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El objeto de este trabajo es la realizacion de una propuesta de marketing para el
emprendimiento inmobiliario MIRACIELOS, situado en Barrio General Paz en la ciudad de

Cérdoba.

Surge a partir de la necesidad, de parte de los Directivos de la empresa, de un plan que los
guie acerca de cuales son las acciones que debieran seguirse de modo tal de poder atraer mas
gente que visite el showroom, ya que consideran que si pudieran aumentar ese numero las
probabilidades de concretar una venta también se verian aumentadas. Con los programas de accion
propuestos, se espera otorgarle a la empresa un aumento en la utilidad neta que actualmente
percibe, vendiendo los departamentos en menor cantidad de tiempo con los consecuentes ahorros

de gastos fijos.

El Plan de Marketing que se propone posee 3 etapas. En una primera parte, se pretende
analizar la situacién en la cual se encuentra actualmente el emprendimiento. Este analisis

comprende:

B Anilisis de la situacién: definiciéon de Misién, Visidn, Valores. Estudio de la situacién interna
y externa de la empresa.
B Identificacion de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Construccion de la

Matriz FODA y posterior diagndstico de la situacion actual de la empresa.

En una segunda parte, se llevaran a cabo las siguientes acciones:

B Fijacion de los Objetivos de marketing para aprovechar las oportunidades detectadas, evitar
las amenazas, potenciar las fortalezas y resolver las debilidades.

B Establecimiento de las estrategias de marketing a seguir para conseguir los objetivos que se
fijaron en el punto anterior.

B Definicidn de los Programas de Accién a seguir para concretar las estrategias.
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La tercera parte se compone de la definicidn de:

B Presupuestos de las acciones de marketing propuestas.
B Cronograma de tiempo a partir del cual se llevaran a cabo las diferentes acciones.
B  Conclusiones.

B Recomendaciones.

Este trabajo se realizard con un horizonte temporal de 1 afio y 1 mes partiendo desde
diciembre de 2008 a diciembre de 2009. Pasado ese tiempo, y luego del correspondiente andlisis de
los resultados obtenidos, se analizard la posibilidad de continuar con las acciones pertinentes o

desarrollar nuevas propuestas.
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TEMA
Desarrollo del Plan de Marketing para el Emprendimiento Inmobiliario MIRACIELOS.

OBIJETIVOS

Desarrollar un Plan de Marketing para la empresa MIRACIELOS que permita determinar el

rumbo que debe seguir para alcanzar los objetivos de ventas que se han planteado:

o Vender en los proximos 13 meses (diciembre 2008 — diciembre 2009) los 18 departamentos

gue quedan disponibles en la primera torre.

e Facturar un promedio de 400 mil délares por mes, es decir, vender en promedio 2

departamentos mensualmente durante el 2009.
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MARCO TEORICO

Marian Wood, en su libro “El Plan de Marketing”, define al Marketing como el estudio o
investigacion de la forma de satisfacer mejor las necesidades de un grupo social a través del

intercambio con beneficio para la supervivencia de la empresa.

Segun la autora ya citada, la planificacion de marketing puede definirse como el proceso
estructurado de investigacion y andlisis de la situacion de marketing. Este proceso sistematico
permite a la empresa identificar y evaluar cualquier oportunidad de marketing que pueda servir
como via hacia la consecucién de los fines de la organizacién, asi como aquellas amenazas

potenciales que podrian bloquear estas vias.

Una definicién mds precisa la da Sainz de Vicuiia quien define al Plan de Marketing como: “un
documento escrito en el que, de una forma sistemdtica y estructurada, y previos los correspondientes
andlisis y estudios, se definen los objetivos a consequir en un periodo de tiempo determinado, asi
como se detallan los programas y medios de accion que son precisos para alcanzar los objetivos

enunciados en el plazo previstos.”

Todo plan de marketing debe responder 3 preguntas fundamentales:

1.;.Ddénde estamos? (Situacion actual, tanto interna como externa, de la empresa)
2.¢A dbnde queremos ir? (Objetivos)

3.:Como vamos a alcanzarlos? (Estrategias y Planes de accion)

Estas tres preguntas implican un proceso sistematico para ser respondidas. Segun Walker “et
al” en su libro “Marketing Estratégico” cada plan de marketing tiene 3 partes fundamentales. En la
primera fase, el administrador detalla la situacién actual, resume los resultados de su analisis de los
clientes actuales o potenciales, las fortalezas y debilidades de la compaiiia, la situacién competitiva,
las tendencias principales en el ambiente amplio que puedan afectar al producto y, en el caso de
productos existentes, los resultados de desempefio pasado. Esta seccién también incluye los

prondsticos estimados del potencial de ventas.
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La segunda parte del plan detalla la estrategia a seguir para el periodo por venir. Esta parte
suele comenzar por delinear los objetivos que se trata de lograr con el producto o servicio durante el
periodo de planeaciéon. Pormenoriza la estrategia de marketing general, las acciones asociadas con
cada una de las cuatro “pes” (producto, precio, promocién y plaza), que sean necesarias para

implementar la estrategia, la asignacion de tiempos y lugares de responsabilidad para cada accion.

En la ultima parte se detalla las implicaciones financieras y de recursos de la estrategia y los

controles que se utilizardn para vigilar la ejecucién y progreso del plan a lo largo del periodo.

A continuacion se detallaran las etapas que conforman cada una de las fases, segun Sainz de

Vicufa:

12 Fase: ANALISIS Y DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

12 Etapa: Analisis de la Situacion. Aqui se estudia tanto la situacion interna como la externa
de la empresa. El andlisis interno implica encontrar fortalezas y debilidades, y el externo supone un
estudio de tendencias macro ambientales (entorno econdmico, demografico y sociocultural,
tecnologico, ecoldgico y politico-legal) para descubrir posibles oportunidades y amenazas de

relevancia para la empresa.

22 Etapa: Diagnéstico de la Situacion. A partir del andlisis anterior la empresa podra
establecer, conocer, asumir y aplicar factores de correccion ante debilidades y amenazas, y tomar
decisiones pertinentes frente a oportunidades que presente el mercado y a fortalezas que disponga
la empresa para enfrentarlas. Una herramienta que permite sistematizar y analizar la informacion
obtenida es la Matriz FODA que consiste en la realizaciéon de un “Grafico en Cruz” para el cual
previamente se analizaran cada uno de los factores mencionados y se los pondera en relaciéon a su
posibilidad de ocurrencia (en una escala de (3) con total seguridad, (2) muy posiblemente, (1)
posiblemente o (0) raramente) y su importancia que tiene que ver con la impresion subjetiva a los

fines de la consecucidn de los objetivos (también en una escala del 3 al 0). Luego las observaciones
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gue presenten el mayor valor de acuerdo a los dos factores descritos seran las que formen el

Grafico en Cruz.

22 Fase: DECISIONES ESTRATEGICAS DE MARKETING

32 Etapa: Formulacion de los Objetivos de Marketing a alcanzar. Estos objetivos deben estar
supeditados siempre a los objetivos y estrategias corporativas y deben ser concretos, realistas y
coherentes. A su vez, pueden ser cualitativos (proponen metas genéricas y no medibles) o

cuantitativos (proponen logros mensurables).

4° Etapa: Elaboracion y Eleccion de las estrategias de Marketing. La definicion adoptada de
estrategia es la que propone Sainz de Vicuia en su libro “El Plan de Marketing en la Practica”:
“conjunto consciente, racional y coherente de decisiones sobre acciones a emprender y sobre recursos
a utilizar, que permite alcanzar los objetivos finales de la empresa u organizacion, teniendo en cuenta
las decisiones que en el mismo campo toma o puede tomar la competencia, y teniendo en cuenta

también las variaciones externas tecnoldgicas, economicas y sociales.”

32 Fase: DECISIONES OPERATIVAS DE MARKETING

52: Acciones o planes de accion. Una vez planteadas las estrategias, se detallan los medios
de accién que, siendo consecuencia de la estrategia elegida, tienen que emplearse para la
consecucion de los objetivos propuestos en el periodo de tiempo establecido en el plan. Esto
implica la determinacion de las acciones concretas que se van a emplear con respecto a los

. .1
componentes del marketing mix.

62: Determinacion del presupuesto de Marketing y de la cuenta de explotacion

«“

provisional. Segln Sainz de Vicuiia, esta Ultima etapa es “...la encargada de recoger los costes o

aportacion econémica de las acciones contempladas en el plan.”

! Mufiz Gonzalez, Rafael. “"Marketing en el siglo XXI" . www.marketing-xxi.com (edicion digital)
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Cuando se analizan e investigan aspectos internos y externos de una organizacién, se
obtienen datos interesantes en cuanto al conocimiento que posee la empresa de su mercado meta,
asi como también el que éstos tienen sobre la empresa. A partir de dicho conocimiento puede
establecerse una adecuada estrategia de segmentacidon y una estrategia de posicionamiento. La
segmentacion permitird disefar una estrategia para visualizar aquellos clientes potenciales que,
identificando las fortalezas y debilidades de la empresa, la organizacion puede satisfacer
rentablemente. Una vez identificado este grupo de personas se aspira a detectar aquel segmento
atractivo para la empresa en el cual se poseen ventajas competitivas. Por ultimo, con los segmentos
ya definidos, se debe determinar el posicionamiento que la empresa quiere lograr. Esta estrategia
establece como se quiere que perciban a la empresa en los segmentos estratégicos decididos, es
decir con que atributo de imagen se quiere ser identificado en la mente del consumidor o usuario.
Resulta conveniente citar a Al Ries con su definicién de posicionamiento: “el posicionamiento
comienza con un producto, esto es, una mercancia, una compafia, una institucion o incluso una
persona. Sin embargo, el posicionamiento no es lo que uno hace con el producto, sino lo que hace con
la mente del cliente prospecto, esto es, como se posiciona el producto en la mente de éste. Por ello es
incorrecto hablar del concepto “Posicionamiento del producto”, como si la empresa hiciera algo con

el producto mismo. " ?
MARKETING INMOBILIARIO

El comerciar con bienes raices no implica sélo vender unidades, se compone mds bien de
una compleja gama de servicios en la que los inmuebles pueden tener un papel principal, pero en
una transaccién como aquella en la que interviene el profesional inmobiliario, el inmueble no es el

Unico “bien” que se intercambia. En tal caso, el inmueble es |a parte tangible de la actividad.

Considerando las consecuencias de la vida vegetativa de la poblacién y su dindmica social,
podemos afirmar que todos somos clientes potenciales, integrando el mercado de demanda del
sector inmobiliario. Considerando ademads las circunstancias que originan intenciones o decisiones
de venta de un inmueble —sea por casamiento o divorcio, porque llegan nuevos hijos al hogar o
porgue los hijos ya grandes se van a estudiar o se casan, o por aquellas que emanan de las nuevas

tendencias de vivir con mayor confort o las creadas por la natural evolucion de los seres humanos

% Ries, Al- Trout, Jack. Posicionamiento: La batalla por sumente”. Ed. Mc Graw Hill, 2001.
Romagnoli, Ma. Belén | 15
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en cuanto a sus ambiciones o aspiraciones-, son variadas las motivaciones por las cuales las
personas necesitan mudarse y, por ende, vender y comprar una nueva vivienda. Los nuevos estilos
de vida, el sentido de pertenencia de ciertas zonas o barrios, la busqueda de una mayor seguridad,
el estatus que otorgan ciertas viviendas o colonias de residentes, las dificultades de traslados que
muestran las grandes urbes, las preferencias de la poblacién rural por transformarse en habitante

urbano son otros tantos de los estimulos que movilizan a los seres humanos.

La comercializacién de emprendimientos inmobiliarios con propuestas de viviendas nuevas
tiene caracteristicas similares, pero con ciertos condicionamientos que es necesario observar, ya
gue una vez definido el producto con la metodologia adecuada, hay que buscar al mercado para
informarle que este producto existe, disefiando un plan de acciéon por medios personales
(promocidén, produccién, relaciones personalizadas) e impersonales de comunicacidon (diarios,
radios, television, correo electrénico, revistas especializadas) con la caracteristica, ademas, de una

cuidadosa administracion de los recursos presupuestarios.

La rentabilidad de la empresa inmobiliaria se optimiza si el producto es ofrecido al publico
target u objetivo con una adecuada estrategia de captacién, procurando la mas rapida

comercializacidn posible, ya que el tiempo constituye un valor que incide en los costos comerciales.

La realidad actual nos enfrenta directamente con el imperativo de la profesionalizaciony la
necesidad de incorporar nuevas tecnologias. El marketing es una herramienta sustancial para el
manejo de la empresa. Bajo el nombre de marketing inmobiliario, se agrupan un conjunto de
técnicas y consejos practicos que van desde la captacién, hasta la venta y el cierre de las
operaciones. Las inversiones en acciones de Marketing (publicidad, promocidn, investigacion de
mercado, acciones de venta) son cada vez mas importantes en el sector inmobiliario. La alta
dinamica social hace que las necesidades y habitos de vida cambien constantemente, por lo que se
vuelve imprescindible un permanente estudio del mercado, y una permanente capacitacién del
personal. El sector inmobiliario necesita expertos que sepan desarrollar un marketing especifico

para un sector econdmico con un fuerte impulso.

El agente inmobiliario debera elaborar y ofrecer en el mercado aquellos bienes y servicios

capaces de incluir y transmitir un valor adecuado a las necesidades de los clientes. Por otra parte,

Romagnoli, Ma. Belén | 16
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debera saber comunicar las caracteristicas diferenciales y los beneficios que tales bienes y servicios

ofrecen al consumidor seleccionado como objetivo o target.

Segun la definicién de la American Marketing Association, el Marketing es aquel proceso que
consiste en utilizar el mix de marketing (precio, producto, promocion y mercado) para dar origen o
transacciones de items de valor entre dos o mds partes. De esta definicién surge la teoria de las
“Cuatro P” del Marketing: Precio, Producto, Promocién y Plaza (mercado). Esta teoria se puede

aplicar al mercado inmobiliario de la siguiente manera:

PRecio: Un aspecto importante para establecer el precio tiene que ver con saber diferenciar
entre precio y valor. Lo que es valioso para el cliente puede no serlo pata quien ofrece el producto,
y viceversa. Segln Peter Drucker, “el cliente nunca compra un producto. Por definicion, compra la
satisfaccion de un deseo. Compra valor.” Y para el mercado inmobiliario los beneficios que buscan
los clientes son multiples. ¢Por qué razones el comprador de una vivienda la adquiere o alquila?
éPor las caracteristicas que esa contiene y brinda? ¢éPor el barrio en el que estd? ¢Por su
orientacién? ¢Por la distribucion de sus ambientes, el tamafo de sus pasillos internos, su sistema
de temperatura ambiental? ¢O por la “buena onda” que puede percibir en el que vende o en el
agente inmobiliario? ¢O por las condiciones de pago que se proponen? ¢O por los plazos de
entrega? ¢Por la seguridad o los servicios que ofrece? Y, lo mds importante: éicuanto pagara por
todo o algunos de esos beneficios? En el mercado inmobiliario, el factor precio es sumamente
complejo. Surgira de una tasacidn profesional, aquella que pueda establecer el valor que el

mercado esté dispuesto pagar.

ProbucTO: En esta categoria se incluyen tanto aquellos productos tangibles, palpables, que
se ven (terrenos, viviendas, locales, etc.), como los intangibles, entre los que se encuentran los

servicios. El producto tangible de la actividad inmobiliaria es el inmueble.

PROMOCION: La venta es la que concreta los negocios, porque permite llevar a cabo el plan de
accién de la empresa. En la empresa inmobiliaria serd un drea basica para su desenvolvimiento.
Estard a cargo de personas capacitadas para vender y que tengan una fuerte inclinacion a la venta
de servicios. Es necesario que sus integrantes estén de acuerdo con el perfil que la inmobiliaria se

propone para ser percibida en el mercado fijado como objetivo para operar. La promocidn es aliada
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especifica de la venta. La promocién de venta es una herramienta muy poco aplicada en la actividad
inmobiliaria. Creatividad, organizaciones especializadas y definicién del publico objetivo al que se
pretende llegar con esta herramienta son la base esencial para su aplicacién exitosa. Partiendo de
la idea de que toda empresa inmobiliaria es abierta al publico, una buena presentacion en la
oficina, un adecuado lugar para la espera, material de lectura afin al sector y una buena
ornamentacion (fotografias, planos, afiches) son indispensables. La profesionalidad y el crecimiento
del sector han promovido la realizacidn de exposiciones provinciales, nacionales e internacionales
con el objetivo de difundir las distintas propuestas de emprendimientos inmobiliarios. Por otro
lado, los patrocinios o auspicios de empresas inmobiliarias en actividades culturales, deportivas o
sociales fortalecen la imagen institucional y corporativa, en tanto se lleven a la practica en el medio
adecuado al tipo de publico que se pretende alcanzar. Por ultimo, otra herramienta de gran
efectividad es el marketing directo, crucial en la actividad inmobiliaria en la que la via mas propicia
para diferenciarse es mantenerse en permanente contacto con los clientes. Una herramienta

poderosisima para operar en el marketing inmobiliario es el marketing de la base de datos.

PLAzA: Si bien el empresario inmobiliario conoce el comportamiento de los mercados de
oferta y de demanda, no siempre domina las modificaciones urbanisticas, edilicias y poblacionales
de su barrio o zona de influencia. Todos los habitantes que conozcamos son clientes potenciales, ya
gue por razones de la propia evolucidon vegetativa o por innumerables causas originadas en la
dindmica social, tendrdan al menos una vez en su vida alguna necesidad o deseo especifico de
realizar alguna transaccién inmobiliaria y estardn dispuestos a realizar un intercambio para

satisfacerlo.

El mercado inmobiliario en la actualidad presenta caracteristicas que lo diferencian de otros
sectores. La competencia entre empresas es muy fuerte y, por otra parte, la demanda de viviendas,
locales, oficinas, esta situada por encima de la oferta, en muchos casos. Ante esta particular
situacién no basta con saber que hay un mercado esperando a comprar, sino que es necesario
llevar un producto competitivo que atraiga al comprador y destaque sobre la competencia. El
objetivo final es lograr ventas bien realizadas, que produzcan beneficios y que satisfaga las

necesidades de los clientes, adecuando el producto inmobiliario a sus deseos y posibilidades.
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Una herramienta de gran utilidad es Marketing BTL (Below The Line) que, traducido al
espanol significa marketing debajo de la linea. Esta es una técnica de Marketing consistente en el
empleo de formas de comunicacion no masivas dirigidas a segmentos especificos, desarrollada para
el impulso o promocion de bienes o servicios mediante acciones especificas. Debe ser caracterizada
por el empleo de altas dosis de creatividad y sentido de oportunidad, credndose de ésta manera
novedosos conductos para comunicar mensajes>. El BTL es una herramienta muy eficaz para ser
aplicada en el mercado inmobiliario ya que apuesta a una segmentacién mas prolija (fundamental
en productos no masivos), su comunicacién puede estar dirigida a un segmento especifico o a una
persona en particular dentro de la estratificacién elegida. Otra de sus ventajas es que en muchos de
casos su implementacion es de costo bajo haciéndolo accesible a empresas que no poseen recursos
econdmicos para solventar una campafia ATL (Above The Line), en la cual se difunden mensajes a
través de medios publicitarios convencionales generalmente masivos. Ademas las acciones de una
campafia BTL pueden, en su gran mayoria, ser cuantificadas en funcién de su retorno por el
cumplimiento de su objetivo, ya sea por cantidad de contactos, pruebas de producto, visitas,

respuesta a llamadas, etc.

Existen diferentes técnicas que puede albergar el marketing BTL, entre ellas:

IMARKETING DIRECTO: conjunto de técnicas utilizadas para comunicar mensajes directamente a

un segmento de mercado preseleccionado estratégicamente en directa concordancia con el
producto a promoverse, con la finalidad de producir en los receptores su accién inmediata y
posteriormente cuantificable. Para su propdsito requiere de una base de datos, la cual ha debido
ser depurada convenientemente. Esta técnica se usa principalmente para: conseguir la prueba de
un producto, comunicar el lanzamiento o relanzamiento de productos, contrarrestar
anticipadamente a la competencia, sondeos de expectativas, mediciones de grados de satisfaccidn,

opiniones pos compra, etc.

PROMOCION DE VENTAS: Busca incentivar la compra de la marca en el corto plazo, para ello, se

le afiade un plus que no altera la naturaleza del producto propiamente dicho. Para el logro de ésta

estrategia se cuenta con una serie técnicas de promociones de venta dirigidas a los denominados

* RAMIREZ, Carlos Polack — “Marketing en BTL”
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consumidores finales y a los intermediarios (quienes interesan al BTL son los consumidores finales).
Entre ellas se pueden mencionar: ofertas, bonificaciones, descuentos, sorteos, cupones, concursos,

canjes, exhibiciones, demostraciones, degustaciones y muestras gratis, entre otros.

IMERCHANDISING: Definido como “el marketing en el punto de venta”, busca optimizar la
presentacion de una marca en el establecimiento que tiene contacto con el consumidor. El término
“presentacion”, debe entenderse como el aspecto visual de la marca para que resalte ante a la
competencia asi como la rotacidn eficiente de ella en el establecimiento. Existe otro tipo de
Merchandising, el del establecimiento, que busca hacer grata la visita del cliente en el local para

lograr su reiteracidon de compra en él.

EVENTOS: Dentro de éste rubro se pueden sefialar los trade show, ferias y exposiciones, que
poseen el atractivo comercial de atraer un numero grande de prospectos, los cuales son
segmentados directamente en funcién del tipo de evento convocado que, generalmente, estd
relacionado a su vez con el producto de la empresa. Otro tipo de eventos son los calificados como
institucionales, convocados por la empresa con ocasién de un acontecimiento especial sea ligado
directamente a ella o prestando apoyo a una causa social oficiandose el mecenazgo, en este caso su
propdsito es ganar “buena imagen” ante los publicos. Puede realizarse eventos para lanzamientos

de productos, comunicar un cambio sustancial en la empresa.

RoADsHoOwsS: Estos son shows complementados con escenografia, montados en un lugar para
concitar la atencién de las personas, se ubican en ambientes donde existe afluencia de publico y
por lo general se propicia la participacidon de los concurrentes, el producto se encuentra presente
en el lugar de alguna manera. La base de su éxito radica en la creatividad del concepto planteado y

su intima relacién con el producto.

Mas alld de la infinidad de posibilidades que existen para comunicar un producto, el
marketing directo sigue siendo una herramienta crucial en el sector inmobiliario. Siguiendo esta
linea, se proponen en el presente trabajo acciones dirigidas a ampliar las esferas de influencia
conformadas, segun el autor Jorge Alonso en su libro “Marketing Inmobiliario Aplicado”, por

“...aquellas personas a las que se podria proponer un negocio, incluyendo a las que por su
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intermedio posibilitarian llegar a quienes estarian mds dispuestos a escucharnos, y también a

personas de nuestra mayor confianza...”.
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MARCO METODOLOGICO

Para obtener la informacidn necesaria para el desarrollo del Plan de Marketing, se debieron
utilizar diferentes medios de recolecciéon de datos. Se han utilizado fuentes de informacién interna
recurriendo a datos y estadisticas otorgadas por la empresa, ademds de las charlas con sus
directivos. Y también, fuentes de informacién externa como la obtenida de libros especializados,
paginas de Internet, estadisticas hechas por organismos oficiales, observaciones de la competencia y

un estudio profundo de los clientes y potenciales clientes de la empresa.

Para realizar el andlisis del mercado meta, se ha propuesto una investigacidon Unicamente
descriptiva con datos primarios, a modo de detallar las caracteristicas y preferencias de las
personas a investigar ya que se considera que las preferencias y actitudes hacia la adquisicién de un
departamento varian de acuerdo o en relacién a las circunstancias que atraviesa el pais, por lo
tanto se necesitan datos actuales (los datos secundarios tienden a ser obsoletos y poco precisos
con respecto al propdsito de la investigacion propuesta). La eleccién de realizar sélo una
investigacion descriptiva se debe al hecho de que la empresa ya cuenta con una investigacién
exploratoria realizada por la consultora DELPHOS, investigaciéon que se propuso indagar sobre los
habitos y conductas de los entrevistados asi como también las preferencias en cuanto a la elecciéon

de los departamentos.
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¢Qué factores determinan la decisidon de renunciar a la compra de un departamento en

MIRACIELOS?

OBJETIVOS:

OBJETIVOS GENERALES

OBIJETIVOS ESPECIiFICOS

e Conocer las percepciones que tuvieron los
encuestados luego de conocer el emprendimiento
MIRACIELOS.

¢ Conocer los factores que determinan la decision de
renunciar a la compra de un departamento en

MIRACIELOS.

Atencidn recibida

Departamentos.

Amenities.

Zona/Entorno del emprendimiento.
Precios.

Formas de Pago.

Factores Internos.

Factores Externos.

¢ Indagar sobre los productos de la competencia
visitados por los encuestados y las percepciones que

tienen de ellos en comparacién de MIRACIELOS.

Departamentos.

Amenities.

Zona/Entorno del emprendimiento.
Precios.

Formas de Pago

¢ Conocer la intencidn que tienen los encuestados de

realizar una inversion en el préximo afio.

Compra en MIRACIELOS.
Compra en otro emprendimiento.
Inversion de otro tipo.

Ninguna Inversion.
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METODOLOGIA DE INVESTIGACION:

POBLACION: Personas de 25 a 70 afos que hayan visitado y dejado su nimero telefénico en el
showroom de MIRACIELOS en los primeros 10 meses del afio 2008, solicitando informacidn para

adquirir un departamento y que residan actualmente en la ciudad de Cérdoba. También se aplicardn

estas entrevistas a personas que hayan comprado un departamento alli en los ultimos 2 afios

(2007/2008).

TIPO DE INVESTIGACION: Investigacidn Descriptiva.

TECNICA DE INVESTIGACION: Se realizaran 30 Encuestas semiestructuradas aplicadas
telefénicamente a personas que visitaron el showroom pero no compraron y 12 Encuestas

semiestructuradas a aquellos que decidieron comprar en MIRACIELOS.

DECISIONES MUESTRALES: Muestreo No Probabilistico Por Conveniencia. Se realizarda un
procedimiento de muestreo de esta indole debido al hecho de disponer de una poblacién acotada
en tamafio y por limitaciones de tiempo. Aln asi, se buscard lograr la mayor heterogeneidad
posible entre los encuestados en cuanto a su edad, sexo y momento del afio en que vinieron

(circunstancias econdmicas y sociales que atraviesa el pais).

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS: Cuestionario®

*VER ANEXO 11l Y IV. CUESTIONARIO APLICADOS A PROPIETARIOS Y NO PROPIETARIOS. Pag 108y 111.
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ANALISIS DE LA SITUACION
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ANALISIS INTERNO

BREVE DESCRIPCION DE LA EMPRESA

MIRACIELOS es un emprendimiento de R&CH (ROMAGNOLI&CHURBA), una compafiia de
inversiéon y desarrollo inmobiliario. Esta sociedad inicié en el afio 1996, donde ambos empresarios
avizoraron el potencial crecimiento del barrio General Paz y decidieron adquirir un terreno de mas
de 9000 m2 en dicha zona. Hace aproximadamente 5 afios resolvieron construir este
emprendimiento inmobiliario al percibir la constante demanda de las personas de lugares que le
brinden seguridad y la posibilidad de disfrutar de grandes espacios verdes y una amplia variedad de

servicios.

En abril del 2006 se lanzaron las torres, ubicadas en la calle Ibarbalz 1331, esquina Jacinto
Rios en el Barrio General Paz. La construccidon de las mismas es llevada a cabo por PRISMA
CONSTRUCCIONES S.R.L, empresa dirigida a su vez por el arquitecto Eduardo Romagnoli, y la
comercializacion estd a cargo del staff de ventas propio de MIRACIELOS vy de tres inmobiliarias:

SERGIO VILLELLA, HANSEN & BARRIENTOS y LATELLA FRIAS.

MIRACIELOS consta de 2 torres rodeadas de 9400 m? distribuidos entre jardines vy
servicios, que incluyen pileta climatizada, solarium, cancha de tenis, gimnasio, lavanderia, entre
otros amenities que hacen a la comodidad y calidad de este nuevo desarrollo. Las torres, con 16

pisos cada una ofrecen departamentos de 1, 2 y 3 dormitorios.

Tras varias entrevistas personales con el Arq. Romagnoli y mediante la interaccién directa
dentro de la organizacion, se observa que la misma no cuenta con una clara definicién de metas y
objetivos comerciales precisos. Se realizan actividades reactivas, dando respuesta al mercado y a la
competencia. Por otro lado, y al no disponer de un departamento de Marketing propiamente
dicho, la totalidad de las decisiones estratégicas son planteadas y tomadas por los Directores de la
empresa, quienes manifestaron la necesidad de un Plan de Marketing que los guie acerca de cudles

son las acciones que debieran seguirse de modo tal de poder atraer mas gente que visite el
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showroom, ya que consideran que el nimero de visitas diario es muy bajo y que si pudieran

aumentar ese nimero las probabilidades de concretar una venta también se verian aumentadas.

MISION

b Satisfacer las necesidades de vivienda, sequridad y esparcimiento dentro de un condominio
privado y a precios competitivos en el mercado, de personas de clase media alta y alta y

ofrecer confianza y sequridad juridica a los inversores.

VISION

® Ser una de las marcas referentes del mercado inmobiliario cordobés, elegida por personas
de nivel alto y medio-alto, por la calidad de sus departamentos y la variedad de servicios que
ofrece.

B Lograr un crecimiento sostenido con un adecuado retorno sobre la inversién.

VALORES °

R Satisfaccién del cliente: MIRACIELOS atiende las necesidades de sus clientes de manera
personalizada, dedicandoles el tiempo y esfuerzo que cada uno requiere.

} Calidad: La empresa brinda calidad en todos los detalles de sus departamentos y de los
amenities ofrecidos, buscando permanentemente la excelencia.

® Innovacién Constante: MIRACIELOS ofrece una actitud proactiva ante la introduccién de
nuevas tecnologias siempre atenta a las exigencias del mercado.

} Confiabilidad: Los directivos asesoran personalmente a cada cliente dando asi una imagen
tangible de la empresa y ganando de esta manera su credibilidad y confianza.

» Profesionalismo: El personal de la empresa estd comprometido con los resultados y con la mejora

y actualizacién continua de sus procesos de trabajo en busqueda de la satisfaccion y calidad del

servicio al cliente.

® Elaboracién propia surgida en base a entrevista con el Director de la Empresa.
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ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

DIRECTORIO

Cons ultora de
Warksting
ARMR

Iarksting

Director
. \ Impozitivo
Eiecutivo {CEO)

Gerent
Gnes
| |

Gerente de Gerente Adm, Y Gerente
Obra Finanzas Comercial

‘ ‘ Markating |‘ nmebiliarias |

‘ Jete de Qbra ‘ ‘ Compras |

nstalacion

Cabe aclarar que, si bien la empresa cuenta con una persona que, ademas de vender, se
encarga eventualmente del area de marketing, también se realizan reuniones espordadicas con la
Consultora de Marketing AMB a fines de tomar decisiones acerca de qué comunicar y en qué
medios hacerlo. Es decir, que esta consultora forma parte de la empresa principalmente como
asesor externo sin tener demasiado poder de decisién acerca de los pasos a seguir en lo que
concierne a las acciones de marketing que van a realizarse.
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Actualmente MIRACIELOS estd realizando las siguientes acciones comunicacionales®,

posiciondandose siempre de acuerdo al target al que va dirigido el medio de comunicacidn que se

utilice:
Formato Medio Frecuencia Vigencia Mensaje
Diario La Voz del Ahora es el momento.
Aviso 4x3 Interior - Suplemento |4 domingos. Junio Invierta y disfrute lo
Economia mas seguro.
Diario La Voz del 8 salidas .. .
. . . mensuales . Posesion Septiembre
Tiff Interior - Avisos . Abril y Mayo
. (Domingos y de 2008.
Clasificados
Lunes)
| . -
Cartel en la calle 24 de maginate vivir en un
" . ... | Durante todo el . | departamento grande
Estatica septiembre esq. Ovidio | Durante todo el afio g g
afio como una casa. Vivi
Lagos. B2 Gral. Paz L
Miracielos!
Imaginate vivir en un
Cartel en la calle Durante todo el departamento grande
Estatica Jacinto Rios esq. . Durante todo el afio P g. .,
. afio como una casa. jVivi
Sarmiento. B2 Gral. Paz L
Miracielos!
Gréfica . , En cérdoba, cuando se
. . Revista Aerolineas . o R
pagina . Edicion mensual. | Durante todo el afio | habla de un estilo tinico
Argentinas ..
entera se habla de Miracielos
Revista THE S.P.A. Pensar en un futuro
Gréfica EXPRESS (Revista de . .,
. o . . ~ | mejor es también
pagina distribucién gratuita en | Edicién Anual. Durante todo el afio |, .
. invertir hoy en una
entera el Colegio San Pedro . . R
B mejor calidad de vida.
Apostol)
Revista ASOCIACION
CONSTRUCTORES
fg MENSAJEROS DE . ~
Grafica . N Si suefia con un futuro
, . JESUS de distribucién S . Lo
pagina ] Edicidn Unica. Junio mejor, invierta con los
entera gratuita en Coros de la ies en la tierra
Universidad Catdlica P ’
de Cdrdoba a beneficio
de dicha Asociacion
PROGRAMA MUNDO
Televisién INMOBILIARIO CANAL |1 salida Sadbado 31 de mayo | Nota institucional
10
PROGRAMA MUNDO G::bf:r:’:c‘l‘i:
Television | INMOBILIARIO CANAL |1 salida Sabado 7 de junio | Pro8"
10 Miracielos como fondo
principal.
Envio masivo de mail a | Cada vez que Para hablar de un estilo
. Bases de Datos surge algo . | unico hay que tener un
Grafica . ge a8 Durante todo el afio Yq. -
previamente nuevo para emprendimiento Unico.
segmentadas. comunicar Vivi Miracielos.

6 < . . . . . . . .
Ver “Imagenes asociadas a las acciones comunicacionales que realiza MIRACIELOS Residencias de Altura en la actualidad”

en el ANEXO |
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Si bien se han realizado campafias de comunicacién en medios masivos como el diario, es
importante destacar que los directivos de la empresa confian en que las mejores estrategias de
comunicacion deben estar dirigidas directamente al target al cual apuntan sin apostar demasiado

por la comunicacidon masiva.

Es por ello que han destinado la mayor parte del presupuesto publicitario a acciones
puntuales como alianzas con la concesionaria de autos CENTRO MOTOR realizando acciones tales
como envio conjunto de folleteria a la base de datos de todos los cordobeses que hayan adquirido o
se hayan interesado en un auto TOYOTA. Esta accién les atrajo unas 70 personas al showroom de
las cuales se produjeron 2 ventas. Dado los costos de la accién ($3000 aproximadamente) se

considera que fue una exitosa accion.

Por otro lado, a pesar del rechazo mostrado hacia los medios masivos de comunicacion,
basada principalmente en los pocos resultados obtenidos, realizan esporddicamente (cuando
tienen alguna financiacion o promocidon para comunicar) publicidades en el diario LA VOZ DEL

INTERIOR. También se han publicado avisos en la Revista PUNTO A PUNTO.

A su vez, participan como sponsors en eventos de beneficencia como los desfiles realizados

para FUNDAYT, para el Hospital de Nifios o para la Asociacién Constructora de Jesus.

Por ultimo, diariamente se trabaja las bases de datos de la empresa ya sea llamando a los
clientes o potenciales clientes ofreciéndoles nuevos planes de financiacion, promociones, o tan sélo

invitarlos a conocer MIRACIELOS.

En cuanto al claim publicitario, este varia de acuerdo al target al cual se dirige, el medio en
gue se realiza la accidn y las circunstancias especiales que se estén atravesando, haciendo hincapié,
por ejemplo, en la financiacién principalmente, o en mostrar el potencial de resguardo econémico

gue presentan los inmuebles, en épocas de crisis.

Por otro lado, en lo que a comunicacién interna se refiere, vale aclarar que la empresa es

una empresa familiar y con poca cantidad de empleados con lo cual los medios utilizados para
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comunicarse son bastante rudimentarios, a saber: telefénicamente, via mail o personalmente a
través de reuniones espontdaneas organizadas entre los directivos y el area de ventas
semanalmente, o, con menor frecuencia, reuniones que también incluyen a la consultora de
marketing o a los directivos de las distintas inmobiliarias con las cuales trabaja la firma. Como ya se
mencioné anteriormente, la consultora de marketing propone acciones para realizar en distintos

medios pero no tiene poder de decision alguno sobre los pasos a seguir.

ANALISIS DE VENTAS

Como primer dato relevante es necesario comentar que de los 78 departamentos que tiene
la primera torre, se llevan vendidos 60 unidades (VER Tabla N2 1 Distribucion de Ventas x Ailo en
ANEXO 1I), las cuales fueron vendidas en su mayoria en el afio 2007. Por otro lado, y como puede
observarse en el Grafico N2 1, en el afio 2006 se vendid casi lo mismo que en el 2007. Sin embargo,
cabe aclarar que en el afio 2006 estas ventas se realizaron en tan sélo 6 meses, en cambio en el
2007 se distribuyeron a lo largo de 11 meses (esto se advierte en los graficos N2 2 y N2 3). A partir
de esto, se puede inferir que el ritmo de ventas fue mayor en el primer afio que en el segundo. Esto
puede deberse principalmente a que en la primera etapa de construccién se vendié bajo la
modalidad conocida como “preventa”, modalidad bajo la cual las propiedades salen hasta un 40%
menos por el hecho de estar en preconstruccidn. Sin embargo, en el afio 2006 se vendid en Abril y
luego la venta se detuvo hasta el mes de Agosto, es decir que por 3 meses no se realizd ninguna
operacidn. Esto puede atribuirsele al hecho de que no se realizaron mayores acciones de
promocién del producto durante los primeros meses. Con respecto al 2008, los primeros meses no
hubo un ndmero significante de ventas (VER Tabla N2 5 — Distribuciéon de Ventas x mes — Afio 2008
ANEXO 1l), pero hay que tener en cuenta, por un lado, que enero y febrero suelen ser meses en los
cuales es dificil concretar una operacion (salvo la excepcion que implicé el nimero de ventas
realizadas en febrero de 2007) porque la gente esta de vacaciones y no buscando departamentos,
y, por otro lado, que se desatd el conflicto del campo con el gobierno lo cual instalé nuevamente la
inseguridad en las personas acerca de lo que acontecerd. En mayo de 2008 se realizaron 7
operaciones -un buen nimero dada las circunstancias que estaban aconteciendo- es evidente que
la gente vuelve a utilizar a los inmuebles como un refugio para su dinero en situaciones de
incertidumbre. Por dltimo, vale mencionar que los departamentos mas vendidos son los de 2
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dormitorios y que los de 3 dormitorios son los mas “dificiles” de vender, no sélo por los valores sino
por el hecho de que es una tipologia que, por sus dimensiones, esta dirigida a familias con hijos y
se ha comprobado que no es el mercado al cual debe apuntar la empresa (segun el Director de la
firma, el 90% de las operaciones realizadas fueron con matrimonios mayores sin hijos que vivan con
ellos, los cuales, salvo casos en los que tienen servicio de mucama cama adentro, no requieren de 3
dormitorios). A partir de estos datos es que el Directorio ha resuelto incluir mayor cantidad de

departamentos de 1y 2 dormitorios en la segunda torre.

GRAFICOS ’

Grafico N2 1

% Ventas x afio

14%

O Afio 2006
W Afio 2007
@ Afio 2008

” Elaboracion propia en base a los datos sobre las ventas proporcionados por Directivos de la empresa. Septiembre 2008
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% Ventas x mes - Ailo 2006
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22%
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@ Diciembre

% Ventas x mes - Ao 2007
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Grafico N2 4

% de Ventas x mes - Aiio 2008

13%

24%

m Febrero
W Marzo
@ Mayo
| Julio

@ Octubre

37%

DISTRIBUCION

MIRACIELOS comercializa su producto a través de diferentes canales, a saber:
B Fuerza de ventas propia que trabaja diariamente en el show room (2 vendedores). Estos
cobran una comisién del 1% sobre cada operacién, con incentivos sobre la realizaciéon de

ventas de unidades de 3 dormitorios.
B Inmobiliarias:

- SERGIO VILLELLA
- HANSEN & BARRIENTOS

- LATELLA FRIAS

La desarrollista les proporciona: listas de precios; folleteria; presencia en pagina Web
institucional asi como también en campafias de promocion, folleteria y carteleria; capacitacién a los
vendedores de las diferentes comercializadoras acerca de las bondades del producto; y pone a su
disposicion el showroom vy las instalaciones de la obra para que muestren el producto a los
interesados cuando deseen con previo aviso. A su vez, las inmobiliarias deben poner a disposicién de
la desarrolladora su plantel de vendedores (por lo menos 5); dar presencia institucional a

MIRACIELOS en sus respectivas paginas Web; y acompafiar en gastos de carteleria, pautas
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publicitarias, banderas, eventos, exposicion, etc. que de comun acuerdo decidan presentarse. La
comision para cada una de ellas se ha estipulado en un 5% sobre las operaciones sin descuentos y 4%
sobre aquellas que posean descuentos (al descuento lo establecerd la desarrolladora). El pago de

estas comisiones se realiza luego de finalizar cada operacion.

B Vendedores freelance. No desempefian sus labores dentro del showroom, sino que ofrecen
el producto a gente que ellos contactan por cuenta propia y que luego llevan al predio para
mostrarles las instalaciones y el departamento modelo. Estos cobran una comision del 3% sobre cada

operacion realizada.

FIJACION DE PRECIOS

Para acotar el analisis de la variable precio se tomard como referencia los valores
aproximados del m2 en unidades de 2 dormitorios (108 m2 + cochera de 20 m2). El precio en
MIRACIELOS es aproximadamente de US$ 1200 o US 1300 por metro cuadrado - este valor varia de
acuerdo a la orientacidn, tamafio y altura de los departamentos. Por su parte, la competencia directa
ofrece importes similares que oscilan entre los 1000 y 1500 ddélares por metro cuadrado, la
diferencia principal radica en que los departamentos en MIRACIELOS son de grandes dimensiones
con lo cual esos valores deben multiplicarse por una mayor cantidad de metros cuadrados. Como

consecuencia, a primera vista, parecerian mas costosos.

Precio Estratégico: La estrategia que se utilizara para la fijacién de precios es la POLITICA

DE SELECCION vya que se pretende que la calidad que el producto ofrece sea un determinante en la
motivacion del comprador. Se pretende combinar factores que instalen en la mente del consumidor
gue lo que estd por comprar es lo mas valioso en términos de calidad, precio, servicios, innovacion
e imagen. Es decir, que su percepcidn del valor del producto sea mayor que su percepcion del
costo.

Con respecto a otros costos como los de las expensas estas son apenas mas elevadas que
las del resto de los departamentos y condominios. Cuesta entre $3, 50 y $4 el metro cuadrado.

Siguiendo con la POLITICA DE SELECCION estos valores son apreciados como razonables de acuerdo
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a los amenities y servicios ofrecidos (amenities que, de obtenerlos por separado, serian hasta 3

veces mas caros: piscinas, cancha de tenis, gimnasio, sauna, seguridad las 24 hs)

Precio Psicolégico: La adquisicién de un lugar para vivir siempre trae aparejada una alta

implicacion psicoldgica. En este caso, y por las caracteristicas que presentan las personas a las

cuales va dirigido el proyecto, hay una serie de factores que determinan el precio psicolégico:
- Etapa del ciclo de vida en el que se encuentran las personas y lo que eso implica.

- Disefio que se percibe como de alta calidad y exclusividad.

- Variedad de amenities y servicios ofrecidos.

ESTUDIO DE MERCADO META DE CONSUMIDORES 8

Se puede definir el target al que apunta la empresa de la siguiente manera:

Personas de ambos sexos de clase media alta y alta (ABC1) entre 30 y 70 aios de edad residentes

en la Provincia de Cordoba.

A partir del estudio exploratorio (20 entrevistas en profundidad) realizado por la
Consultora Delphos, en septiembre de 2007, entre posibles interesados en el proyecto se
identificaron 5 grupos potenciales de clientes. A modo de ejemplificacion, se citard en cada item

alguna frase extraida de las entrevistas que haga alusién al segmento del cual se trata.

® Hogares Mayores. Matrimonios mayores (50 afios en adelante) cuyos hijos ya se
independizaron y los dejan en casas grandes. Sus responsabilidades y prioridades han
cambiado porque sus hijos han crecido y ellos buscan mds comodidad para recuperar
tiempo propio para el ocio, para la vida en pareja o para desarrollar las actividades que les
interesan. “Haria el cambio porque los chicos se van, ya estdn en la universidad, y esta casa

nos queda grande y nos gustaria un departamento, porque uno se siente mds comodo, mds

8 B . . L, . . ~ . .
Datos extraidos de la investigacion de mercados realizada por la Consultora Delphos en septiembre del afio 2007. (Andlisis realizado sobre 20
entrevistas en profundidad)
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tranquilo, es mds fdcil de limpiar.” A este grupo de personas les interesa mudarse en el

corto plazo (estan interesados en la ler torre).

B Padres para sus hijos. Piensan en comprar o ayudarles a sus hijos a adquirir un
departamento para consolidar su autonomia. “No estoy interesado en mi, lo veria para mis

hijos”. Estos piensan para sus hijos mas en el mediano plazo.

B Inversores Puros. Personas que ven a los departamentos como un capital que les funcione
como resguardo o les proporcione algin rendimiento econdmico. “Lo pienso a modo de
inversion. Ya he invertido en el barrio antes, tengo dos propiedades mds, es fantdstico,
estamos cerca del centro, tenemos buen transporte, es muy buscado para alquilar y vivir””.
A los inversores les interesa comprar “en pozo” a valores de pre-venta con lo cual su mirada

esta puesta en el largo plazo. Estdn mas interesados en la 2da torre (quieren que se les

comunique cuando se comience a comercializarla).

B Nuevos hogares sin hijos. Personas de entre 28 y 35 afios que estan pensando en adquirir
su primera vivienda. “Estoy interesado porque me quiero ir a vivir solo, el lugar me parece

barbaro”.

® Hogares con hijos. Personas de entre 30 y 50 afios que tienen 1 o 2 hijos que todavia
viven con ellos. “Tendria en cuenta el colegio, que les quedaria a la vuelta. Cerca de toda la
vida social que uno tiene y sobre todo de mis hijas, que salen y vuelven y uno tiene en cuenta

todo”.

CONOCIMIENTO Y ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

El primer elemento de diferenciacién que los entrevistados ven en el proyecto tiene que ver
con la amplitud de los servicios disponibles, que en conjunto lo configuran como un proyecto de
avanzada, distinto de lo conocido: “No hay ningtn proyecto asi en esa zona, con esos servicios, con

lavanderia, sauna, gimnasio. Es bien de vanguardia.”
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Buena parte de la valoracion del proyecto descansa en la asertividad que tiene respecto de
las necesidades que a algunos entrevistados se le plantean en este momento de su vida. En ese
marco, buscan un hogar confortable, al que no cueste tanto mantener en condiciones y que les
brinde la comodidad de vivir alli asi como también el tiempo libre para dedicarlo a tareas distintas a
la limpieza o el orden del lugar. “Me parece fantdstico, ahora que los chicos estdn grandes seria

mds comodo, limpio, organizado. Es mds prdctico, mds si tenés todas esas comodidades.”

Siguiendo el razonamiento anterior, gran parte de las necesidades y requerimientos de los
entrevistados estan en linea con los motivos de su elecciéon o con los elementos que priorizarian
para considerar el mudarse a MIRACIELOS. Asi, por ejemplo, se resaltan los elementos que tienen
gue ver con el cambio de vida, con facilitar la cotidianeidad desde un orden y una disposicidon que
les ordene y les haga cdmoda la rutina diaria. A continuacidn se destacan los atributos valorados

por la demanda:

® Comodidad y funcionalidad de un departamento aunado con las posibilidades que ofrece
una casa en cuanto a luz, disponibilidad de espacio, acceso a espacios verdes, etc. “Antes no
me gustaba la vida de departamento, pero al vivir en una casa te das cuenta que implica mds

trabajo”.

B Revalorizacién de los espacios, del acceso al “verde” por contraposicién con la imagen
tradicional del departamento chico, “encerrado”. “Seria un departamento para vivir con mi
familia, para buscar un cambio de vida. Al ser un complejo completo, donde tenés de todo, no
seria como un edificio comun que tenés que cuidarte de poner la musica fuerte, creo que esto
seria distinto, no seria con esa sensacion de encierro que tienen otros lugares. Aparte podes
bajar y tenés un club, un parque. Podria cambiar una casa por un departamento si es algo
como esto, donde me siento tan comodo como en una casa. Me motivaria el cambio de estilo
de vida.” Los entrevistados buscan espacios grandes, departamentos amplios,
confortabilidad y practicidad que brindan los departamentos, junto con la amplitud
suficiente para circular y sentirse comodos alli. “Realmente no conozco nada parecido a esto,

porque los departamentos que he ido son chiquitos.”
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B Seguridad y tranquilidad. “Casi no se ve violencia...Tranquilo, seguro, linda zona”. “Me

gustaria sentirme protegida. Dejar un auto abajo y que no te lo roben.”

B Aspectos sensoriales:

- La vista. La luz que ingrese a los departamentos y el paisaje que dejen ver sus terrazas,
balcones y ventanas. “Que tenga muy buena iluminacion, que entre aire, sol.” “Muchos
ventanales, mucho vidrio.”

- Ruido. Que no haya mucho ruido, ni exterior (ruidos de la calle) ni ruidos internos el propio
complejo y/o de la torre en que se encuentren. “Que fuera lo mds aislado posible de los
vecinos, no quiero sentir ruidos. Que tuviera un lugar al aire libre como un buen balcén. Que

tuviera verde y sequridad.”

B Componente econémico. Costos. Financiacidon y condiciones que hagan accesible la
compra. “Que tenga una buena tasa de interés, baja. Que sea un producto de calidad, un
buen emprendimiento con una buena financiacion.” En el caso de invertir, les interesa el
rendimiento econémico que puedan obtener de la inversion. “Estoy interesada como
inversion, me parece que esta es una zona de gran valor de reventa, todo lo que es la zona de

General Paz y Juniors.”

B Los entrevistados le asignan importancia al perfil del publico que serd residente del
complejo, en la medida en que forman parte del entorno inmediato y por lo tanto sus
caracteristicas y actividades pueden tener un impacto directo en la vida de sus vecinos.
“Depende de la gente que compre ahi, por el precio me doy cuenta que es un mismo nivel de

personas, no es lo mismo un edificio para familias que para estudiantes.”

B Ubicacién. Buena accesibilidad al centro (a 4 minutos en vehiculo). Cercania respecto de
puntos clave. Zona tranquila y consolidada desde lo estructural. Potencial desarrollo del
barrio. “Estd cerca del centro, tiene acceso a barrios. Se puede seguir desarrollando.”
“Priorizamos la zona, porque viviamos cerca de donde estd el proyecto. Nos gusto siempre la

zona de General Paz.”
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® Comodidad y disponibilidad de servicios. “Es muy cémodo, tiene muchos servicios,

invertiria en un lugar asi. Iria a vivir ahi.”

Por ultimo, vale destacar que algunas menciones de quienes tienen capacidad para comparar,
denotan que MIRACIELOS aparece mejor posicionado que otros emprendimientos inmobiliarios
gue son considerados referentes en la ciudad de Cérdoba. “Es dificil compararlo, no conozco los otros
proyectos similares. Respecto a Parque Milénica, yo estuve en el proceso de construccion y no me
parece que compartan nada, ahi quiso hacerse algo bien y se hizo algo mal, en cuanto calidad. Esto
parece lindo, con buena accesibilidad a todos lados, servicios esenciales y accesorios, con seguridad,
iluminado, colegios cerca.” “Da la impresion de ser mejor que lo que ahora se hace en Nueva

Cordoba”.

DATOS OBTENIDOS A PARTIR DE INVESTIGACION DESCRIPTIVA

En las conversaciones con los directivos, comentaron que, si bien el nimero de visitas al
emprendimiento no es alto, la mayoria de las personas que concurren expresan su agrado hacia los
departamentos y los amenities, incluso suelen decir que es el emprendimiento que visitaron que
mas les gustd, pero aun asi no se cierran las operaciones de venta. Si bien existen diversas hipétesis
acerca de cuales pudieran ser los motivos (precio principalmente y las circunstancias que atraviesa
el pais), manifestaron la necesidad de hacer una pequefia investigacion para conocer los factores

gue determinan la decisiéon de no comprar en MIRACIELOS.

Se realizaron 30 encuestas a personas que visitaron el emprendimiento en algin mes de

2008 y no compraron, y a 12 clientes que ya compraron. VER ESTADISTICAS ANEXO V y VI.
Los datos arrojados fueron los siguientes:
B El 43% de los encuestados conocieron el emprendimiento por la sencilla razén de que

viven cerca. Un 27% lo conocié por medio del cartel que esta en la calle 24 de Septiembre.

Un 17% manifestd que era por otra de las razones que se le presentaron como opcién y
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dijeron que lo conocieron “por pasar por alli”. Los otros datos corresponden a porcentajes
menores: 7% por la pagina web, 3% por la revista de Aerolineas Argentinas y otro 3% por
medio del diario LA Voz del Interior. Con estos datos se puede observar que el mercado
mas grande estd compuesto por personas del barrio.

® El 73% calificd a la atencidn recibida como “Muy Buena”.

B 67% de los encuestados opina que los departamentos son “Muy Buenos” y el 33% restante
manifestd que eran “Buenos”.

B 60% califica a los amenities ofrecidos como “Muy Buenos”y el 40% sélo “Buenos”.

B En lo referente al precio, 63% opina que es “Inaccesible”, 23% “Muy Inaccesible”, un 7%
“Regularmente Accesible” y un 7% “Accesible”. Ninguno opind que fueran “Muy
Accesibles”.

B Ante la frase “La financiacion ofrecida por parte de MIRACIELOS se ajusta a mis
necesidades”, el 53% manifesto estar “Totalmente en Desacuerdo”, 30% “En desacuerdo”,
10% “Totalmente De Acuerdo” y un pequefio 7% “Ni De Acuerdo Ni en Desacuerdo”.

B El 70% de los encuestados visitd otros emprendimientos ademas de MIRACIELOS.

B Se les consultd acerca de los diferentes emprendimientos visitados, la pregunta era de
respuesta abierta y podian mencionar mas de una opcion, es decir, que arrojaron
espontaneamente diferentes nombres y algunas veces mas de uno. Eso hace que el
anadlisis sea mas complejo pero el dato mas significativo fue el “Grupo Edisur” que lo
nombrd un 30% de los encuestados, sin hacer distincion entre cuales de los distintos
emprendimientos que poseen fue el que visitaron. Un 15% fue mas preciso al mencionar
que visitaron “Casonas del Cerro”, emprendimiento también de la empresa ya
mencionada. El 12% buscd departamentos en Alta Cérdoba y un 10% dijo haber visitado
“Village” haciendo referencia a Village Plaza que se encuentra en el Cerro. El resto de los
lugares mencionados, todos con un 7%, fueron “Nueva Cérdoba” (haciendo referencia
simplemente al barrio, sin especificar qué emprendimientos), “Sonoma” en Barrio General
Paz, “Milénica”. Con estos datos podria decirse que el competidor principal seria el Grupo
Edisur.

B Se les pidid6 que compararan diferentes aspectos de MIRACIELOS con los de la
competencia. El 57% manifestd que los departamentos de la empresa le gustaron mas que

los de la competencia pero que los precios de la competencia eran mas accesibles (62%)
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aunque la financiacién ofrecida por parte de MIRACIELOS se ajusta a las necesidades del
67%. Un gran porcentaje, 86%, coincide en que MIRACIELOS ofrece mayor cantidad de
amenities y servicios. Por ultimo, al 60% le gusta mads la zona del emprendimiento en
cuestion. Ese 60% corresponde con aquellos que en la primera pregunta manifestaron
vivir cerca del emprendimiento, es posible que estén muy arraigados al barrio.

B Esta fue una pregunta abierta y, para su analisis, se procedié a agrupar en categorias las
diferentes respuestas otorgadas por parte de los encuestados. Cuando se les pregunté
acerca de las razones por las cuales no compraron, el porcentaje estuvo dividido (ademas
que la pregunta era multiple opcién). La principal razén del 31% fue el precio y un 30% dijo
que “queria esperar a ver que pasa con todo”. El 27% manifesté que le preocupaban las
circunstancias que atraviesa el pais y, por ultimo, un 12% dijo que no le “convencian” los
departamentos.

B Por ultimo, se les preguntd acerca de la probabilidad de que realizardn una inversién, ya
sea en MIRACIELOS, en otro emprendimiento o en otro rubro. Un 73% dijo que estaba
“indeciso” acerca de comprar en MIRACIELOS, un 20% dijo que eso era “Improbable”, y
sélo un 7% (2 personas) dijo que era “Probable”. El 66% también estuvo “Indeciso” acerca
de comprar en otro emprendimiento, frente a un 20% que dijo que era “Improbable”. Un
50% se mostré “Indeciso” en cuanto a realizar otra inversiéon y un 23% dijo que era

“Probable” que lo haga contra un 20% de “Improbable”.

En cuanto a la encuesta aplicada a aquellos quienes compraron, los datos mas relevantes

fueron:

} El 84% vive cerca del emprendimiento. Esto demuestra una mayor tendencia por parte de
gente que ya es del Barrio a aceptar este producto. En cuanto a sus opiniones con
respecto a la atencidn recibida, los departamentos y los amenities, era de esperarse que la
gran mayoria (92%, 83% y 92% respectivamente) opinaria que son “Muy Buenos”. Por otro
lado, llama la atencién que el 67% haya opinado que el precio es “Accesible” contra un
33% que dijo que era “Regularmente Accesible”.

B En cuanto a la financiacién ofrecida, las respuestas fueron positivas, el 58% estuvo “De

Acuerdo” con que se ajusta a sus necesidades y el 25% “Totalmente De Acuerdo”.
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B EI 58% dijo no haber visitado otro emprendimiento antes de decidirse. Del 42% que dijo
qgue “Si”, las respuestas estuvieron divididas, pero puede destacarse “Nueva Cérdoba”
sobre las otras respuestas arrojadas, con un 33%.

B EI 100% dijo que no necesita que el emprendimiento tenga otras caracteristicas diferentes
a las que ya posee.

B} E1 66% calificd con un 9 al emprendimiento, el 25% con un 8y el 7% con un 10.

De estos datos se obtienen algunas conclusiones. Por un lado, es sabido que es poco
probable que las personas den respuestas negativas en preguntas tales como la atenciéon que
recibieron, o sobre sus opiniones acerca de los departamentos o amenities. A su vez, tampoco es
probable que quienes ya compraron hagan comentarios negativos ya que estarian contradiciendo la
decisién que tomaron. En cuanto a la probabilidad de que compren en MIRACIELOS, o que realicen
otro tipo de inversién, la gran mayoria de las respuestas fueron “Indeciso”, puede pensarse que esa
respuesta es la primera que se les viene a la mente cuando se hacen preguntas que requieren

tomar ciertas decisiones.

Por ultimo, cabe aclarar que, esta encuesta sirve Unicamente para los fines de este trabajo.
Seria importante realizar una investigacion mas exhaustiva, con entrevistas en profundidad
preferentemente, aprovechando que cuentan con una base de datos importante y los medios para
realizarla. Con una investigacion de esa indole puede indagarse mas profundamente y obtener

datos de mayor utilidad para su posterior analisis.

INDICES Y HABITOS DE COMPRA

Roles de las diferentes personas que participan del proceso de compra de un departamento:

B Iniciador: cualquier individuo de la familia que sienta la necesidad de un nuevo
departamento.

B Influyente: familiares, amigos y vendedores.

B Decisor: Generalmente la mujer de la familia.

® Comprador: Generalmente el hombre o jefe del hogar.
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B Usuario: Cualquier integrante de la familia.
Tipo de compra: conducta de compra compleja, debido a las caracteristicas del producto

como el precio elevado y una baja frecuencia de compra.

En cuanto a los habitos de compra se hallé que la mayoria de los entrevistados a la hora de
comprar un departamento o informarse acerca del mismo prefiere tratar con la empresa que lo
desarrolla y no con inmobiliarias ya que estas ultimas le cobran una comisién por su venta. Aln
asi, manifestaron que cuando comienzan a buscar una vivienda, sin conocer previamente la oferta,
acuden a las inmobiliarias para que les brinden informacion (por mas que cierren la operacién luego

con la empresa) o buscan en los clasificados de los diarios o en Internet.

Otro dato de interés es que existe un vinculo construido entre los residentes y la zona el
cual esta caracterizado por una importante cuota de fidelidad a la permanencia en ella. Este vinculo
hace que mantenerse viviendo dentro de la zona sea una tendencia fuerte. Las entrevistas
arrojaron que el 90% de los residentes en Barrio General Paz o aledafios que tienen la intencién de
mudarse lo harian dentro del mismo barrio. Esta fidelidad del comportamiento descansa en dos
componentes: el emocional y el pragmatico o utilitario. El primero se constituye a nivel de los
vinculos o lazos sentimentales que ligan a los residentes a su zona y el segundo se constituye a
través de la utilidad que la zona les reporta en sus quehaceres y actividades. Considerando la
dimensiéon emocional, gran parte del vinculo se construye a través del tiempo y de los lazos
familiares ya que muchos han crecido en la zona o tienen parentescos en distintos grados que lo
ligan a la misma. Una expresidn que resume este vinculo es “el barrio para toda la vida” y aparece
con frecuencia en el discurso de los entrevistados: “Tengo casa propia. Mi padre construyd acd

arriba y vivo desde chico por la zona. Es el barrio de toda la vida”.
Los entrevistados que mayor interés mostraron en adquirir un producto de estas

caracteristicas son aquellos mayores de 50 afios, el resto sigue prefiriendo vivir en casas por

diferentes motivos.
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Por ultimo, en la gran mayoria de los casos se manifiesta que la compra depende de los

planes de financiacién que ofrezca la empresa o de la posibilidad de que sus viviendas sean

aceptadas como parte de pago.

ANALISIS EXTERNO

ENTORNO

DATOS RELEVANTES DE LA
ACTUALIDAD

IMPLICANCIAS/ CONSECUENCIAS EN EL SECTOR
INMOBILIARIO

Econémico

¢ Conflicto campo - gobierno

® En Agosto de 2008 la construccién
residencial continué mostrando un
comportamiento poco dinamico y erratico
como en los ultimos meses, cayendo un
3,5% en relacién aigual mes del 2007.°

¢ De acuerdo al Indicador Sintético de
Actividad de la Construccidn (ISAC), el
nivel de actividad del sector crecié un
12.1% en los primeros cinco meses del
afio, impulsado principalmente por la
construccién de viviendas (13.6%) y otros
edificios (12.3%).

e E| frente del conflicto todavia no afecta al real state; no
tanto por mérito propio como por la falta de alternativas, ya
que la gente sigue refugiandose en ladrillos porque todavia
desconfia del sistema financiero. Los empresarios del rubro se
mantienen optimistas y sostienen que este momento se
superard ya que no existen muchos activos que puedan
resguardar el capital como lo hacen los ladrillos™. La inflacién
juega en Argentina un doble papel: por un lado atenta contra
la rentabilidad de los proyectos, pero por otro incentiva a la
gente a refugiarse en activos como los inmuebles ya que hoy
no parece buena idea quedarse con délares en efectivo, por el
riesgo que ello implica y por la pérdida de valor que tuvo esta
moneda frente al euro en los ultimos afos.

Tecnoldgico

e Creciente tendencia de construir
edificios “autosuficientes” y pensados
bajo la premisa de la economia de
recursos.

e Incorporacidn de cada vez mas
comodidades y funciones de seguridad a
través de la domatica (cualquier solucidn
gue permita el control de las instalaciones
y determinados elementos de una
vivienda 11).

e Las tendencias tecnoldgicas en el sector inmobiliario hacen a
la diferenciacion del emprendimiento; servicios como WI-FI
(Internet Inalambrica), energia solar, manejo de determinadas
instalaciones con control remoto multiusos ( domética ) son
aspectos que pueden ser tenidos en cuenta a la hora de
evaluar al emprendimiento.

Politicoy
Legal

eImplementacion del codigo de
transferencia de inmuebles (COTI) por
parte de la AFIP. Esta resolucion tiene
como requisito registrar la venta de
inmuebles que sean de un valor superior a
los 300 mil pesos.

e Por un lado, esta medida puede afectar a la demanda de
inmuebles ya que los operadores inmobiliarios deben actuar
como agentes fiscales informando a los interesados en vender
una propiedad acerca de esta nueva exigencia. Por el otro
lado, se presenta como un problema la burocratizaciéon del
proceso de ventas debido al mayor trabajo administrativo en
el cual deben incurrir para cargar y administrar prolijamente
todos los COTI * Como consecuencia directa de la falta de
informacion y la desconfianza acerca de esta nueva resoluciéon
se han retraido algunos vendedores lo cual ha derivado en
una caida en la oferta habitual de inmuebles.

° INFORME de Coyuntura de la Construccion. Numero XXXVI'- Correspondiente al periodo Agosto 2008 — Septiembre 2008.

0 EL conflicto con el campo llegé a los ladrillos. Suplemento Economia, Diario La Voz del Interior, Cérdoba, Argentina, 6 de junio de 2008.
1 IS-Arquitectura/Que es la domética http://is-arquitectura.es/tecnologias/domotica/domotica-vivienda/domotica-elementos.html

2 REPORTE Inmobiliario — Real Estate — Bienes Raices — C.O.T.I. Cddigo de transferencia de inmuebles 21 de Abril de 2008
http://www.reporteinmobiliario.com/nuke/modules.php?name=News&file=article&sid=1165
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Demografico

y
Sociocultural

¢ Crecimiento de la poblacidon argentina:
de 32 millones en 1991 a 37 millones en
la actualidad.

e Cambios en la composicién de la
poblacion: disminuyo tasa de natalidad y
de mortalidad. La tasa de crecimiento
vegetativo para el pais es del 10,1%, y no
muy alejada, la de Cérdoba es del 9,8%, y
de acuerdo a las proyecciones hechas
hasta el 2010 y 2015 estos valores caeran
alcanzando un 9,7% y 9,1%
respectivamente, lo que implicaria que
seguiria disminuyendo. Esto genera una
poblaciéon envejecida, con una esperanza
de vida de 75 afos.

¢ Los cambios en la demografia sugieren
consumidores de edad con poder de
compra.

¢ Esto dio lugar a un mundo de retirados y jubilados que
forman parte de la escena urbana en todos sus aspectos,
desde el consumo hasta la movilidad, el esparcimiento e
incluso la vida laboral. El target al cual se apunta son los
matrimonios mayores aquejados por el sindrome de “nido
vacio”, es decir cuando los hijos se van de la casa familiar y
dejan a sus padres en casas grandes. Ante este panorama, las
personas mayores se replantean la necesidad de un hogar que
reuna ciertos requisitos en cuanto a confort y seguridad. Esta
gente quiere espacios verdes pero no estd dispuesto a cortar
el césped, y sobre todo, buscan mayor seguridad. Surgen los
edificios de alta gama para este publico acostumbrado a vivir
en casas.

¢ Nueva modalidad de alquiler de las
unidades, el alquiler temporario por el
gran turismo.

e Hay una vedette en el mercado que son los edificios de
propiedad horizontal para renta, al estilo apart, modalidad
segun la cual se alquilan las unidades completamente
amobladas a personas que vienen de viaje por un tiempo que
no justifica un contrato de locacién por 2 afios y quedarse en
un hotel encareceria sobremanera su estadia.

¢ Nueva Cérdoba colapsa y se empieza a
expandir hacia los alrededores.

¢ Barrio General Paz estd siendo objeto de la transformacién
urbanistica. La fuertisima expansion edilicia en Nueva
Cérdoba y el alto valor de los terrenos — que complica los
niveles de rentabilidad — influyeron para que los inversores
pusieran los ojos en General Paz primero y Alta Cérdoba y
Cofico después. 13

¢ Traslado de la gente de los countries
hacia la ciudad. Las torres Premium con
servicios de alto valor agregado
constituyen el producto mas buscado por
el segmento mas alto de la poblacién.

e La gente que habita en countries comienza a percibir las
desventajas que implica vivir en lugares tan alejados del
centro. Por otro lado, dejaron de ser percibidos como lugares
100% seguros ya que son terrenos de grandes dimensiones.
Bajo estas circunstancias comienzan a tomar protagonismo las
residencias de grandes superficies, ubicadas en predios mas
pequefios que resulten mas seguros y ofrezcan una bateria de
amenities que incluyan productos "relax" que permitan
desconectarse de la habitual rutina.

B EN tres barrios se construyen 109 edificios. Informacion sector Inmobiliario, Inmuebles, Propiedades, Casas|Cérdoba| Argentina 27 de Septiembre
de 200 7 http://www.elinmobiliario.com/nota_en-tres-barrios-se-construyen-109-edificios_1_221.html Fuente: City Econémika
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¢ Mas edificacién conduce al agotamiento
de las materias primas extraidas para la
construccion, a la disminucién de las
tierras virgenes disponibles para construir,
a la generacién de ruidos molestos, polvos
y aguas contaminadas en los alrededores
de las construcciones, al incremento del
agua empleada, y a la generacién de agua
de desaglie y de otras fuentes, las cuales
necesitan un tratamiento apropiado.14

e El ahorro y el mejor uso de la energia implican una
disminucion del impacto sobre el ambiente local y global, y
de la presién sobre los recursos energéticos agotables. En
este contexto, la aplicacion de criterios de disefio
energética y ambientalmente eficientes para los
componentes edilicios, especialmente en la envolvente
arquitectdnica, conlleva un ahorro en los gastos de materia,
energia, emisiones, residuos, etc. La producciéon del habitat
humano puede asi, mediante un adecuado disefio, ser mas
sustentable y generar menos impacto en el medio natural.
En Argentina, actualmente, no existe este tipo de apoyo ni
de programas, sino sélo algunos esfuerzos aislados pero no
incluidos dentro de una politica o marco de promocion
general de esta actividad.

e Existe una iniciativa de la Municipalidad
de Cdrdoba para propulsar la parquizacion

Ecoldgico de techos y terrazas de edificios.

¢ Esta medida tiene varios fundamentos:

- Apunta a producir efectos visuales mds placenteros.

- Colaborar al drenaje de calles y alcantarillas, evitando las
inundaciones que se producen cada vez que en Cérdoba
llueve, ya que la incorporacién de plantas permite que el
70% del agua de lluvia sea absorbida.

- Ampliar la “oferta” de pulmones verdes, especialmente en
zonas como el centro y Nueva Cérdoba, donde la alta
circulacion vehicular y la falta de arboles y plantas
convergen para que el aire se vea cada vez mas
contaminado.

e Los estudios de arquitectura y empresas
de construccion que no se adapten a la
sostenibilidad  quedardan  fuera  del
mercado ante una cada vez mayor
demanda social.

¢ Medidas de sostenibilidad: las mds basicas son la creacidn
de un circuito que aproveche el agua de la lluvia y la
instalacion de paneles solares .Otras medidas empleadas en
la sostenibilidad arquitecténica son el uso de ldamparas de
bajo consumo, detectores de presencia, grifos
temporizados, cristales cdmara con filtros selectivos, suelos
radiantes de frio y de calor y paneles solares térmicos.

Y BOLETIN Digital - “Respaldando formas de vivir sostenibles” - Septiembre
http://www.iram.org.ar/Boletin/Boletin%20archivos/Septiembre-06/6.html

de 2006
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ANALISIS DEL SECTOR

ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

Calificacion
5 Fuerzas Razén de ser
F MF MD D
Rivalidad entre los X La oferta en el rubro inmobiliario es amplia, sin embargo, MIRACIELOS presenta
competidores existentes caracteristicas que lo diferencian por sobre los competidores

Amenaza de nuevos

L X Existen importantes barreras de entrada.
participantes

Por un lado, existe una gran cantidad de proveedores de materiales de

Poder de negociacion de los construccion y, por el otro, su poder de negociacion muchas veces viene
proveedores determinado por la magnitud del proyecto y el impacto que éste tiene sobre la
sociedad, y este es un emprendimiento de gran envergadura.

Poder de negociacién de los Amplia variedad de productos entre los cuales elegir con algunas caracteristicas
clientes similares.

Existen en el mercado diversos productos que pueden satisfacer la necesidad de

Amenaza de sustitutos X - .
vivienda de diferentes maneras.

F: Favorable MF: Medianamente Favorable MD: Medianamente Desfavorable D: Desfavorable

b Rivalidad entre empresas que compiten: Existe una amplia oferta de inmuebles de diverso
indole en la ciudad de Cérdoba, sin embargo, si se limita el analisis al barrio General Paz, no existen
emprendimientos que ofrezcan el adicional de los amenities que ofrece MIRACIELOS. A su vez, el
precio de los departamentos en este emprendimiento sobrepasa a gran parte del resto de los

productos de la competencia.

Por otro lado, los principales competidores realizan una mayor inversidn publicitaria con lo
cual estan presente en diversos medios obteniendo un mayor reconocimiento por parte de los

ciudadanos, no asi MIRACIELOS.

Por ultimo, hay una gran demanda de departamentos que puedan ser destinados a una
inversion de la cual obtener alguna renta, y existe una gran cantidad de productos que presentan la

posibilidad de generarles a los clientes dicha rentabilidad.

Es por los motivos ya mencionados que se considera que la posicion de la empresa es

Medianamente Desfavorable con respecto a la posicion de los principales competidores.
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} Amenazas de nuevos participantes: Existen diversas barreras de entrada y de diferente
envergadura en el sector de la construccidén, como las economias de escala, la necesidad de invertir
recursos financieros elevados, el grado de diferenciacion del producto, la curva de aprendizaje o
experiencia (afios en la actividad, notoriedad, seriedad), entre otros. En el caso de MIRACIELOS, se
agrega el hecho de que en el barrio General Paz no se pueden construir mas de 3 pisos por ley (la
empresa obtuvo un permiso especial) con lo cual a cualquiera que pretenda ingresar en la zona le
va a resultar complicado. Ademas, no hay demasiados terrenos de grandes dimensiones disponibles

en el barrio.

Por estas razones es que se considera que el ingreso de nuevos participantes no es tan

factible en el corto plazo con lo cual la empresa estaria en una posicion favorable.

b Ppoder de negociacién de los proveedores: Se puede decir que éste es relativamente bajo
dado que existe una gran cantidad de proveedores, la materia prima que se utiliza presenta
sustitutos, y el volumen de materia que se utiliza es muy grande, factor que hace que sea
interesante para el proveedor formar parte del proyecto de construccidon, ademas de la

envergadura del proyecto.

b Poder de negociacion de los clientes: la empresa se encuentra en una situacidn
medianamente desfavorable ya que el poder de negociacién de los clientes es elevado debido a que
existe una amplia variedad de productos entre los cuales elegir a la hora de decidir cdmo satisfacer

la necesidad de vivienda o de inversion de la gente en la ciudad de Cérdoba.

B Amenaza de sustitutos: Los productos sustitutos limitan el potencial de una empresa. La
necesidad de vivienda se pude sustituir con alternativas como casas en barrios residenciales, casas
en countries, o departamentos en edificios sin amenities. Se pueden definir a los productos
sustitutos que amenazan a MIRACIELOS, como aquellos condominios existentes en plaza, como
Casonas del Sur, Casonas del Norte, del Parque, del Cerro, Torres del Rio, Parque Milénica | y II,
Village Paza entre otras. Si bien no todos estos condominios se destacan por ser residencias en altura
si ofrecen, al igual que MIRACIELOS departamentos de 1, 2 y 3 dormitorios ademas de la seguridad

las 24 hs. y amenities.
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ANALISIS DEL MERCADO

NATURALEZA DEL MERCADO

DELIMITACION DEL SECTOR: Industria de la construccidn de departamentos en condominios con

amenities.

SEGMENTACION DEL IMERCADO:

GEOGRAFICA PSICOGRAFICA \ CONDUCTUAL ‘ NSE

ABC1
Inversores puros Potencial de renta / Valor de recompra

C2

ABC1
Nuevos hogares sin hijos | Seguridad, servicios, cercania, valor Cc2

Residentes en Cérdoba Capital Cc3

ABC1
Hogares con hijos Seguridad, servicios, practicidad

C2

ABC1
Hogares mayores Seguridad, servicios, centros médicos

C2

ABC1
Inversores puros Potencial de renta / Valor de recompra

C2

ABC1
Jovenes estudiantes Seguridad, servicios, cercania

C2

Residentes en el interior de Cérdoba

Seguridad, servicios, practicidad, uso

N i imient ABC1
egocio/esparcimiento combinado
ABC1
Hogares Mayores Seguridad, servicios, centros médicos
C2
Inversores puros Potencial de renta / Valor de recompra | ABC1
ABC1
Otras provincias Jovenes estudiantes Seguridad, servicios, cercania
Cc2
. L S idad, icios, ticidad,
Negocio/esparcimiento eguridad, servicios, practicidad, uso ABC1

combinado
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ESTRUCTURA DEL MERCADO

CicLo DE VIDA DEL PRODUCTO: El mercado inmobiliario argentino ha atravesado diferentes

etapas. El boom inmobiliario se dio a partir de la crisis del 2001-2002, situacién bajo la cual la
gente perdid la confianza en los bancos y eligié invertir en activos como los inmuebles. En afios
subsiguientes el escenario se mantuvo favorable para este rubro: la venta siguié creciendo pero
cada vez a ritmos mas lentos. Actualmente la situacion es similar, la oferta inmobiliaria sigue
creciendo al mismo ritmo que la demanda, las ventas tienden a estabilizarse y la competencia de

precios se torna cada vez mayor, es decir que estariamos ante un mercado en la ETAPA DE MADUREZ.

EMPRESAS COMPETIDORAS: El mercado inmobiliario cordobés ofrece una amplia gama de

opciones para elegir como vivienda, sin embargo, ultimamente se han destacado los
departamentos en complejos residenciales que ofrezcan caracteristicas distintivas para atender a

otro grupo de personas cuyas necesidades no estaban siendo satisfechas.

MIRACIELOS compite con diferentes emprendimientos que ofrecen caracteristicas
similares, pero dentro del Barrio General Paz no posee competencia directa ya que son todos
desarrollos que no ofrecen amenities o que ofrecen sélo algunos y que, ademas, no son complejos
que cuenten con espacios verdes sino edificios con terrazas en las cuales hay una piscina y/o un
sauna. Existen desarrollos como SonomA | y II, MiLENICA Ill, CASANOVA que cuentan con dichas

caracteristicas.

En otras zonas se estdn desarrollando emprendimientos que se asemejan mads a
MIRACIELOS en cuanto a amenities y servicios ofrecidos. Es el caso de TORRES DEL Rio ubicadas en
la costanera, o CASONASs DEL PARQUE o DEL CERRO, ubicadas en Barrio Parque Vélez Sarsfield y Cerro
de las Rosas, respectivamente. En la zona de Nueva Cdérdoba, los desarrollos RODAS (PARQUE,
CoLoso, PLATINO) también podrian ser considerados como competencia. Por ultimo, existen
proyectos como CAPITALINAS en zona centro, que hace poco tiempo que comienzan a construirse,
gue se convierten en posibles sustitutos no en cuanto a la zona sino en cuanto a la variedad de

amenities y servicios que brindan.
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A continuacion se expone una lista con los posibles competidores de MIRACIELOS vy las

caracteristicas con las cuales compite:

b Sonoma II: Localizado en Barrio General Paz, ofrece departamentos de 1y 2 dormitorios y
algunos amenities similares (piscina, solarium, parrileros, sector de juegos para nifios,
gimnasio, Salén de Usos Multiples, sauna y jacuzzi, seguridad las 24 hs.)

} SonomaA I: Idem SoNoma .

B CasaNOVA: Localizado en Barrio General Paz, ofrece departamentos de 1y 2 dormitorios y
servicios como seguridad las 24 hs. y piscina.

B MILENicA 11l: Emprendimiento de Grupo Dinosaurio ubicado en Barrio General Paz.
Dispone de departamentos de 1, 2 y 3 dormitorios. Incluye piscina y seguridad.

P Torres DEL Ri0: Complejo de 4 torres con departamentos de 1,2 y 3 dormitorios y
amenities como piscina, solarium, gimnasio, sauna, SUM y seguridad las 24 hs. Ubicado en
la costanera.

P JARDINES DEL BOULEVARD: En barrio Nueva Cérdoba, con departamentos de 1, 2 y 3
dormitorios, y amenities distintivos como microcine y sala de lectura.

P Robas PARQUE: En Nueva Cérdoba ofrece departamentos de 3 dormitorios de amplios
metrajes con piscina, salén de fiestas, fitness center, sauna y seguridad las 24 hs.

B Ropas CoLoso: En Nueva Cérdoba con departamentos de 1 y 2 dormitorios y piscina con
qguincho y asadores.

P Robas PLATINO: En Nueva Cérdoba con departamentos de 1 y 2 dormitorios y piscina
climatizada, hidromasaje, gimnasio y solarium.

B CaPITALINAS RESIDENCIAS: Ubicado en la zona de Centro de la ciudad, en la calle Humberto
Primo al 600. Ofrece departamentos de 1, 2 y 3 dormitorios y servicios como SUM, cancha

de tennis, area deportiva, solarium, circuito aerdbico y plaza para nifios.

Cabe mencionar que existen emprendimientos como ALTOS DE VILLA SoL o VILLA SoL, de la
empresa GAMA, que no son considerados competencia ya que, si bien ofrecen amenities,
seguridad, y servicios similares, apuntan a otro target de gente; los departamentos estan
construidos con materiales de menor categoria y son unidades mds pequefias en complejos con

mas de 1000 departamentos (no exclusivos) en zonas no atrayentes.

Romagnoli, Ma. Belén | 52



RN
%,

MIRACIELOS

RESIDENCIAS DE ALTURA

&
H
o

vein®

Por ultimo, existen rumores de un emprendimiento que se desarrollaria préximamente en
Barrio General Paz, a tan sélo unas cuadras de MIRACIELOS vy que, por sus caracteristicas,
exclusividad, amenities, servicios y zona, se convierte en una gran amenaza potencial para la

empresa.
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A continuacién se expone un listado de las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas, mas relevantes, que afectan o pueden afectar de manera positiva o negativa a la

empresa:

OPORTUNIDADES

1. Creciente inseguridad en la ciudad. Las personas valoran los lugares que ofrezcan

seguridad las 24 hs. del dia.

Fundamento: Actualmente la seguridad es el atributo mas solicitado por parte de las
personas que estan pensando en mudarse, es por este motivo que se convierte en una
oportunidad para la empresa el ofrecer un servicio que brinde proteccién y tranquilidad a sus

habitantes.

2. Incipiente colapso del Barrio Nueva Cdérdoba con la consecuente expansidon hacia los

alrededores.

Fundamento: Nueva Cérdoba ha sido el barrio preferido por los inversores a la hora de
elegir un inmueble en el cual depositar sus capitales de manera tal de obtener una rentabilidad
considerable. Esto trae aparejado una sobrepoblacidn y exceso de demanda de unidades en dicho
barrio con la consecuente suba de los precios. De esta manera, se empieza a avizorar al barrio
General Paz y alrededores como el “Nuevo Nueva Cérdoba” y comienza a convertirse en un

potencial atractivo tanto para invertir como para vivir.

3. Poblacién argentina con marcada tendencia al envejecimiento.

Fundamento: Esto dio lugar a un mundo de retirados y jubilados que forman parte de la
escena urbana en todos sus aspectos, desde el consumo hasta la movilidad, el esparcimiento e
incluso la vida laboral. La oportunidad de negocio radica en apuntar a este segmento de personas
mayores aquejados por el sindrome de “nido vacio”, es decir cuando los hijos se van de la casa
familiar y dejan a sus padres en casas grandes. Ante este panorama, las personas mayores se

replantean la necesidad de un hogar que relna ciertos requisitos en cuanto a confort y seguridad.
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Esta gente quiere espacios verdes pero no esta dispuesto a cortar el césped, y sobre todo, buscan

mayor seguridad.

4. Inflacidn con tendencia creciente. Incentiva a las personas a refugiarse en activos como los

inmuebles.

Fundamento: En la Argentina la inflacidn juega un doble papel: por un lado, atenta contra
la rentabilidad de los proyectos, pero por otro incentiva a la gente a refugiarse en activos como los
inmuebles ya que hoy no parece buena idea quedarse con ddlares en efectivo, por el riesgo que

ello implica y por la pérdida de valor que tuvo esta moneda frente al euro en los ultimos afios.

5. Traslado de la gente de los countries hacia la ciudad.

Fundamento: La gente que habita en countries comienza a percibir las desventajas que
implica vivir en lugares tan alejados del centro. Por otro lado, dejaron de ser percibidos como
lugares 100% seguros ya que son terrenos de grandes dimensiones. Esto da como resultado un
nuevo segmento de gente con poder adquisitivo alto en busca de nuevos lugares para irse a vivir

que le proporcionen mayor seguridad y comodidad.

6. Tendencia creciente de turistas que ingresan a la ciudad y se quedan por mas de 2 meses.

Fundamento: Existe una tendencia positiva que se caracteriza por el ingreso de personas a
la ciudad que viajan por un tiempo que no justifica un contrato ordinario de alquiler (2 afios) pero
que quedarse en un hotel encareceria sobremanera su permanencia. Es el caso de personas de
negocios que viajan por un par de meses y buscan un departamento para alquilar que esté
amoblado y ofrezca servicios que conviertan su estadia en algo placentero. Surge asi una nueva
oportunidad de negocios para la empresa ya que cumple con los requisitos para ofrecer un
producto de estas caracteristicas. Se debe comunicar a los potenciales inversores que con esta

nueva modalidad de inversién pueden generar una renta 2 veces mayor.
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FORTALEZAS

1. Amplia oferta de servicios incluidos.

Fundamento: Esta es una ventaja competitiva de gran peso para la compafia ya que la
bateria de servicios ofrecidos son aspectos diferenciadores de los otros productos que la gente

valora.

2. Estado de la obra avanzado y el sector del club house ya finalizado, disponibles para ser

visitados por los clientes.

Fundamento: El hecho de tener la estructura de la primera torre ya finalizada asi como
también las instalaciones del club house y otros sectores aporta la sensacion de credibilidad y
solvencia a los clientes ya que no se les estd vendiendo una imagen en un render sino la

posibilidad de subir a la torre y visitar el que puede convertirse en su departamento.

3. Posibilidad de interactuar con los directivos de la empresa personalmente.

Fundamento: La existencia de una “cara visible” siempre se convierte en un plus ya que los
clientes se sienten mds confiados al tratar con el duefio del emprendimiento en vez de con un
vendedor e incluso sienten que son mas tenidos en cuenta de esta manera. Esto se convierte en
una fortaleza ya que la empresa no es conocida y eso muchas veces genera desconfianza, y la

posibilidad de conocer a sus duefios y negociar directamente con ellos los tranquiliza.

4. Producto percibido buena calidad.

Fundamento: Los materiales con los cuales son construidos los departamentos son de
calidad superior a los normalmente ofrecidos por la competencia y eso es un detalle que los
clientes no dejan de remarcar. Terminaciones de las paredes, herrajes, aberturas, pisos, placares,

griferia, muebles de cocina, entre otros, son los que se destacan.

5. Potencialidad de buena inversion por revallo, renta y posibilidad de reventa.
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Fundamento: Los precios de los departamentos se ven incrementados aproximadamente
cada 2 o 3 meses. Personas que compraron en los inicios de la construccién, si vendieran su
departamento en esta instancia podrian recuperar la inversidn realizada mas un 43% mas, eso
denota el potencial de inversién que presentan los departamentos. Por otro lado, el que adquirié
un departamento con motivo de inversién, si lo ofrece en alquiler, una vez terminada la torre,
puede obtener un 12% anual de rentabilidad anual. Y si lo alquila amoblado (como actualmente se
hace en emprendimientos del tipo “Condo Hotel”) puede obtener desde un 20% de rentabilidad

anual.

6. Disponibilidad de un showroom en el cual se puede apreciar la calidad de las

terminaciones de los departamentos.

Fundamento: En la mayoria de los emprendimientos de los emprendimientos de la
competencia se debe esperar a que estén finalizados o proximos a finalizar los departamentos
para poder observar y “vivir” cdmo serdn. Los clientes comentan que para ellos es como “comprar
aire” ya que, por mas que le digan todos los detalles de como seran los departamentos, esos
detalles son sustentados Unicamente con imagenes ficticias (renders) y planimetrias. En
MIRACIELOS se ofrece, desde sus inicios, la posibilidad de conocer un modelo de departamento

gue es una réplica exacta de cdmo se veran una vez terminados.

AMENAZAS

1. Implementacién del cédigo de transferencia de inmuebles (COTI) por parte de la AFIP.

Fundamento: Esta resolucion tiene como requisito registrar la venta de inmuebles que sean
de un valor superior a los 300 mil pesos. Esto se convierte en una amenaza para la empresa ya que
se teme que traiga aparejado una disminucidn de las ventas, consecuencia directa de la falta de
informacién y de la burocratizacién del proceso de compra que lo vuelve mas tedioso,

desmotivando asi a los futuros clientes.

2. Bajas barreras de entradas para empresas que ya estan en el rubro.
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Fundamento: Empresas de envergadura como Grupo Edisur, Grupo Dinosaurio o Ecipsa
cuentan con recursos suficientes para ingresar a Barrio General Paz y convertirse en una
competencia directa. De hecho, Grupo Dinosaurio estd comercializando actualmente Millénica lll
en el barrio pero no se lo considera competencia directa ya que ofrece departamentos sin

servicios adicionales.

3. Inestabilidad Juridica y econdmica.

Fundamento: En un pais como la Argentina las personas estan acostumbradas a lidiar con
la incertidumbre, el problema es que la inestabilidad econdmica y juridica hace que estos
especulen acerca de las inversiones a realizar y, muchas veces, esto puede frenarlos. Al igual que
con la inflacién, esto puede resultar una amenaza, o una potencial oportunidad ya que se pueden

considerar a los inmuebles como un resguardo de su dinero.

4. Amplia oferta de emprendimientos que incluyen amenities y algunas caracteristicas
similares dentro de la ciudad en diversas zonas.
5. Riesgo de exceso de oferta de productos inmobiliarios que empujen a la baja en los

precios.

Fundamento: Como ya se menciond anteriormente, la gama de posibilidades es amplia en
la ciudad de Cérdoba y los emprendimientos de esta indole son el boom del momento, con lo cual
la mayoria de las grandes empresas constructoras tienen, o tendran, entre sus cartera de
productos alguna oferta similar, y la competencia por los clientes puede llevar a una guerra de

precios.

6. Resistencia por parte de personas de la zona norte a mudarse a la zona sur de la

Ciudad.
Fundamento: Los habitantes de la zona norte se muestran cada vez mdas renuentes a
mudarse a las zonas sur y esto puede ser un problema ya que en aquella zona se concentran las

personas de mayor poder adquisitivo, y la competencia esta viendo este potencial y estd
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construyendo emprendimientos en dicha zona para satisfacer las necesidades de aquél sector,

quitandole a la empresa una importante parte del mercado.

DEBILIDADES

1. Bajo posicionamiento de la Marca dentro del mercado inmobiliario cordobés.

Fundamento: La empresa realiza acciones muy puntuales con segmentos reducidos vy
preseleccionados de gente, basa su estrategia principalmente en el marketing directo con lo cual

no ha realizado suficientes acciones que den a conocer el producto fuera del barrio.

2. Elentorno inmediato del emprendimiento esta deslucido.

Fundamento: La gente que visita el proyecto sale conforme con el mismo pero la gran
mayoria opina que al entorno le falta desarrollarse todavia y critican su aspecto. Para
contrarrestar esta debilidad existe la intencidn, por parte de la empresa, de realizar acciones
dirigidas a embellecer el entorno (actualmente se han pintado casas que asi lo permitieron y que

circundan directamente al condominio).

3. Producto percibido como caro e inaccesible.

Fundamento: Esta debilidad estd ligada, paraddjicamente, a una fortaleza que es el hecho
de que los clientes perciban a los departamentos de la empresa como de calidad superior. Segun
comentaron los vendedores, es comun que apenas ingresen al departamento modelo las personas
manifiesten lo caro que “parece ser” y, una vez que conocen el precio, hacen la operacién
matemadtica de dividir automaticamente ese valor por la cantidad de metros cuadrados lo cual les
da como resultado valores mas altos que los que estan acostumbrados a ver, sin tener en cuenta

. 7 z H H “" H
que en realidad es mucho mas que un departamento lo que se les estd ofreciendo sino un “cambio

de vida” (eso es exactamente lo que se pretende comunicar pero no siempre es bien percibido).
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4. Departamentos percibidos Unicamente para vivienda, no apreciados como una

inversion rentable.

Fundamento: Las personas estdn acostumbradas a los departamentos ubicados en zona
como Nueva Cérdoba, los que salen de dicha zona no son tomados como potencialmente
rentables. Es una realidad que en esa parte de la ciudad los departamentos se venden y alquilan
casi inmediatamente por el exceso de demanda, lo que se quiere transmitir es que en
MIRACIELOS la rentabilidad puede ser mayor ya que se apunta a otro tipo de gente ofreciéndoles
otro tipo de producto. Por otro lado, es el tamaiio otro de los factores que hace que no sean vistos

como inversion sino Unicamente para “vivir y disfrutar”.

5. Bajo presupuesto destinado a acciones de marketing.

Fundamento: Los directivos de la empresa no destinan muchos fondos a acciones de
marketing ya que descreen de los beneficios que puedan traer aparejadas. Confian en que sélo es
necesario llamar y tratar con las personas de las bases de datos seleccionadas. Esto hace que no se

pueda fomentar demasiado el posicionamiento del producto en la ciudad.

6. Instituto de Medicina Forense que estd al lado del complejo.

Fundamento: Este aspecto, es tenido en cuenta por la mayoria de las personas que visitan
el showroom. No todos conocen sobre la existencia de este instituto, pero los que lo conocen
expresan su renuencia a vivir al lado de este lugar. A dichas personas, se les comenta el proyecto
(real) que tiene la empresa de adquirir el terreno del lado y ampliar el emprendimiento. Por
supuesto que esto es un proyecto a largo plazo que depende de la concrecién de diferentes
factores, entre ellos, el hecho de que el gobierno apruebe la posibilidad de trasladar el Instituto a

otra zona.
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e Creciente inseguridad en la ciudad.

¢ Nueva Cérdoba colapsa y se empieza a
expandir hacia los alrededores.

® Poblacién argentina con marcada
tendencia al envejecimiento.

e |Inexistencia en Barrio General Paz o
aledafos de proyectos de estas
caracteristicas.

¢ Inflacién con tendencia creciente.

¢ Traslado de la gente de los countries hacia
la ciudad.

e Tendencia creciente de turistas que
ingresan a la ciudad y se quedan por mas de
2 meses.

Analisis de las Fortalezas

FORTALEZA

e Amplia oferta de servicios incluidos.

¢ Estado de la obra avanzado y el sector del
club house ya finalizado, disponibles para ser
visitados por los clientes.

¢ Posibilidad de interactuar con los directivos
de la empresa personalmente.

¢ Producto percibido como de buena
calidad.

¢ Potencialidad de buena inversién por
revallo, renta y posibilidad de reventa.

Donde P Donde |
(Posibilidad) (Importancia)
3 = con total

seguridad 3 = Muy alta

2 = muy

posiblemente 2 =Alta

1 = posiblemente 1 =Media

0 =raramente 0 = Baja

Donde P Donde |
(Posibilidad) (Importancia)
3 = muy fuerte 3 = Muy alta

2 = fuerte 2 =Alta

1 =medianamente

fuerte 1 = Media

0 = poco fuerte 0 = Baja

¢ Posesién de los departamentos de la
primera torre en 2 meses.

¢ Disponibilidad de un showroom en el cual
se puede apreciar la calidad de las
terminaciones de los departamentos.

e Escrituracidn casi inmediata.

¢ Posibilidad de financiar los departamentos
hasta 3 afios. Financiacién propia.

e Experiencia de 25 afios en el rubro de la
construccion.
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Analisis de las Amenazas

Donde P Donde G
AMENAZAS PG (Posibilidad) (Gravedad)
¢ Implementacién del cédigo de
transferencia de inmuebles (COTI) por parte
de la AFIP. 3|3 3 = con total seguridad | 3 = Muy alta
¢ Bajas barreras de entradas para empresas
que ya estan en el rubro. 2|3 2 = muy posiblemente | 2 = Alta
e Inestabilidad juridica y econémica. 212 1= posiblemente 1 = Media
e Amplia oferta de emprendimientos que
incluyen amenities y algunas caracteristicas
similares dentro de la ciudad en diversas
zonas. 2|2 0 = raramente 0 = Baja

® Resistencia por parte de personas de la
zona norte a mudarse a la zona sur de la
Ciudad. 211
* Riesgo de exceso de oferta de productos
inmobiliarios que empujen a la baja en los
precios. 0|2

Analisis de las Debilidades

Donde P Donde G

DEBILIDADES P|G (Posibilidad) (Gravedad)
¢ Bajo posicionamiento de la Marca dentro
del mercado inmobiliario cordobés. 3|3 3 = muy débil 3 =Muy alta
¢ El entorno inmediato del emprendimiento
esta deslucido. 3|3 2 = débil 2=Alta
* Producto percibido como caro e 1 = medianamente
inaccesible. 213 débil 1= Media
¢ Departamentos percibidos Unicamente
para vivienda, no apreciados como una
inversion rentable. 2|3 0 = poco débil 0 = Baja
¢ Bajo presupuesto destinado a acciones de
marketing.

2|3
¢ Instituto de Medicina Forense que esta al
lado del complejo. 212
¢ Toma de decisiones centralizadas sélo en
la gerencia. 11]2
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A continuacidon se presentan los datos arriba expuestos ordenados de acuerdo a su

importancia en forma de matriz:

OPORTUNIDADES FORTALEZAS

e Creciente inseguridad en la ciudad. Las personas
valoran los lugares que ofrezcan seguridad las 24 hs.
del dia.

¢ Nueva Cdérdoba colapsa y se empieza a expandir
hacia los alrededores. Posicionamiento del Barrio
Gral. Paz como un barrio en pleno crecimiento, “el
nuevo Nueva Cérdoba.”

® Poblacién argentina con marcada tendencia al
envejecimiento.

¢ Inflacion cada vez mas alta. Incentiva a las

Seguridad y rentabilidad que da hoy la inversion en
propiedades.

¢ Traslado de la gente de los countries hacia la
ciudad.

e Tendencia creciente de turistas que ingresan a la
ciudad y se quedan por mas de 2 meses.

personas a refugiarse en activos como los inmuebles.

e Amplia oferta de servicios incluidos.

¢ Estado de la obra avanzado y el sector del club house ya
finalizado, disponibles para ser visitados por los clientes.
Posesién de los departamentos de la primera torre en 2 meses.
¢ Posibilidad de interactuar con los directivos de la empresa
personalmente.

® Producto percibido como de buena calidad.

* Potencialidad de buena inversidn por revallo, renta 'y
posibilidad de reventa.

¢ Disponibilidad de un showroom en el cual se puede apreciar
la calidad de las terminaciones de los departamentos.

¢ Bajo posicionamiento de la Marca dentro del
mercado inmobiliario cordobés.

¢ El entorno inmediato del emprendimiento esta
deslucido.

¢ Producto percibido como caro e inaccesible.

e Departamentos percibidos Unicamente para

¢ Bajo presupuesto destinado a acciones de
marketing.

¢ Instituto de Medicina Forense que esta al lado del
complejo.

vivienda, no apreciados como una inversion rentable.

¢ Implementacidn del cédigo de transferencia de inmuebles
(COTI) por parte de la AFIP.

* Bajas barreras de entradas para empresas que ya estan en el
rubro.

¢ Inestabilidad juridica y econédmica.

¢ Amplia oferta de emprendimientos que incluyen amenities y
algunas caracteristicas similares dentro de la ciudad en
diversas zonas.

* Resistencia por parte de personas de la zona norte a
mudarse a la zona sur de la Ciudad.

¢ Riesgo de exceso de oferta de productos inmobiliarios que
empujen a la baja en los precios.

DEBILIDADES AMENAZAS

DIAGNOSTICO

Luego de haber realizado un anadlisis exhaustivo de la situacién, tanto interna como

externa, de la empresa se ha podido detectar sus principales fortalezas y debilidades, amenazas y

oportunidades, dentro de un ambiente de gran incertidumbre y constantes cambios.
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En momentos de transicién como los que se estan viviendo, MIRACIELOS cuenta con la
ventaja de poder ofrecer un producto con una muy buena relacién calidad-precio a sus clientes,
ademas de disponer de un showroom a través del cual las personas interesadas pueden conocer
como serd, aproximadamente, su departamento antes de comprarlo y no asi, tener que esperar a
que se termine de construir. Esta es una posibilidad que no ofrecen muchos emprendimientos
inmobiliarios lo cual la convierte en un importante factor de diferenciacién. Por otro lado, el hecho
de que en 2 meses ya se puedan habitar los departamentos demuestra que el proyecto es una
realidad y otorga cierta credibilidad a los clientes, ademads de la posibilidad de interactuar con los
duefios de la empresa, caracteristica con la cual no muchos emprendimientos cuentan en la

actualidad.

A su vez, la lista de precios se va incrementando cada 3 meses aproximadamente, esto
habla del potencial de revalio que tienen los departamentos, una persona que compré hace 2
afios si hoy lo revende ganaria el 100% de lo que invirtid (es decir que los departamentos hoy
cuestan el doble que hace 2 afios). Esto genera una importante ventaja competitiva si se comunica

correctamente y los clientes poseen la visidon que se requiere para hacer este tipo de inversiones.

Sin embargo, la empresa cuenta con varias deficiencias. Si bien, la empresa constructora
PRISMA S.R.L existe hace 25 afios, la marca MIRACIELOS, como tal, no esta todavia posicionada
en la mente de los cordobeses como una empresa que desarrolla este tipo de emprendimientos, y
ésta es una gran debilidad ya que existen otras empresas de mucho mds renombre y ese suele ser
un factor decisivo a la hora de tomar una decisién de compra tan importante como lo es la de un
inmueble. Otra de las grandes deficiencias con la que cuenta la empresa es que no existe una
politica comercial para el desarrollo y gestidon del mercado potencial, ya sea a través del planteo
de objetivos de marketing semestrales y anuales, como de la implementaciéon estratégica
comercial para la captacién de prospectos definidos e identificados a alcanzar. Esto dificulta y
entorpece, a su vez, la gestién de adecuadas estrategias comerciales y publicitarias, entre otras.
Con respecto a éstas Ultimas (las actividades publicitarias) sélo publican sus servicios a través de
acciones puntuales en el diario La Voz del Interior, revista Aerolineas Argentinas, ediciones
especiales de otras revistas y a través de marketing directo (se recopilan bases de datos y a cada

persona se le envia una carta, o un mail, invitdndolo a conocer el showroom). Los directivos
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consideran que lo mds importante es que la gente llegue a conocer el showroom. Su principal
objetivo es atraerlos hasta ahi, ya que, segun ellos, una vez que lo conozcan, el producto no puede
dejar de gustarles. Pretendiendo aprovechar las oportunidades que presenta hoy el mercado, en
su speach de ventas hacen un gran hincapié en la seguridad que ofrecen sus residencias, en la
categoria e importancia que estd cobrando el Barrio General Paz, y, por ultimo, a sus potenciales
inversores le demuestran lo rentable y seguro que es invertir alli. Actualmente existe un nuevo
mercado sin demasiada explotacion que es el de los alquileres temporarios. A fin de aprovechar
dicha oportunidad, los vendedores se ocupan de mostrar esta opcién como la mas rentable en lo
que a alquiler se refiere, a sus clientes. Todas estas oportunidades deben ser bien cultivadas ya
que existe mucha oferta actualmente en Cdérdoba, convirtiéndose este factor en una de las
principales amenazas, asi como también la inestabilidad econémica vy juridica que atraviesa
nuestro pais. Por ultimo, un problema que se ha presentado en este ultimo tiempo es el de la
implementacion del Cdédigo a la Transferencia de Inmuebles ya que, como ya se dijo
anteriormente, se teme que traiga aparejado una disminucion de las ventas, consecuencia directa
de la falta de informacidn y de la burocratizacion del proceso de compra que lo vuelve mas

tedioso, desmotivando asi a los futuros clientes.
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OBJETIVO DE VENTAS

b Vender en los proximos 13 meses (diciembre 2008 - diciembre 2009) los 18 departamentos

gue quedan disponibles en la primera torre.

b Facturar un promedio de 400 mil ddlares por mes, es decir, vender al menos 2

departamentos mensualmente durante el 2009.

OBJETIVO DE MARKETING

Para el ultimo mes del afio 2008 y todo el 2009:

1) Reforzar el posicionamiento de la marca MIRACIELOS en el target conocido, y construir
marca en los referidos por otros clientes.

2) Incrementar las visitas al showroom en un 100%, lo cual equivaldria a atraer al mismo
alrededor de 25 personas por semana.

3) Posicionar a MIRACIELOS como la mejor opcién habitacional en Barrio General Paz,
diferenciada absolutamente del resto de las propuestas de la zona y dirigida al segmento de

consumidores de alta gama.
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ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO ANSOFF

Para determinar de doénde viene el crecimiento futuro, la administracidon tiene que
decidirse por una estrategia que guie el desarrollo corporativo. La siguiente matriz hace referencia

al binomio producto-mercado en funciéon de su actualidad/ novedad:

Productos
Mercados Actuales Nuevos
Estrategia de Penetracién de Estrategia de Desarrollo de
Actuales Mercado Nuevos Productos
Estrategia de Desarrollo de Estrategia de Diversificacion
Nuevos Nuevos Mercados

En MIRACIELOS se decide adoptar una Estrategia de Penetracién de Mercado con el fin de
incrementar la participacion en el mismo. De esta manera, la empresa aspira a mejorar la atencién
al cliente teniendo en cuenta sus necesidades y hacer mas atractivo el producto ofreciendo
promociones y una financiacion mas flexible que pueda resultarle conveniente. Con esta

estrategia se pretende, asimismo, atraer a clientes de la competencia.

Por otro lado, también con el fin de incrementar la participacién de mercado, en la
segunda torre habra mayor cantidad de departamentos de 1y 2 dormitorios de dimensiones un
poco superiores para adaptarse a los gustos y necesidades del segmento de matrimonios de 50
afios o mas sin hijos, ya que la experiencia en la comercializacién de la primera torre demostré
que este es el target que mas demanda productos de estas caracteristicas y no alcanzaron los

departamentos para satisfacer dicha demanda.

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS DE PORTER

La estrategia que se propone es la de Diferenciacion, basada en la vision la empresa de
convertirse en referente del mercado inmobiliario cordobés. Se considera que esto puede lograrse
ofreciendo y comunicando un producto con caracteristicas que lo distingan del resto de los

productos ofrecidos por la competencia. Esta diferencia se puede ver en los tamarios de los
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departamentos y la calidad de sus terminaciones, por un lado, y en la variedad de servicios
ofrecidos, por el otro. Piscinas (una de ellas climatizada con energia solar), torres con grupo
electrégeno propio, servicio de lavanderia, de mucamas, administracion “in house” (dentro del
condominio), snack bar, caniles para perros, huerta propia, sauna, cancha de tenis, ademas del
resto de los amenities son accesorios que contribuyen a que MIRACIELOS pueda diferenciarse de
sus competidores. La idea principal no es ofrecer simplemente un departamento sino todo un

estilo de vida diferente al que ya estan acostumbrados los clientes.
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ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION Y POSICIONAMIENTO

Escala de
Valores a la
hora de
elegir un

Estrategias de
segmentacion
recomendable

Estrategias de
\ Posicionamiento
Recomendable

Segmentos

Descripcion

Ventajas Competitivas

depto

Seguridad. Seguridad las 24 hs. con control de
Personas de 50 afios en acceso, cerco perimetral y cdmaras
adelante. de monitoreo distribuidas en todo
el complejo.
. Tranquilidad. | El barrio en si es tranquilo, sin
NSE medio altoy alto i demasiado ruido c;:llles ;10 tan
(ABC1). ¢ tad ¥ Mostrar los
— ransitadas. atributos de los
Servicios departamentos y
ofrecidos. del
Los mas emprendimiento
valorados ‘ ;
. . Segmento No tienen hijosoyano |cona Amplia variedad de amenities y en S_' focalizando
Matrimonios . . . . el discurso en la
estratégico | viven con ellos. iscina servicios ofrecidos. X
mayores L P seguridad y la
prioritario climatizada, variedad de
el gimnasio y servicios de los
el sauna. cuales dispone.
Cercania con | Hospitales de renombre como Reina | Hacer hincapié
Se informan por centros Fabiola, Transito Caceres y el en la zona al
referidos o por el diario. | médicos. Hospital Italiano en un radio de 5 mismo tiempo.
cuadras aproximadamente.
Buscan deptos. Cercania al
principalmentede 1y 2 |centro. A 10 cuadras del centro de la
dorm. Excepcionalmente ciudad.
de 3 dorm.
Hacer hincapié
Personas de 40 afios en en elaugedela
adelante. nueva
. modalidad de
Alto potencial de renta de las lquiler de |
NSE alto (ABC1). unidades si se las ofrece amobladas |2 0o’ 9€ 195
- - . . condo hoteles
Se informan en internet, para ser usadas por ejecutivos y
. . .. (departamentos
por referidos, en el hombres de negocios que viajan por )
- . . que se alquilan
diario, en carteles. meses a la ciudad de Cérdoba.
) amoblados y que
Potencial de ofrecen servicios
Inversores >egmento renta. propios de un
Estratégico Valor de hotel).
recompra. Alto valor de recompra ya que los Demostrar cémo
valores aumentan cada 2 meses por | se han
Buscan deptos de 1 lo menos aun estando en revalorizado los
dormitorio. construccion. Se estima que una vez | deptos. Desde
que esté terminada la 12 torre las gue se comenzo
unidades en la misma valdran un su construccion
20% masy en el 2010 un 40 0 50% | hasta ahoray
mas. cémo lo seguiran
haciendo.
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Escala de
Estrategias de Valores a la Estrategias de
Segmentos segmentacion Descripcion hora de Ventajas Competitivas Posicionamiento
recomendable elegir un Recomendable
depto
Seguridad. | Seguridad las 24 hs. con control de
Personas de entre 30y acceso, cerco perimetral y cdmaras
50 afios. de monitoreo distribuidas en todo el
complejo. qutrar los
i al I Servici " odad d — atributos de los
NSE medio alto y alto ervicios. Amp 'f-" varie a} e amenitiesy departamentos y
(ABC1). servicios ofrecidos. del
Tienen 1 0 2 hijos ICercanle;a emprendimiento.
~ ugares de Focalizar el
Hogares Segmento menores a 20 afios. . -
conghi'os Est%até ico trabajo. i discurso en la
) g Cercaniaal |A10 cuac(ljrasddel.centro Ide.l:a] ciudad flexibilidad en las
; y acceso desde circunvalacion a
Se informan en internet, colegio de . - formas de pago y
. los hiios diferentes puntos estratégicos. en la relacién de
por referidos, en el JOs. )
diario, en carteles. la calidad y el
precio de las
unidades.
Precio Relacion calidad/precio buena.
Buscan deptos. De 2y 3 . ) g
L Flexibilidad en la financiacion.
dormitorios.
Seguridad. | Seguridad las 24 hs. con control de | Mostrar los
Personas de entre 30 y acceso, cerco perimetral y cdmaras | atributos de los
40 afios. de monitoreo distribuidas en todo el | departamentosy
complejo. del
NSE alto (ABC1) Servicios. Amplia variedad de amenities y emprgndlmlento.
Nuevos. Otros : servicios ofrecidos. Focalizar el
Hogares sin p discurso en la
" segmentos Cercania a . .
hijos . . A 10 cuadras del centro de la ciudad | flexibilidad en las
Se informan en internet, |lugares de . D
. . y acceso desde circunvalacion a formas de pago y
carteles y diario. trabajo. ) o P
diferentes puntos estratégicos. en la relacién de
la calidad y el
Buscan deptos de 1y 2 Precio Relacidn calidad/precio buena. precio de las
dorm. Flexibilidad en la financiacién. unidades.
g 30 . Mostrar los
pgrsgnas eentre30y Seguridad las 24 hs. con conjcrol de atributos de los
50 afos. acceso, .cerco pt.erlrr?et.ral y cdmaras | yonartamentos y
de monitoreo distribuidas en todo el del
NSE medio alto y alto . compleio o
(ABC1) Seguridad. plejo. emprendimiento.
Padres Otros - - Precioy Focalizar el
para sus segmentos I'Senfn hijos mayores de formas de discurso en la
. afos. -
hijos - - pago. Amplia variedad de amenities y flexibilidad en las
seinforman en internet, | Servicios. | servicios ofrecidos. formas de pagoy
por referidos, en el en la relacion de
diario, en carteles. la calidad y el
Buscan deptos de 1 Relacion calidad/precio buena. precio de las
dormitorio. Flexibilidad en la financiacidn. unidades.

Romagnoli, Ma. Belén | 73



SN,
%,

RESIDENCIAS DE ALTURA

@ MRACIELOS

ESTRATEGIAS FUNCIONALES

PrRODUCTO

Segln la Mezcla del Producto se propone que la empresa siga con su actual estrategia de
Extension de Linea DESCENDENTE apuntando la comercializacion de sus departamentos al

extremo inferior del mercado (nivel socioeconémico alto).

En cuanto a las Decisiones sobre Marca MIRACIELOS no ofrece actualmente otros
productos diferentes al emprendimiento ubicado en barrio General Paz pero si tiene proyectos de
replicar dicho emprendimiento. De llevar a cabo sus planes, se recomienda utilizar siempre el

mismo nombre y logotipo adoptando una Marca Familiar de Cobertura.

Otra clasificacion posible implica distinguir el producto segun 5 niveles, a saber:

P Beneficio basico Sustancial: Este es el beneficio que pretende obtener el cliente
realmente. Con la adquisicién de un departamento, el cliente quiere satisfacer la necesidad
de vivienda u obtener una renta en el caso de los inversores.

P Producto Genérico: Este es el producto en el cual se debe convertir el producto basico
para cubrir las necesidades de los clientes. En este caso, el producto genérico seria el
departamento.

P Producto Esperado: Consiste en un conjunto de atributos y condiciones que los
compradores esperan del producto. Comprando un departamento en MIRACIELOS los
clientes esperan obtener un departamento confortable que ofrezca servicios y prestaciones
gue le permitan relajarse y distenderse de sus preocupaciones diarias. En el caso de los
inversores, estos esperan obtener un departamento que les proporciones algin rendimiento
econdomico.

P Producto Aumentado: Es aquel que sobrepasa las expectativas del cliente ya que
incorpora una serie de beneficios que lo distingue de las demds ofertas existentes en el
mercado. Departamentos mas amplios, vistas desde todas las unidades, bateria de servicios

y amenities son factores diferenciales.
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} Producto Potencial: Incluye todos los factores que tienen un poder factible de atraer y
mantener clientes mediante la confianza de estos en que el producto proporcionard
satisfaccion a todas sus necesidades y expectativas futuras. MIRACIELOS aspira a
convertirse en un condominio seguro y confortable para vivir en el cual todo funcione de
una manera adecuada y armoniosa de manera tal de mantener satisfechos a sus habitantes

y que estos puedan convertirse en referentes para futuros proyectos.

PLAzA

La estrategia segun el Nivel de los Canales es la de Canal Indirecto Corto. La empresa utiliza
su fuerza de ventas propia para comercializar los departamentos habiendo sélo un intermediario
entre el cliente y la empresa. Por otro lado estan las inmobiliarias que ponen a su disposicién su

staff de vendedores.

Segun la Cantidad de Intermediarios la estrategia que se adoptard es la Selectiva, dandole
a MIRACIELOS presencia en sélo algunos puntos estratégicos dado las caracteristicas del
producto ofrecido y el segmento objetivo. Se seleccionan sélo tres inmobiliarias elegidas en base
al reconocimiento (Sergio Villella Bienes Inmuebles), a la similitud en la categoria de los productos
gue comercializan (Hansen & Barrientos) y en base a ser referentes dentro del barrio General Paz
(Latella Frias). Por otro lado, como ya se menciond anteriormente, se utiliza la fuerza de ventas

propia de la empresa, potenciando al maximo la infraestructura comercial que ya posee.

De acuerdo al Sistema de Crecimiento seleccionado la estrategia mas adecuada es la
Multicanal que involucra la decision de elegir mas de un canal (cuatro en este caso). Con esta

estrategia se pretende llegar a diferentes segmentos del mercado.

Por ultimo, en cuanto a la Comunicacion frente a los intermediarios, la estrategia del canal
de distribucién elegida es la Mixta ya que combina las estrategias de Push y Pull. Por un lado, se
hace especial hincapié en que los intermediarios promocionen el producto, otorgandoles
folleteria; renders; informacién y todo lo que sea necesario para hacer conocer el producto y, por

el otro lado, trabajar desde los consumidores para que sean ellos quienes soliciten el producto en
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los canales de distribucién (a través de la publicacién en diarios y carteles de los teléfonos y la

direccion de la pagina Web de MIRACIELOS.

PRECIO

Segun la Relacién Calidad / Precio MIRACIELOS ofrece un producto de alta calidad a un

precio alto, caracteristica de una estrategia Superior.

Alta Superior Valor Alto Supervalor
o | Media Sobrecobro Valor Medio Buen Valor
B
3 Baja Imitacién Economia Falsa Economia
Alto Medio Bajo
Precio

Segun los Objetivos de la Empresa, la estrategia de precio que se aplicara es la de Maximas
Ventas Actuales ya que la empresa necesita aumentar sus ventas en el corto plazo para

consolidarse en el mercado y alcanzar la masa critica.

Segln el Pardmetro de Referencia la estrategia dominante esta basada en la Competencia

fijando precios similares o apenas por arriba del de los competidores.

PROMOCION

Segun el Tipo de Interaccién entre la empresa y el consumidor, MIRACIELOS utiliza la
interaccidon Personal cuando los vendedores muestran el departamento modelo y los amenities
comentando los atributos y ventajas que posee, y la interaccion Masiva No Pagada (prensa en
medios tales como diarios, revistas locales, Internet y television cada vez que se realiza algun

evento) y Pagada con publicidad en diarios, via publica y revistas.

De acuerdo al Impacto en componente actitudinal la estrategia que adoptara la empresa

tiene que ver con aspectos de coyuntura principalmente y del medio de comunicacién que utilice.
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Por un lado, se realizaran campafias cortas de posicionamiento institucionales para crear o
mantener notoriedad en la gente que todavia no conoce el producto o que no lo conoce bien. Por
otro lado, se pretende crear y mantener una actitud favorable en aquellas personas que ya
conocen el emprendimiento, a través de programas de fidelizacion y de referidos. Y por ultimo,
estimular la intencion de compra por medio de promociones e incentivos de diferente indole a
guienes ya conocen el producto. Se apelard no sélo a las ventajas funcionales del proyecto
(disefio, accesibilidad, servicios, espacios de recreacidn) sino también a los sentimientos que les

generaran a quienes vivan alli (comodidad, proteccién, pertenencia, etc.).

Finalmente, segln el Control sobre la Inversion en la Comunicacion éste siempre apuntard

a ser Medible ya que las acciones que realice la empresa se monitorearan para poder analizar la

efectividad de dicha accion.

ESTRATEGIAS EN FUNCION DEL CICLO DE VIDA

El rubro inmobiliario se encuentra en una etapa de Crecimiento, etapa que requiere
inversiones altas o muy altas para acrecentar la posicion competitiva. Para mercados en
crecimiento existen diferentes estrategias que se pueden adoptar, la estrategia que se recomienda
para MIRACIELOS es la del Ataque de flanqueador ya que la empresa cuenta con recursos
limitados pero suficientes para penetrar y servir con efectividad a por lo menos un segmento
importante. El fin de utilizar dicha estrategia es el de capturar una participacién significativa del
mercado total concentrandose principalmente en un segmento grande no explorado. La empresa
en cuestién pretende concentrarse en el segmento de las personas mayores de 50 afios, un
segmento que recién en la actualidad comienza a llamar la atencién de la mayoria de los rubros
comerciales. Aun asi, esta parte de la poblacién todavia no se ha convertido en el target objetivo
de la gran mayoria de los emprendimientos inmobiliarios que se enfocan principalmente en
familias con hijos, en estudiantes, en parejas recién constituidas o en inversores. Es por esto que
MIRACIELOS, utilizando la estrategia mencionada, pretende satisfacer las necesidades especiales
de este segmento proveyéndoles servicios y caracteristicas diferenciales como el hecho de poseer
piscina climatizada todo el afio, huerta propia, administracién dentro del complejo que hace mas

cémodo y accesible todos los tramites, servicio de lavanderia, lavadero de autos, mucamas,
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conserjeria, proveeduria, todo pensado para el confort y la comodidad de esta parte de Ia

poblacién.

Esta estrategia elegida es conveniente, ademas, ya que la competencia objetivo de la

empresa dispone de recursos y aptitudes relativamente fuerte, sobre todo en marketing e

investigacion y desarrollo.
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MRACIELOS

A continuacién se expone una lista de las acciones propuestas para los ultimos meses de

2008, y todo el aiio 2009:

1. Realizacidn de alianzas estratégicas de beneficio mutuo
2. Armado y planificacién para equipo road show
3. Voucher de descuentos para clientes de MIRACIELOS

4, Asegurar la rentabilidad de quienes adquieren un departamento en este

emprendimiento

5. Generacidn y participacién en mini eventos
6. Incentivos para la fuerza de venta
7. Embellecimiento del barrio y acciones de responsabilidad social empresaria
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| ESTRATEGIAS

ACCION

Incrementar el nimero de visitas
al showroom en un 100% en el

Contactarse con BMW, Howard Johnson de
Villa General Belgrano, Posada del Quenti,

Penetracion de

o . . . [ ) mercado Mailin
ano 2009. Design Equipamiento Contemporaneo a fines g.
. . L, . BTL Promociones,
Cobranding | Generar por lo menos 10 ventas de establecer una alianza estratégica que los .
. ., L. Promocion Descuentos y
que se deriven de esta accion. beneficie mutuamente. . .
. . L . . Posicionamiento | regalos
Aumentar la notoriedad de marca. | Comunicar la accion a través de diversos e s
s . . . Fidelizacion
Fidelizar a los propietarios. medios.
Incrementar el nimero de Ploteo de auto y
operaciones comerciales en un Planificar un “road show” en puntos Desarrollo de entrega de
Misién 70% en el plazo de un afio, a determinados del interior provincial que mercado folleteria
Miracielos |través de la venta en el interior de | permita dar a conocer y mostrar el producto | Promocién explicativa por
la Provincia de Cérdoba. en dichos puntos. Posicionamiento | medio de
Aumentar la notoriedad de marca. promotoras
- Envio masivo de
Incrementar las visitas al . . L .
L o - Contactarse con los comercios mas Comunicacion mails  Voucher
Miracielos te | showroom en un 100% en el afio ) . . L
trae 2009 conocidos e importantes del barrio para Penetracion de | de descuento en el
.. X . ofrecerles formar parte del voucher de Mercado showroom
beneficios Incrementar la notoriedad de L iy .
. descuento de Miracielos. Promocién Folleteria en los
marca en el Barrio General Paz. .
comercios
Ponerse en contactos con empresas de , .
Envio masivo de
Asegure su . . envergadura, mostrarles el producto y Desarrollo de .
Atraer posibles inversores al . mails
renta en hacerle una propuesta comercial. Mercado .
o showroom . . . . Promociones y
Miracielos Comunicar a los potenciales clientes acerca | Promocion
" descuentos
del servicio que ofrece la empresa.
Generar prensa. Desarrollar un plan de mini eventos
Agasajar a los clientes y lograr que | centrados en la utilizacion de los amenities. Comunicacion Gacetilla de prensa
Miracielos | nos recomienden. Enviar gacetillas de prensa a los medios Prensa Envio de mails
estd de fiesta | Obtener datos de prospectos correspondientes. Fidelizacion Premiosy
calificados y lograr que visiten el Definir quienes serdn los invitados de cada descuentos
emprendimiento. evento.
Optimizar la relacién entre los empleados y
. ) los directivos y lograr cohesidn en todos los
Motivar a los vendedores a fin de . ylog
. . niveles de la empresa.
construir una fuerza comercial no _ N .
. L. . s Ponerlos al tanto de los objetivos, principios, Reuniones
Incentivando | tradicional, proactiva, dindmica y ., - .,
A mision y vision de la empresa. Comunicacion Semanales
la fuerza de | orientada a resultados, con . . .,
, . Obtener un feedback constructivo entre la interna Comisién +
ventas autonomia, desapego y vision L .
. , fuerza de ventas y los directivos. Premios
comercial y asi propulsar la venta . .
Comunicarles acerca de los premios que
de los departamentos. ,
obtendran de acuerdo a la venta que
realicen.
Contactarse con la Direccidon de Parques y L
Crear un entorno agradable para S . Recuperacion,
- . Paseos de la Municipalidad de Cérdoba para .
el emprendimiento, generar cierto . . . - embellecimiento,
. . realizar los tramites pertinentes. Responsabilidad |, .
Poniendo | apego con los habitantes del . . limpiezay
. . . . Contactarse con los vecinos que rodean el Social L
lindo al barrio y, al mismo tiempo, o ) R . mantenimiento del
. L emprendimiento para pedir su autorizacién. | Empresaria
barrio contribuir de alguna manera al . . parque.
Conseguir el sponsoreo de diversas Prensa

embellecimiento y desarrollo
urbano.

entidades.
Enviar gacetillas de prensa.

Pintura de casas y
arreglo de veredas.
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PROGRAMA N?21
“Marketing BTL en MIRACIELOS”

INTRODUCCION

Con estas acciones Below the line, se busca conseguir un alto poder de
impacto, intentando intersectar a la mayor cantidad de contactos del target propuesto y con un

costo relativamente bajo en comparacién con actividades ATL (above the line) convencionales.

Una de las falencias que posee la empresa radica en el hecho de que la marca es conocida
por una parte pequefia de la poblacidn cordobesa y quienes conocen el emprendimiento lo
asocian a un producto caro e inaccesible. Con la implementacion de este programa se pretende
dar a conocer sus aspectos diferenciales, permitiendo defender el precio e incentivar su
comercializacién, ademas de atraer una mayor cantidad de personas al showroom dénde los
interesados podran involucrarse aun mas con la propuesta. Sin perder de vista los segmentos
objetivos se desarrollaran tacticas que permitan llegar en profundidad a cada uno de ellos, con la
finalidad de impulsar las ventas mediante un contacto directo con el potencial cliente, en medios y
lugares no tradicionales. Lo que se pretende es ampliar las esferas de influencia, llegando al
cliente final y su entorno mads inmediato, actuando sobre la autoestima y el ego del destinatario
(es tenido en cuenta). Asimismo, se busca obtener datos de prospectos calificados con alto

potencial de conversién a ventas y lograr que visiten el emprendimiento.

Cabe aclarar que las acciones propuestas para este programa, si bien abarcan en mayor o
menor medida a todos los segmentos identificados, estdn dirigidas puntualmente a los

matrimonios mayores, a los inversores y a los padres que desean comprar para sus hijos.
OBJETIVOS

b Presentar el producto en sociedad.
b Validar el proyecto en el mercado.

b Preparary predisponer al cliente potencial para la propuesta comercial concreta.

Romagnoli, Ma. Belén | 82



o,

MIRACIELOS

RESIDENCIAS DE ALTURA

b Generar accién en quienes se encuentran buscando una oportunidad de inversidn
actualmente.

b Generary desarrollar bases de datos.

METODOLOGIA

Accion 1: COBRANDING

INTRODUCCION

Se desarrollardn acciones compartidas con diferentes empresas elegidas en base al target
al cual atienden actualmente, es decir, personas de nivel socio-econdmico medio alto y alto

(ABC1).

Con estas alianzas se pretende mejorar y anadir valor al servicio que ofrece la empresa
otorgando a los clientes diferentes beneficios. En cuanto al trato con las empresas que forman
parte de la alianza, éste estard basado en la realizaciéon de acciones de comunicacién conjuntas a

modo de reducir los gastos que estas implican.

DepARTAMENTOS DE LUJO. MIRACIELOS Yy BMW

Cada 2 meses la concesionaria suele hacer un envio de alguna invitacién a la presentacion
de un nuevo vehiculo o simplemente mostrando los modelos disponibles a la base de datos que
ellos disponen. Dicha base de datos esta compuesta por personas de la Provincia de Cérdoba que
se interesaron en adquirir un BMW y/o que lo adquirieron efectivamente. Se pagara el envio de la
correspondencia (aproximadamente son 1500 personas) a cambio de poder introducir dentro del
sobre un folleto de MIRACIELOS con un claim publicitario alusivo al lujo de los BMW y de los

departamentos.
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FUNCIONAMENTO

P Envio postal de un flyer presentando el nuevo modelo de auto y un flyer de MIRACIELOS a
la base de datos de BMW + banner con imdagenes de los amenities departamentos y logos de

MIRACIELOS en la concesionaria.

Promocién: “Por ser cliente de BMW, con la compra de un departamento en MIRACIELOS vivi
12 meses gratis” (un afio de expensas gratis). Promocién vélida para departamentos de 2 y 3

dormitorios hasta el 31 de diciembre de 2009.

Nexo Promocional: Presentando este voucher en el showroom de MIRACIELOS, conoce el

departamento modelo y retira un champagne BARON B sin costo.

} Envio de mails a la base de datos de clientes que visitaron MIRACIELOS con un archivo html
comunicando que “Por la compra de un departamento de 3 dormitorios en MIRACIELOS, llevate

un BMW con un 5 de descuento”.

Se evaluara la posibilidad de realizar la presentacién del automovil dentro del condominio

con un evento acorde.

COMUNICACION

b Publico Objetivo: matrimonios mayores e inversores pertenecientes a un nivel
socioecondmico alto.

b Ejes de la comunicacién: lujo, exclusividad, oportunidad de compra.

P  Medios: correo directo con pieza gréafica, envio de mails con archivo html, banner en la
concesionaria.

b Responsables: Persona encargada del drea de MKT de la empresa con el asesoramiento de
la Consultora externa AMB.

B Duracién: Marzo 2009 a Diciembre 2009.
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ARNADIENDO VALOR A su compPRA. MIRACIELOS Y HOwARD JOHNSON, POSADA DEL QUENTI Y DESIGN

EQUIPAMIENTO CONTEMPORANEO

La alianza consistird en hacer comunicacion conjunta con las distintas empresas a cargo de

MIRACIELOS. Se utilizaran las bases de datos de cada una de ellas.

Ademas, se evaluara la posibilidad de poner, en cada habitacidn de los hoteles, folleteria
de MIRACIELOS haciendo alusién a que “es posible descansar asi todo el afio”, o frases de esa
indole. En DESIGN también habra folleteria y un banner con imagenes de los departamentos en

diversos lugares del local.

FUNCIONAMENTO

b Envio postal de un flyer presentando diversas promociones que quiera comunicar cada
empresa y un flyer de MIRACIELOS a Ia base de datos del hotel Howard Johnson, de la Posada del
Quenti y de Design + banner con imagenes de los amenities departamentos y logos de

MIRACIELOS en los distintos lugares + folleteria en los mostradores.

Promocién para clientes de HOWARD JOHNSON/ POSADA DEL QUENTI: “Por ser cliente de
Howard Jonson/Posada del Quenti llevdte un departamento en MIRACIELOS con un 10% de

descuento por pago de contado”. Promocion valida para departamentos de 2 y 3 dormitorios

hasta el 31 de diciembre de 2009.
Promocidn para clientes de DESIGN: “Por ser cliente de DESIGN, con tu compra superior a
$6000 llevate un departamento en MIRACIELOS con un 10% de descuento por pago de contado”.

Promocién vélida para departamentos de 2 y 3 dormitorios hasta el 31 de diciembre de 2009.

Nexo Promocional: Presentando este voucher en el showroom de MIRACIELOS, conoce el

departamento modelo y retira un champagne BARON B sin costo.
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} Envio de mails a la base de datos de MIRACIELOS (compuesta por personas que visitaron el
showroom, bases de datos de agropecuarios, empresarios, entre otras) con un archivo html
comunicando que:

- Por la compra de un departamento de 1 dormitorio se le obsequiara al cliente
una estadia de 2 noches en el Howard Johnson de Villa General Belgrano para 2
personas y descuentos de 10% en futuras estadias.

- Por la compra de un departamento de 2 dormitorios, el cliente ganara 2 noches
de relax y spa en la Posada del Quenti y descuento de 10% en futuras estadias.

- Por la compra de un departamento de 3 dormitorios, o de uno de los
penthouse, se les otorgard una orden de compra por $5000 en DESIGN
EQUIPAMIENTO CONTEMPORANEO y descuentos del 10% en mesas y sillas.

- Por la compra de 2 departamentos se les obsequiard una cochera en Planta

Baja.
La estadia en el Howard Johnson y en la Posada del Quenti serd intransferible y tendran
vigencia de 1 mes contando desde la fecha de firma de boleto (fecha en la cual la operacién de
venta fue cerrada). El eje de comunicacidn serd “que la mudanza no los perturbe”.

Los futuros descuentos estaran a cargo de las diferentes empresas.

COMUNICACION

Publico Objetivo: matrimonios mayores e inversores pertenecientes a un nivel

socioeconédmico medio alto y alto.

b Ejes de la comunicacién: descanso, relax, departamentos amoblados

b Medios: correo directo con pieza grafica, envio de mails con archivo html, folleteria,
banner. Insert en Revista Coterranea en Altura.

B Responsables: Persona encargada del drea de MKT de la empresa con el asesoramiento de

la Consultora externa AMB.

B Duracién: Diciembre 2008 a Diciembre 2009.
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Accién 2: MISION MIRACIELOS

INTRODUCCION

Se apunta a los inversores del interior, padres que tienen sus hijos que van a estudiar a
Cdérdoba, gente que posee campos y capitales que desean invertir en algin producto rentable. Con
este programa se pretende llegar a ellos de una manera mas directa y personalizada ya que se

considera que para tener acceso a este segmento esa es la mejor manera.

Se propone planificar un “road show” en puntos determinados del interior provincial que
nos permita, habiendo hecho una serie de invitaciones al publico designado como target objetivo
en la zona, organizar un pequefio lunch, explicar los alcances del proyecto, mostrar sus

caracteristicas y ventajas con el objetivo de captar a esos inversores en su lugar de residencia.
FUNCIONAMIENTO

Para llevar a cabo este plan de accién se plotearda una camioneta con imdagenes del
emprendimiento y viajaran los 2 vendedores que conforman la fuerza de ventas propia de la
empresa, asi como también una promotora vestida acorde, los dias sdbados y domingos. Una vez
gue arriben a las localidades se organizaran reuniones espontaneas visitando comercios,
asociaciones, clubes, etc. La promotora visitard, por su lado, diferentes sitios dejando folleteria. La
idea es acercarse a diversos lugares tales como restaurantes, hoteles, concesionarias, farmacias, y
ubicar a sus duefios presentandoles un brochure institucional de la empresa y ofreciéndoles
descuentos importantes por pago de contado, o financiacion hecha a medida para ellos. Se
considera que, en las localidades pequefias, es mas facil acceder a dichas personas e incluso se
pueden obtener datos de referidos por ellos y pautar reuniones o asados en la obra con ellos y sus
amigos. Se viajaran todos los fines de semana a una localidad diferente en la camioneta de la
empresa. Las localidades seran Rio IV, Villa Maria, San Francisco, Jesus Maria, Rio Il, Oncativo y
otras a definir. También se evaluara la posibilidad de formar parte de los eventos relevantes que

puedan realizarse en dichos lugares.
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COMUNICACION

P Publico Objetivo: inversores, padres para los hijos que van a estudiar a la ciudad.
b  Ejes de la comunicacién: inversidn, renta, seguridad

P Maedios: camioneta ploteada, folleteria, promotoras, fuerza de ventas.

b Responsables: Fuerza de ventas propia de la empresa.

B Duracién: Febrero 2009 a Julio 2009.

Accién 3: MIRACIELOS TE TRAE BENEFICIOS

INTRODUCCION

Con esta accion se busca otorgar un valor agregado a los clientes actuales y a los futuros
clientes de la empresa, asi como también ganar notoriedad en el barrio y alrededores. Por otro

lado, con este tipo de acciones también se busca generar prensa.
FUNCIONAMIENTO

Se contactara a diferentes comercios del barrio y alrededores que sirvan de referentes y se
les ofrecera formar parte del CLUB DE ORO MIRACIELOS a cambio de incluir folleteria en diversos
espacios del comercio e incluirnos en las acciones que realicen que sean relevantes para la
empresa. La seleccién se hard en base a la importancia, reconocimiento, trayectoria, entre otras
variables, que posea el comercio. Asi también se tendrd en cuenta el publico que conforma la
clientela y, obviamente, la voluntad de los duefos de formar parte del CLUB DE ORO

MIRACIELOS. Presentando la tarjeta de socio se ofrecerdn descuentos como los siguientes:

} Descuentos del 10% por compras superiores a $250, de lunes a viernes, en el Hipermercado
Libertad de Barrio General Paz.

P Por cada coloracidn realizada en “Javier Torres Peluqueria” llevate gratis un brushing de
martes a viernes.

b Postre gratis con el almuerzo o cena en Viejo Lobo, de miércoles a sdbados.
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P 10% de descuento en cualquier producto del vivero Misha.

b Por cualquier compra superior a $40 llevate un postre almendrado gratis en heladeria Grido
de la calle Jacinto Rios.

} 15% de descuento en alimento para perros Pedigree, en la veterinaria 24VET.

} 10% de descuento en cualquier torta, de lunes a jueves, en Andrea Franceschini de la 24 de
septiembre.

} Descuento del 10% en cualquier bebida (excepto fernet y gaseosas), de domingo a jueves, en
el delivery de bebidas San-Tome.

b 20% de descuento en articulos para el bafio en la sucursal de Plenty de barrio General Paz.

A medida que se vaya implementando esta accién se ird incrementando el nidmero de
comercios adheridos y expandiéndose fuera del barrio. Se busca incluir gimnasios, centros de
estética, mds restaurantes, bares, comercios de ropa, otros deliverys, alquiler de peliculas, entre

otros.

En todos los comercios adheridos habra folleteria de MIRACIELOS. A los propietarios se les
comunicard telefénicamente de estos beneficios en una primera instancia, luego se les hara llegar
la tarjeta de socios y una lista de los comercios adheridos, los beneficios ofrecidos y el reglamento
correspondiente. Esa lista se ird actualizando y se ird entregando mensualmente con las expensas.
La tarjeta sera intransferible y sélo podra ser utilizada por el titular y los miembros de la familia

que él declare.

Estos beneficios también se comentaran a potenciales clientes.

Cabe mencionar que los descuentos irdn por cuenta de cada empresa en particular,

entregando a cambio prensa y publicidad gratuita.

COMUNICACION

b Publico Objetivo: propietarios y potenciales propietarios de un departamento en

MIRACIELOS.
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b Ejes de la comunicacién: beneficios, pertenencia.

P Maedios: telefénicamente, folleteria, prensa, fuerza de ventas.

P Responsables: Persona encargada del drea de MKT de la empresa con el asesoramiento de
la Consultora externa AMB.

P Duracién: Marzo 2009 a Diciembre 2009 (se evaluard su continuidad de acuerdo al uso

otorgado a las tarjetas).

Accién 4: ASEGURE SU RENTA EN MIRACIELOS

INTRODUCCION

Una de las nuevas modalidades de alquiler que se estd instaurando es la de los alquileres
temporarios tipo condo hotel. Esta modalidad proporciona una renta mas alta ya que se alquilan
los departamentos ya amoblados y por tiempos mds cortos (2, 4,6 meses hasta 1 afio) a
empresarios principalmente que vienen a nuestra provincia por negocios, conferencias, cursos,
etc. La idea de este programa es atraer a inversores que no confian en el potencial de renta de los
departamentos, por ser unidades costosas, ofreciéndoles asegurar su renta al poner a su

disposicion una lista de clientes a quienes pueden alquilar temporalmente.
FUNCIONAMIENTO

Se realizardn convenios con empresas de gran envergadura (NOKIA, PERSONAL, CLARO,
MOVISTAR, ARCOR, MOTOROLA, SCHERING, etc.) ofreciéndoles promociones y descuentos si
envian a sus empresarios a vivir a MIRACIELOS por el tiempo que permanezcan en la provincia.
Habrd importantes descuentos de lanzamiento, del tipo “abone sélo la mitad de los meses que se
guede”, alianzas con empresas de alquiler de autos a fines de poder ofrecer promociones como
“alquile en MIRACIELOS vy le regalamos el alquiler de su auto por el tiempo que dure su estadia”.
Otra promocién es poner a su disposicién una empleada doméstica cuyos servicios corran por
cuenta de la empresa. Por otro lado, se propone formar un CLUB DE EMPRESARIOS MIRACIELOS
con el fin de establecer relaciones a largo plazo con los clientes para que tengan presente los

departamentos de este emprendimiento en cada viaje que realicen a Cérdoba, ademas de
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recomendar a la empresa a sus conocidos. Esta membresia estaria destinada a aquellos clientes
gue tienen mayor valor real y mayor frecuencia de visita a nuestra ciudad. El CLUB DE
EMPRESARIOS MIRACIELOS consistird en proporcionarles una tarjeta a través de la cual se les
brindara servicios diferenciados como descuentos en restaurantes, entradas a diferentes eventos,
souvenirs de la provincia, y otros agasajos especiales a definir. Todos estos beneficios serdn
comunicados personalmente a los directivos de empresas previamente seleccionadas, por un lado,
y a los potenciales inversores de MIRACIELOS, telefénicamente (en el caso de aquellos inversores
ya identificados) y en medios puntuales para que tengan en cuenta que si invierten en la empresa

su renta esta asegurada.
COMUNICACION

b Publico Objetivo: potenciales inversores y empresarios de diferentes empresas.

P Ejes de la comunicacién: renta asegurada.

b Medios: telefénicamente, brochures entregados personalmente, prensa, fuerza de ventas,
revista Aerolineas Argentinas, Revista Punto a Punto.

P Responsables: Fuerza de ventas de la empresa y persona encargada del drea de MKT.

B  Duracién: Marzo 2009 a Diciembre 2009

Accién 5: MIRACIELOS ESTA DE FIESTA

INTRODUCCION

Un medio que contribuyé enormemente a las ventas realizadas (y sin demasiada inversién
publicitaria) han sido las referencias de otros clientes. Este programa pretende ampliar las esferas
de influencia, llegando al cliente final y su entorno mds inmediato, actuando sobre la autoestima y
el ego del destinatario (es tenido en cuenta, es referente). Asimismo, se busca obtener datos de
prospectos calificados con alto potencial de conversién a ventas y lograr que visiten el

emprendimiento.
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FUNCIONAMIENTO

Se propone un desarrollo de un plan de “mini-eventos” centrados en la utilizacién de los
amenities, con el objetivo de apoyar la busqueda de referidos, dirigidos a propietarios y sus grupos
intimos de amigos. Estos eventos pueden ser: desfiles en el club house, asados de obra, torneos en
la cancha de tenis o cocktails en el showroom, ofreciendo sorteos que incluyan premios atractivos
tales como viajes, amoblamiento para un sector del departamento u otros incentivos a definir que
garanticen la concurrencia. Se les comunicara que inviten conocidos y que si esos conocidos
compran se les otorgard (a los referentes) un afio de expensas gratis, o se les amoblara un sector
del departamento y a los referidos se les proporcionaran planes de financiacién mas flexibles,
descuentos mayores si pagan en contado u otro tipo de estimulos que puedan resultarles
interesantes. Con estos eventos se pretende convocar a potenciales clientes pero, adema3s, a
personalidades de la prensa cordobesa con el fin de garantizar la difusiéon del mismo. Asimismo, se
sugiere disefiar un plan de prensa que acompafe todas las etapas del proyecto, como la

inauguracion de la primera torre o el lanzamiento de la comercializacion de la segunda torre.

Asi también, se invitardn a una serie de clientes que hayan visitado el predio aun sin haber
tomado la decision de comprar pero que resulten prospectos interesantes para la empresa y
también se les comunicard que lleven a algun conocido. Los incentivos serdn los que ya se

mencionaron anteriormente.

Resulta interesante incluir a las inmobiliarias en la ejecucién de estos eventos otorgandoles a
ellos también un espacio en el cual puedan invitar a sus clientes ampliando asi las posibilidades de

generar una venta.

También se analizard la posibilidad de participar de diferentes eventos organizados por
empresas de otros rubros, ya sea formando parte del mismo (con presencia a través de
promotoras entregando folleteria) o actuando como sponsors. Los eventos se elegiran de acuerdo
a la coherencia que tenga el target al cual se dirijan, la difusién y la imagen que proyecten para la

empresa.
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Si bien la idea es el desarrollo de mini eventos una vez por mes, hay 2 puntuales que son
los mas préximos y cabe mencionarlos:

P Diciembre 2008: Brindis con clientes e invitados de prensa para despedir el afio. Enviar
invitaciones con un mensaje “Ud. Estuvo con nosotros durante este afio...Queremos que
nos acompafie para recibir el préximo”.

b Marzo 2009: Inauguracién de la 12 torre. Céctel en el piso 15 a la tardecita. El piso 15 es el
penthouse de 300 m2 y posee una vista panordamica a la ciudad. La idea es hacer un céctel
alli con todos los propietarios, sus familias, invitados de prensa, y potenciales clientes para

inaugurar la 12 torre.

COMUNICACION

P Publico Objetivo: potenciales clientes, propietarios, sus familiares y amigos e invitados de
prensa.

P Ejes de la comunicaciéon: MIRACIELOS vya es una realidad, amenities, instalaciones.

b Medios: telefénicamente, via mail, correo directo, fuerza de ventas, gacetilla de prensa.

P Responsables: Persona encargada del drea de MKT de la empresa con el asesoramiento de
la Consultora externa AMB.

P Duracién: Diciembre 2008 a Mayo 2009. Se ird analizando sobre la marcha la posibilidad de

participar de eventos organizados por otras entidades.
ANALISIS Y CORRECCION
Este punto es compartido por todas las acciones arriba detalladas.
Luego de 90 dias se propone un analisis exhaustivo de lo realizado y lo obtenido como
resultado. Esto permitird realizar las correcciones que sean necesarias a los efectos de ajustar

desvios o reforzar las acciones que estén brindando un resultado por debajo del esperado.

Para corroborar los resultados debera hacerse un seguimiento de los siguientes nimeros:
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B N2 de llamadas/solicitudes de informaciéon recibidas: Conociendo el numero de
llamadas/solicitudes que se reciben al mes, se podra saber si la publicidad y marketing
estan funcionando correctamente. Se comparara con los meses anteriores y se centraran
los esfuerzos y dinero en lo que mejor funcione.

b No de visitas realizadas: De las solicitudes de informacién que se reciban, se espera que la
mayoria se conviertan en visitas a las propiedades. Evidentemente no todas las personas
gue llamen por un anuncio querran ir a visitar la propiedad. Con este dato se podra saber si
algo esta fallando en la empresa. Quizas no sea un problema de la campafia que se esté
realizando sino de la atencion telefénica.

P N2 de ventas: Finalmente, la cantidad de ventas que se generen a partir de las diferentes
acciones determinara el éxito o fracaso de cada una de ellas. Es importante apuntar
cuantas llamadas y solicitudes se reciben al mes y luego cuantas se convierten en visitas y

ventas.

Ademas, dentro del showroom habra unos cuestionarios para ser llenados por los clientes
en el cual se indagard a través de cudl medio de comunicacion conocieron MIRACIELOS. Esta
pregunta también se hara a quienes se comuniquen telefénicamente. Estos datos seran anotados

y luego se haran las estadisticas pertinentes.

MICROSITE DE APOYATURA

Se sugiere el desarrollo de un microsite que sirva de apoyatura para todas las
comunicaciones y acciones a desarrollar que opere conjuntamente con el sitio web del

emprendimiento.
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ACCION 1: COBRANDING
Nombre de la Accion Cantidades | Dias/periodo Pr.ecu.) Importe
Unitario total
ALIANZA BMW
Disefio flyer (honorarios agencia) 1 230 230
Impresion flyers:Tamaiio 14x18 - Mate 250 gr - 4 colores- 1000 0,49 490
Troquelado
Envio 1500 1,75 2625
Botellas BARON B 50 45 2250
Banner 1 x 1,50 cm lona impresa 4 colores + porta banner 1 150 150
TOTAL 5745
ALIANZA HOWARD JOHNSON
Disefio flyer (honorarios agencia) 1 230 230
Impresion flyers: Tamafio 14x18 - Mate 250 gr - 4 1000 0,49 490
colores- Troquelado
Envio 1000 1,75 1750
Botellas BARON B 40 45 1800
Banner 1 x 1,50 cm lona impresa 4 colores + porta banner 1 150 150
. _ 0,
Es'tadla 1 noche p/1 pers. (depto. 1 dorm) - con dcto. Del 10% x 5 2 noches 130 936
alianza
TOTAL 5356
ALIANZA POSADA DEL QUENTI
Disefio flyer (honorarios agencia) 1 230 230
Impresion flyers: Tamafio 14x18 - Mate 250 gr - 4 colores- 1000 0,49 490
Troquelado
Envio 1500 1,75 2625
Botellas BARON B 50 45 2250
Banner 1 x 1,50 cm lona impresa 4 colores + porta banner 1 150 150
2 dias y 2 noches de' relax y spa p 2 personas (p/depto 2 dorm) - 6 1155 5891
con dcto del 15% alianza
TOTAL 11636
ALIANZA DESIGN
Disefio flyer (honorarios agencia) 1 230 230
Impresién flyers: Tamafio 14x18 - Mate 250 gr - 4 colores- 1000 0,49 490
Troquelado
Envio 700 1,75 1225
Botellas BARON B 30 45 1350
Banner 1 x 1,50 cm lona impresa 4 colores + porta banner 1 150 150
Orden de compra por $5000 (con un dcto del10% x alianza) 13 5000 58500
TOTAL 61945

HOWARD JOHNSON+POSADA DEL QUENTI+DESIGN
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Disefio flyer (honorarios agencia) 1 230 230
Impresion flyers: Tamafio 14x18 - Mate 250 gr - 4 colores- 4000 0,25 1000
Insert en Revista Coterranea en Altura 3 2000 6000
TOTAL 7230
ACCION 2: MISION MIRACIELOS
Ploteo de camioneta 1 3000+ IVA | 3630
Promotoras 2 16 150 x viaje | 4800
Nafta 16 16 viajes | 190193V | 1600
vuelta
TOTAL 10030
ACCION 3: MIRACIELOS TE TRAE BENEFICIOS
Impresion de tarjetas 300 1 2 600
Impresion de catalogo de comercios adheridos y reglamento 400 6 veces 0,35 840
(frente y dorso) 4 colores 90 gr
Impresion flyers: Tamafio 14x18 - Mate 250 gr - 4 colores- 4000 0,25 1000
TOTAL 2440
ACCION 4: ASEGURE SU RENTA EN MIRACIELOS
Impresion de tarjetas 50 1 2 100
Brochure |nst|tuaona! MIRACIELOS 30 cmx25 - 600 gr - 4 50 12 600
colores - mate -10 hojas
Aviso pagina entera a color - Revista Aerolineas Argentinas 1 10 3000 30000
Aviso Pagina entera a color - Revista Punto a Punto 1 3 1200 3600
TOTAL 34300

ACCION 5: MIRACIELOS E

Servicio de catering para 50 invitados + bocados + bebidas 1 1 2000 2000
Disefio tarjetas de invitacion 1 1 400 400
Impresion tarjetas + sobre 50 3 150
Mensajeria 50 2,25 112,5

TOTAL 2663
Servicio de catering para 100 invitados + bocados + bebidas 1 1 4200 4200
Disefio tarjetas de invitacidn 1 1 400 400
Impresion tarjetas + sobre 100 3 300
Mensajeria 100 2 200
Promotoras para la recepcion 2 1 100 200
Sonido+iluminacién 1 1 1800 1800

TOTAL 7100
DESARROLLO DE MICRO SITE DE APOYATURA 1 ‘ 2500 2500

TOTAL 2500

TOTAL DEL PROGRAMA N¢2: $ 150.945
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

PROGRAMA 1: MARKETING BTL EN MIRACIELOS

ANO

2008 2009
ACCION DIC |ENE | FEBR | MAR | ABR | MAY | JUN |JUL | AGO | SEPT | oct | NOV | DIC
ACCION N2 1 COBRAND

ALIANZA BMW

HOWARD JOHNSON+POSADA DEL QUENTI+DESIGN

A O 0 O RA 0,
A O 0 RA O RA
B O
A O 0 4: A R » A
DA .
A O 0 RA O A D A

BRINDIS FIN DE ANO

INAUGURACION 12 TORRE
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PROGRAMA N2 2

“Incentivando a la fuerza de ventas”

Accion 1: PREMIOS

INTRODUCCION

Es sabido que un empleado contento produce mas que uno que no lo estd. Con este
programa se busca motivar a la fuerza de ventas, generar un sentido de pertenencia sélido y
perdurable en el tiempo y hacerlos formar parte de las decisiones que se van tomando. A su vez,

se procura propulsar la venta de los departamentos de 3 dormitorios principalmente.
OBIETIVO

B Construir una fuerza comercial no tradicional, proactiva, dindmica y orientada a resultados,
con autonomia, desapego y vision comercial.

b Incentivar la venta de los departamentos de 3 dormitorios principalmente.
FUNCIONAMIENTO

Se realizardn semanalmente reuniones entre la fuerza de ventas y los directivos para que
puedan interactuar y manifestar sus dudas, realizar propuestas, hablar sobre los clientes que
tienen y todo lo que se considere relevante. Ademas de la comisidon del 1% sobre el monto total
del departamento que ya perciben, se les hara entrega de otros alicientes. Como el programa estd
pensado para incentivar la venta de los departamentos de 3 dormitorios (quedan 13),
principalmente, se les pagara USS 1000 ($3700) extras con cada operacidn cerrada de esta indole.
Para los departamentos de 1 y 2 dormitorios no habra incentivos extras ya que son unidades mas

faciles de vender y con mayor demanda.
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A su vez se los hara formar parte de todo tipo de eventos, incluyendo también almuerzos
de despedida de afio, festejos por aniversarios, cumpleafios. Se les enviard presentes en el dia del

padre, de la madre y cualquier dia alusivo.

Ademads, semanalmente deberan enviar un informe via mail a los directivos, con las
novedades, opiniones, inquietudes, sugerencias, reporte de llamadas, contactos realizados, etc., a

fin de generar un contacto continuo con los directivos.

Por ultimo, cualquier congreso o curso de formacién relevante serd pagado por la empresa

para que la fuerza de ventas asista y se capacite.

COMUNICACION

b Publico Objetivo: actual y futura fuerza de ventas de la empresa.
P Ejes de la comunicacidn: sentido de pertenencia, incentivos.

b Medios: telefénicamente, via mail y personalmente.

b Responsables: Gerente Comercial y Directores de la empresa.

b Duracién: Diciembre 2008 a Diciembre 2009.
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PRESUPUESTO

PROGRAMA 2: INCENTIVANDO A LA FUERZA DE VENTAS

ACCION N2 1: PREMIOS |
Venta depto. 3 dormitorios 13 3700 48100
TOTAL 48100

TOTAL DEL PROGRAMA N2 2: $ 48.100

CRONOGRAMA

PROGRAMA 2: INCENTIVANDO LA FUERZA DE VENTAS

ANO 2008 2009
ACCION DIC |ENE [FEBR | MAR [ ABR | MAY | JUN | JUL | AGO [ SEPT | OCT | NOV | DIC

ACCION N2 1 PREMIOS |
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PROGRAMA N2 3

“Poniendo lindo al barrio”

INTRODUCCION

Por un lado, el principal parque del barrio, el “Parque General Paz” goza de un descuido
importante. Han cortado muchos arboles con sierra (para hacer pasar la casa giratoria en el 2007)
sin volver a reponerlos, el reloj de sol estd oxidado, hay muy pocos basureros, los bebederos no
funcionan, y hay basura por doquier. Por otro lado, el entorno inmediato a MIRACIELOS esta
deslucido, casas que necesitan ser pintadas, veredas que requieren ser arregladas, falta de
arboles, entre otras cosas. Se pretende que la empresa recupere este parque y mejore el aspecto

del entorno que lo rodea como parte de un programa de Responsabilidad Social Empresaria.

OBIJETIVO

B Contribuir al embellecimiento y desarrollo urbano del barrio General Paz.

Accion 1: PARQUE GENERAL PAZ

FUNCIONAMIENTO

Lo primero que se hard serd contactarse con la Direccion de Parques y Paseos de la
Municipalidad de Cérdoba a fines de realizar los trdmites que sean necesarios para llevar a cabo
las acciones de recuperacion, embellecimiento, limpieza y mantenimiento del parque. Una vez
realizados los tramites correspondientes se definirdn 2 dias (sdbado y domingo) para realizar las
tareas de recuperacion. Se pondran a disposicion los empleados de la construccién de la empresa
y los materiales necesarios (incluyendo la pintura). Se plantaran arboles, se limpiara el terreno, se
instalaran basureros, se arreglaran los bebederos y el reloj, se pintaran las paredes y los bancos.
También se hablard con colegios de la zona para que concurran con sus alumnos una vez al mes a
limpiar este espacio verde, juntar los residuos, y arreglar lo que esté a su alcance, quizd sea una

buena manera de ensefarles a valorizar lo que con tanto esfuerzo se construye y asi evitar actos
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de vandalismo. Estas acciones se acompafiaran con gacetillas de prensa enviadas a los medios que

sean mas relevantes.

COMUNICACION

b Publico Objetivo: vecinos de barrio General Paz

b Ejes de la comunicacién: responsabilidad social empresaria.

P  Maedios: gacetillas de prensa.

b Responsables: Persona encargada del drea de MKT de la empresa.

B Duracién: Abril 2009. (A medida que surjan nuevas inquietudes en el barrio o posibles

acciones para contribuir se ird evaluando la posibilidad de participacion de la empresa).

Accion 2: VECINOS

FUNCIONAMIENTO
Se les pedird autorizacion a los vecinos que viven en las calles que rodean el
emprendimiento para pintarles el frente de su casa, arreglarles la vereda y plantar arboles alli.
Llevard aproximadamente 1 semana para realizar esta accién y se pondran a disposicion los

empleados y materiales de la construccion de la empresa.

COMUNICACION

P Publico Objetivo: vecinos de las calles que rodean al emprendimiento.
b Ejes de la comunicacién: embelleciendo el entorno.

b  Medios: gacetillas de prensa.

b Responsables: Persona encargada del drea de MKT de la empresa.

b Duracién: Mayo 2009.
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PRESUPUESTO

PROGRAMA 3: PONIENDO LINDO AL BARRIO

ACCION N2 1: PARQUE GENERAL PAZ |

Arboles | 100 | | 18 | 1800

ACCION N2 2: VECINOS \
Arboles 50 18 900

TOTAL DEL PROGRAMA N2 3: $ 2.700

CRONOGRAMA

PROGRAMA 3: PONIENDO LINDO AL BARRIO

ANO 2008 2009

ACCION DIC | ENE | FEBR | MAR [ ABR | MAY | JUN [ JUL | AGO | SEPT | OCT [ NOV | DIC

ACCION N2 1 PARQUE

GENERAL PAZ

ACCION N2 2 VECINOS

Romagnoli, Ma. Belén | 103



MIRACIELOS

RESIDENCIAS DE ALTURA

PRESUPUESTO TOTAL
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PRESUPUESTO TOTAL DEL PLAN DE MARKETING
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RESIDENCIAS DE ALTURA

TOTAL PLAN MKT EN USS (1 USS = 3,70) 59.978

DETALLE Uss

PROGRAMA Ne 1 150.945
PROGRAMA N2 2 48.100
PROGRAMA N2 3 2.700

TOTAL 201.745
HONORARIOS (10% del total) 20.174
TOTAL PLAN MKT (S) 221.919
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CRONOGRAMA DE LAS ACTIVIDADES
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CRONOGRAMA DE LAS ACTIVIDADES
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PROGRAMA

PROGRAMA N2
1: MARKETING
BTL EN
MIRACIELOS

PROGRAMA N2
2:
INCENTIVANDO
A LA FUERZA
DE VENTAS

PROGRAMA N2
3: PONIENDO
LINDO AL

BARRIO

ACCION

ANO

ACCION N2 1
COBRANDING
ACCION N2 2
MISION
MIRACIELOS

ACCION N2 3
MIRACIELOS
TE TRAE
BENEFICIOS

ACCION N2 4
ASEGURE SU
RENTA EN
MIRACIELOS
ACCION N2 5
MIRACIELOS
ESTA DE
FIESTA

ACCION N2 1
PREMIOS

ACCION N2 1
PARQUE
GENERAL PAZ

ACCION N2 2
VECINOS

JUN | JUL | AGO | SEPT | OCT | NOV | DIC
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INTRODUCCION

Luego del planteo de los diferentes programas de accidn, se determinaron los
presupuestos correspondientes a cada una de las diferentes acciones y el tiempo que llevard
ejecutarlas. Una vez definidos dichos presupuestos se realizé un analisis de los posibles escenarios
que se pueden dar luego de la implementaciéon de este plan. Se analiza que sucederia en un

escenario optimista, uno neutral y uno pesimista.

Para realizar este analisis se parte del estudio de la situacién actual de la empresa, sus
egresos e ingresos. A continuacion, se compara estos datos con la situacién proyectada luego de la
implementacion del presente plan bajo el presupuesto de los diferentes escenarios. Por ultimo, se
obtiene la utilidad neta de la empresa y se calcula el retorno sobre la inversidon que obtendrian en

los distintos escenarios (VER ANEXO VI, VIl y VIX).

En el caso de los departamentos, se parte de la base de que, a la larga o a la corta, van a
terminar vendiéndose, con lo cual el supuesto de los escenarios es vender las unidades restantes
(18) en menos tiempo para evitar los costos fijos que supone venderlos en un tiempo mayor. Bajo
la situacién actual, la empresa vende 1 departamento cada 2 meses con lo cual, las 18 unidades
disponibles se venderian en 36 meses (3 afos). En un escenario optimista, dichas unidades se
venderan en 13 meses. En un escenario neutral se venderian en 18 meses, y en uno pesimista en

22 meses.
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ESCENARIO OPTIMISTA

Bajo este supuesto, los departamentos se venderian en el periodo para el cual estd
proyectado el presente plan de marketing, es decir, 13 meses partiendo desde diciembre de 2008.
Esto significa que lo que se venderia en 3 afos, implementando este plan, puede venderse en 1
afio, con el consecuente ahorro de los costos fijos y de las expensas que deberdn pagarse por cada

departamento sin vender que quede mientras la 12 torre ya esté siendo habitada.

En este escenario, el retorno a la inversion seria de 147%. Esto significa que por cada USS 1
invertido, hay un incremento en la ganancia de USS 1,47. Sin la implementacién del plan la utilidad

neta que obtiene la empresa es de un 9 % con el plan, este valor seria del 11%.

GANANCIA TOTAL CON

SITUACION ACTUAL 460.454
GANANCIA TOTAL CON

PLAN MKT 548.543
INCREMENTO GANANCIA | 88.089
COSTO PLAN MKT 59.978
ROI 147%
UTILIDAD NETA SIN PLAN

DE MKT 9%
UTILIDAD NETA CON

PLAN DE MKT 11%

ESCENARIO NEUTRAL

En un escenario neutral, habria un aumento en la facturacién, aunque menos significativo
que el anterior. Este aumento seria de un 101%, por cada USS 1 invertido, el incremento a la

ganancia es de USS 1,01 y la utilidad neta seria de un 10%.

GANANCIA TOTAL CON

SITUACION ACTUAL 460.454
GANANCIA TOTAL CON

PLAN MKT 520.918
INCREMENTO GANANCIA | 60.464
COSTO PLAN MKT 59.978
ROI 101%
UTILIDAD NETA SIN EL

PLAN DE MKT 9%
UTILIDAD NETA CON EL

PLAN DE MKT 10%
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ESCENARIO PESIMISTA

Por ultimo, si las 18 unidades se vendieran en 22 meses el retorno a la inversion seria de un
50% y la empresa obtendria USS 0,50 por cada USS 1 invertido, con una utilidad neta del 9,5%.

Aln con valores menores a los otros escenarios, la firma sigue percibiendo beneficios.

GANANCIA TOTAL CON

SITUACION ACTUAL 460.454
GANANCIA TOTAL CON

PLAN MKT 490.154
INCREMENTO GANANCIA 29.701
COSTO PLAN MKT 59.978
ROI 50%
UTILIDAD NETA CON EL

PLAN DE MKT 9,42%
UTILIDAD NETA SIN EL

PLAN DE MKT 8,85%
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Si bien la crisis financiera no ha tenido origen en el mercado inmobiliario en Argentina, y no
lo ha afectado aun, se ha producido una ralentizacidn de las operaciones inmobiliarias debido en
parte a que en el actual contexto de alta incertidumbre las decisiones se postergan hasta que haya
horizontes mas claros. A la vez, al no haber un panorama claro respecto de alternativas de
colocacién de fondos, los propietarios de inmuebles que no necesitan la liquidez inmediata
podrian preferir mantener su capital inmovilizado en activos fisicos que se espera, en el caso de

Argentina, que no se vean tan afectados como los activos financieros.

Ante situaciones de recesion, toda empresa del rubro se ve practicamente obligada a
desarrollar estrategias que destaquen su proyecto del otro. Ya no se trata de vender simplemente
un departamento, sino una nueva forma de vida, un nuevo concepto de vida y esto es algo que los
directivos de MIRACIELOS se han propuesto desde sus comienzos. Sin embargo, luego del
pertinente analisis de la empresa se pudo observar que la misma toma la mayoria de sus
decisiones de manera intuitiva y sin la correspondiente planeaciéon y se considera que esta es una

de sus principales falencias ya que la competencia no se maneja de la misma manera.

Por otro lado, se observa que MIRACIELOS no estd posicionada en el mercado inmobiliario
y este es un factor muy importante a tener en cuenta, es por eso que se lo planted como uno de
los principales objetivos. Sin embargo, hay que tener en consideracién que la empresa es pequeia
todavia con lo cual no cuentan con un presupuesto importante como para poder realizar acciones
de gran envergadura en los distintos medios. A eso se le suma el descreimiento que poseen los
directivos hacia los medios masivos de comunicacién. Es debido a ese motivo que no se han
planteado en este plan acciones en dichos medios, sino que, por el contrario, se han sugerido
acciones puntuales, procurando trabajar con las bases de datos existentes y generando otros

prospectos.

Como ya se menciond anteriormente, MIRACIELOS cuenta con una importante base de
datos de mas de 2000 contactos. Se sugiere la implementacién de un plan de CMR (Customer
Management Relationship) para lograr la adecuada gestion de la misma. Por otro lado, es de suma

importancia que se capacite a los vendedores para que sean ellos quienes realicen las llamadas
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gue sean necesarias diariamente, sin necesidad de contratar una empresa externa que lo haga

(con el consecuente ahorro de costos).

Asimismo, se recomienda un andlisis exhaustivo de la competencia que sea llevado a cabo
periddicamente, ya sea por los vendedores o personas especialmente contratadas para ello
(clientes encubiertos). Es necesario que visiten los emprendimientos mensualmente para indagar
sobre precios, planes de financiacién ofrecidos, seguimiento que hacen de los clientes, y otros
aspectos que se consideren relevantes. De esta manera, se podran tomar los recaudos

pertinentes.

Por otro lado, si bien no se propuso en los planes de accion, puede ser una util herramienta
la realizacién trimestral de un newsletter de interés general sobre el rubro para ser enviado a los
contactos, o contratar a elinmobiliario.com para formar parte de su pagina Web que es visitada
diariamente por un ndmero importante de personas. Es importante mantener actualizada la
pagina Web de la empresa, con fotos de avances de la construccion del emprendimiento, prensa,

promociones y cualquier accidn que realice la empresa.

Por ultimo, para optimizar los resultados del plan, debe existir una retroalimentacidn
positiva entre directivos y vendedores ya que son una herramienta fundamental para la empresa.
Comprometerlos con el producto resulta indispensable. Son ellos quienes estan en permanente
contacto con los clientes, y deben ser tomados como una fuente de informacién permanente y

actualizada para la empresa.
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ANEXO |

IMAGENES ASOCIADAS A LAS ACCIONES COMUNICACIONALES QUE REALIZA MIRACIELOS EN LA ACTUALIDAD

A quie s

ULTIMOS

DISPONIBLES ———
- dselome: ' ' es el momento. Invierta y disfrute lo més seguro.

30 CUOTAS FIJAS SIN INTERES *

Disefio, comodidad y todos los servicios

Seguridad las 24 hs. - Salones gym - Sauna - Piscinas
Cancha de tenis - Servicio de mucama y laundry

Showroom de lunes a viernes de 10 a 19 hs. y
sabados de 9,30 a 13,30 hs. Jacinto Rios 1000 Esq. Iharbalz.
Barrio General Paz. Cardoba.

PROYECTO DESARROLLA www.miracielos.com

'.,_—:j info@miracielos.com g " Ml RACI ELOS

R i 0351) 452-7070 / 451-6444
Fomagnol Gaiel Fomagnal "¢ prenpiMiENTOS ol 1’.53-1?13!? RESIDENCIAS DE ALTURA

Aviso Diario La Voz — Suplemento Economia

Imaginate vivirenun
departamento grande
COmMo una casa

B A

-||||||||1|||-|||-\

PROYECTO y DIRECCION COMERCIALIZAN

e MIRACIELOS
Rarageet 1 Rarmgra LATELLAFRIAS ~ WUCTSRPRPRIN (), \sin pARKIENTOS S.RL.

sy 453 0988 4860303 424 8164 RESIDENCIAS DE ALTURA

-
T Jacinto Rios 1000 Esq Ibarbalz. Barrio General Paz. 452 7070 www.miracielos.com

Estatica en calle 24 de Septiembre esq. Ovidio Lagos y en calle Jacinto Rios esq. Sarmiento B2 Gral. Paz
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En Cérdoba,

cuando se habla de un estilo unico,
se habla de Miracielos.

TORRE

SE YA INAUGURADO - LANZAMIENT!
CION DIRECTA 12 CUOTAS* EN PESOS SIN INTERES

Canchadetenis | Piscinas (infout)

Recibimos tu propiedad (sujeta a tasacion). 20% de anticipo

LU BEERY PR R RR]

. | B - 8
= = ‘l.l_npl ‘ﬂ tﬂlllll _lé"_‘__f -

I bR

Sniguer-

<

DESARROLLA ATENCION OFICINA DE VENTAS Y | (00-54-0351) 452-7070 / 451-6434 =
DEPTO. MODELO EN LA OSRA |  155.3 57 29 . : Ml RAC' ELOS

PROYECTO

1 e conr | www.miracielos.com
ESQ. IBARBALZ. B° GRAL. PAZ, CORDOBA H . RESIDENCIAS DE ALTURA
Fomagroll Giaiel Fomagy
ipftortbaia e EMPRENDIMIENTOS TODOS L0S DIASDE 10 A 19Hs. |  Info@miracielos.com

Pagina en Revista Aerolineas Argentinas

PENSAR EN UN FUTURO MEJOR
ES TAMBIEN INVERTIR HOY EN
UNA MEJOR CALIDAD DE VIDA.

KTENCION DFICINA DE VENTAS ¥ (00-54-0351) 452-7070 / 451-6444

PROVECTO DESHROUA 'DEPTD. MODELD EN LA OBRA
rios oo 155461716 MIRACIELOS
RGR E50.BARRALE B GRAL PAZ, COROOBL. v i cielos.cOM
= CHURBA DE LUNES A VIERNES DE 8 A 19 5. " : OB RESIDENCIAS DE ALTURA
e eer EMPREMIINIENTOY Y SABADOS DES A 13HS.  info@miracielos.com

Pagina en Revista del Colegio San Pedro Apdstol
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| Cancha de tenis ‘ Piscinas (in/out)
Gym + sauna | Serv.de mucama

Laundry | Cocheras |Guarderia

/ =

SI SUENA CON UN FUTURO
MEJOR, INVIERTA CON LOS PIES

EN LA TIERRA
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DESARROLLA

CHURBA

EMPRENDINIENTOS

0351) 452-7070 / 4516444 EROTECT)

Showroom de lunes a viernes
de 10 5
y sébados de s,aga 12,53 L‘i Lkl
Jacinto Rios 1000 Esq. Ibarbalz.  WWW.Miracielos.com
. info@miracielos.com Runzgnu‘\J“(‘B‘\‘aie\‘iumagnn\\
Pagina en Revista Asociacion Constructores de Jesus

Barrio General Paz. Cérdoba

Foto Club House Octubre 2007,

Para hablar de un estilo unico,
Hay que tener un emprendimiento dnico.

Amplia financiacién directa, no bancaria y a sola ﬁ"ﬂ"li
35% anticipo. 2 i1

 Importantes descuentos por pago con :
Cuotas Fias IN INTERES. [

* B
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a0 ATENCION OFICINADEVENTASY | (0351) 452-7070 /4516444
DEPTO.MODELOENOBRA | 453,17 13 47

JACINTO RIOS 1000
www.miracielos.com

ESQ:IBARBALT B* GRAL PAZ: CORDORA
Pieza que se envia por mail a bases de datos preseleccionadas

2. e
Pl CHURBA
T O
RI0A19H. Y B3
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ANEXO Il

Tabla N2 1 Distribucion de Ventas x Ao

Cantidad de
Ao deptos.
Vendidos
Afio 2006 23
Ao 2007 27
Ao 2008 8
TOTAL = 60 deptos. vendidos

Tabla N2 2 Distribucion de Ventas x Tipologia de Departamento

Tipologia de | Total de deptos. Cant.
deptos. enla 12 torre Vendida

1 dormitorio 20 17

2 dormitorios 37 33

3 dormitorios 21 8

Tabla N2 3 Distribucidon de Ventas x mes — Airo 2006

2006
Cantidad de
Mes deptos.
Vendidos

Abril 1
Agosto 7
Septiembre 5
Octubre 4
Noviembre 2
Diciembre 4

TOTAL= 23 deptos. vendidos

MIRACIELOS
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Tabla N2 4 Distribucion de Ventas x mes — Airo 2007

2007
Cantidad de
Mes deptos.
Vendidos

Enero 1
Febrero 6
Marzo 4
Abril 2
Mayo 1
Junio 2
Agosto 3
Septiembre 2
Octubre 3
Noviembre 1
Diciembre 2

TOTAL: 27 deptos. vendidos

Tabla N2 5 Distribucion de Ventas x mes — Ao 2008-06-17

2008
Cantidad de deptos.
Mes Vendidos
Febrero 1
Marzo 1
Mayo 1
Julio 3
Octubre 2
TOTAL = 8 deptos. vendidos

MIRACIELOS
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N2 Encuesta:
Nombre del encuestado:
Teléfono:

Fecha en que visit6 MIRACIELOS:

Departamento que buscaba:

ANEXO Il

ENCUESTA NO PROPIETARIOS

[1a |

|24 |

30| |

MIRACIELOS
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Hola, qué tal, disculpe que lo moleste. Mi nombre es Belén, le hablo de la empresa
MIRACIELOS, quisiera realizarle un breve cuestionario sobre algunos aspectos relacionados con
la atencidn que recibié en nuestra empresa, tiene algunos minutos?

1. ¢A través de qué medio conocié MIRACIELOS? (Unica opcién)

Revista Aerolineas 1
Pagina web 2
Recibié carta/mail 3
Cartel en la calle 4
Vive Cerca 5
Diario 6

9

Otros, cuales?

2. ¢C6mo calificaria la atencién recibida por parte de los vendedores? (Unica opcién)

Muy Buena Buena Regular Mala Muy Mala
5 4 3 2 1

3. Le parece que los departamentos, en general, son:

Muy Buenos Buenos Regulares Malos Muy Malos
5 4 3 2 1

4. Considera que los amenities ofrecidos (piscinas, sauna, cancha de tennis, parrilleros,

gimnasio) son:

Muy Buenos Buenos Regulares Malos Muy Malos
5 4 3 2 1
5. Con respecto al precio, Ud. Opina que es:
Muy Accesible Accesible Regularmente Inaccesible Muy Inaccesible
Accesible
5 4 3 2 1
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6. ¢Qué tan de acuerdo o en desacuerdo esta con la siguiente afirmacion?:

“La financiacion ofrecida por pare de MIRACIELOS se ajusta a mis necesidades”

Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
5 4 3 2 1

7. ¢Ha visitado otros emprendimientos? (Unica opcién)

Pasar a la preg.
Sl 1 71
NO 2 pasar a la preg 10

éCual/es? (abierta)

8. A continuacion voy a leerle una serie de afirmaciones que comparan diferentes
caracteristicas que posee la empresa en comparacion con la competencia, debe contestar SI
o NO dependiendo si esta de acuerdo o no con lo que dice.

AFIRMACIONES Sl NO
Los departamentos de MIRACIELOS me

. 1 2
gustaron mas
El precio de los departamentos en 1 )
MIRACIELOS es mds accesible
MIRACIELOS tiene mayor variedad de 1 )

amenities y servicios

La financiacidn ofrecida por parte de
MIRACIELOS se ajusta mas a mis 1 2
necesidades

La zona en la que se encuentra
MIRACIELOS me gusta mas

9. ¢Podria indicarme algunas de las razones por las cuales atin no realizé la compra de un
departamento en MIRACIELOS? (Pregunta abierta)

Romagnoli, Ma. Belén | 122




MIRACIELOS

RESIDENCIAS DE ALTURA

10. ¢Qué tan probable es que realice alguna de las siguientes acciones en el proximo afo?:

Muy probable Probable Indeciso Improbable Muy improbable

Compraré en
MIRACIELOS

Compraré en otro
emprendimiento

Realizaré otra
inversion

Ha finalizado el cuestionario, le agradezco por su tiempo ha sido muy amable, si desea puede
hacer algiin comentario o sugerencia:
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ANEXO IV

ENCUESTA CLIENTE PROPIETARIO

N2 Encuesta:

Nombre del encuestado:
Teléfono:

Fecha en que compré :
Departamento que compro:

o | f2a | [sa] |

Hola, qué tal, mi nombre es Belén, le hablo de la empresa MIRACIELOS, quisiera realizarle un breve
cuestionario sobre algunos aspectos relacionados con la atencion que recibio en nuestra empresa, tiene
algunos minutos?

1. ¢Através de qué medio conocié MIRACIELOS? (Unica opcién)

Revista Aerolineas

Pagina web

Recibio carta/mail

Cartel en la calle

Vive Cerca

Diario

Otros, cudles?

2. ¢Cémo calificaria la atencién recibida por parte de los vendedores? (Unica opcién)

Muy Buena Buena Regular Mala Muy Mala
5 4 3 2 1

3. Le parece que los departamentos, en general, son:

Muy Buenos Buenos Regulares Malos Muy Malos
5 4 3 2 1

4. Considera que los amenities ofrecidos (piscinas, sauna, cancha de tennis, barrilleros, gimnasio)

son:
Muy Buenos Buenos Regulares Malos Muy Malos
5 4 3 2 1
5. Con respecto al precio, Ud. Opina que es:
Muy Accesible Accesible Regularmente Inaccesible Muy Inaccesible
Accesible
5 4 3 2 1

Romagnoli, Ma. Belén | 124




MIRACIELOS

RESIDENCIAS DE ALTURA

6. ¢Qué tan de acuerdo o en desacuerdo esta con la siguiente afirmacion?:

“La financiacion ofrecida por parte de MIRACIELOS se ajusta a mis necesidades”

Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo ni en En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo desacuerdo
5 4 3 2 1

7. ¢Visité otros emprendimientos antes de decidirse por MIRACIELOS? (Unica opcién)

Sl 1 pasa a la preg. 4.1

NO 2 pasa ala preg5

7.1 ¢Cual/es? (abierta)

8. ¢cCual fue la razén principal que lo llevé a decidir comprar/ invertir en MIRACIELOS?

Terminaciones 1

de los deptos

Amenities 2

ofrecidos

Zona 3

Precio 4
Financiacion 5

Otros 9 | {Cuales?

9. En algin momento ¢usted dudé en comprar nuestro producto?

Sl 1 (pasaala
preg. 6.1)

NO 2 (pasaala
preg.7)

9.1 ¢Por qué motivo?

10. ¢Desearia que el emprendimiento tuviera otras caracteristicas?

Sl 1 (pasaala
preg.7.1)

NO 2 (pasaala
preg. 8)
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10.1 {Qué caracteristicas desearia que tuviera ademas de las que ya posee el emprendimiento?

11. ¢Del 1 al 10 que puntaje le pondria al emprendimiento en general?

1 |2

3

4

5

6

7

8

9

10

Ha finalizado el cuestionario, le agradezco por su tiempo, ha sido muy amable. ¢Si desea puede
agregar algiin comentario o sugerencia:
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DATOS OBTENIDOS DE ENCUESTA A NO PROPIETARIOS

GRAFICO N° 1

MEDIO POR EL CUAL CONOCIO MIRACIELOS

@ Revista Aerolineas
W Pagina web

27% O Recibid carta/mail
O Cartel en la calle

B Vive Cerca

@ Diario

W Otros, cuales?

GRAFICO N2 2

ATENCION RECIBIDA

O Muy Buena
W Buena

O Regular
O Mala

W Muy Mala

' Gréficos de elaboracion propia a partir de datos obtenidos en las encuestas realizadas a no propietarios.
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GRAFICO N2 3

MIRACIELOS

OPINION SOBRE LOS DEPARTAMENTOS

@ Muy Buenos

GRAFICO N2 4

W Buenos
O Regulares
0 Malos

B Muy Malos

OPINION SOBRE LOS AMENITIES

O Muy Buenos
W Buenos
O Regulares

0 Malos
W Muy Malos
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GRAFICO N2 5
OPINION SOBRE EL PRECIO
0% 7%
23% ’ 7% @ Muy Accesible
B Accesible
O Regularmente Accesible
O Inaccesible
W Muy Inaccesible
63%
GRAFICO N2 6

GRADO DE ACUERDO O DESACUERDO CON LA FRASE "LA FINANCIACION
OFRECIDA POR PARTE DE MIRACIELOS SE AJUSTA A MIS NECESIDADES"

O Totalmente de acuerdo

0% 10%

W De acuerdo

O Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

OEn desacuerdo

W Totalmente en
desacuerdo
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GRAFICO N2 7

GRAFICO N° 8

MIRACIELOS

RESIDENCIAS DE ALTURA

VISITA A OTROS EMPRENDIMIENTOS

@Sl
m NO

EMPRENDIMIENTOS VISITADOS

7%

5%

7%

15% 7%

@ EDISUR
B MILENICA
O NVA. CBA.

O CASONAS DEL CERRO

B VILLAGE
@ SONOMA

W CASONAS DEL PARQUE

O ALTA CBA.
B NS/NC
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GRAFICO N2 9

LOS DEPARTAMENTOS DE MIRACIELOS ME GUSTARON MAS

43%
oSl
m NO

57%
GRAFICO N© 10
EL PRECIO DE LOS DEPARTAMENTOS EN MIRACIELOS ES MAS ACCESIBLE

oS!
m NO
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GRAFICO N2 11

MIRACIELOS TIENE MAYOR VARIEDAD DE AMENITIES Y SERVICIOS

14%

m S|
B NO
86%
GRAFICO N° 12
LA FINANCIACION OFRECIDA POR PARTE DE MIRACIELOS SE AJUSTA
MAS A MIS NECESIDADES
m Sl
mNO
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GRAFICO N2 13

LA ZONA EN LA QUE SE ENCUENTRA MIRACIELOS ME GUSTA MAS

oSl
@ NO

GRAFICO N¢ 14

RAZONES DE NO COMPRA

@ PRECIO

0, 0
30% 31% W CIRCUNSTANCIAS DEL

PAIS
0O NO ME CONVENCEN

12%
27% O QUIERO ESPERAR A VER

QUE PASA CON TODO
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GRAFICO N2 15

COMPRARE EN MIRACIELOS

@ Muy probable
W Probable
O lIndeciso

O Improbable

W Muy improbable

73%

GRAFICO N2 16

COMPRARE EN OTRO EMPRENDIMIENTO

7% 0% 7%

@ Muy probable
W Probable
O Indeciso

O !mprobable

66% W Muyimprobable
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GRAFICO N2 17

REALIZARE OTRA INVERSION

7% 0%
20% 23% @ Muy probable

W Probable

O Indeciso

O Improbable

W Muy improbable

50%
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ANEXo0 VI*®

DATOS OBTENIDOS DE ENCUESTA A PROPIETARIOS

GRAFICO N2 1

MEDIO POR EL CUAL CONOCIO MIRACIELOS
—0%
0%

0% —0%

O Revista Aerolineas

8% 8%

W Pagina web

0O Recibiod carta/mail
O Cartel en la calle

B Vive Cerca

8% @ Diario
(]
| Otros, cuales?

GRAFICO N2 2

ATENCION RECIBIDA

O Muy Buena
W Buena

O Regular
O Mala

W Muy Mala

92%

!¢ Graficos de elaboracion propia a partir de datos obtenidos en las encuestas realizadas a no propietarios.
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GRAFICO N2 3

OPINION SOBRE LOS DEPARTAMENTOS

@ Muy Buenos
W Buenos

0O Regulares
0O Malos

B Muy Malos

83%

GRAFICO N2 4

OPINION SOBRE LOS AMENITIES

8%

O Muy Buenos
B\ Buenos
ORegulares
O Malos

W Muy Malos

92%

GRAFICO N2 5

OPINION SOBRE EL PRECIO

0%

@ Muy Accesible
0%
W Accesible

0,

O Regularmente

Accesible
O Inaccesible

W Muy
Inaccesible
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GRAFICO N2 6
GRADO DE ACUERDO O DESACUERDO CON LA FRASE "LA
FINANCIACION OFRECIDA POR PARTE DE MIRACIELOS SE AJUSTA A MIS
NECESIDADES"
O Totalmente de acuerdo
W De acuerdo
O Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
O En desacuerdo
58% B Totalmente en
desacuerdo
GRAFICO N2 7
VISITA A OTROS EMPRENDIMIENTOS
42%
oS!
mNO
58%
GRAFICO N2 8
EMPRENDIMIENTOS VISITADOS
33%
42% @ NVA. CBA
@ MILENICA
0 CASONAS
0O OTROS
17%
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GRAFICO N2 9

¢DESEARIA QUE EL EMPRENDIMIENTO TUVIERA OTRAS
CARACTERISTICAS?

0%

@Sl
mNO

100%
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