Cumbaya. El nucleo de
este estudio es comprender conceptos clave relacionados con el comportamiento
del consumidor, el desarrollo econdmico local y la dinamica del mercado. La critica
consiste en evaluar la validez de estas teorias en un entorno particular, como
Cumbaya, teniendo en cuenta las caracteristicas culturales, sociales y econoémicas

que distinguen a esta region.

Estudio de Mercado

- Definicion: Segun la Guia para la Elaboracion de Estudios de Mercado

(Camara de Comercio de Ciudad Real, 2023, p. 5), un estudio de mercado es "una
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investigacion sistematica y objetiva de un mercado especifico, con el propdsito de
proporcionar informacion util para la toma de decisiones".

- Importancia: Proporciona informacion crucial para la toma de decisiones
estratégicas, permitiendo a las empresas adaptar sus productos y servicios a las

demandas del mercado.

Estacionalidad en el Comportamiento del Consumidor

-Concepto: Estacionalidad en el comportamiento del consumidor o marketing
estacional “es una estrategia en la que las actividades de marketing se centran en
determinadas épocas del afio con el objetivo de incrementar ventas y generar mas
impacto”. (Nuiez,2022,pp1)

-Aplicacion: En el caso de la primavera en Cumbaya, es crucial entender como
esta estacion puede afectar las preferencias y necesidades del consumidor en el

sector analizado.

Dinamicas Comerciales en Sectores Especificos

- Contextualizacion: Cada sector econdmico puede experimentar variaciones en
sus dinamicas comerciales, influenciadas por factores geograficos, demograficos,
y culturales.

- Caso Especifico: El sector de la primavera en Cumbaya, siendo parte de Quito,
presenta particularidades que deben ser consideradas, como la demografia local,

la presencia de competidores y la influencia de factores urbanos.

Guias para la Elaboracién de Estudios de Mercado (CEEI Ciudad Real):

-Marco Metodoldgico: EI CEEI Ciudad Real proporciona directrices valiosas para

la planificacion y ejecucion de estudios de mercado, incluyendo la seleccion de



meétodos de investigacion, la recoleccion de datos y el analisis de resultados.
(Camara de Comercio de Ciudad Real, 2023, p. 1).
-Aplicacion: La aplicacion de estas guias especificas al contexto de la primavera

Cumbaya asegura un enfoque sistematico y estructurado en la investigacion.

Desarrollo Econémico Local y Sostenibilidad:

-Vinculo con el Estudio de Mercado: Comprender como el desarrollo econémico
sostenible puede ser promovido a través de la identificacion de oportunidades
comerciales en la primavera Cumbaya es esencial para contextualizar la
relevancia practica de la investigacion (Camara de Comercio de Ciudad Real,

2023, p. 18).

20



21

MARCO METODOLOGICO
El disefio metodoldgico de este estudio fue cuidadosamente estructurado para
lograr los objetivos especificos de la investigacion de mercado en el sector de
Cumbaya Quito. La metodologia se basa en los lineamientos del Centro de
Innovacion en Empresas Europeas (CEEI) de Ciudad Real, pero se aplica con
sensibilidad al contexto local de Quito, reconociendo la necesidad de considerar
las particularidades y complejidades del entorno real. La critica que subyace a
este marco metodoldgico se centra en la necesidad constante de evaluar la
validez y eficacia de los métodos seleccionados en el contexto local de Cumbaya.
Aunque las directrices del CEEI Ciudad Real proporcionan un marco claro, su
aplicacion en diferentes entornos geograficos y culturales puede presentar
desafios y requerir adaptaciones especificas. En este sentido, la critica pretende
reflexionar sobre la validez y adaptabilidad de la metodologia propuesta en
contextos diferentes a aquellos para los que fue pensada originalmente.

El marco metodoldgico es el siguiente:

Diseino de la Investigaciéon

- Tipo de Investigacion: Este estudio fue disefiado como un estudio descriptivo y
exploratorio para obtener una comprension detallada de las caracteristicas del
sector de recursos de Cumbaya en Quito.

- Enfoque: El estudio utiliza enfoques cualitativos y cuantitativos que combinan

varios métodos para obtener una imagen completa del mercado.

Poblacion y Muestra:

-Poblacién: La poblacidn objetivo son los residentes y visitantes del sector de la

primavera Cumbaya.
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-Muestra: Se utiliza un muestreo aleatorio estratificado para garantizar la
representatividad, teniendo en cuenta variables como la edad, el sexo y las

preferencias de compra.

Técnicas de Recoleccion de Datos:

-Encuestas: Se utilizan encuestas estructuradas para obtener informacién
cuantitativa sobre las preferencias primaverales, los habitos de compra y las

percepciones del sector.

Instrumentos de Medicién:

-Cuestionarios: Se desarrollara un cuestionario alineado con las directrices del

CEEI Ciudad Real, que incluira preguntas cerradas y escalas de valoracion.

Procedimiento:

-Preparacion: Se llevara a cabo una revision piloto de la herramienta de medicion
para garantizar la eficiencia y la claridad.
-Aplicacion: La recogida de datos se realizara de forma presencial o virtual, segun

las preferencias y conveniencia del participante.

Analisis de Datos:

-Cuantitativo: Para interpretar datos numeéricos se utilizan métodos estadisticos
como el analisis de frecuencia y la correlacion.
-Cualitativo: El andlisis cualitativo se realiza codificando y clasificando temas que

aparecen en las entrevistas.

Etica de la Investigacion:

-Consentimiento Informado: Obtener el consentimiento informado de todos los

participantes.



-Confidencialidad: Obtener el consentimiento informado de todos los

participantes.

ANALISIS DE LA ENCUESTA DE ESTUDIO MERCADO INMOBILIARIO

El mercado inmobiliario es un mercado dinamico y cambiante, que esta sujeto a

una serie de factores econdmicos, sociales y politicos.

El estudio de mercado inmobiliario tiene como objetivo proporcionar informacién
relevante sobre el sector inmobiliario, con el fin de tomar decisiones acertadas.
Este estudio debe incluir un andlisis de la oferta y la demanda, asi como de los

factores que influyen en el mercado.

Sitios en donde se realizo la encuesta:

-Feria de la construccién (Quito- Centro de convenciones Quito)

-Centro Comercial Scala (Cumbaya)

-Conjunto Santa Catalina (La primavera)

-Feria de la vivienda (Quito- Centro de convenciones Quito)
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PROTOTIPO DE ENCUESTAS

Estudio para disenar la encuesta

1.- Definir el objetivo de la encuesta.

1. Comprender las Preferencias de Vivienda: Obtener informacién sobre los tipos
de viviendas que los posibles compradores estan buscando en el sector de La
Primavera, como departamentos, casas unifamiliares, duplex, etc.

2. Evaluar la Demanda de Espacio: Determinar la cantidad de habitaciones y el
tamano de las viviendas que los encuestados consideran ideales para satisfacer
sus necesidades familiares.

3. Identificar Caracteristicas Importantes: Identificar las caracteristicas mas
valoradas por los posibles compradores, como ubicacién, seguridad, espacios
verdes, acceso a transporte publico y calidad de construccion.

4. Evaluar la Disposicién a Pagar por Comodidades Adicionales: Determinar si los
encuestados estarian dispuestos a pagar un precio mas alto por viviendas que
ofrezcan comodidades adicionales, como piscina, gimnasio o parque privado.

5. Conocer las Preferencias de Ubicacion: Entender la importancia de la ubicacion
y la proximidad a servicios como supermercados, restaurantes, escuelas y centros
meédicos en la decision de compra de viviendas.

6. Analizar la Movilidad y Transporte: Evaluar la frecuencia de uso del transporte
publico y la necesidad de acceso a sistemas de transporte en el area.

7. Explorar los Planes de Compra: Identificar si los encuestados tienen planes
concretos de comprar una vivienda en La Primavera, asi como el plazo en el que

planean hacerlo.
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8. Conocer las Preferencias de Financiamiento: Obtener informacién sobre las
preferencias de financiamiento de los posibles compradores, como la intencion de
utilizar crédito hipotecario o ahorros personales.

9. Recopilar Comentarios y Sugerencias: Permitir a los encuestados compartir
comentarios adicionales o sugerencias relacionadas con el proyecto inmobiliario
en La Primavera, Cumbaya.

10. Crear una Base de Datos de Posibles Compradores: Recopilar informacién de
contacto, como direcciones de correo electronico, para mantener a los interesados
informados sobre el desarrollo del proyecto y futuras oportunidades.

Estos objetivos ayudaran a orientar la encuesta de manera efectiva, permitiendo a
los investigadores obtener informacion precisa y detallada sobre las necesidades y
preferencias de los posibles compradores en el sector de La Primavera, Cumbaya,
lo que a su vez respaldara la toma de decisiones estratégicas en el desarrollo

inmobiliario.

2.- Identificar a la Audiencia Objetivo.

La identificacién de la audiencia objetivo es un paso critico en el desarrollo de un
proyecto inmobiliario en el sector de La Primavera, Cumbaya. Al definir con
precision quiénes son los posibles compradores o residentes, se pueden adaptar
las estrategias de marketing, disefio y construccion para satisfacer sus
necesidades y expectativas. A continuacion, se describe la audiencia objetivo para

un proyecto inmobiliario en La Primavera, Cumbaya:

Audiencia Objetivo: Familias y Profesionales Jovenes Urbanos



1. Edad:

- Adultos jovenes y de mediana edad, en su mayoria entre 25 y 45 anos.

2. Estado Civil:

- Mayoritariamente parejas casadas o en relaciones de convivencia.

3. Ingresos:

- Ingresos medios a altos, con capacidad para adquirir viviendas de calidad.
4. Tamafo de la Familia:

- Mayoritariamente familias pequefias con uno o dos hijos.

5. Educacion:

-Nivel educativo variado, desde educacion superior hasta posgrados.

6. Estilo de Vida:

-Orientados a un estilo de vida moderno, activo y equilibrado entre trabajo y
familia.

7. Intereses:

-Valoran la comodidad, la seguridad y la cercania a servicios y actividades
recreativas.

8. Valores:

-Buscan un hogar que refleje su estatus y valores familiares.

9. Ubicacion Actual:

-Residentes o trabajadores en Cumbaya y areas cercanas.

10. Preferencias de Ubicacion:
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-Buscan viviendas en el sector La Primavera debido a su ubicacion estratégica y

calidad de vida.
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Esta audiencia objetivo, compuesta por familias y profesionales jévenes urbanos,
representa a los posibles compradores y residentes que estarian interesados en el
proyecto inmobiliario en La Primavera, Cumbaya. Entender sus caracteristicas
demograficas, necesidades y preferencias permitira a los desarrolladores
inmobiliarios adaptar el proyecto de manera efectiva para satisfacer sus

demandas, maximizando asi las posibilidades de éxito en el mercado.

3.- Disenar las preguntas

Encuesta para Proyecto Inmobiliario en La Primavera, Cumbaya
Introduccion:

Agradecemos su participacion en esta encuesta. Sus respuestas son
fundamentales para ayudarnos a disefar un proyecto inmobiliario que satisfaga
sus necesidades y expectativas en el hermoso sector de La Primavera, Cumbaya.
Por favor, responda con sinceridad y precision.

Seccion 1: Informacion Demografica

1.1. Edad:

- Menor de 25 afios

- 25-34 anos

- 35-44 anos

- 45-54 afos

- 55-64 anos

- 65 afos o mas
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Disenar una encuesta para un proyecto inmobiliario en el sector La Primavera,
Cumbaya, es fundamental para comprender las necesidades y preferencias de
posibles compradores o residentes. Aqui te proporciono un ejemplo de como
podria estructurarse una encuesta para este propaosito:

Encuesta para Proyecto Inmobiliario en La Primavera, Cumbaya

Introduccion:

Agradecemos su participacion en esta encuesta. Sus respuestas son
fundamentales para ayudarnos a disefar un proyecto inmobiliario que satisfaga
sus necesidades y expectativas en el hermoso sector de La Primavera, Cumbaya.
Por favor, responda con sinceridad y precision.

Seccidn 1: Informacién Demografica

1.0. Usted es constructor:

-Si

-No

1.1. Edad:

- Menor de 25 afios

- 25-34 anos

- 35-44 anos

- 45-54 anos

- 55-64 anos

- 65 afos 0 mas

1.2. Género:

-Femenino

-Masculino



-Otros

1.3. Estado Civil:
- Soltero/a

- Casado/a

- Conviviente

- Divorciado/a

- Viudo/a

1.4. Numero de miembros en su familia:

1.5. Nivel educativo mas alto alcanzado:
- Primaria

- Secundaria

- Técnico o Universitario

- Posgrado

1.6. Ingresos familiares mensuales promedio:
- Menos de $1,000

- $1,000 - $2,500

- $2,501 - $4,000

- $4,001 - $6,000

- Mas de $6,000

Seccion 2: Preferencias de Vivienda
2.1. ¢ Qué tipo de vivienda prefiere?

- Departamento
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- Casa

- Duplex

- Otro (especificar)

2.2. ;Cuantas habitaciones desea en su vivienda?

- 1 habitacién

- 2 habitaciones

- 3 habitaciones

- Mas de 3 habitaciones

2.3. ¢ Cuales son las caracteristicas mas importantes para usted al elegir una
vivienda en La Primavera? (Seleccione hasta tres opciones)

- Ubicacion

- Seguridad

- Espacio verde o areas recreativas

- Acceso a transporte publico

- Proximidad a escuelas y universidades

- Calidad de la construccion

- Precio asequible

- Otras (especificar)

2.4. ; Estaria dispuesto/a a pagar un precio mas alto por una vivienda que incluye

comodidades adicionales, como piscina, gimnasio o parque privado? (Si/No)

Seccién 3: Movilidad y Comodidades en el Sector
3.1. ¢ Utiliza el transporte publico con frecuencia para desplazarse en Cumbaya?

- Si
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- No

3.2. ¢ Qué servicios o comodidades le gustaria tener cerca de su futura vivienda en
La Primavera? (Seleccione hasta tres opciones).

- Supermercados

- Restaurantes y cafeterias

- Centros comerciales

- Areas verdes y parques

- Escuelas y jardines de infantes

- Centros médicos y hospitales

- Otras (especificar)

Seccion 4: Preferencias de Compra

4.1. ¢ Tiene planes de comprar una vivienda en La Primavera, Cumbaya, en los
préximos 2 afios?

-Si

-No

4.2. Si respondio "Si" en la pregunta anterior, ¢ cuando planea realizar la compra?

4.3. ¢ Tiene alguna preferencia en términos de financiamiento para la compra de
su vivienda?

- Crédito hipotecario

- Ahorro personal

- Otro (especificar)

Seccion 5: Comentarios Adicionales



5.1. ¢ Tiene algun comentario o sugerencia adicional que desee compartir con
nosotros sobre el proyecto inmobiliario en La Primavera, Cumbaya?
Despedida:

Gracias nuevamente por participar en nuestra encuesta. Sus respuestas son
valiosas para nosotros y seran utilizadas para mejorar nuestro proyecto
inmobiliario en La Primavera. Si desea recibir actua

¢ Estaria usted dispuesto a pagar un porcentaje ligeramente mas alto por un

edificio que cumpla con estandares de sostenibilidad y eficiencia energética?
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PROTOTIPO FINAL

Agradecemos su participacion en esta encuesta. Sus respuestas son

fundamentales para ayudarnos a disefar un proyecto inmobiliario que satisfaga

sus necesidades y expectativas. Por favor, responda con sinceridad y precision.

1.- Si usted desearia comprar una vivienda. ¢, En qué ubicacion le gustaria?
-Cumbaya-Tumbaco-Puembo

-Valle de los Chillos

-La Carolina

-El Condado

-Quito Tennis

-Gonzélez Suarez

-Otra

2.- ¢ Qué tipo de vivienda prefiere?

-Casa

-Departamento

-Duplex

3. ¢ Cuantas habitaciones desea en su vivienda?
-1 habitacion

-2 habitaciones

-3 habitaciones
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4.- ;Cuales son las caracteristicas mas importantes para que usted elija una
vivienda? Seleccione las 3 que mas le interese

-Ubicacion

-Seguridad

-Espacios verdes o Areas recreativas

-Acceso a transporte publico

-Proximidad a escuelas

-Calidad de la construccion

5.- ¢ Cual de estos aminities te parecerian importantes para comprar tu vivienda?
Seleccione las 3 que mas le interese

-Piscina

-Parque privado

-Gimnasio

-Zona BBQ

-Sala comunal

-Co-working

6.- ¢, Qué servicios o comodidades le gustaria tener cerca de su vivienda?
-Supermercados

-Areas verdes o parques

-Centros médicos y hospitales

-Centros comerciales
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7.- Ingresos familiares mensuales promedio:

-Menos de - $1.000

-$1.000 - $1.500

-$1.500 - $2.000

-$2.000 - $2.500

-$2.500 - $3.000

-3000 -en adelante

8.- ¢ Tiene alguna preferencia en términos de financiamiento para la compra de su
vivienda?

-Crédito Hipotecario

-Ahorro personal

9.- £ Qué porcentaje estaria dispuesto a pagar de entrada?
-5%

-10%

-15%

-20%

-25%

-30%

10.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar como cuota mensual?

11.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por su vivienda?
-$100.000-$150.000
-$150.000-$200.000

-$200.000-$250.000



-$250.000-$300.000
-$300.000-$350.000
-$350.000-$420.000

-$420.000- En adelante

ANALISIS ENCUESTA 1

1.- ¢ Usted es Constructor?

Tabla 1 Analisis encuesta 1

Alternativas Respuesta %
Si 45 57.1%
No 60 42.9%
105 respuestas
® si
® No

llustracion 1 Pregunta 1 Encuesta 1

Del 100% de los encuestados, 60 encuestados es decir el 57.1% indican que no

eran constructores, mientras que 42.9% que representa a 45 encuestados

respondieron que si lo eran.

36



37

La preponderancia de encuestados sin experiencia en construccioén puede reflejar
posibles lagunas en el conocimiento y la participacion en el sector. Estos aspectos
pueden tener un impacto significativo en la comprensiéon general del mercado
inmobiliario y su dinamica. Esto es especialmente cierto cuando las decisiones y
opiniones en este ambito estan en manos de personas que carecen de
experiencia practica en construccion. La critica aqui se centra en la necesidad de
examinar como la inexperiencia afecta la comprension y las decisiones de los

encuestados sobre el mercado inmobiliario.



2.- Edad
Tabla 2 Analisis encuesta 1
Alternativa Respuesta %
Menor de 25 26 24.8%
afos
25-34 afios 42 40%
35-44 afios 18 17.1%
45-54 afos 16 15.2%
55-64 2 1.85%
65 afos o 1 1.05%
mas

105 respuestas

-

40%

llustracion 2 Pregunta 2 Encuesta 1

@ Menor de 25 afios
® 25-34 afios

@ 35-44 afios

® 45-54 afios

@ 55-64 afos

® 65 afos o mas
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Del 100% de los encuestados, 42 personas que representa el 40% sus
edades oscilaban entre 25 — 34 afios, 24.8% representa a 26 personas eran
personas con edades menores a 25 afios, 18 personas que representan el
17.1% eran personas entre las edades 35-44, el 15.2% represento a 16
personas que sus edades oscilaban entre 45-54 afios, 2 personas tenian
edades entre 55-64 que represento el 1.85% y el 1.05% represento a las

personas que tenian mas de 65 afios.

La critica aqui se centra en la importancia de analizar como las
necesidades y expectativas de esta demografia estan cambiando y

contribuyendo a la complejidad del entorno inmobiliario.

La distribucion por edades plantea preguntas importantes sobre como las
diferentes generaciones abordan las decisiones de vivienda y cdmo estas
elecciones pueden variar segun las circunstancias y necesidades
especificas de cada grupo de edad. Por lo tanto, la critica destaca la
necesidad de una comprensién mas profunda de como los diferentes
grupos demogréficos influyen en las tendencias y la demanda del mercado
inmobiliario, brindando a los desarrolladores y planificadores una

perspectiva mas integral y estratégica.



3.- Género

Tabla 3 Analisis Encuesta 1
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llustracion 3 Pregunta 3 Encuesta 1

Alternativa Respuesta %
Femenino 42 40%
Masculino 63 60%
Otros 0 0%
® Fémenino
@ Masculino
@ Otros

Del 100% de los encuestados el 60% que equivale a 63 personas de los

asistentes fueron personas del género masculino, mientras que el otro 40%

equivale a 42 personas fueron del género femenino. Esto demuestra que la

mayoria de los visitantes a la feria de la construccién fueron hombres.

Es importante sefialar que estos datos se recopilaron cuidadosamente sin ninguna

afiliacion. Esta distincion de género podria ser la clave para personalizar las



estrategias de marketing y disefio de futuros proyectos inmobiliarios. La
informacion abre oportunidades para crear ofertas atractivas tanto para hombres

como para mujeres, lo que puede conducir a la aceptacion y el éxito en el

mercado.

4.- Estado Civil

Tabla 4 Andlisis Encuesta 1
Alternativa Respuesta %
Soltero/a 66 62.9%
Casado/a 31 29.5%
Conviviente 4 3.8%
Divorciado/a 4 3.8%
Viudo/a 0 0%

@ Soltero/a

@ Casado/a
@ Conviviente
@ Divorciado/a
@ Viudo/a

llustracion 4 Pregunta 4 Encuesta 1
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De la totalidad de participantes encuestados, se observé que el 62.9%
corresponden a 66 individuos que se identifican como solteros. Por otro lado, el
29.5% de los encuestados, equivalente a 31 personas, estan casados. Un 3.8% de
los encuestados, lo cual se traduce en 4 individuos, declararon ser convivientes.
Asimismo, se registraron 4 encuestados que se encuentran en proceso de

divorcio, representando el 3.8% del total.

Estos resultados nos permiten definir claramente el perfil de nuestros principales
clientes: los solteros. Pero también enfatizan la importancia de considerar
opciones de vivienda que satisfagan las necesidades de las parejas y familias,
permitiéndoles desarrollar soluciones individuales a situaciones como la
convivencia. Ajustar la estrategia de mercado en funcién de estos hallazgos

maximizara la relevancia y el atractivo de proyectos inmobiliarios.

5.- Nimero de miembros en su familia

40
30

20

llustracion 5 Pregunta 5 Encuesta 1
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Del 100% de los encuestados con el 35.6% decidieron que 4 personas conforman
los miembros de su familia que son 37 personas,22 personas que representa el
21.2% informaron que los miembros de su familia son 3 personas, 16.3% de los
encuestados dieron como resultado que 17 personas conviven dos personas, el
15.4% que equivalen a 16 personas informaron que los miembros de su familia
son 5,5 personas que representa el 4.8% tienen 6 miembros en sus familias,2
personas que equivale al 1.9% delimitaron que los miembros de su familia son 9,
con el 3.8% que equivale a 4 personas se pudo obtener que 1 persona eran los

miembros de su familia.

Estos resultados sugieren que las viviendas de tres dormitorios pueden ser
particularmente atractivas porque satisfacen las necesidades tanto de familias
grandes como pequefias. Este conocimiento es fundamental para adaptar las
caracteristicas de proyectos inmobiliarios a los deseos y necesidades de los

potenciales compradores.

6.- Nivel Educativo mas alto alcanzado

Tabla 5 Analisis encuesta 1

Alternativa | Respuesta | %

Primaria 1 0.9

Secundaria | 15 14.3%




Técnico o Universitario
66 (62.9%)

llustracion 6 Pregunta 6 Encuesta 1

Del 100% de los encuestados, el 62.9% que equivale a 66 personas nos indica
gue tienen el nivel de estudio técnico o Universitario,22 personas cuentan con el

nivel de estudio de posgrado que equivale al 21%, el 14.3% que equivale a 15

Técnico o 66 62.9%
Universitario
Posgrados | 22 21%
Otros 1 0.9

@ Primaria

® Secundaria

Técnico o Universitario
® Posgrado
@ Otros
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personas cuentan con el grado secundario, 1 persona que equivale a 0.9% forma

parte del nivel de estudio primario y el 0.9% cuenta con otro tipo de estudios.

Estos datos sugieren que el target group tiende a inclinarse hacia niveles mas

altos de educacion. Por tanto, los futuros proyectos inmobiliarios podran adaptarse

a las expectativas y preferencias de un publico altamente formado.



7.- Ingresos Familiares mensuales promedio

Tabla 6 Analisis encuesta 1

Alternativa Respuesta %
Menos de $1000 23 21.9%
$1000-$2500 55 52.4%
$2501- 4000 19 18.1%
$4001-6000 7 5.5%
Mas de $6000 1 1.05%

llustracion 7 Pregunta 7 Encuesta 1

@ Menos de $1,000
@ $1,000 - $2,500
© $2,501 - $4,000
@ $4,001 - $6,000
@ Mas de $6,000
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Del 100% de las personas encuestadas,55 personas que equivalen al 52.4% son
personas que perciben ingresos promedios entre $ 1000 - $2500, 21.9% de las
personas encuestadas son personas que perciben ingresos promedios menores a
$1000 dolares, 19 personas que equivalen al 18.1% de las personas encuestadas
gue perciben $2501- $4000, 7 personas que equivalen al 5.5% lo que nos quiere
decir es que los ingresos promedios seran de $4001 - $6000 ,1.05% equivalen a 1

persona gue sus ingresos oscilan en mas de $6000.

Estos resultados muestran que el rango de ingresos de la mayoria de los posibles
clientes esté entre $1000 y $2500. Con esta informacion, los proyectos
inmobiliarios deben considerar y adaptarse a las capacidades financieras de este
segmento y ofrecer opciones asequibles de acuerdo a su ingreso promedio. Esta

estrategia seré eficaz para atraer a la mayoria de los compradores potenciales.



8.- ¢ Qué tipo de vivienda prefiere?

Tabla 7 Analisis encuesta 1

Alternativa Respuesta %
Departamento 17 16.2%
Casa 79 75.2%
Duplex 7 6.6%
Mansion 1 1%
Terreno 1 1%

llustracion 8 Pregunta 8 Encuesta 1

Del 100% de los encuestados,79 personas que equivale al 75.2% prefieren una

® Departamento
® Casa
Duplex
@ Mansion
@® Terreno
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casa,16.2% que representa a 17 personas prefieren el departamento,6.6% de los

encuestados que representan 7 personas prefieren duplex ,1 persona que
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equivale al 1% prefiere mansion y el 1% que equivale a 1 persona que prefiere un

terreno.

Estos resultados muestran que, a la hora de planificar proyectos inmobiliarios, los
clientes buscan principalmente comprar una vivienda. También hay una gran
demanda de apartamentos, pero en menor medida. Por lo tanto, orientar el
desarrollo hacia la construccién de casas y en menor medida departamentos
puede ser la estrategia mas adecuada para satisfacer los deseos y necesidades

de los segmentos identificados en el estudio.

9.- ¢ Cuantas habitaciones desea en su vivienda?

Tabla 8 Analisis encuesta 1

Alternativa Respuesta %
1 habitacion 0 0
2 habitaciones 14 13.5%
3 habitaciones 60 56.7%
Mas de 3 31 29.8%
habitaciones
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@ 1 habitacion
@ 2 habitaciones
3 habitaciones
@ Mas de 3 habitaciones

llustracion 9 Pregunta 9 Encuesta 1

Del 100% de los encuestados podemos tener en cuenta que, 60 personas que
equivalen al 56.7% prefieren viviendas de 3 habitaciones,29.8% de los
encuestados que equivalen a 31 prefieren que sus viviendas tengan mas de 3
habitaciones, 13.5% que equivale a 14 personas prefieren que su vivienda cuente
con dos habitaciones.

En este caso nuestro publico objetivo prefiere que sus viviendas cuenten con 3
habitaciones y el otro grupo prefiere que cuenten con mas de 3 habitaciones, por
lo tanto se podria tomar en consideracion en un proyecto a futuro que las
viviendas deben contar en su mayoria con 3 habitaciones, considerando estas
preferencias, se puede orientar el desarrollo hacia la creacion de viviendas que se

alineen con las expectativas y necesidades de los potenciales compradores.



10.- ¢ Cuales son las caracteristicas mas importantes para usted elegir una

vivienda en la primavera? (Seleccione hasta 3 opciones).

Tabla 9 Analisis encuesta 1

Alternativa Respuesta %
ubicacion 54 51.4%
Seguridad 72 68.6%
Espacio Verde o 61 58.1%
Areas Verdes
Acceso a 28 26.7%
transporte
publico
Proximidad a 21 20%
escuelasy
universidades
Calidad de la 58 55.2%
construccion
Precio Asequible 31 29.5%
Confort 1 1

50
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Ubicacién 54 (51.4 %)

Seguridad 72 (68.6 %)
Espacio verde o areas recreati... 61 (58.1 %)
28 (26.7 %)

21 (20 %)

Acceso a transporte publico

Proximidad a escuelas y univer...

Calidad de la construccién 58 (55.2 %)

Precio asequible 31(29.5 %)

Confortl—1 (1 %)

llustracion 10 Pregunta 10 Encuesta 1

Del 100% de los encuestados, el 51.4% que equivale a 54 prefieren Ubicacion,72
personas que equivale al 68.6% prefieren seguridad,58.1% que equivale a 61
personas prefiere Espacio verde o areas recreativas ,26.7% que equivale a 28
personas prefieren acceso a transporte publico, 20% de los encuestados que
equivale a 21 personas prefieren Proximidad a escuelas y universidades, 58
personas que equivalen al 55.2% que representa la calidad de la construccion, 31
personas que equivale al 29.5% prefieren un precio Asequible y el 1% que

equivale a 1 persona prefiere el confort.

Los resultados de las preferencias de los encuestados por diferentes aspectos de
los bienes raices brindan informacion valiosa sobre las prioridades del mercado.
Sin embargo, la critica sefiala que se necesita una evaluacion mas profunda y
contextual de estos beneficios para informar estrategias efectivas de desarrollo

inmobiliario.

Se demuestra que los perfiles de consumidores se preocupan principalmente por

la ubicacion, seguridad y disponibilidad de espacios verdes o areas de recreacion.
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Esta informacién puede proporcionar informacién valiosa sobre futuros proyectos
inmobiliarios, permitiéndole adaptar su oferta a las necesidades y deseos

especificos del cliente final.

11.- ¢ Estaria dispuesto a pagar un precio mas alto por una vivienda que

incluye comodidades adicionales, como piscina, gimnasio o parque privado?

Tabla 10 Analisis encuesta 1

Alternativa | Respuesta %
Si 56 53.3%
No 15 14.3%

Tal vez 34 32.4%
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®si
® No

Tal vez

llustraciéon 11 Pregunta 11 Encuesta 1

Del 100% de los encuestados, 53.3% que representa 56 personas que optaron por
el si,14.3% que representa 15 personas optaron por el no 'y 32.4% que representa

34 personas optaron por el Tal vez.

Estos resultados muestran que una mayoria del 53,3% esta dispuesta a invertir
mas en viviendas que ofrezcan un confort adicional. Sin embargo, es importante
sefalar que una parte importante, concretamente el 32,4%, alin no ha tomado una
decision definitiva al respecto. Por ende, el target group para futuros proyectos
inmobiliarios deben considerar cuidadosamente la inclusion de comodidades
adicionales. Esto se debe a que la disposicion a pagar mas por estas
comodidades puede ser un factor clave en su decision de compra. Estos
resultados respaldan la idea de que las caracteristicas adicionales pueden ser un

diferenciador importante en el mercado.
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12.- ¢ Utiliza el transporte publico con frecuencia para desplazarse en

Cumbaya?
Tabla 11 Anélisis encuesta 1
Alternativa Respuesta %
Si 28 26.7%
No 66 62.9%
Tal Vez 11 10.5%

®si
® No

Tal vez

llustracion 12 Pregunta 12 Encuesta 1

Del 100% de los encuestados, el 26.7% que equivale a 28 personas prefiere
utilizar transporte publico para movilizarse en Cumbaya, 66 personas que equivale
a 62.9% no usaria transporte publico en Cumbaya,10.5% equivale a 11 personas

tal vez usarian transporte publico.

Esta critica se basa en la necesidad de explorar mas profundamente las

motivaciones detras de las preferencias de movilidad de los encuestados. Esto
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proporcionara una comprension integral de la dindmica del transporte de Cumbaya
y promovera la toma de decisiones informadas en la planificacion urbana vy el

desarrollo de infraestructura de transporte publico.

Por lo tanto, en esta pregunta podemos tomar en consideracion que la mayoria de
los encuestados y posibles perfiles de clientes, en este caso los encuestados no
son personas cercanas al valle de Cumbaya por lo tanto no se preveé si este

resultado sea confiable

Los encuestados tomaron la decision de no usar los transportes publicos en

Cumbaya debido al 62,9% en las encuestas.

13.- ¢ Qué servicios o comodidades le gustaria tener cerca de su futura

vivienda en la Primavera? (Seleccione hasta tres opciones).

Tabla 12 Analisis encuesta 1

Alternativa Respuesta %
Supermercado | 70 66.7%
restaurantes 'y | 43 41%
cafeterias

Centros 45 42.9%
comerciales
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Areas Verdes
y parques

62

59%

Escuelas y
jardines de
infantes

41

39%

Centro médico
y hospitales

62

59%

Supermercados

Restaurantes y cafeterias

Centros comerciales
Areas verdes y parques
Escuelas y jardines de infantes

Centros médicos y hospitales

llustracion 13 Pregunta 13 Encuesta 1

43 (41 %)

41 (39 %)

40

45 (42.9 %)

70 (66.7 %)

—62 (59 %)

—62 (59 %)

80

Del 100% de los encuestados, 66.7% que equivale a 70 personas prefieren

Supermercados, 43 personas que equivale al 41% prefiere restaurantes y

cafeterias, 42.9% que equivale a 45 personas prefiere centros comerciales, 59%

que equivale a 62 personas prefiere Areas verdes y parques, 41 personas que

equivale al 39% prefieren Escuelas y jardines de infantes,59% que equivale 62

personas prefieren Centros médicos.

Por lo tanto, podemos tomar en consideracion que debido a la pregunta se debia

escoger minimo 3 respuestas lo que pone en consideracion que los encuestados



piensan que son importantes Supermercados, Areas verdes y parques, Centros
médicos y hospitales. El perfil del cliente necesita tener en consideracion estas

acomodaciones para el bienestar de los habitantes.

Esta critica se basa en la necesidad de un andlisis en profundidad de las
preferencias expresadas por los encuestados para informar estrategias de
desarrollo urbano y proyectos inmobiliarios que respondan efectivamente a las
expectativas y necesidades de la comunidad de Cumbaya. Este enfoque critico
son esenciales para lograr un desarrollo urbano sostenible y responder a las

necesidades cambiantes de la poblacion.

14.- ; Tiene planes de comprar una vivienda en la primavera, Cumbaya, en

los proximos 2 afos?

Tabla 13 Analisis encuesta 1

Alternativa | Respuesta | %

Si 15 14.3%

No 54 51.4%

Tal Vez 36 34.3%

57
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® si
® No

Tal vez

llustracion 14 Pregunta 14 Encuesta 1

Del 100% de los encuestados, 14.3% que equivale a 15 personas si estan
interesados en adquirir una vivienda en el valle de Cumbayé,51.4% que equivale a
54 personas no desean adquirir una vivienda nueva, y 34.3% prefiere mencionar el

tal vez.

Los resultados muestran que, aunque un numero importante de personas no estan
interesadas en comprar una vivienda por estrenar en Cumbaya en los proximos
dos afos, hay un grupo de 15 individuos que han manifestado sus intenciones de
adquirir una vivienda. Estos resultados resaltan la importancia de centrar
esfuerzos especificos para satisfacer las necesidades y preferencias de grupos
especificos. Por lo tanto, nuestro perfil de cliente debe tener en cuenta las
opiniones de 15 stakeholders que representan la oportunidad real del mercado.
Comprender sus preferencias y requisitos Unicos es esencial para planificar y

disefiar con éxito del proyecto inmobiliario en el sector la primavera, Cumbaya.
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15.-Si respondié Sl en la pregunta anterior ; Cuando planea realizar la

compra?

24 respuestas

5 (

»
o

8%
3 2(8.3%) 2(8.3%

1(4.2%) GG 1 (4.2 %) 1 (4.2 %) (8.2 %1 (4.2 %) (4.2 %) (4.2 %) (4.2 %) (4.2 %) (4.2 %) 1(4.2 %1 (4.2 %)

1 ano 5 afios a futuro En 10 afios No
2 afios y medio Alos 25 En un afio aproximadamente Préximo afio

llustracion 15 Pregunta 15 Encuesta 1

Analizar las intenciones de compra de vivienda durante un periodo de uno a diez
afos puede proporcionar informacién valiosa para pronosticar la demanda del
mercado inmobiliario a largo plazo. Sin embargo, las criticas se centran en las
implicaciones de este periodo y la necesidad de examinar como las decisiones de
planificacion y adquisiciones influyen en la ejecucion y la planificacion urbana a
largo plazo. La variedad de periodos de tiempo mostrados refleja los diferentes
enfoques temporales de los compradores potenciales. La critica aqui se centra en
la importancia de una comprension mas profunda de las motivaciones para elegir
datos particulares. ¢ Qué factores influyen en algunos encuestados para planificar
compras dentro de un afio, mientras que otros planifican compras hasta por 10
afos? Esta informacion es esencial para pronosticar y aplicar estrategias
inmobiliarias de manera efectiva. Los plazos de uno a diez afios plantean
interrogantes sobre qué tan bien los desarrolladores y planificadores urbanos

pueden anticipar y satisfacer las necesidades cambiantes de los futuros
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compradores. La critica se centra en la necesidad de evaluar cdmo los proyectos
inmobiliarios pueden adaptarse para atraer y satisfacer tanto a compradores a

largo plazo como a compradores a corto plazo.

16.- ¢ Tiene alguna preferencia en termino de financiamiento para la compra

de su vivienda?

Tabla 14 Analisis encuesta 1

Alternativa Respuesta %
Crédito 61 57.3%
hipotecario
Ahorro personal 41 41.7%
no 0 0%

@ Crédito hipotecario
@ Anhorro personal
No

llustracion 16 Pregunta 16 Encuesta 1
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Del 100% de los encuestados, 61 personas que equivale a 57.3% que nos da
como resultado que la personas prefieren crédito hipotecario, 41.7% que equivale

a 41 personas puesto que este grupo de las personas prefieren el ahorro personal.

Los resultados de la encuesta mostraron que la mayoria de los encuestados es de
57,3%); eligieron una hipoteca como método preferido para comprar una vivienda.
Estos hallazgos tienen implicaciones importantes para el disefio de estrategias y
servicios financieros proporcionados por instituciones financieras y desarrolladores
inmobiliarios. Por ello, nuestro perfil de cliente debe tener en cuenta que el crédito
hipotecario es la preferencia de la mayoria de los potenciales compradores. Esta
informacion es fundamental para adaptar su estrategia de marketing y ofrecer
opciones de financiacion que se ajusten a las necesidades y preferencias
predominantes de su mercado objetivo. Comprender estos beneficios puede
ayudarlo a crear estrategias efectivas para facilitar el proceso de compra de una

vivienda a sus clientes finales.

17.- ¢ Qué porcentaje estaria dispuesto a pagar por un edificio que cumpla

con estandares de sostenibilidad y eficiencia energética?

Tabla 15 Analisis encuesta 1

Alternativa Respuesta %

0% 1 1

1% - 2% 37 35.2%
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2% - 3% 32 30.5%
3% - 4% 23 21.9%
4% - En adelante 12 11.4%

yat\

llustracion 17 Pregunta 17 Encuesta 1

® 0%
® 1% -2%
2% - 3%
® 3% 4%
@ 4% - En adelante

Del 100% de los encuestados,35.2% que equivale a 37 personas estarian

dispuestos a pagar del 1 % - 2%, 32 personas que representan el 30.5% estarian

dispuestos a pagar 2%-3%, 23 personas que equivalen al 21.9% estarian

dispuestos a pagar del 3 % - 4%, y 12 personas que representa el 11.4% estarian

dispuestos a pagar del 4% - en adelante.

En general, la mayoria de los encuestados estaban muy interesados en contribuir

financieramente para lograr la certificacion de sostenibilidad, siendo el rango mas

comun del 1% al 2%. Sin embargo, algunos participantes parecian dispuestos a
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invertir a una tasa mas alta, aunque fuera sélo un pequefio porcentaje. Es
importante sefialar que, al inicio de la encuesta, muchos participantes no estaban
familiarizados con los estandares de sostenibilidad y eficiencia energética. La
disposicion a pagar se obtuvo a través de la explicacién intuitiva de que el
conocimiento y la conciencia de estos estandares pueden tener un impacto
positivo en la voluntad del mercado para apoyar iniciativas sostenibles en el sector
de la construccién. Estos resultados pueden orientar el desarrollo de estrategias
de marketing y proyectos inmobiliarios y resaltar la importancia de la sostenibilidad

para una parte importante de la poblacién estudiada.

18.- ¢ Tiene algun comentario o sugerencia adicional que desee compartir

con nosotros sobre el proyecto inmobiliario en la primavera Cumbaya?

42 respuestas

No

Es necesario

Ninguno

Demasiado sobrevalorado

Respuesta a movilidad y transporte desde su ubicacion
S/N

Exista movilidad en cumbaya

Sobrevalorado

Nada

llustracion 18 Pregunta 18 Encuesta 1

Estas son algunas de las respuestas de los asistentes a la feria inmobiliaria.
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SEGUNDO ANALISIS DE ENCUESTA

En este modelo de encuesta, hemos considerado las respuestas mas comunes de

la encuesta previa y hemos minimizado las preguntas abiertas.

1.- Si usted desearia comprar una vivienda ¢ En qué ubicacion le gustaria?

Tabla 16 Analisis encuesta 2

Alternativa Respuesta %
Cumbayé - 67 66.3%
Tumbaco-
Puembo
Valle de los 7 7.2%
Chillos
La Carolina 13 12.9%
El Condado 6 6.1%
Quito Tenis 3 2.9%
Gonzales Suarez 5 4.9%
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@® Cumbaya-Tumbaco-Puembo
@ Valle de los Chillos

» La Carolina

@ EI Condado

@ Quito Tennis

@ Gonzalez Suarez

llustracion 19 Pregunta 1 Encuesta 2

Del 100% de los encuestados 66.3% que equivale a 67 personas desearia
comprar una vivienda en Cumbaya- Puembo -Tumbaco,13 personas que equivale
a 12.9% desearian vivir en el sector de la carolina,7.2% que equivale a 7 personas
desean vivir en el valle de los Chillos, 6 personas que equivale a 6.1% desean vivir
en el sector del Condado,5 personas que equivalen a 4.9% desean vivir en el
sector Gonzales Suarez, 2.9% que equivalen a 3 personas desean vivir en Quito

Tenis.

Estos resultados muestran que la mayoria de los encuestados (66.3%) prefiere
comprar una casa en el sector de Cumbaya - Puembo - Tumbaco. Por lo tanto,
nuestro perfil de cliente se centra en este segmento y reconocemos la importancia
de adaptar la oferta de vivienda a la ventaja de una ubicacion dominante en
nuestros mercados objetivo. Este conocimiento estratégico ayuda a dar forma a
proyectos inmobiliarios exitosos y a satisfacer las necesidades de los compradores

potenciales.
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2.- ; Qué tipo de vivienda prefiere?

Tabla 17 Analisis encuesta 2

Alternativa Respuesta %
Casa 57 56.4%
Departamento 32 31.7%
duplex 12 11.9%

® Casa
@ Departamento
@ Duplex

Casa
57 (56.4%)

N

llustracion 20 Pregunta 2 Encuesta 2

Del 100% de los encuestados 57 personas que equivale al 56.4% prefieren como
vivienda una casa, 32 personas equivalen al 31.7% prefieren como vivienda un
departamento, 12 personas que equivalen al 11.9% prefieren como vivienda un

daplex.

En este caso nuestro perfil del cliente se centrara en que la mayoria de los
encuestados que prefieren una casa, ademas del otro grupo que prefiere el

departamento que cuenta con comodidades adicionales dentro de los mismos.



67

Las criticas aqui se centran en explorar las razones de la eleccion, como la
conveniencia, la seguridad o la elecciéon de estilos de vida urbanos. Comprender
estas motivaciones permite a los desarrolladores adaptar sus estrategias para

satisfacer eficazmente las necesidades de los residentes de los apartamentos.

3.- ¢ Cuantas habitaciones desea en su vivienda?

Tabla 18 Analisis encuesta 2

Alternativa Respuesta %
1 habitacion 6 6%
2 habitaciones 30 30%
3 habitaciones 65 64%

@ 1 habitacion
@ 2 habitaciones
@ 3 habitaciones

w

1 habitacién
6 (6%)

llustracion 21 Pregunta 3 Encueta 2
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Del 100% de los encuestados, 65 personas que equivale al 64% prefieren
viviendas con acomodaciones de 3 habitaciones, 30% que equivale a 30 personas
prefieren viviendas con acomodaciones de 2 habitaciones, 6 personas que

equivalen al 6% prefieren viviendas con acomodaciones de 1 habitacion.

Nuestro perfil de cliente contara en su mayoria con viviendas que tengan
acomodaciones de 3 habitaciones, asi como acomodaciones de 2 habitaciones
puesto que segun los encuestados ayudara a cumplir con sus requerimientos

familiares.

La preferencia por casas de tres dormitorios (64%) muestra una clara tendencia de
demanda en el mercado inmobiliario local. Sin embargo, las criticas apuntan a la
necesidad de identificar las causas subyacentes de estas preferencias y como
esto puede afectar la planificacion y el disefio de futuros proyectos inmobiliarios.
Elegir una casa de tres dormitorios enfatiza la importancia del espacio y la
capacidad de adaptarse a las necesidades o al estilo de vida de su familia. Se
critica la necesidad de comprender claramente qué factores favorecen las tres
camaras. ¢ Se trata de formar una familia, de necesitar un trabajo desde casa u
otros criterios especificos? Comprender estas razones es fundamental para la
adaptacion efectiva de los proyectos inmobiliarios a las expectativas del mercado.
La preferencia por viviendas de dos dormitorios (30%) y la opcion menos comun
de viviendas de un dormitorio (6%) plantean dudas sobre las motivaciones detras
de estas elecciones impopulares. Hay una creciente critica de que es necesario

examinar detenidamente las razones para favorecer un pequefio nimero de
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camaras. ¢, Se debe esto a la demografia, las limitaciones presupuestarias o las
preferencias especificas de estilo de vida del encuestado? Al analizar estas
razones, los desarrolladores pueden adaptar sus proyectos para satisfacer

eficazmente las diversas necesidades y preferencias de la poblacién.

4.- ;Cuales son las caracteristicas mas importantes para que usted elija una

vivienda? Seleccione las 3 que mas le interese

Tabla 19 Analisis encuesta 2

Alternativa Respuesta %

Ubicacion 73 72.3%

Seguridad 83 82.2%

Espacios verdes 48 47.5%
o Areas

recreativas

Acceso a 38 37.6%
Transporte

publico
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Proximidad a 46 45 5%
escuelas
Calidad de la 46 45.5%

construccion

Ubicacién 73 (72.3 %)

Seguridad 83 (82.2 %)

Espacios verdes o Areas

3 48 (47.5 %)
recreativas

3R (37 B %)

Calidad de la construccion
Recuento: 46

Acceso a transporte publico
Proximidad a escuelas

Calidad de la construccion 46 (45.5 %)

0 20 40 60 80 100

llustracion 22 Pregunta 4 Encuesta 2

Del 100% de los encuestados, 73 personas que representan el 72.3% decidieron
gue la caracteristica mas importante es la ubicacion, 83 personas que representan
el 82.2% decidieron que la caracteristica mas importante es la seguridad, 48
personas que equivale al 47.5% decidieron que la caracteristica mas importante
es Espacios verdes o areas recreativas, 37.6% equivalen a 38 personas la cuales
decidieron que la caracteristica mas importante es Acceso a Transporte publico,

46 personas que equivalen a 45.5% decidieron que la caracteristica mas
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importante seria la proximidad a las escuelas,46 personas que equivalen a 45%

decidieron que la caracteristica mas importante seria Calidad de la construccion.

Estos resultados muestran que, segun la mayoria de los encuestados, la eleccion
de la vivienda esta muy influenciada por la ubicacion, la seguridad y la presencia
de zonas verdes o recreativas. Estas importantes preferencias son informacion
valiosa para los desarrolladores inmobiliarios y los planificadores urbanos puesto
gue resaltan la importancia de crear entornos residenciales que satisfagan las

expectativas y necesidades especificas de los mercados objetivo.



5.- ¢ Cual de estos amenities te parecerian importantes para comprar tu

vivienda? Seleccione las 3 que mas le interese

Tabla 20 Analisis encuesta 2

Alternativa Respuesta %
Piscina 85 84.2%
Parque Privado 53 52.5%
Gimnasio 61 60.4%
Zona BBQ 57 56.4%
Sala Comunal 44 43.6%
Co-Working 24 23.8%
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Piscina 85 (84.2 %)

Parque privado 53 (52.5 %)

Gimnasio 61 (60.4 %)

Zona Bbq 57 (56.4 %)

Sala comunal 44 (43.6 %)

Coworking 24 (23.8 %)

0 20 40 60 80 100

llustracion 23 Pregunta 5 Encuesta 2

Del 100% de los encuestados, 85 personas que equivale al 84.2% prefieren como
amenities la piscina, 53 personas que equivale al 52.5% prefieren como amenitie
el parque privado, 61 personas que equivale al 60.4% prefieren como amenitie un
gimnasio,57 personas que equivalen al 56.4 prefieren como amenitie Zona BBQ,
44 personas que equivalen a 43.6% prefieren como amenitie la sala comunal, 24

personas que equivalen a 23.8% prefieren como amenitie el co-working.

Estos resultados muestran claramente la preferencia prioritaria de los encuestados
por la comodidad a la hora de comprar una vivienda. Las piscinas, los gimnasios y
las zonas de barbacoa fueron consideradas importantes por la mayoria con un
84,2%, 60,4% y 56,4% respectivamente. Estos datos son fundamentales para la
planificacion y disefio de proyectos inmobiliarios y aseguran la integracion de

comodidades que maximicen la satisfaccion y el confort de los residentes.



6.- ¢, Qué Servicios o comodidades le gustaria tener cerca de su vivienda?

Tabla 21 Analisis encuesta 2

comerciales

Alternativas | Respuesta %
Supermercado 74 73.3%
Areas verdes 39 36.6%
0 parques
Centros 85 84.2%
médicos y
hospitales
Centros 79 78.2%

74
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Supermercados 74 (73.3 %)

Areas verdes o parques 39 (38.6 %)
Centros medicos y hospitales

85 (84.2 %)

Centros comerciales 79 (78.2 %)

llustracion 24 Pregunta 6 Encuesta 2

Del 100% de los encuestados, 74 personas que equivale al 73.3% decidieron que
es una comodidad tener un supermercado cerca, 39 personas que representan el
38.6% representan Areas verdes o parques ,85 personas que representan 84.2%
gue representan a los centros meédicos y hospitales,79 personas que representan

el 78.2% equivalen a centros comerciales

Estos resultados muestran las prioridades de los encuestados en cuanto a
servicios e instalaciones cerca de las residencias. La mayoria destaca la
importancia de los supermercados, centros médicos, hospitales y centros
comerciales para satisfacer sus necesidades diarias de salud y entretenimiento.
Este conocimiento es esencial para orientar las estrategias de desarrollo urbanoy
los planes de servicios, contribuyendo asi a la creacién de comunidades
residenciales que respondan eficazmente a las expectativas y necesidades de los

residentes.



7.- Ingresos Familiares Promedio

Tabla 22 Analisis encuesta 2

Alternativas Respuesta %
Menos de $ 1000 3 2.9%
De $ 1000 - $1500 12 11.9%
De $1500-$2000 25 24.8%
De $2000 - $2500 39 38.6%
De $ 2500- $3000 10 9.9%
De $3000- En 12 11.9%
adelante
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@ Menos de $1,000
@ $1000 - $1500

9.9%
$1500 - $2000
38.6% @ $2,000 - $2,500
@ $2500 - $3000

@ 3000 - en adelante

llustracion 25 Pregunta 7 Encuesta 2

Del 100% de encuestados, 39 personas que equivalen al 38.6% sus ingresos
familiares oscilan entre $2000- $2500, 25 personas que equivalen a 24.8% sus
ingresos familiares oscilan entre $1500 - $2000,12 personas que equivalen al
11.9% sus ingresos familiares oscilan entre $1000- $1500, 12 personas que
equivales a 11.9% sus ingresos familiares oscilan entre de $3000 en adelante ,10
personas que equivalen al 9.9% sus ingresos familiares oscilan entre $2500 -

$3000.

Este andlisis muestra que existen diferencias significativas en el nivel de ingresos
de los hogares en la muestra estudiada. La mayoria de los encuestados es de
38,6% tienen ingresos entre 2.000 y 2.500 dolares, lo que puede indicar que se
trata de un segmento de mercado importante con cierto poder adquisitivo.
Ademas, un ingreso superior a $3.000 indica un grupo con alta capacidad
financiera. Estos datos son esenciales para crear estrategias de marketing y
disefar productos y servicios que se adapten a las diversas oportunidades

financieras identificadas en el estudio.



78

8.- ¢ Tiene alguna preferencia en términos de financiamiento para la compra

de su vivienda?

Tabla 23 Analisis encuesta 2

Alternativa Respuesta %
Crédito Hipotecario 87 85.7%
Ahorro personal 15 14.3%

llustraciéon 26 Pregunta 8 Encuesta 2

Del 100% de los encuestados, 87 personas que equivale a 85.7% que nos da

@ Credito Hipotecario
@ Ahorro personal

como resultado que la personas prefieren crédito hipotecario, 14.3% que equivale

a 15 personas puesto que este grupo de las personas prefieren el ahorro personal.

Esta conclusion muestra que la mayoria de los encuestados, es decir, el 85,7%,
prefiere optar por una hipoteca para comprar una vivienda. Por lo tanto, es

importante que nuestro perfil de cliente y nuestra estrategia de financiacion



reflejen estas ventajas lideres en el mercado y reconozcan la importancia de los

préstamos hipotecarios como el instrumento financiero preferido para la mayoria

de los compradores potenciales.

9.- ¢ Qué porcentaje estaria dispuesto a pagar de entrada?

Tabla 24 Analisis encuesta 2

Alternativa Respuesta %
5% 33 32.7%
10% 27 26.7%
15% 18 17.8%
20% 13 12.9%
25% 8 7.9%
30% 2 2%
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® 5%
£ ® 10%
15%
A -
2l ® 25%

@ 30%

llustracion 27 Pregunta 9 Encuesta 2

Del 100% de los encuestados, 33 personas que representa el 32.7% prefiere
pagar el 5% de entrada,27 personas que representa el 26.7% prefiere para el 10%
de entrada, 18 personas que equivale a 17.8% prefiere pagar el 15% de entrada,
13 personas que equivale al 12.9% prefieren pagar el 20% de entrada, 8 personas
que equivale al 7.9% prefieren pagar el 25% de entrada, 2 personas prefieren

pagar el 30% de entrada.

Los resultados que muestran las preferencias por las tasas de pago inicial para la
compra de viviendas brindan informacién valiosa sobre las preferencias
financieras de los compradores potenciales. Sin embargo, hay criticas que llaman
a la necesidad de identificar las razones de estas ventajas y como afectan las
estrategias de financiamiento y el desarrollo de proyectos inmobiliarios. Una
preferencia significativa por un pago inicial del 5% (32,7%) indica una preferencia
por opciones de pago mas bajas. Las criticas se centran en la necesidad de
examinar las razones de esta preferencia, incluidas las limitaciones

presupuestarias, las estrategias de inversion y la busqueda de formas de aliviar la



81

carga financiera. Comprender estas motivaciones es fundamental para adaptar su
estrategia financiera a fin de satisfacer las expectativas del mercado y las

oportunidades econdmicas.

10.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar como cuota mensual?

10.0
8 (8 %) 8 (8 %)8 (8 %)8 (8 %)
9 (91%)

75

5.0 4 (4 %) 4 (4 %)

2.5
1 (11 %) (1 %), 1 (1 %) (112(1 %) (1 %) i (1 %) (1 %) A (118611201 %

0.0
$1000 1000% 400 520 560 630 700 860 1000 2000 3000

llustracién 28 Pregunta 10 Encuesta 2

Los datos recopilados de la muestra mostraron que los encuestados estaban
dispuestos a pagar una media de $900 ddlares estadounidenses al mes. Esta cifra
refleja la preferencia financiera del publico por un compromiso mensual de compra
de vivienda. Estos datos son importantes porque proporcionan informacién valiosa
sobre las capacidades financieras y las expectativas de pago de su grupo objetivo.
Este andlisis detallado de la disposicion a pagar proporciona una base sélida para
desarrollar estrategias de precios y planes de financiacion que satisfagan
eficazmente las necesidades y preferencias financieras de los compradores

potenciales.



11.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por su vivienda?

Tabla 25 Analisis encuesta 2

Alternativa Respuesta %
$ 100000- 23 23%
$150000
$150000 - 50 49%
$200000
$200000 - 19 19%
$250000
$250000 - 8 8%
$300000
$300000 - $ 1 1%
350000
$350000- 0 0%
$420000
$420000- En 0 0%
adelante
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@ $100.000-$150.000
® $150.000-$200.000

$200.000-$250.000
8% @ $250.000-$300.000
N @ $300.000-8350.000

49% ® $350.000-$420.000
@ $420.000- En adelante

$150.000-$200.000
49 (49%)

llustraciéon 29 Pregunta 11 Encuesta 2

Del 100% de las encuestas, 50 personas que equivale al 49% estarian dispuestos
a pagar $150000-200000, 23 personas equivalen al 23% estarian dispuestos a
pagar $100000 - $150000, 19 personas que equivale al 19% estarian dispuestas a
pagar $200000- $250 000 ,8 personas que equivale al 8% estarian dispuesta a

pagar $250000- $300000 ,1 persona estaria dispuesta a pagar $300 000 -$350000

Los resultados que muestran cuanto estan dispuestos a pagar los encuestados
por una vivienda proporcionan informacién valiosa sobre las expectativas
financieras y el poder adquisitivo de la poblacién. Sin embargo, existen criticas
gue requieren un mayor analisis de las razones de estas ventajas y cOmo afectan
las estrategias de precios y el desarrollo de proyectos inmobiliarios. La preferencia
por el rango de $150.000 a $200.000 (49%) sugiere que existe una demanda
significativa en este rango de precios. Las criticas se centran en la necesidad de
examinar las razones de esta preferencia, incluidos los presupuestos ajustados,
las expectativas de relacion calidad-precio y la aceptacion de inversiones a largo

plazo. Comprender estas motivaciones es fundamental para adaptar su estrategia



de precios a fin de satisfacer las expectativas del mercado y las oportunidades

econdmicas.

TERCER ANALISIS DE LA ENCUESTA

1.Si usted desearia comprar una vivienda. { En qué ubicacién le gustaria?

Tabla 26 Analisis encuesta 3

Alternativa Respuesta %
Cumbaya — 26 31.7%
Tumbaco-
Puembo
Valle de los 20 24.4%
Chillos
La Carolina 24 29.3%
El Condado 2 2.4%
Quito Tenis 0 0%
Gonzales Suarez 5 6.1%
Otra 5 6.1%
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[ ] Cumbaya-Tumbaco-Puembo
@ Valle de los Chillos
La Carolina
@ El Condado
@ Quito Tennis
@ Gonzalez Suarez
® Otra

llustraciéon 30 Pregunta 1 Encuesta 3

Del 100% de los encuestados 31.7% que equivale a 26 personas desearia
comprar una vivienda en Cumbaya- Puembo -Tumbaco, 24 personas que equivale
a 29.3% desearian vivir en el sector de la carolina, 24.4% que equivale a 20
personas desean vivir en el valle de los Chillos, 2 personas que equivale a 2.4%
desean vivir en el sector del Condado, 5 personas que equivalen a 6.1% desean
vivir en el sector Gonzales Suarez, 0% que equivalen a 0 personas desean vivir en
Quito Tenis, 5 personas que equivalen al 6.1% decidieron que las opcién “otra” era

la indicada para sus requerimientos.

La preferencia por Cumbaya-Puembo-Tumbaco (31,7%) indica un alto interés en
esta region especifica. Las criticas se centran en la necesidad de examinar las
razones de estas preferencias, incluidas la infraestructura, la calidad de vida y la
proximidad a los servicios esenciales. Comprender estas motivaciones es
fundamental para orientar el desarrollo urbano y planificar proyectos inmobiliarios
que cumplan con las expectativas del mercado.

La seleccion del Sector Carolina (29,3%) y el Valle de los Chillos (20%) como otros

sectores populares refleja la diversidad de preferencias geograficas. Las criticas
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se centran en la necesidad de examinar cuidadosamente las razones de estas
elecciones, incluida la asequibilidad, las opciones de entretenimiento y la
proximidad al trabajo. Comprender estas motivaciones permite a los
desarrolladores adaptar sus estrategias para responder eficazmente a las diversas

necesidades y preferencias de la audiencia.

2. ;Qué tipo de vivienda prefiere?

Tabla 27 Analisis encuesta 3

Alternativa Respuesta %
Casa 59 72%
Departamento 21 25.6%
duplex 2 2.4%

@® Casa
@ Departamento
Duplex

llustracion 31 Pregunta 2 Encuesta 3

Del 100% de los encuestados 59 personas que equivale al 72% prefieren como

vivienda una casa, 21 personas equivalen al 25.6% prefieren como vivienda un
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departamento, 2 personas que equivalen al 2.4% prefieren como vivienda un

duplex.

Una clara preferencia por una casa (72%) muestra una preferencia muy arraigada
en la mente de los potenciales compradores. Las criticas se centran en la
necesidad de explorar las razones de esta preferencia, como mas espacio,
privacidad o el reconocimiento de la propiedad independiente como un activo a
largo plazo. Comprender estas motivaciones es esencial para gestionar el disefio y
la entrega de proyectos inmobiliarios que cumplan con las expectativas del

mercado.

La preferencia por los departamentos (25,6%) y la opcibn menos comudn de daplex
(2,4%) plantean dudas sobre las motivaciones detras de estas elecciones
impopulares. Las criticas se centran en la necesidad de examinar las razones por
las que se prefieren tipos de vivienda menos comunes. ¢ Es el estilo de vida, las
limitaciones presupuestarias o una comprension clara de los beneficios de cada
tipo de vivienda? Al analizar estas razones, los desarrolladores pueden adaptar
Sus estrategias para responder eficazmente a las diversas necesidades y

preferencias de la poblacion.

3. ¢ Cuantas habitaciones desea en su vivienda?

Tabla 28 Analisis encuesta 3

Alternativa Respuesta %




1 habitacion 0 0%
2 habitaciones 21 25.6%
3 habitaciones 61 74.4%

@ 1 habitacion
@ 2 habitaciones
@ 3 habitaciones

llustracion 32 Pregunta 3 Encuesta 3

Del 100% de los encuestados, 61 personas que equivale al 74,4% prefieren
viviendas con acomodaciones de 3 habitaciones, 25.6% que equivale a 21
personas prefieren viviendas con acomodaciones de 2 habitaciones, O personas

gue equivalen al 0% prefieren viviendas con acomodaciones de 1 habitacion.
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4. ; Cuales son las caracteristicas mas importantes para que usted elija una

vivienda? Seleccione las 3 que mas le interese

Tabla 29 Analisis encuesta 3

Alternativa Respuesta %
ubicaciéon 59 72%
Seguridad 61 74.4%
Espacios verdes 43 52.4%
o Areas
recreativas
Acceso a 29 35.4%
Transporte
publico
Proximidad a 13 15.9%
escuelas




Calidad de la

construccion

35

42.7%

Ubicacion
Seguridad

Espacios verdes o Areas
recreativas

Acceso a transporte publico
Proximidad a escuelas

Calidad de la construccién

llustracién 33 Pregunta 4 Encuesta 3

Del 100% de los encuestados, 59 personas que representan el 72% decidieron

29 (35.4 %)

59 (72 %)
61 (74.4 %)

43 (52.4 %)

35 (42.7 %)

60

80

90

gue la caracteristica mas importante es la ubicacion, 61 personas que representan

el 74.4% decidieron que la caracteristica mas importante es la seguridad, 43

personas que equivale al 52.4% decidieron que la caracteristica mas importante

es Espacios verdes o areas recreativas, 35.4% equivalen a 29 personas la cuales

decidieron que la caracteristica mas importante es Acceso a Transporte publico,

13 personas que equivalen a 15.9% decidieron que la caracteristica mas

importante seria la proximidad a las escuelas, 35 personas que equivalen a 42.7%

decidieron que la caracteristica mas importante seria Calidad de la

construccion.Elegir una casa de tres dormitorios enfatiza la importancia del

espacio y la capacidad de adaptarse a las necesidades o al estilo de vida de su

familia. Se critica que es necesario comprender claramente qué factores impulsan
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la preferencia por tres habitaciones. ¢ Se trata de formar una familia, de necesitar
un trabajo desde casa u otros criterios especificos? Comprender estas razones es
fundamental para la adaptacion efectiva de los proyectos inmobiliarios a las
expectativas del mercado. La preferencia por viviendas de dos dormitorios (25,6%)
y la total ausencia de preferencia por viviendas de un dormitorio plantea
interrogantes sobre las motivaciones detras de esta eleccién impopular. Hay una
creciente critica de que es necesario examinar detenidamente las razones para
favorecer al publico objetivo . ¢ Se debe esto a la demografia, las limitaciones
presupuestarias o las preferencias especificas de estilo de vida del encuestado?
Al analizar estos motivos, los desarrolladores pueden adaptar sus disefios para
satisfacer eficazmente diferentes requisitos y preferencias. La revision critica
también destaca la importancia de utilizar estos resultados para gestionar la oferta
de vivienda en futuros proyectos inmobiliarios. La diversidad de preferencias
resalta la necesidad de flexibilidad en el disefio y la planificacion urbanos para
ofrecer opciones que realmente puedan responder a las diferentes demandas del

mercado.



5. ¢ Cual de estos aminities te parecerian importantes para comprar tu

vivienda? Seleccione las 3 que mas le interese

Tabla 30 Analisis encuesta 3

Alternativa Respuesta %
Piscina 50 61.7%
Parque Privado 62 76.5%
Gimnasio 40 49.4%
Zona BBQ 45 55.6%
Sala Comunal 27 33.3%
Co-Working 19 23.5%
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Piscina 50 (61.7 %)

Parque privado 62 (76.5 %)

Gimnasio 40 (49.4 %)

Zona Bbg 45 (55.6 %)

Sala comunal 27 (33.3 %)

Cowarking 19 (23.5 %)

0 20 40 60 80

llustracion 34 Pregunta 5 Encuesta 3

Del 100% de los encuestados, 50 personas que equivale al 61.7% prefieren como
amenities la piscina, 62 personas que equivale al 76.5% prefieren como amenitie
el parque privado, 40 personas que equivale al 49.4% prefieren como amenitie un
gimnasio, 45 personas que equivalen al 55.6% prefieren como amenitie Zona
BBQ, 27 personas que equivalen a 33.3% prefieren como amenitie la sala
comunal, 19 personas que equivalen a 23.5% prefieren como amenitie el co-

working.

Como parte del estudio, se pidi6 a los participantes que eligieran las tres cosas
gue consideraban mas importantes a la hora de comprar una casa. Del total de
encuestados, el 61,7% estaba muy interesado en una piscina, el 76,5% queria un
parque privado y el 55,6% preferia una zona de BBQ. Estos resultados muestran
claramente que la mayoria de los encuestados priorizan servicios como piscinas,
parques privados y areas de BBQ al comprar una vivienda. La alta prioridad
otorgada a estos servicios muestra que la calidad del entorno social y las

oportunidades recreativas son aspectos importantes en las decisiones de vivienda



y resalta la importancia de disefiar y promover espacios residenciales que

satisfagan estas expectativas y promuevan la convivencia.

6. ;Qué servicios o comodidades le gustaria tener cerca de su vivienda?

Tabla 31 Analisis encuesta 3

Alternativas | Respuesta %
Supermercado 55 67.1%
Areas verdes 45 54.9%
0 parques
Centros 54 65.9%
médicos y
hospitales
Centros 29 35.4%
comerciales
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Supermercados 55 (67.1 %)

Areas verdes o parques 45 (54.9 %)

Centros medicos y hospitales 54 (65.9 %)

Centros comerciales

llustracién 35 Pregunta 6 Encuesta 3

Del 100% de los encuestados, 55 personas que equivale al 67.1% decidieron que
es una comodidad tener un supermercado cerca, 45 personas que representan el
54.9% representan Areas verdes o parques, 54 personas que representan 65.9%
gue representan a los centros medicos y hospitales,29 personas que representan

el 35.4% equivalen a centros comerciales.

El analisis muestra que los servicios e instalaciones que desean los encuestados
incluyen supermercados, centros de salud y hospitales, asi como espacios verdes
y parques. Estos hallazgos enfatizan la importancia de las comodidades
cotidianas, asi como de los servicios de salud y recreacion cercanos, que pueden

ser estrategias para el disefio residencial y la planificacion urbana.



7.Ingresos familiares mensuales promedio

Tabla 32 Analisis encuesta 3

adelante

Alternativas Respuesta %
Menos de $ 1000 11 13.4%
De $ 1000 - $1500 15 18.3%

De $1500-$2000 19 23.2%
De $2000 - $2500 17 20.7%
De $ 2500- $3000 9 11%

De $3000- En 11 13.4%
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@ Menos de $1,000

@ $1000 - $1500
$1500 - $2000

@ $2,000 - $2,500

@ $2500 - $3000

@ 3000 - en adelante

llustracién 36 Pregunta 7 Encuesta 3

Del 100% de encuestados, 17 personas que equivalen al 20.7% sus ingresos
familiares oscilan entre $2000- $2500, 19 personas que equivalen a 23.2% sus
ingresos familiares oscilan entre $1500 - $2000,15 personas que equivalen al
18.3% sus ingresos familiares oscilan entre $1000- $1500, 11 personas que
equivales a 13.4% sus ingresos familiares oscilan entre de $3000 en adelante ,9
personas que equivalen al 11% sus ingresos familiares oscilan entre $2500 -
$3000.

La distribucion del ingreso de los hogares entre los encuestados muestra que las
capacidades financieras de los compradores potenciales varian
considerablemente. Si bien estos datos son esclarecedores, se critica que se
necesita una investigaciéon mas profunda sobre cémo estos niveles de ingresos
afectan las decisiones de compra y como influyen en las estrategias de precios y
financiacion en el desarrollo inmobiliario. La importante concentracion de personas
con ingresos entre $2.000 y $2.500 (20,7%) indica que este grupo poblacional
puede desempefar un papel importante en el mercado inmobiliario local. Las
criticas se centran en la necesidad de investigar en detalle las causas de esta
distribucion del ingreso. ¢ Esta relacionado con la ubicacion geografica, las ofertas

laborales o la disponibilidad de servicios para este nivel de ingresos? Comprender
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estas motivaciones es importante para adaptar eficazmente sus estrategias de
fijacion de precios y financiacion.

8. ¢ Tiene alguna preferencia en términos de financiamiento para la compra

de su vivienda?

Tabla 33 Analisis encuesta 3

Alternativa Respuesta %
Crédito Hipotecario 72 88.9%
Ahorro personal 9 11.1%

@ Credito Hipotecario
@ Ahorro personal

a

llustracion 37 Pregunta 8 Encuesta 3

En cuanto a las preferencias de financiamiento para la compra de vivienda, se
realizé una investigacion sobre las elecciones de los encuestados. De acuerdo con
los resultados obtenidos, el 88.9% de la muestra total, representado por 72

personas, expreso su clara preferencia por utilizar un crédito hipotecario. Por otro
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lado, el 11.1%, es decir, 9 personas, opta por financiar su vivienda a través del

ahorro personal.

Este descubrimiento significativo indica que la mayoria abrumadora de los
encuestados prefiere utilizar un crédito hipotecario como método para adquirir una
vivienda. Dada la importancia de esta preferencia, es vital que nuestro perfil de
cliente y nuestras estrategias empresariales estén alineados con esta tendencia
predominante en el mercado. Debemos reconocer la relevancia del crédito
hipotecario para satisfacer las necesidades financieras de nuestros posibles

clientes.

9. ¢ Qué porcentaje estaria dispuesto a pagar de entrada?

Tabla 34 Analisis encuesta 3

Alternativa Respuesta %
5% 16 19.5%
10% 21 25.6%
15% 16 19.5%
20% 9 11%
25% 8 9.8%




100

30% 12 14.6%

® 5%
® 10%
15%
® 20%
® 25%
® 30%

llustracion 38 Pregunta 9 Encuesta 3

Del 100% de los encuestados, 16 personas que representa el 19.5% prefiere
pagar el 5% de entrada,21 personas que representa el 25.6% prefiere para el 10%
de entrada, 16 personas que equivale a 19.5% prefiere pagar el 15% de entrada, 9
personas que equivale al 11% prefieren pagar el 20% de entrada, 8 personas que
equivale al 9.8% prefieren pagar el 25% de entrada, 12 personas prefieren pagar

el 14.6% de entrada.

La distribucion de las preferencias de interés anticipadas entre los encuestados
refleja las expectativas y preferencias financieras de los compradores potenciales.
Sin embargo, las criticas se centran en la necesidad de seguir investigando las
causas de esta preferencia y como puede afectar a las estrategias de financiacion
y desarrollo inmobiliario. Una preferencia por un pago inicial del 5% (19,5%) indica
una preferencia por opciones de pago mas bajas. Las criticas se centran en la
necesidad de examinar las razones de esta preferencia, como las limitaciones

presupuestarias, la busqueda de opciones mas baratas u otras preocupaciones
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financieras especificas. Comprender estas motivaciones es fundamental para
adaptar su estrategia financiera a fin de satisfacer las expectativas del mercado y

las oportunidades econémicas.

10. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar como cuota mensual?

20
16 (19.8 %)

8 (9.9 %)
7 (8.6 %)

5 (8.2 %)
4 (4.9 %)
2(2.5%) 2(2.5%
1 (1215279 T1'(1.27%)

56271 9 %)
337 %) |

3(3.7 %)
1 (1.2 %)l (1.2 %)t (1.219(1.2 9

$550 200 250 350 400 500 600 700 900 1000 1100 30...

llustracion 39 Pregunta 10 Encuesta 3

Los datos recopilados mostraron que la disposicion promedio de los encuestados

a pagar una tarifa mensual es de $660 dolares estadounidenses. Este hallazgo es
un elemento esencial en el analisis de las preferencias financieras de la muestra y
proporciona informacién valiosa para comprender el comportamiento financiero de

nuestro perfil del cliente.

11. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por su vivienda?

Tabla 35 Analisis encuesta 3

Alternativa Respuesta %

$ 100000- 54 65.9%
$150000
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$150000 - 18 22%
$200000
$200000 - 4 4.9%
$250000
$250000 - 3 3.7%
$300000
$300000 - $ 1 1.2%
350000
$350000- 1 1.2%
$420000
$420000- En 1 1.2%
adelante

@ $100.000-$150.000
@ $150.000-$200.000
@ $200.000-$250.000
@ $250.000-$300.000
@ $300.000-$350.000
@ 5350.000-$420.000
@ $420.000- En adelante

llustracion 40 Pregunta 11 Encuesta 3

Del 100% de las encuestas, 18 personas que equivale al 22% estarian dispuestos

a pagar $150.000-200.000, 54 personas equivalen al 65.9% estarian dispuestos a
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pagar $100.000 - $150.000, 4 personas que equivale al 4.9% estarian dispuestas
a pagar $200.000- $250.000 ,3 personas que equivale al 3.7% estarian dispuesta
a pagar $250.000- $300.000 ,1 persona estaria dispuesta a pagar $300.000-

$350.000.

El analisis de las preferencias de precios de los encuestados proporciona
informacion valiosa sobre los rangos de presupuesto que los compradores
potenciales estan dispuestos a considerar. Si bien estos datos son
esclarecedores, las criticas se centran en la necesidad de realizar mas
investigaciones sobre las causas de estas preferencias de precios y como pueden
afectar los precios inmobiliarios y las estrategias de desarrollo. El predominio de
personas dispuestas a pagar entre 100.000 y 150.000 ddlares (65,9%) muestra el
enfoque en la asequibilidad. Las criticas se centran en la necesidad de examinar
las razones de esta preferencia, como las limitaciones presupuestarias, la
busqueda de opciones mas baratas o consideraciones de inversion especificas.
Comprender estas motivaciones es fundamental para alinear los precios de bienes
raices y las estrategias de desarrollo con las expectativas del mercado y las

oportunidades econdmicas.

ANALISIS GLOBAL

Este analisis es la union de las dos encuestas realizadas en diferentes zonas una

de esas zonas es Cumbaya
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1.Si usted desearia comprar una vivienda. ¢ En qué ubicacion le gustaria?
Tabla 36 Anélisis Global

Alternativa Respuesta %
Cumbayé - 93 50.82%
Tumbaco-
Puembo
Valle de los 27 14.75%
Chillos
La Carolina 37 20.22%
El Condado 8 4.37%
Quito Tenis 3 1.64%
Gonzales Suarez 10 5.46%
Otra 5 2.73%
5,46%
1,64% 2,73%
4,37%
\
20,22% '
14,75%

® Cumbaya-Tumbaco- Puembo = Valle de los Chillos La Carolina El Condado = Quito Tennis = Gonzales Suarez m Otros
llustracion 41Pregunta 1 Analisis Global



105

Del 100% de los encuestados 50.82% que equivale a 93 personas desearia
comprar una vivienda en Cumbaya- Puembo -Tumbaco,37 personas que equivale
a 20.21% desearian vivir en el sector de la carolina,14.75% que equivale a 27
personas desean vivir en el valle de los Chillos, 8 personas que equivale a 4.37%
desean vivir en el sector del Condado, 10 personas que equivalen a 5.46%
desean vivir en el sector Gonzales Suarez, 1.64% que equivalen a 3 personas
desean vivir en Quito Tenis, 5 personas decidieron que “otra” seria la opcion
indicada para su proyecto de vivienda. La distribucién de las preferencias de
ubicaciéon muestra una clara concentracion en Cumbaya-Puembo-Tumbaco,
prefiriendo la mayoria de los encuestados adquirir una vivienda (50,82%). Sin
embargo, las criticas exigen mas investigaciones sobre las razones de estas
ventajas de ubicacion y como pueden influir en las estrategias de desarrollo
inmobiliario. El hecho de que tanta gente quiera vivir en Cumbaya-Puembo-
Tumbaco demuestra el fuerte atractivo de esta zona. Las criticas se centran en la
necesidad de examinar las razones de estas preferencias, incluida la ubicacién
geografica, la infraestructura, la calidad de vida y otras caracteristicas.
Comprender estas motivaciones es fundamental para desarrollar una estrategia de
desarrollo inmobiliario que aborde eficazmente el valor de las propiedades por
parte de los compradores. Las preferencias minoritarias por otros sectores, como
Carolina (20,21%) y Valle de los Chillos (14,75%), también son aspectos importantes
para considerar. Las criticas se centran en la necesidad de examinar las razones de
elecciones prioritarias, como la proximidad al trabajo, los servicios o las

caracteristicas de cada sector. Comprender estas motivaciones permite a los
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desarrolladores adaptar sus estrategias para satisfacer eficazmente las diferentes

necesidades y expectativas de los compradores en ubicaciones especificas.

2. ;Qué tipo de vivienda prefiere?

Tabla 37 Analisis Global

Alternativa Respuesta %
Casa 116 63.39%
Departamento 53 28.96%
duplex 14 7.65%

llustracion 42 Pregunta 2 Andlisis Global

m Departamento
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Del 100% de los encuestados 116 personas que equivale al 69.39% prefieren
como vivienda una casa, 53 personas equivalen al 28.96% prefieren como
vivienda un departamento, 14 personas que equivalen al 7.65% prefieren como

vivienda un duplex.

Estos resultados muestran que la mayoria de los encuestados tienen una clara
preferencia por las casas, lo que podria tener un impacto significativo en el disefio
y desarrollo de futuros proyectos inmobiliarios. Sin embargo, como se ha
identificado un nimero importante de grupos de poblacién que desean
apartamentos, existe un margen para considerar propuestas que combinen las
caracteristicas de los dos tipos de vivienda. Por lo tanto, al desarrollar un proyecto
inmobiliario, se deben considerar las prioridades de vivienda y explorar opciones
para atraer grupos que buscan departamentos y brindar servicios adicionales para

satisfacer sus necesidades y preferencias especificas.

3. ¢Cuantas habitaciones desea en su vivienda?
Tabla 38 Analisis Global

Alternativa Respuesta %

1 habitacion 6 3.28%

2 habitaciones 51 27.87%
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3 habitaciones 126 68.85%

3,28

m 1 Habitacion = 2 Habitaciones = 3 Habitaciones

llustracién 43 Pregunta 3 Analisis Global

Del 100% de los encuestados, 126 personas que equivale al 68.85% prefieren
viviendas con acomodaciones de 3 habitaciones, 27.87% que equivale a 51
personas prefieren viviendas con acomodaciones de 2 habitaciones, 6 personas

gue equivalen al 3.28% prefieren viviendas con acomodaciones de 1 habitacion.

Estos resultados muestran que la mayoria de los encuestados prefieren
claramente viviendas de tres dormitorios, lo que indica la importancia de este
criterio en la toma de decisiones sobre vivienda. Ademas, hay mucho interés por
las viviendas de dos dormitorios. En este contexto, la demanda clave de viviendas
de tres dormitorios debe tenerse en cuenta a la hora de fijar el perfil para el

desarrollo de proyectos inmobiliarios. Sin embargo, puede ser una buena idea
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investigar opciones que favorezcan los dos dormitorios, ya que hay una proporcion
significativa de residentes encuestados que apreciarian esta configuracion en su

futura vivienda.

4. ;Cuales son las caracteristicas mas importantes para que usted elija una

vivienda? Seleccione las 3 que mas le interese
Tabla 39 Analisis Global

Alternativa Respuesta %
ubicaciéon 132 72.13%
Seguridad 144 78.69%

Espacios verdes 91 49.73%
o Areas

recreativas
Acceso a 67 36.61%
Transporte

publico




construccion

Proximidad a 59 32.24%
escuelas
Calidad de la 81 44.26%

Calidad de la construccion | NNEREREREEEEEEGEGGNNNNNGNNNNNNEE 1 4,26%
Priximidad a escuelas | NNEREEEEEEEEGENGNNNNNN 32,241%
Acceso a Transporte plblico [ NNEEEEGEGGGGNNNNE 36,61%

Espacios verdes o Areas recreativas [ NN /0,73%

seguridad [ 78,69%
Ubicacion [ 72,13%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

llustracion 44 Pregunta 4 Analisis Global

Del 100% de los encuestados, 132 personas que representan el 72.13%
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decidieron que la caracteristica mas importante es la ubicacién, 144 personas que

representan el 78.69% decidieron que la caracteristica mas importante es la

seguridad, 91 personas que equivale al 49.73% decidieron que la caracteristica

mas importante es Espacios verdes o areas recreativas, 35.4% equivalen a 29

personas la cuales decidieron que la caracteristica mas importante es Acceso a

Transporte publico, 67 personas que equivalen a 36.61% decidieron que la
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caracteristica mas importante seria la proximidad a las escuelas, 81 personas que
equivalen a 44.26% decidieron que la caracteristica mas importante seria Calidad
de la construccién.Un analisis de las caracteristicas que los encuestados
consideran mas importantes muestra que la ubicacion y la seguridad son los
aspectos mas importantes para la mayoria de los encuestados, con un 72,13% y
un 78,69% respectivamente. Sin embargo, también hay criticos de que es
necesario identificar las causas fundamentales de estas ventajas y como pueden
afectar las estrategias de desarrollo inmobiliario. Las caracteristicas mas
importantes, la ubicacion y la seguridad, requieren una cuidadosa consideracion.
Las criticas se centran en la necesidad de examinar las razones de esta
preferencia, como la calidad de vida percibida de un area particular, su proximidad
a servicios y atracciones, la seguridad ambiental o caracteristicas Unicas.
Comprender estas motivaciones es fundamental para desarrollar una estrategia de
desarrollo inmobiliario que aborde eficazmente el valor de las propiedades por
parte de los compradores. El porcentaje de preferencia por espacios verdes o
turisticos (49,73%) indica la importancia de los entornos naturales y recreativos.
La critica se centra en la necesidad de examinar los motivos de esta eleccion,
como la calidad de vida asociada a los espacios abiertos, el contacto con la
naturaleza y la busqueda de un estilo de vida activo. Al comprender estas
motivaciones, los desarrolladores pueden adaptar sus estrategias para satisfacer
eficazmente las diferentes necesidades y expectativas de los compradores con

respecto a estos aspectos



5.- ¢ Cual de estos aminities te parecerian importantes para comprar tu

vivienda? Seleccione las 3 que mas le interese

Tabla 40 Analisis Global

Alternativa Respuesta %
Piscina 135 73.77%
Parque Privado 115 62.84%
Gimnasio 101 55.19%
Zona BBQ 102 55.74%
Sala Comunal 71 38.80%
Co-Working 43 23.50%

112
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co-working | NG 3,50%
sala Comunal [N 32,80%
zonaBBQ [N 55, 74%
Gimnasio [ 55,19%
Parque Privado | 62,84%
piscina | 73,77%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%
llustracién 45 Pregunta 5 Analisis Global

Del 100% de los encuestados, 135 personas que equivale al 73.77% prefieren
como amenities la piscina, 115 personas que equivale al 62.84% prefieren como
amenitie el parque privado, 101 personas que equivale al 55.74% prefieren como
amenitie un gimnasio, 102 personas que equivalen al 55.74% prefieren como
amenitie Zona BBQ, 71 personas que equivalen a 38.80% prefieren como amenitie
la sala comunal, 71personas que equivalen a 38.80% prefieren como amenitie el

co-working.

Con base en estos resultados, se determiné que las piscinas, los parques privados
y los gimnasios eran los tres servicios principales que los encuestados
consideraban mas importantes al comprar una casa. Por ello, es aconsejable que
los futuros proyectos inmobiliarios se centren en dotar de estas facilidades para

adaptar el desarrollo al perfil definido de preferencias de los clientes.



6.- ¢ Qué servicios o comodidades le gustaria tener cerca de su vivienda?

Tabla 41 Analisis Global

Alternativas | Respuesta %
Supermercado 129 70.49%
Areas verdes 84 45.90%
0 parques
Centros 139 75.96%
médicos y
hospitales
Centros 108 59.02%

comerciales
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Centros comerciales _ 59,02%
Centros médicos y hospitales _ 75,96%
Areas verdes o parques _ 45,90%

0,00%  10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

llustracion 46 Pregunta 6 Analisis Global

Del 100% de los encuestados, 129 personas que equivale al 70.49% decidieron
gue es una comodidad tener un supermercado cerca, 84 personas que
representan el 45.90% representan Areas verdes o parques, 139 personas que
representan 75.96% que representan a los centros médicos y hospitales,108

personas que representan el 59.02% equivalen a centros comerciales.

En este caso los servicios y comodidades que los encuestados prefieren tener
cerca serian supermercados, centros médicos y hospitales, Areas verdes o

parques, para asi tener centros de entretenimiento, de salud cercanos.

7.Ingresos familiares mensuales promedio
Tabla 42 Analisis Global

Alternativas Respuesta %

Menos de $ 1000 14 7.65%




De $ 1000 - $1500 27 14.75%
De $1500-$2000 44 24.04%
De $2000 - $2500 56 30.60%
De $ 2500- $3000 19 10.38%
De $3000- En 23 12.57%
adelante

&r-

4

® Menos de $1000 = De $1000-$1500 = De $1500-$2000 = De $2000-$2500 = De $2500-$3000 = De $3000-En adelante

llustracion 47 Pregunta 7 Anélisis Global
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Del 100% de encuestados, 56 personas que equivalen al 30.60% sus ingresos
familiares oscilan entre $2000- $2500, 44 personas que equivalen a 24.04% sus
ingresos familiares oscilan entre $1500 - $2000,27 personas que equivalen al
14.75% sus ingresos familiares oscilan entre $1000- $1500, 23 personas que
equivales a 12.57% sus ingresos familiares oscilan entre de $3000 en adelante,19
personas que equivalen al 10.38% sus ingresos familiares oscilan entre $2500 -
$3000.Un andlisis de los ingresos de los hogares de los encuestados revelo una
diversidad significativa entre los tramos de ingresos, con una concentraciéon
particular en el tramo de 2.000 a 2.500 ddlares (30,60%). Sin embargo, las criticas
apuntan a la necesidad de investigar en profundidad las causas de estos cambios
y como afectan las estrategias de desarrollo inmobiliario. Los altos ingresos de los
hogares entre $2000 y $2500 demuestran la importancia de adaptar las
estrategias de desarrollo inmobiliario para satisfacer las expectativas y
oportunidades econdmicas de este sector (30,60%). Las criticas se centran en la
necesidad de examinar las razones de este enfoque, como las percepciones de
asequibilidad, la demanda especifica de caracteristicas de vivienda o la
asequibilidad. Comprender estas motivaciones es esencial para adaptar
estrategias de desarrollo inmobiliario atractivas y asequibles para este segmento
de mercado especifico. Los ingresos de los hogares entre $1.500 y $2.000
(24,04%) y $1.000 y $1.500 (14,75%) reflejan la diversidad econémica de los
encuestados. Las criticas se centran en la necesidad de examinar las causas de
estos cambios, incluida la ubicacion geografica, las opciones de estilo de vida y las

prioridades de gasto. Comprender estas motivaciones permite a los
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desarrolladores adaptar sus estrategias para satisfacer eficazmente las diferentes

necesidades y expectativas de ingresos de los hogares de los compradores.

8. ¢ Tiene alguna preferencia en términos de financiamiento para la compra

de su vivienda?
Tabla 43 Anélisis Global

Alternativa Respuesta %
Crédito Hipotecario 159 86.89%
Ahorro personal 24 13.11%

m Crédito Hipotecario = Ahorro personal

llustracion 48 Pregunta 8 Anélisis Global
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Del 100% de los encuestados, 159 personas que equivale a 86.89% que nos da
como resultado que la personas prefieren crédito hipotecario, 13.11% que equivale

a 24 personas puesto que este grupo de las personas prefieren el ahorro personal.

Este andlisis muestra una clara preferencia por los préstamos hipotecarios como
método de financiacién de la compra de propiedades residenciales. La mayoria de
los encuestados utilizan este mecanismo para hacer realidad la compra de una
vivienda. Esto indica que los futuros proyectos inmobiliarios tendran que adaptarse
a la disponibilidad y plazos de los créditos hipotecarios para cubrir las expectativas

de este grupo.

9. ¢ Qué porcentaje estaria dispuesto a pagar de entrada?
Tabla 44 Anélisis Global

Alternativa Respuesta %
5% 49 26.78%
10% 48 26.23%
15% 34 18.58 %
20% 22 12.02%
25% 16 8.74%
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30% 14 7.65%

12,02% \l

m5% =10% =15% =20% =25% =30%

llustracion 49 Pregunta 9 Andlisis Global

Del 100% de los encuestados, 49 personas que representa el 26.78% prefiere
pagar el 5% de entrada, 48 personas que representa el 26.23% prefiere para el
10% de entrada, 34 personas que equivale a 18.58% prefiere pagar el 15% de
entrada, 22 personas que equivale al 12.02% prefieren pagar el 20% de entrada,
16 personas que equivale al 8.74% prefieren pagar el 25% de entrada, 14
personas prefieren pagar el 30% de entrada.Un analisis de las preferencias
porcentuales de pago inicial revel6 diferencias significativas entre los encuestados.
La concentracidén en opciones de pago inicial bajas, como el 5% (26,78%) y el
10% (26,23%) refleja una preferencia generalizada por opciones de pago inicial
mas asequibles. Sin embargo, las criticas se centran en la necesidad de

comprender cuidadosamente las razones de estas elecciones y cémo influyen en
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las estrategias de financiacién inmobiliaria.La prevalencia del apalancamiento, que
es solo del 5% al 10%, resalta la importancia de desarrollar una estrategia de
financiacion inmobiliaria que coincida con la capacidad de pago y las expectativas
del comprador. Las criticas se centran en la necesidad de examinar las razones de
esta preferencia, como las percepciones de asequibilidad, la capacidad de
endeudamiento o la exploracién de opciones de financiacion flexibles. Comprender
estas motivaciones es importante para adaptar las estrategias de financiacion y
hacer que la vivienda sea asequible para un segmento mas amplio de la

poblacion.

10. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar como cuota mensual?

Estos resultados muestran que un nimero importante de encuestados esta
dispuesto a aceptar una cantidad de $780 ddlares Estadounidenses al mes. Esta
informacion puede ser crucial a la hora de desarrollar programas de financiacion
adaptados a las capacidades financieras y preferencias del cliente potencial para

futuros proyectos inmobiliarios.

11. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por su vivienda?

Tabla 45 Analisis global

Alternativa Respuesta %

$ 100.000- 77 42.08%
$150.000
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$150.000 - 68 37.16%
$200.000
$200.000 - 23 12.57%
$250.000
$250.000 - 11 6.01%
$300.000
$300.000 - $ 2 1.09%
350.000
$350.000- 1 0.55%
$420.000
$420.000- En 1 0.55%
adelante

1,09% 0,55%

I

6,01% 0,55%

= $100.000-5150.000 = $150.000-$200.000 = $200.000-$250.000 = $250.000-$300.000 = $300.000-$350.000 = $350.000-$420.000 = $420.000-5420.000
llustracion 50 Pregunta 11 Analisis Global

Del 100% de las encuestas, 68 personas que equivale al 37.16% estarian
dispuestos a pagar $150.000-200.000, 77 personas equivalen al 42.08% estarian

dispuestos a pagar $100.000 - $150.000, 23 personas que equivale al 12.57%
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estarian dispuestas a pagar $200.000- $250.000 ,11 personas que equivale al
6.01% estarian dispuesta a pagar $250.000- $300.000 ,2 persona estaria
dispuesta a pagar $300.000 -$350.000, 1 persona estaria dispuesta pagar
$350.000-$420.000 y 1 persona estaria dispuesta a pagar de 420.000 en adelante.
El analisis de las disposiciones de gasto de los encuestados en relacion con los
rangos de precios de las viviendas reveld una variedad de preferencias, con una
concentracion significativa en la categoria de $100.000 a $200.000 (79,24%). La
critica se centra en la necesidad de comprender mejor las razones de estas
elecciones y cémo influyen en las estrategias de desarrollo inmobiliario. El
predominio de la disposicion a pagar entre 100.000 y 200.000 ddlares indica una
demanda significativa en este rango de precios. Las criticas se centran en la
necesidad de examinar las razones de esta preferencia, como las percepciones de
asequibilidad, la relacién calidad-precio o la busqueda de opciones de inversion
mas baratas. Comprender estas motivaciones es importante para mejorar las
estrategias de desarrollo inmobiliario y garantizar que la provision de propiedades

cumpla con las expectativas y capacidades financieras de los residentes locales.
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CONCLUSIONES

Un andlisis detallado de las preferencias y expectativas de los encuestados
proporciona una orientacion importante en la planificacion e implementacion de
futuros proyectos inmobiliarios. La abrumadora eleccion de Cumbaya-Puembo-
Tumbaco como el lugar adecuado para comprar una vivienda, con un
impresionante 50,82% de apoyo, demuestra la necesidad critica de que los
desarrolladores inmobiliarios centren sus esfuerzos en este sector para aumentar
el atractivo de sus ofertas. . La amplia gama de preferencias de vivienda -casas
(63,39%), apartamentos (28,96%) y duplex (7,65%)- pone de relieve la importancia
de la flexibilidad en la planificacion de proyectos. Los desarrolladores deberian
considerar estrategias para combinar casas y apartamentos para satisfacer las
diversas demandas del mercado. La preferencia por viviendas de tres dormitorios,
gue es del 68.85%, demuestra la importancia del disefio del proyecto para brindar
opciones de vivienda preferentes. Asimismo, a la hora de disefiar e impulsar
futuros desarrollos se deben priorizar los atributos mas valorados como ubicacién
(72,13%), seguridad (78,69%) y areas verdes o recreativas (49,73%). Servicios
deseables como piscinas (73,77%), parques privados (62,84%) y gimnasios
(55,19%) abren oportunidades para aumentar el atractivo de los proyectos

inmobiliarios al combinar estos servicios.

Las preferencias por servicios cercanos como supermercados (70,49%), centros
médicos y hospitales (75,96%) y espacios verdes (45,90%) muestran que la
conveniencia y la accesibilidad son importantes en la toma de decisiones de los

compradores. Identificar el rango salarial dominante entre $2000 y $2500 (30,60%)
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resalta la necesidad de alinear los precios de las viviendas a lo largo de este

espectro econdémico para satisfacer las expectativas de su mercado objetivo.

La alta preferencia por la financiacién hipotecaria (86,89%) muestra lo importante
gue es ofrecer opciones de financiacion asequibles y atractivas para satisfacer las
necesidades de los potenciales compradores. La preferencia por un pago inicial
del 5% (26,78%) resalta la importancia de ajustar los programas de préstamos

para promover la propiedad.

Suponiendo un pago mensual promedio de $780, esto proporciona una guia
valiosa para elaborar un plan de financiamiento que seria aceptable para un
numero significativo de encuestados. En ultima instancia, el éxito futuro de un
proyecto inmobiliario depende de incorporar cuidadosamente estos hallazgos en la
planificacidon y ejecucion estratégicas para garantizar que la propuesta coincida

con precision con las expectativas y preferencias de los compradores potenciales.
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RECOMENDACIONES

Recomendamos priorizar la construccidén de casas y apartamentos de al
menos tres dormitorios, ya que la mayoria de los encuestados prefieren
este tipo de vivienda. Sin embargo, una investigacion en profundidad es
esencial para comprender los beneficios unicos de esta categoria y disefiar
en consecuencia. Diversificar sus opciones le ayudara a atraer una gama
mas amplia de compradores.

Agregar comodidades como piscinas, parques privados y gimnasios se
considera esencial para aumentar el atractivo de un proyecto inmobiliario.
Sin embargo, las criticas se centran en la necesidad de evaluar
cuidadosamente las necesidades y la relevancia de estas instalaciones.
Una investigacién mas profunda nos permite adaptar nuestras ofertas de
servicios para satisfacer las expectativas del mercado local.

La propuesta de garantizar la proximidad a servicios esenciales como
supermercados, centros médicos y espacios verdes es solida, pero se
critica que es necesario identificar los servicios especificos de los que mas
se beneficiaran los futuros residentes. Esto incluye un estudio detallado de
las preferencias y requisitos locales para garantizar que los proyectos
inmobiliarios no solo estén cerca de los servicios, sino también de los
servicios mas relevantes y solicitados por la comunidad.

Ofrecer opciones de financiacién, especialmente hipotecas, es muy
importante. Sin embargo, las criticas se centran en la necesidad de una

comprension mas profunda de las preferencias de financiacion. Adaptar las
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opciones de financiacién a estos beneficios conducira a una mayor
aceptacidon y compromiso por parte de los compradores potenciales.

Las casas con precios entre $100,000 y $250,000 con un pago inicial del
10% son ofertas sodlidas, pero las criticas se centran en la necesidad de
considerar cuidadosamente el extremo superior del rango. Un analisis
exhaustivo del poder adquisitivo y las expectativas del mercado puede
ayudarle a garantizar que sus precios estén en linea con las capacidades

financieras de su grupo objetivo.
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