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RESUMEN

Después de compartir una carrera completa en la Universidad Autébnoma de occidente,
se vieron reveladas muchas habilidades entre dos estudiantes que siempre trabajaron
con esfuerzo y amor para sacar adelante su profesion. Para este importante proyecto
que culmina sus carreras se unieron, viéndose con la capacidad de complementarse
para asi desarrollar una campafia publicitaria, ayudando a una empresa que apenas
inicia su proceso laboral en el &rea de construccion.

Las jévenes en medio de la investigacion se vieron con la capacidad de desarrollar un
trabajo publicitario acorde a lo que su cliente esperaba y al mismo tiempo se
acomodaba al proyecto de grado préximo a realizar.

El Cliente desde el inicio del proyecto, comparti6 sus conocimientos y deseos,
explicando sus expectativas, pues se basaba en la construccion del primer edificio que
realizaria la constructora Armo Disefio y Construccion, con buena ubicaciéon en el
barrio la Flora y con ciertas caracteristicas muy llamativas para un grupo objetivo
exigente, ademas sera vendido en planos, por lo tanto se dio a la tarea de organizar
un trabajo desde el area publicitaria, rompiendo paradigmas e innovando en la
comunicacion que normalmente se utiliza en este tipo de proyectos.

Como publicistas se vio un trabajo muy conjunto con las exigencias del cliente, ya que
era necesario acomodarse a un presupuesto reducido para todas las expectativas que
ellos tenian, y ademas por ser un proyecto pequefio, que consta de 5 pisos con 7
apartamentos.

Desde ahi empez6 un proceso investigativo y estratégico, luego se desarrollo la
campafa, y se adapto el presupuesto a medios aptos para cumplir con sus objetivos;
luego se desarrollaron las piezas que fueron aceptadas por que innovaban y acertaban
a lo que el cliente queria.

Los resultados arrojaron como se decia anteriormente un grupo objetivo exigente y
muy reducido, personas jévenes, recién casadas, unas con hijos pequefios,
profesionales, de un alto nivel econémico que estuvieran buscando comprar vivienda.
En medio de la Entrevista que pretendia investigar el target, muchos se sintieron
identificados con el proyecto y ademas se interesaron por conocerlo.

En estos momentos la camparia esta activa y ya existe la primera pauta en la revista la
guia, ésta estd destinada por 4 meses tiempo estimado para vender el punto de
equilibrio del edificio y asi iniciar la construccion. Est4 el minisite mostrando todo el
proyecto a las personas interesadas, y los cotizantes que también cumplen la funcion
de volantes, porque llevan un disefio llamativo, caracteristicos al concepto.

Otros medios a utilizar son una valla en el lote y dos ayuda ventas, que es una
importante herramienta para el momento de la posible venta.

Después de terminar el trabajo de grado, se continuara con un seguimiento de la
campafa hasta lograr los objetivos en ventas esperados con el cliente.
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INTRODUCCION

En la busqueda de realizar el proyecto de grado, se escogié una campafia, después
de tener una gran oportunidad de manejar toda la parte publicitaria de un proyecto de
construccion real que se realizar en la ciudad de Cali, lo cual aporta mucho al
conocimiento y a la experiencia, ya que da una vision clara de la comunicacién que
este tipo de proyecto necesita para ser efectivo.

Se realizara una campafa publicitaria del primer proyecto realizado por ARMO disefio
y construccion, desarrollando una investigacién de mercado y de esta manera lograr
llevar a la direccion correcta el proyecto. Se pretende comunicar su construcciéon y
ubicar a las personas que se puedan interesar principalmente por averiguar acerca de
los apartamentos, por medio de una campafa masiva real, apta para cumplir los
objetivos propuestos por el cliente. Este trabajo esta conformado por dos estudiantes
de la universidad autbnoma de Occidente que préximamente culminaran sus estudios.
El proyecto es respaldado por el asesor de tesis Rodrigo Jiménez.

Esta oportunidad logra llegar a conocer los tipos de negociaciones con medios que
son importantes para la experiencia como publicista, también se contara con la
experiencia de gente en el area de construccién. Para este proyecto se piensa en
empezar a romper paradigmas en la comunicaciéon publicitaria, ya que es una de las
caracteristicas que quiere resaltar la constructora Armo en sus proyectos.

Linea: Comunicacién sociedad y cultura

Nivel: De Intervencion

Nucleo: Marca
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1. NATURALEZA DEL PROYECTO
1.1 NOMBRE DE LA EMPRESA
Natalia Tobdn y Viviana Chaves son un grupo creativo que se especializa en realizar
estrategias creativas enfocadas en el area de publicidad y mercadeo, Uno de nuestros
clientes es Armo Construcciones que en éste caso se le hara la campafa publicitaria
para el edificio Al Parque.

1.2 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

1.2.1 Tipo de Empresa. ARMO Disefio y Construccién es una empresa la cual se
dedica especificamente a:

¢ Disefio Arquitectonico y Urbanistico, estudios preliminares, maquetas, dibujos,
documentacion técnica y especificacion, elaboracion de planos de esquemas
basicos, anteproyectos y proyectos arquitecténicos y urbanisticos.

¢ Realizaciéon de presupuesto de construccién, control de costos, administraciéon
de contratos y gestién de proyectos.

e Construccidon, ampliacibn y preservacion de obras arquitectonicas y
urbanisticas que comprenden entre otras la ejecucion de programas y el
control de las mismas, cualesquiera sea la modalidad contractual utilizada,
siempre y cuando se circunscriban dentro de su campo de accion.

e Interventora de proyectos y construcciones.

e Gerencia de obra de arquitectura y urbanismo.

o Estudios, asesorias y consultas sobre planes de desarrollo urbano, regional y
ordenamiento territorial.

e Estudios, tramites y expedicién de licencias de urbanismo y construccion.

e Elaboracién de avallios y peritazos en materia de arquitectura y edificaciones.

¢ Docencia de la arquitectura

e Las demas que se ejerzan dentro del campo de la profesion de la arquitectura.
*Tomado de la ley Numero 435 del 10 de febrero del 98 del congreso de la Republica
de Colombia, titulo 2 que comprende el ejercicio de la profesién de arquitectura y sus

profesiones auxiliares.

ARMO Se Caracteriza por mantener una filosofia de disefio que sea armoniosa con el
espacio o entorno en donde se desarrolla el proyecto.

Descripcion del producto Edificio Al Parque. El producto al cual se le desarrollara
todo el proceso de la campafa publicitaria, se refiere al edificio Al Parque el cual se
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llevara a cabo en el lote ubicado en la zona norte de la ciudad especificamente en la
Urbanizacién la Merced, en la avenida 3 N # 49N 05, con ventajas de ubicacion como
que se encuentra a una cuadra del Exito, cerca de Carrefour, el centro comercial
Chipichape y Menga pa ca.

Al Parque se encontrard en una zona residencial, de estrato 5 y que hace parte de la
pieza urbana del norte especificado en el POT. Esta zona se caracteriza por que su
uso primordial es el de vivienda el cual se encuentra en un 90% de su consolidacion
urbana, el Plan de Ordenamiento Territorial especifica que esta pieza debe terminarse
de consolidar mediante la edificacion de sus vacios urbanos, como caracteristica
fundamental los espacios publicos (Parques, canchas, espacios de esparcimiento,
iglesias etc.) son elementos primordiales en el proceso de consolidacion. El lote se
encuentra ubicado en frente de un parque (espacio publico), el cual le brinda la
suficiente importancia como es requerida en el POT.

El edificio Al Parque en busca de su contextualizacion implementara materiales
tradicionales como el concreto, la madera, la teja de barro que hacen parte de una
historia de la arquitectura y combinarlos con materiales modernos como el aluminio, el
metal, el vidrio, el acero que en su conjunto nos recuerdan el pasado y evocan el
presente, permitiendo que el edificio logre una lectura contemporanea.

Estara Conformado por 5 pisos distribuidos de la siguiente forma:
e 1 Aparta estudio de 31.24 mt2 :

- Sala
- Cocina tipo americano
- Ropas
- Alcoba
- Bafio
- Patio de alcoba

¢ 4 Apartamentos sencillos de 118.66 mt2:

- Alcoba Principal + Bafio + Vestier

- 2 Alcobas + Bafio

- Estar de television y estudio

- Cocinat+ Ropas + Alcoba de servicio con bafio
- Sala

- Comedor

- 2 Balcones con vista al parque

o 4 Apartamentos sencillos de 124.14 mt2:

- 2 Apartamentos Duplex de 113 mt2:
- Alcoba principal + Bafio + Vestier

- 2 Alcobas + Bafio cada una
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- Cocina+ Ropas + Alcoba de servicio con bafio
- Sala Comedor

- Estudio

- 1 Balcon con vista al parque

El edificio prestara servicio de porteria y como caracteristica especial, cada
apartamento contard con espacios amplios y una forma de distribucion que permite
proyectar el disefio contempordneo apoyandose de sus acabados modernos,
finalmente el recorrido esta compuesto por un espejo de agua el cual permite dar
frescura y unirse a la expresion de contemporaneidad que maneja el edificio en su
disefio.

1.2.2 Ubicacién y Tamafio de la Empresa. La empresa ARMO Disefio Y
Construcciones se encuentra ubicada en la ciudad de Cali, es una mediana empresa
en la cual el arquitecto Raul Montero es el Gnico propietario, por consiguiente figura a
su nombre, sin embargo trabaja en conjunto con el ingeniero civil Cesar Montero quien
le brinda aporte en conocimiento, considerandose como un socio industrial. Se maneja
por medio de un contrato de consultoria.

Durante el proceso de disefio de los proyectos se establecen contratos de servicios
con los diferentes ingenieros requeridos.

Figural. Mapalocalizacion
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Figura 2. Mapa localizaciénmas cer ca

1.3 MISION DE LA CAMPARNA

Lograr un conocimiento por parte del grupo objetivo del proyecto Al Parque,
estableciendo las ventas de los apartamentos en un tiempo determinado por la fiducia,
se pretende iniciar paralelamente un proceso de reconocimiento de la empresa, tanto
en el sector de la construccién, el de la arquitectura, como en la ciudad, identificando
el estilo de disefio que la empresa Armo maneja.

1.4 OBJETIVOS DE LA CAMPANA

A corto plazo.

Realizar un proceso de investigacion para identificar el mercado.

Conocer quienes hacen parte de la competencia de Armo de acuerdo al
proyecto que proponen.

A mediano plazo.

Iniciar proceso de conocimiento del proyecto Al Parque por parte del grupo
obijetivo.

Establecer las ventas del punto de equilibrio del proyecto para iniciar la
construccion del mismo, dentro del periodo establecido por la fiducia.

A largo plazo

Dar por terminada las ventas del resto del proyecto.

Iniciar proceso de reconocimiento del la empresa Armo .

Obtener un reconocimiento en el sector de la construccion, de la arquitectura y
de la ciudad misma, logrando intensificar el proceso de ventas de futuros
proyectos de construccion.
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1.5 VENTAJAS Y DISTINGOS COMPETITIVOS

Una de las ventajas que tenemos como grupo creativo son las capacidades que nos
diferencian ya que cada uno se caracteriza por una habilidad y finalmente nos
complementamos para se un grupo creativo e integral. Ademas somos jévenes con
ideas innovadoras de espiritu inventivo, analiticos y observadores, que aman la
publicidad como algo mas que un trabajo.

Otra de las ventajas desde el punto de vista del proyecto es el conocimiento que
tenemos de él, ya que hemos estado en cada uno de los pasos de su realizacion,
desde el inicio de la empresa Armo y su conformacion, por lo tanto conocemos sus
objetivos y metas, de esta manera hemos sabido darle una direccién al proyecto.

Como estudiantes de publicidad frente a las agencias que se encuentran en el medio
se puede encontrar la ventaja, como la economia que se le ofrece al cliente. Desde el
inicio de la empresa se ha acompafado por lo tanto se conoce claramente su
estructura, sus objetivos, su estilo y lo que quiere proyectar, publicitariamente, ademas
existe una relacién estrecha lo que facilita la entrega de informacion por parte del
cliente.

Como ventaja adicional se puede decir que al realizar esta campafa publicitaria como
proyecto de grado, se tendra un acompafiamiento constante por parte de la
Universidad Auténoma de Occidente, lo cual permite que se establezcan asesorias,
con personas que tengan una alta experiencia en el desarrollo de este tipo de
procesos.

También manejamos precios competitivos que nos hacen mas llamativos en el
momento que un cliente elige una agencia, pues ademas de esto ofrecemos calidad
en nuestro trabajo. Para los clientes.

Las agencias de publicidad ofrecen ventajas como la experiencia y el reconocimiento
gque gozan en el medio, estos factores puedes ser una desventaja para nosotros que
apenas nos estamos dando a conocer. En cuanto a la empresa Armo nosotros ya
tenemos conocimiento, lo que hasta cierto punto se puede considerar como un
limitante para la competencia, ya que no existiria ese conocimiento profundo de lo que
el cliente realmente pretende lograr y se tendria que iniciar un proceso de
acercamiento para que la empresa se sienta identificado con el trabajo que la agencia
le realiza.

Por ser una nueva y mediana empresa en el mercado, ARMO apoya al trabajo

universitario y cree en él, confia en que nosotras como futuras profesionales podemos
ofrecerle excelentes resultados para su proyecto.

1.6 ANALISIS DE LA INDUSTRIA
El sector de la construccién esta en un proceso de reactivacion lo que ha permitido

que la economia de la ciudad mejore, se generan nuevos empleos y con la modalidad
del manejo de fiducias por parte de las diferentes constructoras, se les asegura a los
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clientes la inversion que se realiza para la compra de vivienda, lo que permite que esta
se intensifique y haya mayor seguridad.

A comparacion del afio 2004 la construccion se incremento un 30 % en la ciudad de
Cali y es pertinente aclarar que por las caracteristicas topogréficas que esta posee, es
una de las ciudades que tiene mayor proyeccién en crecimiento en el pais, por lo que
muchas empresas constructoras de diferentes ciudades han apostado a la inversion
en Cali, iniciando proyectos tanto de vivienda como urbanisticos; Esto permite que la
competencia se incremente y se genere mayor inversion en el area de mercadeo y
publicidad, aunque aun en la ciudad de Cali creativamente estas estrategias siguen
siendo muy timidas y poco agresivas.

En la ciudad de Cali en el sector de la construccion y de la arquitectura se encuentran
empresas y arquitectos como: constructoras: Amarilo, Melendez, Cusezar, Limonar,
Bariloche, Pijao, Bolivar, Dklahr, Soluciones Urbanas, Bernal Alvares, lbico, Yuri
constructores, Mecon, Escalada s.a, Alpes s.a, Jaramillo mora s.a, Consorcio Prethell
Gonzales s.a, etc., Arquitectos: Jaime Cardenas, Cadavid Y Arquitectos, Nagui Sabeo
Y Asociados, Mesa Arquitectura, Benjamin Barney, Jaime Beltran, Marco Rincon,
Daniel Bonilla, Rogelio Sarmona, etc.

En este momento como competencia directa del proyecto edificio Al Parque, ALCANIZ
EDIFICIO: Este proyecto esta ubicado en el oeste, barrio Santa Teresita, consta de 12
apartamentos, 2 aptos por piso, tipo sencillos, distribucién flexible, 3 habitaciones,
alcoba de servicio, cocina, 3 ¥ bafios, sala comedor, sala de Tv., balcon, disefo
contemporaneo, area 142.58 mt2 a un precio de $258.498.000, disefiado y construido
por el arquitecto Jaime Cardenas y VELKAR, ventas JM Inmobiliaria.

THILANKA APARTAMENTOS: Este proyecto esta ubicado en el oeste barrio Santa
Teresita, consta de 15 apartamentos, tipo sencillos, de 4 modalidades de 1, 2 y 3
alcobas y un penthouse, 3 habitaciones, alcoba de servicio, cocina,, sala comedor,
sala de Tv., balcon o terraza, area desde 95 hasta 160 mt2 disefio contemporaneo,
disefio y construccion Mesa Arquitectura y Aresco, ventas JM Inmobiliaria.

EDIFICIO OPAL: Este proyecto esta ubicado en el oeste, barrio San Fernando, consta
de 8 apartamentos, 3 pisos, tipo sencillos,2 habitaciones, zona de oficios, cocina, 2
bafios, sala comedor, disefio contemporaneo, area 70 y 90 mt2 a un precio de
$90.000.000, disefiado y construido por Aresco.

En publicidad se puede notar que las constructoras estan ofreciendo lo mismo y no se
estdn caracterizando por lo innovador, existe una saturacién en los medios mas
solicitados para éste tipo de proyectos, sin saber orientar al target correctamente.

Por esta parte las constructoras se estan olvidando del objetivo real de vender una
vivienda, pues Armo piensa mas en ofrecer espacios para vivir, sofiar, y cumplir sus
metas. Al ver esta fallas en la comunicacién se puede notar que hace falta hacer
cosas diferentes para que la gente se sienta mas identificada con lo quieren y desean
para su familia.

1.7 PRODUCTOS Y/O SERVICIOS EN LA CAMPANA

Como Boutique creativa ofrecemos establecer para la empresa ARMO:
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Investigacién de mercado para efectividad de la campafia.

Andlisis de la competencia

Plataforma de medios

Campanfa publicitaria (estrategias)

Desarrollo creativo

Acompafiamiento durante todo el proceso, estar al tanto de la produccion del
material y la realizacién de pautas requeridos para la campafia.

1.8 APOYOS
Universidad Autbnoma de Occidente

Facultad de Comunicacién social , programa de comunicacion Publicitaria.
Neil Rodrigo Jiménez, Docente orientador trabajo de grado.

Litografia Graficarlos Imagenes Gréficas

Carlos Dorado, Gerente Diana Toro, Ejec. de Cuentas

Tel: 6832000 Tel: 441 5565.

Revista la Guia Finca Raiz Material de Apoyo

Patricia Cano, Gerente. Revistas de Construccion, Material

Tel:5578786 grafico de ventas de la competencia
Banco de imagenes, Diferentes

Boutique creativa medios publicitarios

PLANSEIS Estrategias Creativas

Tel: 516 2697

Muebles Only

Fabian Caicedo

Tel:3300851
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2. MERCADO
2.1 OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA

Objetivos a corto plazo:
e Dar a conocer el proyecto al grupo objetivo.
e Vender hasta que se determine el punto de equilibrio del proyecto.

Objetivos a mediano plazo:
e Vender la totalidad del proyecto
¢ Iniciar un proceso de recordacion de Marca

Objetivos a Largo plazo:
¢ Obtener una ganancia neta para la realizacion de un nuevo proyecto.

2.2 INVESTIGACION DE MERCADO

2.2.1 Tamafio de Mercado. Los consumidores a los cuales va dirigido el Proyecto
tienen las siguientes caracteristicas:

Son hombres y mujeres entre los 25 y 40 afios de edad, de estado civil solteros o
casados, pertenecientes a un estrato 4-5 de clase media-alta, ejecutivos o
profesionales.

Se identifican con los espacios modernos y amplios, buscan un lugar contemporaneo
para vivir, les agrada encontrar facilidades cerca de su vivienda como supermercados
y centros comerciales, poseen un alto nivel cultural, les agrada el toque de
exclusividad y prefieren un lugar tranquilo para habitar.

Se pueden identificar como clientes potenciales: Ejecutivos solteros, parejas jovenes
recién casadas, parejas jovenes para casarse, parejas con hijos pequefos.

2.2.2 Consumo Aparente

Total poblacién Cali: 2.423.388

Total solteros, casados y unién libre: 2.190.700

Total hombres y mujeres estratos 4,5 y 6 (cumplen el punto anterior): 591.489 (27% de
la poblacién total)

Total hombres y mujeres entre los 25 y 40 afios (cumplen el punto anterior): 130.127
(5.9% de la poblacién total)

Para realizar el filtro del 6% del grupo objetivo mas especifico al cual se dirige el
proyecto, se segmenta al consumidor de acuerdo a gustos, intereses efc.
Describiendo su perfil con los datos anteriores. Finalmente se sabrd realizando el
estudio de mercado, eligiendo detalladamente quien se adapta e este perfil.
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Tabla 1. Valor apartamentos

Tipo Apartamento Area Vendible Valor ($) Unitario Cantidad
Apartaestudio 31.24 mt2 43.736.000 1
Duplex 118.66 mt2 166.124.000 2
Sencillo 124.14 mt2 173.796.000 4
TOTALES 765.12 mt2 1.071.168.000 7

2.2.3 Demanda Potencial.

e A corto Plazo: Primer Mes 1 apartamento
¢ A mediano Plazo: lapso de 4 meses 3 apartamentos y medio 50%
e Alargo Plazo: Lapso de 6 meses 7 apartamentos 100%

2.2.4 Participaciéon de la Competencia. QUIENES SON: Nuestra competencia son
las diferentes constructoras y empresas de arquitectos, esta competencia corresponde
a ARMO en si, existe otro tipo de competencia la cual se relaciona con el edificio AL
PARQUE, como lo son los edificios con caracteristicas y disefio que van por la linea
gque maneja nuestro proyecto edificio AL PARQUE.

CUANTOS SON: CONSTRUCTORAS: AMARILO, MELENDEZ, CUSEZAR,
LIMONAR, BARILOCHE, PIJAO, BOLIVAR, DKLAHR, SOLUCIONES URBANAS,
BERNAL ALVARES, IBICO, YURI CONSTRUCTORES, MECON, ESCALADA S.A,
ALPES.

JERARQUIAS

(DIRECTA)
A. EN ARQUITECTOS:

Jaime Cardenas, Cadavid Y Arquitectos, Nagui Sabeo Y Asociados, Mesa
Arquitectura, Benjamin Barney, Jaime Beltran, Marco Rincén, Daniel Bonilla, Rogelio
Sarmona, etc

. Son los arquitectos con proyectos mas reconocidos y con mayor trayectoria en la
ciudad de Cali.

B. EN PROYECTO (COMPETENCIA DIRECTA)

En proyectos, ALCANIZ, OPAL, THILANKA

C. AMPLITUD Y COBERTURA DE LA COMPETENCIA: Los cuatro proyectos
mencionados se encuentran ubicados en el oeste de la ciudad.

D. UBICACION: La ubicaciébn de estas empresas esta dada en sus propias
instalaciones o casas.

(INDIRECTA)
A. EN CONSTRUCTORAS:

- MELENDEZ, CUSEZAR, LIMONAR, BOLIVAR.
Son las empresas mas reconocidas y con mayor trayectoria en la ciudad de Cali.

B. AMPLITUD Y COBERTURA DE LAS CONSTRUCTORAS: Las cuatro constructoras
mencionadas por proyectos se ubican en el &rea del sur.

C. UBICACION: La ubicacion de estas empresas esta dada en sus propias
instalaciones.
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-D. ANTIGUEDAD: Meléndez 41 afios, Cusezar 35 afios, Limonar 20 afios y Bolivar
30 afios.

MELENDEZ, esta constructora lleva en la ciudad de Cali 41 afios contrayendo
viviendas y centros comerciales de todos los estratos, principalmente alto, son muy
basicos e innovadores, pero cuenta con su propia Ladrillera y asi reducen costos.

CUSEZAR: Esta constructora lleva 35 afios realizando vivienda para todos los estratos
ya que esta empresa tiene su propia elaboracién de concreto, todas sus constructores
son en este materia, esta constructora ha innovado en sus disefios LIMONAR: lleva 20
afios en el mercado, se ha enfocado en estratos medios, empezando por el barrio
Limonar, en unidades residenciales y ahora estan realizando edificios.

BOLIVAR:

Esta constructora lleva 30 afios en Cali, brindando principalmente seguridad a la
familia, realizan construcciones a un nivel socio econémico medio-alto.

* PRECIO: EIl rango de precio que maneja la competencia, es depende del proyecto
que propone la constructora y los estratos socio econdmicos a los cuales se estan
dirigiendo.

2.3 ESTUDIO DE MERCADO
2.3.1 Objetivos del estudio de Mercado.

e Conocer si las caracteristicas del proyecto van de acuerdo a las necesidades
del grupo objetivo.

e Saber si el target esta interesado en un futuro en comparar vivienda.

e Establecer detalladamente cuales pueden ser compradores potenciales.

e Saber si el rango de precio en el que se vender el edificio es el esperado por
el grupo obijetivo.

e Encontrar cuales son las necesidades basicas del target al momento de
comprar vivienda.

2.3.2 Encuesta Tipo. Se implementara en la investigacion una técnica cualitativa que
se caracteriza porque estudia los aspectos internos y profundos del individuo con la
finalidad de descubrir las causas y motivaciones de su conducta, es necesario
conocer profundamente cuales son la necesidades del cliente potencial, cumplir
objetivos de comprension de razones, aportar ideas y comprensién de un problema.
Para esto se especificard en un estudio de orientacién, que se enfatiza en la
profundidad obtenida en la informacion suministrada por pocos individuos, en este
caso se hara un tipo de entrevista en profundidad, la cual es una técnica la cual se
realizara una conversacion entre dos personas frente a frente, para intercambiar ideas,
informacién, opiniones o sentimientos.

Se hard con el objetivo de conocer opiniones especificas de las personas
entrevistadas, a manera no estructurada, abierta y duradera.

El objetivo es explorar &reas del conocimiento humano, actitudes o comportamientos,
en nuestro caso esperamos conocer que buscan las personas en el momento de
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comprar vivienda, si las caracteristicas que el proyecto ofrece son agradables y se
ajustan a las necesidades del target y saber si éste puede llegar a ser efectivo.
Ademés por ser un edificio exclusivo y dirigido a un grupo muy especifico fue
necesario escoger éste método para encontrar el grupo objetivo facilmente.

No se requiere obtener datos numéricos tangibles de ésta investigacion.

2.3.3 Aplicacion de la entrevista. Se haran 30 entrevistas de un solo tipo, a personas
escogidas especificamente, que cumplen con las caracteristicas del grupo objetivo
definido.

La muestra del tipo de investigacion cualitativa, no es representativa estadisticamente,
pero si a nivel de caracteristicas en comun con la poblacion, ésta debe ser pequefia.

La recopilaciéon de datos no es estructurada y el analisis de la informacion se basa a
través de interpretaciones y no estadistico; con respecto a los resultados aporta
compresion inicial de un problema.

Con las entrevistas esperamos recoger principalmente una base de datos de las
personas aptas para comprar los apartamentos y cumplir los objetivos descritos
anteriormente. Se establecerd en la entrevista el estado civil de las personas, el
namero de hijos que tienen, el rango de edad y se conocerd si estdn entre sus
posibilidades o metas comprar apartamento.

Se espera conocer si las caracteristicas del proyecto pertenecen al gusto de los
posibles compradores y si prefieren un espacio con temporaneo para vivir que refleje
su estilo de vida.

Aunque las primeras preguntas seran muy especificas, continuara siendo muy general,
de forma abierta, dando la alternativa al entrevistado de responder lo que en realidad
desea, que tipo de apartamento buscan, el lugar de ubicacién; También se
preguntaran sobre la distribucién de los espacios.

Ya que la entrevista es abierta y pretende conocer datos especificos de la opinion
personal, se realizard una guia para el entrevistador, para no realizar preguntas
puntuales y asi se dard la libertad al entrevistado de contestar abiertamente.

Anexo 1. Entrevista

Anexo 2. Plantilla guia

2.3.4 Conclusiones del estudio de mercado. Se entrevistaron 30 personas hombres
y mujeres, entre los 23 a 45 afios de edad, pertenecientes a un estrato 4 y 5, situados
en la ciudad de Cali. Estado civil solteros y casados, sin hijos, y con hijos pequefios,
de edades no mas de 3 afios.

Estas personas en general las caracteriza su interés en comprar vivienda como

proyectos de vida a un mediano plazo. Son personas que prefieren vivir en edificios
pequefios porque les proporciona tranquilidad.
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Las conclusiones se establecerdn por temas, segun la entrevista realizada.

*Impresion general del proyecto. Se pudo concluir en este punto que las personas
estan muy interesadas en la exclusividad del proyecto y lo diferente que es ante otros
que ya conoce. Ademas piensan que ofrece contemporaneidad, por lo tanto se
sienten identificadas con el producto. Todas las personas entrevistadas les agrado las
caracteristicos generales que ofrece el proyecto.

En cuanto a la imagen, fue aceptada por su mayoria, igualmente el nombre, aunque
expresaron un poco de inquietud en el nombre del proyecto

Los entrevistados consideran que si se aplica el concepto de contemporaneidad y
exclusividad

*Entorno. La ubicacion del edificio es un factor importante para la mayoria de
personas entrevistadas, porque mostraron aceptacion y gran interés por esta zona, ya
gue brinda seguridad, ademas es reconocida como uno de los mejores barrios de Cali
por su tradicion, ofrece facilidades de supermercados y centros comerciales sin perder
su fundamento residencial; Concluyendo que es un proyecto situado en un punto
estratégico, puntualizando lo anterior , también recalcando la frescura de la zona por
su ubicacion.

Otro grupo de entrevistados piensan que el sur es una mejor zona para vivir, porque
piensan que el norte es un area mas contaminada.

*Edificio. Dentro de las caracteristicas de las cosas que si tiene el edificio, un factor
importante en la seguridad que brinda por que aunque sea pequefio tiene porteria; por
su disefio les parecié novedoso los recorridos y el espejo de agua, que ademas de
brindar frescura le da identidad al edificio.

La proyeccioén que tiene el edificio impacta, colocandolo a un nivel exclusivo dentro de
los edificios que se construyen en la ciudad de Cali.

Como edificio, segun los servicios que ofrece cumple con las necesidades al momento
de comprar vivienda, sin embargo se sugiri6 por parte de la mayoria de los
entrevistados poder proyectar una zona social que permita un area de dispersion
dentro del edifico; se puede considerar la posibilidad de incluir el ascensor, sin
embargo los entrevistados estan conscientes que este es un factor que encareceria el
costo de la administracion para el mantenimiento del mismo, es por esto que se
pueden adaptar a las caracteristicas que actualmente se ofrecen.

Consideran una ventaja que el proyecto ofrezca 3 opciones de apartamentos ya que
esto se puede adaptar a las necesidades de cada persona, piensan que el ser un
edificio de pocos apartamentos se convierte en un ambiente muy familiar y exclusivo,
sin ser perturbador y bulloso.

*Apartamentos. Frente al disefio de los apartamentos les parece muy modernos, se

adaptan a las necesidades de cada persona, segin en el momentos en que se
encuentran en sus vidas,
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Este punto llamo mucho la atencion por la identificacion que genera en las persona
frente al cada apartamento en si, se hablo que el ofrecer acabados con disefios que
van a la vanguardia afectan en el momento de decisién de compra, y les parece muy
interesante el aspecto de reflejar un estilo propio a través de un proyecto de vivienda,

Se presenté un gran interés después de conocer las caracteristicas propias de cada
apartamento en ir y conocer el proyecto en el momento de su venta.

El apartamento por el cual hubo mayor inclinacién fue por el tipo sencillo, por lo que
ofrece y su distribucién.

Se hizo mucho énfasis en el area de cada apartamento, ya que consideran que estan
muy bien distribuidas y generan espacios amplios, factor importante para vivir.

Con respecto al precio establecen que es razonable para lo que ofrece el edificio en si
y cada uno de los apartamentos, pensando en el barrio en el que esta ubicado el
proyecto y el estrato al cual pertenece.

Finalmente no conocen otro tipo de producto actualmente en la ciudad de Cali que
ofrezca las mismas caracteristicas.

Sugerencias por parte del grupo entrevistado
e -Proyectar un area social
e -Tener ascensor aunque no es un factor determinante por el incremento en el
valor de administracién
e -Visualizar el proyecto graficamente en el momento de venderse

2.4 DISTRIBUCION Y PUNTOS DE VENTA

Las ventas de los apartamentos se llevaran a cabo por parte de una inmobiliaria de la
ciudad de Cali.

2.5 PROMOCION

2.5.1 Publicidad. *Diagnostico y Recomendaciones: Al Parque apartamentos es un
producto nuevo por lo tanto no tiene una trayectoria en el mercado, se recomienda
realizar una campafia de lanzamiento y sostenimiento especificando claramente las
caracteristicas del edificio y realizar un posicionamiento tanto de la constructora como
del proyecto.

e Objetivo de Mercadeo
Vender el 50% del edificio el cual equivale al punto de equilibrio para asi poder llevar
a cabo la construccion.

Recuperar la inversion del proyecto después de vender los apartamentos
Lograr que 50 personas se interesen en conocer el proyecto.
e Objetivo de comunicacion
Crear reconocimiento por parte del grupo objetivo hacia el proyecto
Dar a conocer el concepto que ofrece el proyecto
Lograr que el grupo objetivo se identifique con el proyecto
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Estrategia. En el momento de comunicar el proyecto este debe reflejarse de manera
contemporanea y exclusiva, aplicando un disefio muy vanguardista y no con
caracteristicas tipicas de la comunicacion de otros proyectos. Hacerlo de forma
diferente nos permite mostrar un estilo mas moderno, lo cual se relaciona directamente
al concepto del edificio, permitiendo llegarle al grupo objetivo de una forma impactante,
donde no sientan que se les esta vendiendo solo un apartamento sino un estilo.

Tacticas. Se desarrollard un imagotipo que identifique el proyecto que acompafara
todas las piezas gréficas.

e Se realizara campafia publicitaria en diferentes medios masivos durante el
tiempo de ventas del proyecto, especificando que los primeros meses se hara
con mayor intensidad.

e Estos medios deben llegar directamente al grupo objetivo y a personas que
estén interesadas en adquirir vivienda.

e Se realizara un brochure, el cual contendra las especificaciones del proyecto,
incluyendo planos generales del edificio, planos de cada apartamento y render.
Adicionalmente se realizard un flyer para cada tipo de apartamento, de esta
forma las personas podran llevarse el de su interés.

e Se ubicard una valla en el lote para que las personas que transiten por la zona
conozcan qué se realizara en el y en donde pueden obtener informacion.

Tipo de Campafa
Esta ser& de tipo lanzamiento y sostenimiento.

Tono de la Campafia
Vanguardista, moderno, alegre

Estilo de la Campafia
llustrado trazos artisticos

Concepto de Campafia
Espacios contemporaneos que reflejan tu estilo

2.5.2 Marcas. ARMO Disefio y Construccién / AL PARQUE apartamentos.

El proceso inicia con la creacién del nombre al paquea apartamentos que refleja una
de las caracteristicas importantes del edificio, haciendo referencia a su ubicacién en
frente de un parque en el barrio La Flora. Luego se desarrolla la identidad del
proyecto, realizando un imagotipo que hiciera referencia al nombre principalmente, con
caracteres graficos que representaran el edificio ilustrando en el bloque verde del
fondo y el parque con la hoja, evocando la naturaleza, frescura y exclusividad.

2.6 FIJACION Y POLITICAS DE PRECIOS

El valor por mt2 se daraen  $1.400.000 / 1 Apartaestudio 31.24 mt2 $43.736.000 /
4 Sencillos 118.66 mt2 $166.124.0002 / Duplex 124.14 mt2 $173.796.000.

2.7 RIESGOS Y OPORTUNIIDADES DEL MERCADO
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*Debilidades:
e La carencia de cosas que estructuran el edificio como la zona social o el
ascensor que son requeridos por algunas personas.
e La preferencia de vivir en el sur de la ciudad ya que el norte se considera una
zona contaminada.
¢ Lalimitacién que hay en el area del lote para construir parqueaderos.

*Fortalezas:
e Ofrece tres tipos de apartamentos.
o El disefio contemporaneo y exclusivo del edificio que no ofrecen mucho
proyectos.

e Los acabados con disefios Unicos y vanguardista.

e Los servicios que ofrece en cuanto a la seguridad.

e La buena ubicacion.

e La posibilidad de encontrar cerca supermercados y un centro comercial.
*Amenazas:

e La existencia de constructoras y arquitectos con una gran trayectoria en el
ambito de la construccion.

El poco reconocimiento de la constructora por parte de las personas.

La cantidad de opciones de compre en vivienda que hay en la ciudad.
Oportunidades

Ser una empresa nueva con propuestas innovadoras

La carencia de proyectos con las mismas caracteristicas.

El que la constructora le aporte disefios urbanos a la ciudad, para hacerla mas
bonita. Ademas aporta al desarrollo de la misma.

2.8 ESTRATEGIA DE MEDIOS

Después de analizar los resultados que arrojo la entrevista realizada al grupo objetivo
gue va dirigida la campafa publicitaria, se planteara una estrategia de medios mas
sectorizada y especifica, de gran impacto, sin necesidad de ser muy masiva. Pues
es necesario encontrar las personas aptas para la compra de los apartamentos y de
ésta manera realizar en los cuatro primeros meses la venta del 70% del proyecto.
Cada medio sera planteado para responder a cada objetivo de mediano y largo plazo,
dar a conocer el proyecto, vender el punto de equilibrio, y finalmente dar por terminada
la venta.

Revista la Guia: Es un medio de caracter mensual , indispensable, debido a que la
gente cuando busca en comprar vivienda, acude principalmente a verla.

El objetivo de pautar en la guia es dar a conocer el proyecto de una forma mas
profunda, sobre el tipo de edificio, ubicacién, la explicaciébn de cada apartamento,
tamanfo, precio, nombre, y constructora que lo realiza; ademas varios nimeros para
ofrecer informacién, y acordar una cita mas formal.

se pautard durante los 4 meses que dura la campafa, ¥ carta, impar, preferiblemente
entre las primeras paginas.
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Volantes cotizantes: Este tipo de volante cumple con dos funciones, mostrar el
proyecto con el concepto que se planted, y la informacién del apartamento, y por el
otro lado tendra un espacio para cotizar el apartamento.

El objetivo de realizar éste tipo de volante, es que no pierda rapidamente su vida de
existencia, pues cumple con dos objetivos; ademas especifica graficamente el tipo de
apartamento que le interesa al consumidor.

Habran 3 tipos de disefios, uno por apartamento (apartaestudio, sencillo, duplex), Se
imprimirdn 300 unidades, 100 de cada uno. Estaran ubicados en la inmobiliaria JM y
seran entregados en el momento de lograr la cita, con la cotizacion correspondiente

Se mandaran a imprimir 100 cotizantes por cada referencia siendo 300 en total, esta
cantidad fue destinada porque se espera recibir al menos 100 personas interesadas de
un tipo de apartamento y asi no correr ningun riesgo de falta de material.

Valla: Este aviso, para éste tipo de proyectos, es importante para conocer el lote
donde se construira.

El objetivo es ubicar la vaya en el lote donde se construira el edificio, pero tendra otro
elementos importantes para informar, es mas con el propésito de mostrar la fachada,
manejando el mismo concepto de comunicacion. Ademas como en todas las piezas,
varios numeros de teléfonos o celulares para las personas que quieran recibir
informacién.

Su tamafo ser4d 3 x2 Mtrs, su ubicacion en el lote, cuya direccién es avenida 3N #
49N 05, La Flora; hasta finalizar la construccién del edificio.

Ayuda ventas: Estd compuesto por el book que contiene toda la informacion del
edificio. Contiene: Planos de los apartamentos tipo, planta de parqueadero, renders
de fachadas y apartamentos, ventajas de la ubicacién, acompafadas con fotos.

El objetivo de éste book, es lograr que el cliente tenga una vision clara del proyecto.

Este medio sera mostrado en el momento de la cita con el cliente.
Se imprimiran 2 ayuda ventas con la misma informacion porque se le dara a cada uno
de los vendedores encogidos para los apartamento.

Minisite: Es un medio que por ser visual es muy efectivo, ya que no existira un
apartamento modelo, que muestre como quedara cada apartamento. Cada persona
interesada podré ingresar a la pagina y lograr una interaccion directa con el proyecto
conectandose a un correo electrénico que le permita aclarar sus dudas.

El objetivo sera mostrar las caracteristicas del proyecto, desde la constructora, el
arquitecto, y cada uno de los apartamentos en renders, realizando un recorrido interno,
para lograr una visidbn mas clara de los acabados y los materiales.

Inicialmente se planteo una estrategia de medios mas amplia que fue modificada
por recorte de presupuesto publicitario por parte del cliente. Encogiendo los
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mas favorables para informar el proyecto, siendo éste el principal objetivo
publicitario.

Tabla 2. Flowchart 2006

S D
2] 23] 24]25[ 26] 27 28 29 30|31,

S [D_| S D | S _|D | S |D |
| 1] 2] 3[ 4] 5[ 6] 7] 8 of 10[11]12]13]14] 15] 16]17] 18] 19

S D

D | S [D | S |D | S_|D |
- 1[ 2] 3] 4] 5| 6] 7] 8] 9of 10[11]12[13[14] 15] 16]17] 18] 19| 27 28 29 30|31]

D | S |D | S [D | [S_[D | S D
| 1] 2] 3] 4] 5| 6] 7] 8] of 10/1112[13]14] 15] 16[17] 18] 19] 20] 21] 27 28 29 30

D S D

D | s_[D | S |D | S
| 1[ 2] 3] 4] 5| 6] 7] 8] of 10[11]12[13[14] 15] 16]17] 18]19] 20] 21] 22| 23] 24]25] 26] 27 28 29 30 31
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3. FINANZAS
3.1 OBJETIVO FINANCIERO

Desarrollar toda la parte presupuestal en el area de publicidad para la campafia
elaborada, y asi mostrar claramente al cliente los presupuestos mas favorables y
sustentar su inversion.

3.2 PIEZAS PUBLICITARIAS

3.2.1 Disefio. COTIZANTES: Se disefia un arte por cada uno de los apartamentos,
los cuales llevan los mismos elementos a diferencia de la ilustracion, informacién y
color que identifica a cada tipo.

Las ilustraciones permiten dar una personalidad propia a cada apartamento con el fin
que el cliente obtenga la informacion del que se ajuste a su necesidad.

El manejo de los colores se remite a la transmision de sensaciones, en este caso las
caracteristicas principales del proyecto al ser vanguardista, contemporaneo y
exclusivo. Permite que el grupo objetivo joven adulto, al cual se quiere llegar se sienta
identificado con sus gustos, expectativas de vida y necesidades.

Utilizar colores vivos como el naranja, el azul y el violeta refleja un aspecto juvenil y
contemporaneo, logrando que se contraste con el verde que identifica al proyecto y se
cree una personalidad e identidad propia de cada uno de los apartamentos,
concluyendo en un foco visual.

AYUDAVENTAS: Continua con la misma linea de disefio que se plantea, encontrando
aspectos mas puntuales de informaciébn del proyecto como renders, plantas,
fotografias con el fin que el cliente visualice completamente el edificio.

Graficamente se encuentran elementos como puntos que inconscientemente
permiten resaltar aspectos de ubicacion estratégico.

LA GUIA: En esta pieza se resalta mas el edificio con el fin que las personas que ven
la pauta se interesen por su disefio contempordneo y por conocer aun mas el
proyecto.

Se maneja la misma linea de disefio tanto en colores, ilustraciones y concepto, para
generar unidad y recordacion al momento de poder percibir cada una de las piezas y
relacionarlas entre si.

Se pueden presentar cambios de diagramacion cada mes para hacer que la pauta no
se vuelva monétona.

VALLA: Se utiliza uno de los disefios realizados para la revista con el fin de lograr
identificacion y reconocimiento, resaltando aun mas el render del edificio.
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Se manejara la misma linea de disefio tanto en los colores, llustraciones y concepto,
para generar recordacién y unidad al momento de poder percibir, cada una de las
piezas y relacionarlas entre si.

Se pueden hacer cambios de diagramacion cada mes para que la pauta no se vuelva
monotona.

MINI SITE: Los elementos gréaficos se vuelven animados y se comprenden los mismos
gque el ayuda ventas, distribuidos para cada fin.

Continla con la misma linea de disefio trasmitiendo unidad.
3.2.2 Tipografia

GOGO.BIG:

Se utiliza en: Slogan, descripcion de apartamento, ubicacion, copy complementario.

Se utiliza esta tipografia con el fin de reflejar un aspecto juvenil y contemporaneo, no
posee cerifas lo que hace que no sea muy rigida y clasica.

IMPACT:

Se utiliza en: Datos generales.

Es igual de alta a la tipografia principal pero es un poco mas seria para ser utilizada
en el caso de llenar datos, no es rigida ni clasica, ajustandose a las caracteristicas de
disefio en general.

AvantGarde:

Datos donde obtener informacién del proyecto.

Es una tipografia con excelente legibilidad y se utiliza con la intencién de diferenciarse
totalmente a la parte de disefio por ser datos que llevan a una accion, sin embargo
contiene caracteristicas similares como no tener cerifas y no ser clasica y rigida, que
trasmiten un aspecto juvenil.

3.2.3 llustraciones. Se realizan para darle una personalidad a cada uno de los tipos
de apartamentos que contiene el proyecto.

e Apartaestudio: : 34 mtr2
Se maneja una ilustracién relacionada con este tipo de espacios, encontrando a una
persona que habita este apartamento.

Figura 3. Apartaestudio
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e Sencillo: 117.12 mtr2

Se grafico un espacio similar a lo que contiene las caracteristicas reales del proyecto,
este apartamento por su area y distribucién puede ser mas llamativo para familias con
nifios pequefios, es asi como se trasmite en la ilustracion.

Figura 4. Sencillo

e Duplex: 124.24 mtr2
Por su disefio esta concebido para parejas jovenes recién casadas que buscan un
espacio contemporaneo para vivir. A través de la ilustracion se acentda que es duplex,
moderno y el posible grupo de personas interesadas en este tipo.

Figura 5. Duplex

3.2.4 Gama Cromatica. Colores utilizados en las piezas gréficas.

C: C.0 C:0 C:100 C.0 Cc:27
M:0 M:O M:0 M:0 M:60 M:98
Y:.95 Y:0 Y:0 Y:0 Y:100 Y:14
K:0 K:60 K:50 K:O K:0 K:0
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3.2.5 Piezas

Figura 6. Revista La Guia

Barrio La flora + a una Cuadra del Exito
Cerca a Carrefour + Chipichape

v. 3 - 67
Av. 3IN #49N 05\ ¢ﬂ” ”0””][?

|

QUEREFLEIAN e
www.alparqueapartamentos.com

Informes y Ventas: (315) 5143416 — 3
(315) 4090974 A RV 00

Cotizantes

Figura 7. Aparta estudio
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TUESTILO DEVIDA

3
:
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fpona cstdio e 34 mig:
fllcoba

l

Bario La Fioia + 8 una Guadia dsl Exito* Cei6a a Canelour y Bhipichaps
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Disehny ConstugEion
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Parte de atras

GOTIZAGION

CUOTA INICIAL:
SEPARACION:
SALDD:

N CUOTAS:
CREDITO: %
CORPORACION:

CUDTA MENSUAL APROX:

CREDITOA AROS:

=
@w| w w;ew

OBSERVACIONES:

Estos precios pueden variar sin previo aviso

Figura 8. Sencillo

5
:
| AL PARQUE

fipartamentos sencillos d6 117.12 mi2:
ficoba Frincipal * Bana * Vesticr

2 AiGobas * Baio

Estar de television u 6studio

Gocina: Ropas * Alcoba dé senicio Gon baio
Sala

Gomedor

& Balcones con vista al parug

ESPACIOS CONTEMPORANEDS
QUE REFLEIAN

—— TUESTILO DEVIDA

Wmln LaFlora + @ und Guadra 01 Exito * Gerea a Garelou u Chipichaper

.NisenNnoDs.0uG.van.a.la.vanoguardia.
i § GOSUuGEion
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Parte de atras

INFORMES: 315 - 4090974 / 315 - 5143416

FECHA:
APTO:
AREA:
VALOR

GOTIZAGION

FORMA DE PAGO

CUOTA INICIAL: %
SEPARACION:

SALDD:

EN CUOTAS:

CREDITD: % §
CORPORACION:

CUOTA MENSUAL APRON: $
CREDITOA ARos:

wen

OBSERVACIONES: -

Estos precios pueden variar sin previo aviso

Figura 9. Duplex

]
a
JAL PARQUE

fipariamento Duplet e 10.24 mi&:
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@ fiobas * Bano Gada una
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Rarrio La Floia + 8 una cuada del Exito + Gerca a Garclour y Chipichaps
DissnNDS.0UG.VanN.ad.ld.vanouvardia.
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Parte de atras

INFORMES: 315 - 4090974 / 315 - 5143416

FECHA:
APTO:
ARER:
VALOR

GOTIZAGION

FORMA DE PAGO

CUOTA INICIAL:

SEPARACION:

SALDD:

EN — CUOTAS:
CREDITO:

CORPORACION:

CUOTA MENSUAL APROX:
CREDITO A ARos:

Ea

Ed
@ o we

OBSERVACIONES:

Estos precios pueden variar sin previo aviso

Figura 10. Valla

Barrio La Flora + a una cuadra del Exito
cerca a Camefour + Chipichape
Av. 31N #49N - 05

ESPAGIOS
QUE REFLEIAN

e, www.alparqueapartamentos.com
. o"., === |nformes y ventas: (315) 514 34 16

I‘g‘—'ﬂ@ (315)409 09 74 -

o e (2)893 58 70
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Figura 11. Ayudaventas
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ESPACIDS CONTEMPORINEDS
QUEREFLEIAN
TUESTILO DEVIDR
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Minisite. www.alpargueapartamentos.com

3.3 REQUERIMIENTOS DE IMPRESION

¢ Cotizantes. 3 artes con las siguientes caracteristicas.
MATERIAL: propalcote 180 gr.
TINTAS: 4x 1
CANTIDAD: 100 de cada referencia



TAMANO: 21.5 x 14 cm.
TERMINACION: refilado

¢ Ayudaventas
MATERIAL: papel fotografico
TINTAS: 4x0
CANTIDAD: 2
TAMANO: tabloide
TERMINACION: refilado

e Valla
MATERIAL: laminado
TINTAS: 4x0
CANTIDAD: 1
TAMANO: 3 x 2 MT
TERMINACION: soportes e instalacion

¢ Revistalaguia
MATERIAL: revista
TINTAS: 4x0
CANTIDAD: 1
TAMANO: % carta

Es importante respetar los pardmetros de disefio estipulados por la revista, como
areas de corte, de disefio y caja tipogréfica.

3.4 COTIZACIONES

Para la produccién del material impreso, se averiguo en diferentes litografias y
empresas para encontrar buena calida y mejor precio por cantidad.

Imagenes Graficas

Impresos Richard

Multimagen

Feriva

Graficarlos

Revista la Guia (pauta)

(Cotizaciones en anexos)

El minisite fue realizado por el docente de la Universidad Autbnoma de Occidente Alex
Rohtmand.

El ayuda ventas impreso en ploter en Arquitech,

3.5 Anexo 3. Presupuesto campafia Al Parque Apartamentos
3.6 BALANCE RETORNO DE LA INVERSION

Valor total en la venta del proyecto: $1.051.344.000
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Valor total de la campafia publicitaria: $13.423.000

Con base a estos datos el 1.27% representa en publicidad invertida sobre el valor en
ventas.

Este porcentaje muestra que el valor de la campafa publicitaria de Al Parque
Apartamentos es una inversion para el cliente y no una perdida.

Anexo 4. Cotizaciones
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4. ORGANIZACION

4.1 OBJETIVOS DEL AREA ORGANIZACIONAL

Establecer el trabajo que le corresponde a cada una.

Cumplir con un trabajo investigativo en todas las areas de venta en
construccion.

Hacer un seguimiento con el cliente en cuanto al proceso de construccion.
Entregar desde la investigacion y toda la campafa terminada al cliente.

4.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

4.2.1 Objetivos por area funcional.

Area Administrativa. La persona que se encuentra en ésta area es la ejecutiva de
cuenta, encargada de la parte presupuestal de la publicidad del proyecto y el contacto
con el cliente. Ademas cumple con una parte creativa de la elaboracién del slogan.

Area

Objetivos

Organizar el presupuesto.

Estar en contacto con el cliente.

Fijar reuniones con el cliente.

Transmitir y explicar lo que el cliente desea.
Realizar los informes de las cotizaciones realizadas.
Comunicacion interna.

Manejar la parte financiera.

Desarrollo de Copies,

Creativa. La persona que se encuentra en ésta area, es la encargada de

desarrollar las estrategias creativas, la parte grafica de la publicidad para vender e
informar el proyecto.

Hacer las tareas asignadas por la ejecutiva de cuenta.
Desarrollar estrategias de acuerdo al presupuesto y objetivos.
Disefio y diagramacién de piezas.

Contactar las litografias.

4.2.2 Procesos operativos de la empresa.

Ejecutiva De Cuenta tiene el contacto con el cliente
Primera Reunidn con el cliente

Reunidn del grupo de trabajo

Desarrollo de estrategia y concepto

Creacion de las primeras piezas gréficas

Aceptacion por parte del cliente

Correccion dirigida por el cliente

Presentacion de propuesta grafica de todas las piezas.
Aceptacion

Produccién de piezas



e Montaje de piezas
e Lanzamiento de la Campania
e Presentacion y evaluacién de la Campafia

4.2.3 Descripcion de los puestos. Ejecutiva de Cuenta: Es la encargada de
entablar en todo momento comunicacion con el cliente, que le informa sobre todo el
proceso de construccion, también conoce lo que el cliente quiere de acuerdo a como
desea vender su proyecto. La ejecutiva le ensefia al cliente las cotizaciones realizadas
y lo guia, para que pueda tener una idea de la inversion publicitaria, y negocia con él.
Es la intermediaria entre el cliente y el creativo para dar a conocer sus ideas y asi
poderlas plasmar especificamente.

Por tener esa claridad de lo que espera el cliente junto con la creativa desarrollan la
estrategia creativa, concepto y copy.

Creativa Grafica: Es la encargada de plasmar las ideas que el cliente quiere transmitir.
Elabora junto con la ejecutiva la estrategia, para asi poder crear ideas. Realiza el
concepto grafico y disefia las piezas, hasta llegar a los artes finales.

Financiera — Contable: Las personas que se encargan del area financiera cotizan y
elaboran presupuestos, para manejar las finanzas del cliente en cuanto a la
produccion del material publicitario.

4.2.4 Organigrama de la Empresa.

Tabla 3. Organigrama de la empresa

Director de Tesis y Supervisor

‘ Neil Rodrigo Jiménez‘

Ejecutiva de Cuenta

| Natalia Tobén B

Creativa Grafica Financiera

Viviana Chaves V.
Natalia Tob6n B.

\ Viviana Chaves V,

4.3 FUNCIONES ESPECIFICAS POR PUESTO

Ejecutiva de Cuenta
¢ Reuniones con el cliente
Intermediaria entre el cliente y la Creativa
Cobro de facturas al cliente
Realizacién de estrategias
Desarrollo de copy



Creativa y Gréfica

Realizacion de estrategias
Desarrollo de conceptos

Disefio y diagramacién de piezas.
Proponer ideas

Investigador de Mercado
e Elaborar la entrevista
Tabulacion de la entrevista
Conclusiones y analisis del resultado obtenido.
Organizacién del focus Group
Elaboracion de la entrevista
Realizacién del Focus
Analisis de los resultados obtenidos

Financiero
e Cotizaciones
¢ Organizacion del presupuesto
e Realizacion de los pagos

Trafico y Operativo
e Establecer las reuniones con el cliente
Realizacién de flowchart
Seguimiento del Cronograma
Correccion de documentos
Organizacion final de los documentos para el cliente

4.4 DESARROLLO DEL PERSONAL

NATALIA TOBON

Ejecutiva de Cuenta. Cursante de décimo semestre de Comunicacion Publicitaria en
la universidad Autébnoma de Occidente. Su perfil se desarrolla por su habilidad de
entablar relaciones publicas y encontrar las palabras claves para interpretar lo que los
clientes quieren, logrando con naturalidad la relacion con el cliente creando un enlace
entre la marca y los creativos. Desarrolla estrategias creativas y se encarga de la parte
funcional para que se desarrolle correctamente la estrategia.

VIVIANA CHAVES

Creativa y Gréfica. Cursante de décimo semestre de Comunicacién Publicitaria en la
universidad Autonoma de Occidente.

Referee por vocacion, logrando que finalmente salga un trabajo impecable
cumpliendo los objetivos planteados inicialmente.

Su habilidad se centra en la creacion de estrategias soportandose de unos objetivos, y
el analisis minucioso de variables para componer conceptos , para poder plasmarlos
en sus disefios gréaficos y asi obtener en conjunto un buen resultado publicitario.
Maneja programas de disefio y animacion.



4.5 EVALUACION DEL DESEMPENO

Tabla 4. evaluacion de desempefio

AREA RESPONSABLE TAREA INDICADOR DE LOGRO FECHA TIEMPO
Administrativa Natalia Tob6on Reunion con el director | Aceptacion del proyecto 21/04/05 00:30:00
Viviana Chaves Del proyecto de grado. de grado
Administrativa Natalia Tobén Reunién con el Cliente Informaciéon 22/04/05 02:00:00
Viviana Chaves Dada por el cliente
Creativo Natalia Tobén Elaboracion primer Documento 5/05/05 00:30:00
Viviana Chaves capitulo Plan de Negocio
Administrativo Natalia Tobén Entrega del primer Documento 10/06/05 03:00:00
Viviana Chaves capitulo
Administrativo Natalia Tobon Entrega Correccién prime Documento 17/06/05 00:15:00
Viviana Chaves Capitulo
Creativo Natalia Tobén Plantear estrategias 17/06/05 04:00:00
Viviana Chaves
Administrativo Natalia Tobon Entrega Segundo Capitulg Documento 4/07/05 00:30:00
Viviana Chaves
Operativo Natalia Tobon |Elaboracién de encuestas| Documento 14/08/05 02:00:00
Viviana Chaves
Administrativo Natalia Tobon Correccion de las Documento de encuestas| 19/08/05 02:00:00
Viviana Chaves encuestas, por parte de I3
profesora Carmen Eliza
AREA RESPONSABLE TAREA INDICADOR DE LOGRO FECHA TIEMPO
Creativa Natalia Tobon Realizacién de Entrevistas 30 Entrevistas 16/09/05 05:00:00
Viviana Chaves
Creativa Natalia Tobén Realizacion de Concepto |Se realizaron las primeras| 13/10/05 04:00:00
Viviana Chaves y piezas graficas piezas.
Administrativo Natalia Tobén Entrega de piezas Documento 27/10/05 1:00:00
Viviana Chaves gréaficas
Administrativo Natalia Tobon Reunion Con Rodrigo Reuniéon 7:00 am 24/11/05 02:00:00
Viviana Chaves Jimenez para Corregir
piezas y definir lo que
faltaba.
Creativo Viviana Chaves Ultimas correcciones Se terminaron todas las 7/12/05 02:00:00
piezas y desarrollo de las piezas
faltantes
Creativo Natalia Tobén Reunién con el cliente |Aprobacién de piezas por 12/12/05 02:00:00
Viviana Chaves para aprobacioén de piezas parte del cliente
Administrativo Natalia Tob6n Entrega piezas finalizadas| Digital 19/12/05 01:30:00
Viviana Chaves
Administrativo Natalia Tobén Finalizacién del proyecto Documento 23/12/05 04:00:00

Viviana Chaves

e Grado.

Escrito terminado
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5. PLAN DE TRABAJO
5.1 MERCADOTECNIA

Investigacion de la empresa

Descripcion del proyecto

Andlisis de la competencia

Plantear objetivos

Investigacion de Mercado

Descripcion del grupo objetivo

Estudio del mercado

Objetivos del estudio de mercado

Definicion del tipo de investigacion
Elaboracion de las entrevistas

Determinar a quienes se les realiza la encuesta
Realizacion de las entrevistas

Tabulacion y graficos de las entrevistas
Andlisis de la investigacién

Conclusiones de la investigacion

Definicién de la venta de los apartamentos(por parte de la constructora)
Elaboracion de los objetivos de Comunicacion
Desarrollo de Estrategias

Creacion de concepto y slogan

Realizacidn de La Estrategia de medios
Elaboracion de piezas Graficas

Pauta y colocacion de piezas

5.2 ORGANIZACION

Desarrollo de los objetivos del Area organizacional
Elaboracion de los objetivos de cada area
Organizar los procesos operativos de la empresa
Descripcion de cada uno de los puestos
Elaboracion de cada uno de los perfiles
Realizacién del organigrama

Descripcién de cada puesto

Desarrollo de la evaluacion del desempefio

5.3 FINANZAS

¢ Determinacion de piezas

e Establecer los materiales de impresion

e Cotizaciones

e Desarrollo del balance del retorno de la inversiéon
5.4 INTEGRACION DE ACTIVIDADES

e Descripcion del proyecto
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Definicién del mercado
Desarrollo de la estrategia
Elaboracién de piezas
Determinar el presupuesto



6. CONCLUSIONES

El desarrollo del trabajo tuvo una serie de procesos, donde cada uno se realizo
detalladamente para que finalmente se pudieran obtener resultados con base a los
objetivos de comunicacién planteados.

Cumpliéndose como es el caso, el conocimiento del proyecto por parte del grupo
objetivo hasta el momento, sintiéndose identificados con el concepto desarrollado en
las piezas.

Durante el desarrollo de la campafia se adquirid mucho conocimiento en el area
publicitaria para este tipo de comunicacién, se aprendié a conocer toda la negociacion
de medios y su escogencia, aportando a la experiencia para futuros trabajos
profesionales.

Ademas fue importante entrar a la mente de un arquitecto para conocer otros procesos
administrativos, sobre permisos, convenios y otras cosas importante para todo el
desarrollo. Es importante conocer estos puntos ya que se tiene una responsabilidad
muy grande como publicistas en el momento de salir al aire.

Es necesario conocer el cliente y su empresa, para tener la capacidad de acomodarse
a sus exigencias, sin perder calidad en el trabajo.

Otro de los aspectos que aporté al conocimiento fue reconocer la importancia de la
investigacion antes de elaborar la campafia publicitaria, pues lleva a la direccién
correcta el proceso, y logra enfocar una publicidad mas especifica y con mejores
resultados.
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7. RECOMENDACIONES
PARA LOS ESTUDIANTES:

La universidad nos da bases importantes en publicidad para desarrollar campafas y
cuando llegamos a enfrentarnos a un trabajo real se descartan algunos de estos
procesos claves, como el investigativo, pero es necesario aplicarlo para culminar con
una campafa que cumpla con los objetivos inicialmente planteados.

Otra recomendacion es la importancia de desarrollar el trabajo de grado con tiempo
para poder tomar decisiones correctas y hacer un seguimiento con el cliente, asi el
proceso final o logistico se realice con tiempo y finalmente salga todo bien.

PARA LOS PUBLICISTAS

Hoy en dia los clientes recurren a los publicistas, exigiendo con inmediatez un trabajo,
pero no deja de ser importante el proceso investigativo, porque aunque el cliente
reconoce que hay poco tiempo, no va a aceptar que fracase su campafa.

PARA LA UNIVERSIDAD AUTONOMA DE OCCIDENTE:

Continuando con la importancia de la investigaciéon dentro del proceso publicitario,
recomendamos que desde el inicio de la carrera integren al pensum la materia
correspondiente, para que el desarrollo del publicista sea mas integral desde el
principio y asi los estudiantes veran la importancia de incluir este punto al realizar sus
campanas.
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ANEXOS
Anexo 1. Entrevista

| Parte: filtro

1. Nombre:
Direccioén:
Teléfonos:
Correo electroénica:

Sexo
Masculino Femenino
2. Edad
23-28 29-35 36-40

3. Estado civil

Soltero Casado Unioén libre

4.Tiene hijos Si no
¢, Si tiene hijos, que edades tiene?
5. La vivienda en la cual reside actualmente es

Propia Alquilada

Mayores de 40 afios

Viudo

6. Esta usted interesado en comprar vivienda en un tiempo de 6 0 12 meses?

Si No

7. ¢ Que destino le daria a la vivienda que compre?
Renta Vivienda Otro

8.¢, Que tipo de vivienda le gustaria comprar?

Casa: Independiente Apartamento: Independiente
Conjunto cerrado Conjunto cerrado
Edificio
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Anexo 2. Plantilla guia

Disefio Construcciones

AL PARQUE Apartamentos se encuentra ubicado al norte de la ciudad, en el barrio la
Flora, ofreciendo ventajas como que se encuentra ubicado al frente de un parque, a una cuadra
AparTavenTos  del supermercado EXITO, cerca de CARREFOUR, centro comercial CHIPICHAPE y
MENGA PA” CA.

AL PARQUE

Se encontrara en una zona residencial estrato 5, zona que se caracteriza por que su uso primordial es el de vivienda el cual se
encuentra en un 90% de su consolidacion urbana.

AL PARQUE Apartamentos en busca de su contextualizacion implementara materiales tradicionales como el concreto, la
madera, la teja de barro que hacen parte de una historia de la arquitectura y combinarlos con materiales modernos como el
aluminio, el metal, el vidrio, el acero que en su conjunto nos recuerdan el pasado y evocan el presente, permitiendo que el edificio
logre una lectura CONTEMPORANEA y expresar EXCLUSIVIDAD.

Estara Conformado por 5 pisos distribuidos de la siguiente forma:

1 Aparta estudio de 31.24 mt2 : 2 Apartamentos Duplex de 118.66 mt2: 4 Apartamentos sencillos de 124.14 mt2:
-Sala. -Alcoba principal + Bario + Vestier -Alcoba Principal + Bafo + Vestier

-Cocina tipo americano. -2 Alcobas + Bario cada una -2 Alcobas + Bafo

-Ropas. -Cocina tipo americano+ Ropas + Alcoba de -Estar de television y estudio

-Alcoba. servicio con bafio -Cocina+ Ropas + Alcoba de servicio con bano
-Baiio. -Sala Comedor -Sala Comedor

-Patio de alcoba. -Estudio -2 Balcones con vista al parque

-1 Balcon con vista al parque

El edificio prestara servicio de porteria y como caracteristica especial, cada apartamento contara con espacios amplios y una
forma de distribucion que permite proyectar el disefio contemporaneo apoyandose de sus acabados modernos CON DISENOS
UNICOS que van a la vanguardia, finalmente el recorrido esta compuesto por un espejo de agua el cual permite dar frescura y
unirse a la expresion de contemporaneidad que maneja el edificio en su disefio.

Las ventas de los apartamentos se dara a $1.400.000 mt2, especificando que los apartamentos se venderan desde $43.736.000
hasta $173.796.000.

AL PARQUE Apartamentos + Avenida 3IN # 49N -05 + Barrio La FLORA + Cali + Valle del Cauca




Anexo 3. Presupuesto campafa Al parque Apartamentos

PRODUCCION MATERIAL |
precio
cantidad  material tamafio tintas unitario PRECIO

propalcote | 14 x 21.5 | policromia 4
VOLANTES 300 180 cm x1 $1,152.00 | $375,000
COTIZANTES grm 3 artes

policromia 4

VALLA 1 banner con | 4 x 2 mtr x 0 $700 $700,000

estructura

opalina180| 28x43 | policromia 4
AYUDAVENTAS 2 ar cm x0 $8,000 $140,000
DISENO 1 multimedial | Dominio $477,000 |$4,700,000
MINISITE

5
RENDRS fachadad digital $1,500,000 | $1,500,000
TOTAL PRODUCCION $3,192,000
formato valor t. pauta Valor

REVISTA 1/2 pag | $252,000 | 4 meses | $10,208,000
LA GUIA
DOMINIO .com 12 meses
MINISITE $23,000 $23,000
TOTAL PAUTA $10,231,000




Anexo 4. Cotizaciones

Cali, Diciembre 7 de 2005

Sefiora

VIVIANA CHAVEZ

PLAN SEIS
Fax: 556 19 14
Ciudad

INNAGENES
GRAFICAS S A

FO-V-001

De acuerdo con su solicitud me permito cotizar |os siguientes productos:

REF. VOLANTE DOMINICAL NAVIDENO

Tamano:
Material:
Terminacion:
Cantidad:
Impresion:
Valor Unitario:

Tamano:
Valor Unitario:

REF. VOLANTE

Tamano:
Material:
Terminacion:
Cantidad:
Impresion:
Valor Unitario:

REF. PENDON
Tamao:
Material:
Cantidad:

Impresion:
Valor Unitario:

21.5x 14 cm.
Bond 75 gr.
Refiladas
5.000

2 x Otintas
$48.

21.5x 7 cm.
$41.

21.5x 14 cm.

Propal cote 115 gr.

Refiladas
300

3 x 1tintas
$990.

2x1mt.
Banner Print.
1

Digital
$130.000.



REF. AVISO LUMINOSO

Tamano: 3x2mt.

Material: Estructura de Aluminio con tubos de Nebn por dentro.
Cantidad: 1

Impresion: Sobre Panaflex 4 x O tintas

Valor Unitario: $2.100.000.

En los precios anteriores no estaincluido el IVA. Fletes fueradel area metropolitana por
cuenta del cliente.

Condiciones de pago: contado.

Quedo alaesperade su orden de pedido parael inicio del producto de lareferencia

Cordialmente,

MARCELA FRANCOH.
Directora de Ventas



Santiago de Cali, 12 de 2005.

Sefiora

Viviana Chaves

Le envid lacotizacion de unavallade 3m X 2m, Lacua constade 3 laminas de 1m X
2m cada unay trestorres.

SLaMINGSY BHOMES. ... .. it iit ettt et et et e et aen e $603.450
IVA Bl 16%0........eeeeeeeeeeee ettt e ebee e e b e e b e e earee e $ 96.552
O T AL et e e e $ 700.002

Se entrega en nuestras instal aciones,

Si o desean se le ofrece servicio de trasado e instalacion, Paralo cual necesitariamos €
sitio exacto donde debe ser |levado.

A esperade su positiva respuesta.

Cordiamente

Ivonne Astrid Duque.



Viviana Chaves, a continuacién le envio la cotizacién solicitada

Por
Usted:

COTIZACION NRO 63454

REF: VALLA

TAMANO CANTIDAD
VALOR TOTAL

3M X 2M 1
$ 277.000

REF: PENDON

TAMANO CANTIDAD
VALOR TOTAL

1M X 2M 1
$ 99.000

REF: VOLANTES

TAMANO CANTIDAD
VALOR TOTAL

MEDIA CARTA 300

$ 387.000

NOTA: Este valor no incluye IVA del 16%

No Incluye Instalacion

LUZ STELLA GIL DUSSAN
ERNESTO FERNANDEZ RIVA
Ejecutivo de Cuenta

Gerente General

IMPRESORA FERIVA
IMPRESORA FERIVA

VALOR UNITARIO

$ 277.000

VALOR UNITARIO

$ 99.000

VALOR UNITARIO

$ 1.290



Santiago de Cali, Diciembre 12 de 2005
Cotizacion # 0031254

A
Senores: .v
PLAN SEIS
Att. Sra. Viviana Chavez IMPRESOS

Ciudad. RICHARD

Atendiendo su amable solicitud, ponemos a consideracion la siguiente
cotizacion:

Nombre : VOLANTES
Tamafo :21.5X 14 cm

Material : Propalcote 110 gr

Tintas :4x1
Cantidad Valor unitario Valor total
300 $ 844 $ 253.200
500 $ 520 $ 260.000
1.000 $ 272 $ 272.000

Nombre : PENDON
Tamano : 200 X 100 cm
Tintas - 4x0
Cantidad :1

Valor total : $ 144.000

El cliente suministra: Arte en medio magnético.

A los valores anteriores agregar el IVA.
Se cobrara toda diferencia de mas o menos 10%.

Forma de pago: De contado.
Fecha de entrega: 5 dias después de aprobado arte final.

Cordialmente,

CAROLINA PERDOMO S.
Asistente de Mercadeo y Ventas
Tel. 6823636 ext. 113



