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RESUMEN

En Ecuador los centros comerciales han mostrado un incremento considerable durante
las ultimas tres décadas; pese a que el sector de la construccién se vio perjudicado debido a
factores como el aumento del IVA al 14%, salvaguardias y la disminucion de los créditos por
parte del Banco del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (BIESS), estos negocios han
sabido mantenerse a flote y mostrar que con la correcta administracion y el uso de campafias
publicitarias efectivas, contindan siendo rentables. Por esta razon, Mauro Carangui, gerente
general y fundador de la constructora Equiconstrucorp S.A, contemplé la oportunidad de
expandir su negocio y, dando uso de un terreno de su propiedad, los servicios de su compafiia
y la experiencia en su ambito profesional, se plantea crear el primer paseo comercial en la
parroquia de Pascuales.

La idea consiste en la readecuacion de un terreno en Pascuales en el que una parte es
ocupada por la ferreteria "Mi Casita”, una de las primeras del sector y, la otra sirve como
bodega de materiales, equipos de construccion y maquinarias de Equiconstrucorp S.A.

El paseo comercial constara de 10 locales para su alquiler y una oficina que servira
como centro administrativo de la constructora, manteniendo en el terreno a la ferreteria,
afiadiendo bafios publicos y un espacio de parqueo. Nuestro proyecto brinda la informacion
necesaria al gerente general por medio de un meticuloso estudio de mercado sobre las
preferencias de los habitantes del sector, la naturaleza de los posibles negocios que puedan
instalarse en su establecimiento y los factores clave que buscan sus potenciales clientes en el
paseo comercial. Adicionalmente se desarrolla un plan de marketing dirigido a la apertura
del paseo comercial y a la disponibilidad de los locales en alquiler donde, ademas, se analiza
el producto/servicio, la plaza, el precio y la promocion.

Finalmente se realiza un analisis financiero y se elabora un flujo de caja anual en el
que se detallan los niveles de ingresos y egresos esperados por el alquiler de los locales para
un periodo de 5 afios en el que se obtiene un VAN de $238.409,16
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INTRODUCCION

EQUICONSTRUCORP S.A es una compafiia familiar constituida el 2 de junio del
2004, durante su trayectoria ha logrado construir una estructura sélida en lo administrativo y
principalmente en la parte administrativa, ya que posee un equipo humano experimentado.
La compafiia dedicada al movimiento de tierra, relleno, excavacion, limpieza de canales, vias
con hormigén portland, alquiler de maquinarias, instalacion de tuberias y proveedor de

material pétreo, asi como otros servicios en el area de la construccion.

En la actualidad la compafiia cuenta con un terreno de alrededor de 1650 m? ubicado
en la parroquia de Pascuales, el cual ha servido como bodega de materiales y maquinaria sin
uso, motivo por el cual, el gerente general Mauro Carangui decide poner en marcha un
proyecto de construccion de un paseo comercial de 10 locales de alquiler a diversos negocios
aprovechando el posicionamiento estratégico del lugar que se encuentra en medio de dos
zonas, una industrial y residencial, teniendo en cuenta que en los alrededores hay pequefios

negocios variando entre ferreterias y bazares.

El estudio se enfoca en ayudar a crea una estrategia de marketing para promocionar
de forma 6ptima los alquileres de locales, ademas junto con un estudio de rentabilidad, poder
determinar la naturaleza de los negocios que podrian verse beneficiados con estos locales y
que puedan satisfacer necesidades basicas y de entretenimiento a los moradores de la

parroquia.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Antecedentes

El numero de centros comerciales en la ciudad de Guayaquil ha ido en aumento en
los Gltimos afios, desde grandes cadenas como Mall del Sol, San Marino, Policentro a
pequefios espacios al aire libre como la cadena “La Piazza” debido al incremento de la
poblacion y la creciente demanda de servicios y bienes que los consumidores requieren.

De acuerdo a un estudio realizado en el 2011 se revel( los factores mas comunes que
definen las preferencias de los consumidores a la hora de elegir qué centro comercial visitar,
entre los mas destacados se encuentran: la seguridad, la disponibilidad, la variedad de
negocios y la comodidad del lugar. A todos estos factores se suman los diversos motivos
personales que varian de persona en persona por los cuales buscan visitar un centro
comercial.

Muchos centros comerciales han tenido éxito debido a su capacidad para seguir
innovando, ya sea en su infraestructura como en sus campafias publicitarias, como es el claro
ejemplo del primer centro comercial de Guayaquil, El Policentro, fundado en 1979y que en
la actualidad sigue siendo uno de los mas visitados de la ciudad (IPSA Group, 2011).

De acuerdo al sector en el que se encuentren estos centros comerciales dependera la
diversidad y naturaleza de los negocios gque tengan a su disposicion, como es el caso de la
Plaza Sai Baba, la cual cuenta con locales para alquiler de negocios y ademas espacios que
sirven como bodegas.

A medida que se incrementa el flujo de clientes que visitan centros, plazas y paseos
comerciales se generan mayores ingresos para los duefios de locales, incrementando asi el
valor percibido de los mismos y haciendo del alquiler de locales comerciales un negocio

atractivo.



1.2 Metodologia para la definicion del problema: Design Thinking

1.2.1 Actores involucrados

Actores externos

e Trabajadores de la constructora

e La ferreteria “Mi Casita”

e Residentes del sector

e Tiendas aledafias

Actores Internos

e Gerente General de la empresa, Mauro Carangui
e Subgerente, Manuel Carangui

e Contratistas intermediarios

e Clientela, interesados en el alquiler de los locales comerciales

1.2.2Expertos en el tema

Durante el proceso de recopilacion de informaciéon se realizaron entrevistas a
moradores del sector y a los gerentes de la empresa, de los datos obtenidos se resalta lo
siguiente:

“Se planea hacer algo parecido a la plaza comercial Saibaba ubicada en la av. Juan
Tanca Marengo. Indiferente de la actividad comercial de los locales, el hecho de que todos
estén alquilados debe ser el objetivo principal para lograr los resultados esperados. Considero
que en un comienzo los proveedores de industrias cercanas al terreno seran los mas
interesados en alquilar los locales.” Manuel Carangui, Subgerente.

Actualmente se encuentran en la primera etapa del proyecto en el que estan disefiando
el modelo de estructura comercial, seguido de los dos primeros locales y paulatinamente
continuara la construccién del resto. No cuentan con un plan publicitario y piensan tomarlo
en cuenta cuando esten finalizando el proyecto.

De acuerdo a los moradores del sector, la creacion de un paseo comercial es una buena
idea, ayudaria al bienestar de la comunidad en sus necesidades bésicas.

Comparten opiniones acerca de la opcion de entretenimiento que puede ofrecer a las

familias y consideran que mejoraria el estilo de vida en la parroquia.



1.2.3 Mapas de experiencia

llustracion 1.1 Mapa de experiencia del Gerente general

o N o Opciones de .
Compartirla idea del Ideasy posibles dlse_nos Trémites y permisos  financimiento (Prestamos  Limpieza del terreno Construccion del paseo Arrendamiento de locales
proyecto del paseo comercial . comercial
bancarios)
POSITIVA | etisfacciénal fialzarla |
construccion |
Conversaciones con familiares, I
amigos y colegas | |
I I
! Seleccidn del disefio con i i !
| ¢ Frustaciones por posibles f
| arquitecto retrlasus \noerti:aumbre
I |
| | |
NEUTRAL} = — = — — — — dm————— B N T R S 4
I I I
I I I
I I I
I I I
I I I I
I I I I
I I I . L I
| | | Trabajos de limpieza del |
| | | terreno y venta de |
NEGATIVA ’ ’ ’ chatarra )

Elaborado por: Autores

llustracion 1.2 Mapa de experiencia de los moradores del sector

Primeros anuncios del Construccion del paseo Apertura del paseo Actividades comerciales
proyecto comercial comercial de los locales
POSITIVA " | " "
| | | |
‘ I I 1 I
Interésy I | I
curiosidad I I
I Visita de interés I
| Tranquilidad 1
| |
1 Dependiendo de la concurrencia
| de las visitas
1 1
NEUTRAL} = == == == o= == = (== —mmmm ==
Contaminacién y ruido | | |
| | | |
| | | |
| | | |
| | | |
| | | |
| | | |
| | | |
| | | |
NEGATIVA

Elaborado por: Autores
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1.2.4 Mapas de empatia
llustracion 1.3 Mapa de empatia del Gerente general

c¢aué PIENSA Y SIENTE?

Considera que el proyecto funcionara
independiente de la naturaleza de los
negoclos que se interesen en usar los
cQué OYE? locales. La mayor preocupacién es squée VE?
mantener los locales alquilados durante el
periodo de vigencia del préstamo.

Ve una Iidea de negocio
fructifera por la zona
comercial en la que se
encuentra (zona
concurrida).

Una oportunidad de hacer
uso de un terreno sin usar.
Cuenta con el equipo
laboral de la constructora y

<aQué HACE Y DICE? la materia prima de la

ferreteria familiar.

Se necesita hacer un
estudio de factibilidad para
conocer qué tipo de
negocios podrian
interesarse en el alquiler de
sus locales.

Los trabajadores de Ila
constructora lo consideran
una buena idea.

Considera que la idea funcionara y serd un
proyecto rentable. Muestra seguridad de la
puesta en marcha del proyecto ya que se
iniciaron los permisos pertinentes para
empezar el mismo.

ESFUERZOS RESULTADOS

Los locales no se arrienden y los pagos del préstamo
no se den a tiempo

Locales no cumplan las debidas normativas para el
correcto uso de ciertos negocios (comedores).

Percibir resultados en el corto y mediano plazo.
Cubrir a tiempo las cuotas del préstamo que se
realizan para financiar el proyecto.

llustracion 1.4Mapa de empatia de los moradores del sector

¢Qué PIENSA Y SIENTE?

Les resultaria cémodo, una buena
oportunidad para el sector al
implementar este tipo de proyectos y

éQué OYE? ayudaria al bienestar de la comunidad
en sus necesidades basicas.

¢aue VE?

Se comparten opiniones Mejoria en el sector,
al respecto, como '

facil acceso a
cuando Iniciara la

s roductos o
construccién del paseo P -
comercial y su apertura servicios de

para los visitantes. necesidad basica.

¢aué HACE Y DICE?

Se sienten interesados y en la

espera de su pronta construccién.

ESFUERZOS RESULTADOS

Miedo a la delincuencia que se veria atraida por el Cubrir las necesidades basicas.
mayor movimiento comercial de la zona. Los moradores esperan poder hacer de este paseo

Miedo negocios que se generen en el paseo comercial comercial una fuente de distraccion para la familia los
no sean de interés para la comunidad. fines de semana .




1.2.5 Insights

Tabla 1.1 Clustering e Insigths

Clustering Insights
2. Algunos ciudadanos piensan que el tener un paseo comercial en las cercanias

podria atraer a la delincuencia Interés y desconocimiento por parte

3. La construccién del paseo comercial podria generar molestia a la comunidad por el de la ciudadania por los posibles

material y transporte que se necesitarfa para la construccién. . .
negocios comerciales que se

13. A los residentes les resulta atractiva la idea de un paseo comercial cerca de sus generarian en el paseo comercial
hogares, dependiendo de la diversidad de los negocios.

4. El terreno se encuentra en un zona rural concurrida (Las Joyas de las Sachas, entre
calle Cojimies y Colimes de Balzar, Pascuales) y consta de un drea de 2000m2
(60%30m)

5. Locales en los alrededores son pequefios y muchos tienen problemas con el uso Aprovechamiento del terreno

indebido de |a calle. . . .
o ) disponible y la zona mercantil
6. Desperdicio de infraestructura, el terreno es usado como bodega de materiales de

construccién y se acumulaba chatarra.
7. El terreno esta ubicado en la mitad de la zona industrial y la zona residencial del

sector

8. No se ha realizado ningun tipo de estudio para la puesta en marcha del proyecto ni

para determinar la rentabilidad de la construccién de los locales. Desconocimiento del proceso a
seguir en la formulacion y evaluacién

9. Actualmente no hay ningln tipo de plan administrativo para el cobro, publicidad y de proyectos

estrategia a seguir para el alquiler de los locales.

10. Se espera financiar la construccidn por medio de capital propio en
aproximadamente un 60% y 40% por medio de prestamos.

11. Planos y permisos ya estan realizados, por iniciativa del gerente y su experiencia

en base al ambiente comercial de los alrededores. Puesta en marcha del proyecto sin la
12.E| proyecto se inspira en otro paseo comercial como Saibaba en la Av. Tanca previos analisis de factibilidad
Marengo

14. La construccién del proyecto se llevara a cabo con ayuda de los trabajadores de la
misma constructora y la materia prima serd proporcionada por la ferreteria principal
del terreno.

Elaborado por: Autores

1.2.6 Replanteamiento del problema

De la informacion obtenida en los insights se llega a una solucién factible para definir
mejor el problema: El gerente necesita establecer los objetivos del proyecto y planificar las
estrategias a seguir para conocer mejor la naturaleza de los negocios que pueden entrar en su
paseo comercial y asi llegar a obtener el maximo rendimiento del negocio optimizando el

terreno disponible.



1.3Definicion del problema

El gerente general de la compafiia Equiconstrucorp S.A pondra en marcha un
proyecto de construccion de un paseo comercial dando uso de un terreno de 1650 m? ubicado
en la parroquia Pascuales, al momento se ha iniciado la fase de permisos pertinentes previo
a su construccion y se estima empezar los trabajos de replanteo, excavacion y cimentacion a
mediados del 2018.

llustracion 1.5 Terreno de EQUICONSTRUCORP S.A

Fuente: Google Maps

Pese a los avances en el plano operacional del proyecto, no se han realizado ningln
tipo de estudios previos al respecto sobre las preferencias de los consumidores en la zona,
tampoco se han realizado planes para realizar algunas campafias de publicidad que promueva
el alquiler de los locales que estaran disponibles, ni una estrategia a seguir a largo plazo.
Estos s6lo se han enfocado en realizar la construccion de los locales y tenerlos listos para
alquiler.

El sector en el que estan ubicados es muy concurrido, el terreno esta situado en la
mitad de una zona industrial y una residencial por lo que en sus alrededores hay una gran
variedad de pequefios negocios que van desde bazares, tiendas, ferreterias, pequefios locales
de comida entre otros; la alta presencia de actividad comercial, junto a las escazas medidas
de seguridad han dado lugar al aumento de la delincuencia en el sector haciendo que los

moradores se sientas vulnerables ante este mal.



1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo General

Desarrollar un plan de negocios que permita a la compafiia EQUICONSTRUCORP

S.A construir de manera exitosa un paseo comercial en la parroquia Pascuales en el afio 2019.

1.4.2 ObjetivosEspecificos

e Identificar las variables que inciden en la concurrencia y visitas por parte de las
personas a centros o paseos comerciales

e Diseflar una estrategia de marketing que permita promocionar efectivamente la
presencia del paseo comercial y los locales presentes en él.

e Establecer el precio adecuado de alquiler de los locales comerciales que permita al
inversor cubrir los costos del préstamo bancario incurrido para la construccion del
paseo comercial.

e Determinar la viabilidad econémico financiera del proyecto

1.5 Justificacion del problema

EQUICONSTRUCORP S.A..desarrolla sus actividades en el sector de Pascuales en
un terreno que consta de1650 m2aqui se encuentran las oficinas de la constructora y una
ferreteria perteneciente a un familiar del gerente; sin embargo, dichos locales ocupan s6lo
una pequefa parte del terreno. El resto del espacio es usado para guardar materiales de
construccion pertenecientes a la ferreteria y chatarra de las obras en que ha trabajado la
constructora.

Este estudio para el desarrollo de un plan de negocios busca servir de apoyo y guia
para el gerente general de la compafiia EQUICONSTRUCORP S.A al empezar su proyecto

de construccion, para que logre alcanzar su objetivo y brinde el rendimiento esperado.



llustracion 1.6Ferreteria Mi Casita

Fuente: Autores

llustracion 1.7Instalaciones de EQUICONSTRUCORP S.A

Fuente: Autores

El terreno donde se edificara el paseo comercial se encuentra intermedio entre la zona
industrial y residencial en la parroquia de Pascuales; los moradores de este sector se veran
beneficiados dada la cercania de los negocios y la variedad de servicios que este brindara,
adicionalmente se verian beneficiados a causa del incremento de iluminacion y concurrencia
de personas en el sector, esperando asi mayor seguridad para a los transetntes por parte del

paseo comercial.



1.6 Alcance del estudio

En el presente documento se plantea la elaboracion de un plan de negocios con el
objetivo de darles a conocer cuales son los factores requeridos para la construccion y alquiler
de los locales comerciales dentro del paseo comercial, cerciorando asi la factibilidad del
proyecto

Para este proyecto se hara uso de informacion primaria a través de encuestas y
entrevistas a expertos para poder recoger y evaluar diversas opiniones y alcanzar los objetivos

propuestos.

Delimitacion del proyecto

Espacio: La joya de los Sachas, Parroquia Pascuales, Guayaquil

Tiempo: octubre 2017- febrero 2018

Circunstancias: Plan de negocios elaborado por los estudiantes: Mayra ldrovo y

William Mufioz.
Delimitacion Tematica: La finalidad de esta investigacion es desarrollar un plan de

negocios para definir sus acciones estratégicas, determinar la viabilidad econémico

financiera del proyecto y definir la imagen general del proyecto ante terceras personas.
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2. ANALISIS SITUACIONAL

En esta etapa se define la situacién actual de EQUICONSTRUCORP S.A. con
respecto al proyecto que planea llevar a cabo, por lo cual se realiza una exhaustiva evaluacién
de todos los factores clave de la empresa.

Para el desarrollo del analisis situacional se examinaran tanto factores internos como
externos, haciendo uso de las siguientes herramientas:

e Analisis PEST
e Fuerzas competitivas de Porter
e Analisis FODA

2.1.  Anélisis del entorno
Se debe considerar el impacto que tienen los factores internos y externos en la
organizacion para, en base a eso obtener informacion objetiva y tomar las decisiones

pertinentes.

2.1.1 Analisis del macro-entorno (P.E.S.T)

El macroentorno contiene los factores externos que afectan las operaciones, pero que
no pueden ser controlados por la organizacion.
Entre los diversos factores involucrados en el macro entorno tenemos:
e Factor politico y legal
e Factor econémico
e Factor socio cultural
e Factor tecnoldgico
A continuacion, se llevara a cabo el analisis PEST, pues esta herramienta considera
los factores anteriormente mencionados y permite conocer facilmente la informacion

requerida.
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Factor politico - legal:

Este factor tiene especial relevancia ya que tanto por el poder ejecutivo como el

legislativo pueden aprobar leyes que afecten positiva o negativamente a las actividades de la

empresa en el sector de construccion.

Es de vital importancia tener politicas claras y dentro de este contexto actualmente en

el escenario politico se discuten dos temas de interés.

Uno de ellos es el proyecto de Ley de Reactivacion Econdmica del Ecuador enviado
por el presidente Lenin Moreno Garcés a la Asamblea Nacional el 1 de noviembre y aprobado
el 29 de noviembre del presente afio. El legislador Pabel Mufioz, presidente de la Comision
de Régimen Economico indicé que entre los beneficios para microempresas “se establecio
una franja exenta de $11.290 en el Impuesto a la Renta para que se cancele solo por el

excedente; ademas de tres afios de exoneracion en el IR para nuevas microempresas” (El

Universo, 2017)

llustracion 2.1 Beneficios de Ley de Reactivacion Econdmica

BENEFICIOS CREADOS EN LA LEY

El texto aprobado contiene en total 14 elementos para la reactivacion econdmica.

Concepto de los beneficiarios

Microempresas:
facturan menos
de $ 300.000.

Pequefias
empresas: facturan
entre $ 300.000 y
$ 1millon.

Medianasy
grandes: facturan
mas de $ Tmillén.

Exportador

T f:’l'=

| Reinversion de utilidades

Exportadores
habituales.

Sector

manufacturero.

Empresas que
incorporen alto
nivel de
componente
nacional.

Empresas que

Mipymes y Economia Popular y Solidaria (EPS)

Franja exenta de

E— 511.290 enel .,
= impuesto a la (" ]
-— renta (IR). :
................................................. Compras alaEPS
A 3 afios de i tendrdn un10%
exoneracion en : adicional de
@ el IRparanuevas i deducibilidad
empresas. ¢ tributaria.
Exportador habitual
Devolucidn del /\/'
l( impuesto a la I.'
AN salida de
== divisas (ISD).

@ -rmanencia del

¢ Reduccién de 10

\’ habitual: 25% de inviertan en punto_s. en e! IR
ventas al exterior innovacion y [ ] IR en el 22%. i por reinversion
y 6 envios al afio. tecnologia. ¢ de utilidades.
Infografia / Fuente: Ley de Reactivacion Econdmica telégrafo

Fuente:(El Telegrafo, 2017)
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Con la aplicacion de la ley anteriormente mencionada, la empresa puede considerar
la opcidn de constituir una nueva microempresa cuya actividad comercial sea el alquiler de
los locales comerciales y asi fortalecer su patrimonio con ingresos permanentes.

Adicionalmente un tema que ha provocado controversia en el sector de la
construccion es la Ley contra la especulacion de suelo, denominada también “Ley de
Plusvalia”; el nuevo gobierno propone la eliminacion de esta ley por medio de una consulta
popular a celebrarse el proximo 4 de febrero del 2018. La ley que “pretende acabar con
ganancias ilegitimas producidas por obra publica y de esa manera evitar la especulacion de
suelos” (Servicio de Rentas Internas, 2017) afectd al sector de la construccion, que ya venia
decreciendo desde el 2016. (La Hora, 2016).

Si el pronunciamiento en las urnas es favorable a la derogacion, esto beneficiara al

sector objeto de este estudio.

Factor Econémico:

El poder ejecutivo en 2017 afirmé que recibié una economia en crisis producto del
despilfarro y sobrendeudamiento de su predecesor a quien acusé de no administrar los
recursos del pais con “mesura” y de dejar la economia del pais en malas condiciones. (El
Universo, 2017)

Con el fin de mitigar la crisis heredada el presidente ecuatoriano, busco
financiamiento a través del restablecimiento del valor de 25% de IR y mantuvo el costo de
los servicios basicos, combustibles e IVA; sin embargo, se excluye del pago de la elevacion
de IR a las microempresas que seguiran pagando 22%.

Otra medida econdémica anunciada es la eliminacion del anticipo de IR para compafiias que
tuvieran ventas de hasta $300.000 al afio. (El Univeso, 2017).

De manera general, el pais ha logrado recuperarse de un duro revés econémico; tras
la crisis a causa de la baja del precio del petroleo y el impacto del terremoto. En noviembre
el representante del FMI (Ministerio de Finanzas, 2017) vino a Ecuador y se mostro
sorprendido ante el crecimiento de 3,3% del PIB y no 0,2% como ellos habian pronosticado.
(Vistazo, 2017).
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Por otro lado, se estima que el comercio en general del pais cerrara el afio con un
crecimiento del 7% en relacion al 2016 cifra que, de acuerdo a la Camara de Comercio de

Guayaquil (CCG) es negativa. (EI Comercio, 2017).

La CCG espera continuar los dialogos con el Gobierno e intentara promover nuevas
propuestas para impulsar el crecimiento economico en el 2018 por medio de convenios y
acuerdos de libre comercio a largo plazo con diversos paises tal como se dio con el acuerdo
con la Unidn Europea que entro en vigencia en enero 2017, el cual ha significado un aumento
de 40% en las exportaciones ecuatorianas y ha brindado mas posibilidades a las pequefias y
medianas empresas.

Otro indicador del perfil econémico del pais es el indice de Precios al Consumidor
(IPC) que se establece de manera mensual en nueve ciudades del pais y mide los cambios de
los precios a través del tiempo. Para calcular el IPC se evaltan los 359 productos de la canasta
basica, obtenidos de la "Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares Urbanos y
Rurales™. (INEC, 2017)

Gréfico 2.11PC mensual
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Mensual 2016
Mensual 2017

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)
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El BCE reporta que, al mes de noviembre del 2017, se establece un IPC con una
variacion mensual negativa de 0.27%.

Entre los bienes y servicios en los que se observé reduccion de precios y que por lo
tanto contribuyen negativamente al IPC se tienen las prendas de vestir y calzado; los de
recreacion y cultura, y, alimentos y bebidas no alcohdlicas mientras que los mayores
incrementos se dieron en los servicios de transporte y en el expendio de bebidas alcohdlicas

como se puede apreciar en el siguiente grafico.

Gréfico 2.2Variacion de precios por tipo de producto / servicio (nov-2017)

PONDERACION (porcentajes) INFLACIGN {porcentajes)

TRANSPORTE (14.74) ‘] |:| 0.27
BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO ¥ ESTUPEFACIENTES (0.66) 3357 :I 011
BIEMES Y SERVICIOS DIVERSOS (9.86) e 007
ALOJAMIENTO,AGUAELECTRIC, GAS Y OTROS COMB (8.30) _J = 00z
______________ e —— T s
RESTAURANTES ¥ HOTELES (7.56) -0.17
COMUNICACIONES (4.74) -0.19
MUEBLES, ARTICULOS PARA HOGAR ¥ CONSERVACION (5.86) -0.19
GENERAL 6643 -0.27
SALUD (7.34) -0.44
ALIMENTOS ¥ BEBIDAS NO ALCOHOLICAS (22.45) 058
RECREACION Y CULTURA (5.30) 078

PRENDAS DE VESTIR ¥ CALZADO (7.69) ~0.493

——— e ————

-1.0 -0.8 -0.6 -0.4 -0.2 0.0 0.2 0.4

Fuente:(Banco Central del Ecuador, 2017)
Ante tales eventos, el pais cuenta con una inflacion anual de -0.22 hasta la presente fecha,

siendo ésta la mas baja en comparacion a otros paises que cuentan con una inflacion promedio
del 3.26.
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Gréfico 2.3Inflacién anual de paises (nov-2017)

México [ ] 6.63

Uruguay [ ] 6.30

Guatemala [ ] 4.69

Paraguay [ ] 4.60

Honduras [ ] 4.33

Colombia [ ] 4.12

Rep.Dominicana [ ] 3.48
1 Promedio: 3.26
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Bolivia [ ] 2.67

Costa Rica [ ] 2.49
EEUU [ ]12.04
Chile [ | 1.90
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Peru | ] 1.54
Ecuador . -0.22 ! %
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Fuente:(Banco Central del Ecuador, 2017)

La Encuesta Nacional de Empleo, Subempleo y Desempleo de septiembre del
presente afio indica que este Ultimo en el area urbana alcanza apenas el 5.4% sin embargo,
dicha cifra se considera de referencia solamente a la PEA, dejando atras a la PEI, que es el

34% de las personas en edad de trabajar.

Grafico 2.4Indicadores laborales (sep-2017)

Composicion Poblacién Total Composicién PET Composicion PEA

(sep-17) (sep-17) (sep-17)

5,4%

27,8%
34,0%

72,2%

94,6%

Menores de 15 afios M PET B PEA = PEI W Empleados ® Desempleados

Fuente:(INEC, 2017)
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El 94,6% de personas que se encuentran empleadas comprende a quienes poseen

empleo pleno, a subempleados, otras personas con empleo no pleno y a quienes tienen
empleo no remunerado.

Grafico 2.5Clasificacion de empleo (sep-2017)

BE% EEW SA% W 5%

13,8%
11,2%

sep-07
sep-08
sep-09
sep-10
sep-11
sep-12
sep-13
sep-14
sep-15
dic-15
mar-16
jun-16
sep-16
dic-16
mar-17
jun-17
sep-17

M Tasa de Empleo Adecuado/Pleno Tasa de Subempleo M Tasa de Otro empleo no pleno  ® Tasa de Empleo no remunerado

Fuente:(INEC, 2017)

El empleo pleno se ha reducido en relacion con el trimestre anterior pasando de 49%

a 48,7%, mientras que el subempleo, otro empleo no pleno y el empleo no remunerado han
aumentado 0,2%, 0,8% y 0,1% respectivamente.

Factor Socio - Cultural:

El éxito o fracaso del proyecto se vincula no sélo a una correcta construccion de los
establecimientos o a la consecucion de varios negocios que puedan alquilar los locales sino,
tambiéndependeran también del nivel de consumo de las personas que visiten el lugar; para
ello se analizara a continuacion el perfil de los posibles clientes/consumidores de los articulos

0 servicios a ofrecer en el paseo comercial.

Para definir la intencion de compra de los clientes podemos tomar como referencia el
nivel de ingresos que perciben los hogares.
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A continuacion, en el Grafico 2.6 se aprecia que aproximadamente una quinta parte
de la poblacién percibe menos de un Salario Basico Unificado mientras que, un poco mas de
la mitad de los hogares ecuatorianos perciben menos de 2 SBU; en el otro extremo tenemos

que tan solo el 2,8% de ellos tienen ingresos que superan los 10 SBU.

Grafico 2.6Porcentaje de hogares que perciben Ingresos Monetarios Corrientes por rangos de
SBU

21,70%
,50%
18,60%

15,50%

8,90%

2,80%

MENOS DE 1 DE1 A MENOSDE 2 A MENOSDE 3 A MENOSDE 5 A MENOS DE 10 SBU Y
SBU DE 2 SBU DE 3 SBU DE 5 SBU DE 10 SBU MAS

Fuente: INEC - Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos (2012)
Elaborado por: Los autores

Entre los principales rubros de los gastos realizados por los ecuatorianos
mensualmente se destaca el consumo de “alimentos y bebidas no alcohdlicas” con un 24,40%
mientras que el transporte ocupa la segunda posicién con 14,60%.

El gasto promedio mensual en salud asciende al 7,5% de sus ingresos y finalmente el
53,5% del dinero restante se invierte en la adquisicion de bienes y servicios complementarios,

ropa y calzado, actividades recreativas, educacién y servicios basicos.
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Grafico 2.7 Estructura del Gasto Corriente de Consumo Monetario Mensual

Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes
Educacién
Recreacién y cultura

Comunicaciones

Muebles, articulos para el hogar y para la
conservacion ordinaria del hogar
Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros
combustibles

Salud

Restaurantes y hoteles
Prendas de vestir y calzado
Bienes y servicios diversos
Transporte

Alimentos y bebidas no alcohdlicas

0,00%

Fuente: INEC - Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos (2012)

J 0,70%

] 4,40%
] 4,60%
] 5,00%
] 5,90%
I 7,40%
I 7,50%

| 9,90%

14,60%

5,00% 10,00% 15,00% 20,00%

Elaborado por: Los autores

Otros datos relevantes de la poblacion en la provincia del Guayas, es que existen mas
mujeres que hombres, pero la diferencia es minima; 99 hombres por cada 100 mujeres;

predominan las personas unidas o casadas con el 51,9% por encima del 35.5% de personas

que es soltera. (INEC, 2011)

Factor Tecnologico:

El nivel tecnoldgico de cada pais es un factor importante que incide en su desarrollo.
Para determinar el nivel de tecnologia en un pais se considera el monto de inversion del pais

en el campo Investigacion, Desarrollo e Innovacidn,en relacién a su PIB. Dicha inversién

proviene tanto del sector publico como del privado.
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El Banco Mundial (2012) reportd que el nivel de inversion de Ecuador en el area de
I+D+i representd 0,34% del PIB en comparacion con el promedio de Latinoamérica, que en
el mismo periodo se situdé en 0,75%. Por otra parte, el BCE ratifico que esta cifra se
incrementd en el afio 2014 ubicandose en 0,45%.En afios recientes, se ha incrementado el
monto de inversion en el area tecnologica; René Ramirez, ex titular de (Senescyt), afirmo
quea finales del 2016 Ecuador invirtié alrededor de $1900 millones de dolares en el campo

tecnoldgico—cientifico, lo que represent6 el 1,88% del PIB. (El Telégrafo, 2016).

Uno de las principales brechas que frena el desarrollo de nuevas tecnologias para
optimizar las operaciones de las PYMEs es una inadecuada fuente de financiamiento para
realizar la inversién. La ilustracion 11 permite apreciar que aproximadamente tres cuartas
partes de las empresas y negocios financian de manera directa sus innovaciones tecnologicas
mientras que, el financiamiento externo se tiene a la banca privada con 12,8%, recursos
provenientes del exterior con 5,66%, apoyos gubernamentales con 4,97% Yy otras fuentes
como ONGs con 2,1%.

Grafico 2.8Fuentes de Financiamiento para actividades de innovacién

2,10%

5,66%

12,80%

® Recursos propios de empresas
Banca Privada

= Recursos provenientes del exterior

m Apoyos gubernamentales

m Otras fuentes

Fuente: INEC - Encuesta Nacional de Actividades de Ciencia, Tecnologia e Innovacién

Elaborado por: Los autores
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En el area de la construccion existen disponibles innovaciones tecnoldgicas que
facilitan el trabajo del obrero, incluyendo maquinarias y equipos de construccion. En el
mercado ecuatoriano se encuentran disponibles estos instrumentos cuyo Unico requisito es el
costo de adquisicion o alquiler.

Ademas, se considera factible la importacion de nueva tecnologia sea para
adquisicion definitiva o como un régimen temporal para reexportacion en el mismo estado.
A través de dichos regimenes se puede aplicar a los beneficios tributarios de descuentos o
exoneracion del pago del Impuesto a la Salida de Divisas (ISD).

Actualmente en el &mbito de construccion civil, el alquiler de maquinaria es una
forma efectiva de ahorrar recursos. En Ecuador la cultura de construcciéon ha aumentado ya
que, en un inicio los profesionales del sector no utilizaban ningun tipo de maquinaria, “Si
una obra civil estaba programada para terminarse en ocho meses, el uso de maquinaria puede
reducir el tiempo de construccién a seis”, Vocero de Levamark, empresa que se dedica al
alquiler de todo tipo de maquinarias, desde montacargas hasta torres gruas.

En el pais existen empresas de alquiler de maquinas que ponen sus catalogos de
productos en la red para la disposicién de sus clientes.

"MiFlota™ es una empresa que cuenta con una amplia linea de maquinaria liviana y
pesada, desde camiones y camionetas hasta equipos de logistica como gruas y de generacion

eléctrica como plantas y torres de luz.

2.1.2 Andlisis del micro-entorno (Porter)

Para realizar el analisis de la competencia en el sector de la empresa se emplearé el
analisis de Porter, también conocido como las 5 fuerzas competitivas de Porter, pues este

permite estudiar elementos del micro entorno de manera eficiente.
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lustracion 2.2 Fuerzas competitivas de Porter

Poder de
negociacion
de los
clientes

Amenaza de Amenaza de

nuevos productos
entrantes sustitutos

Poder de
negociacion
de los
proveedores

Elaborado por: Autores

Rivalidad entre competidores

La intensidad de la rivalidad entre competidores en una determinada industria se
refiere a la medida en la que las empresas ejercen competencia entre ellas, lo que limita el
potencial de ganancia. Si la rivalidad es alta, los competidores intentan captar los beneficios
y la cuota de mercado entre ellos. Como resultado, se reduce el potencial de ganancias para
todas las empresas dentro de la industria. (Wikinson, 2013)

En este caso no nos referimos a un producto, sino al servicio de alquiler de locales
comerciales en un determinado sector de la parroquia Pascuales.

Por medio de observacioén directa e investigacion de campo se establecié que hay poca
presencia de competidores directos cerca del lugar que cuenten con locales disponibles para
alquilar. Ante tal evidencia se determina que la rivalidad entre competidores en el lugar es
BAJA.
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Poder de negociacion de los clientes
Existen varios factores que determinan el poder de negociacion de los clientes:
e Poca demanda de producto/servicio y mucha oferta
e Bajos costos de cambio
e Consumidor sensible al precio
e Volumen de pedido alto
e Presencia de productos/servicios sustitutos en el mercado
Los clientes en este proyecto seran los emprendedores/comerciantes que decidan
establecer sus negocios en los locales disponibles del paseo comercial que se ofertaran.
La oferta de locales es limitada mientras que, el nimero de posibles clientes es
elevado; los costos de cambio son altos por tanto, se determina que el poder de negociacion
del cliente es BAJO.

Amenaza de nuevos entrantes

Cuando un determinado mercado se encuentra en crecimiento; éste puede atraer
nuevas empresas competidoras que ven una oportunidad para obtener beneficios. El nivel de
amenaza de nuevas empresas entrantes al mercado dependerd de las barreras de entrada
existentes.

Para el paseo comercial se determind que la amenaza de nuevas compafias entrantes
al mercado es MEDIA debido a las barreras de entrada existentes. EI proyecto de
construccion tiene ventaja competitiva ya que el propietario del terreno donde se realizara el
proyecto es el mismo gerente de la empresa, ademas de tener los insumos y maquinaria que
requiere. Una nueva compafiia que quiera constituirse debera realizar una alta inversion
financiera para la adquisicion de terrenos, equipos y maquinarias limitando asi la entrada de
mas participantes en el sector. Sin embargo, cabe la posibilidad de empresas constructoras
gue puedan verse en la posibilidad de invertir en la zona y volverse competidores directos y
posibles amenazas incluso al comercio actual ya que abundan pequefios negocios como

tiendas, bazares y restaurantes.
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Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores representan una parte fundamental en los negocios, estos en la
cadena de valor de la industria establecen precios que reducen las ganancias de los clientes
mediante el establecimiento de una posicion dominante que les otorga un mayor control
estratégico en todo el sector. (Simister, 2011)

Los proveedores de este proyecto seran las empresas que proporcionen la materia
prima necesaria para la construccion; dada la cantidad requerida se tendra que negociar con
ellos para cubrir el tamafio del pedido. Sin embargo, el volumen de compra también brinda
poder de negociacion a EQUICONSTRUCORP S.A. para solicitarles algun descuento por

esto, se define el poder de negociacion como MEDIO.

Amenaza de productos sustitutos

El proyecto actual contempla un servicio en lugar de un producto; servicios sustitutos
al alquiler de locales en un paseo comercial son la venta de locales para negocios; o el alquiler
de locales independientes en diversos sectores.

Se define a laamenaza de productos/servicios sustitutos como MEDIO, considerando
que en la ciudad hay varias opciones de alquiler de locales para negocios; mas estos no tienen

el mismo atractivo que los locales al interior de un paseo comercial.

lustracién 2.3Analisis de las fuerzas competitivas de Porter

* Rivalidad entre competidores

* Poder de negociacion de los clientes
* Amenaza de productos sustitutos

* Amenaza de nuevos entrantes

* Poder de negociacion de los proveedores

v

Elaborado por: Autores
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2.2.  Estrategia de segmentacion

Se define a las estrategias de segmentacion como los procesos que establecen
diferencias en un mercado, que crean subconjuntos con caracteristicas homogéneas, segun
hébitos y preferencias de los consumidores.

La aplicacion de estos mecanismos mejora la eficiencia de la oferta, brindando mas
oportunidades de desarrollo al mercado por medio de publicidad adaptada y enfocada al
segmento al que se dirige. Las empresas al momento de planear sus estrategias deben tener
definido si se dirigen a la totalidad del sector o si se concentran en uno o varias porciones del

mismo, esta toma de decisiones se divide en dos etapas: macro y micro segmentacion.

2.2.1. Macro segmentacion

Consiste en identificar y evaluar los productos-mercado basandose en las siguientes

premisas:

e Todo producto o servicio debe enfocarse en el consumidor para solucionar una
necesidad especifica cumpliendo una funcion bésica creada por quien suministra
dicho producto.

e Esta funcidn basica (solucion de necesidades) del producto puede elaborarse por
diferentes métodos o tecnologias de produccion, que a su vez pueden utilizarse en
la creacion de diversas variaciones de productos que aportan en la satisfaccion de
necesidades similares.

e Existen grupos de clientes en blusqueda de productos o servicios que se adapten

especificamente a una necesidad puntual.

El objetivo principal es definir el mercado de referencia ya que, es imposible
satisfacer a todos los consumidores con un solo producto o servicio debido a la gran variedad
de intereses y necesidades que demanda cada cliente en particular.

Se considera la macro segmentacion como la investigacion “a priori” por medio de la
cual se puede obtener informacion a través de datos estadisticos desconociendo el
comportamiento de compra usual o los factores con los que se determina la motivacion de

los clientes.
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El mercado de referencia se define planteando tres preguntas:

1. ¢Cuales son las funciones (solucion de necesidades) a satisfacer?
2. ¢(Enqué ambito de actividad se deberia estar?

3. ¢Qué tecnologia existente puede producir dicha funcion?

2.2.2. Micro segmentacion

Consiste en un analisis mas detallado de los segmentos de mercado establecidos y

detecta la motivacién y factores que llevan a la compra de un producto o servicio y las que

permiten al consumidor diferenciar sus cualidades perceptuales. Se analiza la diversidad de

necesidades que se encuentran en los productos-mercado que fueron obtenidos en la primera

etapa de macro segmentacion y se crea una estrategia especifica de marketing para cada

segmento encontrado.

Dentro del andlisis de los factores, se considera las caracteristicas intrinsecas por las

que se llega a resultados practicos y Gtiles que se diferencian por los siguientes criterios:

Homogeneidad
Pertinencia
Mensurabilidad
Accesibilidad

Sustancialidad

Ademas, como parte de este proceso minucioso de segmentacion se agrupan por

medio de diversos tipos de micro segmentacion:

Segmentacion geografica: Division del mercado por unidades geograficas.
Segmentacion demogréafica: Division del mercado por edad, genero, nacionalidad,
clases sociales, entre otras variables demogréaficas.

Segmentacion psicografica: Agrupacion en funcion de estilos de vida,
personalidad, intereses y emociones.

Segmentacion comportamental: Consumidores agrupados en base a sus

conocimientos, preferencias o lealtad hacia un producto.
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e Segmentacion simbolica: Se hace una distincion entre los “sujetos” que componen
un mismo consumidor y los “objetos” que componen un mismo producto.
2.3. Segmentacion de mercado meta
El mercado meta es el grupo de consumidores o clientes a los que una empresa le
dedica sus estrategias de marketing al que esta dirigido un bien, también se lo define como
"La parte del mercado disponible al que la empresa aspira”. (Diccionario de Marketing
Cultural S.A).
De acuerdo a los autores Stanton, Etzel y Walker (Fundamentos de Marketing, 13a.
Edicion) se determina un segmento como mercado meta, de acuerdo a las siguientes normas:
e La organizacion y el mercado meta deben ir de la mano por lo que, los
objetivos y la imagen de la empresa deben ser compatibles entre ellos.
e Se puede establecer una relacion directa entre los recursos que utiliza la
empresa para llegar al mercado meta.
e EIl mercado meta debe generar el volumen de ventas necesario para obtener
una rentabilidad que justifique la inversion requerida.
e EIl segmento de mercado no debe encontrarse saturado o en su defecto que
exista poca competencia, ademas se debe determinar si la empresa cuenta con
una ventaja competitiva, con la que captaria a los clientes de otras empresas

dentro del mercado.

2.4.  Cadena de valor

Michael Porter en su libro The Competitive Advantage: Creating and Sustaining
Superior Performance, define como Cadena de valor a las principales actividades que
agregan valor al cliente y a la empresa en la elaboracion de un producto-servicio a medida
que pasan por cada una de ellas. Por medio de esta herramienta se identifican fortalezas y
debilidades en la empresa, en especial cuando se trata de analizar sus ventajas competitivas
y la forma en la que estan estructurados los costos de cada actividad. La cadena de valor

consta de dos tipos de actividades importantes:
e Actividades primarias o de linea, aquellas actividades que agregan valor a
un producto de forma directa, por ejemplo: actividades de logistica interna y

externa, marketing, ventas y servicios.
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e Actividades de apoyo, son las actividades que se encargan de brindar soporte
y reforzar las actividades primarias para que generen mas valor por lo que, no
lo agregan de forma directa, por ejemplo: actividades de abastecimiento y
control de inventarios, desarrollo de tecnologia, administracion de recursos

humanos, entre otros.

EQUICONSTRUCORP S.A., empresa que esta ubicada en la AV. Velasco Ibarra 8 y
Calle 22 SO, inici6 sus actividades en el 2004 y esta categorizada como una micro-empresa
cuya actividad econémica principal es la construccion de obras civiles, de acuerdo a la
informacion encontrada en la pagina web del Servicio de Rentas Internas.

EQUICONSTRUCORP S.A. es una empresa familiar que cuenta con una estructura
organizacional simple: un gerente general, un subgerente y un departamento contable pero

no existen otras areas operativas.

llustracion 2.4 Informacion de registro de la compariia en SRI

Informacion del Contribuyente

Razon Social: EQUICONSTRUCORP S A

RUC: 0992355049001

Mombre Comercial: EQUICONSTRUCORF S.A.

Estado del Contribuyente en el RUC  Activo

Clase de Contribuyente Otro

Tipo de Contribuyente Sociedad

Obligado a llevar Contabilidad Sl

Actividad Econdmica Principal ACTIVIDADES DE CONSTRUCCION DE OBRAS CIVILES
Fecha de inicio de actividades 15-06-2004

Fecha de cese de actividades

Fecha reinicio de actividades

Fecha actualizacion 12-10-2017
Categoria Mi PYMES Micro
Fuente: S.R.I.

La compafiia cuenta con un personal conformado en su mayoria por el equipo de
trabajadores de obra (alrededor de diez), esenciales para el funcionamiento operacional de la
constructora.
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La estructura organizacional de la compafiia es la siguiente:

1 guardia en la cantera.

1 oficial, quien se encarga de hacer limpieza y ayuda en lo que se necesite dentro
de una obra.

2 choferes de volquetas.

3 operadores de maquinarias.

1 mecanico.

1 asistente de gerencia.

1 contadora externa.

1 gerente general.

1 subgerente.

El alquiler de maquinaria es el rubro que proporciona mayores ingresos a la empresa,

dependiendo de la obra (por hora o dia), del equipo que se alquile y de si requiere el manejo

de un operador. La mayoria de los trabajos de obras civiles que se han realizado provienen

del sector privado y se deben a recomendaciones, concursos o licitaciones.

Actualmente la compafiia cuenta con el siguiente catalogo de maquinarias:

Excavadoras desde 20-30 Ton. con martillo hidraulico
Retroexcavadoras con martillo hidraulico
Motoniveladoras

Rodillos lisos y con pupos (vibratorios) desde 10-20 Ton.
Bulldozers

Cargadoras frontales

Volquetes desde 8-14 m®

Tanqueros de agua

Bobcats

2.5. Matriz FODA
La matriz FODA es una herramienta de analisis usada para cualquier situacion,

individuo 0 empresa en punto de tiempo para determinar la forma en que el sujeto de estudio

afronta cambios en su entorno como amenazas y oportunidades a partir de sus fortalezas y
debilidades.
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Tabla 2.1Matriz FODA

*Experiencia en el area de la construccion

*Posee las maquinarias y el equipo humano necesario
*Capital propio para la fase inicial de la construccion
*Disefio definido para el paseo comercial y tramites de
permiso de construccion iniciados.

*El terreno es amplio y esta estrategicamente ubicado

[UNIDADES
*Se convertird en el primer paseo comercial del sector
*E| sector no cuenta con negocios bien establecidos
*La comunidad se muestra interesada en |a idea
*Empresas reconocidas pueden alquilar locales
dentro del paseo comercial

DEBILIDADES élc

*Competencia en los alrededores ya establecida
*Falta de campafia publicitaria

*No hay una direccidn estrategica clara

*Falta de un estudio de mercado

*Economia del pais

*Precios de alquiler muy altos y poco atractivos
*Delincuencia

*Poca concurrencia en los locales

Elaborado por: Autores

2.6.  Modelo AIDA

Tabla 2.2Modelo AIDA

Atencion Irierde

eCercania del paseo
comercial con las
zonas residenciales e
industriales del sector.

eSector con alta
concurrencia.

*Nuevas instalaciones.

eLocales comerciales
de diferentes
indoles.

*Nuevo y cercano

paseo comercial en
el sector

Deseo

Accidén

eEstablecer un
negocio en un
sector concurrido
para captar
potenciales
clientes

eAlquilar los locales
del paseo
comercial

Elaborado por: Autores
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2.7 Analisis competitivo

Equiconstrucorp S.A creara el primer paseo comercial en el sector para aglutinar la
actividad comercial en sus instalaciones ya que, los negocios que existen en los alrededores
del terreno son en su mayoria pequefios establecimientos de venta de articulos de ferreteria,
restaurantes y bazares. Son estos pequefios negocios, sin embargo, que amenazan en
convertirse una competencia dificil de superar, sea por su duracion en el sector o por la
fidelidad de sus clientes.

La mayor ventaja del proyecto proviene del servicio de construccion que brinda al
gerente de la empresa y propietario del terreno, ademas de tener un proveedor de materiales

a bajo costo y de contar con el apoyo de sus propias maquinarias.
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3. METODOLOGIA

3.1 Procedimiento de la investigacion de mercado

William Zimund y Barry Babin establecen en su libro “Investigacion de Mercados
9na edicicion” el proceso que debe seguirse para realizar de manera exitosa una investigacion
de mercados; dicho proceso se compone de 6 pasos; los cuales se detallan en la figura 6 a
continuacion:

llustracion 3.1Proceso de investigacion de mercados

Paso 1: Definicion de los objetivos de investigacion

Formular con claridad los objetivos de la investigacion.

A 4

Paso 2: Planeacion del disefio de la investigacion

Determinar una estructura para el plan de Seleccionar un método basicode
accion de la investigacion. investigacion.

A 4

Paso 3: Planeacion de la muestra

Determinar la amplitud de la muestra y quien Determinar como se seleccionaran las
la integrara. unidades de muestreo.

A 4

Paso 4: Recopilacién de datos

Recopilar informacion

A 4

Paso 5: Procesamiento y analisis de datos

Revisar, codificar, transcribir, verificar y analizar la informacién obtenida.

A 4

Paso 6: Formulacion de conclusiones y preparacion de informe

Intepretar informacion, obtener conclusiones y comunicar los resultados.

Fuente: Adaptado de William Zikmund y Barry Babin — Investigacién de mercados 9° Edicion
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3.1.1. Objetivo general

e Recopilar informacion relevante que permita desarrollar un plan de negocios para
la construccion de un nuevo paseo comercial en la parroquia Pascuales en el afio

2018.

3.1.2. Objetivos especificos

e Establecer los habitos de consumo de los habitantes en el sector.

e Determinar nivel de aceptacion que tendria el nuevo paseo comercial en la
parroquia Pascuales.

e Conocer los atributos mas valorados por los posibles clientes.

e Evaluar las necesidades de los habitantes para definir el tipo de negocio que debe

ponerse en los locales a alquilar para lograr el éxito.

3.2 Métodos de investigacion

Existen varios tipos de investigacion, los cuales pueden clasificarse de acuerdo con
diversos criterios como su funcién, su finalidad, el tipo de datos que usa y segun su disefio.
Segun su funcién tenemos que pueden existir tres tipos distintos de investigacion pudiendo

ésta ser exploratoria, descriptiva o causal.

Tabla 3.1Tipos de investigacion

Tipo Método ‘
Analisis de datos secundarios
Entrevistas
Exploratoria Analisis de casos
Grupos focales
Técnicas proyectivas

Encuestas

Observacion

Descriptiva o
P Comprador misterioso
Test a ciegas
Causal Experimentos

Fuente:Malhotra, N. (2008). Investigacion de Mercados

En este caso se hara uso de una investigacion de tipo mixta combinando elementos tanto de

una investigacion exploratoria como de una investigacion descriptiva.
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Por consiguiente, para cumplir con los objetivos propuestos en la investigacion de

mercado se realizaran analisis de datos secundarios, entrevistas y encuestas.

Tabla 3.2Vinculo de los objetivos con los métodos de investigacién

Objetivos de la investigacion de mercado

Recopilar informacion relevante que permita
el desarrollo de un plan de negocios para la
construccion de un nuevo paseo comercial en
la parroquia Pascuales en el afio 2018.

Establecer los habitos de consumo de los
habitantes del sector.

Determinar nivel de aceptacion que tendria
el nuevo paseo comercial en la parroquia
Pascuales.

Conocer los atributos mas valorados por los
posibles clientes que debe que poseer el
paseo comercial.

Evaluar las necesidades de los habitantes
para definir el tipo de negocio que debe
ponerse en los locales a alquilar para lograr
el éxito.

Datos

. Entrevistas Encuesta
secundarios

X X X
X

X X

X X

X X

Elaborado por: Los autores
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3.3 Disefo de la muestra

3.3.1 Entrevistas

El método de seleccidn de la muestra sera por conveniencia; se procedera a entrevistar
a expertos previamente identificados en el sector de la construccion, representantes de la
compafiia EQUICONSTRUCORP S.A quienes estan interesados en realizar el proyecto del

paseo comercial.

Tabla 3.3 Opiniones de la directiva de Equiconstrucorp S.A

Nombres Profesién Objetivo

Generar un negocio rentable por

Mauro Carangui Ingeniero Civil . .
& g medio del alquiler de locales
Locales de alquiler deben ir
Manuel Carangui Ingeniero Civil enfocados en las necesidades de la

comunidad
Elaborado por: Los autores

3.3.2Encuestas

Se establece el nimero de encuestas por realizar de acuerdo al método de muestreo
probabilistico; el tamafio de la muestra se determina en base a la formula detallada a

continuacion:

z2.p.q.N
CEAN-1)+z2p.q
Donde:
N = universo z = nivel de confianza
E = margen de error p = probabilidad de ocurrencia
n = tamafio de la muestra g = probabilidad de no ocurrencia

Al definir las variables tomaremos como referencia de universo a la poblacion de
Pascuales, cifra obtenida del Censo de Poblacion y Vivienda elaborado por el INEC en el
afio 2010. Ademas, se considera un margen de error del 5%, un nivel de confianza del 95%,y

ante la falta de datos, valores p y g del 50% que se dan para el peor escenario.
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Datos:

z (95%) = 1.96 N= 74932
p=50% E=5%
q=50%

Sustituyendo dichos valores:

(1.96)2.(0.5). (0.5). (74,932)

"= (0.05)2(74,932 — 1) + (1.96)2. (0.5). (0.5)
71,964.69

"= 18732+ 0.96
71,964.69

188.28
n = 382.20

n =~ 383 encuestas

En base a la formula, se determiné que deberan realizarse 383 encuestas.

3.4 Resultados
3.4.1 Encuesta

Tras disefiar preguntas relevantes para el propdésito de la investigacion se procede a
encuestar a los habitantes del sector Pascuales. Se realizaron 388 encuestas; valor superior al
minimo determinado mediante la férmula para tener una mayor precision en la informacién

recaudada. A continuacidn, se presentan los resultados obtenidos:

1. ¢En qué lugar prefiere realizar sus compras?

De la primera pregunta se obtuvo que practicamente la mitad de los encuestados
prefieren realizar compras en centros comerciales. EI segundo lugar lo ocupan las tiendas
locales que destacan con un 29% y finalmente “la Bahia” se posiciona como el tercer lugar

preferido para realizar compras por los habitantes de la parroquia Pascuales.
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Grafico 3.1 Lugares predilectos para realizar compras

M Centros comerciales
M Tiendas de los alrededores

m Bahia

Elaborado por: Autores

2. ¢ Con que frecuencia visita usted un centro comercial?

Una proporcion representativa (69%) de los encuestados expreso que visita cada
quince dias algin centro comercial mientras que el 16% lo visita una vez a la semana; un
porcentaje menor de la muestra (14%) visita estos lugares solo una vez al mes y finalmente

el 1% lo visita de manera diaria.

Gréfico 3.2 Frecuencia de visita a un centro comercial

B Cada quincena
M Cada Fin de semana
= Mensualmente

Diariamente

Elaborado por: Autores
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3. ¢En promedio cuanto gasta al mes en visitas a centros comerciales?

Los resultados muestran que el 83% de encuestados gasta en promedio de 0 a $120 al
mes en visitas a paseos comerciales, el 16% gasta de $121 a $365 y tan solo el 1% de la
muestra gasta entre $366 a $500. Es importante resaltar que ninguno de los encuestados

afirmo realizar compras por valores superiores a $500 al mes.

Grafico 3.3 Gasto promedio en centros comerciales

m0-5120
m $121-$365
1 $366-5500

Elaborado por: Autores

4. Califique de acuerdo con el orden de importancia, ¢ Qué factores influyen mas
en su decisién de visitar un centro comercial?

Dentro de los factores mayormente valorados por los clientes se encuentra en primer
lugar la seguridad; esto indica que la ciudadania tiene una alta percepcion de inseguridad en
el sector y que un establecimiento que cuente con medidas de seguridad los ayudara a sentirse
mas protegidos mientras realizan compras para ellos o para sus familias.

La variedad de los negocios es otro factor que destaca entre los usuarios; los clientes
califican como positiva la experiencia de visitar lugares donde tienen varias opciones
disponibles para satisfacer sus necesidades, este punto serd importante tenerlo en cuenta para

futuros andlisis.
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La atencion al cliente y la cercania del negocio a su domicilio son otros dos factores
que impactan en menor medida la experiencia del usuario; estos siempre se sentiran a gusto
en lugares donde sean bien tratados y sientan que valoran su presencia ademas de su dinero.

Finalmente, con valores similares, los factores que no son tan importantes en el
proceso de decision de compra para las personas encuestadas son el tener un ambiente

agradable y la presencia de parqueaderos.

Grafico 3.4 Factores determinantes de visita a centros comerciales

B Seguridad

W Variedad de negocios

m Atenciodn al cliente
Cercania

B Ambiente agradable

B Parqueaderos

Elaborado por: Autores

5. ¢Le gustaria contar con la existencia de un paseo comercial en el sector?

La construcciéon de un paseo comercial en la parroquia Pascuales tiene una alta
aprobacion; el 97% de los encuestados expreso que les gustaria la realizacion de este proyecto
y tan sélo un 3% de los entrevistados dijo que no quisiera dicho paseo comercial.

Es importante destacar que una caracteristica de ese 3% de encuestados es que eran
personas mayores que decian que no era necesario porque ya tenian “suficientes tiendas en
la zona” y que incluso temian que se vuelva peligroso dependiendo de los negocios que se

instalen ahi; resaltando asi nuevamente la inseguridad percibida en el sector.
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Grafico 3.5 Nivel de aceptacion del paseo comercial

B Si mNo

Elaborado por: Autores

6. ¢ Qué tipo de negocios quisiera que existan en el paseo comercial?

Dentro de las opciones que fueron consideradas por los posibles clientes, se posicion6
en primer lugar el establecimiento de tiendas de ropa o boutiques donde se pueda adquirir
diversas prendas de vestir a precios asequibles para los moradores del sector. Otra buena
opcion de negocio segun la muestra son los restaurants; una buena apuesta pues el comer es
una necesidad innata del ser humano. El tipo o especialidad de comida que se brinde en el
restaurante debe ser definido por el administrador; sin embargo, para garantizar la
satisfaccion de las necesidades encontradas en el sector se recomienda realizar un estudio
adicional considerando el tipo de comida que deseen.

En tercer escal6n se encuentra la farmacia; seguido posteriormente por cafeterias y
bancos del barro arriba.
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Grafico 3.6 Preferencias de tipos de negocios dentro del paseo comercial

B Tiendas de ropa

B Restaurantes

W Farmacias
Cafeterias

B Banco de barrio

Elaborado por: Autores

7. ¢ Qué medios usa frecuentemente para estar informado acerca de promociones
y nuevos productos y servicios referentes a los diversos negocios de la ciudad?

La fuente primaria para estar informado de promociones y nuevos productos a ser
ofertados en el sector son los periddicos con 33% de encuestados, ademéas también se tiene
como alternativa al uso de redes sociales para dicho fin con el 30%. Luego se tiene a la TV

y revistas con el 26% y % 11 respectivamente.

Grafico 3.7 Medios de informacion

M Periddicos
M Redes sociales (Facebook,
twitter, entre otros)

nTVvV

Revistas

Elaborado por: Autores
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8. Edad
El 46% de la poblacion encuestada tiene de 19 a 37 afios, el 40% posee de 38 a 56
afios; el 7% tiene de 57 a 75 afios; el 6% tuvo de 15 a 18 afios y finalmente el 1% restante

posee Mas de 76 afios.

Graéfico 3.8 Edad de encuestados

H 19 - 37 afios
M 38 - 56 afios
m 57 -75 anhos

15 - 18 afios

B Mas de 76 afos

Elaborado por: Autores

9. Género
Del grupo de personas encuestadas hubo un predominio del género masculino con un

64% de participacion mientras que tan sélo el 36% restante fue de género femenino.

Grafico 3.9 Género

B Masculino

B Femenino

Elaborado por: Autores
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10. Ocupacién

La ocupacidn del usuario es importante ya que en base a esto podemos determinar las
caracteristicas de nuestro mercado objetivo; en el grafico se puede ver que el 30% de la
muestra esta formada por trabajadores bajo relacion de dependencia, seguido de un 24%
conformado por trabajadores informales. ElI 18% fueron amas de casa o en su defecto
caballeros encargados de realizar los oficios domésticos; 16% fueron emprendedores duefios
de negocios y finalmente tan sélo el 12% de la muestra se identific6 como estudiante.

Grafico 3.10 Ocupacién

H Trabajador bajo relacién
de dependencia
M Trabajador informal

M Ama de casa

Duefio de negocio

M Estudiante

Elaborado por: Autores

11. Nivel Socioeconémico
En cuanto a esta variable llama la atencion que ningun participante de la encuesta de
los 388 llego a identificarse de un nivel socioeconémico medio o superior; el 71% de estos

se auto identifico de nivel socioecondmico bajo y el 29% restante como medio-bajo.
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Gréfico 3.11 Nivel socioeconémico

M Bajo

® Medio-bajo

Elaborado por: Autores

4. PLAN DE MARKETING

4.1 Producto / Servicio

4.1.1. Ventaja competitiva

EQUICONSTRUCORP S.A. posee importantes atributos que le permiten
posicionarse por encima de posibles competidores, entre estos estan el tener los equipos
adecuados y el personal con el conocimiento necesario en actividades de construccion para
el desarrollo del proyecto.

Otra ventaja competitiva es estar ubicados geograficamente en un sector con actividad
comercial significativa lo cual garantiza una mayor presencia de clientes potenciales y a su

vez una mayor posibilidad de ingresos.

4.1.2. Estrategia de Posicionamiento

Segln la entrevista realizada al duefio de la compafiia, en el sector se encuentra
posicionado el nombre de “Ferreteria Mi Casita” como el lugar donde se puede adquirir
productos de ferreteria y materiales de construccion en general, el cual lo visitan diariamente

entre 100 a 150 personas.
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Con la implementacion del proyecto, se propone mantener denominacion original

para el paseo comercial para que, de esta manera los clientes asocien el lugar con el nombre

gue se encuentra posicionado en su mente.
Se plantea utilizar una estrategia de posicionamiento basada en las caracteristicas del

negocio y enfocada en el usuario final. Se destaca la variedad de opciones de negocios que
pueden encontrar los clientes y un eficiente sistema de seguridad, incluyendo camaras y

guardias para que los visitantes del paseo puedan sentirse protegidos.

4.1.3. Caracteristicas del establecimiento

Situacion actual
El terreno cuenta con un area aproximada de 1650 m?, en la actualidad esta ocupado

por la “Ferreteria Mi Casita” y una bodega de Equiconstrucorp; el cual se extiende desde la

mitad de la cuadra hasta la esquina.

llustracion 4.1Terreno de paseo comercial
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Fuente: Google Maps

Se incorporaran adecuaciones que permitan optimizar el espacio de tal modo que, se
mantenga la presencia de la ferreteria y la bodega a la vez que se construyan nuevos locales
para negocios, un parqueadero y bafios publicos. Se realizaran contratos individuales con

vencimiento de un afio para cada local, al final del cual se lo podra renovar siempre que las

partes asi lo acuerden.
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Disefio propuesto
En la llustracion 4.2 expuesta a continuacion se aprecia el disefio del proyecto

realizado con la asistencia del arquitecto William Cerruffo Ch.

llustracion 4.2 Disefio del paseo comercial
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Elaborado por: William Cerruffo Ch.
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Para mayor comprension se realiza un andlisis individual de cada elemento que
contiene el plano.

Locales

llustracion 4.3 Planos de locales 1-7
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Elaborado por: William Cerruffo Ch.

De los locales comerciales que se construiran, se ubicard a 7 en la esquina inferior
derecha del paseo comercial. El local 1 cuenta con un area de 55.61 m? y ser4 utilizado como
oficina de la compafiia constructora EQUICONSTRUCORP S.A por tanto, este espacio no
se encuentra disponible para alquiler. Los 6 locales restantes cuentan con 3.60 metros de

ancho pero su longitud varia de acuerdo a las caracteristicas del terreno.

llustracion 4.4 Disefio de locales

Fuente: OLX
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Cada local destinado al alquiler cuenta con puertas enrollables, piso de baldosas,

instalaciones eléctricas y un bafio, cuya area varia entre 37.22 m? y 33.26 m?,

llustracion 4.5 Planos de locales 8-11
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Elaborado por: William Cerruffo Ch.

Los locales de alquiler que van del 8 al 11 tienen una medida de 3m de ancho y 10m
de largo con un érea total de 30m?, ubicados frente al parqueadero. Frente al 10 y 11 se
ubicardn 4 mesas con capacidad para 14 personas por tanto, estos establecimientos se
alquilarén preferentemente a negocios de alimentos como cafeterias, restaurantes, fuentes de
soda u otro tipo de negocio.

En el local 12, situado en el lado izquierda del terreno, se encuentra la “Ferreteria Mi
Casita” con un area total de 276.48 m? por tanto, este local al igual que el local 1 no esta

disponible para alquilar.
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llustracion 4.6 Plano de Ferreteria Mi Casita
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Elaborado por: William Cerruffo Ch.

Garaje y centro de acopio
El espacio de garaje y centro de acopio es de uso exclusivo de la compafiia

EQUICONSTRUCORP S.A. para almacenar sus maquinarias, materiales de construccion y
desembarcar la mercaderia que reciben; este sector cuenta con un area de 394.6 mts2 en

conjunto cuyo acceso se encuentra localizado en el lado derecho de la construccion.
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llustracién 4.7 Plano del centro de acopio
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Elaborado por: William Cerruffo Ch.

Parqueaderos

llustracion 4.8 Plano de parqueadero
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Elaborado por: William Cerruffo Ch.
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Los parqueaderos son un elemento fundamental para facilitar la movilidad de los
clientes y de quienes visiten el paseo comercial; este se disefié con las medidas adecuadas
para garantizar el libre desplazamiento de los automotores sin obstaculizar la via ni perjudicar
a otros.

En total se cuenta con trece espacios de parqueo, considerando ademas dos de uso
exclusivo para personas con movilidad reducida y adecuaciones como rampas y barandales

que faciliten el acceso a los locales comerciales.

4.1.4. Otros Servicios

Ademas del alquiler con la ejecucion de este proyecto se ofrecen otros servicios para
cubrir las necesidades de los visitantes del paseo comercial buscando que éste se posicione
en la mente de los habitantes del sector como el lugar 6ptimo para realizar sus compras.

Tabla 4.1 Necesidades de los usuarios

Necesidades de los usuarios
Seguridad
Variedad de negocios
Atencion al cliente
Cercania

Ambiente agradable

X X X X X X

Parqueadero
Elaborado por: Los autores

La seguridad es un importante punto a considerar, siendo el elemento que mas
preocupa a los habitantes del sector. En busca de aumentar la actividad comercial en la zona
se corre el riesgo de atraer la atencion de delincuentes por lo tanto, se instalara un sistema de
camaras de seguridad que vigilen puntos estratégicos del paseo ademas se contratara el
servicio de guardiania de lunes a domingo las 24 horas del dia y se espera contar con la
colaboracién de la Policia Nacional con el continuo patrullaje en el sector.

Todas estas acciones buscan reducir el riesgo de asaltos en la zona y brindar a los

visitantes tranquilidad al momento de realizar sus compras.
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La variedad de negocios, con 10 locales disponibles para alquiler garantiza que los
visitantes tengan una alta gama de opciones para elegir en su visita al paseo comercial,
enfocandolo como un punto donde se puede adquirir alimentos, articulos de ferreteria, de
bazar, tiendas, farmacias, peluqueria o cualquier otro negocio que los emprendedores decidan
colocar en la zona.

La atencion al cliente es un aspecto que puede variar dependiendo de los arrendatarios
sin embargo, para garantizar el buen trato hacia los visitantes se incluira en el contrato de
arrendamiento una clausula donde el duefio del negocio se comprometa a brindar un trato
cordial a los visitantes y en caso de incumplir dicha clausula se pondrd una amonestacion
econdémica o la terminacion del contrato, dependiendo de la situacion de esta forma, se
incentiva una buena atencién a los clientes de parte de los distintos negocios.

El paseo se encuentra en una zona central de la parroquia Pascuales de esta manera,
se puede acceder facilmente a éste desde diversos puntos alrededor de la parroquia. La
incorporacion de parqueaderos gratuitos es un atributo adicional que junto a todas las
modificaciones que se realizaran logran brindar a los usuarios un ambiente agradable y

relajado para hacer de su visita una experiencia positiva.

4.1.5. Cronograma de ejecucion

Previo al analisis de costos, es pertinente establecer de forma correcta la distribucion
de la mano de obra para las diferentes labores de construccion, ya que los trabajadores se
desempefian en diversas areas debido a su nivel de experiencia trabajando para la
constructora; se considera el siguiente cronograma de ejecucion del proyecto dando énfasis

a la etapa operativa.
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lHustracion 4.9 Cronograma de inicio de actividades de construccion

CRONOGRAMA DE EJECUCION DEL PROYECTO

2018 2019
EVENTO AGO | SEP | OCT |[NOV| DIC |ENE| FEB | MAR |ABR MAY
Obras preliminares
Estructuras

Arquitectura
Instalaciones eléctricas
Instalaciones sanitarias
Miscelaneo

Elaborado por: Autores

4.2. Precio
Cuando se establece el precio de un determinado servicio es importante considerar

los siguientes factores:

4.2.1. Gastos de inversion

Para que la operacion sea exitosa es requerido establecer un precio que genere los
ingresos suficientes como para cubrir el monto de inversion del proyecto; para esto se deben
considerar:

e (Gastos administrativos
e Alquiler de maquinarias
e Gastos financieros, etc.
e Mano de obra directa

e Materia prima

e |nsumos

e Entre otros

4.2.2. Precios de referencia del mercado

Con el proposito de determinar cudles son los precios de referencia que se captan por
alquiler de locales comerciales en el mercado de Guayaquil se levanté informacién por medio
de internet recopilando datos actuales de los valores que solicitan en relacién con el &rea de

cada local y a su ubicacion.
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Tabla 4.2 Precios referenciales de mercado

Yy _ ~ Precio
Ubicacion Area Precio
X mt2
La 35y Camilo Destruje 41 mts2  $170 $4.14
Suburbio (Sur) 50mts2  $350 $7.00

Av. Francisco de Orellana (cerca de Riocentro Norte) 41 mts2  $320 $7.80

Alborada 35mts2  $360  $10.29

Garzota 67mts2  $750  $11.19

Clemente Ballen y José Masote 32mts2  $400  $12.50
Mucho Lote 2 27mts2  $350  $12.96

Mucho Lote 6ta etapa 27 mts2 ~ $370  $13.70
Sauces 8 45mts2  $650  $14.44

Fuente: OLX y Mercado Libre
Elaborado por: Los autores

Podemos comprobar que los precios de alquiler varian dependiendo de la ubicacion
del local comercial y de su area; los locales que se alquilan a menor precio se encuentran
localizados en avenidas poco transitadas o ponen limitaciones a los clientes sobre el tipo de
negocio que le permiten establecer o sobre posibles modificaciones a la fachada.

El precio promedio de metro cuadrado de entre los valores considerados en la Tabla
4.2 es de $10.44.

4.2.3. Estrategias de fijacion de precio

Con la informacion obtenida se decide tomar como base el precio promedio del
mercado de bienes raices de $10.44 por metro cuadrado. Los atributos que afiaden valor al
servicio de alquiler y que a la vez representan costos para el paseo comercial corresponden a
la seguridad, el servicio de limpieza del establecimiento y la campafia publicitaria para atraer
clientes al lugar.

Considerando adicionalmente que la ejecucion del proyecto potenciara la actividad
econdmica del sector incrementando asi el nivel de ingresos de los negocios que se instalen
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en el paseo, se considera razonable elevar el valor por metro cuadrado a $12, obteniendo

como resultado la siguiente tabla de precios de alquiler:

Tabla 4.3 Estrategias de fijacion de precio

Local Area Precio
Local 1 55.61 mts2 No disponible
Local 2 37.22 mts2 $446.64
Local 3 35.87 mts2 $430.44
Local 4 35.09 mts2 $421.08
Local 5 34 mts2 $408
Local 6 33.10 mts2 $397.2
Local 7 33.26 mts2 $399.12
Local 8 30 mts2 $360
Local 9 30 mts2 $360
Local 10 30 mts2 $360
Local 11 30 mts2 $360
Local 12 276.48 mts2 No disponible

Elaborado por: Los autores

4.3. Plaza
Dentro de las estrategias de marketing se define a la plaza como el medio o canal a
través del cual se brindaran los productos o servicios ofrecidos por una empresa; se trata de

una ubicacion ya sea fisica como locales comerciales o digital por medio del internet.

4.3.1. Ubicacion

El proyecto se llevaré a cabo en la provincia del Guayas, al norte de la ciudad de

Guayaquil, en el sector denominado “La Joya de los Sachas” en la parroquia Pascuales;
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se trabajara en un terreno de 60 metros de largo y 30 metros de ancho en donde
actualmente se ubica la “Ferreteria Mi Casita”, dicho lugar sera modificado y adaptado para
contar con 10 locales comerciales disponibles para varios negocios.

El servicio de alquiler se proporcionard en el lugar, permitiendo a los clientes (en este
caso los arrendatarios) adecuar cada negocio con el propdsito de atraer compradores

potenciales para los diversos productos o servicios que ofrezcan.

4.3.2. Vias de acceso

lustracion 4.10 Principales vias de acceso

VILCABAMBA

~

.

Av Montecristi
Via a Daule
v £ Av Francisco de Orellana §

B < \iaPerimetral

=

S|B10Q UEL6 @ Paseo comercial

Fuente: Google Maps
Elaborado por: Los autores

El paseo comercial se encuentra en las calles “La Joya de los Sachas” y “Colimes de
Balzar”, rutas de facil acceso a través de las principales avenidas que rodean a la parroquia;

las cuales son:

Acceso desde la via a Daule
Por medio de la via Daule se ingresa a “La Joya de las Sachas”, tomando como

referencia la esquina del terminal Terrestre de Pascuales, sobre esta via se avanza 870 metros

hasta llegar a la futura plaza comercial.
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lustracion 4.11 Acceso via Daule

Ruta Daule

@ Paseo Comercial

Fuente: Google Maps
Elaborado por: Los autores

Acceso desde Av. Montecristi
Otra via que conduce al futuro paseo comercial es la av. Montecristi avanzando hasta

antes de llegar al local de Tia de Pascuales, se ingresa por la calle “Colimes de Balzar” 400

metros hasta llegar a la calle “La Joya de los Sachas” donde se encuentra el lugar.

llustracion 4.12 Acceso desde Av. Montecristi

L. Av. Montecristi

@ Paseo comercial

"~ Fuente: Google Maps
Elaborado por: Los autores
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Acceso desde Av. Francisco de Orellana
El acceso por la via Francisco de Orellana es el trayecto mas largo comparado con las

otras opciones, sin embargo, se mantiene como una ruta éptima para quienes transitan por la
avenida. Se ingresa en la Avenida Santa Ana hacia la avenida “La Joya de los Sachas”

manteniendo la ruta por aproximadamente 1.2 kilometros hasta arribar al paseo comercial.

llustracion 4.13 Acceso desde Av. Francisco de Orellana

{_ Av.Francisco de Orellana

@ Paseo Comercial

Fuente: Google Maps
Elaborado por: Los autores

Acceso desde Via Perimetral
La cuarta opcion de ruta es a traves de la via Perimetral, arteria vial de Guayaquil

donde miles de carros circulan diariamente recorriendo de extremo a extremo la ciudad; la
ruta se realiza tomando la via Cayambe y continuando durante 875 metros hasta acceder a la
puerta de ingreso de la edificacion.
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llustracion 4.14 Acceso desde via perimetral

£, Via Perimetral

@ Paseo Comercial

Fuente: Google Maps
Elaborado por: Los autores

4.3.3. Medios de transporte

Por medio de observacion directa se determind que los principales vehiculos que
permiten a los usuarios desplazarse hacia el sector propuesto donde funcionara el paseo
comercial son las tricimotos y los taxis. Las tricimotos tienen mayor peso debido a que su
presencia es mas abundante que la de los taxistas y sobre todo se posicionan como una opcion
mas econdmica.

Los buses también son un medio de transporte que facilitan el acceso, pero no de
manera directa porque ninguna linea pasa frente al sitio; mas bien estas unidades de

transporte urbano permiten acercar a los futuros clientes al lugar de destino.

lustracion 4.15 Las tricimotos como principal medio de transporte

Elaborado por: Autores
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4.3.4. Canales de distribucién

En el campo de los servicios existen dos posibles tipos de canal de distribucion: el
canal directo en el que participan solo el proveedor del servicio y el cliente y el canal indirecto
en el cudl se incorpora un agente que actda de intermediario entre el proveedor de servicios
y el consumidor final.

En esta ocasion se utilizara el canal de tipo directo debido a que no existe ente que

funja de intermediario en la operacion de alquiler de locales comerciales.

llustracion 4.16 Canal de distribucion directo

Cliente

Elaborado por: Autores

4.4. Promocién

En el campo de promocion se pretende destacar los atributos del paseo comercial con
los que los usuarios se sientan a gusto para obtener fidelidad de su parte; esta seccidon engloba
tanto a las estrategias como a los distintos medios de promocién que se realizaran para
cumplir el objetivo de marketing.

4.4.1. Estrategias de promocion

Se utilizard una estrategia diferente para promocionar la presencia del paseo

comercial dependiendo de la persona a la que va dirigida la publicidad.
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Estrategia 1
Se dirigira a los futuros arrendatarios; el propdsito principal de esta promocién es

comunicar la disponibilidad de locales comerciales para su alquiler preferentemente antes de
la inauguracién del paseo. Para esto se hard uso de anuncios en internet, periddicos y la

distribucion de volantes.

Estrategia 2
Esta segunda estrategia se enfoca mas en los visitantes, se pretende crear expectativa

sobre la apertura del paseo comercial, generar interés entre el pablico en general y motivar a

los habitantes del sector a que visiten el paseo comercial utilizando redes sociales y volantes.

4.4.2. Medios de promocion
Anuncios en internet

Utilizando los medios digitales de informacion se publicara la oferta de alquiler en
dos populares plataformas que permiten promocionar un producto o servicio de forma

electrénica.

llustracion 4.17 Mercadolibre y OLX, principales plataformas de comercio electrénico

Fuente: Google

Tanto MercadoLibre como OLX permiten publicar anuncios de manera gratuita, sin
embargo, existen opciones que estimulan la exposicion del anuncio, mejorando asi las
oportunidades de que este sea visto y de que el servicio sea adquirido.

En la pagina de Mercadolibre, la opcion de destacar los anuncios de alquiler de bienes
inmuebles por un mayor plazo y con mayor exposicion tiene un valor de $19, esta opcién

mantendra el anuncio en linea por 60 dias.
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Tabla 4.4 Costos de publicacion de anuncios en Mercadolibre

Venta / Alquiler

Oro
Tipo de anuncio . Plata
Premium

Exposicion en

) Maxima Alta Media Minima
los listados
30 dias
iPublicalo hasta que lo vendas! Puedes tener
Duracidn Si en 60 dias no vendiste tu inmueble, podras solo una
republicarlo gratis publicacion

gratuita por vez.

Exposicion en
la Pagina

principal de v v X X
inmuebles
Costo uss 12 usss iGratis!

Fuente: Mercadolibre.com.ec

Por otro lado, el servicio de OLX permite destacar el mismo anuncio por un plazo

méaximo de 14 dias por un costo de $10.49 en su sitio.

Tabla 4.5 Costos de publicacion de anuncio en OLX

Tipo de destaque islbllidad Destacado 0 Resaltade © Repasicionado @

O o Furioso x10 o o 9 ®10

durante 14 dias

on dinero 3 10.49

® # Rapido X5 v v 0/
durante 7 dias Con dinero $ 7.45
® t Reposiconado X2 v @0
nlca vez Condinero $ 5.45

Fuente: OLX

En el contenido del anuncio se especificara la disponibilidad de los 10 locales, la
ubicacion del paseo comercial, los detalles de cada local, fotos y niUmero de contacto para

que los interesados puedan comunicarse y obtener informacion adicional.
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llustracion 4.18 Modelo de anuncio destacado en OLX

Categoria

£ Todas las categorias

Propiedades - Inmuebles

Inmuebles comerciales -
ALQUILER 382

Precio

Tipo

o) Local 382
Bodega 2

rumoiar]
[Umpiar]

Ecuador Guayas Guayaquil Q

BB Lista 1 Galeria ordenar por: | Relevancia

Local Comercial Boyaca en Alquiler Locales — Pase
Renta, Alquiler, Guayaqu Comercia Casita
$3.000 negociable $400 negociable

Se Alquila Local en La
Garzota

$800

Alquilo Local Renovado con

Parqueo, en el Centro d

$1.500 negociable $500 negoclable

Fuente: OLX

Anuncios en periddico
Los siguientes periddicos circulan en la urbe portefia:

El proposito de los anuncios en la prensa escrita es promocionar el alquiler de los
locales. Se ha considerado difundir el alquiler por toda la ciudad de Guayaquil y no so6lo en
el sector de Pascuales, pues la informacion que arrojo el estudio de mercado es que los
habitantes del sector son de estrato socioeconémico bajo, lo que reduce las posibilidades de

El Universo

El Telégrafo

PP El Verdadero
Diario Expreso
Diario Extra

La Nacién
Diario Super

Metro Ecuador

encontrar a los futuros arrendatarios en la zona.
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De todas las opciones de prensa escrita se decidio que el diario El Universo, el de

mayor circulacion y alcance, sera la opcién adecuada para publicar el anuncio.

Tabla 4.6 Costos de publicacion de anuncio en Clasificados

DESTACADOS POR CATEGORIAS LUNES A SABADO

Ne Descripcién del formato Ancho Alto Valor
Col Cm Cm Color B/N B/N-+fondo

412 Destacado A 4 12,32 10,55 $1.088 $ 777

414 Destacado B 3 9.18 10,55 $ 798 $ 569

416 Destacado C 2 6,04 10,55 $532 $380

418 Destacado D 3 9.18 6.88 $316 $379
420 Destacado E 2 6,04 6.88 $ 156 $ 186
422 Destacado F 1 29 6.88 $94

* Valores de los formatos no incluyen IVA

Fuente: Diario El Universo

Los diversos costos de publicacion de anuncios en diario el Universo se muestran en
la Tabla 4.6; de ellos la opcion mas econdmica es la #422, un anuncio simple de 1 columna
de 2.9 cm x 6.88 cm tiene un costo total de $86.24 incluido el IVA.

Distribucion de volantes
El objetivo de los volantes es el de comunicar tanto la construccion del paseo

comercial como la disponibilidad de locales para alquilar; estas deben incluir informacion
con respecto a todos los servicios ofrecidos con la ejecucion de la obra.

Se ha programado el arranque de la distribucion al inicio de la construccion, para
generar expectativa tanto en clientes que vayan a arrendar los locales como entre los
habitantes que acudiran a visitar el paseo comercial.

Se fijaran volantes en los postes alrededor del terreno, ademas se pagara una comision
a los conductores de tricimotos para que distribuyan, diariamente, las volantes a sus

pasajeros.
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llustracion 4.19 Volante publicitario

Paseo,

fRessiia

PASCUALES
AV. LA JOYA DE LOS SACHAS Y COLIMES DE BALZAR

DISFRUTA DE:

- VARIEDAD DE NEGOCIOS
- SEGURIDAD Y TRANQUILIDAD
- PARQUEADERO GRATUITO

MONTA TU NEGOCIO! LOCALES DISPONIBLES DESDE 5360

WWW.FACEBOOK.COM/PASEOMICASITA
O LLAMA AL TELEFONO:

0987654321

Elaborado por: Autores

Los costos de la impresion de volantes se detallan a continuacion:

Tabla 4.7 Precios de impresién de volantes

Descripcidn Cantidades Precio Final
Volantes papel couche 150gr, full color —tiro
tamafno 15x21cm

2000 $75,00

Fuente:SERVIPOP

Redes sociales
Finalmente como parte de la mezcla de marketing utilizaremos las herramientas de

redes sociales que sirven como medio directo para mantener una relacion mas estrecha entre
las empresas y usuarios.
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Las redes no serdn muy efectivas para conseguir arrendatarios, mas no se deben
descuidar puesto a que en la actualidad la presencia virtual de una empresa esta tomando

tanta importancia como la presencia fisica.

llustracion 4.20 Modelo de pagina de Facebook del paseo comercial

n Mi Casita Paseo Comercial

matsit%

-
Proxinmanenie

Mi Casita Paseo

Comercial
@PasecMiCasita

Home

About h Liked» 3\ Following» = §3 Recommend

Photos
Photos Shopping Mall
4.8 dedk ok h

Events
Reviews
Videos
Tradable Bits
Posts

Community

Our Story

Elaborado por: Autores
Con el propo6sito de potenciar el alcance de las publicaciones realizadas en el

Facebook se prevé utilizar la herramienta Facebook for Business para realizar campafias de

publicidad pagada en la red social.

El alcance potencial de Guayaquil es de 2.500.000 personas, sin embargo con el
presupuesto de $1,00 diario se estima llegar de 2100 a 5700 personas que incluyen tanto a
hombres como mujeres de 18 afios a 65 afios de edad. La campafia aparceria en Facebook

Noticias y se realizaria un pago semanal durante un afio.

Tabla 4.8 Costos de campafia de publicidad pagada

Descripcion Costo Cantidades  Precio Final
Campaiia publicidad pagada Facebook para el afio $1,00 1 $ 48,00
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Fuente:Facebook for Business
4.4.3. Presupuesto

Para planificar el monto de inversion en promocion y publicidad del paso comercial
se considera el siguiente cronograma de eventos ilustrado en la llustracion 4.21.

llustracion 4.21 Cronograma de eventos

2018
ocT

2019

Cronograma de eventos AGO| SEP NOV|DIC|ENE | FEB [MAR|ABR

Preparacion del terreno

MAY|JUN|JUL

AGO

SEP |OCT|NOV|DIC

Construccidon paseo comercial

Anuncios de internet

Volantes

Inauguracion

Periodico

Redes sociales

Elaborado por: Autores

La Tabla 4.9 contiene el detalle de los elementos de promocion incluyendo cantidad
y costos para poder conocer el monto total de la inversion en la seccion de promocién.

Tabla 4.9 Costos de publicidad

Descripcion

Duracion Costo

Cantidad Precio Final

Anuncios de internet

- Mercado Libre 3 meses $19,00 1 $19,00

- 0OLX 2 meses $10,49 2 $20,98
Volantes

- Impresion 2 meses S0,0375 4000 $ 150,00

- Comisién por reparto 2 meses $10,00 4 $40,00
Periddico 1 semana $77,00 1 $77,00
Redes Sociales 1 afio $1,00 48 $48,00
Total $354,98

Elaborado por: Autores
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5. ANALISIS FINANCIERO

5.1 Evaluacion financiera
Antes de considerar la rentabilidad del proyecto de alquiler de locales comerciales, se
debe conocer més a fondo acerca de los factores involucrados en el desempefio del negocio.
De acuerdo a un estudio realizado por el INEC en el 2016, los principales factores a

considerar en el sector de la construccion antes de empezar con un proyecto son:

e Los permisos de construccion; estos son requisitos obligatorios que se presentan
con planos y documentos habilitantes, presentados por los constructores o
propietarios de la estructura o edificacion que esta por construirse.

e Lasuperficie total del terreno, que se refiere al tamafio total en metros cuadrados
que tiene el lote del terreno sobre el que se levantara la edificacion del proyecto.

 Area total por construirse, se define como la suma de las superficies horizontales
de la construccion

e Materiales predominantes, seran utilizados en un mayor porcentaje en la

estructura en general, los cimientos y paredes, entre otros.

En el pais los nimeros de permisos de construccion han variado constantemente con el
pasar de los afios. Recientemente, en 2016, esta cantidad tuvo un incremento del 5% con
respecto al 2015. La distribucion de los permisos de construccion en un nivel cantonal ubica
en los tres primeros lugares a Guayaquil, Cuenca y Daule proporcionalmente con el 15.9%,

7.8% y 6.2% respectivamente del total de solicitudes emitidas.
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Grafico 5.1 Cantidad de permisos de construccion en el pais

Permisos de construccion en el pais*
(ndmero de permisos)

45.000

42.042

40.000

35.000

30.000

25.000

20,000 22.267

15.000

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos. Encuesta de Edificaciones 2016

Dentro de los materiales predominantes en las construcciones se encuentran:

Grafico 5.2 Materiales méas usados en construcciones

Material a ser utilizado en cimientos Material a ser utilizado en estructura
(% de permisos de construccion) (% de permisos de construccién)
91,8%
B1,4%
7.6% 10,3%
e Y °* N 5:6% 0% 20%
HORMIGON HORMIGON PILOTES MADERA PILOTES OTROS
ARMADO CICLOPED HORMIGON HORMIGON ARMADO METALICA MADERA OTROS
Material a ser utilizado en paredes Material a ser utilizado en cubierta
(% de permisos de construccién) (% de permisos de construccion)
61,6% 46,7%

351%

0,7% 1.3% 0,1% 1.2%

HORMIGON ~ ETERNIT / ASBESTO ZINC TEIA OTROS
ARMADO - CEMENTO

BLOQUE LADRILLO MADERA  PREFABRICADA ADOBE TAFIA OTROS*

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos. Encuesta de Edificaciones 2016
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5.2.  Proyeccion de la demanda
Para poder establecer el valor de la demanda, primero se definié el nimero maximo
de posibles clientes en la ciudad de Guayaquil que podrian alquilar algin local del paseo

comercial.
5.2.1 Potenciales clientes

Se determina el numero maximo de clientes potenciales que pueden alquilar locales

comerciales en la ciudad de Guayaquil de acuerdo a los siguientes datos:

Tabla 5.1Informacion demogréfica de Guayaquil

Descripcion Aiio 2019

Poblacién Guayaquil 2698077

PEA 1271064
A B, C+ 456312
Emprendedores 145244
Emprendimientos establecidos 65253
Clientes potenciales 79991

Fuente:INEC, Global Entrepreneurship Monitor (2016)

El paso inicial fue localizar el nimero de habitantes de la ciudad; gracias a cifras
obtenidas a través del INEC se estima que para el afio 2019 en Guayaquil habiten 2698077
personas. De dicho valor se consideran sélo aquellos que pertenecen a la PEA con 1271064
personas; un filtro adicional es el estatus socioecondémico tomando sélo en cuenta a aquellos

de la clase media al alta teniendo una cifra final de 456312 personas.

Un estudio reciente denominado “Global Entrepreneurship Monitor” afirma que, en
el pais, un 31.83% de la poblacion se define como emprendedora y posee un proyecto en
mente para desarrollo de negocios; ademas el mismo estudio revela que un 14.30% ya ejecuto
su emprendimiento. Finalmente tenemos que nuestros clientes potenciales son aquellos
emprendedores que quieren montar un negocio en la ciudad de Guayaquil y que adn no se ha
ejecutado; es decir la diferencia entre los valores anteriormente mencionados dando como

resultado final que 79991 personas seran los potenciales arrendatarios de los locales.

5.2.2 Alcance esperado

El esfuerzo de las campafias de marketing arroja los siguientes datos en el periodo de
tiempo pre operativo del proyecto:
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Tabla 5.2 Alcance esperado por marketing

FEB MAR ABR MAY

Anuncios de internet 11999 11999 11999
Volantes 3000 1000
Periodico 2031

Redes sociales 463 463 463
Alcance 11999 12461 15461 3494
Alcance Acumulado 11999 24460 39921 43415

% de clientes potenciales estimados 15,00% 30,58% 49,91% 54,27%
Elaborado por:Autores

La relacién entre el nimero de personas alcanzadas por la promocion y el monto de
nuestros clientes potenciales se establece porcentualmente y va desde el 15% en febrero a
54.27% en mayo del 2019.

5.2.3 Demanda proyectada

Utilizando los porcentajes previamente obtenidos como la probabilidad de alquiler de
un local, se desarrollé un modelo que permite obtener una demanda estimada de alquiler de
locales comerciales por un periodo de 5 afios en base a escenarios aleatorios. En dicho
modelo se afiade que segun el “Global Entrepreneurship Monitor” el 11.8% de los
emprendimientos realizados fracasan y cierren tras el primer afio de operaciones; lo cual
indica que de manera mensual existe una probabilidad de terminacion de contrato de alquiler
de local del 0.98%.

En el caso de que haya disponibilidad de un local para alquilar se publicaran anuncios
gratuitos por medio de internet, evitando incurren en gastos no planificados y aprovechando
la reputacion construida en el sector del paseo comercial.

A continuacién en la Tabla 5.3 se presenta uno de los escenarios posibles para el
primer afo de operaciones, el valor de “1” indica que el local se encuentra alquilado mientras
que un “0” identifica a los locales vacios; se puede observar que gracias al esfuerzo de
marketing se logra alquilar 8 de los 10 locales para el momento de la inauguracion del paseo
comercial; un mes después se consigue al siguiente arrendatario para finalmente ocupar todos
los locales en el mes de agosto del 2019. Ademas, se puede observar que el negocio que se

encontraba en el local 11 cesa sus operaciones tras 8 meses.
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Tabla 5.3Estimacion de la demanda en el afio 1

Niumero de locales

MES L2 L3 L4 L5 L6 L7 L8 L9 L10 L11 .
alquilados al mes
FEB 1 0 0 1. 0 0 0 1 0 O
FASE PREOPERATIVA MAR 1 0 0 1 1 0 0 1 1 0
ABR 1 1 0 1 1 1 O 1 1 0
MAY 1 1 0 1 1 1 0 1 1 1 8
JUN. 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 9
Ju 1. 17 o0 1 1 1 1 1 1 1 9
AGO 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10
SeEP 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10
2019 - 2020 ocr 11 1 1 1 1 1 1 1 1 10
NOV 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10
pc 1.1 1 1 1 1 1 1 1 1 10
ENE 12 1 1 1 1 1 1 1 1 0 9
FEB 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 9
MAR 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10
ABR 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10

Elaborado por:Autores

De igual forma, para la proyeccion de los afios posteriores se utiliza el mismo criterio
resultando asi en los datos expuestos en la Tabla 5.4 donde se indica el nUmero de meses que

cada local estara ocupado desde el mes de mayo del 2019 hasta abril del 2024.

Tabla 5.4 Estimacién de la demanda en los afios 2019-2024

ANO L2 L3 L4 LS L6 L7 L8 L9 L10 L11

2019-2020 12 12 9 12 12 12 11 12 12 10
2020-2021 12 12 8 12 12 12 12 10 12 12
2021-2022 8 12 11 12 12 10 12 12 12 12
2022-2023 12 12 12 12 12 12 12 12 10 12

2023-2024 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
Elaborado por:Autores
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5.3. Inversion inicial

5.3.1 Inversion en activos tangibles

La Tabla 5.5 describe los activos de naturaleza fisica que seran necesarios para la
construccion en donde se incluye toda la materia prima y las diferentes instalaciones y
adecuaciones que necesitaran los locales Ademas de equipo sanitario, sistemas de cAmaras
de seguridad, puertas enrollables y equipos de oficina desde donde se monitoreara la

actividad en el paseo.

Tabla 5.5 Detalle de la inversion en activos tangibles

Valor de Vida

Detalle Precio Cantidad Total _p
salvamento Util
Instalaciones $99.756,54 1 $ 99.756,54 $9.975,65 20
Adecuaciones $36.921,22 1 $36.921,22 $3.692,12 20
Inodoros S 125,00 15 S 1.875,00 S 187,50 10
Lavamanos S 85,00 15 S 1.275,00 $ 127,50 10
Camaras de seguridad S 18,75 16 S 300,00 S 30,00 5
Puertas enrollables S 43,00 11 S 473,00 S 47,30 10
Equipos y muebles de oficina $ 2.000,00 1 S 2.000,00 S 200,00 10
Total $142.600,75

Elaborado por: Autores

5.3.2 Inversion en activos intangibles

Los activos intangibles descritos a continuacion representan lo que requiere la

empresa para iniciar con su operacion.

Tabla 5.6 Detalle de la inversién en activos intangibles

Inversion en activos intangibles Precio Cantidad Total Valor de V’|d_a
salvamento Util
Proteccidn de marca $208,00 1 S 208,00 S - 10
Registro de nombre comercial $208,00 1 S 208,00 S - 10
Permiso de funcionamiento $500,00 1 S 500,00 $ - 1
Permisos municipales $300,00 1 S 30000 S - 1
Total $1.216,00

Elaborado por: Autores
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5.3.3 Valor de recuperacion

Tras haber finalizado los 5 afios de estudio del proyecto, muchos de los activos pese

a haberse depreciado seguiran teniendo valor y sirviendo para afios futuros, por lo tanto, para

realizar una evaluacion correcta del flujo de caja del proyecto se debe calcular el valor de

salvamento o recuperacién que se obtendria bajo el escenario en que estos activos sean

puestos en venta, aunque no sea el caso.

La Tabla 5.7 muestra una lista de los activos sujetos a depreciacion y en base a eso se obtiene

el valor de salvamento luego de haber transcurrido 5 afios.

Tabla 5.7 Depreciacion y valor de salvamento de activos tangibles

Depreciacion

Dep. Valor de
Detalle Total 2019 2020 2021 2022 2023 Acum. ..
recuperacién
Total
Instalaciones $99.756,54 $4.489,04 $4.489,04 $4.480,04 $4.489,04 $4.489,04 $22.44522 $77.311,31
Adecuaciones $36.921,22 $1.661,45 $1.661,45 $1.661,45 $1.661,45 $1.661,45 $8.307,27  $28.613,94
Inodoros $1.87500  $168,75 $168,75 $168,75 $168,75 $168,75  $843,75  $1.031,25
Lavamanos $1.275,00 $114,75 $114,75 $114,75 $114,75 $114,75  $573,75 $701,25
Camaras de seguridad $300,00 $54,00 $54,00 $54,00 $54,00 $54,00 $270,00 $30,00
Puertas enrollables $473,00 $42,57 $42,57 $42,57 $42,57 $42,57 $212,85 $260,15
Equipos y muebles de oficina  $2.000,00 $180,00 $180,00 $180,00 $180,00 $180,00 $900,00 $1.100,00
Total $142.600,75 $33.552,84 $109.047,91

Elaborado por: Autores

Ademas, también se deben considerar aquellos activos intangibles susceptibles a

amortizacion y calcular su debido valor de salvamento.

Tabla 5.8 Amortizacion y valor de salvamento de activos intangibles

Amortizacion

Detalle Total 2019 2020 2021 202 2023 AmortAcm re;{ﬂgrra‘i?én
Protecci6n de marca $208,00 $20,80 $20,80 $20,80 $20,80 $20,80 $98,80 $109,20
Registro de nombre comercial  $208,00  $20,80  $20,80  $20,80  $20,80  $20,80 $98,80 $109,20
Permiso de funcionamiento  $500,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Permisos municipales $300,00  $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Total $1.216,00 $197,60 $218,40

Elaborado por: Autores
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5.4 Financiamiento

De acuerdo a los valores de construccion y los costos que se han generado por los
permisos y disefios de la estructura en general, se prevé tener una inversion inicial de
$143816,75. La estructura del financiamiento del proyecto se realizard un 75% por medio de
capital propio y aportes en especie de la constructora, mientras que el 25% restante se
financiara mediante un préstamo a la institucion financiera Produbanco con una tasa de

interés nominal anual del 11.23% a tres afios plazo. ElI monto a solicitar sera de $36000.

llustracién 5.1 Detalles de crédito financiero

Produbanco f/{

Grupo Promerica
Tipo de Crédito Crédito Com ercial

§
Valor Solicitado 36.000
Plazo (meses) 36
Sistemade Pago Elegido Cuota fija (Francesa)
Ventas del Cliente >$100,000
Valora Financiar $ 36.180,00
Contribucionde Solca 180,03
Primera Cuota (mensual) $ 1.188
TasaNominalAnual 11,23%
Tasa Efectiva Anual 11,83%
Tasa anualdelcosto delcrédito 12,21%
ValoraDesembolsar $ 36.000,00

Fuente: Simulador de crédito Produbanco

Se utiliz6 un el simulador crediticio que provee Produbanco para determinar los
rubros a pagar referentes a contribuciones a Solca y pago de intereses financieros como se
aprecia en la llustracion 5.1.

Se utiliz6 el sistema francés de cuotas mensuales fijas de $1690 que se pagaran a

partir del primer mes de operacion durante 36 meses hasta finalizar cubrir toda la deuda.
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Tabla 5.9 Tabla de amortizacion del préstamo

# Cuota Saldo Interés Capital Cuota Mensual
0 $ 3618000 $ - S - S -
1 S 35.330,15 $ 338,58 S 849,85 S 1.188,43
2 S 3447235 S 330,63 S 857,80 S 1.188,43
3 S 33.606,53 S 322,60 S 865,83 S 1.188,43
4 S 32.732,60 $ 314,50 S 87393 S 1.188,43
5 S 31.850,49 $ 306,32 S 882,11 $ 1.188,43
6 $ 30.960,12 $ 298,07 S 890,36 $ 1.188,43
7 S 30.061,43 S 289,74 S 898,70 S 1.188,43
8 S 29.154,32 §$ 281,32 S 907,11 $ 1.188,43
9 S 28.238,72 $ 272,84 S 915,60 S 1.188,43
10 S 2731456 S 264,27 S 924,16 $ 1.188,43
11 S 26.381,75 § 255,62 $ 932,81 $§ 1.188,43
12 S 25.440,21 S 246,89 S 941,54 S 1.188,43
13 S 24.489,85 $ 238,08 S 950,35 $ 1.188,43
14 $ 23.530,60 $ 229,18 S 959,25 $ 1.188,43
15 S 22.562,38 §$ 220,21 $ 968,22 $§ 1.188,43
16 S 21.585,10 $ 211,15 $ 977,29 S 1.188,43
17 S 20.598,66 $ 202,00 S 986,43 S 1.188,43
18 $ 19.603,00 $ 192,77 S 995,66 S 1.188,43
19 S 18.598,02 S 183,45 $§ 1.00498 S 1.188,43
20 S 17.583,64 S 174,05 S 1.014,38 S 1.188,43
21 S 16.559,76 $ 164,55 $ 1.023,88 S 1.188,43
22 $ 15.526,30 $ 154,97 $§ 1.033,46 S 1.188,43
23 S 14.483,17 $ 145,30 S 1.043,13 S 1.188,43
24 S 13.430,28 $ 135,54 $ 1.052,89 S 1.188,43
25 S 12.367,53 $ 125,68 $ 1.062,75 S 1.188,43
26 S 11.294,84 S 115,74 $ 1.072,69 S 1.188,43
27 S 10.212,11 §$ 105,70 S 1.082,73 S 1.188,43
28 S 9.119,24 §$ 95,57 $ 1.092,86 S 1.188,43
29 S 8.016,15 $ 85,34 $ 1.103,09 S 1.188,43
30 S 6.902,74 S 75,02 $ 111341 S 1.188,43
31 $ 577891 S 64,60 $ 1.123,83 S 1.188,43
32 S 4.644,556 S 54,08 S 1.13435 S 1.188,43
33 S 3.499,59 § 43,47 S 114497 S 1.188,43
34 S 234391 S 32,75 $ 1.155,68 S 1.188,43
35 $ 117741 S 21,94 $ 1.16650 S 1.188,43
36 -$ 0,00 S 11,02 $ 1.177,41 S 1.188,43

Elaborado por: Autores
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5.6 Costos

Los costos asociados a un proyecto pueden ser fijos o variables; los costos variables
son aquellos en que se incurre al aumentar la cantidad provista de un determinado bien o
servicio; sin embargo, en este caso no hay ningun costo asociado de manera directa al
incremento o la reduccion de locales alquilados; por tanto, se establece que no se encontraros

costos variables. Los costos fijos se detallan en la siguiente tabla:

Tabla 5.10 Detalle de costos fijos asociados al proyecto

Costos fijos
2017 2018 2019 2020 2021
Costo de alquiler
Mantenimiento $250,00 $252,50 $255,03 $257,58 $260,15
Costos de administracion
Sueldos
Administrador $8.400,00 $9.660,00 $11.109,00 $12.775,35 $14.691,65
Personal de seguridad $10.800,00 $11.340,00 $11.907,00 $12.502,35 $13.127,47
Personal de aseo $4.800,00 $5.040,00 $5.292,00 $5.556,60 $5.834,43
Servicios
Internet $840,00 $848,40 $856,88 $865,45 $874,11
Luz $1.440,00 $1.440,00 $1.440,00 $1.440,00 $1.440,00
Agua $204,00 $204,00 $204,00 $204,00 $204,00
Anuncios en internet $25,00 $25,00 $25,00 $25,00 $25,00
Costos financieros
Intereses $3.521,38 $2.251,25 $830,90 $0,00 $0,00
Costos Fijos Totales $30.280,38 $31.061,15 $31.919,81 $33.626,33 $36.456,81

Elaborado por: Autores

5.7. Ingresos
Considerado los precios establecidos en la Tabla 4.3 y la demanda proyectada

detallada en la Tabla 5.4, se estimo el nivel de ingresos que percibiria la empresa en un

periodo de 5 afios.

Tabla 5.11 Nivel de ingresos para el periodo 2017-2021

Ao 1 2 3 4 5
Ingresos operativos
Alquiler de locales 2-11 $44.966,52 $47.150,71 $48.845,03 $53.933,47 $57.505,31
Alquiler de ferreteria $3.600,00 $3.780,00 $3.969,00 $4.167,45 $4.375,82
Total $48.566,52 $50.930,71 $52.814,03 $58.100,92 $61.881,13

Elaborado por: Autores
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5.8 Estado de Resultados

El estado de resultados es la herramienta financiera que permite analizar el resultado
del ejercicio mediante un periodo especifico de tiempo.

En la Tabla 5.12 se obtiene el estado de resultados para un periodo de 5 afios tomando
como base los ingresos detallados en la Tabla 5.11 y los costos de la Tabla 5.10 ademas de
la depreciacion y amortizacion que se muestran en las tablas 5.7 y 5.8 respectivamente.

Posteriormente, tras calcular la utilidad se cancela el valor correspondiente de
utilidades a los empleados y luego se procede al pago del impuesto a la renta para obtener la

utilidad neta.

Tabla 5.12 Estado de resultados del paseo comercial

Estado de resultados

Detalle 1 2 3 q 5
Ingresos x alquiler locales 2-11 $44.966,52 $47.150,71 $48.845,03 $53.933,47 $57.505,31
Ingresos x alquiler ferreteria $3.600,00 $3.780,00 $3.969,00 $4.167,45  $4.375,82
Gastos de Alquiler -$250,00 -$252,50 -$255,03 -$257,58 -$260,15
Gastos de Administracion -$26.509,00 -$28.557,40 -5$30.833,88 -$33.368,75 -$36.196,66
Gastos Financieros -$3.521,38 -$2.251,25 -$830,90 $0,00 $0,00
Depreciacién (contable) -$6.710,57 -$6.710,57 -$6.710,57 -$6.710,57 -$6.710,57
Amortizacion (contable) -541,60 -$41,60 -541,60 -541,60 -541,60
(=) Utlidad Operacional $11.533,97 $13.117,40 $14.142,05 $17.722,42 $18.672,15
(+) Otros Ingresos $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
(-) Otros Egresos $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
(=) Utilidad antes part emp e impuestos  $11.533,97 $13.117,40 $14.142,05 $17.722,42 $18.672,15
(-) Part Empleados (15%) $1.730,10  $1.967,61 $2.121,31 $2.658,36  52.800,82
(=) Utilidad antes de impuestos $9.803,87 $11.149,79 $12.020,74 $15.064,06 $15.871,33
() IR Causado (22%)* $2.156,85  $2.452,95  S2.644,56  53.31409  $3.491,69
() Utilidad Neta (UN) $7.647,02  $8.696,83  $9.376,18 $11.749,97 $12.379,64

Elaborado por: Autores
5.9 Flujo de caja

5.9.1 Primer afio detallado

Durante el periodo pre-operativo o Afio 0, podemos observar que se requiere un
monto por inversion de -$ 144.170,75; de dicho monto se financian $36.000 a través de un
préstamo bancario; en el primer afio de operaciones existen variaciones en el flujo de efectivo
neto, estas variaciones resultan del nimero de locales que se encuentren alquilados en dicho
momento. EI primer mes con 8 locales alquilados se obtiene apenas $43, con 9 el monto

asciende a $464 y con los 10 se obtiene aproximadamente $824.
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Tabla 5.13Flujo de efectivo detallado (1er afio de operaciones)

Flujo de caja Afio 0 2019-2020

Detalle May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Ene Feb Mar Abr

A. INGRESOS OPERACIONALES

Alguiler locales 2-11 $3.161,40  $3.521,40  $3.521,40 $3.942,48 53.942,48 $3.942,48 $3.942,48 $3.942,48 $3.582,4B  $3.582,48 $3.942,48  53.942,48
Alquiler Ferreteria $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00
TOTAL INGRESOS OPERACIONALES $3.461,40 $3.821,40 $3.821,40 $4.242,48 $4.242,48 $4.242,48 $4.242,48 $4.242,48 $3.882,48 $3.882,48 $4.242,48 $4.242,48

B. EGRESOS OPERACIONALES

G- alquiler -$20,83 52083 -$20,83  -320,83  -$20,83  -320,83  -$20,83  -520,83  -$2083  -520,83  -$20,83 -$ 20,83
G. Administracion -$2.20908 -$2.20908 -$2.209,08 -52.209,08 -$2.20908 -$2.209,08 -5$2.209,08 -$2.20908 -$2.209,08 -52.209,08 -$2.20908 _ -$2.209,08
Otros 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
TOTAL EGRESOS OPERACIONALES -$2.229,92 -$2.229,92 -$2.229,92 -$2.229,92 -$2229,92 -$2.229,92 -$2.229,92 -$2.229,92 -$2.229,92 -$2.229,92 -$2229,92 -$2.229,92

C. FLUJO OPERACIONAL NETO $1.231,48 $1.591,48 $1591,48 $2.012,56 $2.012,56 $2012,56 $2.012,56 $2.012,56 $1.652,56 $1.652,56 $2.012,56  §2.012,56
D. INVERSIONES INICIALES ADIC

Inversién Fija -$ 142.600,75 $0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 50,00 $0,00
Inversién diferida -61.216,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 50,00 $0,00
Capital de Trabajo -$ 354,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
E.Inversiones durante operacién $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00 50,00
F. Valor de Recuperacién $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Inversidn Fija $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $135.890,18
Inversidn Diferida $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00  $1.174,40
Capital de Trabajo $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 0,00
Flujo Neto del proyecto $14417075 $1.231,48 $1591,48 $1591,48 $201256 $2.012,56 $201256 $2.012,56 $2.012,56 $1.652,56 $1.652,56 $2.012,56 $139.077,15
(+) Contratacién préstamo $ 36.000,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 40,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $ 0,00
(-} Gastos financieros -$338,58 -$330,63 -$322,60 -$314,50 -$306,32 -$298,07 -$289,74 -$281,32 -$272,84  -5264,27  -$255,62 -$ 246,89
(-) Devolucién préstamo -$849,85  -$857,80  -$86583  -5873,93 -$88211  -$890,36  -$89870  -$907,11  -$91560  -5924,16  -$932,81 -$ 941,54
Flujo Neto Financiero -$ 108.170,75 $4305 _ §403,05 $403,05  $824,13  $82413 824,13 $82413  $82413  $464,13 $464,13 _ $824,13 _ $137.888,71

Elaborado por: Autores
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Tabla 5.14 Flujo de efectivo anual por un periodo de 5 afios

Flujo de caja

Detalle Ao 0 2019-2020 2020-2021 2021-2022 2022-2023 2023-2024

A. INGRESOS OPERACIONALES

Alquiler locales 2-11 $ 44.966,52 $47.150,71 $ 48.845,03 $53.933,47 $57.505,31
Alquiler Ferreteria $3.600,00 $3.780,00 $3.969,00 $4.167,45 $ 4.375,82
TOTAL INGRESOS OPERACIONALES $ 48.566,52 $50.930,71 $52.814,03 $ 58.100,92 $61.881,13

B. EGRESOS OPERACIONALES

G. alquiler -$ 250,00 -$20,83 -$20,83 -$20,83 -$ 20,83
G. Administracion -$ 26.509,00 -$2.209,08 -$2.209,08 -$ 2.209,08 -$2.209,08
Otros $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00
TOTAL EGRESOS OPERACIONALES -$ 26.759,00 -$ 2.229,92 -$ 2.229,92 -$2.229,92 -$ 2.229,92

C. FLUJO OPERACIONAL NETO $21.807,52 $ 48.700,80 $50.584,11 $ 55.871,00 $59.651,21
D. INVERSIONES INICIALES ADIC

Inversion Fija -$ 142.600,75 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00
Inversidn diferida -$1.216,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $ 0,00
Capital de Trabajo -$ 354,00 50,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
E.Inversiones durante operacién $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
F. Valor de Recuperacidn $0,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $109.047,91
Inversion Fija $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $109.047,91
Inversidn Diferida $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $ 218,40
Capital de Trabajo $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $ 0,00
Flujo Neto del proyecto -$144.170,75 $21.807,52 $ 48.700,80 $50.584,11 $ 55.871,00 $277.965,43
(+) Contratacién préstamo S 36.000,00 $0,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00
(-) Gastos financieros -$13,521,38 -$2.251,25 -$ 830,90 $0,00 $0,00
(-) Devolucién préstamo -$10.739,79 -$12.009,93 -$13.430,28 $0,00 $0,00
Flujo Neto Financiero -$ 108.170,75 $7.546,34 $ 34.439,62 $36.322,93 $ 55.871,00 $ 277.965,43

Elaborado por: Autores
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5.9.2 Flujo de efectivo anual

La Tabla 5.14 por su parte reflejan las operaciones de efectivo incurridas cada afio
durante 5 afios, los tres primeros afios se debe devolver el monto del préstamo y pagar el
interés generado por dicha operacidn, cada afio se aumenta el valor de alquiler de locales al
5% para compensar el incremento anual de los costos. El Gltimo afio se incluye el valor de
recuperacion de la inversién ya que en dicho periodo el valor de la inversion no se ha

depreciado en su totalidad.

5.10 Andlisis de factibilidad financiera

5.10.1 TMAR

Para determinar la factibilidad del proyecto se compara la tasa interna de retorno
(TIR) que se obtiene del flujo de caja con la tasa minima atractiva de retorno (TMAR), la
cual se obtiene por el modelo de valoracion de activos financieros CAPM (Capital Asset
Pricing Model):
TMAR = Rf + B(Rm — Rf) + Rp

Rf, rendimiento del activo libre de riesgo
B, es la medida de riesgo de un activo en relacion al mercado
Rm, rendimiento del mercado

Rp, representa el riesgo pais

Figura 34: Formula para calcular TMAR

El activo libre de riesgo se obtiene de los bonos de tesoro de Estados unidos el cual,
al momento del estudio se encontraba en 2.699%. El valor beta en la industria de operaciones
inmobiliarias es de 1.02. El riesgo pais de acuerdo al BCE al dia 28 de enero del 2018 es de
445 puntos y para el rendimiento del mercado se toma de referencia el indice S&P 500 donde
se observa un valor de 13.61% el cual estd anualizado a 5 afios.

Finalmente se consigue una TMAR de 18.28%.

81



5.10.2 TIR

La tasa interna de retorno indica que para los flujos de caja proyectados en la Tabla
5.14 se estima una rentabilidad del 38,05% sobre la inversion en el periodo de 5 afios. Al
contrastar este valor con la TMAR calculada se puede afirmar que es positiva la ejecucion

del proyecto y muy rentable.

5.10.3 VAN

Considerando los flujos obtenidos en los 5 afios, y la TMAR del 18.28% se determina

que el proyecto tiene una valoracion actual neta de $238.409,16.

5.10.4 Payback

El periodo en el que se recupera la inversién es de 3,53 afios aproximadamente; es
decir 3 afios, 6 meses y 12 dias.

La Tabla 5.15 presenta un resumen de los indicadores financieros obtenidos.

Tabla 5.15 Indicadores financieros del proyecto

TMAR 18,28%
TIR 38,05%
VAN FINANCIERO $238.409,16
PAYBACK 3,534478568 afos

Elaborado por: Autores

82



6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

En los dltimos dos afios el nimero de permisos de construccion ha disminuido
considerablemente, no obstante, a nivel cantonal se ubica a Guayaquil, Cuenca y Daule
respectivamente con el mayor nimero de permisos de construccién emitidos durante los afios
2016-2017.

La compafiia Equiconstrucorp S.A. goza de una ventaja comparativa gracias a la
experiencia en el sector de la construcciéon y, ademas de la disponibilidad de recursos
necesarios para la edificacion de los locales, cuenta con la oportunidad de convertirse en el
primer paseo comercial en el sector.

Por medio del estudio de mercado realizado se identificd a la seguridad, variedad de
negocios y atencion al cliente como los factores méas importantes que inciden en la decisién
de visita de las personas a un centro comercial. Adicionalmente se descubri6 un nivel alto de
aceptacion del proyecto de construccion, indicando claramente que existe una demanda
potencial por este tipo de establecimientos en la zona establecida.

Se establece un precio sugerido de alquiler de locales de $12 por m*tomando como
referencia precios del mercado de alquiler comercial, ubicacion y dimensiones de los locales;
considerando, ademas, el valor agregado que brinda el paseo comercial que comprende desde
la fachada, seguridad y publicidad del establecimiento como medio para atraer clientes.

Tras realizar los correspondientes andlisis financieros se obtuvo que el proyecto tiene
una valoracion de $238.409,16 dando una tasa de rentabilidad del 38,05%. Esta tasa duplica
la TMAR esperada que se establecio en 18,28% indicando que es muy rentable el proyecto.

Se espera que el monto de la inversion se recupere en 3 afios y medio.
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6.2 Recomendaciones

De acuerdo con lo establecido en las diversas secciones del proyecto se presentan las

siguientes recomendaciones:

El paseo comercial puede beneficiarse de distintos tipos de publicidad
especificos para fechas especiales o festividades como San Valentin, dia de la
madre, navidad, entre otros. Junto a los negocios con los que cuente, puede
dar uso de las redes sociales como principal medio de anuncio de promociones
y noticias relacionadas a las actividades de sus locales.

Se recomienda implementar un horario de atencién al publico adecuado en
relacion a la actividad del sector para maximizar el nivel de visitas al paseo
comercial y optimizar las ventas de los locales; teniendo en cuenta la
seguridad de los visitantes como la de los negocios.

Realizar un estudio de la naturaleza de los negocios que alquilan los locales
dentro del establecimiento, de esta forma se lleva un registro de las actividades
comerciales y su desempefio en el paseo comercial en un determinado periodo
de tiempo.

Referente al negocio, se debe llevar un control apropiado frecuente de los
ingresos y costos del paseo comercial conforme a lo analizado en el capitulo
financiero para evitar pérdidas sean estas, por rubros innecesarios de

publicidad o falta de ingresos por alquiler de locales.
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