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RESUMEN

Este trabajo de grado, consiste en la elaboraciéon de un plan de mercadeo de la
empresa Océano Verde, y especificamente esta desarrollado para la unidad de
negocio de casas Ecoldgicas y Saludables, cuyo nombre es CASAS VIU. Estas
son casas campestres que cuentan con la tecnologia, el espacio y el disefio para

con tribuir al equilibrio y estabilidad de sus habitantes.

El plan consta de un detalle descriptivo de los clientes objetivo, sus caracteristicas
de compra y sus habitos de consumo, de los cuales depende la estrategia con la
cual seran abordados, apelando a su comportamiento e intereses para lograr

capturar, de manera genuina, su atencion hacia el proyecto.

El plan de mercadeo esta estructurado para lograr la venta de las 160 Casas
saludables con una rentabilidad del 54.7%, y con una contribucion Neta de 43 Mil
millones de pesos derivada de la venta del 100% de las casas en el periodo de

tiempo de un afno.

El plan que esta dirigido a compradores de estratos 5 y 6 de la ciudad de Cali o
zonas aledafias. Tiene una inversion en publicidad de 95 Millones de Pesos y

cuenta con el detalle del mismo.



En términos generales, este es un proyecto altamente rentable que cuenta con
todas las credenciales para ser uno de los proyectos mas innovadores y
amigables con el ambiente del Valle del Cauca y que ademas es altamente

competitivo versus otros proyectos similares en zonas aledafas.

PALABRAS CLAVE

Plan de Mercadeo, Casas saludables, Habitos de consumo

ABSTRACT

This Project contains in detail a Marketing Plan for Oceano Verde company, and
particularly developed for the Ecological and Health Business unit named: CASAS
VIU. Those are Country Side Houses which are built with a special technology and
design, which makes them friendlier with the environment and better for the people

who will live there.

The plan contains an analysis of the consumer behavior and buying habits; with
this information the company is going to design a plan to approach them. The
target for this project would be people of 5 and 6 Social Economical Level, who live

in Cali.



The main objective for the first year of this project is to sell 160 Country side
Houses. With a Net profit margin of 54.7%, and a Net profit contribution of 43 MM.
The marketing plan will cost a total of 95 Million and the document contains all the

details.

KEYWORDS

Marketing Plan, Healthy Houses, Consumer Habits



1. PLAN DE MERCADEO

1.1. OBJETIVO Y ESTRATEGIA GENERAL

Hacer una propuesta de valor orientada a resolver una necesidad que cada dia se
hace mas evidente, la cual consiste en el deseo actual de encontrar en el hogar un
espacio liberador y sanador ante el estilo de vida actual, que es cada vez mas

acelerado.

En respuesta a esta necesidad nace un nuevo concepto de Vivienda campestre,
en el municipio de Jamundi, que consiste en un proyecto de casas disefiadas y
construidas para disfrutar en familia de la armonia de la naturaleza y con espacios
saludables, combinando las ventajas de una vivienda tradicional con las de un
hogar moderno.

El objetivo del plan de mercadeo es lograr transmitir de manera asertiva el
concepto de valor a los clientes potenciales de una manera atractiva y relevante
para ellos, de tal manera que se traduzca en la venta del 100% del proyecto -

160 casas- en doce meses.

1.2. ANALISISDE LAS5CS

1.2.1. La compaiiia. El objetivo de la compafiia es ser rentable a través de
propuestas de valor innovadoras y atractivas. Las medidas que se utilizaran para
verificar que estamos en el camino correcto son:

o Cumplimiento del presupuesto de ventas en los plazos estipulados

10



o El nivel de aceptacion de la estrategia de precios Vs el concepto ofrecido,
teniendo en cuenta el porcentaje del proyecto que se ha vendido trimestralmente,

y si es necesario, hacer ajustes.

o Cumplimiento del presupuesto de Gastos con revisiones peridédicas cada

cierre de mes.

o Validar el desempefio de ventas del proyecto Vs la competencia para
identificar las fortalezas y oportunidades en pro de afianzar nuestra propuesta de

valor, esta validaciéon se hard de manera mensual.

1.3. LOS CLIENTES
Los Clientes potenciales son familias conformadas entre 3 y 5 personas, estrato 5
y 6, con edades entre 30y 50 afios, con gustos por la naturaleza, espacios de

esparcimiento y tranquilidad.

1.4. COMPETIDORES

Aunque en el Valle del Cauca ninguno de los proyectos actuales cuenta de
manera complementaria con un concepto de casas saludable, si podriamos
catalogar como competencia a todos los que ofrecen como propuesta vivir en un
ambiente campestre.

Competencia Directa:
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. Senderos de Valle Verde

o Verde Alfaguara
. Portales de Verde Horizonte
° Valle del Rio

Como reaccién a nuestro proyecto la competencia podria argumentar que cuentan
con atributos similares a los nuestros, para lo cual serd muy importante encontrar
la forma de dar a conocer la informacion a nuestros clientes potenciales de toda la

teoria y tecnologia sobre la cual est4 desarrollado el proyecto.

Nuestras ventajas competitivas estan relacionadas con la propuesta Unica de
valor, en donde no solo somos un proyecto de casas campestres, sino que
también incluye consistencia en: El disefio, los materiales, el entorno y la calidad
de los espacio, lo cual hace que el proyecto sea una propuesta completa orientada

a contribuir a la vida saludable de diversas maneras.

1.5. CADENA DE VALOR

El producto en si mismo es un generador de Valor ya que cuenta con un

concepto innovador y diferenciador.

Los proveedores que al contar con materias primas que van en sintonia con el
proyecto Casas Viu, se vuelven unos promotores y aliados estratégicos en el

desarrollo del plan a través de la calidad y la eficiencia en costos.

12



El personal de ventas que con capacitacion y argumentos pueden incentivar la
compra, identificando a cada cliente y con base en sus necesidades brindar la

informacion que sea relevante para que este tome la decisién de comprar.

Los propietarios, son generadores de publicidad boca a boca. Como vamos a

incentivar la generacion de valor en cada uno?

Con los Proveedores incentivandolos a ofrecer productos biodegradables y
amigables con el medio ambiente y las personas, de tal manera que el proyecto no
solo gire en torno al disefio si no que las materias primas tengan excelente calidad

y similitud conceptual con la estructura de las casas.

Personal de ventas Contard con capacitacion técnica y de estrategias de ventas,

ademas de incentivos por cumplimientos de presupuestos.

Los Propietarios Todos aquellos que hagan referidos recibiran beneficios que

giren en torno a los acabados integrados al concepto.

Contexto. Este proyecto nace en un momento en el cual la sociedad empieza a
tener cada vez mas conciencia ambiental, mayor sensibilidad por los productos
naturales, organicos donde hay un creciente numero de personas que hace

deporte, se preocupan por mantenerse activos, por tener salud fisica, mental y
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espiritual a través de actividades como el yoga, la meditacion el contacto directo
con la naturaleza lo cual representa para nosotros una oportunidad tangible de
ser el primer proyecto del valle del cauca que no solo ofrece casas campestres si

no un estilo de vida saludable.
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2. ANALISIS DEL MERCADO POTENCIAL

El mercado objetivo abarca la poblacion de la ciudad de Cali que pertenece a
estratos 5 y 6, que por su poder adquisitivo tienen una mayor disposicion de
compra a este tipo de proyectos, ya sea para ser su vivienda o su casa de

descanso de fines de semana.

Tabla 1 Anélisis del mercado potencial

Descripcion 2013 2014 2015
Poblacion Total 2,319,655 2,244 703 2,369,829
Estrato 5 [7.2%) 147,015 148,819 170,628
Estrato & [1.9%) 44,073 44,547 45,027
Estrato 5y & [7.1%%) 211,089 213,348 215,654

Fuente: DANE

En este caso el volumen de clientes potenciales es de 211 Mil personas que
equivalen a 42 Mil hogares. Con el objetivo de hacer una mejor segmentacion de
los posibles compradores, se hizo una categorizacibn de los mismos,
determinando su nivel de afiliacion al concepto del proyecto, entendiendo que no
€s necesario que una persona tenga un alto nivel de interés en la Bio-energética
para comprar la casa, y que personas de otras caracteristicas o inclinaciones
también pueden ser clientes potenciales, asi mismo como aquellos que
definitivamente no estan interesados en el proyecto o en tener una casa

campestre correspondiente a esta propuesta de valor
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2.1. PERFIL SICOSOCIAL DE LOS COMPRADORES

Tabla 2 Perfil Sicosocial de los Compradores:

SEGMENTACION DE CLIENTES

BIO-ENERGETICO ECOLOGICO RACIONAL ECONOMICO

Es una persona que toma decisiones  Persona de buen nivel de ingresos que

Es una persona con sentido . .
baosadas en larozén, que sabe que e quiere una cosa, comoda, confortable v

Cree en los energios, en la ecclogico y verde, le gustan las

. . mejor para sus hijos estar en un amplia que tenga la mejor oferta por
acupuntura terrestre y en el feng-  zonas amplics, los espacios con luz .
3 entorno compestre porque esmds  metro cuadrado en terminos de precios.
shui natural, los animales. . .
sano, esta menos contaminado Quiere sentir que esta haciendo una
Esta altamente involucrado con la Lo que busca es un espacio que le - . - .
- X X dentre de la unidad pueden jugarde comprainteligente, que su propiedad ze
influencia de las energias en su brinde comedidades para el, su X
. . - By . manera segurg wa a valorizar y que esta pogando un
Perfil Sicosocial vida, tiene un estilo saludable, le  familic y mascotas, le interesa .
. . Leinteresa mucho saber como esta  precio justo por lo que se le esta
interesa mucha ser un buen alejarse de lo ciudod como una .
. : organizada la unidad, que tan ofreciendo.

ciudadano y busca la forma de forma de desconectarse del mundo. [ = .

- - - . funcional es la caso, cualessonlos  Para este cliente essumamente
reducir su huella ecolegica. Es muy importante para él que ! X X N .

. R sistemas de seguridad interna y importante la garantia de los suministros,
Esta dispuesto a pagar mds por lugar donde vive le aporte paz, S

. - externa. para el su cosa debe loz linderos, lo valorizacién del terreno y
sste tipo de beneficios. tranguilidad y beneficios de - .
didad proveerle tode lo que necesita: de la caso. quiere pagor lo menos
comodida - y y .
Descanso-Seguridad-comedidad. posible por lo mejor.

Mensajes Importantes

i Consumo de energia, insidencia  Reduccion de los costos de la
para caplurar su

Insidencia en el bignestary la -
como contirubuye al ambiente

atencién salud del ser de la tecnologia en la sclud snergia
Centro de la YO - En sincronia y equilibrio AMBIENTE: Familia y Ecologia -  SEGURIDAD y COMODIDAD: Para  DINERO: Representacion en Ahorro-
comunicacién con &l Universo Importancia de la tranguilidad el y su familia sficiencia

Fuente: Encuesta a compradores del proyecto realizada por el equipo comercial

de Océano Verde durante el afio 2012.

2.2. VOLUMEN DEL MERCADO POTENCIAL

Al hacer el analisis de la proporcion de la poblacion de estratos 5 y 6 que

pertenecen a cada segmento, encontramos lo siguiente:

16



Tabla 3 Volumen del mercado Potencial

Descripcion % Part 2013 2014 2018
Poblacion Total 2,319,455 2,344,703 2,369,829
Estrato 5 (7.2%) 167.015 168,819 170,625
Estrato & [1.9%) 44,073 44,549 45,027
Estrato 5 v & (5.17%) 211,087 213,348 215,654
Hogares (5 P /Hogar) 42,215 42,674 43,131
|%®) Bioenergeticos 5% 211 2,134 2,157
(%) Ecologicos 15% 6,333 6,401 6,470
%) Racionales 25% 10,554 10,645 10,783
(%) Economicos 35% 14,776 14,934 15,096
(%) Mo Interesados 20% &,444 8,535 8,624

Fuente: encuesta a compradores del proyecto realizada por el equipo comercial

de Océano Verde durante el afio 2012.

De manera que de la poblacién Objetivo que suma 33 mil Hogares en promedio de

5 personas, dado que el 20% no esté interesado en el proyecto.

Teniendo en cuenta el tipo de personas que van a hacer la compra y los interese
implicito en cada uno de ellos, de esta misma manera debera ser la forma de
abordarlo, el tipo de argumentos y de informacion a suministrar, de tal forma que

genere mas afiliacion con la casa y las ventajas competitivas de la misma.

Es importante tener en cuenta que la mayor fuente de Clientes potenciales (80%)

se encuentra en los perfiles: Economice y Racional, de manera que la
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comunicacion debe ser muy clara y masiva de tal forma que persuada a la mayor
proporcion de clientes potenciales. Aunque igualmente se debe contar con la
informacion de los detalles para los clientes conocedores del tema y con alta
interaccion con el mismo.

Segun el grado de afiliacion con el concepto del proyecto se estima de la siguiente
manera, teniendo en cuenta la interaccion entre las variables: Interés en el

concepto del proyecto vs Disposicion a la Compra:

2.3. [INDICE DE CORRELACION DE VARIABLES

Figura 1 indice de correlacion de variables
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Fuente: encuesta a compradores del proyecto realizada por el equipo

comercial de Océano Verde durante el afio 2012.
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3. ANALISIS DE VENTAS

3.1. PROYECCION DE VENTAS TRIMESTRAL

Tabla 4 Proyeccion de Ventas Trimestral

160 Casas & Villas
Descripcion Valor mis2 Area construida mis2 conshuidos  Valor del metro2
&4 Villas $ 700,000,000  1000-1200mts2 0% 360 $ 1,944,444
96 Casas Campestres § 400,000,000 700-800mts2 25% 200 3 2,000,000

Proyeccion de Ventas

Y ventas por Q 100% 10% 25% 35% 30%
% Villas Vendidas 64 7 14 22 19
% Casas Vendidas 26 9 24 34 29
Total 160 16 40 56 48
FY Valor Ind Valor Total 1Q 2Q 3Q 4Q
Villas 64 700,000,000 % 44,800,000,000 $ 4,900,000,000 % 11,200,000,000 % 15,400,000,000 $ 13,300,000,000
Casas 94 350,000,000 % 33,6400,000,000 $ 3.150,000,000 $ 8400000000 % 11,900,000,000 % 10,150,000,000
140 Venta S 78,400,000,000 S 8,050,000,000 $ 19,400,000,000 $ 27.300,000,000 5 23450,000000

3.2. POSICIONAMIENTO DE MARCA:

3.2.1. La marca: Casas Viu se posicionara con el proyecto de mayor incidencia
en la salud y bienestar a través de elementos que garantizan satisfaccion total en
términos de lo que una casa campestre puede ofrecer con el valor agregado que
implica el tener una casa con la tecnologia y disefio que aportan a la salud y

bienestar de quienes la habitan.

El precio por metro cuadrado para las villas es: $ 1.900.000 y para las casas $
2.000.000. Precios totalmente competitivos en el mercado pero con un valor

agregado importante vs la competencia que nos hace muy competitivos y una de
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las mejores opciones para quienes quieren hacer de su casa, un lugar de unién

familiar, relajacion, salud y bienestar.

La tecnologia con la que cuenta el proyecto es lo que la hace diferente vs otras

propuestas de Casas Campestres.
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4. MEZCLA DE MERCADO

4.1. CONCEPTO DE MARCA
Casas VIU: Viviendas campestres exclusivas y saludables que cuentas con dos

grandes caracteristicas importantes:

4.1.1. Tienen un Disefio Universal: viviendas y entornos atractivos,
confortables y flexibles que por sus caracteristicas se pueden disfrutar mucho mas

facilmente por personas de todas las edades y capacidades.

Caracteristicas del disefio Universal:

» Reduce al minimo los riesgos accidentales.

» Genera una excelente movilidad: entradas y pasillos amplios.

* Integra una adecuada iluminacién y aireacion.

» Respeta y aumenta el disfrute del entorno natural.

= Proporciona distancias y espacios adecuados para acercarse, alcanzar,
manipular y usar los elementos de la vivienda.

» Hace que todos puedan hacer uso de este disefio, no importa si es nifio, joven

0 mayor, alto o de baja estatura o si goza o no de buena salud, todos pueden
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disfrutar la vivienda de igual forma, dicha vivienda estara ahi para el bien de

todos sus habitantes, incluso cuando las necesidades cambien.

41.2. Son viviendas Saludables - Medicina del Habitat: Viviendas

construidas con la ciencia que estudia las relaciones entre la salud y el sitio donde

vivimos. Analiza los posibles factores de riesgo presentes y aporta soluciones.

Beneficios de las Viviendas Saludables

e Tienen una baja incidencia de la contaminacion electromagnética.

e Garantizan que en el sector de la construccion de las casas/Villas hay bajo

nivel de radioactividad o el minimo permitido que no afecta la salud de sus

habitantes.

e Bajo nivel de contaminacion Acustica.

e Usa elementos de la Bioconstruccién que ayudan a la eficiencia natural del

espacio:
° Luz Natural.
. Materiales de construccién no toxicos.
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. Sico acustica: Barreras de sonido naturales.

o Cromoterapia: Terapia de colores.
o Armonizacion con el Entorno.
o Reciclaje

4.2. CANALES DE COMUNICACION E INVERSION PUBLICITARIA

En términos generales la forma como se van a estructurar los canales de

comunicacién para socializar el proyecto de casa VIU seran:

4.2.1. Periodicos locales: Como El Pais que tiene una alta penetracion en el

Valle del Cauca.

Figura 2 Diario El Pais
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4.2.2. Internet: Facebook Y Twitter: Como herramientas para “viralizar el
concepto” dado que tiene varios temas que son afines a los usuarios de internet y
que a través de esta herramienta buscan informacion relacionado con la energia
del cuerpo, el cuidado del medio ambiente, el objetivo sera comprar algunas de
estas palabras de modo que cuando salgan también salga un banner del proyecto
con un arte llamativo que logre capturar la atencion de la persona y lo invite a dar

clic y entrar a conocer los detalles y caracteristicas de las casas.

4.2.3. Revistas de bien raiz. Vivendo Cali, que cuenta con proyectos de interés

para nuestro target y que tiene un excelente posicionamiento en Cali.

4.2.4. Stand en los Clubes mas importantes del Valle y que estén ubicados en el

Sur: Club Campestre de Cali y Farallones.

4.3. EJECUCION PUBLICITARIA:

En términos generales vamos a vender el concepto:

LA CASA DE TUS SUENOS:

Casas ViU: Vida en sintonia con el Universo
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La comunicacion va a estar orientada a resaltar los beneficios de la casa,
relacionados con que es una casa campestre y a ese concepto, se le adicionara
de manera muy sencilla y clara para que sea un mensaje de facil comprensién
para todos, el significado de casa saludable, los beneficios que tiene y el por qué

es diferente a otras casas con una propuesta de valor similar.

El mensaje en la comunicacion va a ser corto y conciso, pero el personal de
ventas tendrd que estar muy bien capacitado, no solo para suministrar la
informacion a aquellos que quieran tener mas profundidad, sino también para
identificar el perfil del comprador de tal manera que logren identificar
asertivamente de qué manera hacer el acercamiento a cada uno dependiendo de

sus caracteristicas.
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Toda la comunicacion se va a enfocar en las Villas, que son las casas mas

aspiracionales, y que por la dimension de las mismas llamaran la atencion y la

campafa generara un efecto sombrilla en todo el proyecto. Se pondra la

informacion del precio de las casas que incluye: casas campestres y villas: Casas

desde $ 400.000.000. De esta manera se pone la imagen mas relevante pero se

cubre todo el portafolio.

4.4. PLAN DE INVERSION DE MEDIOS:

Tabla 5 Plan de comunicacion y Pauta

PLAN DE COMUNICACION Y PAUTA CASAS VIU

. . valor Frecuencia ) . . .
Inversion Descripcion . Valor Anual Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4
Unitario Anual
Desarrollo Piezas publicitarias ~ Artes de: 4,500,000 1 4,500,000 4,500,000
Elaboracion del Stand Clubes 3,000,000 2 6,000,000 6,000,000
Periodicos Locales
i Media Pagina Impar: 17.5
El pais 6,000,000 4 24,000,000 12,000,000 6,000,000 6,000,000
cm alto x 6 coles ancho
Revistas de Bienes Raices
) Pagina entera 21.5 cm alto
Vivendo 1,500,000 14 21,000,000 9,000,000 6,000,000 3,000,000 3,000,000
x 14 cm Ancho
Stand en los Clubes de Cali
Club Campestre de Cali 1,200,000 15 18,000,000 3,600,000 2,400,000 8,400,000 3,600,000
Farallones 1,200,000 12 14,400,000 2,400,000 2,400,000 14,400,000 2,400,000
Valor Total 95,100,000 | 37,500,000 | 16,800,000 | 31,800,000 | 9,000,000
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5. PIEZAS DE APOYO Y CAPACITACION EQUIPO VENTAS

5.1.

El personal de venta tendrd materiales a través de los cuales podra identificar el
perfil del comprador para abordarlo con los argumentos correctos y relevantes
segun las expectativas de cada uno. Se le haran preguntas relacionadas con su

perfil para identificar cual es el segmento al que pertenece, teniendo en cuenta los

4 perfiles sico-sociales que se identificaron.

Tabla 6 Piezas de apoyo para el personal de ventas

BIO-ENERGETICO

| &.«

ECOLOGICO

Snining,
1@
Ecoldgico

7
¥

RACIONAL

PIEZAS DE APOYO PARA EL PERSONAL DE VENTAS

ECONOMICO

Pregunta de Inspeccidén

Buenas (Tardes/Dias] como esta, veo que estd interesado en nuesiro proyecto, qué le llame la atencién del mismo?@

Posibles Respuestas

que esta incorporada en el
proyecto que me aportard a la
salud emocional y fisica tanto de
mi farmilia como mia

+ Quiero vivir de manera saludable
v clejarme lo que més pueda de la
contaminacién actual y vivir en
contacto con la energia de lo
naturaleza.

« Tengo un alto compromiso con la
naturaleza y quiero serfir que vive
de manera consistente con ese
nivel de conciencia ecolégica

« £l concepto energético o nivel de
compromiso ecolégico.

+ Me gusta el contacto con la
naturaleza.

* Quiers una casa de descanso para
los fines de semana.

* Me gustan los sonides de la
naturaleza

« Me gusta el disefio inferno, los
espacios libres y la luz natural

« simplemente el disefio de la cosa
me parece bonito

+ Las zonas comunes y verdes que
representan seguridad y comodidad
para mi familic.

* La ubicacién porque tengo hijos
que estudian en el sur

* Me encantan los animales y aqu
puedo tener mis mascotas sin
problema

+ Me llama la atencién el precio del
metro cuadrado

+ Me gusta pero es un poco costosa ¥ s
sale de mi presupuesto

Argumentos de Venta
segln el perdil

s contard con todo el material
tecnico y sstructural que apeya la
tecria cen la cual fue concebido el
proyecto, en un lenguaie

facil de entender y con
un nivel de profundidad alto que
permita responder dudas de
personas altamente capacitadas
en el tema

s& haré uso de todos los recursos y
slementos que hacen a este
proyecto mas cercano a las
tendencias ecologicas mundidles,
iguaimente se haré mucho enfasis en
las zonas comunes y verdes libres de
contaminacién y el proyecto de
reciclaje y sostenibilidad de la
parcelacion.

- Simplemente el disefio de la casa
me parece bonito

* Las zonas comunes y verdes que
representan seguridad y comodidad
para mi familia.

« La ubicacin porque tengo hijos
que estudian en el sur

+ Me encantan los animales y aqui
puedo tener mis mascotas sin
problema

+ Me llama la atencion el precio del
metro cuadrado

* Me gusta pero es un poco costosa y se
sale de mi presupuesto

Ejecucién de la
Capacitacién

se harg una copacitacién con los
arquitectos y tecnicos del proyecto
para explicar los aspectos fisicos y
estructurales. Igualmente se
contratard una persona experta en
Feng-Shui para hacer la
capacitacion @ cerca de la
distribucion energetica de la casa y
las caracteristicas que la
diferencian de una casa regular.

se contaré con el personal del
proyecto que diseis & ided el
concepto desde la perspsctiva
ecologica, para tocar temas como:
la luz natural - B flujo de aire - La
ubicacion y caracteristicas de las
zonas comunes - EL sistema de
recoleccion de basuras y manejo de
las mismas.

En este casc la probabilidad de
perder al cliente se agranda en

con mucha informacién
construida, amplitud de
caracteristicas de los mis
cloridad de lo oferta de la
competencia es sumamente
importante para tener argumentos

asociadas a ofros proyectos.

de respuesta ante posibles preguntas

s tendra mucha claridad sobre el valor
del metro cuadrado de ViU y de la
compstencia, el area construida, el valor
agredado de las zonas comunes, los
beneficios de tener los colegios cerca, la

* |sequriciad del condominio y los planes de

Financiacion.
e le presentard este proyecte a varias
entidades financieras para que fengan
un representante en la sala de ventas y
pueda asesorar al posible comprador.

Fuente: encuesta a compradores del proyecto realizada por el equipo comercial de

Océano Verde durante el afio 2012.
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También sera muy importante que todo nuestro personal tenga absoluta claridad
sobre los precios y caracteristicas de las casas de la competencia. Para esto ya se
esta haciendo todo el levantamiento de la informacién, muchos de los proyectos
aun estan en digital de manera que toda la informacion esta en construccion pero
la consolidacion de la misma sera divulgada a todo el personal de manera clara y

permanente teniendo en cuenta los movimientos de la competencia.
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Tabla 7 1er Semestre

PaG

Ventas brutos
Costo de lo vendide
Margen de confribucién

Gastos de mercadeo:

Solarios vendedores

Capacitacién de vendedores
Incentivos o vendedores
Fublicidad

Gastos de mercadeo

Confribucién después de mercadeo

Inversiones en tecnologia
Contribucién neta
Confribucion neta acumulada

MES 1

0%

1.61
724,500,000

$
$
$ 885,500,000
$

50%

4,600,000
2,500,000
2,000,000
18,

29,850,000

855,650,000

50,000

U i R e

4,500,000

851,150,000

$ 851,150,000

Tabla 8 2do semestre

-
e
(0]

Wentas brutas
Costo de lo vendido
Margen de coniribucion

Gastos de mercadeo:

Salarics vendedores

Caopacitacién de vendedores
Incentivos a vendedores
Publicided

Gastos de mercadec

Conhribucién después de mercadeo

Inversiones en tecnologia
Confribucién neta
Confribucién neta acumulada

MES 7
5
4%
$ 9.282,000,000
$ 4.176,200,000

$5,105,100,000

5
4%

6,600,000
2,000,000
10,812,000
19,41
5,085,688,000

2,000

3
$
$
]
5

$5,085,688,000
$5.085,688,000

6. PROYECCION FINANCIERA

MES

Q1

o

0%

$
5
s

2415
1,086,7
1,328,250,000

50,000

30%

4,600,000

2,500,000

11,250,000

22,350,000

1.305.900.000

B

1,305,900,000
2,157,050,000

$
5

U

LN B B R £a R

w s

% MES 8
Q3

33%

100% $ 9,009,000,000

5% § 4054050000

55% § 4,954,950,000

33%

0% § 6,600,000
0.0%

0.0% $ 2,000,000

02% $ 10,494,000

03% § 19094000

548% S 4,935856,000
0%

55% § 4,935856,000
510,021,544.000

MES 3 MES4 %
8,050,000.000 $
50% 24%
4025000000 $ 6664000000 100% $
1,811,250,000 $ 2998,500,000 5% §
2212750000 $ 3,665200000  55% $
37,500,000
20% 34%
4,400,000 $ 4400000 0% §
2,500,000 0.0%
2000000 $ 2000000 00% $
/500,000 $ 5712000 0% $
18,600000 § 14312000 02% §
2195150,000 S 3650888000 543% S
0%
2195150000 $ 3650888000  55% $
4352200000 $ 3,650,888,000 5
% MES 9 % MES 10

27,300,000,000 $

33%

60%

MES 5 %
Q2
2%
6448000000  100%
2.910,600,000 5%
3557,400,000  55%
3%
4400000 0%
0.0%
2000000 0.0%
5544000 0%
14144000 0.
3543256000 548%
0%
3543256000  55%
7,194,144,000
% MES 11
Q4
30%

139% $ 9,009,000,000 100% $14,070,000,000 "100% $ 7,035,000,000
45% $ 4054050000 " 45% § 4.331,500000 " 45% $ 3.145.750,000
35% S 4954950000 " 55% § 7.738,500,000 " 55% § 3,869,250,000
31,800,000 S
33% 60% 40%
0% 6,600,000 7 0% 3 4,600,000 7 O $ 5,600,000
0% 0% 0%
0% $ 2,000,000 o% % 2,000,000 o% $ 2,000,000
0% $ 10,494,000 0%m" % 5,400,000 o%"$ 3,600
0% 19094000 7 0% $ 14000000 7 OR $ 12,200,000
55% S 4935856000 " 74% § 7.724,500,000 T11%% § 3,857,050,000
0% 0% 0%
55% S 4935856000 55% $ 7.724,500,000 " 55% § 3,857,050,000
5 14,957.400,000 § 7.724,500,000 §11,581.550.000
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MES &

%

19.600,000.000

3%
$ 6448000000 100%
$ 2910400000 45%
$ 3557400000 55%
14,800,000
3%
$ 4400000 01%
0.0%
$ 2000000 00%
$ 5544000 0.1%
$ 14,144,000 0.2
S 3543256000 343%
0%
$ 3543255000 55%
$ 10,737,400,000
% MES 12 %
23,450,000,000
10%
100% § 2,245000,000 100%
45% § 1055250000 45%
55% § 1,289.750,000 55%
9,000,000
0% § 4,600,000 0%
0% 0%
0% $ 2,000,000 0%
0% 0%
0% § 8,600,000 0%
55% S 1281,150,000 55%
0% 0%
55% $ 1,281,150,000 55%

$12.862,700.000



Tabla 9 Total Afio

P& K

5 78.400.000.000 100%

Yentas brutas % 78,400,000,000 0%
Costo de lo vendido % 35,2580,000,000 45%
Margen de contribucidén % 43,120,000,000 35

(zastos de mercadeo:

Salarios vendedores 79,200,000 0.10%
Capacitacidon de vendedores 200,000 0.01%
Incentivos a vendedores 24,000,000 0.03%
Fublicidad 25,100,000 01Z%
Gostos de mercadeo 205,800,000 026%

Confribucién después de mercadeo  542,914.200000 S47%

Inwversiones en tecnologia 5 4, 500,000
Contribucion neta S 42,909.700,000 54.7%
Contribucién neta acumulada 542909700000 54.7%
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Tabla 10 Cronograma

CRONOGRAMA
No. ACTIVIDAD
1 Eloboracion de los piezas publicitarios
2 Eloboracion del material de capacitacion
3 Copacitacion a Empleados
4 Adecuacidn de las solos de ventas
5  Decoracion de la casa Modelo
&  Compra de Ipads y modelacidn digital de lo casa
7 Aprobacién e impresion del matenal publicitario
§  salida en vivo de lo campafia
% Apertura de la sala de ventos
10 Inicio de venta en Lote

7. CRONOGRAMA

RESPONSAELE MES -2 MES -1 MES 0 MES 1

MES 2

MES 3

MES 4

Publicista

Equipo Tecnico y Capacitadorg
Equipo Tecnico y Copacitadora
Arquitecto

Decoradora

Director del proyecto - Arquitecto
Director del proyecto y equipo tesis
Director del proyecto y equipo tesis
Director del proyecto y equipo fesis
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8. CONCLUSIONES

Este es un proyecto altamente rentable del que nos sentimos muy orgullosas de
hacer parte, ya que se pondra en curso el plan y la idea de participar en un
proyecto afin a nuestros principios y solidaridad ecoldgica representa un reto muy

importante.

Vemos que responde a una tendencia mundial en la que cada vez hay mas
conciencia sobre el tema relacionado con el respeto al ambiente y en general el

entorno que nos rodea.

El proyecto deja un margen del 55% teniendo en cuenta que el valor agregado
esta en el concepto y en la calidad del disefio y del terreno dos caracteristicas que
lo hacen Unico y ademas competitivo aun con los proyectos que se han

desarrollado de manera tradicional.
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