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INTRODUCCION.

El area de la construccion tiende a presentar ciertos cambios constantes los cuales son
de mucha influencia para que el comportamiento de la compra y venta sean efectivas, todos
estos oscilan por los factores externos como son: la economia, la politica, el medio
ambiente, y culturales que llevan a formular toda clase de estrategias para que la empresas
del sector de la construcciéon busquen sus formas de mejora continua con nuevas formas
innovadoras y planes estratégicos de marketing, que les de las herramientas correctas para
la evolucion de la misma y probables negociaciones que contribuyan a fortalecer la empresa

y asi determinar el rumbo de la organizacion.

El area de la construccion en El Salvador es uno de los principales generadores de
ingresos para el pais, por lo cual se ha logrado sostener en el mercado, como el apoyo a
planes de ordenamiento territorial, subsidios para compra de vivienda, reafirmando el
compromiso de contribuir con el desarrollo de la economia del pais y proyectos de
responsabilidad social que llevan a descubrir nuevos mercados a explorar demostrando la

infinidad de necesidades que hay actualmente por satisfacer en la poblacién en general.

La idea de un plan estratégico de marketing para el proyecto “RESIDENCIAL LA JOYA
HILLS”, DE LA CIUDAD EL TRIUNFO, USULUTAN, surge precisamente de observar las
necesidades que tiene la empresa de saber quiénes son sus clientes potenciales y para
determinar las necesidades de compra de los clientes del Proyecto a la vez adquirir una
mayor participacién en el mercado por medio de la ampliacién de sus posibles compradores
entre gustos de diferentes medidas y que estas contribuyan al posicionamiento y
reconocimiento de la compafiia en el mercado de la construccion entre nacional como

internacional.

La importancia relativa de la industria de la construccion en el invertir en bienes
proviene del extraordinario aporte de capital que define a la construcciébn como un motor
del crecimiento en épocas de expansion econémica, pero sobre todo en un papel clave para
reactivar el crecimiento econémico en épocas de desaceleracion de la economia, dentro
del sector construccion destaca la construccion de vivienda familiar o colectiva y otras

construcciones.



Expuesto lo anterior, este plan de Marketing estratégico sera presentado para ver la
factibilidad de su realizaciéon en busca de la expansién nacional y extender su portafolio a
toda la zona oriental; por tal razén se implementa un plan estratégico de marketing, que
proporcione las herramientas para que logren desvirtuar el grado de incertidumbre de los

clientes potenciales y obtener los resultados de compray venta de lotes y disefios de casas.

Siendo asi que el trabajo que aqui se presenta esta conformado por el protocolo

institucional de la Universidad, el cual consta de las partes siguientes:

CAPITULO [: Incluye El Problema de Investigacion, en donde describiremos los hechos
0 situaciones que originan el problema y objeto de la investigacion, la delimitacion,

justificacioén, el enunciado y los objetivos que se esperan lograr con la investigacion.

CAPITULO II: Contiene la Metodologia de la Investigacion, en este se describe el tipo
de investigacion, el método a utilizar, la poblacién y muestra, las técnicas e instrumentos
que serviran para la recoleccién de la informacion, a la vez incluye las etapas de la

investigacion y el procedimiento de analisis e interpretacion de resultados.

CAPITULO llI: Corresponde al Marco Tedrico, el cual contiene una breve resefia de los
antecedentes histéricos de la Empresa a investigar y la conceptualizacién de la planeacion
estratégica y el proceso de Marketing, la recopilacion bibliografica de los temas mas
relevantes que conlleva el estudio realizado, finalizando con la definicion vy

operacionalizacién de términos basicos.

CAPITULO IV: Este capitulo incluye los Hallazgos de la Investigacion y se desarrolla
en base a la informacion obtenida de los instrumentos utilizados, asi como el analisis e
interpretacion de los resultados que se obtuvieron de las encuestas, incluye el andlisis

PEST, Analisis FODA, finalizando con las 5 Fuerzas de Porter.

CAPITULO V: Se establecen las conclusiones, recomendaciones basadas en los
hallazgos de la investigacion posteriormente se detalla la Propuesta del Plan de Marketing

Estratégico, ademas glosario y la bibliografia, para finalizar con los respectivos anexos.

Es decir que el trabajo presentado esta referido al proyecto, en el cual se ha
desarrollado bajo un modelo descriptivo, el que garantizara el aporte que genera el estudio,
esperando se convierta en un proyecto innovador que sea herramienta para la

comercializacién del proyecto en desarrollo.



CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION.

1.1 SITUACION PROBLEMATICA.

Histéricamente la planeacion estratégica, es para las organizaciones el reflejo de su
estrategia a seguir, con el propésito de establecer el analisis y diagndstico de la situacion
actual, de esta forma y posteriormente establecer objetivos, politicas, y planes en el corto y
mediano plazo. Combinada la planeacion estratégica y el Marketing, genera para las
empresas, grandes beneficios con el objetivo de ajustar las estrategias al entorno de las

necesidades de los clientes.

El marketing ha sido definido por la American Marketing Association como “el proceso
de planear y ejecutar la concepcion, fijacion de precios, promocion y distribucion de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y
organizacionales”. En relacion a lo anterior, se comprende que el Marketing define a través
de su aplicacion por medio de estudios de mercado, la informacion de las necesidades y
deseos del cliente y la oportunidad para las empresas de disefiar o redisefiar productos o
servicios; es decir el marketing, por lo tanto, esta interesado en estudiar los procesos de
intercambio entre las partes implicadas (consumidores y empresas) y en facilitar los medios
adecuados para que éstos se produzcan. Para disefiar y establecer estrategias de
marketing se dispone de instrumentos basicos que pueden resumirse en las cuatro
variables controladas por el sistema comercial, denominadas como las “4P”: producto,

precio, plaza y promocion.

En El Salvador el sector de la construccion ha llevado un comportamiento con
variaciones importantes como la crisis presentada en la recesion, las cuales lograron influir
en el comportamiento del sector como en la economia en general, con la crisis, las
empresas constructoras presentaron un comportamiento defensivo y la necesidad de
buscar estrategias que pudieran evitar un fendmeno de absorcion de empresas pequefias
0 con poca experiencia en el sector de la construccion. Con la crisis pocas empresas
pudieron soportar los factores externos econoémicos y politicos llevando esto a cerrar
empresas constructoras pequefias y otras de gran trayectoria nacional generando
desempleo. Por otra parte, las empresas subsistentes que en su mayoria contaban con un
fuerte poder econdmico, lograron ejecutar estrategias y alianzas que llevaron a
consolidarlas, enfrentando la recesion y convirtiéndose en entes absorbentes del sector y

con infraestructura organizada y fuentes de inversion sélidas.



El mercado de la construccion en El Salvador ha presentado cambios en su
infraestructura que han logrado adjudicar contratos de lotificaciébn y construccion de
residenciales modernas y seguras que suplen las necesidades de los clientes con altas
exigencias en la modernizacién para comodidad de su bienestar en el futuro. En la
actualidad los proyectos residenciales tienden a buscar nuevas estrategias para poder
establecer y satisfacer las necesidades de los clientes. El Plan de Marketing Estratégico,
actualmente para las empresas y propietarios desarrolladores de proyectos habitacionales

es de gran importancia para determinar el mercado objetivo, al cual se desea llegar.

En relacion a lo anterior se ha identificado la necesidad e importancia de realizar la
investigacion sobre el objeto de estudio denominado “Disefio de Plan de Marketing
Estratégico para el Proyecto: Residencial La Joya Hills, de la Ciudad El Triunfo, Usulutan”.
El proyecto habitacional, mencionado ha identificado la oportunidad en el problema de la
falta de vivienda en condiciones favorables, para la poblacion de la Zona Oriental,
considerando aspectos geogréficos agradables. Con el alto crecimiento poblacional y las
necesidades actuales, de seguridad y espacios amplios de viviendas, se apertura una

oportunidad de desarrollar el Proyecto “Residencial La Joya Hills”.

En tal sentido, el concepto del Proyecto: “La Joya Sociedad Andnima de Capital
Variable”, dedicada unicamente al Giro de Servicios: Restaurantes, ha decidido desarrollar
el Proyecto Habitacional denominado “Residencial La Joya Hills”, en inmueble de su
propiedad, con un proyecto innovador y creativo, disefiado con amplios espacios de
recreacion y seguridad. El proyecto pretende urbanizar 18 Manzanas de terreno, ubicadas
en la Ciudad El Triunfo, Departamento de Usulutan, en el cual se han proyectado lotes

habitacionales de area entre 140.00 y 200.00 metros cuadrados.

La Sociedad propietaria del Proyecto, “La Joya S.A. de C.V.”, desea ampliar el giro
de su negocio a través del desarrollo de un proyecto habitacional en inmueble de su
propiedad, tomando en cuenta que no existe suficiente informacion para este tipo de
estudios de mercado para poder determinar los requerimientos de los clientes potenciales,
surge la necesidad de desarrollar la presente investigacion, que no solamente le servira a
la "Residencial La Joya Hills", sino que ademas a constructores, y desarrolladores de

futuros proyectos de la Zona Oriental del pais.



Con la alianza entre “La Joya S.A. de C.V.” como la empresa propietaria del inmueble
e "ldeas Arquitecténicas S.A. de C.V.", como la empresa desarrolladora del Proyecto,
“‘Residencial La Joya Hills” gana de esta manera un socio estratégico con amplia
experiencia en el sector de lotificaciones, urbanizaciones y construccién de proyectos
habitacionales. Las empresas desarrolladoras del proyecto, requieren de informacion
veridica y oportuna en cuanto a la factibilidad del proyecto en desarrollo y las necesidades

y requerimientos de la demanda actual.

Durante el desarrollo de la investigacién se pretende disefiar un Plan de Marketing
Estratégico, inicialmente se pretende elaborar un Estudio de Mercado para identificar las
necesidades actuales y la factibilidad del Proyecto, con ello se realizara un Diagnadstico del
Mercado en el cual identificardn los elementos que se incorporaran al Plan de Marketing, y
finalmente se propondra un disefio de un Plan de Marketing Estratégico, que le permita a
propietarios y desarrolladores del Proyecto contar con una herramienta que apoyara la toma
de decisiones estratégicas y su posicionamiento comercial. La idea de implementar un Plan
Estratégico de Marketing para la Residencial La Joya Hills, se dirige a la necesidad de
aprovechar un mercado potencial, tanto en El Salvador como a nivel Internacional,
enfocados en la seguridad, amplios espacios de esparcimiento y en armonia con el medio
ambiente. Se tiene la necesidad de implementar un plan de marketing para determinar las
necesidades de compra de los clientes de Proyectos Habitacionales en la Ciudad El Triunfo,

Usulutan y sus alrededores.

La investigacion que se llevo a cabo tendra la oportunidad de fortalecer un proyecto
y a la vez permitié aplicar los conocimientos adquiridos en la maestria, y la oportunidad de
conocer un mercado que tiene un gran potencial como es el sector de la construccién, con
ello se tendra un campo para la innovacion y el mejoramiento de la calidad de los disefios
en cuanto a las necesidades de los clientes, teniendo una posibilidad de ser una empresa
competitiva que el mercado lo pueda diferenciar y preferir ante otras del mismo sector o
concepto. Es necesaria la implementacion del plan estratégico de marketing que haga a la
empresa una de la mas competitivas con mayor participacion, reconocimiento en el
mercado logrando posicionarla en el sector de la construccion, para desarrollar un plan, se
exige desarrollar un plan de mercadeo eficiente y realista que permita la aplicacion de
estrategias y el estudio de mercados que nos dé la certeza para encaminarnos en el
desarrollo del proyecto. La investigacion tendra su desarrollo en la Ciudad El Triunfo,

Usulutan.



1.2 DELIMITACION.

Temética:

Mercadeo Estratégico y Estrategia Empresarial.
Tiempo:

Enero — Julio 2017.

Espacio:

Proyecto “Residencial La Joya Hills”, de la Ciudad El Triunfo, Usulutan.
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Imagen 1: Ubicacion del Proyecto “Residencial La Joya Hills”

Imagen tomada de Google Maps.
1.3 ENUNCIADO DEL PROBLEMA.

¢En qué sentido el Disefio de un Plan de Marketing Estratégico para el Proyecto
Residencial La Joya Hills, de la Ciudad El Triunfo, sera una herramienta que apoyara la

toma de decisiones estratégicas y el posicionamiento comercial del proyecto?



1.4 JUSTIFICACION.

El aporte al realizar la presente investigacion radica en establecer el plan de
Marketing Estratégico como una herramienta para que el proyecto “Residencial La Joya
Hills”, pueda contar con una carta de presentacion técnica ante agencias bancarias o
inmobiliarias, con el desarrollo de la presente investigacion se veran beneficiadas todas las
empresas desarrolladoras de proyectos de viviendas o de lotificaciones que desean tener
mas informaciébn de cémo piensan y actian los lote-habientes en medio de las
circunstancias actuales que tenemos en el pais, como especificamente en la Zona Oriental

0 en su efecto alrededor de la Ciudad de El Triunfo, Usulutan.

Es sin duda muy importante actuar con todas las herramientas necesarias para que
las inversiones pueden ser enfocadas a satisfacer todas las necesidades y no dejar nada a
la suerte. Es de saber y entender que en estos proyectos las inversiones son de altos costos
y por lo tanto de mucho riesgo, en la medida que todas esas dudas pueden ser solventadas
y previstas, se deberia de tener siempre una respuesta a la situacion, esto sin duda
ahorraria muchos problemas econémicos y tiempo, pues se enfocarian todos los recursos
para cumplir las necesidades reales, y al mismo tiempo dar realce y confianza ante las
entidades financieras, por futuras inversiones en un proyecto enfocado en las necesidades

de la poblacién.

Al mismo tiempo se le daria al proyecto realce arquitectonico y una integracién con el
medio ambiente sin afectar negativamente el entorno, su flora y fauna, utilizando esta
herramienta de estudio y analisis se puede lograr un proyecto que al mismo tiempo logre
satisfacer una necesidad y derecho de tener una vivienda y que no se tenga que sacrificar
las areas tan importantes como son el medio ambiente y su entorno, para la empresa
desarrolladora es prioridad que todos se vean beneficiados incluyendo todos aquellos que
no adquieran una vivienda o lote pero que con solo el hecho de observar el proyecto pueden

apreciar una obra integrada con el medio ambiente.

La viabilidad de la investigacion surge de la necesidad actual de las empresas “La
Joya S.A. de C.V.” e “ldeas Arquitectonicas S.A. de C.V.”, en relacion principalmente a los
beneficios que se obtendrian con la realizacion de este tipo de estudio, sera de utilidad
practica desde la parte técnica y aporte sustancial en la toma de decisiones estratégicas y

mercadoldgicas.



El aporte sera principalmente para las empresas desarrolladoras del proyecto
“‘Residencial La Joya Hills” como una herramienta de factibilidad y estudio de los
requerimientos de los clientes potenciales, ademas se veran beneficiados constructores, y
desarrolladores de futuros proyectos de la Zona Oriental del pais, ya que actualmente el
tema de estudios de mercado y plan de marketing es poco abordado en el sector de la

construccion.

Al llevar a cabo la investigacién se tomaron en cuenta las partes que intervienen en
el desarrollo del Proyecto sean estas internas y externas, y que podrian afectar de alguna
forma la factibilidad de la "Residencial La Joya Hills", como un proyecto que se encuentra
en proceso de desarrollo y crecimiento, a través de la investigacién se le ayudara a
determinar los clientes potenciales como también las necesidades de compra de los clientes
de Proyectos Habitacionales en la Ciudad El Triunfo, Usulutan, a la misma vez el Plan de
Marketing Estratégico a proponer servird como una herramienta para el posicionamiento

comercial del Proyecto.

La propuesta de plan de marketing estratégico sera de utilidad en la medida que se
vea como una herramienta de apoyo, que debe ser adecuada y adaptada segun los

desafios futuros del proyecto “Residencial La Joya Hills”.

En el area de influencia del proyecto habitacional “Residencial La Joya Hills”, se
consideran los municipios: El Triunfo, Alegria, Santiago de Maria, Jucuapa, San
Buenaventura, y Nueva Granada, en los que a través de investigacion se determind que no
hay competencia de proyectos similares de residenciales, Unicamente se observa desarrollo
de lotificaciones que cuentan con los servicios minimos requeridos como lo son: energia
eléctrica, agua potable y conformacién de calles, por lo que se justifica el desarrollo del

Proyecto "Residencial La Joya Hills".



1.5 OBJETIVOS.

1.5.1 Objetivo General.

Disefiar un Plan de Marketing Estratégico para el Proyecto “Residencial La Joya Hills”, de

la Ciudad El Triunfo, Usulutan.

1.5.2 Objetivos Especificos.

= Elaborar un Estudio de Mercado para determinar las necesidades de compra de los

clientes potenciales de Proyectos Habitacionales en la Ciudad El Triunfo, Usulutan.

= Realizar un Diagndstico del Mercado Potencial del Proyecto “Residencial La Joya
Hills”.

= Proponer un Plan de Marketing Estratégico que sea herramienta para el

posicionamiento comercial del Proyecto “Residencial La Joya Hills”.



CAPITULO Il: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

2.1 TIPO DE ESTUDIO.

La investigacién es de tipo aplicada, ya que se pretende con sus resultados disefiar
un Plan de Marketing Estratégico, que sea herramienta para el lanzamiento comercial del

Proyecto “Residencial La Joya Hills”, de la Ciudad El Triunfo, Usulutan.

2.2 METODO.

La investigacion realizada es de tipo descriptiva, con el objetivo de conocer y
establecer los requerimientos actuales del mercado habitacional de la Ciudad El Triunfo,
Usulutan. La investigacion busca identificar las necesidades de vivienda de la poblacion,

para determinar la factibilidad del desarrollo del Proyecto “Residencial La Joya Hills”.

2.3 POBLACION Y MUESTRA.

2.3.1 Poblacién sujeta a Estudio.

La poblacién en estudio, esta conformada por las personas de ambos sexos,
econOmicamente activas, de nacionalidad salvadorefia que residen en zonas aledafas al

Proyecto “Residencial La Joya Hills, el cual esta ubicado en Ciudad El Triunfo, Usulutan.

Para ello, se elaboré un mapa en el que se incluyen los municipios que forman parte
del estudio, los cuales son: El Triunfo, Alegria, Santiago de Maria, Jucuapa, San

Buenaventura, y Nueva Granada.
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Imagen 2: Mapa de Municipios en Estudio.
Imagen tomada de Google Maps. Municipios en estudio aledafios al Proyecto,

Disefiada por equipo investigador.

La imagen muestra el radio de influencia del Proyecto en desarrollo, de los municipios

aledafios a la Residencial La Joya Hills, ubicada en Ciudad El Triunfo, Usulutan.
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1. MUNICIPIO: EL TRIUNFO
Edad por Grandes Grupos | Hombre Mujer Total
0-14 1,271 1,280 2,551
15-64 1,759 2,069 3,828
65 + 250 295 545
Total 3,280 3,644 6,924
2. MUNICIPIO: ALEGRIA
Edad por Grandes Grupos | Hombre Mujer Total
0-14 2,130 2,183 4,313
15-64 3,111 3,379 6,490
65 + 423 486 909
Total 5,664 6,048 11,712
3. MUNICIPIO: SANTIAGO DE MARIA
Edad por Grandes Grupos | Hombre Mujer Total
0-14 3,051 2,939 5,990
15-64 4,748 5,809 10,557
65 + 712 942 1,654
Total 8,511 9,690 18,201
4, MUNICIPIO: JUCUAPA
Edad por Grandes Grupos | Hombre Mujer Total
0-14 3,211 3,084 6,295
15-64 4,971 5,556 10,527
65 + 741 879 1,620
Total 8,923 9,519 18,442
5. MUNICIPIO: SAN BUENAVENTURA
Edad por Grandes Grupos | Hombre Mujer Total
0-14 847 756 1,603
15-64 1,244 1,426 2,670
65 + 194 259 453
Total 2,285 2,441 4,726
6. MUNICIPIO: NUEVA GRANADA
Edad por Grandes Grupos | Hombre Mujer Total
0-14 1,462 1,438 2,900
15-64 1,838 2,151 3,989
65 + 245 317 562
Total 3,545 3,906 7,451

Tabla 1: Poblacién Total de Municipios en Estudio.

Fuente: Disefiada por equipo investigador. *

1 Datos tomados de VI Censo de Poblacién y V de Vivienda (2007). DIGESTYC.
http://www.digestyc.gob.sv/servers/redatam/htdocs/CPV2007S/index.html consultada el 7 de marzo de 2017.
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De la tabla anterior se seleccionaron dos grupos de la poblacion, los comprendidos
entre las categorias 15 — 64 afios y mayores de 64, ya que se considera ser la poblacion

econémicamente activa.

1. MUNICIPIO: EL TRIUNFO
Edad por Grandes Grupos |Hombre Mujer Total
15-64 1,759 2,069 3,828
65 + 250 295 545
Total 2,009 2,364 4,373
2. MUNICIPIO: ALEGRIA
Edad por Grandes Grupos |Hombre Mujer Total
15-64 3,111 3,379 6,490
65 + 423 486 909
Total 3,534 3,865 7,399
3. MUNICIPIO: SANTIAGO DE MARIA
Edad por Grandes Grupos |Hombre Mujer Total
15-64 4,748 5,809 10,557
65 + 712 942 1,654
Total 5,460 6,751 12,211
4, MUNICIPIO: JUCUAPA
Edad por Grandes Grupos |Hombre Mujer Total
15-64 4,971 5,556 10,527
65 + 741 879 1,620
Total 5,712 6,435 12,147
5. MUNICIPIO: SAN BUENAVENTURA
Edad por Grandes Grupos |Hombre Mujer Total
15-64 1,244 1,426 2,670
65 + 194 259 453
Total 1,438 1,685 3,123
6. MUNICIPIO: NUEVA GRANADA
Edad por Grandes Grupos |Hombre Mujer Total
15-64 1,838 2,151 3,989
65 + 245 317 562
Total 2,083 2,468 4,551

Tabla 2: Poblacién Seleccionada.

Fuente: Disefiada por equipo investigador.
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2.3.2 Muestra.

El tipo de muestra utilizado es de tipo Estratificado, ya que divide la poblacién en
grupos segun ciertas caracteristicas con el propésito de obtener representatividad de
estratos seleccionados, esto segun el criterio aplicado en el perfil que fue disefiado para

tomar muestra de la poblacion.

Para calcular la muestra que corresponde a los Municipios en estudio, se aplica la

ecuacion llamada de “error estandar” de poblacion finita.

3 N.oc?%Z?
~ (N—-1)e? + o222

n

Donde:

n = tamafo de la muestra.

N = tamafio de la poblacidn.

o = Desviacion estandar de la poblacion 0.5.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza, se lo toma en relacién al 95% de

confianza equivale a 1.96.

e = Limite aceptable de error muestral del 10% (0.1).

Aplicacién:
N = 43,804.
Z=1.96.
c=0.5.

e =0.10.
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B (43,804) (0.5)2(1.96)?
(43,804 — 1) (0.10)2 + (0.5)2 (1.96)2

n

| (43,804) (0.25) (3.8416)
" = T43,803) (0.01) + (0.25) (3.8416)

 42,069.3616
™= 7438.03 + 0.9604

| 42,069.3616
™= 7438.9904
n=95.83

Aproximando n = 96.

La muestra se dirige a 96 personas que cumplieran con el perfil definido para tal

funcion.

El manejo de la muestra de 96 personas a encuestar se realizé de forma estratificada

por los Municipios seleccionados, distribuidos de la manera siguiente:

NO. MUNICIPIOS POBLACION | DISTRIBUCION | porcENTAJES
DE LA MUESTRA

1| EL TRIUNFO 4,373 10 10.42%

2 | ALEGRIA 7,399 16 16.67%

3| SANTIAGO DE MARIA 12,211 27 28.13%

4| JUCUAPA 12,147 26 27.08%

5| SAN BUENAVENTURA 3,123 7 7.29%

6| NUEVA GRANADA 4,551 10 10.42%
TOTALES 43,804 96 100.00%

Tabla 3: Segmentacion de la Muestra.

Fuente: Disefiada por equipo investigador.
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2.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS.

2.4.1 Técnicas.

= Observacion:
Con esta técnica se pretende conocer aspectos geograficos, climaticos,
ambientales y constructivos del entorno de los municipios alrededor de la Ciudad El

Triunfo, Usulutan, sirviendo como punto de partida de la presente investigacion.

* Encuesta:

El objetivo de esta técnica es obtener informacion particular de las personas
encuestadas y percepcién de las interrogantes presentadas en cuanto al desarrollo
del Proyecto Residencial “La Joya Hills”, a través de preguntas redactadas partiendo
del problema de investigacion, de esta forma se pretende identificar el mercado

meta y el poder adquisitivo y poder de compra de los clientes potenciales.

= Entrevista:

El propdésito de utilizar esta técnica es obtener informacion de los propietarios
desarrolladores del Proyecto para recolectar datos de primera mano de las
caracteristicas de la Residencial y los objetivos esperados por los propietarios en el
corto, mediano y largo plazo, de esta manera establecer la mision y visién del

proyecto.
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Instrumentos.

Guia de Observacion:

Para recolectar los datos se utilizé como instrumento una guia de
observacion que contiene aspectos estructurados de caracteristicas geograficas,
climaticas, ambientales y constructivas del entorno de los municipios. Consistio en
la realizacion de un recorrido por las principales calles de los Municipios que forman
parte del estudio para reconocer los aspectos significativos a evaluar. (Ver Anexo #

1, Guia de Observacion).

Guia de Encuesta:

A través de este instrumento se pretendia recolectar informaciéon de la
muestra, a través de preguntas cerradas y abiertas dirigida a 96 personas que
corresponden al perfil buscado, describiendo la percepcion al referido proyecto en

desarrollo y la preferencia por una vivienda. (Ver Anexo # 2, Guia de Encuesta).

Guia de entrevista:

Por medio de este instrumento se buscO establecer las caracteristicas
particulares del proyecto en desarrollo, por medio de su aplicacion a los propietarios,
esta herramienta sirvié para el establecimiento de la creacion de las estrategias
adecuadas en relacién al lanzamiento y posicionamiento comercial (Ver Anexo # 3,

Guia de Entrevista).
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2.5 ETAPAS DE LA INVESTIGACION.

Etapa I: Revision y literatura.

La revision de la literatura, se consultd la bibliografia y otros materiales de estudio
en libros, revistas, referencias virtuales que pueden ser Utiles para los propoésitos del
estudio, asi como en extraer y recopilar la informacion relevante y necesaria de aporte para

nuestro de proyecto investigacion.
Etapa Il: Disefio de la investigacion.

El disefio de la investigacion consideramos como el proceso de elaboracién de la
propuesta de trabajo de acuerdo al tema, objetivo general y objetivos especificos, se utilizd
para estructurar la investigacibn y mostrar como todas las partes del proyecto de
investigacion funcionan en conjunto con el objetivo de responder a las preguntas centrales
de la investigacion, el disefio de la investigacion nos ofrece los componentes y el plan para

llevar a cabo el estudio de manera satisfactoria.
Etapa lll: Planificacion del trabajo de campo.

La planificacién del trabajo de campo se realiz6 mediante visitas presenciales al
lugar en el cual se realizara el proyecto, esta nos ayudo para recabar informacion, utilizando
los instrumentos como la guia de observacion, guia de encuesta y la guia de entrevista que

sirvieron como herramienta para implementacion del proyecto.
Etapa IV: Administracion el trabajo de campo.

En esta etapa se recopilo toda la informacién necesaria la cual nos servira como

base y aporte para la investigacion.
Etapa V: Procesamiento de la informacion.

Una vez recolectada la informacién que se recopilo en el trabajo de campo se
continué con el procesamiento y tabulacion de las mismas, lo anterior con el propésito

obtener un resultado para el proyecto, posteriormente se analiz6 en la siguiente etapa.
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Etapa VI: Andlisis e interpretacion de resultados.

En esta etapa es el momento en el cual se analizé e interpreté cada uno de los
resultados obtenidos en el procesamiento de la informacién la cual nos servira como

indicador para las conclusiones.
Etapa VII: Elaboracién de conclusiones.

La elaboracion de las conclusiones muestra una evaluacion final de la investigacion
de qué forma se obtuvieron y lograron los resultados, con base a los hallazgos mas

relevantes de la investigacion.
Etapa VIII: Disefio y Elaboracién de Plan de Marketing Estratégico.

En esta etapa elabor6 el disefio de un plan de marketing estratégico como los pasos

sugeridos a seguir.
Etapa IX: Presentacién de informe final.

Elaboracién y presentacion de informe final a las autoridades académicas respectivas

y a la empresa relacionada.

2.6 PROCEDIMIENTO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS.

Se procesé la informacién de acuerdo a los instrumentos utilizados: para la encuesta
se realiz6 un analisis con tablas y graficas utilizando el Programa Microsoft Excel, como
herramienta de tabulacién y procesamiento de resultados. Para la guia de entrevista se
realizo un andlisis de respuestas y para la guia de observacion se realizé un andlisis de lo

expuesto y visualizado en los municipios.

Con esta informacién consolidada y procesada, se elabor6 la Propuesta de

Marketing Estratégico del Proyecto.
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CAPITULO lll: MARCO TEORICO.

3.1 ANTECEDENTES HISTORICOS.

‘La Joya S.A. de C.V.” es una empresa familiar fundada en el aifio 2012, entre una
pareja de esposos, pero nace con el concepto de restaurante, afios mas tarde uno de los
socios fallece y el legado continua pero ahora acompafado de sus hijos mayores, logrando
crear un posicion de mercado como restaurante a la carta, debido a las duras crisis
econdmicas y bajas ventas, surge la necesidad de ver otros horizontes a finales del afio
2016 y empieza la idea de un proyecto habitacional y es asi como se han visto en la
oportunidad de satisfacer ese sector del mercado pues entre sus activos contaban con la
propiedad donde se desarrolla el Proyecto Residencial "La Joya Hills", en ese momento se

crea una alianza con la empresa “ldeas Arquitectonicas S.A. de C.V.”.

“Ideas Arquitectonicas S.A. de C.V.” surge legalmente en el afio 2014, estableciendo
la Sociedad Anonima pero en el mercado tiene 10 afios, como persona natural, en esta
sociedad poco a poco se fue teniendo la necesidad de contratar mas personal y se opto por
seleccionar dibujantes, secretaria, topdgrafo, auxiliares, contador, asesor legal, hasta que
en 2014 se legalizo la sociedad, ampliando las expectativas y los servicios a la poblacién,
ahora es una empresa dedicada a la prestacion de servicios profesionales en construccion,
disefio, proyectos en edificaciones residenciales, proyectos en edificaciones comerciales
(oficinas, colegios, locales, etc.), trabajos personalizados de permisos para construccion y
topografia y con mas de 10 afios de experiencia y trayectoria gracias a la confianza de sus
clientes la cual va teniendo una fluida relaciébn que garantiza la 6ptima planificacion y

ejecucion de sus obras.

Estas dos empresas desarrollan el Proyecto “Residencial La Joya” formando una
alianza estratégica para poder satisfacer las necesidades de la poblacion logrando asi dar

una solucién a los requerimientos de vivienda en la Zona Oriental y crear valor al proyecto.
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3.2 FUNDAMENTOS TEORICOS.

3.2.1 Conceptualizacion de plan de marketing estratégico.
3.2.1.1 Definicién de Marketing.

“Definido ampliamente, el marketing es un proceso social y directivo mediante el que
los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la
creacion y el intercambio de valor con los demas. En un contexto de negocios més estrecho,
el marketing implica la generacion de relaciones de intercambio rentables y cargadas de
valor con los clientes. Asi, definimos marketing como el proceso mediante el cual las
empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en
reciprocidad, captar el valor de sus clientes”.?

3.2.2 El proceso de Marketing.

Crear valor para los clientes y construir
relaciones con los clientes

Crear un programa
de marketing
integrado que
entregue un valor '
superior.
N
\J \

Captar en
reciprocidad el valor
de los clientes

@

Figura 1: Modelo del Proceso del Marketing.

2 KOTLER, PHILIP y AMSTRONG, GARY (2013), Fundamentos de Marketing. Marketing: Generacion y
captacion del valor del cliente. Pearson Educacion. 112 Edicion, México.
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La anterior figura muestra un resumen del marketing. Como etapa inicial se necesita
comprender el mercado incluidas las necesidades y deseos de los clientes, seguidamente
se disefia la estrategia de marketing orientada a las necesidades de los clientes,
posteriormente se crea un programa de marketing que genere valor para los clientes, la
siguiente etapa consiste en construir relaciones rentables y crear deleite en los clientes,
cumpliendo con sus requerimientos y necesidades, como Ultima etapa del proceso de
marketing se encuentra captar valor de los clientes para generar utilidades y capital de

clientes. El marketing consiste principalmente en crear valor para los clientes.

La conceptualizacion de marketing es importante y en base a ello, los autores Philip
Kotler y Kevin Keller la definen como: “El marketing trata de identificar y satisfacer las
necesidades humanas y sociales. Una de las mejores y mas cortas definiciones de
marketing es “satisfacer las necesidades de manera rentable”, tal y como también es notorio
en el grafico anterior, y ademas La American Marketing Association ofrece la siguiente
definicion formal: Marketing es la actividad o grupo de entidades y procedimientos para
crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general. Ajustarse a estos procesos de intercambio
requiere una cantidad considerable de trabajo y habilidades. La direccion de marketing tiene
lugar cuando al menos una parte del intercambio potencial piensa en los medios para
obtener las respuestas deseadas de las otras partes. Asi, la direcciébn de marketing es el
arte y la ciencia de elegir mercados meta (mercados objetivo) y de obtener, mantener y
aumentar clientes mediante la generacion, entrega y comunicacién de un mayor valor para

el cliente”.®

3.2.3 Laplaneacién estratégica.

Toda empresa debe encontrar el plan para la supervivencia y el crecimiento a largo
plazo que tenga mayor sentido segln su situacion, sus oportunidades, sus objetivos y sus
recursos especificos. Este es el enfoque de la planeacion estratégica: el proceso de
desarrollar y mantener un ajuste estratégico entre las metas de la organizacion, sus

capacidades y sus cambiantes oportunidades de marketing.

3 KOTLER, PHILIP y KELLER, KEVIN (2012), Direccién de Marketing. La definicion del marketing para el siglo
XXI. Pearson Educacion. 142 Edicion, México.
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La planeacién estratégica prepara el escenario para el resto de la planeacién dentro
de la empresa. Las compafiias por lo general preparan planes anuales, planes de largo
plazo y planes estratégicos. Los planes anuales y de largo plazo se ocupan de los negocios
en curso de la empresa y de como mantenerlos. En contraste, el plan estratégico implica

adaptar a la empresa para que aproveche las oportunidades de su entorno en constante

cambio.*
Fijar los isef
Definir la misién objetivos y las 51?32.?&'
de la empresa metas de la neqocios
empresa g

Figura 2: Pasos en la Planeacidn Estratégica.

El esquema anterior muestra de forma breve los pasos en la Planeacion Estratégica,
inicialmente las empresas deben definir la misién de la empresa, a continuacién, se deben
fijar los objetivos y las metas de la empresa, como tercera etapa disefiar la cartera de
negocios y finalmente elaborar la planeacion de marketing y otras estrategias funcionales:

como la estrategia operativa.

En el nivel corporativo, la empresa debe iniciar el proceso de planeacion estratégica
definiendo su propoésito general y su misién. Esta misién a su vez se transforma en los
objetivos detallados de apoyo que guiaran a toda la empresa. A continuacion, las oficinas
centrales deciden qué cartera de negocios y productos es mejor para la empresa y cuanto
apoyo recibird cada una. A su vez, cada negocio y producto desarrollara planes detallados
de marketing y de otros departamentos que apoyen el plan para toda la empresa. Asi, la
planeacion de marketing ocurre en los niveles de unidad de negocios, de productos y de
mercado, y apoya a la planeacion estratégica de la empresa con planes mas detallados

para oportunidades especificas de marketing.

La Planeacion estratégica es definida como el proceso de desarrollar y mantener un
ajuste estratégico entre las metas y las capacidades de la organizacién y sus cambiantes

oportunidades de marketing.

4 KOTLER, PHILIP y AMSTRONG, GARY (2013), Fundamentos de Marketing. La empresa y la estrategia de
Marketing: Asociarse para construir relaciones con los clientes. Pearson Educacion. 112 Edicidn, México.
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3.2.4 Plan de Marketing.

Se ha optado por utilizar la definicion que propone la American Marketing Asociation
(A.M.A) “El plan de marketing es un documento compuesto por el analisis de la situacién
de marketing actual, analisis de oportunidades y amenazas, objetivos de marketing,
estrategias de marketing, programas de accioén, y cuentas de resultados proyectadas o pro
forma. Este plan puede ser la Gnica declaracion de la direccion estratégica de una empresa,

pero es mas probable que sélo se aplique a una determinada marca o producto”.®

El plan de marketing es una de las mejores herramientas de las que disponen las
empresas para lograr un alto grado de orientacion al mercado y trabajar hacia la creacion y
aportacion de valor para el cliente. El plan de marketing obliga a realizar un ejercicio de
reflexion profundo, incluyendo aquellos aspectos que pasamos por alto en el dia a dia de
una empresa. Todo ello otorga a la empresa, la suficiente capacidad para detectar y sacar
el maximo partido a las nuevas oportunidades que pueda presentar el mercado. Ademas
de establecer objetivos y motivar hacia su consecucion, el plan de marketing ayuda a la
empresa a cumplirlos de forma eficiente, reduciendo riesgos y optimizando los recursos
disponibles.

El plan de marketing a través de la definicion de estrategias, establece en la pyme
una visién a largo plazo, marcando un camino a seguir que servird de guia para toda la
empresa. Las pymes que no desarrollan una planificacién estratégica pueden utilizar el plan

de marketing como alternativa al plan estratégico de la empresa.

Como toda herramienta de planificacién, gracias a su caracter conductor y a sus
guias de actuacion, ayuda a prevenir posibles errores. Asimismo, aumenta la capacidad de
reaccién cuando surgen imprevistos y permite solventarlos con una mayor agilidad, lo que
se traduce en una optimizacién de tiempo y de costes. Para emprendedores, startups y en
general empresas de nueva creacion, el plan de marketing junto al plan de empresa, son
un excelente instrumento para obtener financiacion o recursos, con los cuales llevar a la

practica el proyecto.

5 Juan Carlos Alcaide, Sergio Bernués, Esmeralda Diaz-Aroca, Roberto Espinosa, Rafael Mufiiz y
Christopher Smith (2013) Marketing y Pymes. El Plan de Marketing. Espafia.
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Para tener éxito en el competitivo mercado actual, las empresas deben estar
centradas en el cliente. Deben ganarles clientes a los competidores, y mantenerlos y
hacerlos crecer al entregar un mayor valor. Pero antes de poder satisfacer a los clientes, la
empresa debe primero entender sus necesidades y deseos. Asi, el marketing sélido
requiere un analisis cuidadoso del cliente. Las empresas saben que no pueden atender de
manera rentable a todos los clientes de un determinado mercado (al menos no a todos de
la misma manera). Existen demasiados tipos distintos de consumidores con demasiadas
clases de necesidades. La mayoria de las empresas estan en posicién de atender a algunos
segmentos mejor que a otros. Asi, cada empresa debe dividir el mercado entero, elegir los
mejores segmentos y disefar estrategias para atender de manera rentable a los segmentos

que eligio.
Este proceso implica:

» La segmentacion de mercado.
= |a seleccion de mercado meta.

» La diferenciacion y el posicionamiento.

3.2.4.1 Lasegmentacién de mercado.

El mercado consiste en muchos tipos de clientes, productos y necesidades. Se debe
determinar qué segmentos ofrecen las mejores oportunidades. Los consumidores pueden
ser agrupados y atendidos de varias maneras con base en factores geograficos,
demograficos, psicograficos y conductuales. El proceso de dividir un mercado en distintos
grupos de compradores con diferentes necesidades, caracteristicas y comportamientos, y
quienes podrian requerir productos o programas de marketing separados, se llama

segmentacion de mercado.

Todo mercado tiene segmentos, pero no todas las formas de segmentar un mercado
son de la misma manera util. Un segmento de mercado consiste en un grupo de
consumidores que responden de manera similar a un conjunto determinado de esfuerzos
de marketing. Las empresas deben enfocar sus esfuerzos en satisfacer las diferentes

necesidades de segmentos de mercado individuales.

25



3.2.4.2 Laselecciéon de mercado meta.

La seleccion de mercado meta implica evaluar el atractivo de cada segmento y elegir
uno o mas segmentos a los cuales atender. La empresa deberia elegir los segmentos en
los que pueda generar el mayor valor del cliente y mantenerlo en el tiempo de manera
rentable. Una empresa con recursos limitados podria decidir atender sélo a uno o a unos
pocos segmentos especiales o nichos de mercado. Tales especialistas en nichos atienden

a los segmentos de clientes que los principales competidores pasan por alto o ignoran.

Alternativamente, una empresa podria elegir atender a varios segmentos
relacionados, tal vez aquéllos con diferentes tipos de clientes, pero con los mismos deseos
basicos. La mayoria de las empresas entran a un mercado atendiendo a un solo segmento;
si tienen éxito, afiaden mas. Las grandes empresas poco a poco buscan una cobertura total

del mercado.

3.2.4.3 Ladiferenciacion y el posicionamiento.

Después de que una empresa ha decidido a cuales segmentos del mercado atender,
debe determinar cédmo diferenciar su oferta de mercado para cada segmento meta y qué
posiciones desea ocupar en esos segmentos. La posicion de un producto es el lugar que
ocupa en relacion con los productos de los competidores en las mentes de los
consumidores. Los mercadélogos desean desarrollar posiciones de mercado Unicas para
sus productos; si un producto es percibido exactamente igual a los demas en el mercado,

los consumidores no tendran ninguna razén para comprarlo.

El posicionamiento es el arreglo de una oferta de mercado para que ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable en relaciéon con productos competidores en las mentes de los
consumidores meta. Se debe planear posiciones que distingan a sus productos de las

marcas competidoras y les den la mayor ventaja en sus mercados meta.

Al posicionar su marca, la empresa identifica primero las posibles diferencias de
valor para el cliente que proveen ventajas competitivas para sustentar en ellas su posicion.
La empresa puede ofrecer mayor valor al cliente, ya sea cobrando menores precios que la
competencia u ofreciendo mayores beneficios para justificar un precio mas alto. Pero si la

empresa promete un mayor valor, debe entonces entregar ese mayor valor.
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3.2.5 Investigacion de Mercados.

“La investigacién de mercados pretende alcanzar una serie de objetivos dentro de
la empresa, entre ellos, dar informacién acerca de las necesidades y preferencias de los
consumidores tomando en cuenta los factores socioecondmicos de los mismos, asi como
los del mercado de la empresa. Asimismo, la investigacién de mercados tiene como objetivo
fundamental proporcionar informacion util para la identificacion y solucion de los diversos
problemas de las empresas, asi como para la toma de decisiones adecuadas en el

momento oportuno y preciso”.®
Los objetivos basicos de la investigacion de mercados se pueden dividir en tres:

1. Objetivo social. Satisfacer las necesidades del consumidor final, ya sea
mediante un bien y/o un servicio requerido, es decir, que el producto o servicio esté en

condiciones de cumplir los requerimientos y deseos cuando sea utilizado.

2. Objetivo econdmico. Determinar el grado econdmico de éxito o fracaso que
tenga una empresa dentro del mercado real o potencial y asi disefiar el sistema adecuado

a sequir.

3. Objetivo administrativo. Ayudar a la empresa en su desarrollo mediante la
adecuada planeacion, organizacion, control de los recursos y elementos de la empresa,

para que ésta lleve el producto correcto y en el tiempo oportuno al consumidor final.

3.2.6 Desarrollo de una mezcla integrada de marketing.

Después de determinar su estrategia general de marketing, la empresa esta lista
para iniciar la planeacién de los detalles de la mezcla de marketing, uno de los principales
conceptos del marketing moderno. La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas
de marketing que la empresa combina para producir la respuesta que desea en el mercado
meta. La mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa puede hacer para influir
en la demanda de su producto. Las multiples posibilidades pueden ser agrupadas en cuatro

grupos de variables: las cuatro Ps.

6 LAURA FISHER Y JORGE ESPEJO, (2011), Mercadotecnia. Investigacion de mercados. Mc Graw Hill. 42
Edicion, México.
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Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Diseno Bonificaciones
Caracteristicas Periodo de pago
Marca Condiciones
Empaque N K de crédito
Servicios
Clientes
meta
Posicionamiento,
deseado )
Promocién Plaza
Publicidad Canales
Ventas personales Cobertura
Promocién de ventas Ubicaciones
Relaciones publicas Inventario
Transporte
Logistica

Figura 3: Las 4 Ps de la Mezcla del Marketing.

Producto significa la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al
mercado meta. Precio es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener
el producto. Plaza incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté
disponible para los clientes meta. Promocién se refiere a las actividades que comunican los

méritos del producto y persuaden a los clientes meta a comprarlo.

Desde el punto de vista del comprador, en esta época de valor para el cliente y

relaciones con él, las cuatro Ps, podrian describirse de mejor manera como las cuatro Cs:

4Ps 4Cs
Producto Cliente (solucién a sus necesidades)
Precio Costo para el cliente
Plaza Conveniencia
Promocion Comunicacion

Tabla 4: Las 4ps Descritas como las 4cs.
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3.2.7 Andélisis de marketing (FODA).

La administracion de la funcion de marketing comienza con un andlisis completo de
la situacion de la empresa. Se debe llevar a cabo un analisis FODA, mediante el cual realiza
una evaluacién general de las fortalezas (F), oportunidades (O), debilidades (D) y
amenazas (A) de la empresa. Las fortalezas incluyen capacidades internas, recursos y
factores situacionales positivos que podrian ayudar a la empresa a atender a sus clientes y

lograr sus objetivos.

Las debilidades incluyen las limitaciones internas y los factores situacionales
negativos que podrian interferir con el desempefio de la empresa. Las oportunidades son
factores o tendencias favorables en el entorno externo que la empresa podria ser capaz de
aprovechar a su favor. Y las amenazas son factores o tendencias externos y desfavorables
que podrian presentar desafios al desempefio. La empresa deberia analizar sus mercados
y entorno de marketing para encontrar oportunidades atractivas e identificar las amenazas
del entorno. También deberia analizar las fortalezas y debilidades de la empresa, asi como
las acciones de marketing actuales y posibles para determinar cuéles oportunidades puede
aprovechar mejor. La meta es que las fortalezas de la empresa se empaten con
oportunidades atractivas en el entorno, mientras se eliminan o superan las debilidades y se
minimizan las amenazas. El andlisis de marketing provee aportaciones a cada una de las

demas funciones de direccién de marketing.

3.2.8 Cinco Fuerzas de Porter.

Andlisis de Porter: Es un modelo estratégico elaborado por el economista y profesor

Michael Porter de la Harvard Business School en 1979.
Las cinco fuerzas de Michael Porter son:

Poder de negociacion de los Compradores o Clientes

Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores

1

2

3. Amenaza de nuevos entrantes

4. Amenaza de productos sustitutos
5

Rivalidad entre los competidores
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3.2.8.1 Poder de negociacion de los Compradores o Clientes.

Si en un sector de la economia entran nuevas empresas, la competencia aumentard y
provocara una ayuda al consumidor logrando que los precios de los productos de la misma
clase disminuyan; pero también ocasionard un aumento en los costos, ya que si la

organizacion desea mantener su nivel en el mercado debera realizar gastos adicionales.
Esta amenaza depende de:

= Concentracion de compradores respecto a la concentracién de compainiias.

= Grado de dependencia de los canales de distribucion.

= Posibilidad de negociacién, especialmente en industrias con muchos costos fijos.

= Volumen comprador.

= Costos o facilidades del cliente de cambiar de empresa.

= Disponibilidad de informacién para el comprador.

= Capacidad de integrarse hacia adelante en la industria. Ejemplo: Fabricantes que
amenazan sus propios distribuidores minoristas.

= Existencia de productos sustitutos.

= Sensibilidad del comprador al precio.

= Ventaja diferencial (exclusividad) del producto.

= Andlisis RFM del cliente (compra recientemente, frecuentemente, margen de

ingresos que deja).

3.2.8.2 Poder de negociacién de los Proveedores o Vendedores.

El “poder de negociacion” se refiere a una amenaza impuesta sobre la industria por
parte de los proveedores, a causa del poder que éstos disponen ya sea por su grado de
concentracion, por la especificidad de los insumos que proveen, por el impacto de estos

insumos en el costo de la industria, etc.
Algunos factores asociados a la segunda fuerza son:

= Tendencia del comprador a sustituir.
= Evolucion de los precios relativos de sustitucion.
= Los costos de cambio de comprador.

= Percepcion del nivel de diferenciacion de productos.
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= NuUmero de productos sustitutos disponibles en el mercado.

= Facilidad de sustitucién. Informacion basada en los productos que son mas
propensos a la sustitucion, como los productos en linea que pueden sustituir
facilmente a los productos materiales.

» Producto de calidad inferior.

= La calidad de la depreciacion.

3.2.8.3 Amenaza de nuevos entrantes.

Aunque es muy sencillo montar un pequefio negocio, la cantidad de recursos
necesarios para organizar una industria aeroespacial es altisima. En dicho mercado, por

ejemplo, operan muy pocos competidores, y es poco probable la entrada de nuevos actores.
Algunos factores que definen esta fuerza son los siguientes:

= Existencia de barreras de entrada.

» Economia de escala.

= Diferencias de producto en propiedad.
= Valor de la marca.

= Costes de cambio.

= Requerimientos de capital.

= Acceso a la distribucion.

= Ventajas absolutas del costo.

= Ventajas en la curva de aprendizaje.
= Represalias esperadas.

= Acceso a canales de distribucion.

= Mejoras en la tecnologia.

= Demandas judiciales.

= Acceso a canales de pre distribucion.

= Expectativas sobre el mercado.
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3.2.8.4 Amenaza de productos sustitutos.

Por otro lado, mercados en los que existen muchos productos iguales o similares,

suponen por lo general baja rentabilidad.
Podemos citar, entre otros, los siguientes factores:

* Propensién del comprador a sustituir.

» Precios relativos de los productos sustitutos.

= Coste o facilidad de cambio del comprador.

= Nivel percibido de diferenciacién de producto o servicio.

= Disponibilidad de sustitutos cercanos.

3.2.8.5 Rivalidad entre los competidores.

Mas que una fuerza, la rivalidad entre los competidores viene a ser el resultado de la
rivalidad entre los competidores define la rentabilidad de un sector: cuanto menos

competidores se encuentren en un sector, normalmente sera mas rentable y viceversa.

= Poder de los competidores.

= Poder de los proveedores.

=  Amenaza de nuevos proveedores.
= Amenaza de productos sustitutivos.
= Crecimiento industrial.

= Sobrecapacidad Industrial.

= Barreras de salida.

= Diversidad de competidores.
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Proveedores

4. Poder de negociaciéon
de los proveedores

3. Amenaza de los

nuevos entrantes | Competencia
en el mercado

Nuevos _
entrantes Q N Sustitutos

v

2. Rivalidad entre

5. Amenaza de productos
las empresas

sustitutos

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Figura 4: Diagrama de las 5 Fuerzas de Porter’

El modelo de las cinco fuerzas de Porter nos permite analizar una industria a través
de la identificacion y analisis de cinco fuerzas: la rivalidad entre competidores, la amenaza
de entrada de nuevos competidores, la amenaza de ingreso de productos sustitutos, el

poder de negociacion de los proveedores, y el poder de negociacion de los consumidores.

Las fuerzas de la amenaza de entrada de nuevos competidores, la amenaza de
ingreso de productos sustitutos, el poder de negociacion de los proveedores, y el poder de
negociacion de los consumidores afectan la fuerza de la rivalidad entre competidores, por
lo que ésta suele ser la fuerza mas poderosa de las cinco. Analizar estas fuerzas nos
permite principalmente determinar el grado de competencia que existe en la industria, y asi
poder saber qué tan atractiva es, asi como detectar oportunidades y amenazas, y asi poder
desarrollar estrategias que nos permitan aprovechar dichas oportunidades y/o hacer frente

a dichas amenazas.?

7 http://www.5fuerzasdeporter.com/ Consultada el 23 de marzo de 2017.
8 http://www.crecenegocios.com/el-modelo-de-las-cinco-fuerzas-de-porter/ Consultada el 23 de
marzo de 2017.
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3.2.9 Las Residenciales en El Salvador.

Residencia es un término que procede del latin “Residens” y que hace mencién a la
accioén y efecto de residir (estar establecido en un lugar, asistir peribdicamente por razones

de empleo). Puede tratarse del lugar o domicilio en el que se reside.®

Este tipo de proyectos normalmente estan dirigidos para un tipo de clase media y
clase media-alta, pues cuentan con otras caracteristicas que aparte de ser privados y
divididos por muros en su perimetro, internamente cuentan con otros beneficios como son
piscinas, canchas deportivas, amplias zonas verdes, areas de casa club, entre otros y
conocen como areas con régimen de condominio, que aunque todos pagan una cuota
adicional para gozar con estos servicios sus habitantes estan de acuerdo a cambio que se
les mantengan estos beneficios, muchos de estos proyectos residenciales no estan
pegados al pueblo sino mas bien en zonas aledafas a las mismas, pero todos los servicios
se tienen previstos son por parte de la constructoras y no municipales, estos proyectos han
evolucionado de las lotificaciones tradicionales debido a muchos cambios, entre ellos
sociales y econdmicos ademas generan mas empleo y oportunidades de desarrollo a las

ciudades donde se establecen.

El término residencia es utilizado en el lenguaje comun para designar a aquellas
viviendas un poco mas lujosas y espaciosas ya que la residencia da la idea también de
comodidad y confort, dos elementos que muchas viviendas humildes e inestables no tienen.
Es por eso que cuando hablamos de residencia imaginamos viviendas espaciosas en las
que los servicios basicos como el agua potable y electricidad estdn en conjunto con otros
servicios mas caros como internet, teléfono o television por cable. Ademas, elementos
como la decoracién son también importantes a la hora de dar la idea de residencia en lugar

de vivienda.

La idea de residencia entonces nos remite justamente a la de un espacio en el cual
la persona reside de manera voluntaria y por eleccion, usualmente aplicando toques de su
personalidad sobre el inmueble de modo que sea representativo de sus gustos y

preferencias.

9 http://definicion.de/residencia/ Consultada el 23 de marzo de 2017.
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3.3 DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE TERMINOS BASICOS.

3.3.1 Clientes potenciales:

Toda aquella persona que puede convertirse en determinado momento en
comprador (el que compra un producto), usuario (el que usa un servicio) o consumidor
(aquel que consume un producto o servicio), ya que presenta una serie de cualidades que

lo hacen propenso ello, ya sea por necesidades

3.3.2 Desarrollo empresarial:

Es un proceso por medio del cual el empresario y su personal adquieren o fortalecen
habilidades y destrezas, por el cual favorecen el manejo eficiente y fuerte de los recursos
de su empresa, la innovacion de productos y procesos, de tal manera, que ayude al

crecimiento sostenible de la empresa. Para una mejor finanza y recurso en la empresa

3.3.3 Diagnésticos:
Este término, hace referencia a diagnosticar: recabar datos para analizarlos e
interpretarlos, lo que permite evaluar una cierta condicion de las organizaciones u objetivos

a investigar

3.3.4 Estudio de mercado:

Es un proceso sistematico de recoleccion y analisis de datos e informacion acerca
de los clientes, competidores y el mercado. Sus usos incluyen ayudar a crear un plan de
negocios, lanzar un nuevo producto o servicio, mejorar productos o servicios existentes y

expandirse a nuevos mercados

3.3.5 Herramienta de posicionamiento comercial:

Llamamos posicionamiento comercial a la imagen que ocupa una marca, producto,
servicio o empresa en la mente del consumidor. Este posicionamiento se construye a partir
de la percepcion gue tiene el consumidor de una marca en particular de forma individual y

respecto a la competencia
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3.3.6 Mercados potenciales:

Es el volumen méaximo que podria alcanzar un producto o servicio en un horizonte
temporal establecido como aquel que estd compuesto por un grupo de personas que tiene
necesidad de un producto o servicio, que posee los medios financieros necesarios para
cubrirla y que esta interesada en adquirirlos. Como también cualquier conjunto de
transacciones o acuerdos de intercambio de bienes o servicios entre individuos o

asociaciones de individuos.

3.3.7 Plan estratégico de marketing:

Estrategia que se disefia para el mantenimiento y o lanzamiento al mercado de un
producto o servicio. Se utiliza la combinacién adecuada de las politicas de Marketing;
Producto, Distribucién, Promocién, y Precio. Cuando se va a iniciar una actividad, cuando
existe alguna situacion no deseada en la respuesta del mercado, cuando se va a emprender
una accion novedosa, o cuando se desea llevar a cabo un proceso de cambio o expansion,

conviene que el plan de marketing vaya precedido de un estudio de mercado.

3.3.8 Plan estratégico:
Es una herramienta que recoge lo que la organizacion quiere conseguir para cumplir
su mision y alcanzar su propia vision. Este ofrece el disefio y la construccién del futuro para

una organizacién, aunque éste futuro sea imprevisible
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3.4 SISTEMA DE HIPOTESIS.

HO. “El Diseiio del Plan de Marketing Estratégico sera una herramienta que le

permitira al Proyecto “Residencial La Joya Hills”, de la Ciudad El Triunfo,

Usulutan”, comercializar viviendas y parcelas habitacionales”.

Sistema de Definicion Definicion : Evaluacién.
Indicadores
variables. conceptual. | operacional.
Proceso del
VI. Instrumento Herramienta . .
Planeamiento = Entrevistas a
técnico ue | para la L. o
Plan de a P Estratégico. directivos vy
permite definir | aplicabilidad .
Marketing . - socios de la
la estrategia | de ventas en | = Objetivos.
Estratégico empresa
de ventas el mercado de | = Alcance. i
= Observacion
viviendas y | =Mision.
a la empresa.
parcelas = Vision.
habitacionales | = Estrategias.
= Plan de
accion.
= Programas o
areas.
VD. Estrategia Ruta ue | =4p. . -
9 q P = Diagnostico
definida  de | permite la | =Plaza.
Comercializacién g . para
ventas en un | segmentacion | = Precio. .
de viviendas y determinar la
lugar del mercado = Producto. -
parcelas _ - factibilidad
determinado = Promocion. il
habitacionales comercial.
= Rutas.

= Proyecciones

de ventas.

= Canales de

ventas.

= Estudio de

mercado.

Tabla 5: Sistema de Hipotesis.

Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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CAPITULO IV. HALLAZGOS EN LA INVESTIGACION

4.1 PRESENTACION DE RESULTADOS

De acuerdo a las técnicas e instrumentos determinados para esta investigacion, se

presentan los diferentes resultados y analisis respectivos:

4.1.1 OBSERVACION

Para recolectar los datos se utiliz6 como instrumento una guia de observacién que
contiene aspectos estructurados de diferentes caracteristicas del entorno de los municipios

aledafos al Proyecto.

A continuacion, se detallan los datos observados por cada municipio:

CIUDAD EL TRIUNFO
ALEGRIA

JUCUAPA

NUEVA GRANADA
SAN BUENAVENTURA
SANTIAGO DE MARIA

A T A

38



ETAPA I: ASPECTOS GENERALES

MUNICIPIO: 1. CIUDAD EL TRIUNFO

FECHA DE VISITA: 05/05/2017

OBSERVADOR(A): 1. VIRGINIA GABRIELA GALVEZ DE
VENTURA

2. MARIO ALONSO ORTIZ PARADA
3. STEVE ALEXANDER VIELMAN
VASQUEZ

ETAPA Il: ASPECTOS A OBSERVAR

ELEMENTOS OBSERVADOS

1. Carreterade Acceso al Municipio

Pavimentadas

2. Calles del Municipio

Adoquinadas

3. Clima

Caluroso

4. Principal Actividad Econ6mica

Comercio
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5. Principal Tipo de Viviendas

Un nivel

6. Sistema de Construccion de
Vivienda

Sistema Mixto (Ladrillo y/o Bloque)

7. Servicios Basicos
Agua Potable, Energia Eléctrica, Telefonia,

Internet

8. Principal Transporte

Autobus, Vehiculos Particulares
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9. Verificar Lotificaciones
Nombre:

Lotificacion “Villa Fatima”

Cuenta con Permisos:

Sl

Area de Lotes (m?)

200.00 m2 equivalente a 286.16 v2

Servicios

Agua Potable, Energia Eléctrica

Empresa Desarrolladora

Lotiversa

Calles

Balastadas

Zonas Verdes

Sl

Zonas de Esparcimiento

Sl

Precio Aproximado

Desde $8,500.00

Otras caracteristicas relevantes

Ubicada sobre Carretera que conduce de

Ciudad El Triunfo a Santiago de Maria,

Canton la Palmera, Jurisdicciéon del

Triunfo, Departamento de Usulutan. La

lotificaciobn consta de 334 lotes

habitacionales, divididos en 20

poligonos, consta de aréa verde y area

de equipamiento social. Fecha de inicio

de comercializacion aproximada 2011.

Tabla 6: Elementos Observados Municipio: Ciudad El Triunfo
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ETAPA |I: ASPECTOS GENERALES

MUNICIPIO: 2. ALEGRIA

FECHA DE VISITA: 05/05/2017

OBSERVADOR(A): 1. VIRGINIA GABRIELA GALVEZ DE
VENTURA

2. MARIO ALONSO ORTIZ PARADA
3. STEVE ALEXANDER VIELMAN
VASQUEZ

ETAPA II: ASPECTOS A OBSERVAR

ELEMENTOS OBSERVADOS

1. Carretera de Acceso al Municipio

Pavimentadas

2. Calles del Municipio

Concreto, Adoquinadas

3. Clima

Frio

4. Principal Actividad Economica

Turismo
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5. Principal Tipo de Viviendas

Un nivel

6. Sistema de Construccion de
Vivienda

Sistema Mixto (Ladrillo y/o Bloque)

7. Servicios Bésicos
Agua Potable, Energia Eléctrica, Telefonia,

Internet

8. Principal Transporte
Autobus, Vehiculos Particulares

Tabla 7: Elementos Observados Municipio: Alegria.
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ETAPA I: ASPECTOS GENERALES

MUNICIPIO: 3. JUCUAPA

FECHA DE VISITA: 05/05/2017

OBSERVADOR(A): 1. VIRGINIA GABRIELA GALVEZ DE
VENTURA

2. MARIO ALONSO ORTIZ PARADA
3. STEVE ALEXANDER VIELMAN
VASQUEZ

ETAPA Il: ASPECTOS A OBSERVAR

ELEMENTOS OBSERVADOS

1. Carreterade Acceso al Municipio

Pavimentadas

2. Calles del Municipio

Pavimentadas, Concreto y Adoquinadas

3. Clima
Agradable

4. Principal Actividad Econdmica

Comercio
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5. Principal Tipo de Viviendas

Un nivel

6. Sistema de Construccion de
Vivienda

Sistema Mixto (Ladrillo y/o Bloque)

7. Servicios Bésicos
Agua Potable, Energia Eléctrica, Red de

Aguas Negras, Telefonia, Internet

8. Principal Transporte
Microbus, Moto taxis, Vehiculos

Particulares

Tabla 8: Elementos Observados Municipio: Jucuapa.
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ETAPA I: ASPECTOS GENERALES

MUNICIPIO: 4. NUEVA GRANADA

FECHA DE VISITA: 05/05/2017

OBSERVADOR(A): 1. VIRGINIA GABRIELA GALVEZ DE
VENTURA

2. MARIO ALONSO ORTIZ PARADA
3. STEVE ALEXANDER VIELMAN
VASQUEZ

ETAPA II: ASPECTOS A OBSERVAR

ELEMENTOS OBSERVADOS

1. Carreterade Acceso al Municipio

Pavimentadas

2. Calles del Municipio

Adoquinadas y De Tierra

3. Clima

Caluroso

4. Principal Actividad Econdmica

Comercio

46




5. Principal Tipo de Viviendas

Un nivel

6. Sistema de Construccion de
Vivienda

Sistema Mixto (Ladrillo y/o Bloque)

7. Servicios Basicos
Agua Potable, Energia Eléctrica, Telefonia,

Internet

8. Principal Transporte
Autobus, Medios de Transporte no

autorizados

Tabla 9: Elementos Observados Municipio: Nueva Granada.
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ETAPA I: ASPECTOS GENERALES

MUNICIPIO: 5. SAN BUENAVENTURA

FECHA DE VISITA: 05/05/2017

OBSERVADOR(A): 1. VIRGINIA GABRIELA GALVEZ DE
VENTURA

2. MARIO ALONSO ORTIZ PARADA
3. STEVE ALEXANDER VIELMAN
VASQUEZ

ETAPA Il: ASPECTOS A OBSERVAR

ELEMENTOS OBSERVADOS

1. Carreterade Acceso al Municipio

Pavimentadas

2. Calles del Municipio

Adoquinadas

3. Clima
Agradable

4. Principal Actividad Econdmica

Comercio
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5. Principal Tipo de Viviendas

Un nivel

6. Sistema de Construccion de
Vivienda
Sistema Mixto (Ladrillo y/o Bloque)
. ' “,',_ "\K.A‘v"'»' B o

7. Servicios Bésicos
Agua Potable, Energia Eléctrica, Red de
Aguas Negras, Telefonia, Internet

& il

8. Principal Transporte
Microbus, Vehiculos Particulares

9. Verificar Lotificaciones
Nombre:
Lotificacién Altos de San Buenaventura
Cuenta con Permisos: SI
Area de Lotes (m?) _200.00 m2

Servicios: Agua Potable vy Energia Eléctrica

Empresa Desarrolladora; Sermin S.A.

Calles: De Tierra

Zonas Verdes: Si__
Zonas de Esparcimiento _No

Precio Aproximado: _$7,000.00

Tabla 10: Elementos Observados Municipio: San Buenaventura.
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ETAPA I: ASPECTOS GENERALES

MUNICIPIO: 6. SANTIAGO DE MARIA

FECHA DE VISITA: 05/05/2017

OBSERVADOR(A): 1. VIRGINIA GABRIELA GALVEZ DE
VENTURA

2. MARIO ALONSO ORTIZ PARADA
3. STEVE ALEXANDER VIELMAN
VASQUEZ

ETAPA Il: ASPECTOS A OBSERVAR

ELEMENTOS OBSERVADOS

1. Carreterade Acceso al Municipio

Pavimentadas

2. Calles del Municipio

Pavimentadas

3. Clima
Agradable

4. Principal Actividad Econdémica

Comercio
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5. Principal Tipo de Viviendas
Un nivel y Dos Niveles

6. Sistema de Construccion de

Vivienda

Sistema Mixto (Ladrillo y/o Bloque)

7. Servicios Basicos
Agua Potable, Energia Eléctrica, Telefonia,

Internet

8. Principal Transporte

Autobus, Microbus, Vehiculos Particulares

Tabla 11: Elementos Observados Municipio: Santiago de Maria
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4.1.2 Entrevista gerencia La Joya S.A. de C.V. e Ideas Arquitectonicas S.A. de C.V.

4.1.2.1 Entrevista gerencia La Joya S.A. de C.V.

La entrevista se dirigi6 hacia la gerencia de La Joya S.A. de C.V, el dia 5 de mayo del
presente afio, a la Sra. Maria de la Cruz Amador Vda. De Orellana. Se decidio utilizar esta
herramienta para solventar cualquier duda u obtener mas detalles sobre las caracteristicas

del Proyecto en desarrollo. A continuacion, se detallan las preguntas y respuestas:

¢, Cual es el Giro de la empresa?

Hotel y Restaurante.

¢,Cémo surge el concepto del

Proyecto?

Con la posibilidad de aprovechar unas
propiedades y necesidades de muchos

pobladores.

¢En cuanto tiempo esperan

realizarlo completamente?

El proyecto deberia de tener un promedio de
60 meses entre las construcciones y la

comercializacion.

¢,Cuales son los objetivos del
del

“‘Residencial La Joya Hills™?

nacimiento Proyecto

Dar a la poblacién y sus alrededores un lugar
para vivir privado y seguro que cuente con
servicios adicionales a los basicos (agua y

luz).

¢Para qué fecha considera que
se estarian comercializando las

parcelas y viviendas?

Segun los tramites y la magnitud de la
propiedad se contempla un promedio de 60

meses.

¢Han realizado algun esfuerzo
comercial para dar a conocer el

proyecto?

Por las leyes que tenemos en el pais no se nos
es permitido realizar comercializacion sin los

permisos de construccion.

¢,Cémo surge el asocio de La
Joya S.A. de C.V.
empresa ldeas Arquitecténicas
S.A.de C.V.?

con la

Por mucho tiempo como la Joya se tuvo la idea
de realizar una lotificacion, pero no fue hasta
que ideas Arquitecténicas nos presento las
opciones de ofrecer no solo un lote a la
poblacion sino ademas un lugar digno para

vivir y echar raices.
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8. ¢Cuales seréan las funciones de | Ambas empresas tienen sus propias
las dos empresas para el | obligaciones la de nosotros (la Joya) es tener
desarrollo del proyecto? la propiedad libre de gravamen y disponible

para realizar las obras.

9. ¢Por qué considera que el | Existen muchas razones, pero entre ellas,
proyecto es sobresaliente? estan La ubicacién, el tamafio del inmueble, su

clima y claro por qué no decirlo el nimero de
habitantes que tienen la ciudad de El Triunfo.

10. ¢Considera usted que el | No podriamos comparar este proyecto con
proyecto tiene ventaja | algun otro en especifico pues por el momento
competitiva sobre otros? Detalle | no existe nada como lo que se tiene

proyectado en los alrededores.

11. ;Cual considera que sera el | Nuestra proyeccion no discrimina a nadie,
mercado objetivo? pero sabemos que muchos de los clientes mas

potenciales residen actualmente en los
Estados Unidos.

12. ¢ Cudl sera el precio aproximado | Se van a tener que tomar en cuenta varios

de las parcelas y viviendas? factores para calcular un precio final, pero eso
seria de acuerdo a areas y acabados en el
proyecto.

13. ¢ Cudles seran las | Como parte de una misma vision con el asocio
caracteristicas de la | se tiene la principal caracteristica que sea la
Residencial? de una residencial con régimen de

condominio.

14. ¢ Cuenta con acceso al sistema | Por el momento no se ha realizado ningun
financiero para el desarrollo del | tramite con la banca, pero esperamos que sea
proyecto residencial? rentable a corto plazo y podamos apoyarnos

con alguno de ellos.

15. Darian facilidades de pago a los | Aunque se tiene previsto que la banca apoye

clientes. ¢ Cudles serian?

con el financiamiento a los clientes potenciales
sabemos que en ocasiones no es tan facil por
lo tanto se debe de tener opciones para tales

retos y se pueden tener mas opciones.
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16.

¢, Se tendria el apoyo de Bancos
para financiar las parcelas y

viviendas?

Si se tiene previsto que la banca apoye con el

financiamiento a los clientes potenciales,

17.

¢Se ha definido la Mision y

Vision del Proyecto?

Si, existe una Mision y Visién para el proyecto
“La Joya Hiils”

18.

¢De qué forma se tiene

planeado efectuar las ventas de

las parcelas y viviendas?

Dejare que Ideas Arquitectonicas SA de CV
conteste esa pregunta, es parte de su

estrategia.

19.

¢, Cuales considera que serian

los retos para el desarrollo del

Empezando con los tramites, el trabajo de que

los clientes potenciales crean y confien en

proyecto? nuevos proyectos siempre es un reto muy
duro.
20.¢Cuenta con el personal | Como parte de mi asocio no tendré personal

adecuado para el desarrollo del

proyecto?

de mi empresa para ejecutar alguna labor,
aunque no descarto la posibilidad de que

podamos apoyarnos cuando se esté

ejecutando la comercializacién.

Tabla 12: Entrevista Gerencia La Joya S.A. de C.V.

4.1.2.2 Entrevista gerencia ldeas Arquitecténicas S.A. de C.V.

La entrevista se dirigié hacia la gerencia de ldeas Arquitecténicas S.A. de C.V, el dia 5 de
mayo del presente afio, al Ing. King David Vielman Vasquez. Se decidio utilizar esta
herramienta para solventar cualquier duda u obtener mas detalles sobre las caracteristicas

del Proyecto en desarrollo. A continuacion, se detallan las preguntas y respuestas:

1. ¢Cudles el Giro de la empresa? | Tramites, construccion, supervision y disefio

Actualmente existen dentro de nuestra cartera
de

condiciones y en platicas con los propietarios

2. ¢Cbémo surge el concepto del

Proyecto? proyectos dos mas con similares

de La Joya vimos un potencial proyecto que

podiamos realizar juntos.
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competitiva sobre otros? Detalle

3. ¢En cuanto tiempo esperan | El proyecto deberia de tener un promedio de
realizarlo completamente? 60 meses entre las construcciones y la

comercializacion.

4. ¢Cudles son los objetivos del | Dar a la poblacion y sus alrededores un lugar
nacimiento del Proyecto | para vivir privado y seguro que cuente con
“Residencial La Joya Hills™? servicios adicionales a los basicos (agua y

luz).

5. ¢Para qué fecha considera que | Vasados con la experiencia que se tienen en
se estarian comercializando las | otros proyectos y con las proyecciones que
parcelas y viviendas? existen actualmente se puede decir que se

iniciaria en 24 meses a la construccion del
mismo el cual después duraria un lapso de 36
meses mas junto con la comercializacion.

6. ¢Han realizado algun esfuerzo | Se han hecho algunos pocos videos y render
comercial para dar a conocer el | (imagenes), se ha creado expectativas al
proyecto? publico en general mas sin embargo no un

esfuerzo comercial por que las leyes del El
Salvador no lo permiten hasta que se tengan
todos los permisos que se necesiten.

7. ¢Cbémo surge el asocio de La | Como empresa siempre estamos a la
Joya S.A. de C.V. con la | expectativa de nuevas oportunidades vy
empresa ldeas Arquitecténicas | consideramos que las propiedades de nuestro
S.A.de C.V.? asocio son muy adecuadas para logar esta

vision.

8. ¢Cuales seran las funciones de | Nuestro compromiso es garantizar los
las dos empresas para el |permisos del proyecto ademés de Ila
desarrollo del proyecto? construccioén y la comercializacion del mismo.

9. ¢Por qué considera que el | Todo se debe a su ubicacion geogréfica, su
proyecto es sobresaliente? clima y el potencial que existe en su gente.

10.¢Considera usted que el | Con la experiencia que tenemos en estos
proyecto tiene ventaja | proyectos podemos asegurar que existen

muchas buenas razones por las cuales
creemos que tiene una gran ventaja a

comparacion de otros que se encuentran
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alrededor, aunque no existe por el momento

ningun proyecto con el cual se puede
comprobar los que si existen no ofrecen
ninguna ventaja competitiva como las que se

proyectan.

11.

¢ Cual considera que sera el

mercado objetivo?

Sin duda serian los residentes en los estados
unidos que desean vivir cerca de su lugar de
origen, pero en proyectos privados y con este
régimen de condominio, que temen a la
seguridad que acosa el pais pero que al igual
tienen necesidad de adquirir un lugar para

Vivir.

12.

¢, Cual sera el precio aproximado

de las parcelas y viviendas?

Por el momento no se estima un valor exacto,
pero se puede decir que el precio de la vara
cuadrada seria entre los $25 a $35 y las
viviendas por un precio de los $45,000 a
$75,000.

13.

¢, Cudles seran las

caracteristicas de la

Residencial?

Se pretende que el proyecto sea privado, con
areas sociales y con régimen de condominio el
equipamiento social y sus zonas verdes seran
administradas por nuestra empresa para

garantizar la armonia con el medio ambiente.

14.

¢,Cuenta con acceso al sistema
financiero para el desarrollo del

proyecto residencial?

Es un proyecto residencial por lo tanto los
bancos tienen un poco de temor con este tipo
de

vamos a cumplir con los requisitos necesarios

inversion, pero estamos seguros que

para ser de interés para los bancos.

15.

Darian facilidades de pago a los

clientes. ¢ Cuales serian?

Con el apoyo de los bancos al igual que con el
FONDO se puede realizar financiamiento a
largo plazo para los lotes y las casas, pero a
corto plazo si podriamos financiarlos como
empresa para que no tengan mucho problema

de adquirir lotes nuestros clientes potenciales.
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16.

¢, Se tendria el apoyo de Bancos
para financiar las parcelas y

viviendas?

Si se tiene previsto que la banca apoye con el

financiamiento a los clientes potenciales,

17.

¢Se ha definido la Mision y

Vision del Proyecto?

Por su puesto que se cuenta con una VISION
y MISION “La Joya Hiils”, la cual va acorde a
la de IDEAS ARQUITECTONICAS SA de CV.

18.

¢cDe qué forma se tiene

planeado efectuar las ventas de

las parcelas y viviendas?

Por publicidad en la television, en las redes
sociales, contacto directo con los clientes,
pero sin duda el gran beneficio de su ubicacién
es muy 0til para que todos puedan tener

informacién sobre lo que es este proyecto.

19.

¢, Cudles considera que serian

los retos para el desarrollo del

Todo es un reto desde la obtencion de los

permisos, hasta el tipo de suelo sabemos por

proyecto? experiencia que en proceso uno se encuentra
con situaciones que son muy duras de

superar, pero estamos seguros que lo mas

dificil es que la poblacién confié en el proyecto.

20.¢Cuenta con el personal | Por supuesto que si, tenemos al mejor

adecuado para el desarrollo del

proyecto?

personal para realizar este proyecto, desde el

equipo técnico, administrativo, juridico y
contable, cada uno con gran desempefio en su
area de trabajo, se tiene personal de ventas,
pero en proyectos en ejecucion actuales, para

“La Joya Hills”, se coordinara otro equipo.

Tabla 13: Entrevista Gerencia Ideas Arquitecténicas S.A. De C.V.
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4.1.3 Encuesta

A través de este instrumento se pretendio recolectar informaciéon de la muestra, por
medio de preguntas cerradas y abiertas dirigida a 96 personas que corresponden al perfil
buscado, describiendo la percepcion al referido proyecto en desarrollo y la preferencia por

una vivienda.

La encuesta se realiz a través de la visita a los municipios, a través de la muestra de

96 encuestas. A continuacion, se detalla los municipios y la muestra de cada uno.

NO. MUNICIPIOS DISTRIBUCION | porCENTAJES
DE LA MUESTRA

1| EL TRIUNFO 10 10.42%

2| ALEGRIA 16 16.67%

3| SANTIAGO DE MARIA 27 28.13%

4| JUCUAPA 26 27.08%

5| SAN BUENAVENTURA 7 7.29%

6 | NUEVA GRANADA 10 10.42%
TOTALES 96 100.00%

Tabla 14: Poblacién de Encuestas.

Fuente: Disefiada por equipo investigador.

En la presentacion de resultados, se hace el detalle de preguntas y respuestas de la
encuesta por Municipio y se representa con una gréafica, asi como también su respectivo
analisis.

Se presentan los resultados por Municipio con el propoésito de verificar la percepcion

particularmente de las zonas aledafias a la ubicacion del Proyecto en desarrollo. (Ver Anexo

4, Matriz de Respuesta de Encuestas)
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1. Estado Civil.

4 JUCUAPA m5 SAN BUENAVENTURA 56 NUEVA GRANADA

Soltero Casado Viudo Divorciado
No. Municipios Soltero | Casado | Viudo | Divorciado | Totales

1 | EL TRIUNFO 3 6 1 0 10

2 |ALEGRIA 3 11 1 1 16

3 | SANTIAGO DE MARIA 8 16 2 1 27

4 | JUCUAPA 8 16 1 1 26

5 | SAN BUENAVENTURA 3 4 0 0 7

6 | NUEVA GRANADA 3 5 0 2 10

TOTALES 28 58 5 5 96

PORCENTAJES 29.17% | 60.42% | 5.21% 5.21% 100.00%
Tabla 15: Tabulacién de Resultados Pregunta 1. Encuesta.
Disefiada por Equipo Investigador.
1. Estado Civil
18
16
14
12
10
8
6
4
&1 ]
0
Soltero Casado Viudo Divorciado
1 EL TRIUNFO 2 ALEGRIA 3 SANTIAGO DE MARIA

Andlisis e interpretacion: El instrumento refleja que la poblacién encuestada es mayor en
estado civil casado con el 60.42% con respecto a la poblacion de estado civil soltero con
un 29.17%, esto nos indica un alto grado de posibles clientes potenciales ya que en su
mayoria se encuentran en estado civil casado y esto nos refleja un perfil familiar en las
cuales existen oportunidades de venta para el bienestar familiar y asi mismo para la

adquisicion de lotes o viviendas en Proyecto “Residencial La Joya Hills” de la Ciudad El

Triunfo

Gréfico 1: Grafico de Resultados Pregunta 1. Encuesta.
Disefiada por equipo investigador.

, Usulutan.

59




2. Sexo

Femenino Masculino

No. Municipios Femenino | Masculino | TOTALES

1 EL TRIUNFO 5 5 10

2 ALEGRIA 9 7 16

3 SANTIAGO DE MARIA 14 13 27

4 JUCUAPA 9 17 26

5 SAN BUENAVENTURA 3 4 7

6 NUEVA GRANADA 6 4 10

TOTALES 46 50 96
PORCENTAJES 47.92% 52.08% 100.00%

Tabla 16: Tabulacién de Resultados Pregunta 2. Encuesta.
Disefiada por Equipo Investigador.

2. Sexo

18
16
14
12
10
8
6
4

. JiRi=l HERESED
0

F M
®1 EL TRIUNFO ®2 ALEGRIA 3 SANTIAGO DE MARIA
4 JUCUAPA =5 SAN BUENAVENTURA =6 NUEVA GRANADA

Grafico 2: Grafico de Resultados Pregunta 2. Encuesta.
Disefiada por equipo investigador.

Andlisis e interpretacion: Los resultados obtenidos en esta pregunta con relacion al sexo de
la poblacién encontramos que el sector masculino predomina con un 52.08%, tomando en
cuenta una diferencia minima con el sexo femenino que obtiene el 47.92%, estos datos nos
reflejan un balance y estabilidad al aporte financiero del grupo familiar y mayores
probabilidades de compra de lotes o viviendas en Proyecto “Residencial La Joya Hills” de

la Ciudad El Triunfo, Usulutan.
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3. ¢En qué rango se encuentra su nivel de Ingresos econémicos?

$250 — $500 $500 — $750 $500 — $750 $1,000 o Mas

No. Municipios "Ss00 | ‘o750 | S1.000 | s | Totsles
1 EL TRIUNFO 0 2 7 1 10
2 |ALEGRIA 0 8 8 0 16
3 SANTIAGO DE MARIA 0 3 11 13 27
4 | JUCUAPA 0 2 9 15 26
5 | SAN BUENAVENTURA 1 1 4 1 7
6 NUEVA GRANADA 1 2 2 10
TOTALES 2 18 41 35 96

PORCENTAJES 2.08% 18.75% | 42.71% | 36.46% | 100.00%

Tabla 17: Tabulacién de Resultados Pregunta 3. Encuesta.
Disefiada por Equipo Investigador.

3.¢.En qué rango se encuentra su nivel de Ingresos
econémicos?
16
14
12
10
8
6
4
2 ]
0 = - -
$250 — $500 $500 — $750 $750 — $1,000 $1,000 o Mas
1 EL TRIUNFO 2 ALEGRIA 3 SANTIAGO DE MARIA
4 JUCUAPA ® 5 SAN BUENAVENTURA = 6 NUEVA GRANADA

Grafico 3: Gréafico de Resultados Pregunta 3. Encuesta.
Disefiada por equipo investigador.

Andlisis e interpretacién: Para la poblacién encuestada en los seis municipios el rango de
ingresos que prevalece es de $750 a $1,000 con un 42.71%, tomando en cuenta con un
porcentaje intermedio la poblacion con ingresos de $1,000 a Mas que representa un 36.46%
de la poblacion encuestada, estos datos nos representa un alto grado de poder adquisitivo
para la compra de lotes o viviendas, considerando también el rango de $500 a $750 con un

18.75% que nos refleja un porcentaje considerado para la adquisicién de lotes y viviendas.
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4. ¢ Cual es su situacion laboral actual?

Empleado Fijo Empleado Temporal Jubilado
Desempleado Trabajo propio ¢, Qué tipo de Negocio Posee?
. Empleado | Empleado . Trabajo
No. Municipios Fijo Temporal Jubilado | Desemp. Propio | Totales
1 | EL TRIUNFO 8 0 0 0 2 10
2 |ALEGRIA 9 0 0 0 7 16
3 | SANTIAGO DE MARIA 11 0 0 0 16 27
4 | JUCUAPA 12 1 1 0 12 26
5 |SAN BUENAVENTURA 7 0 0 0 0 7
6 | NUEVA GRANADA 2 0 0 10
TOTALES 52 3 1 0 40 96
PORCENTAJES 54.17% 3.13% 1.04% 0.00% | 41.67% |100.00%
Tabla 18: Tabulacién de Resultados Pregunta 4. Encuesta.
Disefiada por Equipo Investigador.
4. ¢ Cual es su situacion laboral actual?
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Gréfico 4: Grafico de Resultados Pregunta 4. Encuesta.
Disefiada por equipo investigador.

Analisis e interpretacion: la situacion laboral en su mayoria es empleado fijo con un 54.17%,
seguidamente de un sector considerable con trabajo propio que representa el 41.67% de la
poblacion encuestada, estos datos nos demuestran que la mayoria de la poblacion tienen
poder adquisitivo y pueden ser sujetos a créditos en las instituciones financieras para la
adquisicion de lotes o viviendas, tomando en cuenta que de los encuestado no hay

desempleados, esto nos da muchas probabilidades de compra.
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5. Lavivienda en la que usted reside es:

Propia Alquilada Otro
No. Municipios Propia Alquilada Otra Totales
1 |EL TRIUNFO 1 8 1 10
2 |ALEGRIA 8 6 2 16
3 | SANTIAGO DE MARIA 13 10 4 27
4 | JUCUAPA 18 8 0 26
5 | SAN BUENAVENTURA 6 1 0 7
6 | NUEVA GRANADA 2 0 10
TOTALES 54 35 7 96
PORCENTAJES 56.25% 36.46% 7.29% | 100.00%

Tabla 19: Tabulacién de Resultados Pregunta 5. Encuesta.
Disefiada por Equipo Investigador.
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5. Lavivienda en la que usted reside es:

Propia

1 EL TRIUNFO
4 JUCUAPA

2 ALEGRIA
=5 SAN BUENAVENTURA B6 NUEVA GRANADA

|
Alquilada

Otra

3 SANTIAGO DE MARIA

Andlisis e interpretacion: Podemos observar que 56.25% de la poblacion encuestada posee
casa propia, estos datos nos confirman que en algiin momento esta poblacién obtuvo
créditos para la adquisicién de vivienda lo cual nos indica un buen récord crediticio y
mayores oportunidad para adquirir un lote o vivienda, similarmente el 36.46% reside en
vivienda alquilada los cuales tienen entre sus objetivo un dia obtener su vivienda propia,
tomando en cuenta también un porcentaje minimo del 7.29% que residen en otro tipo de

vivienda como familiar que no pueden ser descartados entre los posibles clientes

Grafico 5: Gréafico de Resultados Pregunta 5. Encuesta.
Disefiada por equipo investigador.

potenciales del proyecto.
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6. Posee familiares en el extranjero:

Si No
No. Municipios Sl NO Totales
1 EL TRIUNFO 10 0 10
2 ALEGRIA 11 5 16
3 SANTIAGO DE MARIA 19 8 27
4 JUCUAPA 22 4 26
5 SAN BUENAVENTURA 6 1 7
6 NUEVA GRANADA 9 1 10
TOTALES 7 19 96
PORCENTAJES 80.21% 19.79% 100.00%
Tabla 20: Tabulacién de Resultados Pregunta 6. Encuesta.
Disefiada por Equipo Investigador.
6. Posee familiares en el extranjero:
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4 JUCUAPA m5 SAN BUENAVENTURA B 6 NUEVA GRANADA

Gréfico 6: Grafico de Resultados Pregunta 6. Encuesta.
Disefiada por equipo investigador.

Andlisis e interpretacion: Se muestra en los resultados que la mayoria de los encuestados
en un 80.21% poseen familiares en el extranjero vs el 19.79% que no posee familiares en
el extranjero que representa un porcentaje minimo, estos datos nos reflejan un alto grado
de respaldo para la ayuda econdmica proveniente del extranjero en la adquisicion de lotes

o viviendas del proyecto
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7. ¢Estaria interesado en adquirir un lote en la Ciudad El Triunfo, Usulutan?

Si No “* Si la respuesta es Si continuar con las preguntas 8 — 9
No. Municipios SI NO Totales
1 EL TRIUNFO 10 0 10
2 ALEGRIA 11 5 16
3 SANTIAGO DE MARIA 26 1 27
4 JUCUAPA 25 1 26
5 SAN BUENAVENTURA 6 1 7
6 NUEVA GRANADA 5 5 10
TOTALES 83 13 96
PORCENTAJES 86.46% 13.54% 100.00%
Tabla 21: Tabulacién de Resultados Pregunta 7. Encuesta.
Disefiada por Equipo Investigador.
7. ¢ Estaria interesado en adquirir un lote en la Ciudad El
Triunfo, Usulutan?
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Andlisis e interpretaciébn: Podemos observar los resultados con el 86.46% de los
encuestados si estarian interesados en adquirir un lote en la Ciudad El Triunfo, Usulutan.
En comparacion del 13.54% no estarian interesados en adquirir un lote en la Ciudad El

Triunfo, Usulutan. Estos datos favorecen con el 86.46% que representa la mayoria de la

Grafico 7: Gréafico de Resultados Pregunta 7. Encuesta.
Disefiada por equipo investigador.

poblacion encuestada y que estaria interesada en la adquisicién de un lote.
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8. ¢En qué rangos de precios para lotes estaria interesado?

$10,000 - $15,000

$15,000 - $20,000

$20,000 - $30,000

No. Municipios $$1105(,)(?c?0_ $$1;6?c§)c§)o_ $$2306?(;)ooo_ Ueliz (o
1 EL TRIUNFO 9 1 0 10
2 ALEGRIA 11 0 0 11
3 SANTIAGO DE MARIA 11 5 10 26
4 JUCUAPA 1 13 11 25
5 SAN BUENAVENTURA 3 0 6
6 NUEVA GRANADA 0
TOTALES 36 26 21 83
PORCENTAJES 43.37% | 31.33% 25.30% 100.00%
Tabla 22: Tabulacién de Resultados Pregunta 8. Encuesta.
Disefiada por Equipo Investigador.
8. ¢ En qué rangos de precios para lotes estaria
interesado?
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4 JUCUAPA m5 SAN BUENAVENTURA =6 NUEVA GRANADA

Andlisis e interpretacién: Podemos observar que en un 43.37% se inclinan por un lote o
parcela en el menor rango de precios en la encuesta, pero tomando en cuenta que los
municipios de Ciudad El Triunfo, Alegria y Santiago de Maria que se encuentran en un radio
mayor de influencia a la cercania del proyecto esto puede servir para determinar el tamafio
de las parcelas y/o lotes y servicios con los que el proyecto deberia de contener para la
rentabilidad y al mismo tiempo sea atractivo para los clientes potenciales, ademas la
pregunta en mencién nos da otra perspectiva con el municipio de Jucuapa, pues se puede

realizar atractivas obras para esa poblacién pues se encuentra muy cerca del proyecto.

Gréfico 8: Grafico de Resultados Pregunta 8. Encuesta.
Disefiada por equipo investigador.
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9. ¢En qué rangos de superficie (area) de lotes estaria interesado?

200 m? - 250 m? (286.16 v2 — 357.70 v?) 250 m? - 300 m2(357.70 v2 — 429.24 v?)
300 m? - 500 m? (429.24 v2 — 715.40 v?) 500 m? — 1,000 m?(715.40 v2 — 1,430.80 v?)
No. s 200m2 -| 250 m2- | 300 m2 - | 500 M2~ | L
250 m2 | 300m2 | 500 m2 | 1,000 m2
1 | EL TRIUNFO 0 10 0 0 10
2 |ALEGRIA 0 7 4 0 11
3 | SANTIAGO DE MARIA 0 8 16 2 26
4 | JUCUAPA 2 8 10 5 25
5 | SAN BUENAVENTURA 3 3 0 0 6
6 | NUEVA GRANADA 2 3 0 0
TOTALES 7 39 30 7 83
PORCENTAJES 8.43% | 46.99% | 36.14% | 8.43% 100.00%

Tabla 23: Tabulacién de Resultados Pregunta 9. Encuesta.
Disefiada por Equipo Investigador.

9. ¢En qué rangos de superficie (area) de lotes estaria
interesado?

20
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0 [ ]

200 m2 - 250 m2 250 m2 - 300 m2 300 m2 -500 m2 500 m2 — 1,000 m2

1 EL TRIUNFO 2 ALEGRIA 3 SANTIAGO DE MARIA
4 JUCUAPA m5 SAN BUENAVENTURA B 6 NUEVA GRANADA

Gréfico 9: Grafico de Resultados Pregunta 9. Encuesta.
Disefiada por equipo investigador.

Andlisis e interpretacion: Podemos observar que para los municipio de El Triunfo, Alegria,
Santiago de Maria y Jucuapa el porcentaje se inclina con areas de 250 m? a 300 m? lo cual
se encuentra en los rangos aceptados para los precios que se inclinaron en la pregunta #8,
con estas areas y precios podemos determinar las obras y servicios adicionales a los que
se puede ofrecer por la cantidad, Los Municipio de Santiago de Maria y Jucuapa que se
inclinan en un 36.14% pues también se debe de contemplar estas areas para estos

potenciales clientes.

67



10. Estaria interesado en adquirir una Vivienda en la Ciudad El Triunfo, Usulutan:

Si No * Si la respuesta es Si continuar con las preguntas 11 — 13
No. Municipios SI NO Totales
1 EL TRIUNFO 10 0 10
2 |ALEGRIA 1 15 16
3 SANTIAGO DE MARIA 9 18 27
4 | JUCUAPA 26 0 26
5 SAN BUENAVENTURA 2 5 7
6 | NUEVA GRANADA 4 6 10
TOTALES 52 44 96
PORCENTAJES 54.17% 45.83% 100.00%

Tabla 24: Tabulacién de Resultados Pregunta 10. Encuesta.
Disefiada por Equipo Investigador.

10. Estaria interesado en adquirir una Vivienda en la
Ciudad El Triunfo, Usulutan:
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4 JUCUAPA m5 SAN BUENAVENTURA B 6 NUEVA GRANADA

Grafico 10: Gréafico de Resultados Pregunta 10. Encuesta.
Disefiada por equipo investigador.

Andlisis e interpretacion: Con respecto a la adquisicion de viviendas observamos los
resultados y encontramos un equilibrio en cuanto al interés de adquisicion de vivienda ya
que el 54.17% respondieron que si estarian interesadas y en un 45.83% no estaria
interesadas en la adquisicion de una vivienda, existen probabilidades de clientes que si

estan interesados y es importante tomar en cuenta este dato para la factibilidad del

proyecto.
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11. ¢ En qué rangos de precios para vivienda estaria interesado?

$40,000 - $50,000
$70,000 - $100,000

$50,000 - $70,000
$100,000 — Mas

L $40,000 - | $50,000 - | $70,000 - | $100,000
M. TSl $50,000 | $70,000 |$100,000| -Mas | Totales
1 | EL TRIUNFO 4 6 0 0 10
2 |ALEGRIA 1 0 0 0 1
3 | SANTIAGO DE MARIA 5 3 1 0 9
4 | JUCUAPA 3 11 8 4 26
5 | SAN BUENAVENTURA 1 0 0 2
6 | NUEVA GRANADA 1 0 0
TOTALES 15 24 9 4 52
PORCENTAJES 28.85% | 46.15% | 17.31% | 7.69% | 100.00%
Tabla 25: Tabulacién de Resultados Pregunta 11. Encuesta.
Disefiada por Equipo Investigador.
11. ¢(En qué rangos de precios para vivienda estaria
interesado?
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Grafico 11: Gréafico de Resultados Pregunta 11. Encuesta.
Disefiada por equipo investigador.
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Andlisis e interpretacién: Podemos observar que los municipios de El triunfo, Santiago de
Maria y Jucuapa que tienen un 46.15% de aceptacion para viviendas entre los $50,000 y
los $70,000 y estan dentro del radio de influencia mas préximo al proyecto, el precio brinda

un dato del tipo de acabados y disefio de viviendas para los clientes potenciales.




12. ¢ En qué rangos de superficie (area) de construccion estaria interesado?

80 m? - 90 m?

100 m? - 120 m?

90 m? - 100 m?

120 m? — Mas m?

No. Municipios 80 m2 - 90 m2 - 100 m2 - 129 m2 —
90 m2 100 m2 120 m2 Mas m2 Totales
1 EL TRIUNFO 0 1 9 0 10
2 |ALEGRIA 0 1 0 0 1
3 SANTIAGO DE MARIA 0 0 3 6
4 | JUCUAPA 3 9 11 3 26
5 SAN BUENAVENTURA 1 1 0 2
6 NUEVA GRANADA 1 1 2 0
TOTALES 5 13 25 9 52
PORCENTAJES 9.62% 25.00% 48.08% 17.31% 100.00%

Tabla 26: Tabulacion de Resultados Pregunta 12. Encuesta.
Disefiada por Equipo Investigador.

12. ¢ En qué rangos de superficie (area) de construccion
estaria interesado?
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4 JUCUAPA =5 SAN BUENAVENTURA B 6 NUEVA GRANADA

Grafico 12: Grafico de Resultados Pregunta 12. Encuesta.
Disefiada por equipo investigador.

Andlisis e interpretacion: Observamos que el 48.08 % de la poblacion encuestada considera
atractiva una vivienda de area entre 100 m?y 120 m?y a un 25.00 % le gustaria mas una
vivienda entre 90 m? y 100 m?, estos datos son de gran importancia para el disefio de las

viviendas del proyecto.

70



13. Considera importante los acabados para la compra de una vivienda:

Si No
No. Municipios Sl NO Totales
1 |EL TRIUNFO 10 0 10
2 |ALEGRIA 1 0 1
3 | SANTIAGO DE MARIA 2
4 | JUCUAPA 18 8 26
5 | SAN BUENAVENTURA 0 2 2
6 | NUEVA GRANADA 2 2
TOTALES 38 14 52
PORCENTAJES 73.08% 26.92% 100.00%

Tabla 27: Tabulacion de Resultados Pregunta 13. Encuesta.
Disefiada por Equipo Investigador.

13. Consideraimportante los acabados para la compra
de una vivienda:
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Grafico 13: Gréafico de Resultados Pregunta 13. Encuesta.
Disefiada por equipo investigador.

Andlisis e interpretacion: Observamos que el 73.08% de la poblacién encuestada considera
importante los acabados para la compra de una vivienda y un 26.92% considera no
importante los acabados para la compra de una vivienda, estos datos reflejan un alto
porcentaje de importancia que representan los acabados en las viviendas los cuales se

tomaran en cuenta para ejecucion del proyecto.
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14. Considera importante el factor seguridad para la compra de una vivienda:

Si No

No. Municipios Sl NO Totales

1 |EL TRIUNFO 10 0 10

2 |ALEGRIA 16 0 16

3 | SANTIAGO DE MARIA 27 0 27

4 | JUCUAPA 25 1 26

5 | SAN BUENAVENTURA 7 0 7

6 | NUEVA GRANADA 10 0 10

TOTALES 95 1 96
PORCENTAJES 98.96% 1.04% 100.00%

Tabla 28: Tabulacion de Resultados Pregunta 14. Encuesta.
Disefiada por Equipo Investigador.

14. Consideraimportante el factor seguridad parala compra
de una vivienda:

30
25
20
15
10
5 B
0
Sl NO
1 EL TRIUNFO 2 ALEGRIA 3 SANTIAGO DE MARIA
4 JUCUAPA m5 SAN BUENAVENTURA 6 NUEVA GRANADA

Gréfico 14: Grafico de Resultados Pregunta 14. Encuesta.
Disefiada por equipo investigador
Analisis e interpretacion: el factor seguridad es importante para la compra de una vivienda
y esté reflejada en los resultados de la encuesta, segun los datos el 98.96% considera
importante el factor de seguridad y el 1.04% no le dan importancia a la seguridad, esto
identifica de manera alta que los clientes potenciales en su mayoria estan interesados en

su seguridad tanto personal como familiar.
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15. ¢ Le gustaria vivir en una residencial privada?

Si No

No. | Municipios SI NO Totales

1 EL TRIUNFO 10 0 10

2 ALEGRIA 10 6 16

3 SANTIAGO DE MARIA 23 4 27

4 JUCUAPA 25 1 26

5 SAN BUENAVENTURA 7 0 7

6 NUEVA GRANADA 10 0 10

TOTALES 85 11 96
PORCENTAJES 88.54% 11.46% 100.00%

Tabla 29: Tabulacién de Resultados Pregunta 15. Encuesta.
Disefiada por Equipo Investigador.

15. ¢Le gustaria vivir en unaresidencial privada?
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Grafico 15: Gréafico de Resultados Pregunta 15. Encuesta.
Disefiada por equipo investigador
Andlisis e interpretacion: Podemos observar que en su mayoria de la poblacion encuestada
con un 88.54% le gustaria vivir en una residencia privada, por otra parte el 11.46% no le da
importancia a vivir en una residencia privada, este dato demuestra el interés en la
adquisicion de viviendas de tipos privada segun modelo del Proyecto “Residencial La Joya
Hills” de la Ciudad El Triunfo, Usulutan.
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16. ¢Cree que generaria interés un proyecto de parcelas habitacionales y
residencias en la Ciudad El Triunfo, Usulutan?

Si No
No. Municipios SI NO Totales

1 EL TRIUNFO 10 0 10
2 ALEGRIA 10 6 16
3 SANTIAGO DE MARIA 25 2 27
4 JUCUAPA 26 0 26
5 SAN BUENAVENTURA 7 0 7
6 NUEVA GRANADA 10 0 10

TOTALES 88 8 96

PORCENTAJES 91.67% 8.33% 100.00%

Tabla 30: Tabulacién de Resultados Pregunta 16. Encuesta.
Disefiada por Equipo Investigador.

16. ¢(Cree que generaria interés un proyecto de parcelas
habitacionales y residencias en la Ciudad El Triunfo, Usulutan?
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Grafico 16: Gréafico de Resultados Pregunta 16. Encuesta.
Disefiada por equipo investigador
Andlisis e interpretacion: encontramos que el 91.67% de la poblacién encuestada considera
gue si generaria interés a la poblacién este tipo de proyectos en la Ciudad El Triunfo,
Usulutan, y en un porcentaje regular de 8.33% lo ve no interesante, por lo cual estos datos
nos representan un alto Grado de factibilidad pues hay muchas posibilidades que genere

interés a otros posibles clientes.
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17. ¢ Cudl es su forma de buscar Proyectos Residenciales?

Facebook Revistas Television
Radio Internet Paginas Web
Convenciones Inmobiliarias
No. Municipios FAC | REV | TEL | RAD INT PW | CON | INM | Totales
1 | EL TRIUNFO 7 0 8 0 5 6 0 4 30
2 | ALEGRIA 14 2 13 0 3 10 0 5 47
3 | SANTIAGO DE MARIA 15 2 20 11 8 3 2 4 65
4 | JUCUAPA 1 12 9 1 4 42
5 | SAN BUENAVENTURA 0 6 3 0 0 1 16
6 | NUEVA GRANADA 2 2 6 4 0 0 0 18
TOTALES 49 7 54 35 32 20 3 18 218
PORCENTAJES 22.48% | 3.21% | 24.77% | 16.06% | 14.68% | 9.17% | 1.38% | 8.26% | 100.00%
Tabla 31: Tabulacion de Resultados Pregunta 17. Encuesta.
Disefiada por Equipo Investigador.
17. ¢Cual es su forma de buscar Proyectos Residenciales?
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Grafico 17: Gréfico de Barra de Resultados Pregunta 17. Encuesta.
Disefiada por equipo investigador
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Gréfico 18: Grafico de Pastel de Resultados Pregunta 17. Encuesta.
Disefiada por equipo investigador.

Andlisis e interpretacién: Observamos en esta grafica la blusqueda de informacion de
proyectos habitacionales y observamos que la forma mas utilizada es por medio de
television con un 25% de la poblacién, seguidamente con el 23% utilizan las redes sociales

como Facebook, 16% utilizan por medio de radio y el 15% utilizan el medio de internet.
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18. ¢ Qué otros servicios le gustaria que el Proyecto Residencial tuviera?

Piscinas Canchas Casa Club
Gimnasio Vigilancia Control de acceso
Otros Especifique
No. Municipios PIS CAN CAS GIM VIG CON | OTR | Totales
1 | EL TRIUNFO 5 4 1 1 10 10 0 31
2 |ALEGRIA 2 5 1 1 16 14 0 39
3 | SANTIAGO DE MARIA 5 10 1 26 22 0 70
4 | JUCUAPA 9 8 13 9 26 14 0 79
5 | SAN BUENAVENTURA 0 2 0 7 6 0 17
6 | NUEVA GRANADA 5 2 5 2 10 4 0 28
TOTALES 26 31 28 14 95 70 0 264
PORCENTAJES 9.85% | 11.74% | 10.61% | 5.30% | 35.98% | 26.52% | 0.00% | 100.00%
Tabla 32: Tabulacién de Resultados Pregunta 18. Encuesta.
Disefiada por Equipo Investigador.
18. ¢ Qué otros servicios le gustaria que el Proyecto Residencial
tuviera?
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Grafico 19: Grafico de Barra de Resultados Pregunta 18. Encuesta.
Disefiada por equipo investigador.
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Gréfico 20: Grafico de Pastel de Resultados Pregunta 18. Encuesta.
Disefiada por equipo investigador

Andlisis e interpretacion: entre los servicios sugeridos por la poblacién encuestada el 36%
le gustaria que el proyecto contara con vigilancia, el 26% contesto que le gustaria control
de acceso, el 12% canchas deportivas, el 11% le gustaria que se contara con casa club y
el 10% le gustaria contar con piscinas.
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4.2 DISCUSION DE RESULTADOS

4.2.1 Analisis PEST

Politico — Legal

Econdmico

Inestabilidad Politica en el pais.
Largos periodos de tiempo para la
Legalizacion de los proyectos de
construccion.

Altos Impuestos cancelados en las
Instituciones de Gobierno.

Ley de Urbanismo y Construccion.
Cadigo de Trabajo.
Control de precios.
Superintendencia del Sistema

Financiero (Peritos Valuadores)

Inestabilidad Econdmica en el pais.
Incremento de costos de materiales
de construccién.

Poco apoyo y falta de confianza de
las Instituciones Bancarias en
Proyectos de Construccion.
Empresas

privadas con poca

estabilidad laboral.

Social y Cultural

Tecnologia

Paradigmas culturales en Ila
adquisicion de nuevos inmuebles.
Falta de mano obra especializada y

resistencia al trabajo

Facil acceso a la informacion de
promocién de Proyectos
Actualizacion de software de disefio

arquitecténico y presentaciones

Tabla 33: Analisis PEST.
Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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4.2.2 Analisis FODA

Andlisis FODA para identificar para identificar las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades
y Amenazas relativas al Proyecto Residencial “La Joya Hills”.

En su concepcion original el FODA ha direccionado las Fortalezas y Debilidades hacia el
interior de la situacidon o empresa analizada, y hacia el andlisis externo las Oportunidades
y Amenazas. El andlisis FODA permite concentrarse en areas especificas y descubrir las
acciones que pueden ayudar a construir fortalezas, minimizar o eliminar debilidades,

maximizar oportunidades y afrontar o superar amenazas.

ANALISIS INTERNO

FORTALEZAS

1.

Residencial “La Joya Hills” es un proyecto que cuenta con un disefio

arquitecténico moderno en armonia con el medio ambiente, con amplias areas de

recreacion.

2. Buena ubicacion del terreno donde se desarrolla el Proyecto Residencial “La Joya
Hills”, Ciudad El Triunfo, Usulutan, es de facil accesibilidad vial.

3. Experiencia en el &rea de Proyectos de la empresa Ideas Arquitectonicas S.A. de
C.V.

4. Personal Técnico de ldeas Arquitectdnicas S.A. de C.V. altamente capacitado y
con gran experiencia en el sector de la construccion, disefio y medio ambiente.
Educacion Continua.

Apoyo de la Alcaldia Municipal de Ciudad El Triunfo.
Clima muy agradable en la zona del Proyecto.

7. Personal del Departamento de Ventas con experiencia en ventas de proyectos de
la empresa Ideas Arquitecténicas S.A. de C.V.

8. Financiamiento Propio de parte de las empresas Ideas Arquitectonicas S.A. de
C.V.ylLaJoya S.A.de C.V.

DEBILIDADES

1. Falta de apoyo de la Banca Nacional.

2. Tramites de Legalizacion con tiempos de respuesta demorados.

3. Plan de marketing no definido para el Proyecto.

4. Desconocimiento del Mercado.

5. Falta de mano de obra calificada en la zona donde se desarrolla el proyecto.

6. Alto costo de mano de obra calificada en la zona donde se desarrolla el proyecto.
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ANALISIS EXTERNO

OPORTUNIDADES

1. Crecimiento de la demanda de Viviendas y/o Residencias.

2. Crecimiento de la demanda de Lotes y/o Parcelas.

3. Elevado nivel de lotificaciones no consolidadas en las zonas aledafias al
Proyecto, sin servicios basicos.

4. Falta de Proyectos Habitacionales privados en la zona.

Inestabilidad Migratoria en Estados Unidos.

6. Poblacion en busca de condominios residenciales privados por la inseguridad del
pais.

7. Nivel de ingresos promedio de clientes potenciales entre $750.00 y $1,000.00.

8. Alto porcentaje de aceptacion del proyecto Residencial con un 86.46 % de las
encuestas mostraron interés de compra de lotes en un Proyecto en la Ciudad El
Triunfo, Usulutan.

AMENAZAS

1. Inestabilidad Politica en el pais.

2. Incremento de costos de materiales de construccion.

3. Poca inversion en Proyectos.

4. Falta de comparables del mercado en la zona donde se desarrolla el proyecto
Residencial (Estudios de Mercado).

5. Poco apoyo gubernamental en politicas para el sector de la construccion de
viviendas.

6. Actitud pasiva del sector de clientes potenciales.

7. Politicas de gobierno impredecibles (Nuevos Impuestos).

8. Ingreso de nuevas empresas constructoras a futuro, con proyectos similares.

Tabla 34: Analisis FODA.
Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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ESTRATEGIAS

FO (MAXI — MAXI)

F2 O1 Aprovechar el Crecimiento de la demanda de Viviendas para Posicionar la
Residencial “La Joya Hills” con las caracteristicas de un disefio arquitectonico moderno

en armonia con el medio ambiente, y amplias areas de recreacion.

F2 O4 Aprovechar la Falta de Proyectos Habitacionales privados en la zona, y brindar a
la demanda de Lotes y/o Viviendas s un proyecto de excelente ubicacion y facil

accesibilidad vial.

F7 O7 Potenciar las ventas gestionando los tramites hipotecarios de los clientes
interesados en el proyecto, en las Instituciones Financieras a través del Departamento

de Ventas.

F1 O8 Contar con diferentes modelos de vivienda atractivos de acuerdo al poder
adquisitivo de los clientes potenciales, llamando la atencién y posicionandose en la mente

de los consumidores.

F1 O6 El Proyecto Residencial “La Joya Hills”, debe de realizar una campana publicitaria
mostrando atributos Unicos en la zona, para encantar a sus clientes potenciales, a través
de péagina web, articulos de papeleria membretada, television, radio, perifoneo, y otros

medios.

DO (MINI = MAX)

D3 04 Implementar un plan integral de publicidad a través de articulos de papeleria

membretada como: folders, tarjetas de presentacion, flyer y afiches,

D2 O8 A través de una publicidad moderada despertar la expectativa de interés de

compra mientras se obtienen los permisos de Legalizacion del Proyecto.

D1 O7 Por medio del alto nivel de ingresos de los clientes potenciales se implementaran

relaciones de apoyo de la Banca Nacional.

D4 F6 Implementar un plan integral de publicidad a través de medios de television, radio
prensa y perifoneo para aprovechar comunicar a clientes potenciales, la existencia de

este proyecto con sus bondades.
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FA (MAXI = MIN)

F1 A2 Garantizar y Certificar la construccion de los diferentes modelos de vivienda con

materiales de altos estandares de calidad.

F7 A6 Implementar un plan integral de publicidad a través de redes sociales, y marketing

directo con el propdsito de dar a conocer La Joya Hills.

F43 A2 A través de la experiencia en el area de Proyectos de la empresa Ideas
Arquitectonicas S.A. de C.V. se deben fortalecer las relaciones comerciales con

proveedores preferentes a precios diferenciados.

DA (MINI = MINI)

D1 A3 Buscar el apoyo econdmico a través de la Banca Internacional para realizar obras

de infraestructura en el Proyecto.

D4 A4 Fomentar las relaciones publicas con el proposito de dar a conocer La Joya Hills

y fomentar la buena imagen de la Residencial hacia el publico objetivo.

D6 A2 Capacitar y calificar la mano de obra local para reducir el costo de las obras de

construccion utilizando materiales de la zona.

Tabla 35: Andlisis FODA Estrategias.
Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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4.2.3 Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos competidores:

El mercado de la construccién es muy competido y continuamente han surgido y
seguiran surgiendo competidores sin embargo el proyecto Residencial La Joya Hills es un
proyecto innovador en la zona con las caracteristicas de un disefio arquitectonico moderno
en armonia con el medio ambiente, y amplias areas de recreacion, existe un nivel bajo de
lotificaciones no consolidadas en las zonas aledafias al Proyecto, sin servicios basicos esto
genera un alto grado de posicionamiento en el area para establecer este proyecto como
uno de los mas modernos y con gran innovacion en la Ciudad el Triunfo, Usulutan. Lo que
nos permitird ser la primera empresa moderna con estilos diferentes de casas y sobre todo
con un concepto residencial moderno, el cual nos posicionara ante cualquier otra
competencia que podria ingresar a mediano o largo plazo, ya que por el momento no hay

indicios de entradas de nuevos competidores.

Rivalidad entre competidores:

La Falta de Proyectos Habitacionales privados en la zona nos garantiza el
posicionamiento del proyecto, a pesar de la existencia de ciertos proyectos similares, pero
no ubicados en la zona de la Ciudad el Triunfo, Usulutan, podemos determinar que el nivel
de rivalidad entre competidores es bajo ya que no existen competidores directos en la zona
donde se desarrolla el proyecto para poder competir con Residencial La Joya Hills, de La

Ciudad el Triunfo, Usulutan.

Por lo observado por medio de la visita a los municipios aledafios al proyecto se
pudo determinar el desarrollo de dos lotificaciones que cumplen con los servicios basicos,

y representan un precio de venta menor por la irregularidad con la que se desarrollan.

Amenaza de productos sustitutos:

Este tipo de proyectos tiene muchos sustitutos en cuanto al tema de construccion
como estilos, disefios, seguridad, en base a la creacién de este nuevo proyecto innovador

en la zona es el Unico proyecto que ofrece hasta este momento.
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Poder de negociaciéon de los proveedores:

Esto representa la capacidad que se tiene para negociar condiciones en las
transacciones de compra de materiales, se cuenta con la experiencia en el area de
Proyectos de la empresa Ideas Arquitecténicas S.A. de C.V. por medio de ella se
fortaleceran las relaciones comerciales con proveedores preferentes a precios
diferenciados, existe un alto nimero de proveedores que suministra productos de
construccién los cuales se tomaran en cuenta para negociar la compra de materiales de

construccion para el proyecto.

Poder de negociacion de los compradores:

La negociacion con los clientes potenciales de Residencial La Joya Hills es
respaldada a través del poder adquisitivo de los posibles clientes ya que refleja un nivel de
ingresos promedio alto, se brindar4 apoyo a los clientes que deseen aplicar para la
adquisicion de un lote o una vivienda, la opcién de compra a través de un crédito hipotecario

con la Banca Nacional e Internacional.

Dentro de los aspectos fundamentales en la composicion del perfil del cliente, una
parte esta relacionada con las consideraciones personales, la otra a su condicion de
tenencia de vivienda actual y una tercera que determine su situacion laboral o nivel de

ingresos para la adquisicién de una vivienda o lote.
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4.2.4 Andlisis de Resultados.

1. Andlisis de los Clientes Potenciales.

De acuerdo a las encuestas realizadas a los habitantes de los municipios aledafios a
la Ciudad EIl Triunfo, Usulutan, se puede visualizar el grado de aceptacion de un proyecto
tipo complejo Residencial de casas y lotes habitacionales en régimen de condominio, se
puede destacar que a un porcentaje del 88.54 % de la poblacion encuestada le gustaria
vivir en un proyecto con las caracteristicas de un condominio privado. De acuerdo a
nuestras estadisticas muestran que el alto porcentaje de la poblacién vive en casas no
acondicionadas con todos los privilegios que el proyecto La Joya Hills presenta y un
porcentaje del 42.71 % de la poblacién manifiesta tener un poder adquisitivo entre $750.00
- $1,000.00 y el 36.46 % manifiesta tener un nivel de ingresos superiores a $1,000.00 lo

gue hace atractivo el desarrollo de este proyecto.

El poder adquisitivo de los clientes potenciales encuestados refleja un nivel de ingresos
promedio alto, en su mayoria empleados fijos y trabajo propio donde se pudo observar que

gran parte se dedican al sector comercio, pueden ser sujetos a créditos hipotecarios.

2. Andlisis de la Competencia.

En cuanto a competidores directos del Proyecto “La Joya Hills”, no se encontraron, mas
sin embargo competidores indirectos se pudieron visualizar dos lotificaciones en desarrollo:
una en la Ciudad del Triunfo, denominada” Lotificacion Villa Fatima” y otra en el Municipio

de San Buenaventura denominada” Lotificacion Altos de San Buenaventura”.

Esto nos indica que el proyecto Residencial La Joya Hills, debe de realizar campafias
de posicionamiento intensivas en la poblacion, para ganar rapidamente la aceptacion de los
futuros clientes y posicionarse en los gustos y preferencias de los clientes, antes de que la

competencia reaccione y de esta manera tener un territorio ganado con mucha anticipacion.
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3. Demanda del Mercado.

De acuerdo a la investigacién de mercado realizada del Proyecto Residencial La Joya
Hills se puede visualizar que el 36.46 % residen en viviendas alquiladas, lo que representa
potenciales clientes de compra, ademas, que un porcentaje de 88.54% manifestd que le
gustaria vivir en un complejo residencial y comprar una vivienda o lote en un proyecto que
ofrezca verdaderamente beneficios de residencias seguras, condiciones de recreacion,

como canchas para sus hijos.

4. Mercado Objetivo.

El mercado objetivo del Proyecto Residencial La Joya Hills, esta definido por hombres
y mujeres con necesidad de adquirir viviendas para residir o para inversién, con
caracteristicas de un complejo residencial, que cumpla con las expectativas de calidad,

seguridad, amplias zonas de esparcimiento.

De acuerdo a la investigacion se puede visualizar que existe poder adquisitivo entre
ingresos de $500.00 - $750.00 con el 18.75%, de $750.00 a $1,000.00 con el 42.71 % y el
36.46 % manifiesta tener un nivel de ingresos superiores a $1,000.00, esto refleja un alto

grado de poder adquisitivo para la compra de lotes o viviendas.

Por medio de las encuestas se puede verificar que un 80.21 % posee familiares en el
extranjero, lo que representa al mercado objetivo que le apunta el proyecto, estos datos
reflejan un alto grado de respaldo para la ayuda econdémica proveniente del extranjero en

la adquisicion de lotes o viviendas del proyecto.

El mercado potencial del Proyecto Residencial La Joya Hills segun el analisis realizado
en la investigacion se estima que el 97.92 % de los encuestados pueden adquirir un lote en

el proyecto y el 79.17 % puede adquirir una vivienda.
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CAPITULO V: PROPUESTA, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES.

5.1 PROPUESTA: PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA EL
PROYECTO “RESIDENCIAL LA JOYA HILLS”, DE LA CIUDAD EL
TRIUNFO, USULUTAN.

5.1.1 Introduccién.

El presente documento comprende la propuesta de un Plan de Marketing
Estratégico para el proyecto Residencial La Joya “Hills” de la Ciudad el Triunfo, Usulutan,
con el fin de observar las necesidades que tiene la empresa de saber quiénes son sus
clientes potenciales y para determinar las necesidades de compra de los clientes del
Proyecto, a la vez adquirir una mayor participacién en el mercado por medio de la
ampliacién de sus posibles compradores entre gustos de diferentes medidas y que estas
contribuyan al posicionamiento y reconocimiento de la compafiia en el mercado de la

construccion entre nacional como internacional.

El sector en el que se desarrolla este tipo de proyectos como el de la construccién
tiene una importante participacion en la economia del pais, es por ello la importancia de

adecuar u ordenar los procesos para lograr objetivos trazados.

Un plan de Marketing estratégico sirve como herramienta para el posicionamiento
comercial del Proyecto “Residencial La Joya Hills” a la vez indispensable que permitira
proyectarse en el largo plazo para el logro de sus objetivos, aprovechando al maximo los

recursos con los que cuenta.

Esta propuesta de Plan de Marketing Estratégico incluye objetivos estratégicos,
filosofia empresarial como la Visién, Mision y Valores, asi como también el perfil del
consumidor, mercado meta, la mezcla de Marketing enfocadas y relacionadas con cada
estrategia identificadas en el andlisis del entorno en las principales Fortalezas y Debilidades
del ambiente interno encontradas, asi como también las Oportunidades y Amenazas en el

ambiente externo.

Esto con el propdsito que sirva como herramienta para el lanzamiento comercial y

posicionamiento del Proyecto “Residencial La Joya Hills”.
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5.1.2 Objetivos.

5.1.2.1 Objetivo General:
= Diseflar un Plan de Marketing Estratégico que sea herramienta para el

posicionamiento comercial del Proyecto “Residencial La Joya Hills”.

5.1.2.2 Objetivo Especificos:
= [Establecer un plan de marketing para los proximos 3 afios, para el proyecto

“‘Residencial La Joya Hills”.

= Definir estrategias de producto, precio, plaza y promocion para el proyecto

“Residencial La Joya Hills”.

5.1.3 Mision.

Propiciar disefios arquitecténicos de vivienda en armonia con el medio ambiente
utilizando materiales de calidad que garanticen la infraestructura y perdurabilidad de las
obras para nuestros clientes, de esta forma proporcionando la generacion de valor a
nuestros accionistas, brindando seguridad y plusvalia a las viviendas de nuestros clientes,

creando espacios exclusivos.

5.1.4 Visién

Ser lideres en el desarrollo y creacion de espacios exclusivos de viviendas en la
region, dentro de los proximos cinco afios, contribuyendo en la mejora de la calidad de vida

de nuestra sociedad.

5.1.5 Valores

e Compromiso.

¢ Responsabilidad.
e Armonia.

e Creatividad.

e Honestidad.
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5.1.6 Consumidor

5.1.6.1 Perfil del consumidor

GEOGRAFICA

Departamento

Usulutan

Municipios

Aledafios: Principalmente El Triunfo, Alegria,
Santiago de Maria, Jucuapa, San Buenaventura, y
Nueva Granada, a la periferia donde se desarrolla el

Proyecto Residencial La Joya Hills

DEMOGRAFIA

Edad

= 25-35
= 36-45
= 46-55
= 55-65
* Mas de 66

Sexo

Masculino y Femenino

Ciclo de vida de la familia

Soltero Joven, soltero, casado sin hijos, casado con

hijos, divorciados.

Ingresos Familiares

De $500.00 a Mas

PSICOGRAFIA
Clase social = Media
= Media - Alta
= Alta

Estilo de vida

=  QOrientados hacia la familia, involucrandose
en la compra de la vivienda.
= Demostracion de buen estatus econémico

ante la sociedad.

COMPORTAM

IENTOS HACIA EL PRODUCTO

Beneficios deseados

= Calidad de vida.
= Seguridad.
= Zonas de esparcimiento.

= Alto grado de plusvalia.

Tabla 36: Perfil del Consumidor
Fuente: Disefiada por equipo investigador.
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5.1.6.2 Deseos y necesidades del consumidor

Considerando y tomando en cuenta las diferentes formas de vivir y aspectos
sociales de las personas que le son necesarias como emocionales, podemos identificar las
necesidades y deseos de los consumidores para satisfacerlos de la mejor manera posible,
resulta conveniente sefalar ciertos aspectos que cada uno de ellos buscan como disefios
arquitectdénicos modernos en armonia con el medio ambiente, con areas de recreacién
especialmente acondicionadas para la realizacion de actividades recreativas libres como
piscinas y canchas deportivas para la practica de un deporte y asi tener una vida saludable
y segura particularmente orientadas a los nifios y a la convivencia familiar, es importante
resaltar que para los consumidores una buena ubicacion del terreno y el clima les es una
necesidad para vivir comodamente, entre otros deseos y necesidades también se
encuentran el factor seguridad que le permitan sentirse libre y seguro incluyendo a su grupo
familiar, muchos buscan y consideran necesario controles de acceso el cual les asegura el
ingreso a personas autorizadas y esto les da un mejor bienestar y resguardo de su familia,
el factor inversién se vuelve un deseo y necesidad para los consumidores esta les permite
a las familias importante proteccién para el futuro ya que se convierte en un patrimonio

familiar.

5.1.7 Mercado

MERCADO OBJETIVO.

PRIMARIO. = Personas de los municipios aledafios y locales,

Mercado Local con ingresos superiores a $900.00 para vivienda
y $500 para lotes

» Empleados gubernamentales.

= Empresarios de las zonas aledafos.

» Profesionales independientes

SECUNDARIO. = Personas radicadas en E.E.U.U con familiares

Mercado Extranjero en El Salvador, especificamente que residan en

las zonas aledarias al proyecto.

Tabla 37: Mercado Objetivo

Fuente: Disefiada por equipo investigador
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1. MUNICIPIO: EL TRIUNFO
Hombre Mujer Total
3,280 3,644 6,924
2. MUNICIPIO: ALEGRIA
Hombre Mujer Total
5,664 6,048 11,712
3. MUNICIPIO: SANTIAGO DE MARIA
Hombre Mujer Total
8,511 9,690 18,201
4. MUNICIPIO: JUCUAPA
Hombre Mujer Total
8,923 9,519 18,442
5. MUNICIPIO: SAN BUENAVENTURA
Hombre Mujer Total
2,285 2,441 4,726
6. MUNICIPIO: NUEVA GRANADA
Hombre Mujer Total
3,545 3,906 7,451

Tabla 38: Mercado Local (Municipios Aledafios)

Fuente: Disefiada por equipo investigador. 1°

Se estima que el area geografica de influencia del proyecto habitacional “Residencial
La Joya Hills”, la componen los municipios aledafios: El Triunfo, Alegria, Santiago de Maria,
Jucuapa, San Buenaventura, y Nueva Granada, cercanos a dicha periferia, siendo el
primario La Ciudad El Triunfo, en cuanto a lo local, secundario Santiago de Maria y Jucuapa
por la cercania y carecer de este tipo de proyecto desarrollado como Condominio

Residencial.

MERCADO EXTRANJERO

La Direccién General de Estadisticas y Censos (DIGESTYC) (2012) muestra que
19.8% de los hogares son receptores de remesas en El Salvador. Esa importancia
macroecondmica y social hace de éste un tema trascendental para el pais. Por otra parte,

el fenémeno dista de tener un freno, ya que cada vez hay mas salvadorefios con deseos

10 Datos tomados de VI Censo de Paoblacién y V de Vivienda (2007). DIGESTYC.
http://www.digestyc.gob.sv/servers/redatam/htdocs/CPV2007S/index.html consultada el 7 de marzo de 2017.
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de emigrar; segun el IUDOP (2013) 4 de cada 10 salvadorefios desea emigrar (1 mas que
en la anterior encuesta), ese deseo es mas marcado entre la poblacién de 18 a 25 afios, de
la cual 5 de cada 10 personas desea salir del pais. En consecuencia, no hay factores para
pensar que este tema dejara de tener importancia para nuestro pais al menos en el corto y
mediano plazo.'*

La poblacion remitente en general es joven, pues el 52.7% de las personas son
menores de 37 afos, mientras que el 83% son menores de 47, posiblemente incida que los
remitentes mayores de 47 afios (17%) ya lograron reunificarse con su grupo familiar. El 41%
de la poblacién envia remesas sélo a parientes de generaciones anteriores a la de ellos, es
decir a padres, abuelos 0 en casos aislados a tios. Esta poblacién tiene un promedio de 33
afios, por tanto, es de esperar que dejaran de remitir en cuanto sus padres o abuelos

fallezcan, periodo que podria durar alrededor de 20 afios.

La composicion del monto de las remesas por departamento se puede visualizar en
la siguiente tabla en la que el Departamento de Usulutan (en estudio), se coloca en el quinto

lugar de la percepcion de remesas.

Receptores y remesas por departamento

Millones de USE | Porcentaje de
Hakitantes % Personas por Délares remesas [zor
Cepartamentos| (EHPM/2012) | deparfamento | [Enc.USA 2012) | departamenio
San Salvador 1,737,975 278 7B0.4 230
La Union 280118 42 3838 11.3
San Miguel 476,007 7.6 3527 10.4
Sanfa Ang 567,261 2.1 285.0 8.4
| |usulutan 343,288 5.8 2579 7.4 |
La libertad 73B.671 1.8 236.1 70
Sonscnatfe 441,130 7.4 211.8 &.2
Cabafias 154,828 2.4 192.4 57
La Paoz 325,942 52 143.7 4.2
Ahuachapan 331,235 53 124.0 3.7
Chalatenango 203,587 33 121.1 3.5
Cuscatlan 248,557 40 1159 34
San Vicente 172,48% 28 104.5 3.1
Morazdn 198,174 3.2 84.5 2.5
6,249,262 100 33538 100

Fusnte: Encuesta de Hogares de Propdsitas MOltiplzs (EHPM) 2012 vy Encuesta a Remitentes 2012

Tabla 39: Receptores y Remesas por Departamento.

11 http://www.bcr.gob.sv/bersite/uploaded/content/category/1593177702. pdf
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En vista a lo anterior se puede concluir que existe un gran potencial de mercado en

el segmento extranjero ya que tienen mayor poder adquisitivo.
SEGMENTO OBJETIVO:

Segun el estudio realizado se ha podido identificar nuestro segmento objetivo que podra

adquirir las viviendas y lotes el cual se detalla a continuacion:

SOCIO:gOEIiI_OMICO INGRESOS TIPO DE VIVIENDA LOTE
Entre $500.00 a Lote Tipo
Clase Media Baja $750.00 ) $9,013.95
Entre $750.00 a | CANNES $ 43,413.95 Lote Tipo
Clase Media — Media $1,000.00 PARIS $52,613.95 $9,013.95
CANNES $ 43,413.95
Clase Media — Alta Superior PARIS $ 52,613.95 Lote Tipo
$1,000.00 MARSELLA $ 66,213.95 $9,013.95
VERSALLES $ 77,413.95

Tabla 40: Segmento Objetivo por Nivel de Ingresos.

Fuente: Disefiada por equipo investigador.

El mercado objetivo del Proyecto Residencial La Joya Hills, esta definido por hombres
y mujeres de clase media — baja con ingresos entre $500.00 - $750.00, clase media — media
con ingresos entre $750.00 a $1,000.00 y clase media — alta con ingresos superiores a
$1,000.00, con necesidad de adquirir viviendas para residir o para inversion, con
caracteristicas de un complejo residencial, que cumpla con altas expectativas de calidad,

seguridad, amplias zonas de esparcimiento.
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5.1.8 Producto.

5.1.8.1 Caracteristicas del producto.

[[LL]

!
B

Imagen 3: Acceso Principal del Proyecto “Residencial La Joya Hills”
Fuente: Imagen proporcionada por Ideas Arquitecténicas S.A. de C.V.

PANORAMICA

Imagen 4: Vista Panoramica del Proyecto “Residencial La Joya Hills”
Fuente: Imagen proporcionada por Ideas Arquitecténicas S.A. de C.V.
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BULEVAR LA PAZ

Imagen 5: Bulevar del Proyecto “Residencial La Joya Hills”
Fuente: Imagen proporcionada por Ideas Arquitecténicas S.A. de C.V.

PANORAMICA

Imagen 6: Vista Panoramica del Bulevar del Proyecto “Residencial La Joya Hills”
Fuente: Imagen proporcionada por Ideas Arquitecténicas S.A. de C.V.
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5.1.8.2 Diferenciacion:

El proyecto Residencial “La Joya Hills” tiene como objetivo principal brindar a sus
habitantes un lugar que cumpla con las expectativas de un concepto innovador de
condominio privado ofreciendo un ambiente seguro y exclusivo, con acceso controlado y
vigilancia las 24 horas; elementos distintivos en la zona, para crear el perfecto ambiente

que las familias merecen.

= Condominio Residencial: Concepto residencial de casas en régimen de
condominio, cerrado por muro perimetral y portén Gnico de acceso.

= Zonas de esparcimiento: Zonas verdes recreativas de uso comun a todos los
habitantes del Proyecto Residencial “La Joya Hills”, que incluye: jardines, glorietas,
piscina, canchas, casa club.

= Bulevar Principal: Se ha contemplado una ciclovia con el propdsito de incentivar el
ejercicio en los habitantes del proyecto.

» Seguridad: El proyecto contempla seguridad las 24 horas con la contratacion de
una compafiia de seguridad privada, con control de acceso, caseta de vigilancia en
acceso principal, muro perimetral, camaras y coordinacion con la PNC.

= Servicios Basicos: El proyecto contempla acometidas eléctricas domiciliares,
alumbrado publico en calles internas, agua potable, calles de concreto hidraulico,
conformacion de aceras, solucion de aguas lluvias, planta de tratamiento para
solucion de aguas negras y grises.

= Disefio de viviendas: El proyecto contempla 4 disefios de vivienda: 2 de un nivel y
2 de dos niveles, con amplios espacios y altos estandares de calidad de materiales
y mano de obra calificada.

» Zona Accesible: En la Ciudad El Triunfo Usulutan, ubicado sobre Carretera CA-1
gue de San Miguel conduce a San Salvador, a 400.00 metros del desvio de

= Zona verde ecolbgica: Compuesta por un area disefiada siguiendo principios
ambientales, ecoldgicos, y la topografia del lugar, garantizando el aire puro para los
habitantes del proyecto.

*» Residencial: planificada y ordenada, cumpliendo con normas de seguridad,

privacidad y gran plusvalia (Inversion asegurada).
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5.1.8.3 Tipos de viviendas

1. Descripcién Vivienda Modelo Marsella (2 Niveles):

Primer Nivel:

= [Espacio para 2

Vehiculos.
= Bafio Social. MODELQO
=  Sala.
= Comedor. MARSELLA

= Cocina con barra (143 M2 DE CONSTRUGCIAN)

desayunadora. LoTE 7 X 20 M.

» Area de lavanderia

PRIMER
NIVEL

Segundo Nivel:

FACHADA

» Habitacion
principal con walk-
in closet y bafio
completo.

= Bafio compartido.

» Sala de estar.

= Dos habitaciones

junior con closet.

Tabla 41: Descripcién Vivienda Modelo Marsella (2 Niveles)
Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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2. Descripcion Vivienda Modelo Versalles (2 Niveles):

Primer Nivel:
= [Espacio para 2
Vehiculos (semi -

techada) MODELO
= Bafio Social
. e VERSALLES
= Comedor (171 M? DE CONSTRUCCIAN)
= Cocina LaTE 7 X 20 M.

» Area de lavanderia
= Terraza

=  Amplio jardin

SEGUNDO
Segundo Nivel: NIVEL

FACHADA

* Habitacion
principal con walk-
in closet, bafo
completo y terraza

» Bafio compartido

= Sala de estar

= Dos habitaciones

junior con closet.

Tabla 42: Descripcidn Vivienda Modelo Versalles (2 Niveles)
Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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3. Descripcion Vivienda Modelo Cannes (1 Nivel):

= Espacio para 1 Vehiculo.

=  Sala.
= Comedor.
= Cocina.

» Habitacion principal con bafio
completo.

= Habitacién junior.

= Bafo completo.

= Area de lavanderia.

= Jardin.

MODELO
CANNES

(86 M2 DE CONSTRUCCIAN)

LOTE 7 X 20 M.

FACHADA

Tabla 43: Descripcién Vivienda Modelo Marsella (1 Nivel)
Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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4. Descripcién Vivienda Modelo Paris (1 Nivel):

» Espacio para 1 Vehiculo.

= Sala MODELO
= Comedor.
= Cocina. PARIS

= Habitacion principal con bafio completo. ,
(109.00 M2 DE CONSTRUCCIAN)
= 2 Habitaciones junior. LOTE 7 X 20 M.

= Bafo completo.

= Area de lavanderia.

= Jardin.

FACHADA

Tabla 44: Descripcién Vivienda Modelo Paris (1 Nivel)
Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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5.1.8.4 Tipo de lotes.

El proyecto Residencial “La Joya Hills” consta de 373 lotes habitacionales con area

promedio de 140.00 m? equivalente a 200.31 v2lotes de 7 metros de frente por 20 metros
de fondo, 2 zonas verdes de area total 5,892.72 m? equivalente a 8,431.30 v? (0.84 Mz)

ubicadas estratégicamente para la centralizacion y facil acceso de todas las parcelas, area
verde ecoldgica 2,023.91 m? equivalente a 2,895.81 v2, area de equipamiento social de

3,139.53 m2 equivalente a 4,492.04 v2. (Ver Anexo 5, Plano De Distribucion).

33
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Imagen 7: Planta de Distribucién del Proyecto “Residencial La Joya Hills”
Fuente: Imagen proporcionada por Ideas Arquitectonicas S.A. de C.V.
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5.1.8.5 Estrategia de producto.

ESTRATEGIA DE PRODUCTO.

OBJETIVO: Proponer acciones que dentro de la operacionalizacion de la estrategia de producto impulse a los clientes

potenciales a adquirir Lotes y/o Viviendas de la Residencial La Joya Hills.

ESTRATEGIA

TACTICA

ACCIONES

JUSTIFICACION

RESPONSABLE

Contar con diferentes
modelos de vivienda
atractivos, llamando
la atencion y
posicionandose en la
mente de los

consumidores.

Realizar el disefio y
construccion de las
obras de urbanizacion,
y posteriormente
disefio y construccion
de viviendas que

cumplan con las
expectativas de un
proyecto de
condominio

residencial.

Construccion de obras
de urbanizacion:
alumbrado publico agua
potable, conformacién
de calles y aceras, aguas
lluvias, planta de
tratamiento.
Construccion de muro
perimetral.

Disefio y Construccion
de zonas de
esparcimiento.

Disefio y construccion
de modelos de
viviendas.

Gestionar servicio de
vigilancia del Proyecto.

Implementar estrategia.

Ofrecer a los clientes
viviendas de calidad,
enfocandose

principalmente en
garantizar a los clientes
modelos de viviendas
atractivas, llamando la
atencion y
posicionandose en la
mente de los

consumidores.

Departamento
de Construccion.
Supervision  de

obra.

Tabla 45: Estrategia de Producto. Fuente: Elaborada por equipo investigador.

103




ESTRATEGIA DE CALIDAD.

OBJETIVO: Proponer acciones que dentro de la operacionalizacién de la estrategia de calidad impulse a los clientes

potenciales a adquirir Lotes y/o Viviendas de la Residencial La Joya Hills.

ESTRATEGIA

TACTICA

ACCIONES

JUSTIFICACION

RESPONSABLE

Garantizar y Certificar
la construccién de los
diferentes  modelos
de vivienda con
materiales de altos
estandares de

calidad.

Contar con Materiales
de construccion que
cumplan con todos los

estandares de calidad,

de esta forma
garantizar las
viviendas.

Seleccionar los mejores
proveedores.

Verificar materiales de
construccién que
cumplan con todos los
estandares de calidad.

Garantizar el fiel

cumplimiento de los
procesos de
construccion.

Seleccion de personal
capacitado para la
construccién.
Cumplir con normas de
construccion.

Implementar estrategia.

Ofrecer a los clientes
viviendas de calidad,
enfocandose en la
construccién con
procesos estrictos para
garantizar el producto,
diferencidndose de los

competidores.

Departamento
de Construccion.
Supervision
Laboratorio de

suelos.

Tabla 46: Estrategia de Calidad. Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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5.1.9 Punto de venta (Plaza).

5.1.9.1 Procedimiento de ventas.

1. Fuerza de Venta Directa.
2 ejecutivos(as) de ventas, especializados(as) a tiempo completo, para labores de
venta a hogares que conforman mercado objetivo. Vale la pena resaltar que los 2
factores criticos de éxito en este equipo son: la seleccion de ejecutivos con
experiencia y el perfecto manejo de técnicas de Venta y de opciones de créditos
hipotecarios.

2. Corredores de Bienes Raices.
2 agentes con contactos y capacidad de prospectar en comunidad salvadorefia en
Estados Unidos. Lo ideal es que dichos agentes puedan, adicionalmente, tener
presencia en ferias de vivienda a realizarse en USA por Bancos de El Salvador.

3. Pagina Web y Redes Sociales (Facebook, Twitter).
Como medio de captura de informacion de prospectos locales o de “Hermanos
Lejanos” del mercado extranjero, La Joya Hills deberd administrar de manera
pertinente dichas redes y darle seguimiento a cualquier tipo de percepcion por los

usuarios.

5.1.9.2 Oficinas ubicacion.

Las oficinas del Proyecto Residencial, estaran localizadas en el Restaurante La Joya
Hills, en la Ciudad EIl Triunfo Usulutan, ubicado sobre Carretera CA-1 que de San Miguel

conduce a San Salvador, es de facil acceso, cuenta con amplio pargueo.

Ciudag El T"iunfo

Imagen 8: Ubicacion de Oficinas del Proyecto. Fuente: Elaborada por equipo investigador.

105



5.1.10 Promocion.

5.1.10.1 Estrategias de Promocion.

ESTRATEGIA DE PROMOCION: PAGINA WEB.

potenciales a adquirir Lotes y/o Viviendas de la Residencial La Joya Hills.

OBJETIVO: Proponer acciones que dentro de la operacionalizacion de la estrategia de promocién impulse a los clientes

relevante del proyecto
como también
consultas y respuestas

a los clientes.

Implementar estrategia
Enero 2018.

relevancia y precios de
los diferentes modelos de
viviendas disponibles,
tipo de financiamiento,

etc.

ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES JUSTIFICACION RESPONSABLE
El proposito de la
Creacion de Pagina | Realizar el disefio y Busqueda de | creacién de Pagina Web | = Gerencia.
Web creacion de la Pagina cotizaciones para | para este proyecto es | = Departamento
Web que contenga creacion de Pagina | brindar informacién para de Ventas.
descripciones Web. prospectos locales o
generales de los Establecer informacion | Hermanos Lejanos del
diferentes modelos de que se incluira en la | mercado extranjero, asi
casas, asi como los Pagina Web. como compartir y
servicios y Disefio de Pagina Web. | proporcionar informacion
promociones e Creacibn de Pagina | de facil acceso que
informacion mas Web contenga  datos de

Tabla 47: Estrategia de Promocion: Pagina Web. Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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ESTRATEGIA DE PROMOCION: PUBLICIDAD EN PAPELERIA MEMBRETADA.

OBJETIVO: Proponer acciones que dentro de la operacionalizacion de la estrategia de promocién impulse a los clientes

potenciales a adquirir Lotes y/o Viviendas de la Residencial La Joya Hills.

ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES JUSTIFICACION RESPONSABLE
= Cotizaciones con
Implementar un plan | Realizar el disefio y empresas digitales de | Esta  implementacion | = Gerencia.
integral de publicidad | creacién de papeleriay publicidad. brinda la oportunidad de | = Departamento
a través de articulos | documentacion en | = Elaboracion de disefos | transmitir publicidad del de Ventas.

de papeleria
membretada como:
folders, tarjetas de

presentacion, flyer y
afiches, identificados
con el Proyecto, con
el propésito de dar a

conocer La Joya Hills.

forma membretada con
logos e identificacion
del
folders,

proyecto como
de

presentacion, afiches y

tarjetas

todo lo relacionado con
Residencial
Hills.

La Joya

de impresion.
Informacion a la fuerza
de ventas.
Recibir

proveedor, verificar las

pedido al

especificaciones
pactadas.

Establecer los lugares y
las fechas donde se hara
publicidad con estas
herramientas.
Implementar estrategia

a partir de Enero 2018.

proyecto como también
el posicionamiento de la
marca con referencia a
los distintivos
organizacionales,

resultando muy util para
dinamizar el mercado,
en forma un poco mas

econdmica.

Tabla 48: Estrategia de Promocién: Publicidad en Papeleria Membretada.
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ESTRATEGIA DE PROMOCION: PUBLICIDAD EN TELEVISION.

OBJETIVO: Proponer acciones que dentro de la operacionalizacion de la estrategia de promocioén en televisién impulse a los

clientes potenciales a adquirir Lotes y/o Viviendas de la Residencial La Joya Hills.

ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES JUSTIFICACION RESPONSABLE
Esta  implementacién
Implementar un plan | Realizar el disefio y Cotizaciones con | brinda la oportunidad de | = Gerencia.
integral de publicidad | creacién de spot con la medios de Television | transmitir publicidad del | = Departamento
através de medios de | informacién relevante Locales y empresas de | proyecto a través de la de Ventas.
television de la zona | del proyecto publicidad. promocion en medios de
donde se desarrolla el | Residencial La Joya Contratos publicitarios | comunicacion que es
Proyecto, con el | Hills. con los medios en que | una pieza primordial

propésito de dar a

conocer La Joya Hills.

se realizara a publicidad.
Establecer los horarios
donde se hara publicidad
con estas herramientas.
Monitorear la
transmisién de los spot.
Implementar estrategia a
partir de Enero 2018.

para conseguir
renombre, la television,
es un medio que
visualizan y escuchan

muchas personas, porlo

que, publicitar el
proyecto  por estos
medios, asegura que

cada audio escucha del
mismo puede ser un

posible cliente.

Tabla 49: Estrategia de Promocién: Publicidad en Television. Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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ESTRATEGIA DE PROMOCION: PUBLICIDAD EN VALLAS.

OBJETIVO: Proponer acciones que dentro de la operacionalizacion de la estrategia de promocién en vallas impulse a los

clientes potenciales a adquirir Lotes y/o Viviendas de la Residencial La Joya Hills.

ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES JUSTIFICACION RESPONSABLE
Implementar un plan | Realizar el disefio y | = Cotizaciones con | Esta  implementaciéon | = Gerencia.
integral de promocion | creacion de valla medios empresas de | brinda la oportunidad de | = Departamento
a través de vallas | publicitaria con la publicidad. transmitir publicidad del de Ventas.
publicitarias en los | informacién relevante | = Contratos publicitarios | proyecto a través de la
alrededores de donde | del proyecto con los medios en que | promociéon en vallas
se desarrolla el | Residencial La Joya se realizara a publicidad. | para dar a conocer el
Proyecto, con el | Hills. = Establecer lugares | lugar donde se

proposito de dar a

conocer La Joya Hills.

estratégicos para

colocar valla, se sugiere

colocar una en la
Carretera CA-1, frente al
Restaurante La Joya
Hills.

» Implementar estrategia a

partir de Enero 2018.

desarrolla el proyecto.

Tabla 50: Estrategia de Promocién: Publicidad en Vallas. Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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ESTRATEGIA DE PROMOCION: PUBLICIDAD EN RADIO Y PERIFONEO.

OBJETIVO: Proponer acciones que dentro de la operacionalizacion de la estrategia de promocion en radio y perifoneo impulse

a los clientes potenciales a adquirir Lotes y/o Viviendas de la Residencial La Joya Hills.

ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES JUSTIFICACION RESPONSABLE
Esta  implementacién
Implementar un plan | Realizar el disefio y Cotizaciones con Radios | brinda la oportunidad de | = Gerencia.
integral de publicidad | creacién de spot con la Locales y empresas de | transmitir publicidad del | = Departamento
através de medios de | informaciéon relevante publicidad. proyecto a través de la de Ventas.
radio y perifoneo de la | del proyecto Contratos  publicitarios | promocion en medios de
zona donde  se | Residencial La Joya con los medios en que | comunicacién, la radio
desarrolla el | Hills. se realizara a publicidad. | es un medio que
Proyecto, con el Establecer los horarios | escuchan muchas

propésito de dar a

conocer La Joya Hills.

donde se hara publicidad
con estas herramientas.
Monitorear la
transmision de los spot.
Implementar estrategia a
partir de Marzo 2018.

personas, y resulta ser

econémico para las
empresas en
comparacion a los

anuncios televisivos, por
lo que, publicitar el
proyecto asegura que
cada audio escucha del
mismo puede ser un

posible cliente.

Tabla 51: Estrategia de Promocién: Publicidad en Radio y Perifoneo. Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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ESTRATEGIA DE PROMOCION: PUBLICIDAD EN PRENSA Y REVISTAS.

OBJETIVO: Proponer acciones que dentro de la operacionalizacion de la estrategia de promocidn en prensay revistas impulse

a los clientes potenciales a adquirir Lotes y/o Viviendas de la Residencial La Joya Hills.

ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES JUSTIFICACION RESPONSABLE
Implementar un plan | Realizar el disefio y Cotizaciones con | Esta  implementacion | = Gerencia.
integral de publicidad | creacién de afiches y empresas de publicidad, | brinda la oportunidad de | = Departamento
através de medios de | anuncios con la prensay revistas. transmitir publicidad del de Ventas.
prensa y revistas de | informacion relevante Contratos publicitarios | proyecto a través de la
la zona donde se | del proyecto con los medios en que | promocién en medios de
desarrolla el | Residencial La Joya se realizara a publicidad. | comunicacion, la prensa
Proyecto, con el | Hills. Establecer los dias |y revistas es un medio

proposito de dar a

conocer La Joya Hills.

donde se hara publicidad
con estas herramientas.

Monitorear el
lanzamiento de anuncios
Implementar estrategia a
partir de Mayo 2018.

que ven muchas
personas, por lo que,
publicitar el proyecto
asegura que cada lector
del mismo puede ser un

posible cliente.

Tabla 52: Estrategia de Promocién: Publicidad en Prensay Revistas. Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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ESTRATEGIA DE PROMOCION: PUBLICIDAD DE ARTICULOS PROMOCIONALES.

OBJETIVO: Proponer acciones que dentro de la operacionalizacién de la estrategia de promocién por medio de articulos

promocionales que impulse a los clientes potenciales a adquirir Lotes y/o Viviendas de la Residencial La Joya Hills.

ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES JUSTIFICACION RESPONSABLE
Implementar la | Se entregaran | = Cotizaciones con | Los articulos | = Gerencia.
entrega de articulos | articulos a los clientes proveedores. promocionales serviran | = Departamento
promocionales para | potenciales 'y se | = Elaboracién de articulos | como apoyo e de Ventas.

clientes potenciales

(boligrafos,  tasas),
identificados con el
Proyecto, con el
proposito de dar a

conocer La Joya Hills.

colocaran en lugares
estratégicos para dar a
conocer la imagen del
proyecto Residencial
La Joya Hills.

para ser entregados en

lugares estratégicos o

cuando visiten el
proyecto.
Recibir pedido al

proveedor, verificar las
especificaciones
pactadas.

Establecer los lugares y
las fechas donde se hara
publicidad con estas
herramientas.

Implementar estrategia.

identificaran el Proyecto
para el posicionamiento
de la marca pues al
consumidor o cliente
potencial se le facilita el
recuerdo de la empresa
con detalles como estos

por parte de la empresa.

Tabla 53: Estrategia de Promocidén: Publicidad de Articulos Promocionales. Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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ESTRATEGIA DE PROMOCION: RELACIONES PUBLICAS.

OBJETIVO: Proponer acciones que dentro de la operacionalizacion de la estrategia de promocion por medio de relaciones

publicas impulse a los clientes potenciales a adquirir Lotes y/o Viviendas de la Residencial La Joya Hills.

ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES JUSTIFICACION RESPONSABLE
Localizar un lugar
Fomentar las | Dar a conocer a estratégico en el que se | Fomentar las relaciones | = Gerencia.
relaciones publicas | posibles clientes de la pueda realizar el evento. | publicas garantizan una | = Departamento
con el propésito de | zona, empresarios Realizar la presentacion | imagen favorable para de Ventas.
daraconocerLaJoya | locales formales e del proyecto residencias | el Proyecto, y de esta
Hills y fomentar la | informales e y sus caracteristicas, | forma garantizar que se

buena imagen de la
Residencial hacia el

publico objetivo.

instituciones aledafas,
el proyecto Residencial
La Joya Hills, y crear
relaciones duraderas
gque estos conozcan
las caracteristicas del
complejo residencial y

se animen a conocerlo.

haciendo uso de ayudas
audio visuales.
Motivarlos a expresar
sus comentarios.

Crear un ambiente de
confianza durante la
realizacién del evento.
Gestionar refrigerio 'y
agradecimiento por su
presencia.

Regalias de muestras
del

invitados.

producto a los

conozca.

Tabla 54: Estrategia de Promocion: Relaciones Publicas. Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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ESTRATEGIA DE PROMOCION: REDES SOCIALES.

OBJETIVO: Proponer acciones que dentro de la operacionalizacién de la estrategia de promocion por medio de redes sociales

impulse a los clientes potenciales a adquirir Lotes y/o Viviendas de la Residencial La Joya Hills.

ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES JUSTIFICACION RESPONSABLE
El propésito de la
Implementar un plan | Dar a conocer a Realizar la creacién de | creacion de cuentas en | = Gerencia.
integral de publicidad | posibles clientes el cuentas en las | redes sociales para este | = Departamento
a través de redes | proyecto Residencial diferentes redes | proyecto es brindar de Ventas.
sociales, con el|La Joya Hills, por sociales. informacién para
propésito de dar a | medio de publicidad a Gestionar administrador | prospectos locales o

conocer La Joya Hills.

través de redes

sociales, con el
propésito de dar a
conocer las
caracteristicas e

informacién relevante.

de las cuentas.
Establecer informacién
que se incluird en las
redes.

Actualizar promociones

del proyecto.

Hermanos Lejanos del
mercado extranjero, asi
como  compartir Yy
proporcionar

informacion de  facil
acceso que contenga
datos de relevancia y
precios de los diferentes
modelos de viviendas
disponibles, tipo de

financiamiento, etc.

Tabla 55: Estrategia de Promocién: Redes Sociales. Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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ESTRATEGIA DE PROMOCION: MARKETING DIRECTO.

OBJETIVO: Proponer acciones que dentro de la operacionalizacién de la estrategia de promocién por medio de marketing

directo impulse a los clientes potenciales a adquirir Lotes y/o Viviendas de la Residencial La Joya Hills.

ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES JUSTIFICACION RESPONSABLE

El propésito de la

Implementar un plan | Dar a conocer a | = Gestionar administrador | creacion de cuentas de | = Gerencia.

integral de publicidad | posibles clientes el de las cuentas. correo electrénico para | = Departamento
a través de marketing | proyecto Residencial | = Obtener base de datos | los vendedores del de Ventas.
directo por medio de | La Joya Hills, por de clientes. proyecto es brindar
correo electrénico | medio de correo | = Realizar la creacién de | informacion para
empresarial. electrénico, con el cuentas de  correo | prospectos locales o

propésito de dar a empresarial. Hermanos Lejanos del

conocer las | = Establecer informacién | mercado extranjero, asi

caracteristicas e que se incluird en los | como  compartir Yy

informacién relevante. correos electrénicos. proporcionar

= Actualizar promociones | informacién de facil

del proyecto. acceso que contenga
datos de relevancia y
precios de los diferentes
modelos de viviendas
disponibles, tipo de

financiamiento, etc.

Tabla 56: Estrategia de Promocidn: Marketing Directo. Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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5.1.10.2 Slogan.
“La Joya Hills, un estilo diferente de vivir”

5.1.10.3 Logotipo.

La Joya Hills:

UN ESTILO DIFERENTE VIVIR

Imagen 9: Sugerencia de Logo 1.

Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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Imagen 10: Sugerencia de Logo 2.

Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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5.1.10.4 Publicidad sugerida.

Imagen 11: Sugerencia de Folder.

Fuente: Elaborada por equipo investigador.

Imagen 12: Sugerencia de Tarjetas de Presentacion

Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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Imagen 13: Sugerencia de Boligrafos.

Fuente: Elaborada por equipo investigador.

. ﬁ‘:??‘?l“ Lo Joge il

Imagen 14: Sugerencia de Tazas.

Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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UN ESTILO DIFERENT EREDEEEEVEEVEER

URBANISMO

PRIVADAS BAJO REGIMEN DE
PROPIEDAD EN CONDOMINIO

+(503) 7873-3688

s.vielman@argideas-sv.com

Carretera Panamericana contiguo a
Centro Comercial La Joya.

La Joya Hills

Imagen 15: Sugerencia de Flyers y Vallas.

Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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5.1.11 Precio.

5.1.11.1 Casas.

MODELO TIPO AREA DEL LOTE | CONSTRUCCION PRECIO

MARSELLA | 2 NIVELES 140 m? equivalente | 143.00 m? $ 66,213.95
a 200.31 v?

VERSALLES | 2 NIVELES 140 m? equivalente | 171.00 m? $77,413.95
a 200.31 v?

CANNES 1 NIVEL 140 m?equivalente | 86.00 m? $43,413.95
a 200.31 v?

PARIS 1 NIVEL 140 m? equivalente | 109.00 m? $52,613.95
a 200.31 v?

Tabla 57: Precio de Modelos de Viviendas.

Fuente: Elaborada por equipo investigador.

5.1.11.2 Lotes.

AREA DEL LOTE TIPO

PRECIO DE LA V2 PRECIO DEL LOTE

140 m2equivalente a 200.31 v | $45.00

$9,013.95

Tabla 58: Precio de Lotes.

Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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5.1.11.3 Margenes de ganancia.

NO. ACTIVIDAD MONTO ECONOMICO

1 | LIMPIEZA Y CHAPEO $ 756491

2 | TERRACERIA $ 89,639.21

3 | AGUAS NEGRAS $ 196,498.15

4 | AGUAS LLUVIAS $ 131,236.99

5 | AGUA POTABLE $172,153.89

6 | INFRAESTRUCTURA VIAL $ 163,644.43

7 | INSTALACIONES ELECTRICAS $ 61,354.34

8 | ZONA VERDE $ 25,268.38

COSTO PARCIAL DE PROYECTO $ 847,360.30

9 | EQUIPAMIENTO ZONAS VERDES Y FACHADA $ 52,000.00

10 | OTROS (LEGALIZACION E IMPREVISTOS) $ 8597441

11 | MURO PERIMETRAL $ 70,000.00

12 | VALOR DEL TERRENO $ 200,000.00

INVERSION TOTAL DEL PROYECTO $ 1,255.334.71

COSTO UNITARIO POR LOTE $ 3,365.51

Tabla 59: Presupuesto de Obras para el Proyecto Residencial “La Joya Hills”
Fuente: Proporcionado por Empresa Constructora Ideas Arquitecténicas S.A. de C.V.
PROYECCION DE VENTA EN MONTO ECONOMICO 3 ANOS
DETALLE 2018 2019 2020 | TOTAL

MODELO MARSELLA $595,925.55| $860,781.35|$1,191,851.10 | $2,648,558.00
MODELO VERSALLES $619,311.60| $696,725.55| $774,139.50|$2,090,176.65
MODELO CANNES $477,553.45| $651,209.25| $607,795.30 |$1,736,558.00
MODELO PARIS $736,595.30| $736,595.30| $683,981.35|%$2,157,171.95
LOTE $ 99,153.45| $216,334.80| $162,251.10| $ 477,739.35
TOTAL $2,528,539.35 | $3,161,646.25| $3,420,018.35 | $9,110,203.95

Tabla 60: Proyeccion de 3 afios de Venta en Monto Econémico.
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PROYECCION DE COSTO DE VENTAS 3 ANOS

DETALLE 2018 2019 2020 | TOTAL

MODELO MARSELLA $352,039.59| $508,501.63| $704,079.18|%$1,564,620.40
MODELO VERSALLES $368,924.08| $415,039.59| $461,155.10|%$1,245,118.77
MODELO CANNES $273,520.61| $372,982.65| $348,117.14| $ 994,620.40
MODELO PARIS $428,617.14| $428,617.14| $398,001.63 | $1,255,235.91
LOTE $ 37,020.61| $ 80,772.24| $ 60,579.18| $ 178,372.03
TOTAL $1,460,122.03 | $1,805,913.25 | $1,971,932.23 | $5,237,967.51

Tabla 61: Proyeccion de 3 afios de Costo de Venta en Monto Econdmico.
Fuente: Elaborada por equipo investigador.
CONCEPTOS ANO 2018 ANO 2019 ANO 2020

VENTAS $2,528,539.35 | $3,161,646.25 | $3,420,018.35

COSTO DE VENTAS

$1,460,122.03

$1,805,913.25

$1,971,932.23

MARGEN BRUTO

$1,068,417.32

$1,355,733.00

$1,448,086.12

GASTOS DE OPERACION (Fijos) $35,000.00 $36,750.00 $38,587.50
GASTOS LABORALES $20,000.00 $21,000.00 $22,050.00
GASTOS NO LABORALES $15,000.00 $15,750.00 $16,537.50
GANANCIA ANTES DE IMPUESTO $1,033,417.32 | $1,318,983.00 | $1,409,498.62
IMPUESTOS S/RENTA $310,025.20 | $395,694.90| $422,849.59
GANANCIA NETA $723,392.12| $923,288.10| $986,649.03
UTILIDAD 28.61% 29.20% 28.85%

Tabla 62: Estado de Perdidas o Ganancias Proyectadas.

Fuente: Elaborada por equipo investigador.

Ver Anexo 6, Cuadro de Valores del Proyecto.
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5.1.11.4 Plazos y condiciones de pago.

MODELO TIPO PRECIO
MARSELLA 2 NIVELES $ 66,213.95
VERSALLES 2 NIVELES $77,413.95
CANNES 1 NIVEL $43,413.95
PARIS 1 NIVEL $52,613.95

Tabla 63: Precio de Lista de Viviendas.

Fuente: Elaborada por equipo investigador.

AREA DEL LOTE TIPO PRECIO DE LA V2 PRECIO DEL LOTE
140 m? equivalente a 200.31 v? | $45.00 $9,013.95

Tabla 64: Precio de Lista de Lote.

Fuente: Elaborada por equipo investigador.

Politicas de Pago:

1. Financiamiento externo: a través de Bancos del Sistema Financiero Salvadorefio
y con Fondo Social para la Vivienda, el cual dispone de lineas de financiamiento
tanto para salvadorefios residentes localmente como para salvadorefios residentes
en el exterior.

2. Prima: 10% de precio de lista de la casa y reserva de $1,000.00, que van a cuenta
de la prima.

3. Descuentos: Autorizados y aprobados Unicamente por Gerente General de Ideas
Arquitectonicas S.A. de C.V. (Sociedad Constructora) y La Joya S.A. de C.V.

4. Financiamiento de viviendas corto plazo: por Ideas Arquitecténicas S.A. de C.V.
(Sociedad Constructora) y La Joya S.A. de C.V. por medio de 6 cuotas mensuales
del valor total después de pago de prima, sin intereses.

5. Medios de pago aceptados: cash, cheques certificados o de gerencia, depésitos a
cuenta corriente.

6. Financiamiento de Lotes: por ldeas Arquitecténicas S.A. de C.V. (Sociedad
Constructora) y La Joya S.A. de C.V. por medio de 6 cuotas mensuales del valor

total del lote, después de pago de prima, sin intereses.
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5.1.11.5 Estrategia de Precio.

ESTRATEGIA DE PRECIO VIVIENDAS

clientes potenciales a adquirir Viviendas de la Residencial La Joya Hills.

OBJETIVO: Proponer acciones gue dentro de la operacionalizacion de la estrategia de precios competitivos que impulse a los

con las comodidades
de un proyecto de
condominio

residencial.

de

clientes, que cumplan

adquisitivo los
con las expectativas de

un proyecto de
condominio

residencial, ofreciendo
viviendas a precios

competitivos.

aguas lluvias, planta de
tratamiento.

Disefio y construccion
de casas modelos de
viviendas de un nivel.
Disefio y construccion

de casas modelos de

viviendas de dos
niveles.
Definir precio de
viviendas.

Implementar estrategia.

principalmente en
garantizar a los clientes
viviendas que cumplan
necesidades

con las

actuales.

ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES JUSTIFICACION RESPONSABLE
Contar con diferentes | Realizar diferentes | = Construcciébn de obras | Ofrecer a los clientes Departamento
modelos de vivienda | disefios y de urbanizacioén: | viviendas de diferentes de Disenfo.
de acuerdo al poder | presentaciones de alumbrado publico agua | precios y Departamento
adquisitivo de los | modelos de vivienda, potable, conformacion | caracteristicas, Técnico.
clientes potenciales, | de acuerdo al poder de calles y aceras, | enfocandose Departamento

de Construccion.
Supervision de
obra.
Departamento

de ventas.

Tabla 65: Estrategia de Precio Viviendas. Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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ESTRATEGIA DE PRECIO LOTES.

OBJETIVO: Proponer acciones que dentro de la operacionalizacion de la estrategia de precios competitivos que impulse a los

clientes potenciales a adquirir Lotes de la Residencial La Joya Hills.

ESTRATEGIA

TACTICA

ACCIONES

JUSTIFICACION

RESPONSABLE

Ofrecer a los clientes
potenciales la opcion
de compra de lotes,
con las comodidades
de un proyecto de
condominio

residencial.

Brindar a los clientes
que no aplican para la
compra de una
vivienda, la opcién de
compra de un lote,
como inversioén para el
futuro y poder construir
su vivienda en un

proyecto seguro.

Construccion de obras
de urbanizacion:
alumbrado publico agua
potable, conformacion
de calles y aceras, aguas
lluvias, planta de
tratamiento.
Delimitar lotes y
poligonos del Proyecto
en los que se venderan
lotes.

Implementar estrategia.

Ofrecer a los clientes la
opcion de compra de
lotes habitacionales a
precios competitivos con
las caracteristicas del
proyecto de condominio

residencial.

Departamento
de Disefio.
Departamento
Técnico.
Departamento
de Construccion.
Supervision de
obra.
Departamento

de ventas.

Tabla 66: Estrategia de Precio Lotes. Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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ESTRATEGIA DE RELACIONES CON LA BANCA NACIONAL E INTERNACIONAL.

OBJETIVO: Proponer acciones que dentro de la operacionalizacién de la estrategia de Relaciones con la Banca Nacional e

Internacional impulse a los clientes potenciales a adquirir Lotes y/o Viviendas de la Residencial La Joya Hills a través de créditos

hipotecarios.

ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES JUSTIFICACION RESPONSABLE
» Gestionar a través de
Ofrecer a los clientes | Brindar a los clientes relaciones con Banca | Ofrecer a los clientes la | = Gerencia.
potenciales la opcion | que deseen aplicar Nacional e Internacional | opcibn de compra de | = Departamento
de compra de lotes | para la adquisicion de tramites de calificacién | lotes y/o  viviendas de ventas.

ylo viviendas a través
del financiamiento de
la Banca Nacional e

Internacional.

un lote o una vivienda,
la opcion de compra a
través de un crédito
hipotecario con la
Banca Nacional e

Internacional.

del

convenios.

Proyecto, realizar
Por medio del nivel de
ingresos de los clientes
potenciales se
gestionaran créditos

hipotecarios con la

Banca Nacional e
Internacional.
Precalificar tipo de
clientes empleados.
Precalificar tipo de
clientes empresarios

formales e informales.

Implementar estrategia.

habitacionales a través
de un crédito hipotecario
con la Banca Nacional e
Internacional, debido a
gue en muchos casos
los clientes no cuentan
con el efectivo para
realizar la compra de

forma inmediata.

Tabla 67: Estrategia de Relaciones con la Banca Nacional e Internacional. Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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5.1.12 Presupuesto anual del plan estratégico de marketing.

PRESUPUESTO ANO 2018

ESTRATEGIA DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

PORCENTAJE VALOR
DETALLE DESTINADO MONETARIO
Pagina Web 1.92% $ 500.00
Folder 3.85% $ 1,000.00
Tarjetas de Presentacion 1.92% $ 500.00
Flyer 577% $1,500.00
Televisién 19.23% $ 5,000.00
Vallas 7.69% $2,000.00
Radio 15.38% $2,700.00
Perifoneo 13.85% $ 2,400.00
Prensa 9.62% $ 2,000.00
Revistas 1.92% $ 500.00
Boligrafos 3.08% $ 800.00
Tazas 3.85% $ 1,000.00
Redes Sociales 0.96% $ 250.00
Correo Empresarial 0.96% $ 250.00
Imprevistos 10.00% $2,266.44
TOTAL ESTRATEGIA DE PROMOCION Y
PUBLICIDAD 100.00% $ 22,666.44
ESTRATEGIA DE RELACIONES PUBLICAS
Pago de Establecimiento y Tarjetas de Invitacién 25.71% $ 400.00
Refrigerio, Regalias 64.29% $ 1,000.00
Imprevistos 10.00% $ 155.54
TOTAL ESTRATEGIA DE RELACIONES
PUBLICAS 100.00% $1,555.54
PRESUPUESTO DE VENTA PERSONAL
Ejecutivos de Venta (2) 77.14% $ 7,200.00
Material de Trabajo 12.86% $1,200.00
Imprevistos 10.00% $ 933.24
TOTAL PRESUPUESTO DE VENTA
PERSONAL 100.00% $9,333.24
TOTAL $ 33,5655.22

Tabla 68: Presupuesto anual del plan estratégico de marketing Afio 2018.

Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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PRESUPUESTO ANO 2019

ESTRATEGIA DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

PORCENTAJE VALOR
DETALLE DESTINADO MONETARIO
Péagina Web 1.92% $ 200.00
Folder 3.85% $ 1,000.00
Tarjetas de Presentacion 1.92% $ 500.00
Flyer 577% $1,500.00
Television 19.23% $ 5,500.00
Vallas 7.69% $ 2,000.00
Radio 15.38% $2,700.00
Perifoneo 13.85% $ 2,400.00
Prensa 9.62% $ 2,000.00
Revistas 1.92% $ 500.00
Boligrafos 3.08% $ 800.00
Tazas 3.85% $ 1,000.00
Redes Sociales 0.96% $ 150.00
Correo Empresarial 0.96% $ 150.00
Imprevistos 10.00% $2,266.44
TOTAL ESTRATEGIA DE PROMOCION Y
PUBLICIDAD 100.00% $ 22,666.44
ESTRATEGIA DE RELACIONES PUBLICAS
Pago de Establecimiento y Tarjetas de Invitacién 25.71% $ 400.00
Refrigerio, Regalias 64.29% $ 1,000.00
Imprevistos 10.00% $ 155.54
TOTAL ESTRATEGIA DE RELACIONES
PUBLICAS 100.00% $1,555.54
PRESUPUESTO DE VENTA PERSONAL
Ejecutivos de Venta (2) 77.14% $ 7,200.00
Material de Trabajo 12.86% $ 1,200.00
Imprevistos 10.00% $ 933.24
TOTAL PRESUPUESTO DE VENTA
PERSONAL 100.00% $9,333.24
TOTAL $ 33,555.22

Tabla 69: Presupuesto anual del plan estratégico de marketing Afio 2019.

Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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PRESUPUESTO ANO 2020

ESTRATEGIA DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

PORCENTAJE VALOR
DETALLE DESTINADO MONETARIO
Péagina Web 1.92% $ 200.00
Folder 3.85% $ 1,000.00
Tarjetas de Presentacion 1.92% $ 500.00
Flyer 577% $1,500.00
Television 19.23% $ 5,500.00
Vallas 7.69% $ 2,000.00
Radio 15.38% $2,700.00
Perifoneo 13.85% $ 2,400.00
Prensa 9.62% $ 2,000.00
Revistas 1.92% $ 500.00
Boligrafos 3.08% $ 800.00
Tazas 3.85% $ 1,000.00
Redes Sociales 0.96% $ 150.00
Correo Empresarial 0.96% $ 150.00
Imprevistos 10.00% $2,266.44
TOTAL ESTRATEGIA DE PROMOCION Y
PUBLICIDAD 100.00% $ 22,666.44
ESTRATEGIA DE RELACIONES PUBLICAS
Pago de Establecimiento y Tarjetas de Invitacién 25.71% $ 400.00
Refrigerio, Regalias 64.29% $ 1,000.00
Imprevistos 10.00% $ 155.54
TOTAL ESTRATEGIA DE RELACIONES
PUBLICAS 100.00% $1,555.54
PRESUPUESTO DE VENTA PERSONAL
Ejecutivos de Venta (2) 77.14% $ 7,200.00
Material de Trabajo 12.86% $ 1,200.00
Imprevistos 10.00% $ 933.24
TOTAL PRESUPUESTO DE VENTA
PERSONAL 100.00% $9,333.24
TOTAL $ 33,555.22

Tabla 70: Presupuesto anual del plan estratégico de marketing Afio 2020.

Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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5.1.13 Cronogramas.

CRONOGRAMA 2018

DETALLE ENE |FEB |MAR |ABR |MAY |JUN |JUL |AGO |SEP |OCT |NOV |DIC

Creacion de Pagina Web.

Actualizacion de Pagina Web.

Impresion de Papeleria Membretada (Folder,
Tarjetas de Presentacion)

Entrega de Papeleria Membretada.

Contrato con Canal de Television y creacion de
Spot.

Transmision de Publicidad en Canal.

Creacion e Instalacion de Vallas Publicitarias.

Actualizaciéon de Vallas

Contrato con Emisora Radial

Transmision de Publicidad en Radio

Perifoneo

Publicidad en Prensa

Elaboraciéon de Boligrafos

Entrega de Boligrafos a clientes potenciales

Elaboracion de Tazas

Entrega de Tazas a compradores de Lote y/o
Vivienda

Creacion de Redes Sociales

Actualizacion de Promocion en Redes

Realizaciéon de Evento de Relaciones Publicas

Tabla 71: Cronograma 2018. Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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CRONOGRAMA 2019

DETALLE ENE |FEB |MAR |ABR |[MAY |JUN |JUL |AGO |SEP |OCT |NOV |DIC

Actualizacion de Pagina Web.

Impresion de Papeleria Membretada (Folder,
Tarjetas de Presentacion)

Entrega de Papeleria Membretada.

Contrato con Canal de Television y creacion de
Spot.

Transmision de Publicidad en Canal.

Creacion e Instalacion de Vallas Publicitarias.

Actualizaciéon de Vallas

Contrato con Emisora Radial

Transmision de Publicidad en Radio

Perifoneo

Publicidad en Prensa

Elaboracién de Boligrafos

Entrega de Boligrafos a clientes potenciales

Elaboracion de Tazas

Entrega de Tazas a compradores de Lote y/o
Vivienda

Actualizacion de Promocion en Redes

Realizacion de Evento de Relaciones Publicas

Tabla 72: Cronograma 2019. Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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CRONOGRAMA 2020

DETALLE ENE |FEB |MAR |ABR |[MAY |JUN |JUL |AGO |SEP |OCT |NOV |DIC

Actualizacion de Pagina Web.

Impresion de Papeleria Membretada (Folder,
Tarjetas de Presentacion)

Entrega de Papeleria Membretada.

Contrato con Canal de Television y creacion de
Spot.

Transmision de Publicidad en Canal.

Creacion e Instalacion de Vallas Publicitarias.

Actualizaciéon de Vallas

Contrato con Emisora Radial

Transmision de Publicidad en Radio

Perifoneo

Publicidad en Prensa

Elaboracién de Boligrafos

Entrega de Boligrafos a clientes potenciales

Elaboracion de Tazas

Entrega de Tazas a compradores de Lote y/o
Vivienda

Actualizacion de Promocion en Redes

Realizacion de Evento de Relaciones Publicas

Tabla 73: Cronograma 2020. Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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5.1.14 Plan de Medios

PLAN DE TELEVISION.

DETALLE ENE |FEB MAR |ABR |MAY |JUN |JUL AGO |SEP |OCT |NOV |DIC TOTAL
Transmision de
Publicidad en Canal
Sugerido TVO o TRV.
No. De Spot 50 50 50 50 50 250
Costo. $1000.00 $1000.00 $1000.00 $1000.00 | $1000.00 | $5,000.00

Tabla 74: Plan de Television Anual. Fuente: Elaborada por equipo investigador.

PLAN DE RADIO.

DETALLE ENE |FEB MAR |ABR |MAY |JUN |JUL AGO |SEP |OCT |NOV |DIC TOTAL
Transmision de
Publicidad en Radio La
Chaparrastique o La
Caliente.
No. De Cufias 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
Costo. $22500 | $225.00| $225.00| $225.00| $225.00| $225.00| $225.00| $225.00| $225.00| $225.00| $225.00| $225.00| $2,700.00

Tabla 75: Plan de Radio Anual. Fuente: Elaborada por equipo investigador.

Nota Aclaratoria: los precios o costos que se detallan en cada uno de los cuadros anteriores no son fijos, pueden variar por diferentes

condiciones como: temporada, descuentos, promociones y por volumenes de compra. Asi mismo, los meses que aparecen pautados

podran ser modificados segun lo exija la demanda y las necesidades de prestar atencion a ciertos mercados metas para lograr mayor

aprovechamiento de los medios. En el caso de los medios de comunicacion, radio y televisién se han seleccionado medios locales ya

gue su costo resulta mas accesible, tomando de referencia los datos obtenidos en la investigacion realizada y su cobertura se extiende

a lo largo y ancho de la zona oriental que en el presente estudio es el mercado objetivo
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5.1.15 Proyeccion de Ventas.

PRODUCTOS
MODELO MARSELLA $66,213.95
MODELO VERSALLES $77,413.95
MODELO CANNES $43,413.95
MODELO PARIS $52,613.95
LOTE $9,013.95

Tabla 76: Precio de Productos. Fuente: Elaborada por equipo investigador.

METAS DE VENTAS EN UNIDADES 2018

DETALLE ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL
MODELO MARSELLA 0 0 0 0 0 0 1 1 1 2 2 2 9
MODELO VERSALLES 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 2 2 8
MODELO CANNES 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 2 2 11
MODELO PARIS 0 0 0 1 1 1 1 2 2 2 2 2 14
LOTE 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11
Tabla 77: Metas de ventas en unidades afio 2018. Fuente: Elaborada por equipo investigador.
METAS DE VENTAS EN MONTO ECONOMICO 2018

DETALLE ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL
MODELO
MARSELLA | s $- $- $- $- $- $66,213.95 | $66,213.95 | $66,213.95 | $132,427.90 | $132,427.90 | $132,427.90 | $ 595,925.55
MODELO
VERSALLES | s- $- $- $- $- $- $77,413.95 | $77,413.95 | $77,413.95 | $77,413.95 | $154,827.90 | $154,827.90 | $619,311.60
MODELO
CANNES $- $- $- $43,413.95 | $43,413.95 |$43,413.95 | $43,413.95 | $43,413.95 |$43,413.95 | $43,413.95 | $86,827.90 |$86,827.90 | $477,553.45
MODELO
PARIS $- $- $- $52,613.95 | $52,613.95 |$52,613.95 | $52,613.95 | $105,227.90 | $105,227.90 | $105,227.90 | $105,227.90 | $105,227.90 | $ 736,595.30
LOTE

$- $9,013.95 | $9,013.95 |$ 9,013.95 |$ 9,013.95 |$ 9,013.95 |$ 9,013.95 |$ 9,013.95 |$ 9,013.95 | $ 9,013.95 |$ 9,013.95 |$ 9,013.95 |$ 99,153.45
TOTAL $- $9,013.95 | $9,013.95 | $105,041.85 | $105,041.85 | $105,041.85 | $248,669.75 | $301,283.70 | $301,283.70 | $367,497.65 | $488,325.55 | $488,325.55 | $2,528,539.35

Tabla 78: Metas de ventas en monto econémico afio 2018. Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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METAS DE VENTAS EN UNIDADES 2019
DETALLE ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL
MODELO MARSELLA 0 0 0 1 1 1 2 1 1 2 2 2 13
MODELO VERSALLES 0 1 1 0 1 1 1 2 0 1 0 1 9
MODELO CANNES 1 1 0 1 1 2 1 2 1 2 1 2 15
MODELO PARIS 1 1 0 2 1 1 2 2 1 1 1 1 14
LOTE 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 24
Tabla 79: Metas de ventas en unidades afio 2019. Fuente: Elaborada por equipo investigador.
METAS DE VENTAS EN MONTO ECONOMICO 2019

DETALLE ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL
MODELO
MARSELLA | s $ $- $66,213.95 | $66,213.95 | $66,213.95 | $132,427.90 | $66,213.95 | $66,213.95 | $132,427.90 | $132,427.90 | $132,427.90 | $ 860,781.35
MODELO
VERSALLES | s- $77,413.95 | $77,413.95 | $- $77,413.95 | $77,413.95 | $77,413.95 | $154,827.90 | $- $77,413.95 | $ $77,413.95 | $696,725.55
MODELO
CANNES $43,413.95 | $43,413.95 | $- $43,413.95 | $43,413.95 | $86,827.90 | $43,413.95 | $86,827.90 | $43,413.95 | $86,827.90 | $43,413.95 | $86,827.90 | $ 651,209.25
MODELO
PARIS $52,613.95 | $52,613.95 | $- $105,227.90 | $52,613.95 | $52,613.95 | $105,227.90 | $105,227.90 | $52,613.95 | $52,613.95 | $52,613.95 | $52,613.95 | $ 736,595.30
LOTE

$18,027.90 | $18,027.90 | $18,027.90 | $18,027.90 | $18,027.90 | $18,027.90 | $18,027.90 | $18,027.90 | $18,027.90 | $18,027.90 | $18,027.90 | $18,027.90 | $216,334.80
TOTAL

$114,055.80 | $191,469.75 | $95,441.85 | $232,883.70 | $257,683.70 | $301,097.65 | $376,511.60 | $431,125.55 | $180,269.75 | $367,311.60 | $246,483.70 | $367,311.60 | $3,161,646.25

Tabla 80: Metas de ventas en monto econémico afio 2019. Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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METAS DE VENTAS EN UNIDADES 2020
DETALLE ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL
MODELO MARSELLA 2 2 2 1 1 1 2 1 1 1 2 2 18
MODELO VERSALLES 1 1 1 0 1 1 1 2 0 1 0 1 10
MODELO CANNES 0 1 0 1 1 2 1 2 1 2 1 2 14
MODELO PARIS 0 1 0 2 1 1 2 2 1 1 1 1 13
LOTE 2 2 2 2 2 2 2 0 0 0 2 2 18
Tabla 81: Metas de ventas en unidades afio 2020. Fuente: Elaborada por equipo investigador.
METAS DE VENTAS EN MONTO ECONOMICO 2020

DETALLE ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL
MODELO
MARSELLA | $132,427.90 | $132,427.90 | $132,427.90 | $ 66,213.95 | $66,213.95 | $66,213.95 | $132,427.90 | $66,213.95 | $66,213.95 | $66,213.95 | $132,427.90 | $132,427.90 | $1,191,851.10
MODELO
VERSALLES | $77,413.95 | $77,413.95 | $77,413.95 | $- $77,413.95 | $77,413.95 | $77,413.95 | $154,827.90 | $- $77,413.95 | $- $77,413.95 | $ 774,139.50
MODELO
CANNES $- $43,413.95 | $- $43,413.95 | $43,413.95 | $86,827.90 | $43,413.95 | $86,827.90 | $43,413.95 | $86,827.90 | $43,413.95 | $86,827.90 | $607,795.30
MODELO
PARIS $- $52,613.95 | $- $105,227.90 | $52,613.95 | $52,613.95 | $105,227.90 | $105,227.90 | $52,613.95 | $52,613.95 | $52,613.95 |$52,613.95 | $ 683,981.35
LOTE

$18,027.90 | $18,027.90 | $18,027.90 | $18,027.90 | $18,027.90 | $18,027.90 | $18,027.90 |$- $- $- $18,027.90 | $18,027.90 | $162,251.10
TOTAL

$227,869.75 | $323,897.65 | $227,869.75 | $232,883.70 | $257,683.70 | $301,097.65 | $376,511.60 | $413,097.65 | $162,241.85 | $283,069.75 | $246,483.70 | $367,311.60 | $3,420,018.35

Tabla 82: Metas de ventas en monto econdmico afio 2019. Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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PROYECCION DE VENTA UNIDADES 3 ANOS

DETALLE 2018 2019 2020 | TOTAL

MODELO MARSELLA 9 13 18 40
MODELO VERSALLES 8 9 10 27
MODELO CANNES 11 15 14 40
MODELO PARIS 14 14 13 41
LOTE 11 24 18 53
TOTAL 53 75 73 201

Tabla 83: Metas de ventas en unidades 3 afios. Fuente: Elaborada por equipo investigador.

PROYECCION DE VENTA EN MONTO ECONOMICO 3 ANOS

DETALLE 2018 2019 2020 | TOTAL

MODELO MARSELLA $595,925.55 $860,781.35| $1,191,851.10| $2,648,558.00
MODELO VERSALLES $619,311.60 $696,725.55 $774,139.50 | $2,090,176.65
MODELO CANNES $477,553.45 $651,209.25 $607,795.30| $1,736,558.00
MODELO PARIS $736,595.30 $736,595.30 $683,981.35| $2,157,171.95
LOTE $99,153.45 $216,334.80 $162,251.10| $ 477,739.35
TOTAL $2,528,539.35| $3,161,646.25| $3,420,018.35| $9,110,203.95

Tabla 84: Metas de ventas en monto econémico 3 afios. Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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PORCENTAJE DE COSTO DE MARKETING / VENTAS 3 ANOS

DETALLE 2018 2019 2020 TOTAL
VENTAS $2,528,539.35|$3,161,646.25 | $3,420,018.35 | $9,110,203.95
MARKETING $ 33,555.22| $ 33,555.22| $ 33,555.22| $ 100,665.66
PORCENTAJE
MARKETING / VENTAS 1.33% 1.06% 0.98% 1.10%

Tabla 85: Porcentaje de Costo de Marketing / Ventas 3 Afios.

Fuente: Elaborada por equipo investigador.

En el cuadro anterior de detalla un comparativo entre la proyeccién de ventas anuales
y el costo de marketing, que equivale en porcentaje para el afio 2,018 al 1.33% en publicidad
y promocién lo que significa que es un porcentaje minimo con un alcance muy grande ya
que se estaria logrando el lanzamiento del proyecto, para el afio 2,019 el porcentaje de
Marketing equivale al 1.06 del valor de las ventas % y en el afio 2,020 al 0.98 %,
manteniendo los mismos mecanismos de publicidad y promocién pero con la proyeccion de

aumentar las ventas.

La inversién de Marketing debe mantenerse necesariamente, ya que garantiza que

mas clientes potenciales conozcan del Proyecto, se animen a conocerlo y comprar.

El Marketing es un proceso que comprende la identificacion de necesidades del
cliente y deseos del mercado objetivo, la formulacion de objetivos orientados al consumidor,
la construccién de estrategias que creen un valor superior, la implantacién de relaciones
con el consumidor y la retencion del valor del consumidor para alcanzar beneficios. Para el
caso de la Joya Hills la primera inversion de Marketing servira como lanzamiento comercial
del Proyecto, y el presupuesto para los afios siguientes servira para el posicionamiento

comercial y la atraccion del mercado objetivo.
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5.1.16 Recursos para el desarrollo del Proyecto.

RECURSOS PARA EL DESARROLLO DEL PROYECTO. PORCENTAJES.
Recurso Financiero Aportado por La Joya S.A. de C.V. e 60 %

Ideas Arquitecténicas S.A. de C.V.

Recurso Financiero en entidades de Sistema Financiero 40 %
(Garantia Hipotecaria Inmueble donde se desarrolla el

Proyecto Residencial La Joya Hills)

Tabla 86: Recursos Financieros del Proyecto. Fuente: Elaborada por equipo investigador.

5.1.17 Posicionamiento Proyecto Habitacional Residencial La Joya Hills:

El proyecto “Residencial La Joya Hills” se pretende desarrollar, por lo que actualmente
no posee un posicionamiento definido en el mercado, es decir el publico en general no lo
conoce, sin embargo en este estudio se han considerado realizar estrategias publicitarias y
de promocion que implica realizar un “Lanzamiento Comercial”’, con el propésito de dar a
conocer el proyecto en su momento a través de inversién en Radio, Prensa, Television,

Vallas Publicitarias y diferentes articulos promocionales.

Se sugiere que el posicionamiento de la “Residencial La Joya Hills” se defina como
uno de los proyectos desarrollados bajo el régimen de condominio residencial de mayor
calidad en la Zona Oriental, que cuenta con amplias zonas de esparcimiento, seguridad
garantizada, en armonia con la naturaleza, y la construccién de los diferentes modelos de
vivienda con materiales de altos estandares de calidad con la experiencia de la empresa

constructora Ideas Arquitecténicas S.A. de C.V.
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5.1.18 Modelo de Negocios.

MODELO DE NEGOCIOS: PROYECTO RESIDENCIAL “LA JOYA HILLS”

RELACION CON

SEGMENTO DE

SOCIOS CLAVES

e

N\
%

e |[nmobiliarias,
e Sistema Financiero

la Ciudad El Triunfo

e Alcaldia Municipal de

ACTIVIDADES CLAVES

Estrategias de: Promocion,
Producto, Calidad,
Publicidad, Relaciones
Publicas, Redes Sociales,
Marketing Directo

RECURSOS CLAVES

Inmueble Propiedad de La
Joya S.A. de C.V., Recurso
Humano de Ideas
Arquitecténicas S.A. de
C.V., Recursos financieros

PROPUESTA DE VALOR

%iﬂ?
1 -'-".-f!r'

El proyecto Residencial “La
Joya Hills” tiene como
objetivo principal brindar a
sus habitantes un lugar
gue cumpla con las
expectativas de un
concepto innovador de
condominio privado
ofreciendo un ambiente
seguro y exclusivo, con
acceso controlado y
vigilancia las 24 horas;
elementos distintivos en la
zona, para crear el perfecto
ambiente que las familias
merecen.

CLIENTES

Z

Venta de Lotes y Viviendas
personalizada a través del
Departamento de Ventas.
Interaccidn con clientes y
sus redes sociales.

CANALES

Oficinas Ubicadas en
Restaurante La Joya en la
Ciudad El Triunfo,
Usulutan.
Pagina Web, Redes

Sociales

propios

CLIENTES

e Hombre y Mujeres
Mayores de 18 afios.
e Personas de los
municipios aledafios y
locales, con ingresos
superiores a $900.00
para vivienda y $500

para lotes.
e Empleados
gubernamentales.

e Empresarios de las

zonas aledafios.
¢ Profesionales
independientes

INGRESOS

ESTRUCTURA DE COSTOS

Obras de Urbanizacion del Proyecto: Preparacion de

Lotes, Agua Potables, Aguas Negras, Aguas Lluvias,
Energia Eléctrica, Zonas de Esparcimiento y

Conformacién de Calles. Construccion de Viviendas,

Comercializacion.

Lotes / Parcelas Habitacionales y Viviendas /
Residencias

Tabla 87: Modelo de Negocios. Fuente: Elaborada por equipo investigador.
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5.2 CONCLUSIONES.

Los estudios de mercado para proyectos de construccidon son herramientas que
permiten a las empresas constructoras integrar cada una de las variables que inciden en el
éxito de éste, y a partir de los analisis, éstos deben realizar los ajustes necesarios para que
sean viables y exitosos, o definitivamente descartarlos, porque son inviables aun desde la

obtencién de un lote o vivienda

Como resultado a la investigacion de mercado los resultados obtenidos de nuestros

clientes potenciales son los siguientes:

En su mayor numero las encuestas realizadas a los habitantes de los municipios, se
destaca un alto grado de aceptacion del proyecto Residencial La Joya Hills, tal como
podemos observar los resultados con el 86.46% de los encuestados determinan que si
estan interesados en adquirir un lote en la Ciudad El Triunfo, Usulutdn. En comparacion del
13.54% no estarian interesados en adquirir un lote. Estos datos favorecen con el 86.46%
que representa la mayoria de la poblacion encuestada y que estaria interesada en la
adquisicion de un lote. Con este proyecto se beneficiaria la poblacion interesada en su
bienestar familiar y otros servicios diferenciados como control de acceso, canchas

deportivas, piscinas y la seguridad que es determinante para este tipo de proyectos.

Observamos que el 60.42% de la poblacién encuestada tiene un compromiso familiar
con estado civil casados, nos representa un alto grado de posibles clientes potenciales ya

gue en las cuales encontramos oportunidades para la adquisicion de lotes o viviendas.

El poder adquisitivo es muy importante para la compra de lote 0 vivienda como
también para optar a préstamos bancarios, observamos que en un alto porcentaje de
ingresos predomina de $750.00 a $1,000.00 y de $1,000.00 a Mas, el cual nos determina
gque muchos de los encuestados puede acceder a la adquisicion de un lote o vivienda,
consideramos también que la mayoria de la poblacién cuenta con un trabajo fijo y negocios
propios esto nos respalda considerablemente y demuestra el poder adquisitivo de los

posibles clientes potenciales para la toma de decision de una compra de lotes y viviendas.
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La factibilidad del proyecto se considera viable, luego de realizar el estudio de
mercado, determinamos que el proyecto es factible ya que obtuvimos un resultado
aceptable de clientes potenciales los cuales tienen un alto grado de poder adquisitivo como
ciertos factores que influyen en el bienestar familiar de la sociedad, en su mayoria cuentan
con trabajo propio y negocios propios derivados al comercio en general y la ayuda de
familiares en el extranjero que es importante para determinar la adquisicién de lotes y
viviendas, se toma en cuenta a la vez que todos estos factores respaldan para poder recurrir
a créditos bancarios lo cual nos beneficiaria grandemente para la adquisicion de un bien

inmueble.

La Joya S.A. de C.V. e Ideas Arquitectonicas S.A. de C.V. cuentan con un capital
financiero y humano propio para el desarrollo del Proyecto Residencial La Joya Hills, de
esta forma la ejecucion y apoyo a las estrategias del Plan de Marketing generan y destacan

un impacto diferenciador en la realizacion del Proyecto.
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5.3 RECOMENDACIONES.

= Se recomienda a “Residencial La Joya Hills” la formulacion e implementacion del
Plan de Marketing Estratégico para que sirva como herramienta para el

posicionamiento comercial del Proyecto.

= Residencial La Joya Hills debe utilizar el respaldo del Personal Técnico de Ideas
Arquitectonicas S.A. de C.V. que se encuentra altamente capacitado y con gran

experiencia en el sector de la construccion, disefio y medio ambiente.

= Explotar el alto porcentaje de aceptacion del proyecto Residencial La Joya Hills con
un 86.46% para la ejecucion del mismo con el objetivo principal de brindar a sus
habitantes un lugar que cumpla con las expectativas de un concepto innovador de
condominio privado ofreciendo un ambiente seguro y exclusivo, con acceso

controlado y vigilancia las 24 horas.

= Se recomienda asociarse a gremiales representativas del sector de construccion y

asi utilizar las oportunidades de darse a conocer mas en el medio.

= Realizar actividades continuas y fomentar las relaciones publicas de forma externa

con el propésito de dar a conocer La Joya Hills a través de actividades publicas

= Residencial La Joya Hills debe servirse de la falta de Proyectos Habitacionales
privados en la zona que garantiza la exclusividad de este proyecto para buscar el

posicionamiento del mismo.

= Residencial La Joya Hills debe beneficiarse de un elevado nivel de lotificaciones no
consolidadas en las zonas aledafias al Proyecto, sin servicios basicos, para ganar
clientes con las caracteristicas de un proyecto legal, seguro y en armonia con el

medio ambiente.
= Capacitacibn continua al personal, relacionado al tema de proyectos de

construccién, Mano de obra, Ventas, para dar un mejor servicio a sus clientes y

mantener la mejora continua en sus procesos.
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Realizar constantemente de preferencia anualmente investigaciones de mercado

para satisfacer adecuadamente los requerimientos de los clientes.

Implementar estrategias de Marketing por medio del Personal de Ventas del

Proyecto y lograr atraer la atencion del mercado local y extranjero.

Se recomienda explotar la participacion del Personal del Departamento de Ventas
con experiencia en ventas de proyectos de la empresa ldeas Arquitectdnicas S.A.
de C.V.

Se debe gestionar y apoyar tramites hipotecarios de los clientes interesados en el
proyecto, en las Instituciones Financieras e inmobiliarias para una mayor efectividad

en las ventas.

La Joya Hills debe fomentar las relaciones publicas de forma externa con el
proposito de dar a conocer el proyecto y asi obtener una mayor penetracion en la

mente de sus clientes.
Gestionar con aseguradoras, la proteccion de las viviendas en caso de desastres

naturales y/o deterioros por medio de Seguro de Dafios y Seguro de Vida de los

propietarios.
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GLOSARIO.

1. Plan estratégico:
Es la planificacién de procesos en el que los responsables de una organizacion reflejan

cual sera la estrategia a seguir por su compafiia.

2. Clientes potenciales:

Toda aquella persona que puede convertirse en determinado momento en comprador
(el que compra un producto), usuario (el que usa un servicio) o consumidor (aquel que
consume un producto o servicio), ya que presenta una serie de cualidades que lo hacen

propenso ello, ya sea por necesidades.

3. Factibilidad:
Se refiere a la disponibilidad de los recursos necesarios para llevar a cabo los objetivos

0 metas sefaladas.

4. Marketing:
Conjunto de técnicas y estudios que tienen como objeto mejorar la comercializacién de

un producto o servicio.

5. Construccion:
La construccion es el arte o técnica de fabricar edificios e infraestructuras. En un sentido
mas amplio, se denomina construccion a todo aquello que exige, antes de hacerse,

disponer de un proyecto y una planificacién predeterminada.

6. Diagnéstico:
Andlisis que se realiza para determinar cualquier situacion y cudles son las tendencias.
Esta determinacién se realiza sobre la base de datos y hechos recogidos y ordenados

sistematicamente, que permiten juzgar mejor qué es lo que esta pasando.
7. Posicionamiento:

Es una estrategia comercial que pretende conseguir que un producto ocupe un lugar

distintivo, relativo a la competencia, en la mente del consumidor.
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8. FODA:
Es el estudio de la situacion de una empresa u organizacion a través de sus fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, tal como indican las siglas de la palabra y, de esta

manera planificar una estrategia del futuro.

9. Producto:
Hace referencia a la variable Producto que en nuestro caso es un inmueble con una

adicion de varios servicios.

10. Plaza:
Es el lugar fisico o virtual en el que se venden los inmuebles y que obligatoriamente

genera un canal de distribucién interno de entrada hasta el punto de ventas.

11. Promocion:
Actividades promocionales y de publicidad (marketing directo, publicidad directa) que
se realizan para estimular la demanda y conseguir ventas; uno de los objetivos casi siempre

principales en un plan de marketing.
12. Precio:

Representa el precio marcado para el producto o el servicio que busca una rentabilidad

para la empresa adecuandose a la definicion de marketing.
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ANEXOS.

ANEXO 1: GUIA DE OBSERVACION.

UNIVERSIDAD GERARDO BARRIOS.
FACULTAD DE POSTGRADO Y EDUCACION CONTINUA.
MAESTRIA EN DIRECCCION ESTRATEGICA DE EMPRESAS. j

GUIA DE OBSERVACION. + snivasor, on

Objetivo: Verificar los aspectos geogréficos, climaticos, ambientales y constructivos del
entorno de los municipios alrededor de la la Ciudad El Triunfo, Usulutan.

ETAPA I: ASPECTOS GENERALES

MUNICIPIO:

FECHA DE VISITA:

OBSERVADOR(A):

ETAPA Il: ASPECTOS A OBSERVAR

ELEMENTOS OBSERVADOS
1. Carreterade Acceso al Municipio
Pavimentadas
Concreto
Adoquinadas
Empedradas
De Tierra
Mixtas
2. Calles del Municipio
Pavimentadas
Concreto
Adoquinadas
Empedradas
De Tierra
Mixtas
3. Clima
Frio
Agradable
Caluroso
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4. Principal Actividad Econémica
Comercio
Turismo
Agricultura
Otro

5. Principal Tipo de Viviendas
Un nivel
Dos Niveles
Tres Niveles

6. Sistema de Construccidn de Vivienda
Adobe
Sistema Mixto (Ladrillo y/o Bloque)
Bajareque
Otro

7. Servicios Basicos
Agua Potable
Energia Eléctrica
Red de Aguas Negras
Telefonia
Internet

8. Principal Transporte
Autobus
Microbus
Moto taxis
Taxis
Medios de Transporte no autorizados
Vehiculos Particulares

9. Verificar Lotificaciones
Nombre

Cuenta con Permisos

Area de Lotes (m?)

Servicios

Empresa Desarrolladora

Calles

Zonas Verdes

Zonas de Esparcimiento

Precio Aproximado

Otras caracteristicas relevantes
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10. Verificar Colonias
Nombre

Cuenta con Permisos

Area de Lotes (m?)

Servicios

Empresa Desarrolladora

Calles

Zonas Verdes

Zonas de Esparcimiento

Precio Aproximado

Tipo de Viviendas

Otras caracteristicas relevantes

11. Verificar Residenciales
Nombre

Cuenta con Permisos

Area de Lotes (m?)

Servicios

Empresa Desarrolladora

Calles

Zonas Verdes

Zonas de Esparcimiento

Precio Aproximado

Tipo de Viviendas

Otras caracteristicas relevantes
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ANEXO 2: GUIA DE ENCUESTA.

UNIVERSIDAD GERARDO BARRIOS.
FACULTAD DE POSTGRADO Y EDUCACION CONTINUA.
MAESTRIA EN DIRECCCION ESTRATEGICA DE EMPRESAS. [

GUIA DE ENCUESTA. 2 sninon ox

Objetivo: Recopilar informacién que nos permita establecer un estudio de mercado y
clientes potenciales para el Proyecto “Residencial La Joya Hills”, de la Ciudad El Triunfo,
Usulutan.

Indicaciéon: Marque con una “X” la respuesta que considere pertinente.

1. Estado Civil

Soltero Casado Viudo Divorciado
2. Sexo

Femenino Masculino

3. ¢En qué rango se encuentra su nivel de Ingresos econémicos?

$250 — $500 $500 — $750

$500 - $750 $1,000 o Mas

4. ¢Cual es su situacion laboral actual?

Empleado Fijo Empleado Temporal
Jubilado Desempleado
Trabajo propio ¢, Qué tipo de Negocio Posee?

5. Lavivienda en la que usted reside es:

Propia Alquilada Otro

6. Posee familiares en el extranjero:

Si No

7. ¢Estaria interesado en adquirir un lote en la Ciudad El Triunfo, Usulutan?

Si No
* Si la respuesta es Si continuar con las preguntas 8 — 9

8. ¢En qué rangos de precios para lotes estaria interesado?

$10,000 - $15,000 $15,000 - $20,000 $20,000 - $30,000
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16

17.

18.

¢En qué rangos de superficie (area) de lotes estaria interesado?

200 m? - 250 m? (286.16 v2 — 357.70 v2)
250 m? - 300 m? (357.70 V2 — 429.24 v?)
300 m? - 500 m? (429.24 v2 — 715.40 v2)
500 m? — 1,000 m?(715.40 v2 — 1,430.80 v2)

Estaria interesado en

Si No

adquirir una Vivienda en la Ciudad EI Triunfo, Usulutan:

* Si la respuesta es Si continuar con las preguntas 11 — 13

¢En qué rangos de precios para vivienda estaria interesado?

$40,000 - $50,000

$50,000 - $70,000

$70,000 - $100,000

$100,000 — Mas

¢En qué rangos de superficie (area) de construccién estaria interesado?

80 m?-90 m?

90 m? - 100 m?

100 m? - 120 m?

120 m? — Mas m?

Considera importante

Si No

Considera importante

Si No

los acabados para la compra de una vivienda:

el factor seguridad para la compra de una vivienda:

¢Le gustaria vivir en una residencial privada?

Si No

. ¢,Cree que generaria interés un proyecto de parcelas habitacionales y residencias

en la Ciudad El Triunfo, Usulutan?

Si No

¢, Cudl es su forma de
Facebook

Radio

Convenciones

buscar Proyectos Residenciales?

Revistas Television
Internet Paginas Web
Inmobiliarias

¢, Qué otros servicios le gustaria que el Proyecto Residencial tuviera?

Piscinas

Gimnasio

Otros Especifique

Canchas Casa Club

Vigilancia Control de acceso
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ANEXO 3: GUIA DE ENTREVISTA.

UNIVERSIDAD GERARDO BARRIOS. G
FACULTAD DE POSTGRADO Y EDUCACION CONTINUA. R| £
MAESTRIA EN DIRECCCION ESTRATEGICA DE EMPRESAS. | i

GUIA DE ENTREVISTA. D\

EL BALVADOR, C.A.

Objetivo: Recopilar informacion que nos permita establecer los parametros de los
desarrolladores del Proyecto “Residencial La Joya Hills”, de la Ciudad El Triunfo, Usulutan.
Indicacién: A continuacion, se le presentan una serie de enunciados, de los cuales se le
solicita conteste objetivamente.

DESARROLLO

1. ¢Cudles el Giro de la empresa?

2. ¢Cémo surge el concepto del
Proyecto?

3. ¢En cuanto tiempo esperan
realizarlo completamente?

4. ¢Cuédles son los objetivos del
nacimiento del Proyecto
“Residencial La Joya Hills™?

5. ¢Para qué fecha considera que se
estarian comercializando las
parcelas y viviendas?

6. ¢Han realizado algun esfuerzo
comercial para dar a conocer el
proyecto?

7. ¢CoOmo surge el asocio de La Joya
S.A. de C.V. con la empresa ldeas
Arquitectonicas S.A. de C.V.?

8. ¢Cuales seran las funciones de las
dos empresas para el desarrollo del
proyecto?

9. ¢Por qué considera que el proyecto
es sobresaliente?

10. ¢ Considera usted que el proyecto
tiene ventaja competitiva sobre
otros? Detalle

11. ¢,Cual considera que serd el
mercado objetivo?

12. ¢ Cual sera el precio aproximado de
las parcelas y viviendas?
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13.

¢,Cudles seran las caracteristicas
de la Residencial?

14.

¢;Cuenta con acceso al sistema
financiero para el desarrollo del
proyecto residencial?

15.

Darian facilidades de pago a los
clientes. ¢ Cuales serian?

16.

¢ Se tendria el apoyo de Bancos
para financiar las parcelas vy
viviendas?

17.

¢ Se ha definido la Mision y Vision
del Proyecto?

18.

¢,De qué forma se tiene planeado
efectuar las ventas de las parcelas
y viviendas?

19.

¢, Cuales considera que serian los
retos para el desarrollo del
proyecto?

20.

¢,Cuenta con el personal adecuado
para el desarrollo del proyecto?
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ANEXO 4: MATRIZ DE RESPUESTA DE ENCUESTAS.
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ANEXO 5: PLANO DE DISTRIBUCION.
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ANEXO 6: CUADRO DE VALORES

MODELO M2 DE
NO. LOTE |POLIGONO| AREALOTE M2 | AREA LOTE V2 PRECIOV2 | PRECIO DE LOTE COSTO M2 VALOR
1 A 202.33 289.49] 5 4500 5 13,027.05 [OTE 0.00] S 400.00| S 13,027.05
2 A 135.05| 193.23] $ 4500 $ 8,695.35 LOTE 0.00] $ 400.00 $ 8,695.35
3 A 154.04 220.40) $ 45.00|$ 9,918.00 LOTE 0.00] $ 400.00| $ 9,918.00
4 A 176.74 252.88] $ 4500 $ 11,379.60 LOTE 0.00] $ 400.00| $ 11,379.60
5 A 210.97 301.86] $ 4500 $ 13,583.70 LOTE 0.00] $ 400.00| $ 13,583.70
1 B 176.91 253.12 § 4500 $ 11,390.40 LOTE 0.00] $ 400.00 $ 11,390.40
2 B 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00( $ 9,013.95
3 B 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00 $ 9,013.95
4 B 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00 $ 9,013.95
5 B 207.05 296.25| $ 4500 $ 13,331.25 LOTE 0.00] $ 400.00 $ 13,331.25
6 B 151.53, 216.81] $ 4500 $ 9,756.45 LOTE 0.00] $ 400.00] $ 9,756.45
7 B 147.84 211.53] $ 4500 $ 9,518.85 LOTE 0.00] $ 400.00 $ 9,518.85
8 B 263.90 377.59] $ 4500 $ 16,991.55 LOTE 0.00] $ 400.00] $ 16,991.55
9 B 147.84 211.53] $ 45.00($ 9,518.85 LOTE 0.00] $ 400.00| $ 9,518.85
10 B 234.75 335.88] $ 4500 $ 15,114.60 LOTE 0.00] $ 400.00] $ 15,114.60
1 C 184.63 264.17| $ 4500 $ 11,887.65 LOTE 0.00] $ 400.00| $ 11,887.65
2 C 140.00 200.31] 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00| $ 9,013.95
3 C 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00| $ 9,013.95
4 C 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00( $ 9,013.95
5 C 184.63 264.17| $ 4500 $ 11,887.65 LOTE 0.00] $ 400.00 $ 11,887.65
6 C 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00( $ 9,013.95
7 C 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00 $ 9,013.95
8 C 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00 $ 9,013.95
9 C 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00 $ 9,013.95
10 C 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00] $ 9,013.95
11 C 140.00) 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00 $ 9,013.95
12 C 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00] $ 9,013.95
13 C 138.07, 197.55| $ 4500 $ 8,889.75 LOTE 0.00] $ 400.00] $ 8,889.75
14 C 200.06 286.25| $ 4500 $ 12,881.25 LOTE 0.00] $ 400.00] $ 12,881.25
1 D 184.63 264.17| $ 4500 $ 11,887.65 LOTE 0.00] $ 400.00| $ 11,887.65
2 D 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00| $ 9,013.95
3 D 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00| $ 9,013.95
4 D 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00( $ 9,013.95
5 D 184.63, 264.17| $ 4500 $ 11,887.65 LOTE 0.00] $ 400.00( $ 11,887.65
6 D 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00( $ 9,013.95
7 D 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00 $ 9,013.95
8 D 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00 $ 9,013.95
9 D 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00 $ 9,013.95
10 D 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00] $ 9,013.95
11 D 140.00) 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00 $ 9,013.95
12 D 140.00) 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00] $ 9,013.95
13 D 140.00 200.31] 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00| $ 9,013.95
14 D 195.54 279.78| $ 45.00|$ 12,590.10 LOTE 0.00] $ 400.00 | $ 12,590.10
15 D 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00| $ 9,013.95
16 D 149.99 214.61] $ 4500 $ 9,657.45 LOTE 0.00] $ 400.00| $ 9,657.45
17 D 378.67 541.80| $ 45.00|$  24,381.00 LOTE 0.00] $ 400.00 $ 24,381.00
1 E 134.63 192.63] $ 4500 $ 8,668.35 LOTE 0.00] $ 400.00 $ 8,668.35
2 E 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00 $ 9,013.95
3 E 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 LOTE 0.00] $ 400.00 $ 9,013.95
4 E 208.14 297.81] $ 4500 $ 13,401.45 LOTE 0.00] $ 400.00 $ 13,401.45
5 E 199.31 285.17| $ 4500 $ 12,832.65 LOTE 0.00] $ 400.00] $ 12,832.65
6 E 197.85 283.08] $ 4500 $ 12,738.60 LOTE 0.00] $ 400.00 $ 12,738.60
7 E 215.85 308.84] $ 4500 $ 13,897.80 LOTE 0.00] $ 400.00 $ 13,897.80
1 F 186.32] 266.59| $ 4500 $ 11,996.55 PARIS 109.00] $ 400.00 $ 55,596.55
2 F 181.35) 259.48 $ 45.00| $ 11,676.60 CANNES 86.00| $ 400.00] $ 46,076.60
3 F 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
4 F 139.98 200.28] $ 4500 $ 9,012.60 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,412.60
5 F 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
6 F 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00( $ 43,413.95
7 F 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00 $ 52,613.95
8 F 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00( $ 43,413.95
9 F 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 PARIS 109.00] $ 400.00 $ 52,613.95
10 F 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 CANNES 86.00 $ 400.00 $ 43,413.95
11 F 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 PARIS 109.00] $ 400.00 $ 52,613.95
12 F 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 CANNES 86.00 $ 400.00 $ 43,413.95
13 F 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 PARIS 109.00] $ 400.00| $ 52,613.95
14 F 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
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MODELO M2 DE
NO. LOTE |POLIGONO| AREALOTE M2 | AREALOTE V2 PRECIO V2 PRECIO DE LOTE COSTO M2 VALOR
15 F 140.00 200.31] $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
16 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
17 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
18 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
19 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
20 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
21 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
22 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
23 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
24 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
25 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00| $ 400.00| $ 52,613.95
26 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00] $ 400.00| $ 43,413.95
27 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
28 F 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
29 F 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 PARIS 109.00] $ 400.00| $ 52,613.95
30 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00] $ 400.00| $ 43,413.95
31 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00| $ 400.00| $ 52,613.95
32 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00] $ 400.00| $ 43,413.95
33 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
34 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
35 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
36 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
37 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
38 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
39 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
40 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00] $ 400.00| $ 43,413.95
41 F 140.00 200.31] $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
42 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00] $ 400.00| $ 43,413.95
43 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
44 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00] $ 400.00| $ 43,413.95
45 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00| $ 400.00| $ 52,613.95
46 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
47 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00| $ 400.00| $ 52,613.95
48 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
49 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
50 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00] $ 400.00| $ 43,413.95
51 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
52 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
53 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
54 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
55 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00| $ 400.00| $ 52,613.95
56 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
57 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
58 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
59 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
60 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
61 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
62 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
63 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
64 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
65 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
66 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
67 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
68 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00] $ 400.00| $ 43,413.95
69 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00| $ 400.00| $ 52,613.95
70 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00] $ 400.00| $ 43,413.95
71 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00| $ 400.00| $ 52,613.95
72 F 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
73 F 210.85 301.68| $ 45.00| $ 13,575.60 PARIS 109.00| $ 400.00| $ 57,175.60
74 F 192.93 276.04| $ 45.00| $ 12,421.80 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 46,821.80
1 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
2 G 139.73 199.93| $ 45.00| $ 8,996.85 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,396.85
3 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
4 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00] $ 400.00| $ 43,413.95
5 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
6 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00] $ 400.00| $ 43,413.95
7 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00| $ 400.00] $ 52,613.95

158




MODELO M2 DE
NO. LOTE |POLIGONO| AREALOTE M2 | AREALOTE V2 PRECIO V2 PRECIO DE LOTE COSTO M2 VALOR
8 G 140.00 200.31] $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00] $ 400.00| $ 43,413.95
9 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
10 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
11 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00| $ 400.00| $ 52,613.95
12 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
13 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
14 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
15 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
16 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
17 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
18 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
19 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
20 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00] $ 400.00| $ 43,413.95
21 G 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 PARIS 109.00] $ 400.00| $ 52,613.95
22 G 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
23 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00| $ 400.00| $ 52,613.95
24 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
25 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
26 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
27 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
28 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
29 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
30 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
31 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
32 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00] $ 400.00| $ 43,413.95
33 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
34 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
35 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
36 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00] $ 400.00| $ 43,413.95
37 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
38 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00] $ 400.00| $ 43,413.95
39 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
40 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
41 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
42 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
43 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
44 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
45 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
46 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
47 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00| $ 400.00| $ 52,613.95
48 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
49 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
50 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
51 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
52 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
53 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
54 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
55 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
56 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
57 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00| $ 400.00| $ 52,613.95
58 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
59 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
60 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
61 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00| $ 400.00| $ 52,613.95
62 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
63 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
64 G 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
65 G 174.49 249.66| $ 45.00| $ 11,234.70 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 54,834.70
66 G 199.69 285.72| $ 45.00| $ 12,857.40 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 47,257.40
1 H 186.94 267.47| $ 45.00| $ 12,036.15 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 55,636.15
2 H 145.49 208.17| $ 45.00| $ 9,367.65 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,967.65
3 H 145.49 208.17| $ 45.00| $ 9,367.65 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,967.65
4 H 145.49 208.17| $ 45.00| $ 9,367.65 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,967.65
5 H 192.09 274.84| $ 45.00| $ 12,367.80 PARIS 109.00| $ 400.00| $ 55,967.80
6 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
7 H 140.00 200.31] $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00] $ 400.00| $ 43,413.95
8 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00| $ 400.00] $ 52,613.95
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9 H 140.00 200.31] $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00] $ 400.00| $ 43,413.95
10 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
11 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
12 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00| $ 400.00| $ 52,613.95
13 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
14 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
15 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
16 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
17 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
18 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
19 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
20 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
21 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00] $ 400.00| $ 43,413.95
22 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00] $ 400.00| $ 52,613.95
23 H 140.00 200.31| $ 4500 $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
24 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00| $ 400.00| $ 52,613.95
25 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
26 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
27 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
28 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
29 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
30 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
31 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
32 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
33 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00] $ 400.00| $ 43,413.95
34 H 140.00 200.31] $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
35 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
36 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
37 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00] $ 400.00| $ 43,413.95
38 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
39 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00] $ 400.00| $ 43,413.95
40 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
41 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
42 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
43 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
44 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
45 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 43,413.95
46 H 140.00 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,613.95
47 H 279.99 400.61] $ 45.00| $ 18,027.45 CANNES 86.00| $ 400.00| $ 52,427.45
48 H 140.00 200.31] $ 45.00| $ 9,013.95 PARIS 109.00| $ 400.00| $ 52,613.95
49 H 264.00 377.73| $ 45.00| $ 16,997.85 PARIS 109.00| $ 400.00| $ 60,597.85
50 H 233.61 334.25| $ 45.00| $ 15,041.25 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 58,641.25
51 H 206.01 294.76| $ 45.00| $ 13,264.20 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 56,864.20
52 H 183.66 262.78| $ 45.00| $ 11,825.10 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 55,425.10
53 H 161.43 230.97| $ 45.00| $ 10,393.65 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 53,993.65
54 H 157.27 225.02| $ 45.00| $ 10,125.90 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 53,725.90
55 H 154.51 221.07| $ 45.00| $ 9,948.15 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 53,548.15
1 | 208.52 298.35| $ 45.00| $ 13,425.75 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 57,025.75
2 | 186.80 267.27| $ 45.00| $ 12,027.15 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 55,627.15
3 | 171.60 245.53| $ 45.00| $ 11,048.85 PARIS 109.00| $ 400.00| $ 54,648.85
4 | 158.03 226.11| $ 45.00| $ 10,174.95 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 53,774.95
5 | 144.16 206.26| $ 45.00| $ 9,281.70 PARIS 109.00 $ 400.00| $ 52,881.70
6 | 164.05 234.72| $ 45.00| $ 10,562.40 PARIS 109.00| $ 400.00| $ 54,162.40
7 | 149.78 21431 $ 45.00| $ 9,643.95 PARIS 109.00| $ 400.00| $ 53,243.95
8 | 212.00 303.33| $ 45.00| $ 13,649.85 PARIS 109.00| $ 400.00| $ 57,249.85
1 J 174.09 249.09| $ 45.00| $ 11,209.05 MARSELLA 143.00| $ 400.00| $ 68,409.05
2 J 164.65 235.58| $ 45.00| $ 10,601.10 MARSELLA 143.00 $ 400.00| $ 67,801.10
3 J 159.42 228.1| $ 45.00| $ 10,264.50 MARSELLA 143.00 $ 400.00| $ 67,464.50
4 J 154.70 221.34| $ 45.00| $ 9,960.30 MARSELLA 143.00 $ 400.00| $ 67,160.30
5 J 152.91 218.78| $ 45.00| $ 9,845.10 MARSELLA 143.00 $ 400.00| $ 67,045.10
6 J 157.91 225.94| $ 45.00| $ 10,167.30 MARSELLA 143.00 $ 400.00| $ 67,367.30
7 J 161.72 231.39| $ 45.00| $ 10,412.55 MARSELLA 143.00| $ 400.00| $ 67,612.55
8 J 166.21 237.81| $ 45.00| $ 10,701.45 MARSELLA 143.00 $ 400.00| $ 67,901.45
9 J 170.71 244.25| $ 45.00| $ 10,991.25 MARSELLA 143.00| $ 400.00| $ 68,191.25
10 J 175.20 250.68| $ 45.00| $ 11,280.60 MARSELLA 143.00| $ 400.00| $ 68,480.60
11 J 179.70 257.11] $ 45.00| $ 11,569.95 MARSELLA 143.00| $ 400.00| $ 68,769.95
12 J 184.20 263.55) $ 45.00| $ 11,859.75 MARSELLA 143.00) $ 400.00] $ 69,059.75

160




MODELO M2 DE
NO. LOTE |POLIGONO| AREALOTE M2 | AREALOTE V2 PRECIOV2 | PRECIO DE LOTE COSTO M2 VALOR
13 J 188.69 269.98] $ 4500 $ 12,149.10|  MARSELLA 143.00] $ 400.00( $ 69,349.10
14 J 190.32 272.31] $ 4500 $ 12,253.95|  MARSELLA 143.00 $ 400.00| $ 69,453.95
15 J 173.42 248.13] § 4500 $ 11,165.85| MARSELLA 143.00 $ 400.00| $ 68,365.85
16 J 234.27 335.19] $ 4500 $ 15,083.55| MARSELLA 143.00 $ 400.00 $ 72,283.55
17 J 146.38 209.44] $ 4500 $ 9,424.80|  MARSELLA 143.00 $ 400.00( $ 66,624.80
18 J 146.79 210.03 $ 4500 $ 9,451.35|  MARSELLA 143.00] $ 400.00 $ 66,651.35
19 J 343.97 492.15] $ 4500|$  22,146.75| MARSELLA 143.00 $ 400.00( $ 79,346.75
20 J 332.64 475.94 $ 4500|$  21,417.30| VERSALLES 171.00] $ 400.00 $ 89,817.30
21 J 142.14 203.37| 4500 $ 9,151.65| VERSALLES 171.00] $ 400.00 $ 77,551.65
22 J 145.74 208.52| $ 4500 $ 9,383.40| VERSALLES 171.00] $ 400.00 $ 77,783.40
23 J 149.04 213.25] $ 4500 $ 9,596.25|  VERSALLES 171.00] $ 400.00] $ 77,996.25
24 J 150.16, 214.85| $ 4500 $ 9,668.25|  VERSALLES 171.00] $ 400.00 $ 78,068.25
25 J 151.28 216.45] $ 4500 $ 9,740.25|  VERSALLES 171.00] $ 400.00] $ 78,140.25
26 J 153.14 219.11] $ 45.00|$ 9,859.95| VERSALLES 171.00[ $ 400.00 | $ 78,259.95
27 J 155.02 2218 $ 45.00|$ 9,981.00| VERSALLES 171.00[ $ 400.00| $ 78,381.00
28 J 156.31 223.65| $ 4500 $ 10,064.25| VERSALLES 171.00] $ 400.00| $ 78,464.25
29 J 153.61 219.79] § 4500 $ 9,890.55| VERSALLES 171.00] $ 400.00| $ 78,290.55
30 J 150.92 215.94] $ 4500 $ 9,717.30|  VERSALLES 171.00] $ 400.00 $ 78,117.30
31 J 150.22 214.93] § 4500 $ 9,671.85| VERSALLES 171.00] $ 400.00( $ 78,071.85
32 J 149.62, 214.08] $ 4500 $ 9,633.60| VERSALLES 171.00] $ 400.00 $ 78,033.60
33 J 162.74 232.85 $ 4500 $ 10,478.25| VERSALLES 171.00] $ 400.00 $ 78,878.25
1 K 209.65 299.97| $ 4500 $ 13,498.65| MARSELLA 143.00] $ 400.00 $ 70,698.65
2 K 168.76 241.46| $ 4500 $ 10,865.70 |  VERSALLES 171.00] $ 400.00 $ 79,265.70
3 K 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00| $ 77,413.95
4 K 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00] $ 400.00] $ 66,213.95
5 K 140.00 200.31] $ 45.00| $ 9,013.95| VERSALLES 171.00) $ 400.00| $ 77,413.95
6 K 140.00) 200.31] $ 4500 $ 9,013.95|  MARSELLA 143.00] $ 400.00] $ 66,213.95
7 K 140.00 200.31] 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00| $ 77,413.95
8 K 140.00 200.31] 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00 $ 400.00| $ 66,213.95
9 K 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00| $ 77,413.95
10 K 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00 $ 400.00( $ 66,213.95
11 K 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00 $ 77,413.95
12 K 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00 $ 400.00( $ 66,213.95
13 K 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00( $ 77,413.95
14 K 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00] $ 400.00( $ 66,213.95
15 K 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00 $ 77,413.95
16 K 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00] $ 400.00 $ 66,213.95
17 K 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00 $ 77,413.95
18 K 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00] $ 400.00 $ 66,213.95
19 K 140.00) 200.31] $ 45.00| $ 9,013.95| VERSALLES 171.00) $ 400.00| $ 77,413.95
20 K 140.00) 200.31] $ 45.00| $ 9,013.95|  MARSELLA 143.00] $ 400.00] $ 66,213.95
21 K 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00| $ 77,413.95
22 K 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00 $ 400.00| $ 66,213.95
23 K 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00| $ 77,413.95
24 K 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00 $ 400.00( $ 66,213.95
25 K 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00 $ 77,413.95
26 K 126.45 180.92| $ 4500 $ 8,141.40|  MARSELLA 143.00 $ 400.00 $ 65,341.40
27 K 158.95, 227.43 $ 4500 $ 10,234.35|  VERSALLES 171.00] $ 400.00 $ 78,634.35
1 L 145.91 208.77| $ 4500 $ 9,394.65| MARSELLA 143.00] $ 400.00 $ 66,594.65
2 L 207.21 296.48| $ 4500 $ 13,341.60| VERSALLES 171.00] $ 400.00 $ 81,741.60
3 L 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00] $ 400.00] $ 66,213.95
4 L 140.00) 200.31] $ 45.00| $ 9,013.95| VERSALLES 171.00) $ 400.00| $ 77,413.95
5 L 140.00) 200.31] $ 4500 $ 9,013.95|  MARSELLA 143.00] $ 400.00 $ 66,213.95
6 L 140.00 200.31] 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00| $ 77,413.95
7 L 140.00 200.31] 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00 $ 400.00| $ 66,213.95
8 L 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00| $ 77,413.95
9 L 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00 $ 400.00| $ 66,213.95
10 L 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00| $ 77,413.95
11 L 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00 $ 400.00( $ 66,213.95
12 L 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00 $ 77,413.95
13 L 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95|  MARSELLA 143.00 $ 400.00( $ 66,213.95
14 L 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00 $ 77,413.95
15 L 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00] $ 400.00 $ 66,213.95
16 L 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00 $ 77,413.95
17 L 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95|  MARSELLA 143.00] $ 400.00 $ 66,213.95
18 L 140.00) 200.31] $ 45.00| $ 9,013.95| VERSALLES 171.00| $ 400.00| $ 77,413.95
19 L 140.00) 200.31| $ 45.00| $ 9,013.95| MARSELLA 143.00] $ 400.00| $ 66,213.95
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20 L 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00( $ 77,413.95
21 L 140.00 200.31] 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00 $ 400.00| $ 66,213.95
22 L 140.00 200.31] 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00| $ 77,413.95
23 L 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00 $ 400.00 $ 66,213.95
24 L 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00( $ 77,413.95
25 L 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00] $ 400.00 $ 66,213.95
26 L 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00( $ 77,413.95
27 L 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00] $ 400.00 $ 66,213.95
28 L 199.63, 285.63] $ 4500 $ 12,853.35| VERSALLES 171.00] $ 400.00 $ 81,253.35
29 L 135.92 194.47| $ 4500 $ 8,751.15|  MARSELLA 143.00] $ 400.00 $ 65,951.15
1 M 138.54 198.22| $ 4500 $ 8,919.90| MARSELLA 143.00] $ 400.00] $ 66,119.90
2 M 148.94 213.1] S 4500 $ 9,589.50|  MARSELLA 143.00] $ 400.00 $ 66,789.50
3 M 137.55 196.81] $ 4500 $ 8,856.45|  MARSELLA 143.00] $ 400.00] $ 66,056.45
4 M 149.50 2139 $ 45.00|$ 9,625.50 MARSELLA 143.00 $ 400.00 | $ 66,825.50
5 M 131.41 188.02| $ 45.00|$ 8,460.90 MARSELLA 143.00 $ 400.00| $ 65,660.90
6 M 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00 $ 400.00| $ 66,213.95
7 M 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00| $ 77,413.95
8 M 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00 $ 400.00 $ 66,213.95
9 M 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00( $ 77,413.95
10 M 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95|  MARSELLA 143.00] $ 400.00 $ 66,213.95
11 M 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00 $ 77,413.95
12 M 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00] $ 400.00 $ 66,213.95
13 M 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00 $ 77,413.95
14 M 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00] $ 400.00| $ 66,213.95
15 M 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00] $ 77,413.95
16 M 140.00 200.31] $ 45.00| $ 9,013.95| MARSELLA 143.00] $ 400.00 $ 66,213.95
17 M 140.00) 200.31] $ 45.00| $ 9,013.95| VERSALLES 171.00) $ 400.00( $ 77,413.95
18 M 140.00 200.31] 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00 $ 400.00| $ 66,213.95
19 M 140.00 200.31] 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00| $ 77,413.95
20 M 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00 $ 400.00| $ 66,213.95
21 M 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00( $ 77,413.95
22 M 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00 $ 400.00 $ 66,213.95
23 M 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00( $ 77,413.95
24 M 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| MARSELLA 143.00] $ 400.00( $ 66,213.95
25 M 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95| VERSALLES 171.00] $ 400.00( $ 77,413.95
26 M 140.00 200.31] $ 4500 $ 9,013.95|  MARSELLA 143.00] $ 400.00 $ 66,213.95
27 M 203.00 290.45] $ 4500 $ 13,070.25|  VERSALLES 171.00] $ 400.00 $ 81,470.25
28 M 162.42] 232.39] ¢ 4500 S 10,457.55| MARSELLA 143.00 $ 400.00] $ 67,657.55
S 3,618,051.30 S 18,917,651.30
LOTE 53
MARSELLA 64
VERSALLES 53
CANNES 91
PARIS 112
TOTAL 373

162




