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Abstract

Title: Shopper marketing strategy design for “Rio del Hato” Marval S.A. business center

Authors: Annally Ahumada Villalba

Key words: Marketing, top of mind, Shopper, communication,

Lines of research: Marketing strategy

Description: Rio del Hato Marval S.A. weakness research to focus on sales results from the day of
launch to March 30, 2015 to formulate a coherent marketing strategy aimed the consumer and reach the
top of mind of potential buyers, through a communication strategy and Shopper, showing that it is a
unique environmental project in Santander which has not an aggressive competition from other

contractors and that as a result you can perform various marketing tactics.
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Introduccion

Para Rio del Hato la implementacién del Shopper Marketing parte sin duda alguna la
mejor decision para el punto de venta, ya que posee unas variantes que pueden ser utilizadas con
el fin de aplicar un marketing moderno que puede convertirlo en un proyecto ganador, ya que
permite implementar e integrar casi todas las herramientas y tacticas del mercadeo, con el fin de
mejorar los estandares, aumentar las ventas, y conocer al consumidor mediante los compradores
actuales, se investigd la manera de aprovechar las oportunidades que brinda esta ciudad
sostenible siendo la primera ciudad con criterios de Sostenibilidad de Santander, con estos
beneficios que brinda este proyecto no pusimos en duda que una buena investigacién conllevaria
a una buena estrategia de mercadeo, al momento de desarrollar un programa de Shopper
Marketing, hay que planificar y adaptar las 4p, ya que esta disciplina incluye a los empleados, a
los clientes y el escenario.

Para Rio del Hato el consumidor es aquel que habitara la vivienda sin embargo el
comprador es quien efectia la compra por lo tanto esta diferencia es indispensable para el
Shopper Marketing porque es un insight que se debe tener en el momento de crear una estrategia,
para poder desarrollar una estrategia de comunicacién al comprador y una estrategia bien
aplicada conlleva a grandes triunfos, aumento de ventas, recordacion del cliente, impacto y

preferencia.



Planteamiento del problema

MARVAL S.A es una empresa de Santander Privada, enfocada en el sector de la
construccion, el crecimiento constante de la compafiia y su expansion a otros territorios, con el
tiempo, incrementa el nimero de proyectos de vivienda, con una alta demanda de los diferentes
proyectos urbanisticos. Segun Rafael Marin Valencia presidente de la constructora asegura que
en Bucaramanga hay una demanda muy importante para la vivienda, ademas la capacidad de
endeudamiento, de ahorro y seguridad de empleo (MARVAL 25 ANOS, 2012, pags. 2-6). Todo
esto ha generado que las familias se entusiasmen a la adquisicion de vivienda, y asi mismo la
competencia entre constructoras aumenta gradualmente en el area metropolitana.

En su experiencia Marval S.A decidio apostarle al mercado con un proyecto innovador
que cambia la percepcion de la construccion actual en Santander, con la construccion de una
ciudad con criterios de sostenibilidad, incluyendo a su area metropolitana, entre ellos, el
municipio de Piedecuesta. El proyecto de vivienda sostenible, “Rio del Hato” se genera por el rio
que atravesara la ciudad, con 4.500 Kilémetros cuadrados de parque lineal, y en donde, segin
estudio demografico realizado por la coordinacién de servicio al cliente, demostré que el top of
mind de Marval S.A, esta dirigido a las familias, y adicional demuestra que la Ultima palabra de
decision de compra de una propiedad es la de la mujer. Sin embargo, para el proyecto “Rio del
Hato” el area de mercadeo se basé solo en una estrategia basica de mercadeo, aplicada para la
mayoria de proyectos que Marval ejecuta a nivel nacional, sin realizar un estudio previo de
investigacion de mercados para identificar el target que responda las necesidades especificas del

proyecto ofrece. Teniendo en cuenta que a lo que punta “Rio del Hato”, es principalmente a una



construccion que promueva criterios de sostenibilidad, exige por tanto, una estrategia de mercado
que estudie la poblacidn a ofrecer, y sobre todo, cdmo llegar a ella.

Lo anterior, rescata la innovacion del proyecto y mas en una ciudad como Bucaramanga,
donde este tipo de construcciones no son tan comunes, pero que pone de manifiesto que a pesar
de los esfuerzos no ha adquirido en los bumangueses la acogida esperada. Esto hace mas que
interesante, explorar los diferentes canales y medios para llegar a posicionar “Rio del Hato”,
encontrado previamente que el 70% del Shopper decide su compra en el punto de venta
(KOTLER, 2014, p. 10). Basada en su experiencia y proyeccion, MARVAL S.A observa la
necesidad de implementar nuevas estrategias para promover el desarrollo “Rio del Hato”
pensando mas en los beneficios de la ejecucion del Shopper, principalmente en entender, conocer
sus necesidades y actitudes frente al mercado y la competencia para asi mismo, poder
incrementar en ventas y posicionarse como proyecto viable de inversion, ante la comunidad
santandereana.

Formulacion del problema

La constructora de Santander Marval S.A para el proyecto “Rio de Hato’’ necesita

implementar ;Cémo desarrollar una estrategia de comunicacién y Shopper Marketing para el

centro de Negocio “Rio del Hato’’?



Objetivos

Objetivo general

Proponer el disefio de una estrategia de comunicacién y Shopper Marketing, para el
centro de Negocio “Rio del Hato” Marval S.A, que permita conectar la marca, con la experiencia
en el punto de venta.

Objetivos especificos
e Identificar los compradores del proyecto “Rio del Hato” desde julio de 2014 su
lanzamiento, hasta el 30 de marzo del 2015.
e Establecer los factores que influyen en la decision de compra del Proyecto “Rio del
Hato” Marval S.A.
e Analizar el comportamiento de las ventas del Proyecto “Rio de Hato” Marval S.A
desde el lanzamiento, julio de 2014, hasta el 30 de marzo de 2015.

e Proponer una estrategia de comunicacion y Shopper Marketing para generar una nueva

experiencia con los compradores potenciales de “Rio del Hato” y asegurar el

incremento de las ventas del proyecto.



Justificacion

“Rio del Hato” es el primer sector de la ciudad con criterios de sostenibilidad de
Santander, es un proyecto innovador que desea ser reconocido y adquirido por la gran mayoria
de personas que buscan un proyecto ambiental, de manera que para poder competir con el resto
de constructoras y poder generar impacto en el top of mind de los compradores, se debe realizar
una investigacion de mercados que facilite desarrollar una estrategia adecuada para vender y
posicionar el proyecto, para ello, se debe incursionar en técticas apropiadas teniendo en cuenta
que se debe analizar al comprador, sus gustos y necesidades. Por ende, es un proyecto que debe
venderse como exitoso, puesto que, cumple con muchos de los parametros y criterios de
sostenibilidad, que cualquier persona, desearia adquirir como vivienda. “Rio del Hato” promueve
el bienestar de las generaciones futuras, y el incentivo de generar una cultura en el manejo de los
recursos naturales, en la medida en que ofrece los siguientes beneficios; ahorro de energia, de
agua, manejo controlado de residuos, reciclaje, recoleccion de aguas lluvias, gimnasio al aire
libre, un parque lineal con mas de 4,500 kildmetros para ciclo ruta y caminata al aire libre,
espacios sociales con aires naturales, para que los residentes puedan aprovechar los beneficios
que brinda esta ciudad con criterios de sostenibilidad. Por ende, se hace necesaria la creacién de
una estrategia donde los medios y los canales sean los més adecuados, en el momento de su
aplicacion para un proyecto con criterios ambientales, implementando el Shopper marketing para

mejorar las ventas y una mejor posicion en el mercado.



Marco teorico

Al tomar la decision de adquirir vivienda es pensar en futuro, por esa razén actualmente
los consumidores piensan en adquirir una propiedad bajo criterios de sostenibilidad, por los
beneficios y su compromiso ambiental, como el uso de energia renovable, ahorro de agua , el
buen manejo de los residuos, y ambientes saludables, por lo tanto existen entidades encargadas
de la regulacién y cumplimiento para que ello se lleve a cabo, como el Sello del Consejo
Colombiano de Construccion Sostenible (CCCS) que representa al pais en el Consejo Directivo
del World Green Building Council (WorldGBC), figura 1, y la Certificacion LEED (Leadership
in Energy and Environmental Design o Liderazgo en Energia y Disefio Ambiental en espariol)
figura 2, es una manera de evaluar los edificios verdes, por medio de pautas de disefio objetivas y
parametros cuantificables. Es voluntario y consensuado, creado en Estados Unidos, que permite
medir entre el uso eficiente del agua de la energia, la correcta utilizacion de materiales, el manejo
de desechos en la construccién y la calidad del ambiente interior en los espacios habitables. Esta
certificacion evalta el compromiso medioambiental que tendra un edificio a lo largo de su ciclo
de vida, valorado a los estandares ambientales mas exigentes del mundo. La evaluacion final la
da el Consejo de Edificios Verdes de EEUU, (U.S. Green Building Council, USGBC),
organizacion sin fines de lucro que impulsa la implementacion de practicas de excelencia en el
disefio y construccion sustentable (PLATAFORMA INTERACTIVA DE LA CONSTRUCCION
SOSTENIBLE) por parte de las constructoras que ofrece estas alternativas de vivienda, luego

son muy pocas las que participan, la gran mayoria de constructoras ofrecen este tipo de proyectos



7
de vivienda en ciudades desarrolladas, mientras que en otras ciudades es escaso encontrar ofertas
de viviendas con criterios de sostenibilidad.

Para promocionar este tipo de vivienda es utilizado el marketing verde, sin embargo
pocas constructoras lo utilizan, luego intentan manejar las estrategias convencionales de
mercadeo que toda agencia conoce, ya que los costos son un poco mas elevados y la inversion
publicitaria aumenta, adicional a esto podemos agregar que un proyecto con criterios de
sostenibilidad es un proyecto costoso, por los mismos mecanismos que necesitan para agregarle
valor a la vivienda. En el mercadeo el marketing verde nace de la conciencia los consumidores y
lo estan exigiendo algunas entidades protectoras del medio ambiente, esto con el fin de
sensibilizar y preparar a las demas generaciones.

1970 Marketing verde

A partir de 1970 aparece el marketing verde, en américa del norte cuando se investigo y
se descubrio nuevos aportes al desarrollo del marketing, con una perspectiva ecoldgica. Con la
preocupacion por el medio ambiente y el comportamiento de los cambios ecoldgicos, a nivel
mundial se afiadio la participacion en sistemas de reciclado y en la caracterizacion de un
consumidor ecolégico (HAMMAN, 2008, p. 38). Otro movimiento comenz6 en Europa en el afio
1990 donde establecieron nuevos estudios en la Asociacion Americana de Marketing (AMA)
dado que en el 1993 se dedicd una sesion especial al marketing ecoldgico, segun la cual centrada
en actuar conforme a una responsabilidad social basada, en la preservacion del medio ambiente y

en la racionalidad en el consumo de energia (SIXTO & SALGUEIRO, 2008).
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Las empresas deben implementar tecnologias mas limpias, tener presente 1SO 14000
como norma internacional (para un sistema de gestiébn ambiental), implementar disefios de
productos cuyo impacto sobre el medio ambiente sea reducido (eco amigables).
Consumidor verde

Nace el consumidor verde, exigente y con diversos interrogantes que cuestiona: ;,cOmo ha
sido elaborado el producto?, ;de donde vienen las materias primas?, ;qué tan limpio es el
proceso productivo?, ;qué sucede con el producto al final de su ciclo de vida? (HAMMAN,
2008, p. 3)Estas constituyen a demandas ecoldgicas que las empresas deben atender e ir
adaptandose a ellas, la finalidad es con el fin de incentivar a las empresas para que desarrollen
sus actividades conforme a su compromiso con el medio ambiente, ya desde el proceso de
planificacion, implementacion y control del marketing mix (producto, precio, plaza y
promocidn), se procure la satisfaccion de las necesidades de los clientes y también la
consecucion de los objetivos de las empresas con el menor impacto negativo posible sobre el
ambiente (MAD COMUNICACION, 2007) (HAMMAN, 2008, p. 4).
Implementacion de una estrategia de marketing diferencial

Para la implementacion de una estrategia de marketing diferencial o de caracter unico
implica realizar una defensa en contra de la competencia, con el fin de alcanzar la lealtad por
parte de los consumidores, la razdn de este marketing diferencial es que carezcan de alternativas
comparables y por tanto sean menos sensibles al precio. Para generar esta estrategia y hacer
brindar lealtad al cliente, para ello se requiere de actividades comerciales un poco méas costosas

tales como (comunicacion, empaque, canales de distribucién) que son incompatibles con una
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buena posicion de costos. La posibilidad de una debilidad en esta estrategia es que resulte
demasiado elevado el costo del producto y resulte dificil retener la lealtad de marca. (PENA,
2011, pags. 29 — 22).

Estrategias del marketing

En las estrategias del marketing se puede encontrar diferentes tipos de acuerdo a su
enfoque y necesidades en el mercado, las cuales son:

e La estrategia de enfoque o alta segmentacion

e Estrategias para la plaza o distribucion

e Estrategias para la plaza o distribucion

e Segun las estrategias de acuerdo a la plaza o distribucion del producto son:

e Estrategias para la promocion o comunicacion

e Estrategias para el servicio

Con el uso de estas estrategias se puede diferenciar la marca, y el producto logrando una
diferenciacion en la participacion del mercado, donde el producto es ofrecido
independientemente si es por medios digitales, impresos, de BTL, pero asegurando utilizar
medios no convencionales, impulsando a la marca a tener una distribucion selectiva en sus
productos, con el fin de aumentar el nimero de ventas generando impacto de manera que los
consumidores se sientan seguros Yy respaldados por la empresa que lleva la marca.
Para ello existen varios medios de comunicacion: existe el internet (medios digitales, Btl, Atl,
radio, television, distribucidn selectiva, exclusiva, uso de neuromarketing) asi generando nuevas

experiencias en el posible comprador con el fin de dar a conocer el producto y hacer recordacion
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en los consumidores, con el fin de persuadir, estimular y motivar la compra, para su consumo o
su uso (K, 2015).

Especialmente esta dirigido al comprador en el punto de venta, investiga de tal forma las
iniciativas dirigidas a las personas que ingresan a realizar una compra en la tienda de las cuales
con el Shopper marketing se le puede influir en su decisién de compra definitiva. Expone los
medios mas eficaces de convertir en compradores efectivos a los compradores potenciales que se
encuentran en el punto de venta.

Segun Xavier Bordanova (BORDANOVA, 2014), el Shopper marketing es un area nueva
del marketing que se esta explorando en la actualidad en el marketing moderno, con un impacto
en el marketing empresarial esto con el fin de no abarcar el marketing tradicional y realizar un
nuevo enfoque para involucrar al posible comprador en la decisién de compra, (BORDANOVA,
2014, p. 15).

A mediados del siglo XX el marketing se implanté en los mercados desarrollados desde
el enfoque de las empresas industriales: mi objetivo es producir mas y mejor los fabricantes
evolucionaron hacia las ventas, mi objetivo es vender mas y mejor aquello que soy capaz de
fabricar (BORDANOVA, 2014, p. 16)

Para Kotler (KOTLER, 2014) el siguiente paso es el marketing mix desarrolla las
conocidas 4P actualizadas por el mismo Kotler: comodity (product) , cost (price), comunication
(promotion), cannel (place), permiten desarrollar las areas completas de un plan de marketing,
sin embargo el incremento de ndmeros de competidores y fabricantes de la misma linea de

producto han terminado por realizar las mismas estrategias, practicas analisis y seguimientos



11
(benchmarketing) poco solidas, relevantes para el consumidor estan provocando en cada sector la
dificultad de generar un producto diferencial y que sean competitivos con un valor afiadido.
El Shopper Marketing permite entender que cada canal buscar una propuesta diferencial
para un publico objetivo que se diferencia de otros puntos de venta. Figura 1.

SHOPPER MARKETING

Decisiones estratégicas corperativos Markating ratall mi
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Figura 1. Como aumentar las decisiones de compra en el punto de venta (STAHLBER)

Para destacar el Shopper Marketing implica el redisefio de las areas béasicas de venta,
marketing, fabricante y direccion general, luego el Shopper contribuye a largo plazo a la
estrategia de la empresa (ademas de las acciones tacticas puntuales).

El publico objetivo de compradores

Para el Shopper marketing su interés parte de entender, seleccionar e intentar satisfacer a
aquel quien toma la decision de compra, luego estos nuevos criterios dandole un nuevo valor al
mercado. Utilizando una creatividad enfocada definiendo estos segmentos.

Para la creacion de un proceso de Shopper Marketing se necesita de siete pasos

(SHOPPER MARKETING, 2014):
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1. Arrancar con los objetivos y estrategias corporativos y de marketing

2. Tomar las decisiones correctas

3. Conseguir un conocimiento a fondo de la situacién del negocio actual en los

detallistas claves

4. Conseguir un conocimiento a fondo de la organizacién objetivos y estrategias de los

detallistas claves

5. Conocer a los compradores su comportamiento de compra

6. Confeccionar una estrategia y (plan de Shopper Marketing) como parte de unos

planes de cuenta completos y a medida.

7. Poner en practica con excelencia y medir los resultados.

Tipos de compradores

El cuidador. Asume la responsabilidad de la compra en los productos de alimentacion.

El intendente. Considera la compra de los comestibles pero no le agrada realizarlo.

El banquero. A este comprador le encantan las gangas y mantener una fidelidad para
conseguir mejores precios.

El buscador. Es un comprador que anda detrds de productos nuevos en el mercado,
nuevas propuestas, para estas personas es un viaje al descubrimiento. Luego venderles cosas
nuevas les resulta atractivo.

El desesperado. Son compradores que desean las cosas enseguida, y un producto

concreto y no pueden esperar, desean que los procesos de compra sean agiles y rapidos.
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El reticente. Desearian no estar en el lugar de la compra, preferirian que otro la hiciera
por ellos, les disgusta el proceso de compra y desean terminar cuanto antes.

El cazador. Su prioridad es cazar precios encontrar grandes gangas, hara todo por reducir
los costos o pedir rebaja.

El mensajero. Tiene ya en su lista lo que va a comprar, entonces él recoge y se va. (grab
and go)

El hambriento. Su objetivo es un producto en concreto para satisfacer su necesidad
(pueden ser: platos preparados, cigarrillos, o para la salud), (SANSOLO, citado en ESCOBAR,
2012, p. 69).

El neuromarketing es sefialado como un analisis que pretende explicar como el cerebro
humano se encuentra comprometido en el consumo de un producto, por medio del placer, y las
emociones que invaden al cerebro. En muchos casos el consumo del ser humano es subjetivo y
no predecible como lo plantea la economia cldsica con su principio de: “maximizar ganancias,
minimizando los gastos”.

El neuromarketing es el proceso en el que la manipulacién al ser humano es indispensable
para conseguir un beneficio para la marca, y también es un modelo ideol6gico que la sociedad no
ve sino solo en términos de consumo, calidad y mercado, como dice el modelo de depredacion
Darwinista “que tanto dafio ha hecho a nuestra sociedad”.

Segun el blog el neuromarketing hacia la construccion desde la neuroeconomia al
respecto desde el neuromarketing la pregunta esencial no debe ser: ;”’Qué deben de consumir las

masas”?, mas bien ;“Por qué consumen en forma homogenizadas las masas”? ¢Por qué
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facilmente se dejan manipular cuando consumen, impulsiva, reptilica 0 emocionalmente? Al
respecto, tanto las teorias monddicas, diadicas, triadicas; y de cerebro total que se exponen en
este sitio web pueden ser de mucha utilidad para poder comprender estos procesos mas idénea y
profesionalmente por parte de los disciplinas y de las ciencias que estudian dicho procesos
(JIMENEZ).

Empresas constructoras de Colombia con el sello (CCCS)

Segln una investigacion bajo la base de datos proporcionada por la CCCS, figura 2,
podemos encontrar las empresas Colombianas que tienen el sello de convenio con el Consejo
Colombiano de Construccion Sostenible.

Se puede apreciar que el 80% de las constructoras inscritas con el sello colombiano son
de Bogota y Construcciones Marval es la unica en Santander, también existe otro tipo de Sello
que es el del LEED (Liderazgo en Energia y Disefio Medio Ambiental), figura 3. En Colombia
son mas de 100 proyectos los que actualmente estan registrados para obtener este sello en el pais,
21 de ellos ya certificados y nueve con el sello oro entre ello se suman las principales ciudades
de Colombia, Bogota, Bucaramanga y Medellin e intermedias como Girardota, Pereira, guarne y
Palmira, ver figura 4 y tabla 1. “la importancia de las certificaciones nace de la necesidad y el
valor agregado de generar una cultura de medicion y trazabilidad con respecto a los impactos
ambientales que la construccion genera”. “Cristina Gamboa, presidente del Consejo Colombiano

de Construccion Sostenible (CCCS)” (ARANGO).



Figura 2. Sello CCCS y sello LEED

Fuente : Recuperado de Consejo Colombiano De Construccién Sostenible afio 2015
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Figura 3. Proyectos con sello CCCS en Colombia

Tabla 1.

Lista de Miembros actuales Sello Consejo Colombiano

Constructora

Ciudad

3g Constructores S.A

Accionar Proyectos Integrados De Construccion S.A.S.

Bolivar

Bogota

15



Amarilo S.A Bogota
Apiros Ltda. Bogota
Arpro Arquitectos Ingenieros S.A. Bogota
Arquitectos E Ingenieros Asociados S.A Antioquia
Arquitectura Y Concreto S.A.S Bogota
B. Smart E.U. Bogota
Bassamento S.A.S. Antioquia
Benjamin Sanchez & Cia. S.A Bogota

Carvel Ltda.

Cnv Construcciones S.A.S
Conconcreto S.A

Coninsa Ramon H. S.A
Consproing

Construcciones Arrecife S.A
Construcciones Cfc Y Asociados S.A.
Construcciones Jep S.A.S
Construcciones Marval S.A.
Constructora Bc S.A
Constructora Bolivar S.A.
Constructora Colpatria S.A.

Constructora Obreval

Valle Del Cauca
Bogota
Antioquia
Antioquia
Bogota
Bogota
Caldas
Bogota
Santander
Atlantico
Bogota
Bogota

Bogota

16
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Constructora Parque Central S.A Bogota
Constructora Rio Azul S.A.S Bogota
Convel Antioquia
Ebc Ingenieria S.A Bogota

Ecodesarrollo Soluciones S.A.S
Ecohabit S.A.S.

Edificadora Gomez S.A.

Ekko Promotora S.A.

Ekosoluciones

Flor Constructores

G con Arquitectos & Ingenieros S.A.S.
Green Home Sas

Groncol S.A.S

Grupo Empresarial Oikos S.A

Grupo Inmobiliario Valor S.A

Hgc Arquitectos Ltda.

Ihc Ltda.

Industria Y Arquitectura Induarq Ltda.
Infuturas S.A.S

Julio Cesar Guerrero Arquitectura Ltda.

Lr Proyectos De Ingenieria Ltda.

Valle Del Cauca
Bogota
Bogota
Bogota
Bogota
Bogota
Antioquia
Bogota
Bogota
Bogota
Bogota
Bogota
Bogota
Bogota
Bogota
Bogota

Bogota
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Marca Constructores Ltda. Bogota
Meénsula Ingenieros S.A Antioquia
Optima S.A Antioquia
Paisaje Urbano Ltda. Bogota
Palacio Oficina Construcciones S.A. Atléantico
Prodesa S.A. Bogota
Proyectos Y Desarrollos S.A. Bogota
Promocon S.A. Bogota
Promotora Apotema S.A.S. Bogota
Promotora Equilatero S.A Bogota
Redes Y Proyectos De Energia S.A. Bogota
Rio Arquitectura E Ingenieria S.A Bogota
Salgado Restrepo Constructora S.A.S Bogota
Triada S.A.S. Bogota
U & U Ingenieria Bogota
Umbral Propiedad Raiz Bogota
V&P Arquitectos S.A Bogota

Nota: Recuperado de Consejo Colombiano De Construccién Sostenible afio 2015
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Antecedentes

La construccion sostenible nace con la intencion de satisfacer las necesidades de vivienda
para las generaciones futuras, con el fin de conservar el medio ambiente por mas afios, con el uso
responsable de suelos, energia y agua, la construccién sostenible planifica, modifica el
comportamiento social, los habitos de conducta, Se complementa de todo un ciclo basado en el
disefio arquitectonico del edificio y la obtencion de materias primas hasta que éstas regresan al
medio en forma de residuos.

En los afios 1971 club de Roma mediante las consecuencias ambientales causadas por la
industrializacion se comienza a replantear la idea de reflexionar acerca del medio ambiente y los
recursos disponibles analizando la viabilidad del crecimiento econdmico mundial se planted el
modelo eco desarrollo que no llegd a posicionarse en los circulos econdémicos, en el afio 1973
se comenzd el andlisis del ahorro energético por la crisis del petréleo, en el afio 1987 la doctora
Brundtland autora de Gro Harlem Brundtlandes la precursora del movimiento para el desarrollo
sostenible del planeta, en la cumbre de tierra de Rio de Janeiro se llevd a cabo por los
organizadores de la ONU, lo que constituyé un cambio al pensamiento ambiental donde se logré
el equilibrio de las necesidades econémicas, sociales y ambientales donde se aprobaron diversos
documentos para la proteccion ambiental, donde se destaco el Programa 21: este es un plan de
accion que tiene como finalidad metas ambientales y de desarrollo en el siglo XXI, Declaracién
de Rio sobre medio ambiente y desarrollo: se definen los derechos y deberes de los Estados.
Declaracion de principios sobre los bosques. Convenciones sobre el cambio climatico, la

diversidad biologica y la Desertificacion (ECURED). Desde entonces el Marketing verde es un
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desafio para las empresas a nivel mundial, ya que los consumidores estan exigiendo productos
con beneficios ambientales para ello depende de una responsabilidad ecoldgica. Un estudio de la
Agencia Vuala BTL, recopil6 los resultados de las 100 empresas colombianas que mas vendieron
en 2011, encontrando que las firmas que tenian imagenes institucionales verdes ocuparon el
primer lugar en facturacién, pues en conjunto sumaron mas de $102,8 billones, es decir, el 37%
del total de ventas en este ranking. Y este efecto no solo ocurre en Colombia, sino que en todo el
mundo (GARCIA, 2013).

Proyectos colombianos de marketing verde

En Santander podemos encontrar proyectos de vivienda que le han apostado al Marketing
Verde Tales como:

Moratto 44. Ubicado en Bucaramanga Calle 44 No. 38-11 con certificacion LEED
constructora COLDWEL BANKER donde se inspira en la construccion sostenible mejorando la
calidad de sus edificaciones, la publicidad destacada es méas bien poca. (CONSTRUCTORA

COLDWELL BANKER). Figura 4.

g'._/\/\oroho :
(8 . e s

COMPARTE TUS ESPACIOS
CON LA NATURALEZA

Maximizamos (65 espacios verdes en 1000 el propecta.

Su exclusividad adquiere mas ualor.
cuando nuierte en sostentbilidad.

Figura 4. Proyecto Moratto 44
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Torre del Vento. Ubicado en Bucaramanga en el sector de Cabecera cr 40 y 402 con calle

41 por la constructora Urbanas S.A. esta innovando en la edificacion con caracteristicas
sostenibles, por eso fue galardonada como finalista del premio Responsabilidad Ambiental en
2011 por su disefio de proyecto residencial Torres del Vento. El concepto de bioclimatica en la
construccion de proyectos. Ofrece en su disefio un ambiente bioclimatico que reduce el uso de
energia, una apuesta mas por compensar al medio ambiente, desarrolla una técnica de
construccion que consiste en proporcionar confort y calidad ambiental a los espacios tanto
interiores como exteriores en cualquier condicion climatica, utilizando sistemas de refrigeracion
natural que mantienen ventilados los espacios en los apartamentos, proteccion solar con un

sistema de persianas maviles y ventilacion natural en zonas comunes. (TORRE DEL VENTO).

Figura 5.

Proteccion de la incidencia de rayos solares en los apartamentos
REFRIGERACION NATURAL al interior de los apartamentos i o i
Proteccion solar Por medio de la implementacion de un sistema de persianas moviles exteriores que pueden ser

- desplazadas segin la necesidad del usuario para reducir el consecuente aumento de la temperatura
Por medio de una camara de aire que esta ubicada en el entrepiso de cada apartamento, con el fin plancee seg a para P

de mantener venlados los espacios de manera natural

Refrigeracion natural


http://www.torredelvento.com/v2/
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Figura 5. Proyecto Torre del Vento

En el resto del pais podemos encontrar grandes estructuras ambientales mas proyectadas a
los centros comerciales y empresas que tiene solo el fin de crear proyectos sostenibles, para ello
encontramos algunos ejemplos dado que pocas manejan marketing verde.

Ecohouse. Son apartamentos Bogota en Chia constructora 57uno, su tipo de vivienda es
multifamiliar, ofrece responsabilidad ambiental, donde establecen estrategias bioclimaticas

(CONSTRUCTORA 57UNO). Figura 6.
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Figura 6. Ecohouse

Alpaso Plaza. Ubicado en la ciudad de Bogota Avenida Suba con Avenida Ciudad de
Cali. Responsables con el medio ambiente. Ultima tecnologia con moderna planta para
potabilizacion de aguas lluvias. lluminacion led. Filtrado de aire que mantiene limpio el
ambiente de bacterias y polvo. Sistemas eléctricos que promueven el ahorro de energia. Aire
acondicionado central y Sistemas de evacuacion bajo normas NFPA (CONSTRUCTORA

ALPASO PLAZA). Figura 7..


http://www.alpasoplaza.com/proyecto.html).
http://www.alpasoplaza.com/proyecto.html).
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Figura 7. Constructora Alpaso Plaza

Constructora de Ingenieros Green Loop Headquarters. Bogotd compafiia que integra
servicios profesionales en disefio arquitectonico e ingenieria sostenible, su trabajo
principalmente funciona solo para, modelaciones energéticas y procesos de certificacion para

edificaciones sostenibles (LEED®) (CONSTRUCTORA GREEN LOOP).
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Marco referencial

“Me da pena ver a la organizacion mas avanzada fisica y socialmente, del siglo pasado,
degenerar tristemente por falta de aquella amplia imaginacién que ayudd a construirla. Lo que
les falta es el deseo de las compafiias de sobrevivir y satisfacer al publico mediante su capacidad
inventiva y su habilidad.” (LEVITT).

La miopia en la mercadotecnia, es la falta de visién que una empresa tiene al no utilizar el
marketing, como un instrumento para la investigacion de mercados en encontrar las necesidades
de sus clientes y nuevos compradores potenciales En 1960 Theodore Levitt Escribié “La miopia
en el marketing”, esta afirmacion de Shopper marketing que auguré hace mas de 53 afios sobre
satisfacer las necesidades en este caso primordialmente al comprador y no al consumidor como
se hacia anteriormente. El crecimiento de una empresa no siempre va a resultar por el manejo
estructural de operaciones y procesos de productos, sino se enfocan en las necesidades y
requerimientos que el cliente pide que sean descubiertos para ser ofrecidos, por lo tanto, se
podria decir que la organizacion podria llegar a un agrietamiento de los resultados, es un mal que
a muchos afecta, pero que pocos tienen la capacidad de notar su existencia y decidirse a hacer
algo al respecto.

Philip Kotler (2001) en su libro “Direccion del marketing” cita la definicion que aporta
Peter Drucker sobre la funcién del marketing:

“el objetivo del marketing es volver superflua la actividad de vender. EIl propésito del
marketing es conocer y entender al cliente tan bien que el producto o servicio se ajuste

perfectamente a él y se venda solo. En teoria, el resultado del marketing debe ser un cliente que
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esta listo para comprar. Lo Unico que necesita, entonces, es poner a su disposicion el producto o
servicio.”
Marketing Verde

Se suele usar como sinénimos Green marketing, ecomarketing, marketing verde y
marketing ecolégico. Todos refieren al marketing enfocado a un nuevo tipo de consumidor mas
preocupado por el medio ambiente y que traslada esa preocupacion a su decisién compra. La
eleccion de un término u otro dependera de la influencia de cada investigador. En inglés se dice
“Green marketing®, de ahi el uso de la palabra “verde”, ademas de que es un término mucho mas
comercial.

Chamorro et al. (2005), (citado en ESCOBAR, 2012) el consumidor ecoldgico, principal
topico de investigacion en el area del marketing verde pues en los Gltimos afios se ha presentado
un notable crecimiento en el nimero de publicaciones. El foco del desarrollo de la comunicacion
y demés acciones en favor del enfoque medioambiental que hoy tienen las organizaciones.

(ESCOBAR, 2012).

Zinkhan & Carlson (1995), (citado en ESCOBAR, 2012). Los consumidores estan
preocupados por el proceso de produccion, en términos de los escasos recursos, y adicionalmente
analizan problemas como la eliminacion de productos y el reciclaje, algo mas que la compra y

los procesos de consumo.

Las palabras de Durmaz & Zergin (2011), (citado en ESCOBAR, 2012), existe un interés
creciente entre los consumidores de todo el mundo en materia de proteccion del medio ambiente.

Pruebas en todo el mundo indican que las personas estan preocupadas por el medio ambiente y


http://www.scielo.org.co/scielo.php?pid=S0121-68052012000200005&script=sci_arttext
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estdn cambiando su comportamiento. De aqui que muchas organizaciones hayan optado por dar

importante énfasis en las preocupaciones del llamado consumidor verde (Stafford et al., 1996).

Segun Kliatchko (2009), (citado en ESCOBAR, 2012), el término Stakeholders -en la
teoria de CIM- indica que para los diversos mercados de una empresa debe realizarse un
profundo conocimiento de las necesidades de sus consumidores de sus valores y motivaciones lo
cual es vital en la realizacion de la CIM Comunicacion Integrada de Marketing para un enfoque

estratégico ambiental.

Calomarde (2000) citado por Lorenzo (2002) (citado en ESCOBAR, 2012).Se interesa en
el valor de la comunicacion dirigido al cliente, y su derecho a la informacion, abarca todos los
grupos de comunicacion de interés tanto internos como externos y no solo del consumidor. Los
reclamos racionales fomentan un desarrollo positivo a la compra luego lo importante es que el
consumidor comprenda para que penetre profundamente en la mente, es imprescindible una

comunicacion intensiva respecto a los productos equivalentes no ecolégicos.

Duncan (2002), (citado en ESCOBAR, 2012), define la CIM desde la concepcion de un
proceso de funciones cruzadas para crear y nutrir las relaciones rentables con los clientes y otras
partes interesadas, para controlar estratégicamente o influenciar todos los mensajes y a su vez

promover el didlogo propositivo con ellos a través del manejo de datos.

Schultz & Schultz (2004), (citado en ESCOBAR, 2012), hacen algo similar al referirse a
la CIM como un proceso estratégico de negocios usado para planificar, desarrollar, ejecutar y

evaluar coordinadamente, y medir los programas de comunicacion persuasiva de la marca en el
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tiempo teniendo en cuenta a los consumidores, clientes, clientes potenciales, otros grupos

concretos, y audiencias relevantes externas e internas.
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Marco contextual

MARVAL S.A constituida en el afio 1976 como una empresa familiar cuenta con el
compromiso de sus colaboradores, en su desarrollo empresarial es la mayor constructora a nivel
nacional con el mayor nimero de proyectos de vivienda, este suefio se ha venido realizando, con
méas de 8.000 viviendas centros comerciales, institucionales empresariales y kilometros de
infraestructura. (MARVAL 25 ANOS) para la empresa crear Rio del Hato es crear un nuevo
concepto de ciudad.

Rio del Hato ubicado en el valle del Hato cercano de Piedecuesta se adelantan cuatro
proyectos que se caracterizan por su excelente disefio y por su desarrollo cultural, segin la base
de datos internos por la empresa Marval S.A a mediados del afio 2014 se lanzaron las unidades
de vivienda comprendidas en 3 proyectos, Serrania del Hato, con 288 unidades disponibles |,
Bosques del Hato con 536 unidades de vivienda, y Pradera del Hato con 108 casas, en la
actualizada encontramos a Colina del Hato con un total de 192 viviendas, estos valores
corresponden a 1.124 viviendas en venta. Rio del Hato esta ubicada al sur del area metropolitana
de Bucaramanga desde la via principal de los cerros orientales y en sentido occidental por el
valle de Rio del Hato en un sector de gran calidad ambiental , donde se desarrollara un parque
lineal de 4.500 kilometros, este concepto nace para promover el bienestar de las generaciones
futuras.

El informe coyuntural expedido por Camacol en el mes de junio informa que el PIB

Colombia en su crecimiento de la economia colombiana en el afio 2014 fue de 4,6% levemente
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inferior al observado en 2013 que fue de 4,9%. Se presentd una desaceleracion en el crecimiento
econdmico, al pasar de 6,4% en el primer trimestre a 3,5% en el dltimo trimestre del afio 2014.

El prondstico de crecimiento del PIB para 2015 se sitda en un rango entre 2% y 4%, con una tasa
de 3,6% como valor méas probable, Segun la variacion de las ramas segln actividad en cuanto a
las variaciones porcentuales, la rama de mayor crecimiento fue construccion (12,3%) seguida por
actividades inmobiliarias, empresariales y de alquiler (11,0%) e industria manufacturera (6,4%).

Figura 8.

Construccion — 12,3

Actividades inmobiliarias, empresariales y de alquiler 11,0

Industria manufacturera

Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y pesca
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13 18
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Figura 8. DANE - Direccion de Sintesis y Cuentas Nacionales

En el mes de marzo se aprobaron un total de 72 licencias de construccion, que en su
totalidad representan un area de 104.319 M2 aprobados, destinados para nuevos proyectos de

vivienda, vis y comercio que totalizan una disponibilidad de 1.041 unidades. Ver tabla 2.
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Tabla 2

Resumen actividad edificadora AMB Marzo 2015

RESUMEN ACTIVIDAD EDIFICADORA AMB MARZO 2015

BUCARAMANGA  FLORIDABLANCA GIRON PIEDECUESTA TOTAL
NUMERQ DE 22 12 19 19 72
LICENCIAS
M2 LICENCIADOS 66.386 2.627 7.854 27.452 104.319
UNIDAD DE
VIVIENDAS 542 27 109 363 1.041
LICENCIADAS

Nota: Recuperado de Curadurias Urbanas — Oficinas Planeacidn y Calculos Departamento de estudios Econémicos

CAMACOL- SANTANDER

Analisis de la oferta de vivienda nueva en el AMB

En el mes de marzo en el AMB se realizaron 379 lanzamientos, 352 iniciaciones, de igual
forma se concretaron 388 ventas por un valor aproximado a los 77 mil millones de pesos y la
oferta para el AMB fue de 6.784 unidades distribuidas en 1.355 Vis y 5.429 No Vis.

En la tabla 3 se muestra la relacion de unidades de vivienda lanzadas, Iniciadas, Vendidas
y Ofertadas (LIVO), durante el mes de Marzo de 2015 en el AMB, ademas el valor de las ventas

para este mismo periodo.



Tabla 3

LIVO AMB marzo 2015

VIS No VIS
0 379
0 0
0 0
0 0
0 0
0 379

379

VIS

72

72

No VIS

72

100

108

280

352

VIS NoVIS VIS No VIS
L 20 0 $44.111.486.000
6 98 498.000.000

3 $ 25.923.370.000
0 49 $12.946.857.000
11 7 $043.800.000  $940.872.000
0 17 0

3.453.270.000

17 371 1.441.800.000

> $75.723.683.700

388 $ 77.165.483.700

32

VIS NoVIS
82  2.966
38 1578

1.110 584

125 151
0 150
1.355 5.429
6.784

Nota: **En la casilla Valor de Venta los valores estan expresados en millones de pesos. *Otros Municipios

(Barrancabermeja, San gil). Recuperado de Curadurias Urbanas — Oficinas Planeacion y Calculos Departamento de

estudios Econdmicos CAMACOL Santander.

En marzo de 2015 el numero de unidades residenciales aprobadas por las curadurias

urbanas y las oficinas de planeacion del AMB fue de 1.041, presentandose una variacion positiva

del 83% en comparacion con el mismo mes del afio anterior, donde se licenciaron 566 unidades.

Figura 9. Unidades de vivienda licenciadas marzo 2014 a marzo 2015.
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En la figura 10 se puede observar el balance realizado para las iniciaciones en los

municipios del AMB por estratificacion en lo corrido del afio 2015. Generando la siguiente
distribucion de las 1.346 unidades iniciadas.

Figura 10 Balance iniciaciones de obras para estratificacion.
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Figura 10. Distribucion de unidades iniciadas

Bucaramanga. En lo corrido del 2015 en este municipio se han registrado un total de 98
iniciaciones estrato 3 con el 38 % y 158 estrato 4 con el 62%.

Floridablanca. En lo corrido del 2015 en este municipio se han registrado un total de 108
iniciaciones estrato 3 con el 36 % y 196 estrato 4 con el 64%.

Piedecuesta. En lo corrido de 2015 en este municipio se registraron un total de 754
iniciaciones, el 78% (590) son de estrato 3y el 22% (164) de estrato 4.

Giron. En lo corrido de 2015 se registraron 32 iniciaciones en este municipio que
equivalen al 100%.

Otros municipios. En lo corrido de 2015 no se han registrado iniciaciones.



34
En la figura 11 se puede observar el balance realizado para las iniciaciones en los
municipios del AMB por estratificacion en lo corrido del afio 2015. Generando la siguiente

distribucion de las 1.346 unidades iniciadas.

Estarato 6 M Estarato 5 Estarato 4 M Estarato3 M Estarato 2

GIRON e 35
PIEDECUESTA 164 590
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0 100 200 300 400 500 600 700

Figura 11. Iniciaciones en Municipios del AMB por estratos, afio corrido 2015 (CAMACOL SANTANDER)

Ventas
En la figura 12 se observa el comparativo de las fluctuaciones que se presentaron en las
ventas realizadas en los Gltimos 13 meses. EI nimero de ventas registrada en este mes fue de

388, presentandose una variacion positiva del 5% en comparacién con el mismo mes del afio

anterior, mes en el que se vendieron 369 unidades.
502
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267 264 283 277 53 320 325 328
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Figura 12. Ventas AMB afio corrido 2014-2015. (CAMACOL SANTANDER)
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En la figura 13 se puede observar el balance realizado sobre las ventas en los municipios
del AMB por estratos en lo corrido del afio 2015, se muestra la distribucién de las 1.041

unidades vendidas que se registraron a este mes.
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Figura 13. Balance realizado sobre las ventas en los municipios AMB

Bucaramanga. En lo corrido del 2015 en este municipio se registraron un total de 479
ventas, de las cuales el 17% (80) son estrato 2, el 24% (113) son estrato 3, el 44% (211) son
estrato 4, el 8% (40) son estrato 5 y finalmente el 7% (35) son estrato 6.

Floridablanca. En lo corrido del 2015 en este municipio se registraron un total de 308
ventas, de las cuales el 9% (28) son estrato 3, el 79% (242) son estrato 4, el 11% (33) son estrato
5yel 1% (5) son estrato 6.

Piedecuesta. En lo corrido del 2015 en este municipio se registraron un total de 175
ventas, donde el 11% (20) son estrato 2, el 65% (113) son de estrato 3 y el 24% (42) de estrato 4.

Girén. En lo corrido del afio 2015 se registraron 62 ventas en este municipio, donde el

31% (19) son estrato 2, el 16% (10) son de estrato 3 y el 50 % (26) son de estrato 4.
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Otros municipios. En lo corrido del afio 2015 se registraron 17 ventas en estos
municipios, donde el 6% (1) son de estrato 3 y el 94% (16) son de estrato 4.

En la figura 14 se puede observar la oferta durante los Ultimos 13 meses. En marzo se han

registrado 6784 unidades de vivienda ofertadas, presentandose una variacion positiva del 33%,

comparado con el mismo mes del afio anterior, mes en el cual se registraron 5.117 unidades

u Oferta
6568 6784
730 5759
5117 4788 4660 4728 4510 4344 4784 4930 5105 73 I I
O NS S I e N\ T S N T
é\?‘ Vib @ 0 Q v_(b c) o $0 Q <<’$ ;\e\f):\’ 6@&1\'

Figura 14. Oferta AMB afio corrido 2014-2015 (CAMACOL SANTANDER)
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Marco conceptual

CCCS

Consejo Colombiano de Construccion Sostenible Es una red de empresas que promueven
la transformacion de la industria de la construccion para que se logre un entorno responsable del

medio ambiente.

El espacio en un punto de venta

Es fundamental, es uno de los recursos mas costoso y en dimensiones el mas escaso, por
lo tanto es indispensable para el profesional del merchandising lo cual su trabajo sera el de
rentabilizar al maximo cada metro cuadrado, por medio de una distribucién adecuada del espacio
del local y de la superficie de exposicion.
Cliente potencial

Es un cliente que posiblemente llegue a comprar un producto o adquirir un servicio
porque cumple con las caracteristicas del target de ese producto o servicio.
Eco-amigables

Se refiere a los productos que preservan el medio ambiente
Consumidor

Es una persona que demanda viene o servicios, no quiere decir especificamente que sea el

comprador, (WIKIPEDIA, CONSUMIDOR).
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Estrategia

Es una seccion del marketing para planear, determinar y coordinar las actividades
operativas, conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado fin.
Cliente

Un cliente es una persona quien accede a un producto o servicio por medio de una
transaccion financiera (dinero) u otro medio de pago. Quien compra, es el comprador, y quien
consume el consumidor, (MONOGRAFIAS, EL CLIENTE)
Estrategia

Una estrategia es un conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un
determinado fin. Es una parte del marketing para planear, determinar y coordinar las actividades
operativas.
Imagen

La imagen se puede definir como la percepcion de la identidad de la marca en la mente la
mente de los consumidores son representaciones mentales, cognitivas como afectivas, que una
persona 0 un grupo de personas tiene frente a una marca o una empresa, (WIKIPEDIA,
IMAGEN DE MARCA).
Competencia

Aquellas empresas u organizaciones que distribuyen un producto similar diferenciandose
por un valor monetario frente a los consumidores, y ofreciendo por medio de diferentes recursos
algunos beneficios que la otra empresa no tiene. También se considera competencia a las

empresas que ofrecen productos que pueden sustituir los de la otra organizacion.
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Segmentacion

Dividir o clasificar un grupo, de acuerdo a las necesidades, es la segmentacion de un
mercado que se puede dividir de acuerdo a sus variables que puedan influir en su
comportamiento de compra, (WIKIPEDIA, SEGMENTACION DE MERCADO).
Target

Se dice que target alude a las personas que nos dirigimos, se utiliza este término a
menudo por el mercadeo para definir a las personas, o prospectos compradores y estas se definen
de acuerdo a sus rasgos socio demograficos.
Entorno

Son todas las fuerzas exteriores que afectan a la industria en donde se participa, (EL
RINCON DEL VAGO, ENTORNO DE MERCADEO).
Tendencias

Es la forma en el que el mercado se mueve a travées del tiempo, y adopta nuevos estilos
exigidos por la misma sociedad, (WIKIPEDIA, TENDENCIA).
Nichos de mercado

La componen personas, empresas u organizaciones en una cantidad reducida
(comparandola con el segmento de mercado al que pertenece), (WIKIPEDIA, NICHO DE
MERCADO).
Atraccion

Todo comprador tiene una tendencia caracteristica, una vez ingresan al punto de venta o

local en vez de dirigirse a la derecha, optan por circular en sentido contrario a las manecillas del
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reloj, como sentido normal o flujo de circulacion. Se comprueba, en numerosos estudios que solo
un 10 % de las personas que entran al salon de negocios alcanza solo el tercio final del mismo un
20% traspasa la primera mitad y el 70% no llega mas alla del primer tercio del establecimiento.
Puntos calientes

Son los emplazamientos donde la venta de cualquier producto expuesto es mayor, por
metro lineal, que la media del establecimiento.es donde existe gran cantidad d eflujo de personas
y un mayor tiempo elevado de permanencia misma, son zonas en las cuales existen ventas
superiores a la medida del punto de venta debido a su ubicacién preferencial.

Ejemplos de Zonas calientes para un centro de negocio: Zonas donde se ubican productos de
compra racional obligatoria, Zona de promociones, Zonas ambientadas (decoracién iluminacion,
colores), (MARKETING INICIAL).

Puntos frios

Aquellos lugares del establecimiento cuyo rendimiento relativo a las ventas esta por
debajo de la media general. Son puntos donde se haya poca circulacién de personas, y un poco
tiempo de estancia. Ejemplos de Zonas frias las Zonas a la izquierda de la entrada a un
establecimiento, Rincones y pasillos, Fondo del establecimiento, Zonas mal ambientadas
(MARKETING INICIAL).

Distribuir la superficie

Hacer circular al cliente por la mayor cantidad posible de secciones, facilitar la compra,

revitalizar toda la superficie disponible, evitar puntos frios y aumentar puntos calientes. Los

pasillos no pueden ser excesivamente amplios, cuidar el itinerario, (la ruta que sigue el cliente en
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la tienda), tratar de influir en la velocidad de la marcha del individuo dentro del establecimiento.
Para favorecer una mayor duracion de la compra (MANUAL ORGANIZACION DE PUNTO
DE VENTA).

Trade marketing

Segun la definicion de Doménech Castillo indica que Trade Marketing es una alianza
estratégica entre miembros de diferente nivel de canal comercial, para desarrollar la total o
parcial de un plan de marketing para beneficio del consumidor.

Shopper marketing

De acuerdo al Dr J. Flint, de la Universidad de Tennessee, fue de los primeros en llegar a
una definicidn concreta.

Para el Dr Flint el Shopper Marketing Actualmente un mercadeo moderno es el proceso
de entender al consumidor y su respuesta a diferentes estimulos de marketing, asi tal cual como
las estrategias y otras actividades buscan seducir o enganchar al comprador para que haga
compras activas, fortaleciendo al mismo tiempo el Brand Equity.

Marketing

El marketing es un disciplina en donde se integra un conjunto de cuatro actividades P:
producto, Precio, Plaza (distribucion) y Publicidad (promocion). Es el analisis del
comportamiento de los mercados y de los consumidores. Tiene como intencién conquistar el
mercado y conseguir objetivos puntuales para captar, retener y fidelizar a los clientes a través de

la satisfaccion de sus necesidades, (DEFINICION, MARKETING).
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Philip Kotler
El estadunidense, economista y especialista en mercado es distinguido desde 1988 por su
sobresaliente desempefio en su desarrollo en el area de mercadeo, segun la organizacion Europea
Management Centre Europe lo define como “el primer experto del mundo en la practica
estratégica de la comercializacion (CONCEPTOS DEL MARKETING). Para Philip Kaotler,
segun el Marketing tal y como lo conocemos esta acabado y debe evolucionar a algo mucho mas
acorde al medio en el que vivimos globalmente, ya que la informacion y la segmentacion total ha

cambiado nuestros habitos de compra.
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Marco legal

Segun el articulo escrito por Marcela Diaz Sandoval en su motivacion por la necesidad de
implementar en la publicidad colombiana las realidades actuales del mundo e inspirados en
modelos de autorregulacion de paises como Argentina, Brasil, Inglaterra y Espafia, la Comision
Nacional de Autorregulacion Publicitaria (CONARP), estos velan por mantener maneras de
mecanismos respecto a lo comprendido en mensajes publicitarios transmitidos por medios de
comunicacion. ElI mejoramiento y actualizacion de las leyes y normatividades vigentes respecto
al consumidor segun la superintendencia de industria y comercio induce a la proteccion de todo
comprador para el buen entendimiento tanto de ofertas como garantias y derechos, todo esto
parte de las realidades en materia con la comunicacion.

Hoy en dia la publicidad llega la mayoria de veces por internet, television, publicidad
BTL Y ATL, Colombia es un pais donde los nuevos creativos tienen un gran compromiso por el
consumidor luego son los responsables en las areas de comunicacion por medios publicitarios
como auditivos, y visuales.

Tabla 4.

Leyes y normativas respecto al consumidor, vigentes en Colombia

Ley Descripcion Aportes al proyecto

1480 articulo 1 de 12 Tiene como objetivos proteger,  El acceso de los consumidores a una
de octubre 2011 promover y garantizar la informacion adecuada, de acuerdo

principios generales efectividad' y el libre ejercicio  con los términos
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del consumidor

de los derechos de los
consumidores, asi como
amparar el respeto a su
dignidad y a sus intereses

econodmicos.

De esta ley, que les permita hacer

elecciones bhien fundadas.

Ley 140 junio 23 de
1994 por la cual se
reglamenta la
publicidad exterior
visual en el territorio

nacional.

La presente ley establece las
condiciones en que puede
realizarse publicidad exterior

visual en el territorio nacional.

Mantener informados a los
consumidores y posibles
compradores de los proyectos de
vivienda generados por la empresa

MARVAL S.A

Ley estatutaria 1582
de 2012, por la cual se
dictan disposiciones
generales para la
proteccion de datos

personales.

Que hace referencia a las

disposiciones generales para la

proteccion de datos personales.

Se mantendra en secreto los datos
personales de todo comprador o
posible comprador al efectuar sus
cotizaciones por via virtual o fisica.
Politicas de tratamiento a la

informacion.

Decreto ley 4170 de 3
de noviembre de 2011

cred a Colombia

(a) Crear politicas unificadas
que sirvan de guia a los

administradores de compras y

Ayudara gue las personas puedan
comprar con transparencia,

Colombia Compra Eficiente es
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compra eficiente.

que permitan monitorear y
evaluar el desempefio del
sistema y generar mayor
trasparencia en las compras y
(b) tener una entidad rectora
que provea un soporte
adecuado para ejecutar el Plan

de Desarrollo.

abordar esta discusion, que tanta
frustracion ha generado en los
ciudadanos, desde una perspectiva
comercial centrada en la gestion de

las entidades.

Ley 140 de 1994

(junio 23)

La presente Ley establece las
condiciones en que puede
realizarse Publicidad Exterior
Visual en el Territorio

Nacional.

Para Marval S.A es indispensable
aplicar esta ley ya que se entiende
que la Publicidad Exterior Visual, el
medio masivo de comunicacion es
destinado a informar o llamar la
atencion del publico a través de
elementos visuales como leyendas,
inscripciones, dibujos, fotografias,
signos o similares, visibles desde las

vias de uso o dominio publico.
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Metodologia

Tipo de estudio

El tipo de estudio que se realizara para “Rio del Hato” es de tipo descriptivo, porque sirve
para analizar y detallar a través de la medicion de datos. Se identificaran diferentes elementos y
componentes, para establecer las caracteristicas demograficas y psicograficas, (poblacion, edad,
nivel de educacién, estado civil) de los compradores del Proyecto “Rio del Hato”. Igualmente, se
identificaran los comportamientos y preferencias en el momento en el que adquirieron un
proyecto, para comprobar, cual fue el motivo por el cual los compradores adquirieron alguno de
los proyectos de “Rio del Hato”.
Tipo de investigacion

La investigacion para este trabajo es de caracter cualitativa y cuantitativa por lo tanto,
puede determinarse como mixta o cuali-cuantitativa, donde se postula una posicion unica, para

descubrir las verdaderas causas de la conducta de compra, del comprador en “Rio del Hato”.

Fase de la investigacion
e Se recogerd la base de datos de los compradores de “Rio del Hato” desde su
lanzamiento en julio de 2014, hasta marzo del 2015.
e Se realizard una muestra telefénica por medio de una encuesta por conveniencia, para
la obtencion de informacion por parte de los compradores de “Rio del Hato” para

verificar los factores que influyen en la compra del Proyecto “Rio del Hato”.
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e Se realizard una muestra por medio de una encuesta para los asesores de “Rio del
Hato” para identificar sus conocimientos y pensamientos respecto del proyecto “Rio
del Hato”.

e Se analizara el comportamiento de las ventas por medio del informe coyuntural de
Camacol a nivel regional.

e Se analizara las ventas obtenidas por parte de Marval S.A para el proyecto “Rio del
Hato” desde su lanzamiento en julio de 2014, hasta el 30 de marzo de 2015.

e Se evaluard de manera objetiva los beneficios que trae generar una nueva estrategia
de mercadeo para “Rio del Hato” de acuerdo a los resultados que se arrojen de la
investigacion.

e Se propondra una estrategia de comunicacion y Shopper Marketing para generar una
nueva experiencia con los compradores potenciales de “Rio del Hato” para asi
asegurar el incremento de las ventas.

Poblacién

Se realizara una muestreo por conglomerados ya que segun la base de datos de los
compradores de Marval S.A indica que en el periodo comprendido entre julio del afio 2014 a
marzo del afio 2015 se vendieron 226 unidades de apartamentos entre las edades comprendidas
de los 18 y los 70 afios, sin embargo el tipo de muestreo que se realizara segin conveniencia es
de 19 a 50 afios, calculando todos los sectores sociales y de género, segun sean los compradores.

La muestra total segun conveniencia sera de n= 50 encuestas telefonicas para los compradores de
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“Rio del Hato”, y para los asesores de Marval S.A para medir sus conocimientos de acuerdo al
proyecto sera de n = 13 de un total de 18 asesores que trabajan actualmente con la empresa.
Meétodos y técnicas para la recoleccion de datos

Para la recoleccién de datos, se tomara primero la base de datos de los compradores de
“Rio del Hato” de Marval S.A comprendida desde julio de 2014 hasta marzo del 2015, donde se
podra analizar la cantidad de compradores correspondientes a estas fechas, su ocupacion,
profesion, motivo de compra,, género, edad, tipo de proyecto de su preferencia, cantidades
vendidas, tipo de proyecto vendido, si es para vivienda o para inversion, ingresos mensuales
aproximados de los compradores, cargos.

Se aplicara la encuesta telefénica a conveniencia por medio de un cuestionario de opinidn
a la muestra de n = 50 compradores de “Rio del Hato” para investigar cual fue el factor que
influy6 en su momento de compra.

Se realizard una segunda encuesta de conocimiento escrita a los asesores comerciales
n=13 para verificar su conocimiento y manejo operativo respecto al Proyecto “Rio del Hato”.
Por medio, de la observacion se identificara la sala de ventas del proyecto “Rio del Hato” para
identificar los aspectos negativos que influyen en el proceso de la compra del Shopper dentro de
la sala de ventas.

Para tener en cuenta, es claro que la presente investigacion solo se autorizé a 50 personas
de la base de datos de acuerdo la ley de proteccion de datos en la informacion generada por

Marval S.A.



Proceso metodologico
Tabla 5.

Matriz del proceso metodoldgico
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Objetivos Actividades

especificos

Técnicas e
instrumentos para
la recoleccién de

informacion

Resultados esperados o

producto

Identificar los Se analizara los

compradores del compradores, segun

proyecto “Rio del ~ base de datos del
Hato” desde el proyecto “Rio del
lanzamiento hasta ~ Hato”.

el 30 de marzo del

2015.

Consulta de la base
de datos existentes

por Marval S.A.

Conocimiento profundo
para una mejor

investigacion de mercados.

Establecer los Se realizard una

factores que encuesta por
influyen en la conveniencia a
decision de compra ciertos compradores
del Proyecto “Rio  del Proyecto “Rio

del Hato” Marval

del Hato” de Marval

Mediante los datos
arrojados por la

encuesta.

Con el fin de conocer la
percepcion y la influencia
que tuvieron en el
momento de realizar la

compra.
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S.A

S.A

Analizar el
comportamiento de
las ventas del
Proyecto Rio de
Hato Marval S.A
desde el
lanzamiento hasta
el 30 de marzo de

2015.

Gracias a la base de
datos podemos
identificar con
claridad los
compradores, edad,
estado civil,
profesion, y tipo de
compra del proyecto

“Rio del Hato”.

Por medio de la
base de datos
entregada por
Marval S.A'y por
el informe
coyuntural de
Camacol

Santander.

Podemos identificar el
auge y decadencia respecto
a su lanzamiento y
consecutividad durante los

meses posteriores.

Proponer una
estrategia de
comunicacion y
Shopper Marketing
para generar una
nueva experiencia
con los
compradores

potenciales de

Generar un canal
homogéneo directo
al comprador desde
la compra digital
hasta la compra en el
punto de venta
coherente y

funcional.

Por medio de la
recoleccion de
datos de la
encuesta, y analisis
del marketing
actual manejado

por Marval S.A.

Lograr influiren la
decision de compra de los
posibles compradores del
proyecto “Rio del Hato” y
lograr identificarlo como
un proyecto ganador e

innovador en Santander.
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“Rio del Hato” y
asegurar el
incremento de las
ventas del

proyecto.
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Presentacion y analisis de resultados

En el analisis de los resultados obtenidos de la investigacion del Proyecto Rio del Hato,
se obtuvieron mediante ciertas variables, la cuales fueron: dos encuestas, la primer dirigida a los
compradores de Rio del Hato realizada telefénicamente de caracter analitico bajo respuestas
abiertas y cerradas, la segunda dirigida a los asesores para medir su conocimiento y por ultimo se
realiz6 una prueba olfativa por medio de aromas para implementarlo en las salas de venta, todo
esto con el fin de evaluar el valor del punto de venta e invertir mas en el desarrollo de
comunicacion e investigar el comportamiento de los compradores ( Shopper insights)

Se realiz6 una encuesta de caracter analitico, esta con el fin de analizar al comprador, y
conocer el medio de comunicacion por el cual fue el que los motivo a realizar la compra, también
se conocid sus expectativas, y se encontré que no hubo una focalizacion de mercadeo por parte
de la empresa ni en el inicio ni en la posventa, por lo tanto estos datos son decisivos para mejorar
el canal de venta.

En la primera pregunta, tabla 6 y figura 15, principalmente encontramos que los
compradores de Rio del Hato han sido motivados a la compra del proyecto por medio del asesor

comercial en un 25% hombres y en un 32 % mujeres.
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Tabla 6.

1. ¢Podria indicarme como se enter6 del proyecto Rio del Hato?

Respuestas Masculino Femenino % Total general
Amigo 6 21% 1 5% 7
Asesor Comercial 7 25% 7 32% 14
Internet 4 14% 1 5% 5
Publicidad 3 11% 5 23% 8
Sala de Ventas 8 29% 8 36% 16

Total general 28 100% Y 100% 50
Nota: Base de contactos recopilada de los compradores de Rio del Hato.
10
29%36%
8
6
4 B Masculino
i Femenino
2
0
Amigo Asesor Internet Publicidad Sala de Ventas
Comercial

Figura 15. Medio por el cual se enter6 del proyecto

En la segunda pregunta, tabla 7 y figura 16, realizada a los compradores de Rio del Hato,
se queria encontrar el medio por el cual se habia enterado publicitariamente, sin embargo en la
pregunta anterior se verificd que si el medio por el cual se enterd del proyecto es el acercamiento

al asesor, sin dudar alguna los resultados arrojados fueron negativos en la parte publicitaria luego
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solo el 23% de mujeres se motivaron por la valla publicitaria y el 11% hombres, mientras que los

otros medios de comunicacion como medios digitales fueron menos del 15%.

Tabla 7

2. ¢Cual fue el medio publicitario por el cual se enterd del Proyecto Rio del Hato?

Respuestas Masculino % Femenino % Total general

Correo - Mailing 1 4% 0% 1

Ninguno 21 75% 16 73% 37

Pagina web oficial Marval 2 7% 1 5% 3

Valla en la autopista (Piedecuesta 3 11% 5 23% 8

Web vanguardia 1 4% 0% 1
Total general 28 100% 22 100% 50

Nota: Base de contactos recopilada de los compradores de Rio del Hato.
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(Piedecuesta)

Figura 16. Medio publicitario por el cual se enter6 del proyecto

En la tercera pregunta, tabla 8 y figura 17, encontramos positivo la aplicacion del

Shopper marketing ya que el 79% de hombres y el 95 % de mujeres conocen la sala de ventas
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luego esto nos arroja que el cliente esta interesado en visitar el punto de venta a la hora de
adquirir un proyecto de vivienda.

Tabla 8

3. ¢Conoce usted la sala de ventas de Rio del Hato?

Respuestas Masculino % M Femenino %F Total General

No 6 21% 1 5% 7

Si 22 79% 21 95% 43
28 100% 22 100% 50

Nota: Base de contactos recopilada de los compradores de Rio del Hato.
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Figura 17. Conocimiento segun compradores de la sala de ventas

En la cuarta pregunta, tabla 9 y figura 18, realizada a los compradores de Rio del Hato se
les pregunt6 qué fue lo que mas le gustd de la sala de ventas, sin embargo en sus respuestas no
hubo dicho impacto, luego se analizd que si una sala es visitada constantemente pero no genera

impacto, el canal de medios no esta siendo lo suficientemente convencedor para asegurar una
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venta, las respuestas que dieron fueron, Con un 36% hombres y 41% mujeres indicaron que lo
que les gusto de la sala era su disefio.

Tabla 9

4. ¢Queé fue lo que mas le gusto de la Sala?

Respuestas Masculino % Femenino % Total general

Acogedora 1 4% 0% 1
Amplia 1 4% 3 14% 4
Maqueta 1 1% 0% 1
Organizacion 6 21% 5 23% 11
Disefio de la Sala 10 36% 9 41% 19
Atencidn 3 11% 2 9% 5
Ubicaccion 0% 1 5% 1
Ambiente 0% 1 5% 1
No la conoce 6 21% 1 5% 7

Total general 28 100% 22 100% 50

Nota: Base de contactos recopilada de los compradores de Rio del Hato.
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Figura 18. Lo que mas gusté de la sala de ventas
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Cuando se les pregunto, tabla 10 y figura 19, de manera abierta que les gustaria encontrar

en la sala de ventas los resultados fueron diversos pero elementales y no imaginarios ni

imposibles de alcanzar, las respuestas fueron las siguientes.
Tabla 10

5. ¢Qué le gustaria encontrar en la sala de ventas?

Respuestas Total General %
Apartamento modelo 3
Ninguna sugerencia 19

Asesores mas preparados y agiles 9
Bebidas para nifios 2
No la conocio 3
Magqueta actualizada y detallada 5
Cambios en el proyecto de acuerdo al cliente 1
Atencién personalizada 2
Sitio de juegos para nifos 2
Avisos para encontrar la ruta ala Sala 1
Asesoria con un arquitecto 2
Avisos para encontrar la ruta a la Sala 1
Total general 50

Nota: Base de contactos recopilada de los compradores de Rio del Hato.
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Figura 19. Segun compradores lo que les gustaria encontrar en el PdV
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En la sexta, tabla 11 y figura 20, pregunta se verifico si conocian los beneficios que el
proyecto Rio del Hato ofrece y los resultados fueron los siguientes, hombres respondieron si en
un 79% y Mujeres en un 95% sin embargo el 21% de los hombres adquiri6 la propiedad pero
desconoce los beneficios menos que el de las mujeres con un 5%.
Tabla 11

6. ¢Conoce los beneficios que el proyecto ofrece para usted y su familia?

Respuestas Masculino % Femenino % Total general
No 6 21% 1 5% 7
Si 22 79% 21 95% 43
Total general 28 100% 22 100% 50

Nota: Base de contactos recopilada de los compradores de Rio del Hato.
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Figura 20. Conocimiento de los beneficios de Rio del Hato

En la séptima pregunta, tabla 12 y figura 21, a los compradores se les interrog6 el por qué
habian adquirido la vivienda de Rio del Hato y en su gran mayoria respondieron por la calidad de

vivienda, y disefio de la urbanizacién sin tener mucha importancia, la ubicacion y el precio que
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son uno de los item que generalmente pueden conllevar a un aspecto negativo. Las respuestas
fueron las siguientes.

Tabla 12
7. ¢Por ultimo quisiera conocer cudl fue su interés por adquirir vivienda en Rio del Hato?

Sabiendo que en Bucaramanga existe gran diversidad de proyectos.

Respuestas Masculino % Femenino % Total general
Calidad de vivienda 7 25% 12 55% 19
Confianza 3 11% 2 9% 5
Disefio de Urbanizacién 8 29% 2 9% 10
Inversion 4 14% 0% 4
Precio 2 7% 2 9% 4
Ubicacidén 4 14% 4 18% 8

Total general 28 100% 22 100% 50

Nota: Base de contactos recopilada de los compradores de Rio del Hato.
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Figura 21. Interés por el cual los compradores adquieren proyecto en Rio del Hato
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Encuesta dirigida a los asesores

Con el fin de tener un acercamiento y conocer la opinion de los colaboradores de ventas
se realiz6 una encuesta de la cual los resultados fueron los siguientes.
En la primera pregunta, tabla 13 y figura 22, realizada a los asesores, cuestionando si conocian
el plan de medio de Rio del Hato, respondieron con seguridad el 100 % que si lo conocian
Tabla 13

1. ¢Conoce usted el plan de medios manejado por Rio del Hato?

Respuestas Asesores Asesores

Si 13 100%
Total general 13 100%

Nota: Base de asesores recopilada de los trabajadores de Marval S.A
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Figura 22. Cantidad de asesores que dicen que conocen el plan de medios
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En la segunda pregunta, tabla 14 y figura 23, se les pidi6 que indicaran los medios

publicitarios que utilizaban para ofrecer el proyecto, las respuestas sin duda alguna son de un
marketing convencional, el Brochure con un 31 % y los volantes con un 29 %.

Tabla 14

2.¢, Que medios publicitarios son los que usted utiliza para ofrecer el proyecto?

Medios Publicitarios Cantidad %

Ayuda ventas (Libro) 1 3%
Brochure 11 31%
Pagina web marval 5 14%
Portal finca raiz 1 3%
Presentaciones 2 6%
Vallas 1 3%
Vanguardia 4 11%
Volantes 10 29%
Total general 35 100%

Nota: Base de asesores recopilada de los trabajadores de Marval S.A
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Medios Publicitarios
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Figura 23. Medios publicitarios utilizados por los asesores

Dentro de la tercera pregunta, tabla 15 y figura 24, se les pidié que mencionaran dos
beneficios que rio del Hato ofrece, sus respuestas fueron: Calidad ambiental y Sostenibilidad, en
ningun caso indicaron el ahorro de energia, ahorro de agua.

Tabla 15

3. Mencione 2 beneficios que usted conozca que Rio del Hato ofrece.

Etiquetas de fila Cantidad %

Calidad ambiental 8 32%
Calidad de vida 2 8%
Desarrollo del sector 1 1%
Estilo de vida diferente 2 8%
Manejo de espacios 2 8%
Parque lineal 2 8%
Sostenibilidad 5 20%
Ubicacion 2 8%
Valorizacion 1 4%
Total general 25 100%,

Nota: Base de asesores recopilada de los trabajadores de Marval S.A
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Beneficios que conoce del Proyecto

32%

ORNWAUNOG W

m Cantidad

Figura 24. Beneficios que ofrece el proyecto segln asesores comerciales

Por ultimo se realizd una pregunta de participacién, tabla 16, para que los asesores
contaran con sus propias palabras que idea le podria entregar a los encargados del ares de
mercadeo para Rio del Hato y las respuestas fueron las siguientes, no se tabulé luego todas las
respuestas fueron variantes.

Tabla 16
4. Si tuviera la oportunidad de participar con sus ideas en el area de mercadeo, ¢Qué le

gustaria aportar para Rio del Hato?

Si tuviera la oportunidad de participar con sus ideas en el drea de mercadeo, ¢Qué
le gustaria aportar para Rio del Hato?
Recorrido de rio del hato

Mejorar las presentaciones

T.v en lasalade ventas

Pautar en pantallas de cine

Ambientaria mejor la sala

Impacto en redes sociales

Publicidad en masas

Mas decoracién verde

Medios audiovisuales innovadores

Tocar mas el ego de posibles compradores
Desarrollas campafias de cuidado con el medio ambiente
Generar habitos de vida saludable
Implementar un dron que tome fotografias

Nota: Base de asesores recopilada de los trabajadores de Marval S.A
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Aplicacion de aroma para el punto de venta

Para implementar una estrategia de Shopper es indispensable intervenir en la
ambientacion del PdV, para ello se llevaron a cabo una muestra de 30 personas a conveniencia
mayores de edad dentro del rango de los 25 afios a 45 afios de edad quienes percibieron 15
aromas y estos fueron los resultados finales.
¢Por gué investigar un aroma?

Para mejorar la experiencia olfativa en las salas de venta y centros de negocios de Marval
S.A se ha determinado que un olor agradable puede reforzar la preferencia de los clientes a la
hora de escoger un proyecto, adicionalmente ayuda a mantener un ambiente cdmodo, para el
asesor y el equipo de trabajo del establecimiento. Gracias a la marca Air Delights y la aprobacién
por la empresa Marval S.A se pudo realizar una prueba de percepcion de las diferentes fragancias
ya que cuenta con una gran variedad de ambientadores que permitié identificar los aromas
adecuados para una sala de ventas.

Por medio de un grupo seleccionado de personas se identifico a que se asociaba cada uno

de los 15 ambientadores.

Tabla 17

Aromas
*MANGO *ORENGE CITRUS
«JASMINE BLOOM *FRESH LINEN
*APLE CINNAMON *ORCHARD SPLASH
*CUMBER MELON *GARDEN DELIGHT
*LEMON *MANDARIN ORENGE
*SPRING SAGE *VANILLA BEAM
*MONTAIN AIR «CINNAMON

*OCEAN MIST
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Asociacion
[ ropa | | [ambiental | | [ calido |
CUMBER MELON MONTAIN AIR CINNAMON
GARDEN DELIGHT
) A ¥
limpieza [ bafio ] [frescura y reIajacién] [No lo asocian]
APLE CINNAMON VANILLA BEAM OCEAN MIST
SPRING SAGE ORCHARD SPLASH
ORENGE CITRUS DANGO
FRESH LINEN

Figura 25. Percepcion de aromas
Percepcion positiva

Los resultados fueron interpretados de acuerdo a su percepcién positiva al oler el
ambientador, Tabla 18. Las percepciones negativas no fueron contabilizadas dado que para este
caso solo se necesitan porcentajes afirmativos.

Tabla 18
Percepcion de los Aromas seguin encuestados

PERCEPCION  Valor en AROMAS PERCEPCION  Valor en

AROMAS POSITIVA porcentajes POSITIVA porcentajes
MANGO B - ORENGE CITRUS 7 35%
0
0,
JASMINE BLOOM 3 15% FRESH LINEN & 25%
ORCHARD SPLASH 8 40%
APLE CINNAMON 5 25%
GARDEN DELIGHT 4 20%
DELICIOUS APPLE 5 25%
MANDARIN ORENGE 7 35%
CUMBER MELON 9 45%
e 3 15% VANILLA BEAM 17 85%
0
SPRING SAGE 9 45% CINNAMON 14 70%
MONTAIN AIR 13 65% OCEAN MIST 3 15%

Nota: Base de estudio de investigacién Marval S.A afio 2015
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Resultados de la percepcion positiva de los aromas
La figura 26 representa claramente que los tres aromas con mayor aceptacion por las

personas son: Vanilla Beam, Cinnamon y Mountain Air.
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Figura 26. Porcentaje de aceptacién de aromas

Segun los resultados anteriores las personas asocian estos aromas de manera positiva,

figura 27:
Asociacion
VANILLA BEAM CINNAMON MONTAIN AIR
85% 70% 65%

Figura 27. Asociacion de aromas

Para escoger el aroma indicado para una sala de ventas que ofrece vivienda, los olores
mas usados segun los expertos son

Hierba: recuerda al aire y a la libertad
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Vainilla: Recuerda a la seguridad de la infancia

Limon: Limpieza

Canela: Asociacion a estar en casa
Conclusion

El aroma Vanilla Beam es el aroma mas acertado por lo anterior se aconseja utilizarlo en
las salas de venta o centros de negocios.

El aroma a Cinnamon es un aroma que se aconseja utilizarlo en los apartamentos modelo
por lo que es un aroma calido y familiar, este aroma debe ser utilizado en pocas cantidades para
no saturar el ambiente.

El aroma Mountain air se recomienda como otra opcion utilizarlo en la sala de ventas es
un aroma que da sensacion de aire y libe.

Nota. Se recomienda evitar los excesos en los aromas, la idea es mantener un uso
coherente del ambientador, luego demasiada fragancia provocaria una reaccion contraria.
Implementacion de la estrategia de marketing seguin resultados obtenidos

Con el fin de generar una estrategia de comunicacion y Shopper para el punto de venta,
analizando el canal y los medios que se han venido utilizando, se realiz6 la siguiente
investigacion del Proyecto rio del Hato, donde se recomienda las estrategias y las técticas a

utilizar para un marketing verde.
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Identificar los compradores del proyecto “Rio del Hato” desde julio de 2014 su
lanzamiento, hasta el 30 de marzo del 2015
Se anexa la recopilacion de los compradores obtenidos bajo la base de datos de La

empresa Marval S.A, aplicando la ley de proteccion de datos de Ley Estatutaria 1581 de 2012, y
su Decreto Reglamentario 1377 de 2013, por el cual se dictan disposiciones generales para la
Proteccion de Datos Personales, asi como de aquellas normas que la reglamenten o modifiquen,
mediante el presente documento recoge los lineamientos que, en el marco de la Politica de
Informacion que ha acogido, rigen en particular las actividades de tratamiento de los datos
personales contenidos en la bases de datos, se elimind lo siguiente: Cédula, Direccion de
residencia, Barrio, An8 clasificado por la empresa, Ciudad de nacimiento, Email personal del
comprador, teléfono, celular, Fecha de nacimiento, lugar de nacimiento, empresa donde labora,
ingresos promedio, cargo que ejecuta actualmente, nombre del vendedor, codigo de la unidad de
negocio, valor total del apartamento y por Gltimo se elimind el segundo apellido, y el segundo
nombre esto con el fin de evitar la manipulacion de los datos personales y proteger los datos de
los compradores de Rio del Hato.

Tabla 19.



Tabla 19.

Compradores del proyecto Rio del Hato.
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Nombre Cliente SEXO Departamento Edad | E. Civil Estudios Ocupacion M. Compra Proyecto Tipo MES E.

COMPRADOR F Santander 55 | Divorciado POSTGRADO EMPLEADO VIVIENDA PRADERA | Casa JUNIO 5
COMPRADOR F Santander 51 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION PRADERA | Casa JUNIO 5
COMPRADOR F Santander 20 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE | VIVIENDA PRADERA | Casa JUNIO 5
COMPRADOR M Santander 34 | Casado BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa JUNIO 5
COMPRADOR F Santander 50 | Soltero BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa JUNIO 5
COMPRADOR M Santander 38 | Casado POSTGRADO EMPLEADO VIVIENDA PRADERA | Casa JUNIO 5
COMPRADOR M Santander 70 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION PRADERA | Casa JUNIO 5
COMPRADOR M Cundinamarca 30 | Unién libre PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa JUNIO 5
COMPRADOR M Santander 41 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA PRADERA | Casa JUNIO 5
COMPRADOR M Boyaca 41 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION PRADERA | Casa JUNIO 5
COMPRADOR M Santander 35 | Union libre PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 47 | Casado TECNICO INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 47 | Casado TECNICO INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 37 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR M Santander 36 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR M Cundinamarca 35 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 31 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR M Santander 39 | Casado BACHILLER INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 59 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 60 | Casado PROFESIONAL | PENSIONADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR M Santander 47 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
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COMPRADOR Santander 19 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE | INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR Cundinamarca 36 | Soltero POSTGRADO EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 42 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 46 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR M Cundinamarca 32 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR M Santander 40 | Soltero TECNICO INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Cundinamarca 31 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 30 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 34 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR M Cundinamarca 28 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 46 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 31 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR M Santander 44 | Casado POSTGRADO EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 33 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 55 | Casado POSTGRADO EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR M Santander 35 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR M Santander 42 | Soltero POSTGRADO EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 36 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 41 | Soltero TECNICO EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR M Huila 50 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 40 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa JULIO 5
COMPRADOR M Santander 51 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION PRADERA | Casa JULIO 5
COMPRADOR F Santander 63 | Casado BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa JULIO 5
COMPRADOR F Santander 70 | Soltero BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa JULIO 5
COMPRADOR F Santander 25 | Soltero POSTGRADO EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 30 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento JULIO 4
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COMPRADOR F Cundinamarca 64 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 39 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 43 | Soltero BACHILLER EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 24 | Unién libre BACHILLER ESTUDIANTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 31 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 41 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 30 | Soltero POSTGRADO EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 57 | Soltero BACHILLER EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Cundinamarca 45 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE | INVERSION BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Cucuta 30 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 37 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE | VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 47 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 24 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 49 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 36 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 36 | Casado TECNICO INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 51 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 56 | Casado BACHILLER INDEPENDIENTE | INVERSION BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 66 | Casado PROFESIONAL | PENSIONADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 45 | Casado POSTGRADO EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 38 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 38 | Union libre POSTGRADO INDEPENDIENTE VIVIENDA SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 46 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Cdcuta 42 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 28 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento JULIO 4
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COMPRADOR Santander 39 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR Santander 49 | Soltero TECNICO INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 62 | Viudo POSTGRADO PENSIONADO INVERSION SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 50 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Cdcuta 39 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Cdcuta 58 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 59 | Uni6n libre TECNICO INDEPENDIENTE VIVIENDA SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 27 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 51 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE | VIVIENDA SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 26 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE | INVERSION SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 51 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Clcuta 43 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 18 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 50 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 56 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA PRADERA | Casa AGOSTO 5
COMPRADOR M Santander 60 | Divorciado BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa AGOSTO 5
COMPRADOR M Clcuta 41 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA PRADERA | Casa AGOSTO 5
COMPRADOR M Santander 32 | Casado POSTGRADO EMPLEADO VIVIENDA PRADERA | Casa AGOSTO 5
COMPRADOR F Cundinamarca 40 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 42 | Casado POSTGRADO | INDEPENDIENTE | INVERSION BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 32 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 55 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 35 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander 57 | Divorciado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander 58 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 39 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
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COMPRADOR F Santander 50 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander 42 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 35 | Casado TECNICO EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 27 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander 35 | Casado TECNICO EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 50 | Soltero TECNICO INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander 31 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander 36 | Casado POSTGRADO | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Cundinamarca 36 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 21 | Soltero TECNICO EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 42 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE | INVERSION BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 43 | Soltero TECNICO INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Clcuta 42 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 24 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander Soltero PROFESIONAL | PENSIONADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Huila 62 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander 35 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander 50 | Divorciado PROFESIONAL | PENSIONADO INVERSION SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Cundinamarca 34 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Cesar 28 | Soltero POSTGRADO EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 70 | Soltero TECNICO INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander 56 | Casado BACHILLER INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander 40 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander Union libre PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander 63 | Soltero POSTGRADO EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
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COMPRADOR M Santander Unién libre PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander 46 | Union libre PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA PRADERA | Casa SEPTIEMBRE 5
COMPRADOR F Santander 21 | Unién libre BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa SEPTIEMBRE 5
COMPRADOR F Santander 52 | Casado BACHILLER INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 36 | Soltero POSTGRADO EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 32 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 36 | Union libre PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 66 | Viudo BACHILLER PENSIONADO INVERSION BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Cundinamarca 31 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 43 | Casado BACHILLER INDEPENDIENTE | INVERSION BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 67 | Casado BACHILLER INDEPENDIENTE | INVERSION BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 58 | Divorciado POSTGRADO EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 48 | Soltero POSTGRADO INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 31 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Cundinamarca 29 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 37 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Cundinamarca 68 | Viudo BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 33 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 29 | Soltero POSTGRADO | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 36 | Casado TECNICO INDEPENDIENTE | INVERSION BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 50 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Cundinamarca 36 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Guajira 47 | Casado POSTGRADO EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 35 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 41 | Casado BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 29 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
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COMPRADOR M Santander 42 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 26 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 49 | Soltero TECNICO INDEPENDIENTE VIVIENDA SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 28 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 36 | Union libre PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 43 | Union libre PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 25 | Soltero POSTGRADO EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 34 | Soltero POSTGRADO INDEPENDIENTE VIVIENDA SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Risaralda 33 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 30 | Unién libre PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 29 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 30 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 55 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 36 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Clcuta 47 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 36 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander Casado BACHILLER INDEPENDIENTE INVERSION PRADERA | Casa OCTUBRE 5
COMPRADOR F Clcuta 64 | Soltero BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa OCTUBRE 5
COMPRADOR M Santander 40 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE | VIVIENDA PRADERA | Casa OCTUBRE 5
COMPRADOR F Santander 49 | Casado BACHILLER INDEPENDIENTE | VIVIENDA PRADERA | Casa OCTUBRE 5
COMPRADOR F Cundinamarca 37 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR F Cundinamarca 52 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR F Santander 29 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR M Santander 29 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR M Santander 36 | Union libre BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR F Santander 26 | Soltero POSTGRADO EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
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COMPRADOR M Santander 35 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR F Santander 48 | Soltero PROFESIONAL | PENSIONADO INVERSION BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR F Santander 31 | Casado BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR F Santander 31 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR M Cdrdoba 44 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR M Santander 26 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR M Santander 47 | Casado TECNICO EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR F Santander 34 | Viudo PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR F Santander 38 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR M Santander 38 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR F Santander 55 | Soltero PROFESIONAL | PENSIONADO INVERSION SERRANIA | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR F Santander 28 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR SEXO Departamento Edad | E. Civil Estudios Ocupacion M. Compra Proyecto Tipo MES E.
COMPRADOR F Santander 55 | Divorciado POSTGRADO EMPLEADO VIVIENDA PRADERA | Casa JUNIO 5
COMPRADOR F Santander 51 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION PRADERA | Casa JUNIO 5
COMPRADOR F Santander 20 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa JUNIO 5
COMPRADOR M Santander 34 | Casado BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa JUNIO 5
COMPRADOR F Santander 50 | Soltero BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa JUNIO 5
COMPRADOR M Santander 38 | Casado POSTGRADO | EMPLEADO VIVIENDA PRADERA | Casa JUNIO 5
COMPRADOR M Santander 70 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION PRADERA | Casa JUNIO 5
COMPRADOR M Cundinamarca 30 | Unién libre PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa JUNIO 5
COMPRADOR M Santander 41 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA PRADERA | Casa JUNIO 5
COMPRADOR M Boyaca 41 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION PRADERA | Casa JUNIO 5
COMPRADOR M Santander 35 | Union libre PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 47 | Casado TECNICO INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 47 | Casado TECNICO INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
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COMPRADOR F Santander 37 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR M Santander 36 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR M Cundinamarca 35 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 31 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR M Santander 39 | Casado BACHILLER INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 59 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 60 | Casado PROFESIONAL | PENSIONADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR M Santander 47 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR M Santander 19 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE | INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR M Cundinamarca 36 | Soltero POSTGRADO | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 42 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 46 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR M Cundinamarca 32 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR M Santander 40 | Soltero TECNICO INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Cundinamarca 31 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 30 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 34 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR M Cundinamarca 28 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 46 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 31 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR M Santander 44 | Casado POSTGRADO EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 33 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 55 | Casado POSTGRADO EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR M Santander 35 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR M Santander 42 | Soltero POSTGRADO EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 36 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
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COMPRADOR F Santander 41 | Soltero TECNICO EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR M Huila 50 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JUNIO 4
COMPRADOR F Santander 40 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa JULIO 5
COMPRADOR M Santander 51 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION PRADERA | Casa JULIO 5
COMPRADOR F Santander 63 | Casado BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa JULIO 5
COMPRADOR F Santander 70 | Soltero BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa JULIO 5
COMPRADOR F Santander 25 | Soltero POSTGRADO EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 30 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Cundinamarca 64 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 39 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 43 | Soltero BACHILLER EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 24 | Unién libre BACHILLER ESTUDIANTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 31 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 41 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 30 | Soltero POSTGRADO EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 57 | Soltero BACHILLER EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Cundinamarca 45 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Clcuta 30 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 37 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE | VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 47 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 24 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 49 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 36 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR Santander 36 | Casado TECNICO INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR Santander 51 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JULIO 4
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COMPRADOR F Santander 56 | Casado BACHILLER INDEPENDIENTE | INVERSION BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 66 | Casado PROFESIONAL | PENSIONADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 45 | Casado POSTGRADO EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 38 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 38 | Union libre POSTGRADO INDEPENDIENTE VIVIENDA SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 46 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Clcuta 42 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 28 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 39 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 49 | Soltero TECNICO INDEPENDIENTE | INVERSION SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 62 | Viudo POSTGRADO | PENSIONADO INVERSION SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 50 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Clcuta 39 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Clcuta 58 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 59 | Unid libre TECNICO INDEPENDIENTE VIVIENDA SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 27 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 51 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 26 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 51 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Clcuta 43 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE | INVERSION SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR F Santander 18 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 50 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento JULIO 4
COMPRADOR M Santander 56 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA PRADERA | Casa AGOSTO 5
COMPRADOR M Santander 60 | Divorciado BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa AGOSTO 5
COMPRADOR M Cdcuta 41 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA PRADERA | Casa AGOSTO 5
COMPRADOR M Santander 32 | Casado POSTGRADO EMPLEADO VIVIENDA PRADERA | Casa AGOSTO 5
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COMPRADOR F Cundinamarca 40 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 42 | Casado POSTGRADO INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 32 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 55 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 35 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander 57 | Divorciado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander 58 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 39 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander 50 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander 42 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 35 | Casado TECNICO EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 27 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander 35 | Casado TECNICO EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 50 | Soltero TECNICO INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander 31 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander 36 | Casado POSTGRADO EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Cundinamarca 36 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 21 | Soltero TECNICO EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 42 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE | INVERSION BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 43 | Soltero TECNICO INDEPENDIENTE | VIVIENDA BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Clcuta 42 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 24 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander Soltero PROFESIONAL | PENSIONADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Huila 62 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander 35 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
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COMPRADOR F Santander 50 | Divorciado PROFESIONAL | PENSIONADO INVERSION SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Cundinamarca 34 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Cesar 28 | Soltero POSTGRADO EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander 70 | Soltero TECNICO INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander 56 | Casado BACHILLER INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander 40 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander Unién libre PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander 63 | Soltero POSTGRADO EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR M Santander Unién libre PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento AGOSTO 4
COMPRADOR F Santander 46 | Union libre PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA PRADERA | Casa SEPTIEMBRE 5
COMPRADOR F Santander 21 | Unién libre BACHILLER INDEPENDIENTE | VIVIENDA PRADERA | Casa SEPTIEMBRE 5
COMPRADOR F Santander 52 | Casado BACHILLER INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 36 | Soltero POSTGRADO EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 32 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 36 | Unioén libre PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 66 | Viudo BACHILLER PENSIONADO INVERSION BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Cundinamarca 31 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 43 | Casado BACHILLER INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 67 | Casado BACHILLER INDEPENDIENTE | INVERSION BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 58 | Divorciado POSTGRADO | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 48 | Soltero POSTGRADO INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 31 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Cundinamarca 29 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 37 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Cundinamarca 68 | Viudo BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 33 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
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COMPRADOR F Santander 29 | Soltero POSTGRADO | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 36 | Casado TECNICO INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 50 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Cundinamarca 36 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Guajira 47 | Casado POSTGRADO EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 35 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 41 | Casado BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 29 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 42 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 26 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE | VIVIENDA SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 49 | Soltero TECNICO INDEPENDIENTE | VIVIENDA SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 28 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 36 | Union libre PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 43 | Union libre PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 25 | Soltero POSTGRADO EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 34 | Soltero POSTGRADO INDEPENDIENTE VIVIENDA SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Risaralda 33 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 30 | Uni6n libre PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 29 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 30 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 55 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 36 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Clcuta 47 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 36 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento SEPTIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander Casado BACHILLER INDEPENDIENTE INVERSION PRADERA | Casa OCTUBRE 5
COMPRADOR F Cdcuta 64 | Soltero BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa OCTUBRE 5
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COMPRADOR M Santander 40 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE | VIVIENDA PRADERA | Casa OCTUBRE 5
COMPRADOR F Santander 49 | Casado BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa OCTUBRE 5
COMPRADOR F Cundinamarca 37 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR F Cundinamarca 52 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR F Santander 29 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR M Santander 29 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR M Santander 36 | Union libre BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR F Santander 26 | Soltero POSTGRADO EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR M Santander 35 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR F Santander 48 | Soltero PROFESIONAL | PENSIONADO INVERSION BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR F Santander 31 | Casado BACHILLER INDEPENDIENTE | VIVIENDA BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR F Santander 31 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR M Cérdoba 44 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR M Santander 26 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR M Santander 47 | Casado TECNICO EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR F Santander 34 | Viudo PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR F Santander 38 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR M Santander 38 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR F Santander 55 | Soltero PROFESIONAL | PENSIONADO INVERSION SERRANIA | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR F Santander 28 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR F Cundinamarca 57 | Casado BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA SERRANIA | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR M Santander Soltero POSTGRADO EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR M Santander 37 | Casado POSTGRADO EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR M Santander Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR M Santander 53 | Casado TECNICO INDEPENDIENTE VIVIENDA SERRANIA | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR F Atlantico 32 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento OCTUBRE 4
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COMPRADOR M Cundinamarca 44 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION PRADERA | Casa NOVIEMBRE 5
COMPRADOR F Santander 50 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 34 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 23 | Soltero TECNICO EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR M Cundinamarca 21 | Soltero BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 44 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 35 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander Unién libre PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 42 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 23 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE | INVERSION BOSQUES | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 26 | Soltero TECNICO EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 48 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 34 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR M Cundinamarca 67 | Casado PROFESIONAL | PENSIONADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 51 | Casado POSTGRADO EMPLEADO VIVIENDA PRADERA | Casa ENERO 5
COMPRADOR M Santander 32 | Casado TECNICO INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa ENERO 5
COMPRADOR F Santander 35 | Unién libre BACHILLER INDEPENDIENTE | VIVIENDA BOSQUES | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Santander 35 | Unién libre PROFESIONAL | INDEPENDIENTE | VIVIENDA BOSQUES | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR F Santander 24 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Santander 34 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR F Cundinamarca 35 | Soltero POSTGRADO EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Santander 44 | Casado POSTGRADO EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR F Santander Unién libre PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR F Santander 21 | Soltero BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento ENERO 4
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COMPRADOR F Boyaci 50 | Casado POSTGRADO | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR F Santander 58 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Cundinamarca 43 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Cundinamarca 34 | Soltero POSTGRADO EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Santander 35 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Santander 37 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Santander 52 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Atlantico 50 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Cundinamarca 50 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Cundinamarca 45 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR F Cundinamarca 39 | Unién libre PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Santander 40 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR F Santander 38 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Clcuta 41 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Santander 37 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR F Santander 26 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento FEBRERO 4
COMPRADOR M Santander 23 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION PRADERA | Casa FEBRERO 5
COMPRADOR M Santander 33 | Casado TECNICO INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento FEBRERO 4
COMPRADOR M Santander 41 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA PRADERA | Casa FEBRERO 5
COMPRADOR M Santander Divorciado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE | INVERSION SERRANIA | Apartamento FEBRERO 4
COMPRADOR M Clcuta 35 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento FEBRERO 4
COMPRADOR M Boyaca 35 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA SERRANIA | Apartamento FEBRERO 4
COMPRADOR F Santander 42 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa FEBRERO 5
COMPRADOR F Santander Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento FEBRERO 4
COMPRADOR F Santander 46 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento FEBRERO 4
COMPRADOR F Antioquia 32 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento FEBRERO 4
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COMPRADOR F Santander 42 | Soltero TECNICO EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento FEBRERO 4
COMPRADOR F Guajira 51 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa FEBRERO 5
COMPRADOR M Arauca 54 | Unién libre PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA PRADERA | Casa FEBRERO 5
COMPRADOR M Santander 47 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA PRADERA | Casa MARZO 5
COMPRADOR M Cdcuta 44 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa MARZO 5
COMPRADOR M Cdcuta 36 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION PRADERA | Casa MARZO 5
COMPRADOR F Clcuta 36 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION PRADERA | Casa MARZO 5
COMPRADOR F Santander 43 | Casado POSTGRADO EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento MARZO 4
COMPRADOR M Santander 30 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento MARZO 4
COMPRADOR M Cundinamarca 55 | Casado BOSQUES | Apartamento MARZO 4
COMPRADOR F Santander 34 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento MARZO 4
COMPRADOR M Cundinamarca 39 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento MARZO 4
COMPRADOR F Santander 24 | Unién libre PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA SERRANIA | Apartamento MARZO 4
COMPRADOR F Santander 51 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento MARZO 4
COMPRADOR F Santander 34 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento MARZO 4
COMPRADOR M Santander 24 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento MARZO 4
COMPRADOR M Santander 37 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento MARZO 4
COMPRADOR M Santander 31 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento MARZO 4
COMPRADOR M Santander 24 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento MARZO 4
COMPRADOR F Cundinamarca 57 | Casado BACHILLER INDEPENDIENTE | VIVIENDA SERRANIA | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR M Santander Soltero POSTGRADO EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR M Santander 37 | Casado POSTGRADO EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR M Santander Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR M Santander 53 | Casado TECNICO INDEPENDIENTE VIVIENDA SERRANIA | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR F Atlantico 32 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento OCTUBRE 4
COMPRADOR M Cundinamarca 44 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION PRADERA | Casa NOVIEMBRE 5
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COMPRADOR F Santander 50 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 34 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 23 | Soltero TECNICO EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR M Cundinamarca 21 | Soltero BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 44 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION BOSQUES | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 35 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander Unién libre PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 42 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 23 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE | INVERSION BOSQUES | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 26 | Soltero TECNICO EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander 48 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 34 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR M Santander Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR M Cundinamarca 67 | Casado PROFESIONAL | PENSIONADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento NOVIEMBRE 4
COMPRADOR F Santander 51 | Casado POSTGRADO EMPLEADO VIVIENDA PRADERA | Casa ENERO 5
COMPRADOR M Santander 32 | Casado TECNICO INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa ENERO 5
COMPRADOR F Santander 35 | Union libre BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Santander 35 | Unién libre PROFESIONAL | INDEPENDIENTE | VIVIENDA BOSQUES | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR F Santander 24 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Santander 34 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR F Cundinamarca 35 | Soltero POSTGRADO EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Santander 44 | Casado POSTGRADO EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR F Santander Union libre PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR F Santander 21 | Soltero BACHILLER INDEPENDIENTE VIVIENDA BOSQUES | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR F Boyacd 50 | Casado POSTGRADO EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento ENERO 4
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COMPRADOR F Santander 58 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Cundinamarca 43 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Cundinamarca 34 | Soltero POSTGRADO EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Santander 35 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Santander 37 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Santander 52 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Atlantico 50 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Cundinamarca 50 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Cundinamarca 45 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR F Cundinamarca 39 | Uni6n libre PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Santander 40 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE | VIVIENDA SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR F Santander 38 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Clcuta 41 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR M Santander 37 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento ENERO 4
COMPRADOR F Santander 26 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento FEBRERO 4
COMPRADOR M Santander 23 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION PRADERA | Casa FEBRERO 5
COMPRADOR M Santander 33 | Casado TECNICO INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento FEBRERO 4
COMPRADOR M Santander 41 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA PRADERA | Casa FEBRERO 5
COMPRADOR M Santander Divorciado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento FEBRERO 4
COMPRADOR M Cucuta 35 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento FEBRERO 4
COMPRADOR M Boyaca 35 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA SERRANIA | Apartamento FEBRERO 4
COMPRADOR F Santander 42 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa FEBRERO 5
COMPRADOR F Santander Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento FEBRERO 4
COMPRADOR F Santander 46 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento FEBRERO 4
COMPRADOR F Antioquia 32 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento FEBRERO 4
COMPRADOR F Santander 42 | Soltero TECNICO EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento FEBRERO 4
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COMPRADOR F Guajira 51 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE | VIVIENDA PRADERA | Casa FEBRERO 5
COMPRADOR M Arauca 54 | Unién libre PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA PRADERA | Casa FEBRERO 5
COMPRADOR M Santander 47 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA PRADERA | Casa MARZO 5
COMPRADOR M Clcuta 44 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA PRADERA | Casa MARZO 5
COMPRADOR M Cdcuta 36 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION PRADERA | Casa MARZO 5
COMPRADOR F Cdcuta 36 | Casado PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION PRADERA | Casa MARZO 5
COMPRADOR F Santander 43 | Casado POSTGRADO EMPLEADO INVERSION BOSQUES | Apartamento MARZO 4
COMPRADOR M Santander 30 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA BOSQUES | Apartamento MARZO 4
COMPRADOR M Cundinamarca 55 | Casado BOSQUES | Apartamento MARZO 4
COMPRADOR F Santander 34 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento MARZO 4
COMPRADOR M Cundinamarca 39 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento MARZO 4
COMPRADOR F Santander 24 | Unién libre PROFESIONAL | INDEPENDIENTE VIVIENDA SERRANIA | Apartamento MARZO 4
COMPRADOR F Santander 51 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO INVERSION SERRANIA | Apartamento MARZO 4
COMPRADOR F Santander 34 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento MARZO 4
COMPRADOR M Santander 24 | Soltero PROFESIONAL | INDEPENDIENTE INVERSION SERRANIA | Apartamento MARZO 4
COMPRADOR M Santander 37 | Soltero PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento MARZO 4
COMPRADOR M Santander 31 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento MARZO 4
COMPRADOR M Santander 24 | Casado PROFESIONAL | EMPLEADO VIVIENDA SERRANIA | Apartamento MARZO 4

Nota: Base de Datos compradores Rio del Hato Marval S.A
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Establecer los factores que influyen en la decision de compra del Proyecto “Rio del Hato”
Marval S.A.

Los Factores influenciables en el proceso de compra, segun la investigacion realizada, se
puede identificar que la mayoria de compradores realizaron la compra en Rio del Hato por la
sugerencia de un amigo y por la labor de venta del asesor, adicional a esto las mujeres son las
que mas les gusta visitar la sala de ventas, otro de los factores que influyeron en la decision de
compra fue la calidad de la vivienda y el disefio de la urbanizacion.

Analizar el comportamiento de las ventas del Proyecto “Rio de Hato” Marval S.A desde el
lanzamiento, julio de 2014, hasta el 30 de marzo de 2015.

En el andlisis de las ventas contenidas dentro del mes de julio del 2014 al mes de marzo
del 2015

Los indicadores demuestran que hubo una disminucidn después del mes de Diciembre del
2014 en las compras de los proyectos de Rio del hato afectando asi las ventas. Tabla 20.

Tabla 20.

Ventas de los proyectos Rio del Hato

PROYECTOS jul-14 ago-14| sep-14 oct-14 nov-14( ene-15 feb-15 mar-15
BOSQUES DEL HATO 24 22 23 15 10 8 2 3
PRADERA DEL HATO 4 4 2 4 1 2 5 4
SERRANIA DEL HATO 18 14 16 9 5 15 7 9
Total general 46 40 41 28 16 25 14 16

Nota: Base de Datos de las ventas realizadas entre julio de 2014 a marzo 2015 Marval S.A
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Proponer una estrategia de comunicacién y Shopper Marketing para generar una nueva

experiencia con los compradores potenciales de “Rio del Hato” y asegurar el incremento de

las ventas del proyecto.

Para poder implementar una estrategia de comunicacion y de Shopper marketing se realizé una

matriz foda con el fin de visualizar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, de Rio

del Hato con la investigacion anteriormente demostrada.

Tabla 21.

Matriz Foda

Fortalezas

Oportunidades

Calidad de Vivienda

Disefio de la Urbanizacion

Primer proyecto en Santander con criterios de
Sostenibilidad, Ciclo rutas

Manejo responsable del suelo, Luz leed
Ahorro de energia, Ahorro de agua

Parque lineal de 4,5 K

Constructora Reconocida a nivel nacional

Innovacion en el mercado a nivel de viviendas
No hay competencia agresiva

Credibilidad de los clientes

Politicas de conservacion ambiental
Fortalecimiento en la inversion de vivienda en
Santander
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Debilidades Amenazas

No hay una politica de mercadeo El aumento de constructoras en la ciudad

No hay una politica de medios para estrategias Mejor oferta en precios de otras constructoras
No hay estrategias agresivas de ventas Mejor atencion de otras organizaciones

No hay estabilidad en ventas Falta implementar el certificado LEED

Alto costo en la vivienda Y aplicar el sello de sostenibilidad en las piezas
No se ha segmentado el mercado potencial publicitarias.

No hay una posventa para mantener la fidelizacion de  La importancia es solo aumentar ventas

los compradores Politica organizacionales

Retencidn al cliente

Nota: Basado en la investigacidn del Proyecto Rio del Hato.

Estrategia de comunicacién y de Shopper marketing para Rio del Hato

Se implementara los factores mas relevantes para realizar la estrategia de acuerdo a los resultados
obtenidos segun la percepcion de los compradores y del andlisis ejecutado sobre las ventas de Rio del

Hato.
e Presupuesto
e Publico Objetivo
¢ Objetivos de Marketing
e Estrategia
e Mecanica de la Estrategia

e T4cticas



Tabla 22.

Estrategia de marketing Rio del Hato

Estrategia de Marketing Rio
del Hato

Tiempo 6
meses

Total

Publico Objetivo :

Los posibles compradores del proyecto Rio del Hato son mujeres y hombres trabajadores, en un rango
de edades de 25 a 50 afios de edad, con un nivel socioecondmico de estrato 4, y 5 sus salarios son
equivalentes a (6) salarios minimos ( SMLV ), cuyo estilo de vida es saludable, deportistas,
ambientalistas, personas que les gusta la naturaleza son personas que piensan en sus hijos y desean
brindarles un futuro con una vivienda rodeada de un entorno mas natural alejados del ruido, y de la
contaminacion.

Rio del Hato es la primera ciudad con criterios de sostenibilidad en Santander, adicionalmente esta
inscrita en la (CCCS), por lo tanto se debe priorizar el sello de construccion sostenible en todos los
anuncios publicitarios, vallas y demas sin excepcién, adicionalmente debera estar inscrita con el sello
LEED lo cual le generara un plus de confiabilidad y calidad tanto en sus piezas como a las personas
gue buscan un proyecto de sostenibilidad.

El slogan se implementara en todas las piezas ( Rio del Hato, una ciudad concebida bajo criterios de




Sostenibilidad)

Objetivos de Rio del Hato:

Ofrecer una vivienda, rodeada de un entorno natural,
ensefiandole a las generaciones futuras la responsabilidad

Objetivos de Marketing para Rio del Hato:

Transmitir, a los compradores Potenciales que es un proyecto
totalmente natural, Gnico en Santander

ambiental. con criterios de sostenibilidad ideal para las personas que buscan un
lugar lejos de la contaminacion
Cumpliendo con los estandares ambientales.
Estrategia Tactica | Mecénica Resultados esperados Tiempo 6 meses | Total
Cambiar los disefios del | Se espera que el Brochure, sea
Atl Medios Brochure | Brochure  en cuando  a | reutilizado, con el fin de generar
Impresos reutilizacion del mismo, con el | mas recordacion y aceptacion del 17.000.000 6 meses

fin de generar piezas adicionales
qgue permitan ser utilizadas una
vez sea leido.

proyecto de rio del Hato,
concientizando en la conservacion
del medio ambiente.
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Vallas

Las vallas seran cambiadas por
nuevos artes que contengan mas
impacto  visual 'y  menos
contenido textual.

Se pretende generar un nuevo
impacto con el proyecto
intentando subir los indices de
impacto de visualizacion en las
vias vehiculares.

Medios
Digitales

Landing

Redes
sociales

Mailing

Adicionarle al landing de Rio
del Hato, un menu donde se
encuentren pautas para el buen
manejo de los recursos naturales.

Implementar una red Social de
Facebook, Instagram, donde el
Comprador potencial encuentre
métodos y tacticas para los
mejoramientos de los recursos.
Y la conservacion del medio
ambiente

A los compradores que vya
adquirieron un proyecto de Rio
del Hato se les enviard un
mailing informativo del proyecto
enfocado a la informacion
ambiental y el proceso de
construccion de la vivienda una

Con el fin de dar a conocer que
rio del hato se preocupa por el
medio ambiente se  espera
conseguir mas audiencia en el
landing y disminuir el rebote de
las entradas a la pagina en un 70
% .

Para mejorar el servicio de la
posventa es necesario que los
clientes sepan que la intencion de
la empresa es mantener un
seguimiento de la compra del
proyecto de Rio del Hato,
mantenerlos informados, con el
fin de evitar que nuestros clientes
se sorprendan por cambios
imprevistos.

3.800.000

6 meses

95



vez se comience a ejecutar,
llevar a cabo informaciéon del
terreno.

BTL

Captacid
n
Pdv

Recorrid
0

Rio del
Hato

Con un grupo de organizadores
se desviara un carril de la
autopista de mulatas hacia el
acceso de la entrada de rio del
Hato.

Coordinar un recorrido por el
terreno que Rio del Hato ofrece,
dando conocer los beneficios
ecoldgicos y el entorno natural
al cual el proyecto se construira.

los compradores que ingresen en
ropa deportiva los fines de
semana podran usar las ciclas
gue Rio del Hato dispone en el
PdV para dar un paseo
coordinado por el asesor por el
sendero del parque, los asesores

Con el fin de hacer conocer la
entrada de rio del Hato de manera
que desviandolos podria aumentar
el reconocimiento a la sala de
ventas, aprovechando que
tenemos las vias de acceso al PdV
terminadas, tanto entrada como
salida.

Se espera que el cliente se conecte
con el proyecto, y conozca los
beneficios que se le ofrece,
realizando este recorrido de
manera mas palpable y dindmico.

14.000.000

6 meses
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dispondran de una prenda
comoda, con el fin de conectarse

con el medio ambiente vy
brindarle toda la atencion al
cliente.

Con el area de arquitectura y de

Con el fin de realizar un venta

mercadeo trasladar la sala de | mas efectiva y evitar los nervios 850.000 6 meses
Merchandising | Salade | juegos de los nifios. de los compradores.
Juegos
Se reubicara la sala de juegos de
los nifios dado que se encuentra
en la salida de la parte posterior
del PdV.
Se realizara una implementacién | Con el fin de lograr un ambiente
Estrategia Impleme | de aroma de acuerdo a los | mas aceptable y sensibilizar el
Olfativa ntacion resultados obtenidos para la sala | olfato de nuestros compradores 700.000 6 meses
de de ventas y el apartamento | potenciales se estima que con esta
Aroma modelo, se disparara el aroma | implementacion el cliente dure

cada 7 minutos en el PdV en las
columnas de la entrada por los 7
dias de la semana.

mas tiempo en la sala y el asesor
pueda tener mayores posibilidades
de una venta efectiva.
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Con el apoyo de las emisoras

Realizar captacion de nuevos

Radio Remotos | FM, W,y LA MEGA Compradores  potenciales  de 12.000.000 6 meses
manera mas diversificada, para
Realizar varios remotos | que se enteren del Unico proyecto
contando en cicla la experiencia | en Santander con beneficios
por el recorrido de Rio del Hato | ambientales
Total 48.350.000
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Conclusiones

Utilizando este método de comunicacién y de Shopper marketing permitira conocer y
desarrollar una mejor atraccion de Compradores Potenciales para el centro de negocios de Rio
del Hato, lo cual generara diferentes estimulos en el momento de la compra, ademas se podra
conocer Yy aprender todo aquello que el comprador desea percibir en una sala de ventas.

En la actualidad para conocer a un comprador lo importante es el modelo de estimulo —
respuesta. Algunos estimulos como los ambientales y mercadotécnicos ingresan en la conciencia
del comprador, y una vez ocurre esto el comprador se deja convencer y su decision se conduce a
ciertas decisiones de compra.

Podemos comprender que ingresando en la conciencia del comprador podemos llegar a los

estimulos, las decisiones de compra y la conexion comprador vs marca.
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Recomendaciones

Se recomienda a la empresa Marval S.A y a los encargados del area de mercadeo y ventas a
estudiar los deseos, percepciones, conductas, y preferencias de los compradores, el cual estos
estudios como el Shopper Marketing proporciona claves para desarrollar nuevos productos,
mensajes, elementos de mercadotecnia para que los clientes o futuros compradores adopten la
marca Yy la escojan sobre otras que existan en el mercado. Con el Shopper marketing se entendera
las necesidades y actitudes de los compradores frente a los diferentes métodos que ofrece el
marketing, como canales de medios, musicalizacion, aroma, atencion, distribucion del espacio,
ambientacion general y publicitaria. Asi tal cual el momento de la marca serd el principal
enfoque para la conexion y recordacion con el comprador.

Se debe tener en cuenta que con la globalizacién y los cambios de percepcion de las
personas, el trabajo del marketing varia de acuerdo a los cambios de pensamientos y actitudes de
la época, por esta razon se deben tomar decisiones para ser infundidas en los compradores, pero

innovando constantemente.
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ANexos

Anexo 1. Encuesta a los asesores

ASESORES

Cordial saludo, le habla ANNALLY AHUMADA VILLALBA analista de mercadeo Marval S.A sucursal Bucaramanga. Compafiero con el

fin de realizar un analisis de motivo académico para proyecto de grado, las preguntas son relacionadas al Proyecto rio del Hato,
podria responderme unas preguntas?

Conoce usted el plan de medios manejado para rio del hato? Six_ No___
Que medios publicitarios son lgs que usted utiliza para ofrecer el proyecto?
Internet cual medio: if raetane) M \n

Revista cudl? o

Periddico cudl?

Brochurex_

Volantes
Otros cual ?

Mencione 2 beneficios que usted conozca que Rio del Hato ofrece.

_VSL*Q__(_ Gaded  cewbiadel

."_‘zg_\é__\;m\

*  Situviera la oportunidad de participar con sus ideas en el 4rea de mercadeo, que le gustaria aportar para Rio del Hato?

nau ,\CC@EQ.X-ENU O ‘"C(ow\\(&b (Nso\(-\,\ ﬂu\z 2N

Firma:

oV AWN R .

Tox- Thaen
i¢o las firmas solo son utilizadas para dar credibilidad de la encuesta, no serdndivulgadas.

Por motivo ac

ASESORES

Cordial saludo, le habla ANNALLY AHUMADA VILLALBA analista de mercadeo Marval S.A sucursal Bucaramanga. Compafiero con el
fin de realizar un analisis de motivo académico para proyecto de grado, las preguntas son relacionadas al Proyecto rio del Hato,
podria responderme unas preguntas?

¢ Conoce usted el plan de medios manejado para rio del hato? Sl_{ No___
Que medios publicitarios son los que usted utiliza para ofrecer el proyecto?
Internet cual medio:
Revista cudl?.
Periddico cual?

Brochure L

Volantes L

Otros cual ?

* Mencione 2 beneficios que usted conozca que Rio del Hato ofrece.

—=Prtave bamedd S0 6,6 vaen
"I eNAoL LY fel -SM&

e

A ol

*  Situviera la oportunidad de participar con sus ideas en el drea de mercadeo, que le gustaria aportar para Rio del Hato? <
— !
—a UMY DNood gle TOME Foroubh Neve<wr we (1ol

fima:____/_ ) 2 9930 Y N i

Por motivo académico las firmas solo son utilizadas para dar credibilidad de la no seran

ARl
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Cordial saludo, le habla ANNALLY AHUMADA VILLALBA analista de mercadeo Marval S.A sucursal Bucaramanga. Compafiero con el
fin de realizar un anélisis de motivo académico para proyecto de grado, las preguntas son relacionadas al Proyecto rio del Hato,
podria responderme unas preguntas?

Conoce usted el plan de medios manejado para rio del hato?  Si i No___
Que medios publicitarios son los que usted utiliza para ofrecer el proyecto?
Internet cual medio:

Revista cual?

Periédico cual? I/

Brochure

Volantes _¥

Otros cual ?
Mencione 2 beneficios que usted conozca que Rio del Hato ofrece.

UL-? C,u,l)/ﬂ

N0 4 TeaciA

C OV A WNE e

. ? Si tuviera la oportunidad de participar con sus ideas en el drea de mercadeo, que le gustaria aportar para Rio del Hato?
Mﬁ/ﬁy %()4“ lercon /4 uZh,«;«uJ:\
1A

Fi,m:,- « Cantio, \)a\lwa\o\,

Por motivo académico las firmas solo son utilizadas para dar credibilidad de la encuesta, no seran divulgadas.

ASESORES

Cordial saludo, le habla ANNALLY AHUMADA VILLALBA analista de mercadeo Marval S.A sucursal Bucaramanga. Comparfiero con el
fin de realizar un analisis de motivo académico para proyecto de grado, las preguntas son relacionadas al Proyecto rio del Hato,
podria responderme unas preguntas?

¢ Conoce usted el plan de medios manejado parario del hato?  Si X No___
Que medios publicitarigs son los que usted utiliza para ofrecer el proyecto?

Internet cual medio: ()Z

Revista cudl?

Periédico cyal?

Brochure

Volantes=

Otros cual ?

Mencione 2 beneficios que usted conozca que Rio del Hato ofrece.

fT/@Vﬁ al.nyoo onsenss

I N

4
Dutsdp) okt (/%Vgc—%cfs
* Situviera la oportunidad de participar con sus ideas en el drea de mercadeo, que le gustaria aportar para Rio del Hato?

1Y an S tontrx frm los ,73/(9,}”@5@
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ASESORES

Cordial saludo, le habla ANNALLY AHUMADA VILLALBA analista de mercadeo Marval S.A sucursal Bucaramanga. Compafiero con el
fin de realizar un anélisis de motivo académico para proyecto de grado, las preguntas son relacionadas al Proyecto rio del Hato,
podria responderme unas preguntas?

WA WwN R

Conoce usted el plan de medios manejado parario del hato?  Si i)&_ No__
Que medios publicitarios son los que usted utiliza para ofrecer el proyecto?
Internet cual medio:

Revista cual?

Periédico cual?

Brochure _‘L

Volantes

Otros cudl ?

Mencione 2 beneficios que usted conozca que Rio del Hato ofrece.

Q_rﬂ@_qx_dz Sosten: dad

Si tuviera la oportunidad de participar con sus ideas en el drea de mercadeo, que le gustaria aportar para Rio del Hato?

Firma:) ‘d\b\') N\ \[s

Por motivo académico las firmas solo son utilizadas para dar credibilidad de Ia encuesta, no seran divulgadas.

ASESORES

Cordial saludo, le habla ANNALLY AHUMADA VILLALBA analista de mercadeo Marval S.A sucursal Bucaramanga. Compafiero con el
fin de realizar un anélisis de motivo académico para proyecto de grado, las preguntas son relacionadas al Proyecto rio del Hato,
podria responderme unas preguntas?

cOo VA WNE

Conoce usted el plan de medios manejado para rio del hato?  Si )\_ No_

Que medios publicitarios son los que usted utiliza para ofrecer el proyecto?

Internet cual medio: _Mwikvox \a Breteu daelon (so r)\\' eve en 5D )
Revista cual? \

Periédico cual? |

Brochure}:_} g\be ;ey\@.m&b\(sw.\ieﬂm \He‘\cra\’ \og,%re. Lor_&o T‘(Oo\e"cn)

Volantes S \
Otros cudl ? QO \1
Mencione 2 beneficios que usted conozca que Rio del Hato ofrece. & N N o0 eé& oo el coan lo alo 08

\'3\ \&\"\‘\&nubw‘ﬁ Ve e\ wmaaveryd & a2pPacic s <\ Q,
A

AT Tla

L

Si tuviera la oportunidad de particiia;con sus ideas en el drea de mercadeo, que le gustaria aportar para Rio del Hato?

. Firma:

\Y\\o"u‘x\'a o \ ) { i
tevrpe o - eml,? chia loren vodable Tq :u.,_ Led or

oty Gl . T fach T e i

)

Por motivo académico Vas firmas solo son utilizadas para dar credibilidad de la encuesta, no seran divulgadas.
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Cordial saludo, le habla ANNALLY AHUMADA VILLALBA analista de mercadeo Marval S.A sucursal Bucaramanga. Compafiero con el
fin de realizar un andlisis de motivo académico para proyecto de grado, las preguntas son relacionadas al Proyecto rio del Hato,
podria responderme unas preguntas?

*  Conoce usted el plan de medios manejado parario del hato?  Si_¢ No o

* Quemedios publicitarios son los que usted utiliza para ofrecer el proyecto?
1. Internet cual medio: PM OA é

2. Revista cudl?, A_Q N A

3. Perisdico cusl?_ \AAWA @ FRIF Uy AT

4. Brochure ><

5. Volantes _><\

6. Otroscual?

* Mencione 2 beneficios que usted conozca que Rio del Hato ofrece

Ly Anlo AF Vid NiFmeore
ESPATIOS (PEAR. 95 SEOARDS.

e Situviera la oportunidad de participar con sus jdeas en el drea de mercadeo, que le gustaria aportar par%%yel Hato? V?“'@ @J‘

MAS SECOLATION NEISE Y MEMOS AOMOUISORES —por?

académico(l

firmas solo son utilizadas para dar credibilidad de la encuesta, no seran divulgadas.

ASESORES

Cordial saludo, le habla ANNALLY AHUMADA VILLALBA analista de mercadeo Marval S.A sucursal Bucaramanga. Compafiero con el
fin de realizar un andlisis de motivo académico para proyecto de grado, las preguntas son relacionadas al Proyecto rio del Hato,
podria responderme unas preguntas?

e Conoce usted el plan de medios manejado parario del hato?  Si No___

* Que medios publicita son los gue usted utiliza p?ora ofrecer el proyecto?
1. Internet cual medic: Qy% %m id @%\WX QuRb -

Revista cudl?
Periédico cual?

Brochure N\
Volantes j:

Otros cual ?
Mencione 2 beneficios que usted conpzc  que Rio del Hato ofrece.

Talertst di Soslendeils

___C_Q_\_S\_&l_f_g_ _4‘9, vida

e  Situviera la oportunidad de pT:cipar con sus ideas en el drea de mercadeo, Jue le gustaria aportar para Rio del Hato?

\’Tas (M W{d"“ en Rooles %OC(()(LQS !P&J[QILC'IAQ Pw jvzic(;led(o {qu{ muenp
Firma: W\ f( “t ;@J)qu; R/K,L

c o v s wN

A

Por motivo académico las firmas solo son utilizadas para dar credibilidad de la encuesta, no seran divulgadas.
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ASESORES

Cordial saludo, le habla ANNALLY AHUMADA VILLALBA analista de mercadeo Marval S.A sucursal Bucaramanga. Compafiero con el
fin de realizar un anilisis de motivo académico para proyecto de grado, las preguntas son relacionadas al Proyecto rio del Hato,
podria responderme unas preguntas?

DU A WNE .

Conoce usted el plan de medios manejado para rio del hato? ~ Sf HX—No___
Que medios publicitarios son los que usted utiliza para ofrecer el proyecto?
Internet cual medio:

Revista cual?

Periédico cual?,

Brochure _~L—

Volantes _x—

Otros cual ?

Mencione 2 beneficios que usted conozca que Rio del Hato ofrece.

CONERNARUDAD

WA Gomd

Si tuviera la oportunidad de participar con sus ideas en el drea de mercadeo, que le gustaria aportar para Rio del Hato?

Dol CAmpAIAL TE GOIDAD (ol B0 wenm AMPLaE ¢ (110

De O1bA

Firma:,

I/ SAlodAelz

Por motivo académico las firmas solo son utilizadas para dar credibilidad de la encuesta, no seran divulgadas.

ASESORES

Cordial saludo, le habla ANNALLY AHUMADA VILLALBA analista de mercadeo Marval S.A sucursal Bucaramanga. Compafiero con el
fin de realizar un andlisis de motivo académico para proyecto de grado, las preguntas son relacionadas al Proyecto rio del Hato,
podria responderme unas preguntas?

UL N e

Conoce usted el plan de medios manejado para rio del hato? SiX_ No_

Que medios publicitarios son los que usted utiliza para ofrecer el proyecto?
Internet cual medio:w NS :

Revista cudl?

Periédico cual? Uti

Brochure %

Volantes ___{N

Otros cual ?jgkm._

Mencione 2 beneficios que usted conozca que Rio del Hato ofrece.

Ctecntlaci
Forees \\@rg

Si tuviera la oportunidad de participar con sus ideas en el 4rea de mercadeo, que le gustaria aportar para Rio del Hato?

Por motivo académico las firmas solo son utilizadas para dar credibilidad de la encuesta, no seran divulgadas.
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ASESORES

Cordial saludo, le habla ANNALLY AHUMADA VILLALBA analista de mercadeo Marval S.A sucursal Bucaramanga. Compafiero con el

fin de realizar un anélisis de motivo académico para proyecto de grado,
podria responderme unas preguntas?

DU A WN R

las preguntas son relacionadas al Proyecto rio del Hato,

Conoce usted el plan de medios manejado para rio del hato?  Sf & No_
Que medios publicitarios son los que usted utiliza para ofrecer el proyecto?
Internet cual medio: __ Mo\, oM

Revista cual?

Periédico cual?

Brochure _X _

Volantes _ ¥

Otros cual ?__VOA X VO A /%(\3:'0

Mencione 2 beneficios que usted conozca que Rio del Hato ofrece.

_nL(?i?bii_-/f fOfr-fo Untco |
_Wvo_tatono,

* Situviera la oportunidad de participar con sus ideas en el érea de mercadeo,

que le gustaria aportar para Rio del Hato?

Plceteantormrr /»;y- fose_mas ¢ 8o &l raslles ompardores.

ic6 las firmas solo son utilizadas para dar credibilidad de la encuesta, no seran divulgadas.

ASESORES

fiero con el
Cordial saludo, le habla ANNALLY AHUMADA VILLALBA analista de mercadeo Marval S.A sucursal E.iucaramanga. Con:pafxo i
fin de realizarlun analisis de motivo académico para proyecto de grado, las preguntas son relacionadas al Proyecto ri 5

podria responderme unas preguntas?

o i B N e

Conoce usted el plan de medios manejado para rio del hato? Sli i ‘No __?__

medios publicitarios son los que usted utiliza para ofrecer e proyecto‘ ' b : ' ,:} i
f:n::rnetcual:,nedio: P> ”"”C"TW(' J r‘-“‘cj"\\-" RS e ’\ﬂﬂq{ﬁ <
Revista cual?__X | N - £ f‘ g L.
Peribdico cual?__ N &= 2‘_) o =lies les~
Brochure _=7
Volantes _ = i
Otros cual ?
Mencione 2 beneficios que usted conozra que Rio del Hato ofrece.

A=t Nt

5¢’SLQ_ -—‘\')]c,, (‘czi P -D} —A' —_— Ls%){—h {

i ?
Si tuviera la oportunidad de participar con sus ideas en el drea de mercadeo, que le gustaria aportar para Rio del Hato?




110

ASESORES

Cordial saludo, le habla ANNALLY AHUMADA VILLALBA analista de mercadeo Marval S.A sucursal Bucaramanga. Compafiero con el
fin de realizar un anilisis de motivo académico para proyecto de grado, las preguntas son relacionadas al Proyecto rio del Hato,
podria responderme unas preguntas?

;\\UQMD &sthlo

I N

Conoce usted el plan de medios manejado para rio del hato? Si_/No -

Que medios publicitarios son los que usted utiliza para ofrecer el proyecto?
Internet cual medio: *® cuwne §

Revista cual?

Periédico cual?

Brochure | 2%

Volantes
Otros cual ?

Mencione 2 ben?ficios ue usted conozca que Rio del Hato ofrece.
cle. Y ud O

Colided oo Vuden

ader e meco Cudionle

Si tuviera la oportunidad de participar con sus ideas en el drea de mercadeo, que le gustaria aportar para Rio del Hato?

LW\

Firma:

Por motivd académico las firmas solo son utilizadas para dar credibilidad de la encuesta, no seran divulgadas.
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Anexo 2. Fotografias del manejo publicitario actual.

.

| SALA DE VENTAS 50 .
' ADELANTE DE MULAATAATg % 690 9705




| s

€ & € 1 wwwiiodelhato.com

OA Jaleo SOSTENIBILIDAD

Cudad concebica bapoteriosde -

L} sostenibilidad.

Situada en el valle del Rio del Hato cercano a Piedecuesta en un sector de gran calidad ambientaly
concebida bajo criterios de sostenibilidad. Este concepto de cludad nace de nuestra conviecion par
promover el bienestar para las generaciones futuras y de incentivar una CULTURA AMBIENTAL
necesaria para el adecuado manejo de los recursos dispanibles.
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Haz parte de la primera ciudad concebida
bajo criterios de sostenibilidad.

NN MARVAL




