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Hoy en dia vivimos un creciente desarrollo inmobiliario para todos los sectores
socioeconémicos, ubicandose especificamente en la Ciudad de Puebla y
alrededores de la zona de Angelopolis, donde se puede distinguir la influencia de

los desarrollos verticales de lujo para esta zona exclusiva de la Ciudad.

Una problematica que ha surgido en la actualidad, es la alza del mercado en estos
sectores inmobiliarios, ya que los valores de venta de algunos de estos tipos de
desarrollos sobre pasan el resultado de la estimacion de valor practicada entre
valuadores, y no se consigue sustentar el precio de venta, que aun en esas
condiciones muchos de éstos desarrollos han sido éxitos comerciales en el

mercado.

Por lo tanto la presente investigacidn propone, justifica y sustenta que el marketing
inmobiliario, es la razén por la cual este tipo de inmuebles se esta vendiendo con
exito, y por la cual el precio de venta se ha incrementado con este valor agregado,
tomando un caso de estudio para demostrar la influencia del marketing inmobiliario

y comprobar el resultado.

Vi




Today we live in a growing real estate development for all socioeconomic sectors,
being located specifically in the city of Puebla and around the exclusive area of
Angeldpolis, where you can distinguish the influence of vertical luxury

developments.

One problema that has emerged today, is the rise of real estate market in this
sectors, as sales values of some of these types of development surpass the result
of estimating value practiced among appraisers and fails to support the sales Price,
that even in these conditions many of these developments have been comercial

successes in the market.

Therefore this research proposes, justifies and supports that the real estate
marketing, is the reason why this type of property is being sold successfully, and
for which the selling Price has increased with this value added, taking a case study

to demonstrate the influence of real estate marketing and check the result.
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P LANTEAMIENT

Existen en la actualidad en la zona metropolitana de Puebla, desarrollos
residenciales de lujo, cuyo precio de compra-venta, rebasa notablemente el valor
fisico comercial para sus caracteristicas, ubicaciones, dimensiones y tipos. Sin

embargo, se realizan las operaciones de compra-venta con dichos precios.

La realizacibn de avalios sin considerar las estrategias de venta y
comercializacién de las inmobiliarias, definen valores comerciales por debajo de
dichos precios de compra-venta, por lo que, en este trabajo, se pretende
determinar como influye el “marketing inmobiliario” en el precio de venta de

inmuebles de lujo en la ciudad de Puebla.

Se analizaran las variables que influyen en este tipo de marketing, como
actuan y benefician la comercializacion de éstos inmuebles, reflejandolo en el

valor agregado y finalmente en el precio.
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En la comercializacion de los nuevos desarrollos de lujo se ha observado el auge
de la aplicacibn de marketing inmobiliario, incluso desde antes de iniciar la

construccion de un proyecto, denominado proceso de preventa de la inversion.

Debiéndose entender el marketing inmobiliario, como las estrategias de
comercializacién y venta, que se implementan para ofrecer soluciones a la
industria de la construccidén, e inclusive, facilitando la absorcion de los prototipos

por un lado, y por el otro, la definicién de precios de los mismos.

La fijacién de un precio de venta en un producto inmobiliario, como se
sabe, es funcion de la oferta y demanda, de los costos de construccion y de la
plusvalia de los mismos, sin embargo, las estrategias del marketing inmobiliario
bien aplicadas podran fijar adecuadamente un precio, sin detener la
comercializacion del proyecto inmobiliario. Es importante mencionar, que el éxito
de una inversion inmobiliaria es el retorno de la inversion en el menor tiempo con
la maxima utilidad, esto es, en resumen, es un problema de flujo financiero, por
ello es vital, definir correctamente un precio de venta asociado a las demas

variables de la comercializacion de los inmuebles de lujo.

En este caso, se estudia a los desarrollos verticales, donde no solo se

aplican estrategias de venta, sino también, marketing inmobiliario, para definir el



http://www.rentasyventas.com/articulos/mexico/como-funciona-el-marketing-inmobiliario/articulo784.html?estado=Mexico&ciudad=

valor a los mismos al momento de comercializarse, comprobandolo con analogias

y reiterandolo en su aplicacion en un avaluo, para comprobar nuestra hipotesis.

Por lo que se realizard una investigacion que abarque desde los principios
de marketing incluyendo las variables socioeconomicas, su fusion con el ambito
inmobiliario, analizando las analogias y analizando los avaltos correspondientes,

para llegar a una conclusion final.




Objetivo general:

Definir como influye en el precio de venta de nuevos desarrollos de lujo

verticales en la ciudad de Puebla el marketing inmobiliario.

Objetivos particulares:

+ Entender que es marketing y sus herramientas, su fusion con el ambito
inmobiliario para su aplicacion, como herramienta influyente en la compra-

venta de estos bienes.

« Elaborar levantamiento cartografico de los comparables, e identificar sus

caracteristicas exclusivamente en el aspecto del marketing.

* ldentificar las similitudes del uso de marketing inmobiliario en los

comparables.

* Obtener el valor monetario del marketing inmobiliario aplicable a estos
inmuebles, a partir de la realizacion de un avallo para sustentar la razon de

este valor agregado.
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El marketing inmobiliario influye en el precio de venta de inmuebles de lujo de
desarrollos verticales en Puebla; conocer este valor agregado, proponiendo y
sustentando su uso en el ejercicio valuatorio para este tipo de inmuebles que

cumplen con las condiciones de marketing en su valorizacion.
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NTRODUCCION

La estimacion del valor de un bien inmueble se da a través de la valuacion, que es
mediante un proceso metodoldgico y técnico el cual nos da el valor de dicho bien

para algun fin especifico.

Este proceso resulta por medio de un avalto que estima el valor reflejado en cifras
monetarias por medio de un dictamen técnico imparcial, a través de sus
caracteristicas fisicas, de uso, de investigacion y el andlisis de mercado, tomando
en cuenta las condiciones fisicas y urbanas del inmueble. Por lo tanto el valor de
un bien, depende de muchas variables como lo son terreno, construccion, entre
otras, sin embargo hay algunas caracteristicas y variables sobresalientes que no
se consideran en el avalto, como lo es el marketing inmobiliario, ya que si bien
sélo es utilizado en algunos casos por los desarrollados, el marketing tiene costos

elevados para los gestores inmobiliarios.

Por otra parte se ha observado un fenémeno de bienes raices en Puebla, se esta
dando el uso del marketing inmobiliario como herramienta principal para la venta
de inmuebles de lujo, centrdndose en esta premisa, los costos de dichos bienes se
han elevado incluso mas de lo que el mercado estaba establecido, por lo que a
pesar de gue una estimacion de valor de algun bien de este tipo no llegue al valor
de venta comercial, se tiene por objetivo demostrar esta diferencia monetaria es
valida sustentandola con el respaldo del marketing que esté utilizando siempre y
cuando cumpla con ciertas condiciones para hacer legitima esta situacién y darle

un soporte al precio de venta.




El objetivo propuesto se ha realizado satisfactoriamente demostrando en
porcentajes esta diferencia entre valores, que es valida ya que el mercado lo esta
adquiriendo y existe una base que sustenta el precio de venta de aquellos

desarrollos que utilicen el marketing inmobiliario de manera adecuada.

En el Capitulo 1 se presentan los marcos tedricos de valuacion y marketing,
enunciando definiciones, principios, conceptos generales para tener una base de

conocimientos sobre dichos temas.

En el Capitulo 2 se aplica el marketing y proceso inmobiliario, surgiendo asi la
herramienta conocida como marketing inmobiliario, se analiza el papel que toma
en la gestion inmobiliaria asi como sus caracteristicas para saber aplicarla o

identificarla.

En el Capitulo 3 se presenta el diagnéstico del marketing inmobiliario, aplicado al
caso de estudio de la presente investigacion, esto para obtener el resultado de la
hipétesis, es decir lograr identificar el valor agregado que esta herramienta otorga

a los desarrolladores en el precio de venta.




CONCEPTOS Y FUNDAMENTOS

En este capitulo, se presentan los conceptos y fundamentos de los ejes

tedricos rectores de esta investigacion: Valuacion y Marketing inmobiliario.

En cuanto a valuacion, se expondran los elementos clave, se enuncian sus
principios y enfoques generales, necesarios para realizar un avalto. En relacién al
marketing inmobiliario, se expone el concepto raiz, que es el marketing, su unién
con el campo inmobiliario para lograr entender su definiciébn, asi como, sus
caracteristicas aplicadas al ambito inmobiliario, para entender y analizar el valor

agregado que puede dar a los inmuebles en venta.




1.1 ANTECEDENTES Y AVALUO

La valuacién tiene sus origenes documentados en México desde el porfiriato?,
ya que se consolido la Republica Mexicana y dio inicio lentamente la recuperacion

econdmica del pais.

Los avaluos que se llegaban a realizar eran en condiciones de garantia de
pago y en su mayor parte se realizaban segun el leal saber y entender de los
entonces valuadores. Los primeros avallos que se realizaron en México a fines
del siglo antepasado eran de caracter tributario, para el pago del impuesto predial;
y fue por esa fecha en que se establecieron las bases para el funcionamiento del
catastro de la Ciudad de México, cuya primera ley se publicé el 23 de Diciembre

de 1896.

Para realizar la valuacion catastral que fue la primera, se clasificaron las
construcciones, se catalogaron por tipos y precios unitarios por metro cuadrado
cubierto, aplicando deméritos de acuerdo a su estado de conservacion y edad;
eliminando el método de presupuesto tipo y cantidades de obra por ser poco
preciso y mas laborioso. Por aquellos afios solo existia el Banco Hipotecario
denominado Banco Internacional de México S.A después en 1925 se creo la
direccion de Pensiones Civiles y de Retiro para dar créditos con garantia

hipotecaria para la compra de casas habitacion.

'Esel periodo histérico durante el cual el ejercicio del poder en México estuvo bajo control de Porfirio Diaz.



http://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%A9xico
http://es.wikipedia.org/wiki/Porfirio_D%C3%ADaz

En un principio los dictamenes de valor los emitian sus inspectores, esto
origind que se creara un departamento de valuacién con el objeto de establecer
valores reales de los inmuebles que pretendian adquirir los beneficiados con

créditos.

Los procedimientos seguidos por este departamento se normaban por las
reglas catastrales; eran simples avallos fisicos o directos y los valores se fijaban
en consonancia con la realidad del mercado inmobiliario, surgiendo en este

momento lo que técnicamente se conoce como avalio comercial.

Banobras?® se fundé el 23 de febrero de 1933 y en sus inicios se conocié
como Banco Nacional Hipotecario Urbano y de Obras Publicas S.A., con el
objetivo de cumplir con una funcién que no habia sido encargada a ninguna otra
institucion descentralizada, siendo por tal motivo su finalidad de otorgar créditos a
los gobiernos de los estados y a los municipales para que éstos pudieran realizar
las obras publicas en sus respectivas regiones de influencia. Dado al buen
funcionamiento de esta institucion se cred una filial para atender a la iniciativa

privada cuyo nombre fue de “Asociacion Hipotecaria Mexicana S.A.”.

Asi fue como nacié la necesidad de contar con personal capacitado para
este tipo de trabajo. En un principio se apoydé en los Ingenieros de su
departamento de servicios urbanos para realizar avalios de la Asociacion
Hipotecaria Mexicana; pero para las compafias de aseguradoras, no referia con

personal técnico especializado ni con normas o0 procedimientos para la

® El Banco Nacional de Obras y Servicios Publicos es una institucidon de banca de desarrollo que se tipifica
como empresa publica con participacién estatal mayoritaria, cuenta con personalidad juridica y patrimonio
propios.




elaboracion comercial de éstos avaluos. Por lo anterior cabe mencionar que los
valuadores de aquellas épocas carecian de la experiencia necesaria para valuar

inmuebles diferentes a una simple casa habitacion.

Al Banco Nacional Hipotecario se le presentd la situacion de valuar el
primer rascacielos edificado en el Distrito Federal, ubicado en la esquina que
forman la Av. Juarez y San Juan de Letran hoy Eje central L4zaro Cardenas. Lo
anterior motivo que se vieran en la necesidad de crear las bases para la valuacién

y la formacion de personal capacitado en esta area de trabajo.

La escasez de valuadores dio origen a que las diferentes Instituciones de
Crédito seleccionaran entre los profesionistas afines a esta actividad, con
experiencia y conocimientos de: construccion, cuantificacion de obras vy

presupuestos, elementos de contabilidad y aspectos econdmicos financieros.

Los avallos se elaboraban bajo técnicas puramente catastrales, esto es de
caracter fisico o directo; a través de los afios y de los avances que ha tenido la
valuacion, considerando ademas la oscilacion econémica por la que se caracteriza
el Pais, se puso en practica el avallo de capitalizacion de rentas o rentabilidad de
la inversion, derivAndose de estos dos métodos el valor de mercado, que algunos
criterios, consideran es el precio justo que se debe pagar por un bien en el

momento de su enajenacion.

Ya que se dio un breve antecedente histérico de la valuacion, se procede a
explicar qué es la valuacién, segun definicion juridica es: “Peritaje realizado por

expertos (contadores publicos; ingenieros civiles o industriales; arquitectos;




matrtilleros; etcétera) para fijar el valor de bienes muebles o inmuebles; asi
mercaderias, equipos industriales, bienes intangibles, fondos de comercio,

empresas, etcétera.” ([1] Juridico)®

Por lo tanto se considera que la valuacion es el proceso para estimar el
valor de mercado, el valor asegurable, de inversién o algun otro valor definido de
manera apropiada de algun interés o derecho identificado en el bien del sujeto a
valuar, tal proceso se basa en premisas y herramientas tedrico-practicas que

cumplen una serie de procedimientos.

El proceso de valuacion inicia cuando un valuador identifica totalmente el
problema del avalio y termina cuando reporta la solucion al cliente (es la

estimacion de valor).

Es de suma importancia saber diferenciar lo que es el valor, del precio y
costo; el valor de manera general es una medida de comparacién para diferenciar
cosas, en bienes raices, el valor de una propiedad depende de gqué tanto de otros
bienes y servicios se pueden obtener a cambio de una propiedad. En la préctica,
la relativa importancia de los bienes raices se refleja en los precios, los cuales son
los valores expresados en términos monetarios, los precios pagados pueden no
coincidir con sus valores; sin embargo el precio y valor tenderan a ser idénticos

bajo condiciones de perfeccién acerca de la transaccién. ([2] Antufiano, 2007)

? Glosario juridico: http://glosariojuridico.blogspot.mx/




Tratandose de bienes raices, los costos de nuevos desarrollos son
usualmente de primera importancia. Los costos deben ser considerados desde la
adquisicion de un lote y las construcciones que necesita, a fin de ser utilizado para
una vivienda, el costo de construccion y algunas otras mejoras, generalmente

representan una gran suma.

Los costos de desarrollo y construccion no son realizados, a menos que los
propietarios 0 empresarios crean que las recuperaciones seran las suficientes
para garantizar estos costos, incluyendo los riesgos ocurridos. Por lo tanto cuando
los precios o rentas de las propiedades son altas, en relacién con los costos de

construccion y de la tierra, habra una tendencia a construir.

Por el contrario, cuando los costos sean altos en relacién con los precios o

rentas muy pocas 0 ningunas seran las construcciones en ese lugar.

Por lo anterior se puede decir que los costos afectan a los valores y precios,
solamente en medida que afectan la oferta. Para los plazos existe la tendencia de
los costos y valores a coincidir, pero en un tiempo, los costos pueden tener una
gran diferencia, hacia arriba o hacia abajo de los valores reflejados en los precios

de venta o de las rentas. ([2] Antuiiano, 2007)

Resumiendo lo anterior, el precio representa la cantidad de dinero que se
paga por determinado producto, el costo es la cantidad de dinero que se necesita
para fabricar un bien o articulo, en el caso de bienes raices es la cantidad de
dinero que se necesitd para construir determinado inmueble, y el valor es la

cantidad de dinero que se estima que tiene en el mercado un inmueble u otro




producto y que puede diferir el precio que se pague por él, ya sea un precio bajo o
alto, independiente del costo, ya sea que haya costado mas o menos de la

cantidad en que podria venderse.

Se definiran los principales conceptos en la valuacion de la metodologia y

proceso que ésta conlleva, es decir los conceptos que engloba la valuacion.

Valor de mercado es el valor expresado en términos monetarios a una
fecha determinada, en la que un comprador y un vendedor enterados de las
caracteristicas particulares y principales de un bien, asi como de las condiciones
del mercado que lo rodean, estarian dispuestos a intercambiarlo, estando ambos
libres de presiones externas y realizando la operacién de intercambio en un tiempo

razonable.

Depreciacion es el descenso en el valor de una propiedad, debido al uso,
deterioro u obsolescencia. Puede ocurrir por causas que no alteran la utilidad
natural o intrinseca de las cosas, (disminucion de la demanda o aumento de la
oferta, superproduccion, etc.) por deterioro o disminucién de dicha utilidad (averia,
haber pasado de moda, invenciéon de otro bien similar por igual precio o mas

barato, aunque sea de igual clase y calidad, etc.) ([4]Marqués)

Sujeto serd el término utilizado para identificar el bien en estudio, para el
que se realiza el dictamen valuatorio por el método de mercado, mismo que se

sometera a comparaciones diversas con otros bienes.

Comparables sera el que se empleara para identificar a los bienes que

serviran de base para llegar a una conclusion en relacién al probable valor de




mercado de un bien, a través de un proceso de homologacion y en ocasiones de
una regresion multiple o lineal, normalmente se agrupan en bases de datos que

contiene informacioén diversa en relaciéon a ellos.

Homologacion es el proceso en base al cual se pretende hacer
comparables dos bienes que por sus caracteristicas son parecidos pero no
idénticos, para que en base a los datos de mercado obtenidos respecto a algunos
de ellos (comparables), pueda obtenerse una conclusion respecto al valor del bien
analizado (sujeto); normalmente este proceso se realiza estableciendo
comparaciones entre dos bienes que deberan ser cuantitativas preferentemente,
aunque en muchas ocasiones tienden a ser cualitativas, con lo que se vuelven

muy subjetivas

Factor de homologacién es una cifra numérica que establece el grado de
diferencia, expresado en fraccion decimal o en porcentaje, que existe entre dos
bienes del mismo género en base a sus caracteristicas particulares, para hacerlos
comparables entre si; de tal forma que la informacion obtenida respecto a uno de
ellos (comparable) sirva para determinar el valor analizado (sujeto). Puede ser
mayor o menor a la unidad respectivamente, dependiendo si el bien en estudio

tiene caracteristicas de mayor o menor grado que el comparable respectivamente.
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1.1.1 ENFOQUES DEL AVALUO

En los trabajos valuatorios que requieran el estimar el valor de mercado, la
meta Ultima del proceso de valuacion es una conclusion bien fundamentada del
valor que refleje todos los factores que influyen sobre el valor de mercado de la
propiedad sujeto. Para lograr esa meta, un valuador analiza una propiedad desde

los tres enfoques tradicionales del valor.

En la realizacion de trabajos valuatorios es factible la aplicacién de los tres
enfoques cominmente aceptados en la practica valuatoria nacional e

internacional, es decir, el comparativo de mercado, el de costos y el de ingresos.

Con el andlisis y ponderacién de los indicadores de valor obtenidos con
cada enfoque, el perito valuador puede estimar el Valor Comercial. El valor
comercial es el precio mas probable en que se podria comercializar un bien, en las
circunstancias en las que esta a la fecha del avalto, en una transaccién llevada a

cabo entre un oferente y un demandante

No obstante, es en funcion del Uso y del Propoésito del bien a valuar,

la mayor pertinencia para la aplicacion de todos o alguno(s) de ellos.” ([3], 2009)

1.- El enfoque de costos: esta cimentado en el supuesto de que un
comprador con la informacion necesaria, no pagaria mas por un bien que el costo
de un bien sustituto, con el mismo uso o fin del bien considerado, es decir se basa
en la estimacién del costo de reproduccion o de reposicién de un bien igual o de
similares caracteristicas al bien valuado a la fecha del mismo, el resultado de esta

estimacion se le denomina Valor de Reposicion Nuevo (V.R.N), si el bien no es
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nuevo su V.R.N se afectara por la factores depreciacion y obsolescencia para asi

obtener el Valor Neto de Reposicion (V.N.R).

En este enfoque se considera que el valor maximo del bien seré la cantidad

necesaria para adquirir o construir un nuevo bien de igual utilidad.

Este enfoque se fundamenta en la teoria econdmica del Principio de

Sustitucion.

Establece que el valor de un bien inmueble o mueble es comparable al
costo de reproduccion o reposicion de uno igualmente deseable y con

funcionamiento similar a aquel que se valua.

Cabe mencionar que es comun el uso de este enfoque con el propdésito de
conocer el valor de bienes atipicos que no tienen comparables a ellos, no hay un

mercado.

Segun el Diario Oficial de la federacién, se deberan tomar las siguientes

condiciones para analizar el valor de un bien bajo este enfoque:

a) El perito valuador debe seguir lo contenido en el procedimiento técnico emitido
por el INDAABIN, gque corresponda de acuerdo al tipo de bien, en aquellos casos
en que por las caracteristicas propias del bien valuado, se requiera de un método
de célculo diferente a lo sefialado por dicho procedimiento, el valuador de bienes

nacionales debe informarlo al INDAABIN? para su respectiva validacion.

4 Siglas del El Instituto de Administracién y Avallos de Bienes Nacionales es un érgano desconcentrado de la
Secretaria de la Funcién Publica, Administra el patrimonio inmobiliario federal y paraestatal optimizando su
aprovechamiento, asi como proporcionar servicios valuatorios a la Administracién Publica Federal
contribuyendo a racionalizar el gasto publico.
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b) Tener pleno conocimiento de las caracteristicas de cada costo y precio del

mercado, a fin de integrar datos confiables en el andlisis.

c) Verificar la informacion correspondiente a dimensiones y superficies utilizadas

en el andlisis.

d) Sefalar las fuentes y las fechas de consulta, de la cual se obtienen las
referencias de los precios unitarios (publicaciones especializadas, presupuestos,
analisis de precios unitarios, ensambles, facturas, cotizaciones, entre otros). Los
precios deben ser actuales y sin considerar descuentos especiales, por parte de
los proveedores, asi como margenes de utilidad o costos indirectos especificos, no
asi los descuentos normales, propios de este tipo de operaciones como el

pago de contado.

e) Una vez estimado el indicador de valor de reposicién nuevo del bien valuado,
cuando asi proceda, se consideraran los deméritos o depreciaciones asi como las
obsolescencias funcionales (curables e incurables) y econémicas (curables o

incurables) que incidan sobre el valor.

f) Considerar que tanto el deterioro fisico, como la obsolescencia funcional
pueden ser curables o incurables, pero, al final todas deben tomarse en cuenta

para estimar la depreciacion total.

g) La aplicacién de cualquier tipo de obsolescencia en los trabajos valuatorios,
debe estar fundamentada, debiéndose explicar las consideraciones hechas para

su estimacion y la metodologia empleada.
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h) Se deben considerar los costos indirectos de administracion de acuerdo a lo
seflalado en la "Recopilacion de Rangos, FoOrmulas y Factores de

Ajuste" elaborado por el INDAABIN,

i) Después de considerar todos los puntos anteriores antes de la estimacion
final del indicador de valor fisico, se debe analizar y verificar la razonable

exactitud de los resultados obtenidos. ([3], 2009)[2]

2.- El enfoque de ingresos: Es la capacidad del bien de generar
ganancias, esta fundamentado en el principio econémico de anticipacion, el cual
considera que los valores con relacion al valor presente de los futuros beneficios
derivados de la propiedad y es medido a través de la capitalizacion de un nivel

especifico de ingresos.

Se aplica a los bienes susceptibles de una explotacion econémica, cuyas

expectativas de ingresos futuros sustentan el valor del bien.

El valor que se obtiene al aplicar la capitalizacion del monto de una renta,

se le denomina generalmente como Valor de Capitalizacion de Rentas.

El valor de capitalizacién es el indicador de valor de un bien estimado en
funcién con la capacidad productiva financiera del mismo. Este se puede obtener
mediante la division de los ingresos netos anuales de operacién que produce el
bien entre la tasa de capitalizacion, o bien estimando el valor presente de los
ingresos o beneficios futuros generados por el mismo, considerando las
posibilidades de su crecimiento y oportunidad de rentabilidad, el riesgo y valor del

dinero en el tiempo.
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El Diario Oficial de la Federacion establece las siguientes consideraciones

para estimar el valor de un bien bajo este enfoque:

a) El perito valuador debe seguir el contenido del correspondiente procedimiento
técnico, salvo en aquellos casos en que por las caracteristicas propias del bien
valuado, se requiera de un método de calculo diferente a lo sefialado por dicho

procedimiento.

b) Tener pleno conocimiento de las caracteristicas de cada costo y precio del

mercado con el fin de integrar datos confiables en el analisis.

c) Verificar la informacién econdmica-financiera utilizada en el analisis (costo del
dinero, tasa de rendimiento, paridad cambiaria, salarios por regiones, precios de
insumos, indice nacional de precios al consumidor, indice nacional de precios del

productor, costos de fletes y pagos de derechos, entre otros).

d) Analizar y verificar la razonable exactitud de los resultados obtenidos.

e) Determinar la adecuada tasa de capitalizacion.

f)  Definir las deducciones mensuales en cada caso.

g) Generalmente se consideran los ingresos esperados el afio siguiente.

3.- Enfoque de mercado: Este enfoque comprende la recopilacién de una
investigacibn de mercado de bienes comparables al bien que se valuara,
analizando la oferta y la demanda, conociendo los valores de operaciones
cerradas, para poder llegar a un indicador que permita establecer el precio mas

probable de compra para el bien. Se basa en los principios de sustituciéon y de la
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oferta y demanda que mas adelante se explicaran, se realizan los ajustes que son
la aplicacion de factores en el método de homologacién a los bienes comparables
con relacion con el bien a valuar. Esto aplica debido a que los comparables son o
pueden ser sustitutos del bien a valuar, por lo que se realiza el ajuste necesario

para dejar cada comparable en igualdad con el sujeto a valuar.

Los peritos valuadores encargados de realizar los avaluos, deben estar
conscientes de que el uso indiscriminado de factores de ajuste para poner en
relacion de igualdad y semejanza la informacion del mercado puede ocasionar
alteraciones al indicador de valor resultante, su razonable aplicacion debe
estar basada en hechos reales del mercado, debidamente comprobables y en
funcion de la experiencia y conocimientos de quien los utilice ademas de que
estos factores sean aplicados con la salvedad de cada caso y dependiendo de las
caracteristicas del bien valuado. Para este proposito se debe de atender a
lo establecido en el documento denominado "Recopilacion de Rangos, Férmulas y

Factores de Ajuste”, elaborado por el INDAABIN. ([3], 2009)
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1.1.2 ORGANISMOS QUE REGULAN LA VALUACION EN MEXICO

La Comisién Nacional Bancaria y de Valores, como 6rgano descentrado de
la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, a través de las diferentes
instituciones de crédito autorizadas por esa Secretaria.

El Instituto de Administracion y Avalios de Bienes Nacionales (INDAABIN)
en lo que se refiere a bienes propiedad de la federacion u ocupados por
ella.

Las tesorerias de los diferentes estados y/o municipios del pais.
Adicionalmente la Secretaria de Hacienda y Crédito Pdblico, en
coordinacion con el Sistema de Administracion Tributaria coordinan los
procesos de adjudicacién y enajenacion de bienes que realiza el Servicio de
Administracion y Enajenacion de Bienes (SAE).

Otros organismos que regulan la valuacién, a través de la emision de
normas, desarrollo de técnicas valuatorias e imparticion de cursos. Son las
distintas agrupaciones de valuadores que existen en otros paises y en el
nuestro. Algunos ejemplos: Colegio de Valuadores de Meéxico, A.C
(COVAMEX), la Federacion de Colegios de Valuadores, A.C (FECOVAL)
anteriormente conocida como FECISVAL o ANIMVAC, la Asociacion
Nacional de Unidades de Valuacion, A.C. (ANUVAC), la Sociedad
Hipotecaria Federal (SHF) para el crédito garantizado de vivienda, entre
otras nacionales, y hablando en el &mbito internacional estan la American

Society of Appraisers y el Appraisal Institute en Estados Unidos, el
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International Valuation Stardards Council (IVSC) o la World Association of

Valuation Organisations (WAVO) de mayor relevancia.

1.2 PRINCIPIOS DE LA VALUACION

Conforme a la préactica valuatoria a nivel nacional e internacional, el diario
oficial de la federacién® , INDAABIN, Antufiano® concuerdan en los principios de la
valuacién, se enuncian los siguientes principios economicos aplicables
comunmente en la practica valuatoria, los cuales resultan fundamentales para

analizar el valor de los bienes en cualquier mercado:

a) Principio de Anticipacion

El valor es estimado en atencion a los beneficios futuros o ingresos futuros
derivados de una propiedad, entendiendo que una entidad o persona fisica estan
dispuestos a pagar por un bien un monto anticipado equivalente a los beneficios
futuros que recibira por el uso y disfrute de dicho bien, esto es, el valuador debera
conocer qué ha ocurrido en el pasado y estimara qué ocurrira en el futuro y cuales
son los beneficios posibles de obtener. Debe tomar en cuenta, por ejemplo, los
ingresos pasados, el estatus o decadencia de la ciudad y del vecindario, y los
precios a los cuales estan siendo vendidas o rentadas propiedades similares, para

estimar sus posibles beneficios futuros. Para una concesién este principio se toma

> El Diario oficial de la federacion es el periddico oficial del Gobierno Constitucional de México. Su funcidn es
la publicacién de leyes, reglamentos, acuerdos, circulares, 6rdenesy demas actos expedidos por
los poderes de la Federacion, a fin de que éstos sean observados y aplicados debidamente en sus
respectivos ambitos de competencia en el territorio nacional.

6 Ingeniero y perito valuador registrado ante la autoridad fiscal para auxiliar a las personas autorizadas en la
practica de avallos vinculados con las contribuciones establecidas en el Cddigo Financiero del Distrito
Federal.
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en cuenta estimando el valor de un bien generador de ingresos, el cual se basa en

el rendimiento monetario que tendra en el futuro.

b) Principio de Sustitucién

Es un planteamiento econémico que dice que un comprador prudente no
pagaria mas por el bien, que el costo de adquirir un sustituto igual o semejante. El
mas probable costo de adquisicion de la mejor alternativa, sea de un sustituto o
una réplica, tiende a establecer el valor de mercado. Para una concesion este
principio se toma en cuenta cuando existe la tendencia de estimar el valor de
una propiedad de acuerdo con el valor de una propiedad sustituta igualmente

deseable.
c) Principio de Homogeneidad o Conformidad

Establece que el valor de mercado se crea y se sostiene en los lugares en
que se logra un grado razonable de apogeo econdomico y social, como, por
ejemplo, en zonas urbanas cuyos usuariostienen un tipo homogéneo de
actividades, nivel de ingresos, educacion y actitudes de consumo. Para una
concesion este principio se toma en cuenta si efectivamente el bien en estudio, se
ubica dentro de un mercado de precios homogéneos que permita estimar el valor

adecuado de concesion.
d) Principio de Mayor y Mejor Uso

El mayor y mejor uso para un bien, es aquel que siendo fisicamente posible,

legalmente permitido y econémicamente viable, resulta en el mayor valor del bien
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gue se esta valuando. Para una concesion este principio se toma en cuenta,
analizando las condiciones intrinsecas del bien, las normas legales que lo afectan
y los cambios econdmicos que impacten en dicho bien para estimar su valor. El

uso presente de una propiedad no siempre puede ser el mejor.
e) Principio de la Oferta y la Demanda

Consiste en la interaccion de las fuerzas de la oferta y la demanda, y esta
determinado por fendmenos como los siguientes: aumento o disminucion de la
poblacién con poder adquisitivo, incremento o disminucion en el costo del dinero,
disponibilidad de los bienes, deseabilidad, escasez o utilidad de los mismos. Para
una concesion este principio se toma en cuenta por que la interaccidon entre

vendedores y compradores constituye un mercado de un bien o propiedad.

Establece que en un mercado libre, la cantidad de bienes ofrecidos por los
vendedores y la cantidad de bienes demandados por los consumidores dependen
del precio de mercado del bien. La ley de la oferta indica que la oferta es
directamente proporcional al precio; cuanto mas alto sea el precio del producto,
mas unidades se ofreceran a la venta. Por el contrario, la ley de la demanda indica
gue la demanda es inversamente proporcional al precio; cuanto mas alto sea el
precio, menos demandaran los consumidores. Por tanto, la oferta y la demanda

hacen variar el precio del bien.

Segun el principio de la oferta y la demanda, el precio de un bien se sitla en la
interseccion de las curvas de oferta y demanda. Si el precio de un bien esta
demasiado bajo y los consumidores demandan mas de lo que los productores

pueden poner en el mercado, se produce una situacién de escasez, y por tanto los
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consumidores estaran dispuestos a pagar mas. Los productores subiran
los precios hasta que se alcance el nivel al cual los consumidores no estén
dispuestos a comprar mas si sigue subiendo el precio. En la situacion inversa, si el
precio de un bien es demasiado alto y los consumidores no estan dispuestos a
pagarlo, la tendencia sera a que baje el precio, hasta que se llegue al nivel al cual

los consumidores acepten el precio y se pueda vender todo lo que se produce.

Para una concesion este principio se toma en cuenta por que la interaccion

de vendedores y compradores constituye un mercado de un bien o propiedad.
f)  Principio de Cambio

Segun este principio, el valor de mercado nunca es constante. Esta sujeto
tanto al efecto de las fuerzas externas a la propiedad como a las fuerzas internas.
Las primeras son las fuerzas econdmicas, sociales y politicas, entre otras,
mientras que las fuerzas internas se refieren a la depreciacion, conservacion,
mejoras, uso de suelo, tamafo, forma, entre otras. Por lo mismo, se establece que
el valor de mercado estimado es valido Unicamente para el dia en que se lleva
a efecto la valuacion. Para una concesion este principio se toma en cuenta para
estimar el valor de un bien en relacion directa con las caracteristicas extrinsecas e
intrinsecas inherentes al mismo y que dependen de los cambios del mercado.
Nada permanece estatico, el futuro mas que el pasado es de primera importancia
en la estimacion del valor. Por lo que es necesario definir la fase de vida ciclica en
gue se encuentra el inmueble que se valta. Todo bien raiz esta caracterizado por
tres etapas: integracion (desarrollo), equilibrio (estado estatico) y desintegracion

(decadencia).
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g) Principio de Progresion y Regresion

La progresion es el fendmeno por el que el valor de un bien se incrementa
por la presencia de bienes del mismo tipo, pero mejores. En el caso especifico de
inmuebles podemos ejemplificar este principio con un edificio de productos
(oficinas) que tiene caracteristicas fisicas menores a los edificios circundantes (un
costo menor),pero que tienen un valor mayor por la influencia de
los edificios circundantes. La progresion consiste en la manera en que se beneficia

el valor del primer edificio al estar asociado con los edificios de mayor valor.

La regresion en cambio, se presenta cuando hay un edificio de
mayores caracteristicas fisicas (costo mayor) a los edificios circundantes, pero su
valor es menor por la influencia de los demas edificios; asi la regresién consiste en
la manera en que se perjudica el valor del primer edificio al estar asociado con los

edificios de menor valor.

El principio de progresion y de regresion esta interrelacionado con el principio de
homogeneidad o conformidad. Para una concesion este principio se toma en
cuenta mediante la comparacion de operaciones de venta o renta realizadas en la

zona de ubicacion del bien en estudio.
h)  Principio de Crecimiento, Equilibrio y Declinacion

Son los efectos del deterioro fisico ordinario y de la demanda de mercado;
gue dictan que toda propiedad pasa por tres etapas: Crecimiento, cuando se estan
construyendo mejoras en los predios del vecindario y la demanda aumenta.
Equilibrio, cuando el vecindario estad practicamente saturado y las propiedades

parecen sufrir pocos cambios. Declinacién, cuando las propiedades requieren
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cada vez mayor mantenimiento, en tanto que la demanda por ellas disminuye. A la
declinacién generalmente sigue un renacimiento. Para esta metodologia, este
principio se toma en cuenta de distinta forma en cada una de las tres etapas, pues
dependiendo en cual de ellas se encuentre el bien cuando es valuado, su monto

de concesion se veréa afectado en distinta forma por los factores de depreciacion.
1)  Principio de Equilibrio

Este principio sefiala que los agentes de producciébn (mano de obra,
coordinacioén, capital y tierra) estan estrechamente relacionados con los principios
de contribucion y de productividad excedente, con los cuales deberan mantener un

sano equilibrio econémico.

Un ejemplo sencillo lo tenemos en la fertilizacién de terrenos agricolas. La
aplicacion de fertilizante en una parcela de tierra eleva la cosecha so6lo hasta un
punto determinado, después de lo cual la aplicacion de fertilizante adicional no
logrard aumentar la produccién marginal del terreno. Se logra la cantidad optima
de fertilizante cuando el valor del rendimiento maximo producido por la Ultima
unidad de fertilizante, resulta igual al costo que represento el fertilizante adicional.

Este es el punto de equilibrio.

Otro ejemplo sencillo lo tenemos considerando el caso de un urbanizador
gue esta tratando de determinar cuantas recamaras incluir en una casa unifamiliar
gue estd construyendo para su venta en el mercado residencial. La tipica casa
unifamiliar en este mercado residencial tiene tres recamaras. Podria resultar
antieconémico incluir una cuarta recamara, si el costo de construirla excede el

valor que agrega a la propiedad.
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Para una concesion este principio se toma en cuenta siempre que el
equilibrio econdémico se logre con la combinacion de tierra y mejoras, es decir,
cuando no se logra ningun beneficio marginal o utilidad si se agrega otra unidad

de capital.
j)  Principio de Contribucion

Plantea que el valor de un agente de produccion, que suele ser un
componente de la misma propiedad (mano de obra, coordinacion, capital y tierra),

depende de la medida en que contribuya al valor total.

El principio de contribucidn se interrelaciona con los principios de equilibrio y de
productividad excedente. Para una concesion este principio se toma en cuenta
siempre que la relacion entre los diversos componentes de una propiedad o de un
bien, mantengan una contribucion éptima en sus caracteristicas intrinsecas, que

permitan estimar el valor del propio bien.
k) Principio de Competencia

De este principio se deriva que donde hay ganancias sustanciales se crea
la competencia, pero las ganancias excesivas dan lugar a una competencia
dafiina, afectando a las utilidades. Para una concesién este principio se toma en
cuenta analizando cada bien o propiedad en la manera en que compiten con
bienes similares en un segmento de mercado determinado, en donde la oferta y

la demanda generalmente fijan el precio de los mismos.

[)  Principio de Productividad Excedente

24




La productividad excedente es el ingreso neto que queda después de
haber deducido los costos de los agentes de produccion como son la mano de

obra, la administracion y el capital.

El ingreso que se obtiene por la productividad excedente correspondiente a
la tierra en el caso de bienes muebles. Para una concesion este principio se toma
en cuenta al analizar los ingresos que pueden producir un bien o una propiedad,

de acuerdo a sus caracteristicas intrinsecas y extrinsecas.
m) Principio de Uso Consistente

Es un planteamiento econdmico que sostiene que un bien inmueble en
transicion a otro uso o analizandolo bajo el concepto de mayor y mejor uso, no
debera valuarse considerando un uso para la tierra y otro distinto para las mejoras
0 construcciones, sino con un mMismo uso para ambos. Para una concesion este
principio se toma en cuenta en base al uso actual del bien, que sea

permitido legalmente, que sea viable fisicamente y econémicamente. ([3], 2009)
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1.3 MARKETING

“Las empresas tienen dos, y solo dos funciones
basicas: marketing e innovacién. La innovacién y
el marketing originan ingresos: el resto de las

funciones originan costes”.
(Peter Drucker)

A lo largo de este capitulo se podra encontrar informacién relevante y
esencial para poder comprender en primera instancia qué es el “Marketing”, por su
significado en espanol “Mercadotecnia”; y asi poder entender su aplicacién en el

ambito inmobiliario,

El Marketing es la disciplina que se encarga del estudio del mercado, por
medio de procesos que ayudan a conocer, identificar y satisfacer los deseos y
necesidades de los consumidores. Philip Kotler’, considerado el padre de la

mercadotecnia, la define como “Un proceso social y administrativo mediante el

’ Estadounidense economista y especialista en mercadeo, organizador del marketing internacional, fundador
de Kotler Marketing Group (KMG)
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cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,

ofrecer e intercambiar productos de valor semejante.”

Es un proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos
satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios, es decir
dirigir el producto o servicio a un mercado con poder adquisitivo y dispuesto a
pagar el precio. ElI marketing también es un proceso que comprende la
identificacion de necesidades y deseos del mercado objetivo, la formulacion de
objetivos orientados al consumidor, la construccion de estrategias que creen un
valor superior, la implantacion de relaciones con el consumidor y la retencion del

valor del consumidor para alcanzar beneficios.

Es por esta razén que el marketing en la actualidad es una de las herramientas
mas usadas en el ambito empresarial, para asi asegurar su éxito mediante

estrategias certeras y bien establecidas que impacten al mercado meta.

¥ Kotler, P. (2006). Direccién de Mercadotecnia. Pearson
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1.4PROCESO DEL MARKETING

El marketing como herramienta basa su estrategia comUnmente en cuatro
instrumentos tacticos, los cuales son conocidos como las 4 p’s®, las cuales son el
“Producto, Precio, Plaza y Promocién”. Es necesario poder comprender
claramente estos instrumentos para poder realizar el adecuado marketing mix, es
decir para poder realizar la mezcla de mercadotecnia correcta, y que asi se
obtengan los resultados deseados, ya que por si solos estos instrumentos no

lograrian dar el resultado correcto.

El marketing mix es definido por Kotler y Armstrong*® como “El conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina
para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la

demanda de su producto” ([5] Philip, Sexta edicién). Por tal raz6n es necesario

El concepto de las 4p’s, fue creado a mediados del siglo XX por el Dr. Jerome McCarthy, debido a que las
cuatro variables comienzan con “P”.
10 Mercaddlogo en coautoria con Kotler para el libro fundamentos para marketing.
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conocer a la perfeccion las cuatro variables, para que al mezclarlas, estas se unan

de manera correcta y se logre asi el resultado deseado.

/ Producto
y / N

L Marketing a
Promocion | Mix | Precio |

-’/

Figura 1.0: Diagrama del Marketing Mix Fuente: disefio propio

1.4.1. Producto

Se define al producto como el conjunto de atributos tangibles o intangibles
qgue la empresa ofrece al mercado meta, pudiendo ser un producto tangible o

intangible.

Considerado asi al producto tangible, como aquel objeto que se puede
tocar, es decir que se puede percibir con los sentidos, como es un auto. Por lo que
entonces los bienes intangibles son aquellos que no se pueden tocar, sin embargo

si se puede llegar a percibir.

Asimismo el Producto tiene su propia mezcla o mix de variables:
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VECERE — Calidad —>

Caracteristicas [N —> ENCETEWIER

Figura 1.1: Mix del Producto Fuente: esquema edicién Arq. Gabriela Ramirez

A su vez un producto también tiene un ciclo de vida, el cual depende del
consumidor, es decir de la demanda y de la competencia. El ciclo de vida pasa por
cuatro fases, las cuales son: Introduccién, Crecimiento, Madurez y Declive, como

lo muestra la Figura 1.2. ([6]Kotler, 2006)

Introduccién | Crecimiento | Madurez Declive

e

Ventas

|

Tiempo

Figura 1.2: Ciclo de vida de un Producto™ Fuente: Fundamentos de marketing

11 L , .
Es la evolucién de las ventas de un articulo durante el tiempo que permanece en el mercado.
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1.4.2. Precio

La P de Precio en Marketing es definida como la cantidad de dinero que los

clientes tienen que pagar por un determinado producto o servicio.

Es de suma importancia saber definir el precio de los productos que se
ofertan, ya que con ello podra llegar al target indicado, previniendo riesgo, como
seria que el producto no genere ventas, lo cual haria de él un total fracaso en la
estrategia de marketing. Ya que el precio va a reflejar el valor que tiene el

producto para el consumidor.

A su vez esta variable, también cuenta con sub-variables que la integran

para una mejor fijacion del precio, como se aprecia en la figura 1.3.

Preciode lista

Condicionesde '

Crédito Descuentos
Feriodode ‘)
Pago Complementos

Figura 1.3: Mix del Precio, Fuente: Fundamentos de marketing
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1.4.3. Plaza

Esta herramienta del marketing, es la que habla de como hacer llegar el
producto hasta el cliente, es decir estar en el lugar correcto en el momento

adecuado.

La plaza en marketing también es conocida como posicién o distribucion, ya
gue dentro de ella se incluye todos aquellos esfuerzos que se hacen, para hacer

llegar el producto al target'? adecuado.

Como se ha mencionado antes, la distribucion es una de las herramientas
mas importantes que se tiene en marketing, en donde las empresas invierten gran
parte de sus esfuerzos, ya que la distribucion determinara las condiciones y el

momento en las que llegara el producto a manos del cliente.

La distribucion es un factor muy importante de la venta del producto, ya que
se puede convertir en una ventaja competitiva frente a la competencia. Por lo que
a su vez este instrumento estad integrado por otras variables, las cuales seran

mostradas a continuacion.

Figura 1.4: Mix de la Plaza Fuente: edicion Arq. Gabriela Ramirez

© Target: En Marketing se define al Target como al publico objetivo, al cual se dirigen todos los esfuerzos de
la mercadotecnia.
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Cuatro elementos configuran la politica de distribucion:

1. Canales de distribucion. Los agentes implicados en el proceso de mover los
productos desde el proveedor hasta el consumidor.

2. Planificacion de la distribucion. La toma de decisiones para implantar una
sistematica de cdmo hacer llegar los productos a los consumidores y los
agentes que intervienen (mayoristas, minoristas).

3. Distribucion fisica. Formas de transporte, niveles de stock, almacenes,
localizacion de plantas y agentes utilizados.

4. Merchandising™. Técnicas y acciones que se llevan a cabo en el punto de
venta. Consiste en la disposicion y la presentacion del producto al

establecimiento, asi como de la publicidad y la promocién en el punto de

venta. ([5] Philip, Sexta edicion)

1.4.4. Promocién

Esta herramienta del marketing mix es la encargada de comunicar, informar
y persuadir al cliente, sobre el producto o servicio ofertado por la empresa. La

promocién es uno de los pilares esenciales para generar la venta en todo tipo de

empresa.

13, . .y . . eps
término anglosajon compuesto por la palabra merchandise, cuyo significado es mercadeo vy la
terminacidn -ing, que significa accién
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La promocién como tal abarca una serie de actividades cuyo objetivo es
resaltar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto, es decir dar a
conocer la oferta de valor como diferenciador de su competencia. La “P” de
promocién, a su vez esta integrada de las siguientes variables. ([5] Philip, Sexta

edicion)

Los objetivos principales de la comunicacion son:

o Comunicar las caracteristicas del producto.
« Comunicar los beneficios del producto.

e Que se recuerde o se compre la marca/producto.

La comunicacion no es solo publicidad. Los diferentes instrumentos que

configuran el mix de comunicacién son los siguientes:

e La publicidad.

e Las relaciones publicas.
e Laventa personal.

e La promocion de ventas.

o El marketing directo.
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Propaganda

Telemercadeo

Reladones Piblicas

Promocion de
Venta

Figura 1.5 Mix de la Promocién, Fuente fundamentos del marketing

Cabe destacar que esta parte del marketing mix suele ser cara y en algunas
ocasiones necesitara una fuerte inversion econémica en relacién del presupuesto
del proyecto de inversion inmobiliario, sobre todo en casos donde el marketing
inmobiliario se vuelve parte de esencial para convencer al mercado de adquirir el

producto.
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1.5. Relacion de los factores socioecondmicos y marketing.

En México se clasifica a su poblacion en 6 niveles socioeconémicos, cada
uno de los cuales con diferentes ingresos y habitos de consumo, ayudando a
determinar asi cada uno de sus comportamientos. A continuacion se mostrara la
clasificacion de acuerdo al nivel Socioeconémico respecto a sus ingresos.

([7JAMALI, 2009)

MINIMO MAXIMO

585,000.00 +

$35,000.00 $84,959.00
$11,600.00 $34,999.00
$6,800.00 $11,599.00
$2,700.00 $6,799.00

$0.00 $2,699.00

Tabla 1.0 Clasificacion de los Niveles Socioecondmicos (NSE) en México

Fuente: Niveles Socioeconémicos AMAI, actualizacién 2005

A su vez en la Cd. De Puebla también podemos encontrar su clasificacion, y
asi poder entender mejor al mercado que vive en la esta ciudad. Teniendo como

resultado la gréfica 1.1

Niveles Socioeconomicos

Gréfica 1.1 : Clasificacion NSE en la Cd. De Puebla. Fuente AMAI
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Por lo que a continuacion se mostraran las caracteristicas que distinguen a
cada NSE, ayudando asi a determinar el perfil y el comportamiento del

consumidor.

e Nivel Socioecondmico A/B
o Este es el estrato de la poblacion con el mas alto nivel de vida y de
ingresos del pais. En México representa el 7.2% de la poblacion.
o En Puebla representa la minoria de la poblacién, ocupando solo el
2%.
= En este segmento de la poblacion tienen todas las

necesidades cubiertas. ([7]JAMAI, 2009)

+*En su mayoria las viviendas son propias, muy grandes con
mas de & habitaciones en promedio .
»Construidas con materiales solidos de primera calidad.

Infraestructura sSistema éptimo de sanidad y agua corriente dentro del
Sanitaria hogar . Cuentan con almacenamiento de agua.
|nfraestructura *Poseen todos los enseres v electrodomésticos para facilitar la
S . vida en el hogar.
Practica «Dos automoviles en promedio.

»Cuentan con todo el equipamiento necesario para el
esparcimiento y comunicacion dentro del hogar.

Entretenimiento y

Tecn(}'{)gfa sAsisten a clubes privados y tienen casa de campo.
»\Yacacionan en el extranjero.

Escolaridad Jefe de

.. *En promedio universitarios y posgrados.
Familia

»Mayor ahorro y gasto en educacion, esparcimiento,
comunicacion y vehiculos.

sLos alimentos representan solo 7 % del gasto,
significativamente abajo del premedio poblacional.

Figura 1.6: Perfil NSE A/B, Fuente: AMAI
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/ CARACTERISTICAS DE LA VIVIENDA: \

1. Estas viviendas tienen en promedio entre 6 y 8 habitaciones y estan construidas
con paredes y techos de tabiques o concreto. En promedio tienen 3 recdmaras y
3 bafos.

2. Los pisos de estas viviendas son principalmente de mosaico, losetas, vitropiso,
marmol. También tienen, en mayor proporcién que el resto de la poblacion,
pisos de losetas vinilicas, madera y alfombras.

3. La mayoria son viviendas propias.

N /

Figura 1.7: Caracteristicas vivienda A/B, Fuente: AMAI y otras

e Nivel Socioecon6mico C+
o Es el segundo segmento de la poblacion con mejor nivel de vida e
ingresos en México, representando el 14% a nivel nacional. Se le
puede considerar que su situacion es ligeramente superior que la
media.
o Algunos de sus limitantes son el ahorro y algunos gastos mayores o
excesivos.
= Sin embargo aspiran ahorrar mas y a tener un mejor futuro.
» En la Cd. De Puebla representa el 9 % de su poblacion.

([7JAMALI, 2009)
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»Dos terceras partes de las viviendas son propias.
*Casas grandes con 5 o 6 habitaciones.
*Construidas con materiales solidos de primera calidad.

Infraestructura sSistema dptimo de sanidad y agua corriente dentro del
Sanitaria hogar -

|nfraestructu ra *Poseen casi todos los enseres y electrodeméasticos para facilitar
la vida en el hogar.

*En promedio entre 1y 2 automaviles.

sLa mayor aspiracion es contar con el equipamiento de
comunicacidn y tecnologia.

Entretenimiento y

Tecn(}l()gfﬂ eLa mitad tiene TV de paga v un tercio Video juegos.
sVacacionan en el interior del pais.

Escolaridad Jefe de

- oEn promedio universitarios.
Familia

*La mitad del gasto es ahorro, educacion, esparcimiento y
comunicacion; vehiculos y pago de tarjetas.

*Los alimentos representan solo 12% del gasto,
significativamente abajo del promedio poblacional.

Figura 1.8: Perfil NSE C+, Fuente AMAI

~

CARACTERISTICAS VIVIENDA:

Estas viviendas tienen en promedio entre 5 y 6 habitaciones y estan construidas con
paredes y techos de tabiques o concreto. En promedio tienen 3 recamaras y 1 o 2 bafios.
Los pisos de estas viviendas son principalmente de mosaico, losetas, vitropiso o marmol.
También tienen, en mayor proporcion que el resto de la poblacidn, pisos de losetas
vinilicas, madera y alfombras.

Dos terceras partes tiene vivienda propia. El resto la alquila o la esta pagando

%

Figura 1.9: Caracteristicas vivienda C+, Fuente: AMAI y otras
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Nivel Socioecondmico C

o Este segmento de la poblacién es considerado como el nivel medio,

sin embargo se encuentra arriba del promedio poblacional de

bienestar.

o En México representa el 17.9% de la poblacional, se caracteriza por

haber alcanzado un nivel de practicidad adecuado.

= Aspira a mayor bienestar en entretenimiento y tecnologia.

» Es el tercer porcentaje mas alto en la ciudad de Puebla con un

14 %. ([7JAMAI, 2009)

Infraestructura
Sanitaria

Infraestructura
Practica

Entretenimiento y
Tecnologia

Escolaridad Jefe de
Familia

»Dios terceras partes tienen viviendas propias.
sDe 4 a 6 habitaciones, con un solo bafio.

sConstruidas con materiales sdlidos, en algunos casos
deteriorados.

»Casi todos cuentan con un sistema suficiente de sanidad v
agua.

sCuentan con casi todos los enseres y electrodomésticos.
Adquirirlos les ha costado trabajo.

*Dos terceras partes tienen un automaovil.

sLa mayoria tiene teléfono v el equipamiento de musica v
television necesario.

»Solo un tercio tiene TV de paga y uno de cada cinco tiene
video juegos.

*En promedio preparatoria y algunos casos
secundaria.

sTiene ligeramente mas holgura que el promedio para
gastos de educacion, esparcimiento y comunicacion,
vehiculos y pago de tarjetas.

sLos alimentos representan 18% del gasto,
significativamente abajo del promedio poblacional.

Figura 1.10: Perfil NSE C, Fuente AMAI
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4 )

CARACTERISTICAS VIVIENDA:

1. Estas viviendas tienen en promedio entre 4,5, hasta 6 habitaciones y
estan construidas con paredes y techos de tabiques o concreto. En
promedio tienen 2 o 3 recdmaras y 1 bafos.

2 Aunque la mayoria de los pisos de estas viviendas son de mosaico,

losetas, vitropiso o marmol, también en algunos casos hay piso de
cemento. Dos terceras partes tienen vivienda propia. El resto la alquila o

\ la esta pagando /

Figura 1.11: Caracteristicas vivienda C, Fuente: AMAI y otras

¢ Nivel Socioeconémico D+
o Este es el segmento mas grande y representativo de la Cd. De
Puebla y en sociedad Mexicana.
o Representa el 38% de la sociedad Poblana.
» Este segmento tiene cubierta la minima infraestructura
sanitaria de su hogar. Aspira en primer lugar a adquirir bienes
y servicios que le hagan la vida mas practica y sencilla.

([7JAMAI, 2009)
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#»Casas peguenas con 3 o 4 habitaciones; un bario .
*Pisos en su mayor parte de cemento.
#La mitad son propias.

Infra estructura »Casi todos cuentan con un bafio y regadera, aungue solo
. . dos terceras partes tienen lavabo o calentador de agua de
Sanitaria gas, fregadero y lavadero.

*5plo uno de cada cuatro tiene automavil.
#(Casi todos cuentan cen refrigerador, estufa de gas y lavadora.

#Excepto licuadora ¥ @ veces microondas, muy pocos tienen
electrodomeésticos y ayudas para la cocina.

Infraestructura Practica

Entretenimiento Y #*Dos terceras partes tienen teléfono.
Tecn olngla »5olo algunos cuentan con TV de paga vy videojuegos.

Escolaridad lefe de
Familia

*En promedio secundaria o primaria incompleta.

*La mayor parte de su gasto lo invierten en alimentos,
transporte, y pago de servicios.
*Proporcionalmente gastan mas en cereales y verduras.

Figura 1.12: Perfil NSE D+, Fuente AMAI

~

1. Estas viviendas tienen en promedio entre 3 Y 4 habitaciones y estdn
construidas con paredes y techos de tabiques En promedio tienen 2
recdmaras y 1 banos.

2. Los pisos en su mayor parte son de cemento. Aunque también hay de
mosaico o losetas.

3. La mitad tiene vivienda propia. El resto la alquila o la tiene prestada

o J

Figura 1.13: Caracteristicas vivienda D+, Fuente: AMAI y otras

CARACTERISTICAS DE LA VIVIENDA:
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e Nivel Socioeconémico D
o Es el segundo més pobre.
o Se caracteriza por haber alcanzado una propiedad, pero carecer de
la mayoria de los servicios y bienes satisfactores.
= Aspiran a contar con los servicios sanitarios minimos.
» Representa el 18.3% de la poblacion
= En la Cd. De puebla representa el segundo porcentaje mas
alto, teniendo un 30% de sus habitantes en este NSE.

([7JAMALI, 2009)

*|a mitad tiene vivienda propia.
+2 a 3 habitaciones; uno de cada cuatro con bafio.

=L@ mayoria de tabiques, pero también hay paredes y
techos de lamina ycartan.

*no de cada tres tiene que salirdesucasa para

conseguiragua.

I nfrBEStrUCtum +UUno de cada cuatro no tiene bafio y solo la mitad tiene

- . regadera.
Sa n Ita ria *5olo uno de cada dos cuenta con lavabo, fregadero,

calentador de gas o tinaco.

Infraestructura *Practicamente nadietiene automdyil

5 . +LIna buena parte notienerefrigerador, ni lavadora.
P ra Ctl cda *El Unicoelectrodomeésticogeneralizado es la licuadora.

Entretenimiento y
Tec no | Og ia +Solo hay un televisor a color.

+*Dos de cada cincotienen teléfono.

Escolaridad Jefe
de Familia

*En promedio primaria.

»La mayor parte de sugasto loinvierten en alimentos,
transporte, y pago de servicios.
*Proporcionalmente gastan mas en cereales yverduras.

Figura 1.14: Perfil NSE D, Fuente AMAI
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4 )

CARACTERISTICAS DE LA VIVIENDA:

1. Estas viviendas tienen en promedio entre 2 y 3 habitaciones y aunque la
mayoria estan construidas con tabiques, también hay paredes y techos de
[dmina y cartén En promedio tienen 2 recdmaras y no todas tienen bafio.

2. Los pisos en su mayor parte son de cemento.

3. La mitad tiene vivienda propia. El resto la alquila o la tiene prestada

& J

Figura 1.15: Caracteristicas vivienda D, Fuente: AMAI y otras

e Nivel Socioecondmico E
o Este es el segmento més pobre.
o Carece de todos los servicios y bienes satisfactorios.
o Aspiran a contar con una propiedad y los servicios sanitarios
minimos.
» Representan el 6.7% de la poblacion en México.
= En la Cd. De Puebla este segmento solo representa el 7%.

([7JAMALI, 2009)
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Caracteristicas de
vivienda

Infraestructura
Sanitaria

Infraestructura
Practica

Entretenimientoy
Tecnologia

Escolaridad Jefe
de Familia

*En promedio 2 habitaciones.
*Solo dos terceras partes tiene bafio.
*Piso de cemento y tierra.

eLa mayoria tiene que salir para conseguir agua.
*3 de cada 5 no esta conectado al sistema publico de
drenaje.

#Solo tiene lavadero. No hay regadera, ni lavabo, ni
fregadero

*No hay automéviles.

*Solo dos terceras partes cuentan estufa de gas, y solo la mitad
tiene refrigerador y licuadora.

*No existen otros electrodomésticos.

*Muy pocos tienen teléfono.

*Son muy escasos y de mala calidad los pocos equipos de
musica, sin embargo cuentan con un televisor, como
parte de su entretenimiento

*En promedio primaria incompleta.

*La mayor parte de su gasto lo invierten en alimentos,
transporte, y pago de servicios.
sProporcionalmente gastan mds en cereales y verduras.

Figura 1.16: Perfil NSE E, Fuente AMAI

~

Estas viviendas tienen en promedio entre 2 habitaciones y aunque la mayoria estdn
construidas con tabiques, también hay paredes y techos de lamina y cartén En
promedio tienen 1 habitacidn para dormiry sélo dos terceras partes tienen bafio.
Los pisos son de cemento y tierra

La mitad tiene vivienda propia. El resto la alquila o la tiene prestada

CARACTERISTICAS DE LA VIVIENDA:

J

Figura 1.17: Caracteristicas vivienda E, Fuente: AMAIl y otras
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Las siguientes caracteristicas muestran los principales intereses de la
poblacién dependiendo cada uno de sus segmentos, de acuerdo a ellos se puede

determinar el comportamiento y la toma de decision de la gente por su segmento.

PRICIPAL CARACTERISTICA

A/B PLANEACION Y FUTURO

C+ PLENITUD EN ENTRETENIMIENTO Y
TECNOLOGIA

C VIDA FACIL Y PRACTICA

D+ CONDICIONES BASICAS DE SALUD
D PAREDES Y ALGUNOS SERVICIOS
E NADA

Tabla 1.2 Caracteristicas de los NSE, Edicion Arg. Gabriela Ramirez ([7JAMAI, 2009)

A su vez para una mejor determinaciébn del target, se ocupa una
segmentacion mas psicoldgica, la cual va mas de acuerdo al estilo de vida, en
donde se estudia y analizan actitudes, intereses, valores y sentimientos de las

personas, la cuales forman grupos con formas similares de vida.

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, este concepto busca dar un
significado ma&s a los patrones de comportamiento, identificando asi las
aspiraciones de los consumidores y sus factores de decisibn a la hora de
seleccionar un producto de otro. Los patrones reflejan factores demograficos,

sociolégicos, en los que destacan las actitudes.

En los anos 60’s surgidé la necesidad de explicar los cambios que se
estaban presentando en la sociedad estadounidense, a este nuevo sistema de

segmentacion se le llamo VALS, (por sus siglas en ingles Values and Lifestyles).
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Esta clasificacion fue desarrollada por “Stanford Research Institute”, la cual se
basa en el concepto de que las personas a lo largo de sus vidas pasan a través de
diferentes etapas, y cada etapa afectas las actitudes, conductas sus necesidades

psicoldgicas.

Este sistema, estd relacionado con el comportamiento de compra,

clasificando a las personas en tres grupos, orientadas al consumo:

e Los consumidores orientados por principios: “Ellos compran tomando en
cuenta “como debe ser el mundo”

e Los consumidores orientados por el estatus: “Ellos basan sus compras en
las opiniones y actitudes de otras personas”

e Los consumidores orientados a la accion: “Este tipo de consumidores basan

sus decisiones de compra en la actividad, variedad y riesgo.

Asimismo cada uno de los anteriores grupos, adquieren otras dimensiones

basadas en el nivel de ingreso, salud, educacién y autoconfianza.

En 1998 fue realizada una nueva version, a la cual se le denomino VALS 2, en
la cual se enfatizan los factores mas importantes, los cuales son considerados
como psicograficos, ya que en la primer version de VALS se enfatizaba el estilo de
vida por las actividades e intereses de las personas. Esta nueva clasificacion de

los habitos de consumo fue realizada por Phillip Kotler.

Esta dltima version ha sido usada con éxito para desarrollar nuevos productos,

estrategias de posicionamiento, segmentaciones de mercado, definir el
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comportamiento de compra de los consumidores, entre otras aplicaciones.

siguiente imagen muestra la clasificacion VALS 2.

MAS RECURSOS

ORIENTADOW PRINCIPIOS

S austan o la moda N
/7y 21000 0 qub 03t 6 boga,

MENOS RECURSOS

Figura 1.18: Tabla segmentacion VALS 2 ([8], 2005)Capitulo 3
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1.6. Fijacion de Precios en Marketing.

El “Precio” es una herramienta de suma importancia en Marketing, ya que de ella
depende que un producto sea rentable o no para una empresa, por lo que su
fijacion de precio debe de llevar una estrategia adecuada para que sea acepta por
el mercado al cual va dirigido, ya que una mala fijacion haria del mejor producto,

un fracaso absoluto.

Es por tal razon que en marketing se ocupan tres estrategias principales para
la fijacidbn de precios. La eleccidbn de cada estrategia dependera del tipo de
producto, el segmento al que va dirigido, de los costos que implica su realizacién y
de su utilidad para que sea redituable. Asimismo otro aspecto fundamental a tomar
en cuenta, el valor del producto con respecto al tiempo, es decir, hay que
visualizar el producto a largo plazo, y de acuerdo al ciclo de vida en el que se

encuentra.

A continuacion explicaremos estas estrategias para fijar precios, y entender

mejor su utilidad para cada caso en que se quiera utilizar.

a) Descremado de Precios:

Esta estrategia de fijaciébn de precios, va orientado a producto considerados
relativamente de lujos, por lo tanto su estrategia consiste en orientar el producto a
un mercado mas “elite”, es decir a un NSE A/B y C+, en algunos casos pudiendo
llegar esa estrategia a un NSE C, con un perfil que va mas orientado al “Estatus”
en una sociedad, con un estilo de vida que gasta parte de su dinero en productos

de lujo o productos que son unicos.
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Por lo que para este tipo de producto se le da un poco de libertad, ya que
dentro de sus estrategia se basa en la fijacion de precios altos desde su

introduccioén.

Algunos autores definen esta estrategia como “Poner un precio inicial
relativamente alto para un producto nuevo se le denomina asignacion de precios
descremados en el mercado. De ordinario, el precio es alto en relacion con la
escala de precios esperados del mercado meta. Esto es, el precio se pone al mas
alto nivel posible que los consumidores mas interesados pagaran por el nuevo

producto”.** ([9], 2004)

A su vez Lamb, Hair y McDaniel, mencionan que el término “Descremado
de Precios” se deriva de la frase “quitar la crema de la superficie”, denotando un
precio alto con relacion a los precios de productos competitivos. Conforme un
producto avanza por su ciclo de vida, la empresa puede reducir su precio para asi

llegar con éxito a otros segmentos de mercados mas grandes. (10 Lamb, 2002)

La estrategia de Descremados de precios tiene varios propositos en el

manejo del lanzamiento de productos, a continuacion se mencionaran algunos.

o Margenes sanos y rapida recuperacion de la inversion.
o Connotar alta calidad.

o Llegar a segmentos mas exclusivos.

o Llegar al segmento indicado.

o Ventas rentables.

14 Staton, W.,Etzel, M., & Walker(2004) Fundamentos del Marketing
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o Dar una oferta de valor distinta a la competencia directa e indirecta.
o Tener control sobre los pensamientos del consumidor, al asociarse
con un producto de mejor calidad.

o Productos de moda

Se puede concluir que esta estrategia consiste en fijar un precio alto al
inicio para la introduccién de un producto nuevo, y asi este sea adquirido por
aguellos consumidores que realmente lo quieran y que tengan la capacidad
econOmica, para que una vez posicionados, y conforme el producto vaya
avanzando en su ciclo de vida pueda ampliarse a mercados mas grandes y que

sean sensibles al precio.

b) Precios de Penetracion:

Esta es la estrategia opuesta a la anterior, ya que consiste en fijar un precio
bajo inicial, ya que lo que le interesa a esta estrategia, penetrar de una manera
mas rapida, en donde el consumidor sea mas sensible a los precios y que ataque

a un segmento mas amplio que el anterior.

La rentabilidad de esta estrategia, debera consistir en llegar a las masas, en
donde las ventas sean mucho mayores a las de un producto exclusivo, pudiendo
ser un ejemplo los productos de consumo masivo. Ademas de que a mayor

produccion menores costos, esto como resultado de grandes volumenes de venta.

Se puede decir que esta estrategia “Consiste en fijar un precio inicial bajo
para conseguir una penetracion de mercado rapida y eficaz, es decir, para atraer

rapidamente a un gran numero de consumidores y conseguir una gran cuota de
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mercado.” El elevado volumen de ventas reduce costes de produccion, lo que

permite a la empresa bajar alun mas sus precios. (11 Philip Kotler, Sexta Edicién)

c) Status Quo u orientados a la Competencia:

Esta estrategia basa su fijacion de precios de acuerdo a los ofertados por la
competencia. Esta estrategia es elegida por las empresas cuando en un mercado
se encuentran varios competidores fabricando un mismo producto o un producto
gue no es unico, como en los cereales, en donde puedes encontrar infinidad de

cereales en un mismo pasillo y que la diferencia de estos es minima.

Ademas que uno de los objetivos de esta estrategia es mantener una
estabilidad dentro de la industria evitando generar un guerra de precios, al fijar un
producto similar a un precio mas bajo. Por otra parte le ayudara a la compaifiia a
tener una ganancia mas estable, ya que logra un flujo continuo de sus productos
en el mercado, asegurando la venta del mismo. Esto a su vez ayudado de que los

competidores también fijen la misma estrategia.

Sin embargo en algunas ocasiones esta estrategia puede tener sus
variaciones, pudiendo elevar o bajar un poco sus precios, dependiendo siempre de
la situacion en la que se encuentre el mercado o la competencia, tomando muy en
cuenta las reacciones que se pudieran obtener en el mercado y que no perjudique

a la empresa.
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CAPITULO ¢

MARKETING INMOBILIARIO

En este capitulo se analiza lo que es el marketing inmobiliario, teniendo ya los
conocimientos generales del marketing explicados en el capitulo anterior. Una vez
entendido lo que es el marketing inmobiliario con los conceptos que lo conforman
se procedera a analizar la inversion inmobiliaria, lo que es su segmentacion, que
se divide en clasificacion de la vivienda y estadistica de la vivienda en Puebla, y
finalmente se concluye este capitulo definiendo la gestiébn inmobiliaria y venta,

para comprender todo el proceso inmobiliario.
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2.1. DEFINICION DE MARKETING INMOBILIARIO

Se ha descrito al Marketing como la ciencia que se dedica al estudio y
conocimiento del mercado, es por tal razén, que después de aquel preambulo que
nos ayudoé a entender ¢Qué es el Marketing? y de qué herramientas esti
compuesto. Se pasara al estudio de una de sus ramas, la cual es comiunmente

conocida como “Marketing Inmobiliario”.

El Marketing Inmobiliario, como rama de la mercadotecnia, es aquella que
se encarga del estudio y entendimiento del mercado inmobiliario en su totalidad,
desde realizar el producto adecuado, la captacion del cliente, hasta su servicio de
postventa. Es por eso la necesidad de entender al marketing como tal, ya que para
la aplicacién de esta rama se necesitara la ayuda de las mismas herramientas,
simplemente su aplicacion y el planteamiento de sus estrategias seran hechas de
una manera distinta, ya que es un marketing mas especializado y mercado en

especifico.

Es por tal razén que el proceso inmobiliario que se hace, es también un
proceso de mercadotecnia, ya que para poderlo realizar se van las necesitar de
las herramientas del marketing mix, puesto que el primer paso es la captacion del
inmueble (Plaza) hasta el cierre de la venta, y después la asesoria que se le da al
cliente después de haber adquirido el inmueble, esta parte de la mercadotecnia se
le conoce como CRM™, que en espafiol se traduce Administracién de la Relacion

con el Cliente, parte fundamental para lograr el resultado final, por lo que es

> CRM Costumer Relation Management
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necesario conocer el comportamiento del mercado inmobiliario, y asi poder

disefiar la mejor estrategia que lleve el éxito al proyecto.

En la actualidad las nuevas tecnologias con ayuda del internet han
generado una evolucién extraordinaria en el proceso inmobiliario, ya que casi
todos los esfuerzos de comunicacion que se hacen para dar a conocer el producto
inmobiliario en el mercado, se esta realizando por estos nuevos medios, sin
embargo ninguno de esos esfuerzos seria suficiente sino se realizar la correcta

estrategia de marketing. (15)

2.2. MARKETING MIX INMOBILIARIO

Como se ha dicho el marketing mix es parte del proceso de mercadotecnia,
el cual basa su tactica en las llamadas 4 p’s (Producto + Plaza + Precio +
Promocidn), el cual proporcionara un marco util para la planeacion del proceso del

marketing del inmueble.

Ya que la misiobn del marketing inmobiliario es encontrar solucién a las
necesidades del cliente que busca un inmueble, por lo que todos los esfuerzos se
van a focalizar en la satisfaccion de los deseos del cliente. Es por tal que el
marketing inmobiliario no es considerado una materia estatica, ya que va
cambiando conforme va creciendo y evolucionando el mercado, tomando en
cuenta la situacion econdmica, tecnoldgica y social, factores primordiales para

poder disefar la estrategia de marketing.

Por lo que a continuacion se explicaran detenidamente cada elemento del

mix inmobiliario, y asi poder aplicarlo al tema.
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2.2.1. PRODUCTO INMOBILIARIO:

En este mercado el producto se describira como un producto tangible,
conocido en este sector como producto inmobiliario, como lo es un desarrollo
habitacional o una torre de departamentos. En los cuales se resaltaran las
caracteristicas del inmueble, el cual ser4d un diferenciador respecto a la
competencia. Ademas de sumarle un plus con el servicio al cliente durante y
después de venta, como es el asesoramiento para el trAmite de compra. Haciendo
asi del producto inmobiliario un producto hibrido para el mercado meta establecido

por el desarrollador.

Para poder desarrollar un producto final inmobiliario, sera necesario definir
las caracteristicas especificas que definan el mercado al cual quieren llegar,
tomando en cuenta sobre todo los detalles del disefio de la propiedad, acabados

finales, entre otros aspectos.
2.2.2. PRECIO INMOBILIARIO

El precio inmobiliario es definido como el monto que el cliente pagara por el
inmueble. El precio, en general, esta definido por lo costos de materiales y mano
de obra, ademas de tomar en cuenta la ubicacion de la propiedad y por lo tanto el
publico objetivo. Usualmente el precio del inmueble esta fijado por el mercado y la

localidad donde se desarrolle el proyecto inmobiliario.*®

Por lo que para este caso, el precio es una estrategia de estatus, que marca

por completo el mercado al cual se esta dirigiendo. Ya que el valor que se oferta

'8 Informacién obtenida por el sitio web TECNO-SOLUCIONES. /http://www.tecnosoluciones.com/
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esta sobreevaluado al producto que estan ofreciendo, sin embargo la gente esta
dispuesto a pagarlo por las emociones que le hacen sentir, es decir que también
en este proyecto inmobiliario lograron vender un concepto, un estilo de vida

también, lo cual fue de gran ayuda para poder fijar un precio mas elevado.

Cabe mencionar que se aplica la fijacion de precios como se explicé en el

apartado general de marketing mix.

2.2.3. PLAZA INMOBILIARIA

Se define como la localidad en donde se desarrollard y establecera el
proyecto inmobiliario. Siendo una ventaja competitiva para el desarrollo, ya que
para este tipo de casos en particular, la mercadotecnia juega con la mente del
consumidor, este tipo de mercado se dejan llevar por el estatus y el qué diran en
su circulo social, por lo que el lugar en donde viven influye mucho en el momento
de relacionarse con otras personas, ademas de encontrar gente con la que se

puede relacionar.

La plaza es muy importante, ya que es donde el consumidor va encontrar el
producto que desea, y si ahora nos basamos en el mercado inmobiliario es aun
mas importante, ya que esta herramienta definira también el segmento, el precio y
el tipo de promocion que se utilizara para poder llegar al mercado correcto, ya que
como se ve no se puede hacer un producto caro en una zona que es considerada
en un rango menor y en donde hay inseguridad, en donde el entorno no muestra la
infraestructura adecuada, ya que el precio del producto seria elevado para el

segmento de poblacion que vive o quisiera vivir en esta zona, o simplemente al
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contrario en donde el segmento de mercado al cual se quiere llegar no encuentra

la zona adecuada para su nivel de vida.

En el sector inmobiliario la plaza es la parte mas importante para poder
desarrollar un proyecto, ademas de que forma parte importante de la inversion del

producto.

2.2.4. PROMOCION INMOBILIARIA

La promocion inmobiliaria son aquellas funciones realizadas para que el
mercado meta al cual se quiere llegar, se entere de la existencia del producto y la
marca, ademas de que en este punto se incluye la gestion de venta, mediante la
oferta del producto en el punto de venta, ademas del servicio que se da por
teléfono, internet u otros medios similares, ademas del uso de la publicidad, ya

sea ATLY o BTL,

Para este tipo de producto, la promocion actia desde antes de empezar la
construccion del proyecto, ofreciendo las propiedad en pre-venta, manejando
como ventaja, el obtener un mejor precio de cuando ya estén terminadas. Este tipo
de estrategia es beneficiosa para la empresa ya que se les asegura el retorno de

su inversion, ademas de ayudarse a capitalizarse.

En el sector inmobiliario ha venido creciendo una estrategia de

comunicacién basada en el uso de las nuevas tecnologias, basando la mayor

Y ATL“Above the line”Publicidad sobre la lineaes el tipo de publicidad que utiliza

medios publicitarios convencionales.
18 . . . . .

BTL,”below the line” consiste en el empleo de formas no masivas de comunicacidon para mercadeo
dirigidas a segmentos de mercado especificos.
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parte de los esfuerzos en este tipo de promocién que describird cuidadosamente a

continuacion.

Ciclo Estratégico del Marketing Inmobiliario en medios digitales:

a) Estrategia de atraccion de tréafico:

Posicionamiento en buscadores, esta es una forma de poder aparecer
mediante palabras claves sin tener precisamente que pagar por salir anunciado en
el buscador, en buscadores como lo es “Google”, el claro ejemplo es como cuando
se busca casas en venta en Puebla, y aparecen una serie de sugerencias de sitios
web y paginas con informacion relacionada; como lo fue en este caso, que sugirié
el sitio web de Casas a.m.p.; ayudando asi a posicionar su marca y a sugerir al

consumidor el sitio.

casas en puebla | casas en venta en puebla | casas amp ...
www.casasamp.com/ ~

casas en puebla AMP ofrecemos casas en venta en desarrollos ... en Casas AMP
apostamos por el disefio, calidad, plusvalia y confort para cada uno de

Has visitado esta pagina 2 veces. Fecha de la dltima visita: 4/03/14

Figura 2.0: Ejemplo de estrategia, fuente: google

Es por esta razon, la importancia de tener un sitio web que contenga
informacion sobre la empresa, y en este caso sobre los proyectos que se tienen,
ayudando al consumidor para poder contactarlos y conocer lo que realizan,

dandoles méas confianza.
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A continuacion se mostrara un ejemplo de sitio web relacionado al ambiente

inmobiliario.

Dominio del Sitio web, facil de escribir y recordar.

'WnelnmueblesenPueblaHe x Yy

o | e
Dt
[m

€ - C [I grupoune.commx

U = Enl d
Nombre de la ‘ U'n‘e R e oo nlaces a redes
empresa / Marca /Roamnion sociales

Iniclo Quiénes Somos Encuentra tu hogar Serviclo de post-venta Galeria Contacto

Menu de i ;
g |
opciones

=~

Py

ACUEDUCTO L V
8 4 INSPIRALT,
Lanoria TORRES CIPRES & ZavaletaYve  TECAMACHALCHY

Iniio  QuiénesSomos  Encuentratuhogar  Serviciodepostventa  Galeria  Contacto

@ o 0 Reconocimientos

Juiso de privcided | Téminosy conficiones  disso DOS asociafos  Grupo Unel, Todos los derechos resevados 2013, Creaed and Msinkained by

Figura 2.1: Ejemplo de estrategia 2 analizado, fuente: google

A su vez este sitio se va ver complementado con el manejo de redes
sociales, como se ha podido ver en este ejemplo, el uso de estos medios agilizan
la comunicacion, ademas de que el target esta muy relacionado con ellos, punto a

favor para utilizarlos y poder llegar a ellos, ademas de que estos medios son muy
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baratos, ya sea que lo maneje la misma empresa o se les dé a un outsourcing™®
para que lleven el manejo. Es de gran importancia saber como manejar este tipo
de medios, ya que como pueden ser muy bueno y ayudar a la marca, también
pueden llegar a perjudicarla si no se hace un buen uso de la misma. Por lo que
hay que tomar en cuenta que el contenido del mismo tiene que manejarse con un
lenguaje de respeto hacia los consumidores, sin poner cosas obscenas y que sea
adecuado para los consumidores, posteando informacién relevante que
complemente los proyectos que se realizan, generando aln mas interés entre los
usuarios de esta red. Este medio se puede usar mas, para hacer contacto directo
con el consumidor, por lo que él se va sentir importante al momento que se le
considere, de ahi la importancia de no tardar mucho tiempo en darles una

respuesta.

b) Estrategia de conversion de visitas en clientes

El objetivo de cualquier portal inmobiliario es producir contactos, por lo tanto se
debera tomar en cuenta que en el sitio web cuente con un formulario en la parte
de contacto, en donde podran dejar sus datos, es importante que se le dé su
debido seguimiento, ya que si no se llegara a checar, se puede llegar a saturar y

asi perder a clientes potenciales.

La respuesta se puede generar tanto en el linea, por medio de correos

electronicos como offline, es decir por medio de una llamada telefonica, en este

19 L. . . . .

Es el proceso econdmico empresarial en el que una sociedad mercantil delega los recursos orientados a
cumplir ciertas tareas a una sociedad externa, empresa de gestidon o subcontrata, dedicada a la prestacién
de diferentes servicios especializados, por medio de un contrato.
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caso es muy importante darle seguimiento al cliente y preguntar en que medio fue

donde conocio el proyecto, para asi medir la efectividad del sitio.

La web debe de ser:
o Amigable para el usuario o usable (facil de manejar y que el cliente
no la encuentre como un sitio dificil.)
o Amigable para los buscadores (facil de encontrar en los buscadores)

c) Estrategia de Fidelizacion de clientes

Esta estrategia mas que volver a un cliente fiel, como en muchos productos
seria que repitieran la compra, en este caso seria que la visita del cliente potencial
se convirtiera en la decision de compra. Es muy importante para que este
resultado se de darle el debido seguimientos como se ha venido repitiendo con
anterioridad, ya que al cliente no le gusta sentirse olvidado, ya que en ese
momento puede entrar algin producto/proyecto de la competencia. Es necesario
entender que si el primer contacto fue por este medio y se generd respuesta e
interés del mercado en querer conocer el proyecto, el siguiente pasa ya seria la de
agendar una cita, ese es el momento clave que no se debe descuidar, el contacto
visual con el cliente es de suma importancia para lograr enamorarlo, por lo que un
buen servicio de parte de la fuerza de ventas es fundamental para generar la

venta.

d) Estrategia de Conversion de clientes fieles en prescriptores

Este concepto se podria definir en una frase “Escuchar la demanda... y

adaptarse a ella”. Es decir que a los clientes potenciales, los cuales ya hicieron un
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primer contacto con el sitio web o por medio de redes sociales, y que ya hubo una
interaccion, el siguiente paso es generar una base de datos, en donde se guarde
su informacion, esto ayudara a la empresa para futuros proyectos ya sea para
venta, o para realizar un estudio de mercado, sobre sus necesidades, como
conocer las nuevas tendencias de vivienda, el segmento que los esta buscando y

la zona de preferencia de la mayoria del mercado.

2.3 PROYECTO DE INVERSION INMOBILIARIA

Empezando definimos que un proyecto es la busqueda de una solucion
inteligente al planteamiento de un problema, la cual tiende a resolver una

necesidad humana.

Por lo tanto un proyecto de inversion es un plan que, si se le asigha
determinado monto de capital y se le proporcionan insumos de varios tipos,
producira un bien o un servicio, Gtil al ser humano o a la sociedad. Siempre que
exista una necesidad humana de un bien o un servicio habra necesidad de invertir,

hacerlo es la Unica forma de producir dicho bien o servicio.

Es claro que las inversiones no se hacen soélo porque alguien desea
producir determinado articulo o piensa que al producirlo ganara dinero. En la
actualidad una inversion inteligente requiere una base que la justifique; dicha base
es precisamente un proyecto estructurado y evaluado que indique la pauta a

seguir, de ahi se deriva la necesidad de elaborar los proyectos. (12, 2010)
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Sabiendo que es un proyecto de inversion, continuamos precisando que un
proyecto de inversion inmobiliaria estd compuesto por un terreno y un conjunto de
informacion agrupada en aspectos economicos, técnicos, financieros y legales,
que considerados en el contexto actual y futuro, se agrupan en los siguientes

conceptos, mostrados en la fig. 2.2.

CONCEPTOS DE UN PROYECTO DE INVERSION INMOBILIARIA

m 1 TIERRA EN BRENA
B 2 URBANIZACION
™ 3 EDIFICACION

Figura 2.2: Conceptos de inversion inmobiliaria, Fuente: proyectos de inversion

M4 SUPERVISION Y ADMINISTRACION

W5 LICENCIAS Y FACTIBILIDADES
m 6 ESTUDIOS Y PROYECTOS

=7 VENTAS Y MERCADOTECNIA
™ 8 FINANCIAMIENTO

9 IMPREVISTOS
W10 UTILIDAD

diversos

En dicha figura se muestra una distribucion, que dependera de cada

proyecto, segun su plaza, producto, precio y promocion, de su relacion y armonia
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respectiva. Lo anterior relacionado con el valor del dinero en el tiempo®, el

retorno de la inversion inicial®*

, tiempo de venta y término del proyecto.
La figura 2.3 ilustra el proceso de la realizacién de un proyecto ejecutivo,

su analisis y conclusion.

Idea
Andlisis de Situacién
* Estudio Preliminar

* Estudio de Mercado

* Andlisis FODA

* Diagnostico

* Determinacion de las
principales vanables .

[

k.
Alternativas

_—" Estudio de Factibilidad ~—__
L Econdmico, e
T Financiero y Legal o

Seleccion de la
mejor Alternativa

¥
FPROYECTO
DEFINITIVO

Figura 2.3: Etapas del proyecto ejecutivo, Fuente: proyectos de inversion diversos

En el escenario actual, con un mercado altamente competitivo e

incertidumbre econdmica, se hace necesario tener un conocimiento global sobre el

% Es un concepto basado en la premisa de que un inversor prefiere recibir un pago de una suma fija de
dinero hoy, en lugar de recibir el mismo a una fecha futura que quedare igual si no se tocare o lo usare.

*' Es una razén financiera gue compara el beneficio o la utilidad obtenida en relacidn a la inversién realizada.
(13 Pulliam Phillips & Phillips)
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proyecto de inversion inmobiliaria a emprender. Hoy en el negocio inmobiliario, los
margenes de ganancia no son tan bondadosos como unos afios atras, por lo que
resulta indispensable analizar bien el mercado donde se realizara el desarrollo,
quiénes son los potenciales compradores y quiénes los futuros usuarios del
mismo, cuales seran sus caracteristicas técnicas, como se diferenciara del resto
de la oferta, qué estrategia comercial se utilizara y, fundamentalmente, como
seran los costos, ingresos Y utilidad del proyecto, asi también, como evaluar un
proyecto frente a otro a través de actividades encaminadas a la toma de decision
acerca de invertir en un proyecto (12, 2010), quiénes lo financiaran y como lograr
gue sea financiado. La figura 2.4, ilustra las etapas de un desarrollo inmobiliario

segun Softec. (14)
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Q>0 #

.- DETERMINACION DE 2.- COMPRA DE 3.- HABILITACION D
POTENCIAL DE MERCADOS TIERRA TIERRA Y URBANIZACION
Determinar la viabilidad Evaluar la viabilidad de Determinar la estructura
de enfrada a nuevos compra de reservas que tendra el proyecto
mercados geograficos temtoriales para __inmobiliono en sus
y/0O €n nuevos diferentes usos diferentes fases para los
segmentos o giros inmobiliarios diferentes productos a
desarrollar
E S
4.- EDIFICACION 5.- COMERCIALIZACION 6.- POSTVENTA
Validar que el proyecto Conocer la estructura Establecer acciones y
y productos a desarrollar de competencia a la rocedimientos para
brinden atributos que se enfrenta un _administrar y mantener la
competitivos y atractivos proyecto asi como imagen de los desarrollos en
para el mercado objeto eterminar Ias venta y que al mismo fiempo
estrategias de cuenten con familias
comercializacion de habitando el desamrollo
mayor impacto sobre el

mercado objeto

Figura 2.4: Etapas de un desarrollo inmobiliario, Fuente:Softec

2.4 SEGMENTACION INMOBILIARIA

El mercado de la vivienda no es un mercado Unico, se encuentra segmentado

en distintos submercados, a saber, de ellos se destaca el segmento por precio de
vivienda nueva.
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e Por edad/antigiedad de la vivienda.
e Por uso o destino de la vivienda.

e Por forma de posesion.

e Por localizacion de la vivienda.

e Por precio de la vivienda nueva

Es de interés para esta investigacion, la segmentacion por precio de la
vivienda, ya que los porcentajes de los conceptos de la vivienda son diferentes
segun el segmento. Se muestra en la tabla 2.00 basada en los datos de Softec,

considerando un salario minimo diario; $ 63.77 (zona B)*, seis tipos:

Clasificacion Nombre Valor SM Valor $
Desde Hasta
Minima Hasta 60 Hasta $122,804
Social 61 160 $122 805 $327 478
Economica 161 300 $327 479  $614,021
Media 301 750 $614,022 $1535053
Residencial 751 1670 $1,535,054 $3418,052
Residencial Plus 1,671 0 mas $3,418,053 0 mas

Tabla 2.00: Segmentacién de la vivienda, Fuente:Softec

2.4.1 CLASIFICACION Y ESTADISTICA DE LA VIVIENDA EN PUEBLA

La construccion de vivienda depende en gran medida de las fuerzas del
mercado y de las politicas de las fuentes de financiamiento. Las principales
caracteristicas que diferencian a las viviendas son: precio final en el mercado,

forma de produccion, y superficie construida o nimero de cuartos, entre otros. Las

2 http://www.conasami.gob.mx
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caracteristicas basicas de los 6 tipos de vivienda, se ilustran en las tablas 2.1 y

2.2, segun Softec.

RANGOD DE PRECID AREA CONSTRUIDA CARACTERISTICAS DEL FRACCIOMAMIENTO
PROMEDIO (M2
12 2 cuaros. Generaimente n DS, Secnciaad y en
$42.500 R mmmmym%m
S15M=-1505M Couina, sala-comegor, 1.3 2 recamaras, 1 bafio, 1 o
$E2.501-6220,000 o m,mumcuaummu.
181 £S5 Cosina, sala-comedor, 13 3 recamaras. 1 bafie, 1 o
$220.001-5210.000 EELCIONAMIENED, 1006 Io8. servicios. Casas y
COMN, BNM-COMBONT, 23 3 Mcamarad. 23 3 paflg. 132
01 SM-TEOEM
£410,001-51 030,000 100M2 uum. 10006 |08 Bervicios. CI8a8 Y
= cuans o T.V. sala-comecor, 3 3 4 recamaras, 34
TE1SM-1,ET05M
%1530, 001-53 300,000 0tz ‘éw SSLMCIONAMIENtD, CLAND OF SENiCio,
i =1,ET0S COGiNG., CLAND de T.V.. SA3-comedor, 3 3 & recamaras, 33§
52350 01 200812 pafos, 2 cajones o2 esidcionamients, cuars o2 senicio,
: 10008 106 SENVICIoS. CI5a8 Y Departamentos.

Tabla 2.1: Caracteristicas segmentacion de la vivienda, Fuente:Softec
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Clasificacion Caracteristicas generales del producto

1 0 2 recamaras. Generalmente no escriturada, con electricidad y en ocasiones con
agua y drenaje. Mayormente autocostruccion
Cocina, sala-comedor, 1a 2 recamaras, 1 baio, 1 cajon de estacionamiento,
escriturada con todos los servicios. Casas y departamentos
Cocina, sala-comedar, 1 a 3 recamaras, 1 bafio, 1 cajon de estacionamiento,
escriturada con todos los servicios. Casas y departamentos
Cocina, sala-comedor, 2 a 3 recamaras, 1 '2a 2 2 bafios , 1 a 2 cajones de
estacionamiento, todos los servicios. Casas y departamentos
Cocina, sala-comedor, 3 a 4 recamaras, 3 a 4 bafios, 2 cajones de estacionamiento,
cuarto de servicio, todos los servicios. Casas y departamentos
Cocina, sala-comedor, 3 a 4 recamaras, 3 a 5 bafios, 2 a 6 cajones de
estacionamiento, cuarto de servicio, todos los servicios.

Esta informacion puede variar en cada una de las plazas, unicamente se muestra un promedio de las caracteristicas generales observadas en la
muestra recaba por Softec en las 40 principales ciudades monitoreadas. La informacion contenida en esta tabla no necesariamente se limita a dichas
caracteristicas.

Tabla 2.2: Caracteristicas generales de la vivienda, Fuente:Softec

Los datos estadisticos de los precio por m2, para este segmentacion de la

vivienda, se muestran en la fig 2.5.

La tabla y la gréfica muestran la tendencia histérica de precios por metro
cuadrado en la plaza. Es necesario ajustarlos con el indice Nacional de Precios al

Consumidor (INPC) para observar su comportamiento real.
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e Tendencia Historica de Precios

$25,000 -
$20,000 -
2010
$15,000 - .
$10,000 1 "
23
$5,000 - ma
$0 -

2011 2012 2013
$5,263 $5,421 $5,410 $6,197 $6,285
$5,947 $6,748 $7.469 $6,824 $7,053

$10,416 $11,796 $14,960 $16,775 $17.328
$18.,544 $21.390 $20,633 $16,328 $18,005

Figura 2.5: Tendencia histérica por m2, Fuente:DIME®

» Andlisis del Mercado

Precios Promedio por m2 y Segmento

$20,000 S17. 1
$15,000
$1
$10,000
%6 57
$5,000
50
] E M R RP
e e o
Conjunto Horizontal $0 $6,469  $10,404 $10,646 $0
Departamento $6.297 $8.280S17.287 ~ $19618  $19,644
Casa Duplex $4,231 30 L8 $0 50
Casa Sola $7.623 $6,930[ 610008  $11.210 $13530
Loft $0 $0  $12,778 $12,143 $0
Town House $0 $0_ $8,976 $0

Precio Promedio por Unidad—- Valor Total

Figura 2.6: Precio promedio por m2, Fuente:DIME

23 .. . e e
Dinamica de mercado inmobiliario, Puebla enero 2014
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Tales son los precios que arroja la investigacion de mercado por la
construccion segun el segmento inmobiliario por medio del DIME, es decir que
éstos precios base son utilizados por los desarrolladores para su fijacion de precio

en venta de inmuebles nuevos dependiendo la segmentacion.

2.5 GESTION INMOBILIARIA Y VENTA

El objetivo es valorar la importancia que tiene hoy en dia la profesionalizacién de
la funcidén inmobiliaria en nuestro pais, asimismo, reconocer los alcances de la

actividad inmobiliaria y los servicios que en forma especifica, pueden ofrecerse.

¢En qué consiste la funcién inmobiliaria? En proporcionar a los usuarios de
los diversos servicios inmobiliarios, la informacién necesaria y veraz que les
permita tomar las decisiones adecuadas, proporcionando seguridad y

disminuyendo riesgos, en las diversas operaciones realizadas en inmuebles.

Los bienes raices son los terrenos, construcciones y elementos accesorios,
que por su naturaleza no pueden moverse, estando adheridos en tal forma, que al

retirarse del lugar donde estan ubicados, se destruyen.

¢, Qué areas abarcan los servicios inmobiliarios? Las actividades inmobiliarias

reconocidas nacional e internacionalmente son:

e El agente inmobiliario.- Es el dedicado a comercializar inmuebles (venta o

renta) se denominan también como mediadores, corredores o0 asesores.
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Administrador de inmuebles de productos.-Quién se dedica a localizar y
contratar inquilinos, cobro de rentas, mantenimiento de construcciones,
pago de impuestos, etc.

Asesor en financiamientos inmobiliarios.- Quién conociendo todos los
instrumentos de crédito disponibles contribuye a través de su asesoria, a la
mejor realizacion de los proyectos inmobiliarios.

Valuador de inmuebles.- Es el dedicado a estimar los distintos tipos de
valores, a través de la aplicacion de técnicas y de su experiencia, en el
proyecto, la construccion, el rendimiento y el mercado de inmuebles.
Desarrollador inmobiliario.- (Promotor) persona fisica o moral, que conjunta
recursos financieros, administrativos y técnicos, para la adecuada
realizacion de proyectos inmobiliarios de cualquier tipo, que permita
recuperar costos (incluyen financieros) y obtener una utilidad adecuada.

Como se muestra en la siguiente tabla:

MINIMA SOCIAL | ECONOMICA MEDIA RESIDENCIAL | RESIDENCIAL PLUS

1 TIERRA 8% 9% 10% 12% 15% 20%
2 URBANIZACION 28% 25% 15% 10% 5% 3%
3 EDIFICACION 32% 32% 40% 39% 38% 32%
4 SUPERVISION Y ADMINISTRACION 4% 4% 4% 4% 4% 4%
5 LICENCIAS Y FACTIBILIDADES 1% 1% 1% 2% 2% 2%
6 ESTUDIOS Y PROYECTOS 3% 3% 4% 4% 5% 6%
7 VENTAS ¥ MECADOTECNIA 3% 3% 4% 4% 5% 6%
8 FINANCIAMIENTO 8% 8% 5% 5% 4% 4%
9 IMPREVISTOS 4% 4% 4% 4% 4% 4%
10 UTILIDAD 9% 11% 13% 16% 18% 19%

100% 100% 100% 100% 100% 100%

Tabla 2.3: Presupuesto para proyecto inmobiliario, Fuente: recopilacién proyectos

inmobiliarios
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Como desarrollador inmobiliario se deben de tomar los puntos anteriores
para lograr obtener la utilidad esperada, tener una organizacion en el proceso del
desarrollo con un presupuesto segun el tipo de segmentacion del mercado

inmobiliario.

Si bien la gestion inmobiliaria no suele ser una de las herramientas mas
populares entre las actividades empresariales, es muy importante que tengamos
en cuenta que la misma es fundamental para que un negocio inmobiliario pueda

cumplir con todos sus objetivos.

Ademas debemos destacar que la gestion inmobiliaria es la encargada de
llevar a la empresa por el camino correcto para el cumplimiento de los objetivos
principales que la misma posee, por ello también es crucial que cuando se lleva a
cabo la gestion inmobiliaria, la misma presente planes acordes a las metas que se

deben cumplir. (15)

Las ventas inmobiliarias consisten en traspasar la propiedad de algo a otras

personas tras el pago de un precio convenido.

En términos generales la venta de productos o servicios constituye la

base de las operaciones de las empresas.

A través de estas ventas, las compaifiias obtienen ingresos. El hecho de ser
rentables dependera de muchos otros factores, como la gestion de costos, la
relacion que existe sobre hacia quien van dirigidos los productos segun la
segmentacion de ingresos sea correspondido con el mercado proyectado de este

tipo de consumidores, como se puede observar este analisis en la gréfica 2.4 que
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es un estudio estadistico que orienta a los desarrolladores asi como vendedores a

generar, ubicar, producir, y ofrecer el producto inmobiliario.

Segmentacion de mercado e
ingreso

VALOR DE VIVIENDA US$
INGRESO ANUAL USS

RP >$220,000
R $100-5220,000 AB >$100,000
M $38-$100,000 C+  $40-$100,000
E $21-538,000 c $12-$40,000
s $8-521,000 D+ $8-512,000
MIN <$8,000 D $3-38,000

E <$3,000

Grafica 2.4: Precio promedio por m2, Fuente: SOFTEC

En la venta que es parte de la gestién inmobiliaria, es donde actla directamente el
marketing inmobiliario, ya que es pieza clave para atrapar al consumidor,
mostrarle el producto, la oferta de valor entre otros recursos de los que se vale el

MI.%

24 . . . T . . .z
Ml siglas para el marketing inmobiliario durante la presente investigacion.
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CASO DE ESTUDIO “TORRE ADAMANT I”

En este capitulo se presenta el diagnostico que es el marketing inmobiliario

anteriormente explicado, siguiendo con el caso de estudio.

La presentacion del estudio del caso consiste en identificar el marketing
inmobiliario que en el presente trabajo es el sujeto de estudio, y finalmente la
obtencion del valor agregado que el marketing otorga a los inmuebles que

disponen de este.

3.1 Descripcion “Torre Adamant I”
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Como aplicacion del marketing inmobiliario, se presenta el caso de estudio

de la Torre Adamant | ubicado en Puebla, para aplicar el analisis mercadoldgico.

Se definen las caracteristicas del marketing inmobiliario, se describira cada
una de éstas caracteristicas generales con la ayuda de descripcion, imagenes y

tablas de su ficha de mercado habitual para una base de datos.

|25

La Torre Adamant | estd ubicada sobre la Via Atlixcayotl” en la zona de

Angelodpolis que es una de las zonas mas exclusivas y en desarrollo de Puebla.

Su localizaciébn es un importante corredor urbano, una zona de primer
orden, con uso de suelo mixto; la clasificacion de la zona es residencial y

residencial plus.

La direccion oficial es lateral sur Via Atlixcayotl no. 5413, Angel6polis,
Junta auxiliar San Bernardino Tlaxcalancingo, San Andrés Cholula Puebla C.P.

72820.

Su acceso principal y secundario se encuentra sobre las vias primarias: Via

Atlixcayotl y periférico ecologico, como se muestra en la figura 3.1

®Es una autopista situada en el estado mexicano de Puebla. Se trata de una de las principales vias de
acceso de la ciudad de Puebla de Zaragoza, ya que une dicha ciudad con el municipio de Atlixco. Esta
autopista tiene una longitud de treinta kildbmetros y posee un amplia densidad circulatoria, ya que se une
con la autopista Siglo XXl que une las ciudades de Atlixcoy Cuernavaca, esta ultima ya en el estado
de Morelos.
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Figura 3.1 Ubicacién Torre Adamant I.
Fuente: https://www.google.com.mx/maps/place

En cuestiones de equipamiento urbano y servicios publicos, esta cercano a
el campo de golf La Vista®®, y tan sélo a 5 minutos de exclusivos centros y plazas
comerciales como el Centro Comercial Angel6polis, Universidades como el Tec de
Monterrey, Universidad Anahuac, Buap, ademas de importantes hospitales como

el Hospital Angeles y Puebla, por mencionar algunos, como lo podemos ver

esquematicamente en la figura 3.2

En cuanto a servicios publicos cuenta con todos asi como infraestructura
con vialidades de asfalto, vigilancia entre otros. Tiene vistas privilegiadas, a los

volcanes asi como construcciones del mismo nivel socioeconémico.

26 . . . . . ; .
Fraccionamiento exclusivo residencial plus en Puebla, con los valores de mercado mds altos de la ciudad
de Puebla, ubicado sobre Via Atlixcayotl, que cuenta con casa club y campo de golf entre otras amenidades.
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ADAMANT fA )

LATERAL SUR VA ATLIXCAYOTL NO. 541 1 AI‘JGELL‘)PGIJS, JUNTA ALEKILIAR SAM BERMARDING TLAXCALANCINGO,
SAM ANDRES CHOLULA, PUEBLA. C.P 72820

Figura 3.2 Ubicacién esquematica Torre Adamant |.
Fuente: https://www.adamant.mx

El proyecto arquitecténico consta de una torre de 30 niveles, con 11
distribuciones diferentes, un total de 175 departamentos, 4 penthouse y areas

comunes en un solo nivel. (16)

El terreno tiene una superficie aproximada de 5332 m?y una superficie

construida aproximada de 10500.00 m?.

Como descripcion del programa arquitectonico de las amenidades
cuenta con una zona comercial en planta baja, lobby a doble altura, 3 elevadores,

bodegas adicionales, concierge®’, lavanderia, valet parking, lounge, salas VIP para

27 . . . . . . . .y
Servicio ofrecido en hoteles para atender las exigencias de los clientes en la organizacién de eventos,
dudas y ayuda en general, proviene del latin "conservous" que significa el guardian de los candiles.
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juntas, salén de juegos, salén usos multiples, gimnasio, alberca, asoleadero,
asadores, pet center, cuarto de correo, mensajeria, ATM?, terrazas, y vistas en el
100% de los departamentos. (16) En la figura 3.3 se aprecia una perspectiva del
conjunto arquitectonico antes descrito, la cual forma parte de su publicidad, y en la

figura 3.4 la planta arquitectonica del nivel de amenidades.
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Figura 3.3 Perspectiva Torre Adamant | Fuente: https://www.adamant.mx

28 . . . s . . . .
Maquina conectada informaticamente con un banco que permite efectuar al cliente ciertas operaciones
bancarias mediante una tarjeta o libreta magnéticas que tienen asignada una clave personal.
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Figura 3.4 Planta Amenidades Fuente: https://www.adamant.mx
Brochure Adamant
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La torre cuenta con una clasificacion general de 5 tipos de departamentos, que

son los siguientes:

e Departamentos tipo Studio

Departamentos tipo Loft

Departamentos tipo Status

Departamentos tipo Luxury (opcional)

Penthouse

Estos tipos a su vez tienen una subcategoria la cual es:

1. Departamentos tipo Studio
1.1 Studio 1

1.2 Studio 2

Studic

Figura 3.5 Plantas tipo Studio Fuente: https://www.adamant.mx
Brochure Adamant
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2. Departamentos tipo Loft
2.1Loft1
2.2Loft 2

2.3Loft 3

2.4Loft 4

Figura 3.6 Plantas tipo Loft Fuente: https://www.adamant.mx
Brochure Adamant




3. Departamentos tipo Status
3.1Status 1

3.2Status 2

3.3Status 3

Figura 3.7 Plantas tipo Status Fuente: https://www.adamant.mx
Brochure Adamant
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4. Departamentos tipo Luxury (opcional)
4.1Luxury

4.2 Luxury Plus

BUPXEIRY

BerxuryPIErs

I :

Figura 3.8 Plantas tipo Luxury Fuente: https://www.adamant.mx
Brochure Adamant
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5. Penthouse

5.1Penthouse 1

5.2Penthouse 2

5.3Penthouse 3

5.4Penthouse 4

[

Penthoulse S100m2

Penthotise 4 ]00m2

Figura 3.9 Plantas tipo Penthouse Fuente: https://www.adamant.mx Brochure Adamant
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Por lo tanto la distribucion total de los departamentos por tipos en la torre est4 en

la siguiente tabla 3.00: (16)

CLASIFICACION DEPTOS.

Studio 1 37 S0
Studio 2 3B S0
Loft 1 25 57
Laoft 2 12 57
Laoft 3 13 57
Loft 4 13 &5
Eftatus 1 12 &EB
Status 2 13 P
Status 3 12 71
Fenthouss 1 1 £
Fenthouss 2 1 111
FPenthouze 3 1 100
Penthouze 4 1 100
TOTAL= i7o 10398

Tabla 3.00 Clasificacion departamentos Fuente: https://www.adamant.mx y planos arqg.
Edicion Arg. Gabriela Ramirez
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PLANTA ARQUITECTONICA
TIPO PAR. ADAMANT

Figura 3.10 Plantas tipo Nivel Par Fuente: https://www.adamant.mx
Brochure Adamant

PLANTA ARQUITECTONICA
TIPO NON. ADAMANT
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Figura 3.11 Plantas tipo Nivel Non Fuente: https://www.adamant.mx
Brochure Adamant
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Estructuralmente su cimentacion esta hecha a base de pilas de concreto
reforzado, los entrepisos y techos son losas de prefabricados de concretos, muros
de block de concreto simple hueco, tabla roca y muros de concreto armado y las

escaleras a base de rampas de concreto.

A continuacién una tabla de las instalaciones especiales y obras

complementarias con sus superficies aproximadas:

INSTALACIONES ESPECIALES Y OBRAS COMPLEMENTARIAS:

Alberca 120 m? | BUENO
Asoleadero 240 m? 1 BUENO
Lobby y admén. 184 m? 1 BUENO
Motor lobby 324.54 m? 1 BUENO
Amenities 5281 m? 1 BUENO
Lavanderia/tintoreria 1 Lote 1 BUENO
Circulaciones/deptos 2126 m? 1 BUENO
151 cajones deptos 5343.61 m? 1 BUENO
24 cajones visitas 592.1 m’ 1 BUENO
Areas comunes exteriores 2551.3 m? 1 BUENO
Servicios 169.7 m’ 1 BUENO
Bodega 178.27 m? 1 BUENO

Tabla 3.1 IEy OC Torre Adamant I.
Fuente: informacién showroom?® ventas y planos arquitecténicos

En la tabla 3.2 podemos conocer los acabados de la torre observados

en visita al showroom y torre.

29 . s .
Caseta de venta adaptada con cuarto muestra, sala de espera y atencidn a clientes.
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TABLA DE ACABADOS TORRE
Aplanados de yeso con

Sala Laminado flotado de 7mm_ [pinturavinilica Tablaroca y pintura vinilica
Aplanados de yeso con

Comedor Laminado flotado de 7 mm  |pinturavinilica Tablarocay pintura vinilica
Lambrin de ceramicaen

Cocina Laminado flotado de 7mm  [zona himeda Tablarocay pintura vinilica
Aplanados de yeso con

Recamaras Laminado flotado de 7 mm  [pintura vinilica Tablarocay pintura vinilica

Loseta de ceramica Lambrin de cerdmicaen  |Yeso con pintura de

Bafios antiderrapante zona himeda esmalte
Aplanados de yeso con

Patio de servicio |Concreto simple pintura vinilica Mo aplica
Aplanados de yeso con

Estacionamiento |Concreto simple pintura viniica Mo aplica

Tabla 3.2 Acabados Torre Adamant I.
Fuente: informacién showroom® ventas

3.2 Marketing inmobiliario como valor agregado aplicado a Torre Adamant

Cabe mencionar que cuando un desarrollador inmobiliario decide empezar
un proyecto, siempre contempla en su presupuesto una parte de costos destinada
a la promocion y ventas de su desarrollo, pero no lo enfatizan a veces de la
manera correcta o lo suficientemente buena para cumplir con un marketing
inmobiliario que le dé ventajas al costo, es decir que le de ese valor agregado en
el valor comercial que es objetivo de la presente investigacion. Por lo tanto en este
punto analizaremos el proceso del marketing para identificar, descartar o aceptar
que la Torre Adamant | se esta apoyando en el marketing inmobiliario como

sustento de su valor fisico y de mercado para su precio de venta.

30 . s .
Caseta de venta adaptada con cuarto muestra, sala de espera y atencidn a clientes.
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Considerando el diagrama de marketing mix inmobiliario, el cual es guia

para analizar correctamente este proceso:

Producto

Torre
Adamant

Promocién .."».‘ \ Desde
| Marketing Mix | $1,112,000.00

y
publicidad

Plaza

Lateral Via
. Atlixcayotl

Figura 3.12 Diagrama de marketing mix, Editado Arg. Gabriela Ramirez

Producto

El producto que se oferta es la Torre Adamant I, descrita al principio de este
capitulo, todas sus caracteristicas fisicas se han descrito punto por punto
urbanisticamente, arquitectdnicamente y estructuralmente. A continuacion unas

imagenes del producto inmobiliario:

91




HABITA EL CIELO

ADAMANT

LOFTS/Torre Puebla

Figura 3.13 Perspectiva general digital Torre Fuente: https://www.adamant.mx

Figura 3.14 Perspectiva alberca digital Torre Fuente: https://www.adamant.mx
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Figura 3.15 Areas comunes Torre Adamant Fuente: https://www.adamant.mx

Figura 3.16 Areas intimas departamentos Torre Adamant

Fuente: https://www.adamant.mx
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Figura 3.17 Torre Adamant fotografia Fuente: fotografia

Para el caso de estudio, se hace notar, que el producto inmobiliario, cumple
con un PRODUCTO nuevo en el mercado; “Departamentos tipo Loft” con el area
minima habitable, pero un disefio arquitectonico diferente y se propone como la
oferta del valor desarrollada para diferenciarse de la competencia, en donde todos
sus aspectos fueron detenidamente cuidados para el mercado al cual quieren

llegar.

El segmento de mercado al cual va dirigido este inmueble, es para NSE A/B
y algunos C+, es la clase social que supera la media de la poblacién en cuanto a
mejores ingresos, es decir que tienen un mejor poder adquisitivo, por lo que parte

de su salario lo gastan en lujos, son personas que tienen un estilo de vida superior
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que los del resto de la poblacion. Son personas que estan en un rango de edad
entre 30 a 50 afios, cuentan con una buena posicidn en sus trabajos por lo que se
sienten triunfadores y realizados, y muchos de ellos son experimentadores, por lo
gue les gusta probar nuevas cosas, como seria el nuevo estilo de este inmueble,

ademas de dejarse guiar por la moda y el estatus.

Precio

Los precios investigados van desde 1, 250,000.00 hasta $3, 300,000.00,
esto depende del tipo de departamento segun la tabla 3.1 del punto anterior del

presente capitulo.

Los precios fueron investigados de los asesores y portales inmobiliarios de

internet.

La estrategia para la fijacion de precios del inmueble se bas6é en un
“Descremado de precios para productos de lujo”, en donde se basa en fijar un
precio inicial alto, para dar la importancia al producto y que el mercado lo
considere adecuado para sus deseos, y que solo atraiga aquellos consumidores

gue pueden y estan dispuestos a pagar por este tipo de producto.

PLAZA

Esta herramienta del marketing trata sobre como llevar el producto al
cliente, es decir hacer llegar el producto en este caso la Torre a los clientes target.
También se conoce como posicion o distribucion, esto debido a que dentro de la

plaza se incluyen todos los esfuerzos que se hacen para hacer llegar el producto

95




al mercado meta establecido. La distribucion determinara las condiciones y el

momento en las que llegara el producto a manos del cliente.

Empezando la plaza por medio de la venta directa, los vendedores sacan
las ventajas del marketing para mantener un control del servicio, trato directo con
los clientes, en este caso se da cuando el cliente va hacia donde el proveedor del
producto o viceversa, en este caso al showroom del desarrollo, ubicado en la
misma direccion de la torre, que es Lateral Sur de la Via Atlixcayotl, como se

muestra en la imagen 3.18.

Torres Adamant ha utilizado esta herramienta del marketing como parte de
Su estrategia, ya su oferta de valor la basan en tres aspecto fundamentales, los
cuales son: Ubicacion, Disefio y Espacios. Ya que como se ha mencionado
anteriormente, ellos se definen como “Un concepto residencial y comercial en la

zona mas exclusiva de Puebla”; lo cual marca el mercado al cual quiere llegar.

Figura 3.18 Ubicacién Showroom Torre Adamant Fuente: fotografia
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La siguiente es la venta a través de intermediarios, que es un canal muy
utilizado en el ambito inmobiliario, en el caso de Torre Adamant, es por medio de
agentes inmobiliarios, como la agencia Sierra Michelena, Trovit, Mitula casas, la
famosa Guia de Inmuebles, entre otros portales de internet dedicados a la venta

de inmuebles en la ciudad de Puebla.

e X
guadinmuebes.

Comprar v | Departamento v Ingresa una colonia, munkipio o estado S$o6lo nuevos

Proyectos nicio > Proyectos
Proyecto ADAMANT
Pagina principal

Por Munk pios Ficha|[Caracteristicas | [Ubicacion| [ Cotizar | [Plantas Tipo]

Destocacos

oo, oo tien

Esta es su cotizacion en linea, Quedara guardada en la seccidn de “Mi Portal” y se enviard un correo a su e-mail con el

acceso directo. Sus datos se han enviado a la inmobiliaria responsable de este proyecto.
Seiior(a): Gaby Ramirez Fecha: 10/11/2014 11:09:52 p. m.
Cotizacion: 727096

*Sepeto 2 apcodacide de crédito. Caracteristicas
Consuta Lérminos, CODACIONRS,
COmisicnes ¥ requisitos e

contratacedn ¢0 Dasorte.com Departamento: 12407
Recamaras: 1
Bafios: 1
Orientacion: Norte

Superficies (m?)

util: 39.76
Terraza: 12.24
Total: 52.00
Precio

$ 1,587,000.00
uss 121,609.20

Figura 3.19 Portal Guia de inmuebles cotizacién Torre Adamant

Fuente: www.guiadeinmuebles.com

En cuanto a la ubicacion que es otro concepto de la plaza en marketing, en
este caso el servicio de venta se concentra en el showroom que se encuentra en

el mismo lugar del desarrollo, se encuentra en un lugar privilegiado, un importante
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corredor urbano, en una zona de primer orden por lo cual su target es un nivel
socioeconémico A/B explicado en el capitulo 2, por lo que la ubicacion es
excelente para los fines para los que se requiere; su localizacion por si mismo

vendera.

PROMOCION

Esta herramienta es la encargada de comunicar, informar y persuadir al
cliente respecto al producto inmobiliario, es uno de los pilares esenciales para las

ventas inmobiliarias.

Partiendo de los conceptos explicados en capitulos anteriores, se destaca
que la promocion de la torre Adamant | da a conocer sus caracteristicas, los
beneficios y ventajas de comprar un departamento en el desarrollo, la promocion
del producto que en este caso son los departamentos, se enfoca en dar a conocer
la oferta de valor a diferencia de su ya extensa competencia en la ciudad de

Puebla, aquella que haré la diferencia con respecto a los demas comparables.

Pero para complementar la descripcion del producto, es decir la Torre y
conocer el proyecto completo, los desarrolladores proporcionan mas informacion
mediante su pagina web, informacion que a veces los clientes no cuestionan o no
lo ven relevante; esto es el equipo de trabajo; ellos presentan una descripcion de
quienes son, como se conformo el equipo de trabajo que logro realizar el proyecto
Adamant, en la siguiente tabla 3.3 se identifica toda la informacion “extra” para

conocer a detalle su proyecto, desde la planeacién hasta las ventas:
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Empresa encargada de la obra, proyeccion

FROVECTO . arguit ectonica, logrando convertirse en una

ARGUITECTONICCY . q 5

e empresa desarrolladora de bienes raices mas
innovadoras.

Grupo 45 fue el encargado de la validacion de

GEREC | oo tods & o macion necesrs

COMERCIAL Y ' ) .

VENTAS para construir un negocio inteligente con 3
prioridades: aportando inteligencia, mostrando los
resultadoscomercales y guiando a losclientes.

= Desarrolladora del proyecto estructural, con mas de
Disefio de g DISENO 20 afos de experiencia en el disefio de todo tipo de
Estructuras SA CV  ESTRUCTURAL Re pa
estructuras.

PROYECTO DE ErFarfgada de la luminacon delpru_:ﬂ,'ectn:l, Cuyo

ILUMINACIGN objetivo se basa en luz en el espacio aunado a la
cregtividad, efectividad y eficiencia.

DISENO DE Encargada del disefio y proceso de lasinstalaciones

INSTALACIOMES |eléctricas, con 20 afios de experiencia.

Empresa dedicada en adminizracion profesional de
GERENCIA DE proyectos, buscando soluciones a las necesidades
OBRA del proyecto, esto apoyandose en estandares
internacionales.

Empresa lider en elevadores, comisionada de
““u ELEWADORES instakr los elevadores en laTorre, con 60 afos de

; eXperiencia.
Schindler =

Tabla 3.3 Equipo de trabajo Torre Adamant I.
Fuente: informacién www.adamant.mx, ventas

Se continda con el punto de sus beneficios y ventajas; como beneficios
explican la inversion inmobiliaria que se adquiere al comprar el departamento, ya

gue su valor va incrementando con el tiempo, por su precio en el mercado,
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econdmicamente hablando mucha gente compra propiedades como una inversion
y no tener estatico el dinero, por esa parte se tiene clara la ventaja inmobiliaria que
se adquiere, pero un punto implicito y fundamental que maneja la mercadotecnia,
vendrian siendo las caracteristicas que van mas alla de lo fisico y se centran en
cuestiones psicologicas y sociolégicas con relacion a los factores
socioeconémicos del capitulo 1 viendo el resultado en mensajes mercadoldgicos

para el consumidor.

La promocién se basa en esos mensajes mercadologicos, la dividimos en

cuatro partes para su mejor analisis:

a) Publicidad: Definida como cualquier forma pagada de presentacion
no personal y promocion de servicios a través de un individuo u

organizacion determinados. (17)

Adamant ha invertido fuertemente en su publicidad, utilizando herramientas
socioeconémicas y psicolégicas para transmitir su mensaje, desde el logotipo y

slogan®" utilizado:

HABITA EL CIELO

ADAMANT

LOFTS/Torre Puebla

Figura 3.20 Logotipo, Nombre y slogan Torre Adamant Fuente: Sitio Web

Es un lema publicitario, la frase identifica un contexto comercial, idea y propésito publicitario resumidos.
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ADAMANT

= High Living

Figura 3.21 Logotipo, Nombre y slogan2 Torre Adamant Fuente: Brochure

Adamant es una marca, que de acuerdo al marketing y sus conceptos es
una marca mixta, ya que tiene nombre, logotipo y slogan, esto para fusionarlo con
la psicologia del color y tipografia utilizada en su imagen que es el resultado final
de lo que se le comunicara al cliente, con una imagen y nombre atractivo para el

target de este tipo de mercado.

En el siguiente diagrama se muestra de manera sencilla el andlisis del

proceso de la marca e imagen Adamant:
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ADAMANT

Significado:
Diamante

El diamante
representa
poder, riqueza,
lujo

El logotipo del
desarrollo es en
alusién a un
diamante por lo
gue éste
representa.

HABITA EL CIELO

Pure High Liv

ng
El slogan “Habita el El slogan “Pure High
cielo” se refiere a Living” hace
vivir en las alturas referencia a una vida
(en referencia a la con el lujo en su mds
torre) y al poder que pura expresion.
significa vivir en las

alturas.

HABITA EL CIELO

ADAMANT

LOFTS/Torre Puebla

Figura 3.22 Imagen marca Adamant I.
Fuente: informacion www.adamant.mx, ventas edicién: Arg. Gabriela Ramirez
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Teniendo ya analizado el logo y slogan con el mensaje que nos envian,
procedemos a seguir describiendo mas sobre su publicidad que va influyendo en
el ambito socioeconémico, ya que no te venden una simple propiedad, sino un

estilo de vida, un status®.

Cabe mencionar que su publicidad se vale de palabras en inglés, esto
debido a que el segmento al que va dirigido, mayormente un NSE A/B
anteriormente descrito, tienen conocimientos del idioma inglés como minimo, esto
psicolégicamente va al subconsiente con referencia al status; sobretodo en un
estado como lo es Puebla, un estado elitista e influenciado por lo que se tiene o

aparenta tener o ser. (18)

La publicidad es una herramienta cara, debido a que se invierten montos
altos de cantidades, desde pagar por una pagina web como otras redes sociales,
ya que es una practica comdn y basica en nuestros dias, hasta la renta de

espectaculares o espacios en zonas publicas para mostrar el producto.

Torre Adamant |, basa su éxito comercial en herramientas como su pagina
web, que muestra la informacién necesaria, y de una forma mediante su marketing
inmobiliario a través de renders o fotografias digitales, incita al consumidor a
conocer fisicamente el desarrollo, dando una imagen sobre como es el interior de

la torre, asi como lo muestra la siguiente figura:

32 . , . . .y . . . .
En sociologia describe la posicion social que un individuo ocupa dentro de una sociedad.
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4= cCf www.adamant.com.mx

Xa| Esta pagina esta escrita en | inglés v | ;Quieres traducirla? | Traducir | | No Configuracion »

HABITA EL CIELO

ADAMANT

LOFTS/Torre Puebla

Figura 3.23 pagina web Torre Adamant Fuente: sitio web

El medio electrénico permite una amplia difusion en la publicidad, pero
Torre Adamant también se vale de otros instrumentos mediante distintos medios
de comunicacion, como espectaculares en corredores urbanos de importancia,
brochures®, stands publicitarios, maquetas, anuncios en zona del desarrollo, y
comerciales; lo cual promueve ampliamente el producto y genera una gran

cantidad de clientes potenciales.

La publicidad es una herramienta clave para el éxito comercial que ha
ganado Adamant, ha logrado que los clientes tengan una percepcion de que

independientemente de haber adquirido un del inmueble con una amplia gama de

33 . . ~7 P

Aquella folleteria que sea propia de una compaiiia y que la represente. El Brochure abarca desde tripticos
publicitarios de un nuevo producto o servicio que su compaiiia ofrezca hasta las carpetas de presentacién de
proyectos que circulan de manera interna o externa.
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amenidades, ha logrado adquirir un estilo de vida, una posicidon social, lo cual

genera un valor méas al inmueble.

A continuacion otros ejemplos de la publicidad en la ciudad de Puebla:

Figura 3.24 anuncio punto de venta Torre Adamant Fuente: fotografia

Figura 3.25 espectacular Torre Adamant Fuente: fotografia
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Figura 3.26 Stand plaza comercial Angel6polis Torre Adamant Fuente: fotografia

Por lo anterior podemos deducir que los desarrolladores de Adamant han
invertido una importante suma de dinero en todo su marketing inmobiliario, mas
alld de lo tradicional; el resultado de dicha inversién es el éxito comercial que
venden mas all4 de un inmueble de lujo, los compradores adquieren un estilo de

vida.

Tal ha sido el éxito que actualmente ya se esta desarrollando la Torre

Adamant Il, que esta siguiendo el mismo camino del marketing inmobiliario.
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3.3 ESTUDIO DE MERCADO Y COMPARABLES DE MARKETING
INMOBILIARIO

En este punto de la investigacion se procede a realizar un estudio de mercado,
teniendo ya definido el proyecto que es nuestro caso de estudio, el sector social al
que va dirigido con sus caracteristicas para poder identificarlo, continuamos a
ubicar las zonas de la ciudad de Puebla donde buscaremos las analogias para ser
comparables de nuestro sujeto, estas zonas se analizan segun su tipo de

poblacion respecto a su nivel de ingreso.

Este analisis se comienza a partir de un estudio de catastro, el costo de los

predios de las colonias mas representativas, con los niveles A/B, C+.

COLONIAS MN.5.E
Anzures ASB, C+
Concepcion La Cruz C+,C
Concepcion Las Lajas C+

El Carmen Huexotila C+,C

El Miradaor ASB, C+
E=strellas del Sur C+,C
Fracc. Altavista ASB, C+
Fundadores de Zavaleta ASB, C+
lardnesde Zavalem ASB, C+
La Calera ASB, C+
La Paz C+,C

La Vista ASB

Las Animas ASB, C+
Lomas de Angeldpolis ASB, C+
Puerta deHierro ASB
Reserva Territorial At ecdyot ASBC+
San Martinio ASBC+
Zavalkets A/B.C+

Tabla 3.4 NSE COLONIAS MAS SOBRESALIENTES A/B,C+ EN CD PUEBLA.
Fuente: informacion catastro, inegi, inmobiliaria
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NSE A/B, C+, se seleccionan los

Ya analizadas las zonas con el

comparables para demostrar el marketing inmobiliario.
Estas fueron seleccionadas de acuerdo a las zonas de la tabla 3.4, y de ahi

en adelante se ubicaran en el siguiente mapa:
1.- Punta Alta, 2.- Torres Arts, 3.- La Vista Residence, 4.- Torres NDucha

5.- High Towers, 6.-Altix
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Figura 3.27 Ubicacién comparables Torre Adamant Fuente: google maps
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A continuacion las fichas de los comparables con su informacion basica

para la homologacion, y posteriormente se dara la ficha de cada comparable con

su informacion de marketing inmobiliario.

PUNTA ALTA

DIRECCION: Algol 201
Cholula, Puebla. 72190,
Reserva Territorial
\ Atlixcdyotl,Puebla.

AREA: Desde 59 m2a 326m?

PRECIO: Desde
$1,500,000.00

M?2: $25,420.00

TELEFONO: 225 7699

DISTRIBUCION: De 1 a 4
recamaras

TORRES ARTS

DIRECCION: Blvd.

Cumulo de Virgo 1052

Reserva Territorial
Atlixcayotl
San Andrés Cholula
Puebla.

AREA: Desde 132.80 m?

a 250 m?2

PRECIO: Desde
$3,500,000.00 a
$7,500,000.00

M?2: $26,355.00

TELEFONO: 225 0128

DISTRIBUCION: De 2 a
4 recamaras

—

LA VISTA
RESIDENCE
DIRECCION: Blvd.
Atlixcayotl km 4, Col.
Santamaria
Tonanzintla, San

Andrés Cholula,
Puebla.

AREA: Desde 208 m2a
218 m?

PRECIO: Desde $
6, 150,000.00

M2: $29,567.00

TELEFONO: 284 1803

DISTRIBUCION: De 3
recamaras

Tabla 3.5 FICHAS INFORMACION DE MERCADO COMPARABLES.
Fuente: informacion asesores de venta, portales inmobiliarios.

)
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TORRES NDUCHA
DIRECCION:cCalle
Casiopea No. 4002y
4004, Reseva
Territorial Atlixcayotl,

San Andrés Cholula,
Puebla

AREA: Desde 208 m2a
390 m?

PRECIO: Desde
$4,750,000.00

M2: $22,836.00

TELEFONO: 231 2310

DISTRIBUCION: De 2 a

3 recamaras

HIGH TOWERS
DIRECCION: Boulevard

Europa No.12, Lomas
de Angeldpolis

AREA: Desde 75 m2a
225 m?

PRECIO: Desde
$1,875,000.00

M2: $25,000.00
TELEFONO: 409 0714

DISTRIBUCION: De 1 a
3 recamaras

ALTIX

DIRECCION: Bivd.
Europa No.2 Lomas de
Angeldpolis

AREA: Desde 86 m2 a
113 m?

PRECIO: Desde
$2,120,000.00

M?2: $24,650.00

TELEFONO: 431 8820

DISTRIBUCION: 2Y 3
recamaras

Tabla 3.6 FICHAS INFORMACION DE MERCADO COMPARABLES.
Fuente: informacién asesores de venta, portales inmobiliarios.
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A continuacién las fichas de marketing inmobiliario de los comparables

anteriores:

] PUNTA ALTA

{E33)p 323 749 ) wrerwpunioliecom

.SLOGAN

PLANOS, RENDERS

MONDRIAN

59 m2
Terraza O m2 - 8 m2

€ 5 € D wmgun

siguenos Q00 OO O O

PAG. WEB, BROCHURES

A 4

Bienvenido a
la vida infinita.

pu

oo simiinis] onans |
GUIADINMUEBLES o

PUEBLA

PuntAlta

OFERTA DISTINTIVA

) 4

LO QUE NOS DISTINGUE

Punta Alta Residencial cuenta con una ubicacion privilegiada, se encuentra en el
corazon de Angelopolis, justo frente al centro comercial y a espaldas del Hospital
Puebla

de quienes buscan una nueva forma de vida

Punta Alta Residencial es mas que un desarrollo inmobiliario, ofrecemos un estilo de
vida

Figura 3.28 Ficha mercadologica Punta Alta Fuente: internet, punto de venta, investigacion de

campo
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MARKETING MIX INMOBILIARIO

\

PRODUCTO:

N\
1

\

2 Torres, la primera de 15
niveles y la segunda de 24
niveles, con amenidades y

W AN

.

%
7w
—
’_
-
-
—
.

departamentos que van de

LR

1 a 4 recamaras.

1 W

i

PLAZA:

Ubicacion privilegiada del
inmueble, Algol no. 201,
Reserva Territorial
Atlixcdyotl, Puebla

PROMOCION:

Todo lo contenido en la
ficha mercadoldgica

3.27
SR

PRECIO:

Departamentos a
partir de
$1,500,000.00
dependiendo de
los tipos de
departamentos

Figura 3.29 Infografia marketing mix inmobiliario Punta Alta Fuente: analisis propio
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’ TORRES ARTS

oo m ARTS
SLOGAN

VERTICAL LIVING
ARTS T

RENDERY
PERSPECTIVAS

SHOWROOM Y
ESPECTACULARES

ARTSPUEBLA. M\' ‘

N N \VA\VA\"‘ 7

[

PAGINA WEB

Y BROCHURE

=

Figura 3.30 Ficha mercadologica Torres Arts Fuente: internet, showroom, investigacién de

campo
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MARKETING MIX INMOBILIARIO

PRODUCTO:

2 Torres con 22 niveles »

cada una, estacionamiento

-
-

subterraneo, y
amenidades.

PLAZA:

Ubicacion del inmueble,
Blvd. Cimulo de Virgo
1052, Reserva Territorial
Atlixcayotl, San Andrés
Cholula

PROMOCION:

Todo lo contenido en la
ficha mercadoldgica 3.29

Precio:

Van desde $3,500,000.00
hasta $7,500,000.00
dependiendo el tipo de
depto.

Figura 3.31 Infografia marketing mix inmobiliario Torres Arts Fuente: analisis propio
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LA VISTA RESIDENCE

LOGOTIPO Y
SLOGAN

Q\LA VisTA
(e s e e

RENDERS,
RESIDENCIA 6 203.34 M?
RESIDENCIA 5 200.70 m? PLANOS,
RESIDENCIA 4 210.22 m?
RESIDENCIA 3 210.22 m? INFORMACION
RESIDENCIA 2 200.70 m?

RESIDENCIA 1 203.34 m?

DISENO PAGINA

WEB

LA VISTA RESIDENCE
ik o visiaca [Usicaodal [Faancar

BROCHURES,
PORTALES DE
VENTA

unsimio PRIVILEGIADO

Figura 3.32 Ficha mercadoldgica La Vista Residence Fuente: internet, investigacién de campo
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t MARKETING MIX INMOBILIARIO

>

PRODUCTO:

Torre de 18 niveles, con
amenidades en edificio mas
amenidades de la casa club La
Vista.

PLAZA:

Ubicacion del inmueble,
Boulevard Atlixcayotl Km.
4 (Santa Maria
Tonantzintla), Dentro de
I a Vista Countrv Club.

PROMOCION:

Todo lo contenido en la ficha
mercadoldgica 3.31

Precio: : - BEZIDEUCIV 1 50334 #;

Van desde $6,150,000.00 G, v:::::zzsmzi
hasta $7,500,000.00 I s LT3
dependiendo el tipo de depto.

Figura 3.33 Infografia marketing mix inmobiliario La Vista Residence Fuente: andlisis propio
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[ TORRES NDUCHA ‘

LOGOTIPO Y
SLOGAN »

EL VOLC
TOOA EL AGUA DE PUEBLA Y ZONAS ALEDARAS
PROVIENE DE LOS VOLCANES QUE RODEAN (A

@[>

NDUCHA

A CASA DEL AGUA

r|c

05,84 e gt 5 ELNOMBRE :
CUATRO VOLCANES, LO QUE CONSIDERAMOS UNA NOUCHA SIGNIFICA AGUA EN MIXTECO,
OPORTUNIDAD. UNA DE LAS LENGUAS REGIONALES, POR
TANTO, TAMBIEN UNA DE LAS RAICES DEL
LUGAR Y UN SIMBOLO DE LOS VALORES DEL
A e —— PROYECTO EN LA COMUNIDAD,
LA GRIFERIA DE NOUCHA, PERSONALIZADA U C H A EXPLICACION
DESDE NUEVA YORK, BUSCA CELEBRAR L
e N D PSICOLOGICA
SOSTIENEN LA VIDA COTIDIANA.
A DEL AGUA | PUEBLA | LOGOTIPO
NUESTROS GLACIARES. DECIDIMOS I EN UNA CASA Y NO EN UNA

TORRE Y TRADUCIR LOS BENEFICIOS DE UNA
PALABRA EN UN LUGAR.

»

PLANTAS
ARQUITECTONICAS Y
RENDERS

©2011 Omalatto, Derechos Reservados.

e ESPECTACULARES »

Y PORTALES DE

. VENTA

Figura 3.34 Ficha mercadoldgica Torres NDucha Fuente: internet, investigacion de campo
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L MARKETING MIX INMOBILIARIO ‘

PRODUCTO:

Es un proyecto de 3 torres
de departamentos de 23 »

niveles cada una, cuentan

con diversas amenities.

PLAZA:

Ubicacion del inmueble,
Calle Casiopea No. 4002y
4004, Reserva Territorial
Atlixcayotl. S. A. Cholula

PROMOCION:

Todo lo contenido en la ficha
mercadoldgica 3.33

1|

Sl f=hshelt] |

5
2

1

win il
Fytninl

B
NOSORE

Bl

Precio:

ﬁi

A
(K4

7
2

1

Uiy
Nl

Van desde $4,150,000.00
hasta $7,650,000.00
dependiendo el tipo de
depto.

.

2

LT
oiplimlrl

e

Figura 3.35 Infografia marketing mix inmobiliario La Vista Residence Fuente: andlisis propio
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’ HIGH TOWERS

PLANTA DE

PROYECTO
‘ LOGOTIPO Y »

SLOGAN HIGH TOWERS

Vista Volcanes CLUB RESIDEMNCIAL

RENDERS
Y DISENO

PAGINA WEB

TOVERS EL PROYECTO

ESTILO DE
VIDA

Figura 3.36 Ficha mercadol6gica High Towers Fuente: internet, punto de venta
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MARKETING MIX INMOBILIARIO

PRODUCTO:

Es un proyecto de 3 torres, 2 de

18 niveles y otra de 20, cuenta
con diversas amenidades
aparte de las que ofrece el
condominio donde se

encuentran
R o . -
C & K

omac é’%
%
Tlaxcalancingo Reser]
Territo}

San Francisco San Bemardino Alixcd

Acatepec Tiaxcalancingo Real de

Santa Clara

LaVista
Country Club

Zacatien

San Antonio
Cacalotepec

San Luis

: o
ta 2
!‘mét)pc 6

La Cammelita

Precio:

Van desde 1,875,000.00 hasta
$4,500,000.00 dependiendo el
tipo de depto.

PLAZA:

Ubicado en el exclusivo
Fraccionamiento Lomas de
Angeldpolis, , Boulevard Europa
No.12

PROMOCION:

Todo lo contenido en la
ficha mercadoldgica
3.35

Vista volcanes y areas verdes

Vista a volcanes

Planta

Figura 3.37 Infografia marketing mix inmobiliario High Towers Fuente: andlisis propio

120




ALTIX

LOGOTIPO »
' Y SLOGAN | x

ERASE UNA:‘ V‘EZ

\

EN UN-EUGAR DE
VERDES MAGICOS

REEN SKYHOMES FUTURE INCLUDED

« ESTILO DE VIDA

ALTIX
« Torre I, Piso9;Ee(r:a“rvt:r:se‘r:€: DDDDDDDD
902
« 87 mts. cuadrados
PRECIO HOY EN EL
DESARROLLO PRECIO OFERTA
$2,551,000 $ 2,236,000 A
DISENO DE MARKETING, Artistas trabajando en Altix.
PAGINA WEB
VIVE ALTIX
Lomas de Angel6polis Il (222) 431 88 20 altix.com.mx VALTIX
[
Py PORTALES DE
,,,,, e
'éé“-— ; D : : « VENTA
a i R INMOBILIARIA

Figura 3.38 Ficha mercadologica High Towers Fuente: internet, punto de venta
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MARKETING MIX INMOBILIARIO

PRODUCTO:

Es un proyecto de 4 torres
con departamentos de 86 y
120m2, cuenta con
amenidades en los edificios
aparte de los propios del
fraccionamiento donde se
ubica(la primer etapa consta
de dos t rres

Precio:

Van desde 2,120,000.00 en
adelante dependiendo el tipo
de depto.

PLAZA:

Ubicado en el exclusivo

Fraccionamiento Lomas de

Angeldpolis, Boulevard

Europa No.2

PROMOCION:

Todo lo contenido en la
ficha mercadoldgica 3.37

| 3

i A
f

Jugu
L =
[ —

Figura 3.39 Infografia marketing mix inmobiliario ALTIX Fuente: andlisis propio
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3.4 DESARROLLO AVALUO SIN AFECTACION DEL VALOR DEL MARKETING

INMOBILIARIO

Se procede a calcular el valor de 3 tipos de departamentos de Torre Adamant | por

medio del enfoque de costos y mercado respectivamente®*:

1.- Tipo Loft 2 &rea= 57.00m?

Figura 3.40 Plano arquitectonico Loft 2 Fuente: adamant

34 . .
Los comparables para el enfoque de mercado son los mismos para los 3 tipos de departamentos que se
. . . 2 . .« .
vallian, ya que por la poca diferencia de m” son los mas similares para desarrollar este enfoque.
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ENFOQUE DE COSTOS TIPO LOFT 2

ENFOOLUE DE COSTOS

a) OEL TERRERD. Lote Tipo o Moda: MR Valorde Calke oZona: & 0000 i
CALCULD DEL VALOR DEL TERREMD:

Fucior WALDIR LN
FRAGE. LOCALZACION AIRER, () WALDR LT (M7 f— MOT D - MPORTE
A intzgro 2020 R RDD000 100 §URODOOO TS RATEN OO
B I ) g PR -
< L = 3 - i3 _—
BUBTOTAL aj: pa: Walor Unitanio Hesulni! § 7 SIR00 8 23360000
#rea privative paler] indiviso:  100000%  §  233T60.00
b} DE LA 5 CONST RUCIONES.
CALCULD CEL VALOR CE LAS COMSTRUCCIOMES:
WRLHL LNAIT . FACT OREE DEDEMERITD W.HRL LN . IMPORTE
e v [~ () sas | so  Odo | Fr sl (B &
TIFO T DERTO. EN CONDOMNID Lyl iy T2 0000 0000 Y ol 12 B0 50 i85 00
TiggE . R - -
k! - N - -
TIFD - S - - -
TiFGE - ST - - -
SUB-TOTAL b: ST i Walor Unitario Resultane: § 1260000 %  T18.200.00
c) DE LAS INSTALACIONE S ESPECIALE S, ELEMENTOS ACCESORIOS Y OBRA S COMPLEMENTARIA S,
1. INSTALACIONES ESPECIALES Y ELEMENTOS ACCESORIOS:
BRI L1 5 WRHL FACTDREE DE DEMERT O WHRL MPORTE
FLAE | ey | OEIAFCON CANT ke 10 sasa | sa | Oim | Fr s s
i 0 Abercz P20 TR L R i0iEE4q i 28 fog el
i i msokadem JanmimE B, TS0 00 160 06 [ i) 1682 ERE 00
3 0 Loooyy admiisimckn | 184000 m2 10,250.00 ; 1.00 : 100 ; 100 | 1.00 1149120 2,114,380 80
i " ihaior Laginy iR e TR R SIEEN i, 080 47107
g 0 iamenks R0 B, IES 00 100 100 100 1.00 BAFTID IEEEIE
B 0 hecaiians y eqipamento | 100 Do 1245450100 00T M0 00 R8N0 13,554,390 20
i i L avEncenz Thtoreria TE e STV 00 10000 - -
i U Circisciones Cepaname; 2126000 md 6,185,007 11007 100 1007 100 BEITED 14,737,287 20
g 015 Czhnes oz emmzehnz S4IEDT Tmi SEADB0 00 00 im0 0 BI04 80T AEEE AT 80
il 0 ziCapresde emaionz BEEGDmd SO0D0 00 00700 100 i,pos oo ESE B35 D8
ii 0 ARz Comunes Enenorst 2501300 mi B30 T.00 100 100 100 ToEED i,800,157.28
i 0 Senicies e B, TER00 T 100 100 10000 g ] 1,175,545 84
id i Bosem TS A 0000 000 0 & B0 BB ABE D
T6,010,257.84
Indivse:  0.55% 5 41681244
c.3 OBRAS COMPLEMENTARIAS
1 a 10 TIOTE SR 0O 008 - -
2 a 1.00 ML - 100100100 1.00 - -
3 ] Soeg L S0 00 0000 - -

Indiviso: 10050888 :
SUB-TOTAL c}: SUMA INST. ESPECIALES, ELEMENTOS ACCESORIOS Y OBRAS COMPLEMENTARIS: §  416612.44

VALOR FISICO TOTAL (COSTOS) [a + b + ¢ ], en mameros redondos:  $ 1,368, 572.00

Figura 3.41 Enfoque de costos Loft 2 Fuente: avallo propio
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ENFOQUE DE MERCADO LOFT 2

ENFOQUE COMPARATIVO DE MERC AN

OO MPARABLES de INMILESLES en VENTA semefantes en US0 al gue 52 valla [Terend + Construcclonss)

potest| Ubicacion dela Ofrta [comparsties) |Usode Susiof Plsos| Edad)| Facha Tektone | Fusnie/anis cama nta |
1 Puria Al Akl 201 Cholulz, Puebia. Habtacknal i [ ] i L FEETE W IBUINTA ALTA
2 iTomes Ans SEMd_COmub dewirgo 1052 iHantacknal 1 a0 W 10 4 2250128  SHDWRDOM
3 ila Vist Reskdence Bd ATIKcEycilkm 4 HEntacknal 1 [ ] 1 0= 4 254 1803 GLLA DE INVMIUEELES
L Tomes Noucha Caille Cazhonea ho. 4007y (Habitacknal i i ] e FIE T ERKA TLACUANUAG
5 i High Towers 5 ouEvand Eunoos Mo iz Hab tacknal 1 a 4] 1 Ol 4 409 07 14 BROCHURE
& TARN Bivd. Europs R0 ¥ Lomas e s 3ckonEi i il ] A i L AR R IR RO DR
Oferla| Preciode VENTA | Temeno Constr. | Precio Lnit. | Homof Factores ds HOMOLOGACION [Rres | vator unit
Inmushiss m* m* Hm?* Jogar| CULS. Fona [ Ublc | Sup. | Edad Calldsds_ Con F. | Resuttants
i 1,5010,000.00 E-Ti] LT L - i e S o - I T I S Y s I T I I T R -7 - S I -1 )
2 3,500,000.00 13280 13280: 2635542 X | 08 1.15; 105: 112 100 085; 100: 113 2956354
3 £, 150,000.00 30800 o0 T B~ N RN - - T - N B R - I [ [ T T =T Qo e 18,32 1.81
I 4.750,000.00 208.00 WE00: 228654 X ;085 115 105: 120: 100 105 100 130: 261500
5 1,575,000.00 75.00 TEO0: 2500000 X : 08 0895 090 103 100; 100 1.15; 088 220538
[ 2 120,000.05 8640 BEO0;  ESI 6 X D OSF; 085 090 ;105 100 1087 150 147 25861EE
‘“alor Unkarb Promedb-  5m° 26,362 53
AEa Terreno Suet: 2340 : 20 ) im* alor UniEne aplicabls, &n nomsros radonsos: 507 2636253
Por Enio, d Valor de Mercado del inmueble que se valila resulis de M omx % 26,362.53 /m”, enls canbdad de

VALOR COMPARATIVO (MERCADO)

Figura 3.42 Enfoque de mercado Loft 2 Fuente: avallo propio

2.- Tipo Studio 1 &rea=50.00m?

-

Figura 3.43 Plano arquitectonico Studio 1 Fuente: Adamant
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ENFOQUE DE COSTOS STUDIO 1

a) DEL TERRENO. Lote Tipoo Moda: NA Valorde CalleoZona: § 8000.00 n?
CALCULO DEL VALOR DEL TERRENO
VALOR UNT.

FRACC. MOTNO romit 0AF) MPORTE
A $ 800000 S 205120.00°
8 T g R & TN O

SUB-TOTAL a): Valor Unitano Resulante: 800000 § 205,120.00

Area privativa: 2584 Indiviso: 100000% § 205,120.00

b) DE LA S CON STRUCIONES.

CALCULO DEL VALOR DE LAS CONSTRUCC ONES
S ) FACT ORES DEDEMERITO VNR UNT. WMPORTE

Fr msut. (w7 ?
TPO1 DEPTO.ENCONDOMING |~ %0 1007100 1007 1240000 1 62000000
TIPO2 ;
TPOS

c) DE LA S INSTALACIONES ESPECIALES, ELEMENTO 5 ACCESORIDS Y OBRAS COMPLEMENTARIA S.
.1 INSTALACIONES ESPECIALES Y ELEMENTOS ACCESORIOS:

EDAD L8 WIRML FACTDRES DE DEMERT O WHR MPORTE
| cLave |:m| DEKCRFCON CANT- o (¥ I._| 22 | oim | Fr I ' '
i 0 A berca TEHO0T mi X R L R L R ) RS S i
i 0 Asokmdemn 240007 il (3 E-L o W R O L R ) 8537 3 1,663 B8 00
3 0 iLobbyy adminsimckn ; 1B400F m2 10,260/00 : 100 : 100 100 : 1.00 1143120 2.114,380.80
4 0" kkotor Loy BT T md 2 ES000 100 100 100100 IZIB 80 1,080 471,07
B O tamenmes BREADY TmE & BR80T 00 100 100 100 6537 20 3, BEB JR4 37
i O ikobiiEno ¥ equiamento | 1.00 Lo i iF454 55128 100 00 00 00 5S4 B0 13,584 35070
T 0 iLaranoe a Tionena 1.00 Lo SUVAD0 D0 00 100 - -
B 0 ‘Circulaciores /Deparame; 212000; m2 (a3 F o B O R o D U B ) 8577 20 14, FEFE H
g 071151 Cajonies de estacionz Bad3 BT T Tmd LT R N R T R R ) BE04 80 el L]
] 021 Capres de estaciona BEZ 10 md e D W I I T i 8 ESEEIEGE
ii 0 Amas Comunes Exetore 2501 40 me B0 100 06 00 1.00 ToEEd 1,800,157 28
iz 0 isendcios 850 m & BR80T 00 100 00 100 6537 20 i, 175 545 B4
i3 0 Bodeg TTEET T mE 4 00000 1007100 1007168 4 500 00 8RS BES 17
8, 00 28T A
Indi viso 045% 8 36484043
o3 OERAS COMPLEMENTARIAS:
1 q 100 1 LOTE SO0 D0 T00E T hE - -
2 i 1.00 ML - 100100 100 i 1.00 - -
3 i o 1.007 Wz SUVAD0 D0 00 100 - -
Indivise: 100004 -
SUB-TOTAL ck: SUMA INST.ESPECIALES, ELEMENT Q5 ACCESORIDS Y OBRAS COMPLEMENTARIAS: § 36484843

Figura 3.44 Enfoque de costos Studio 1 Fuente: avallo propio
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ENFOQUE DE MERCADO STUDIO 1

ENFOQUE COMPARATIVO DE MERCADOD

COMPARABLES de INMUESLES en VENTA semelanies en US0 al gue se valla [Temeno + Constnucclones)

potesl| Ubicackon dsla O (comparablss) |Usode Susio| Plsos| Edad| Facha Talbfono | Fusni/inecsdsnte
17 PorE ARE Al 304 Choidls] Pussia Sznbacionzl i i H T e FETE S PUNTA BLTA
2 iTomes Ams -Ehd. COmub deVingo 1052 :Hanlacknal 1 0 N 10 4 2250125 SHOWRDOM
3 ila Visia Reskience Bhvd Aflkcdyctlkmd  Hanlackonal 1 i N 10k 4 254 1803 LA DE INMUEELES
4 Tomes Wdooha Caile Casioea Mo 4003y iHERTEcAal i i 5 fipd FEOEAG T ERRA TLACUARLEE
5 i HgN Towers Bou BVand Eunooa Mo, 12 Hantachnal 1 J N 1 Dk 4 4807 4 BROCHURE
& ARY Bivd Europs Mo ¥ lomas de =zhiachnzi i i Hi 4 YRR RO RS G
Oferta| Precio de VENTA Terrano Constr. | Precio Unit. | Homo Factoras oa HOMOLOGACKIN | Fres | wator Linit.
Inmustlas m* m $m* bogar | C.ULS. Zona | Uble | Sup. [Edad Calldeds. Con Fr. | Resuttants
1 1, 500506 50 208 LT[ T ik S N - W I R I B T R [ I -1 - A - [
2 3,500,000.00 132 80 13280 2635547 X : O&F: 1.15: 105: 1.12: 100; 095 100} 113 MEEES
3 6. 150 000 00 F05 00 b J T Sl I N - Ty (N e N T B T S - - T
4 4,750,000.00 205.00 MEO00; 2ZXEMES4L: X ! O85: 115 105: 120 100;: 105! 100: 130: 2EIE5
5 1,875,000.00 75.00 T5O00; 2500000 X : 0&7: 095 090: 103 100: 100; 115: 088 2205617
[ £ 1206060 60 B hd il [ W8 TS - - - I I T S WL T B S 8 T
JE Valor LnRare Promesp: Sm° 2835210
Az Termeno Supto: 2230 : S0 :m* Valor Unitrie aplicabés, an nomsros radondos: 3N 2355811

Por Enio, g YValor de M ercado del inmueble gue == valia resula de

o0 m* x %

23,958 11 /m* enls cantidad de

VAL OR COMP ARATIVO (MERCADO)

Figura 3.45 Enfoque de mercado Studio 1 Fuente: avaltio propio

3.- Tipo Status 1 area=68.00m?

Figura 3.46 Plano arquitectonico Status 1 Fuente: Adamant

ENFOQUE DE COSTOS STATUS 1
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a) DEL TERREMO. Lote Tipo o Moda: R Valor de Calle o Zona: § 800000 /nf
CALCULO DEL VALOR DEL TERREND:

— VALOR, LHIT.
FRACT. LOCALZACION AREA[RI) | WALOR UNT. a7 | 7o MOTIVD waat (447 MFOATE
A InEgro J4EMD: 5 BOODOD : 100 ¥ E0D0D0: % 278, 560.00
B - E - 1.00 3 - 3 -
c N ¥ T 1o 3 — ‘ .......... [
BUBTOTAL af T iaor Unierio Fezulanis % S000007 % ™ F0E, G600
Area privafiva 34 87 Inedfiwisor 1060 DeDe0r e $ 278,960.00
b} DE LA 5 COMSTRUCKINES.
CALCULO DEL VALOR DE LAS CONSTRUCCIONES:
VRN UNT. | FACTOREEDEDEMERTOD | VLR LN, MAOATE
TFe | ueo | R ) | oaaa | ea [obe | Fr |  result gvwr) L]
TIPO 1 iDEPTO.EN CONDOMIMIO 68,000 1250000 : 100 : 1.00: 1.00: 1.00 12,600.00 BEG 800,00
TIFO Z - - = 100100 - - -
TIPO 3 - - - 1.00: 100 - - -
FiBE . S - - -
TIBEE : . - - :
SUB-TOTAL b): 68.00 Walor Unitario Resulane: § 1260000 % B56,800.00
c) DE LA S INSTALACIONES ESFECIA LES, ELEMENT Q5 ACCESORIZS Y OBRA 5 COMPFLEMENTARIA 5.
o1 INSTALACKINES ESPECALES Y ELEMENTOS ACCESORIOS:
EDAD w VAR FACTOREEDEDEMERTD | VMR MFOATE
“‘“‘E|m=:u| pERCRECON |“"|mu: ) odsd | 2o | e | Fix | s s
1 0 iAmDera 12000 miZ D067 7T 100 100: 100 : 100 10, 185.51 1,218, 70863
3 8 Azawzden 24000 md B 185007100 1007 100" 100 B3T3 1682 B35 00
3 0 iloboy y adminkstrackn 18400 m2 10, 280000 : 100 100 100 : 100 11,451.20 2114 I808D
4 0 iniofor Lokboy 324 54 m3 2850000 : 100: 100 : 100 : 100 3, 23680 1,050,471.07
] 0 iAmentes 52810 mZ G, 185,00 : 100 : 100 : 100 | 100 6,527 20 LGRE 254 12
] 0 iMooliaroy eguipamiento: 1,00 Lok 12494 95125 : 100 : 100 : 100 : 100 | 13,554 35020 13,554, 35020
T 0 ilavanderiaTintareria 1.00 Lot - 100 : 100: 1.00 : 100 - -
B 0 Ciculssknes /Deoarame 212500 m2 6, 18500 : 100 : 100 : 100 : 100 8,927 20 14, TIT 22720
a 0 151 Lajones deestacikon: 514352 miZ 5540000 : 100 100 : 100 : 100 &, 204 5D 33,158,067.50
10 0 4 Cajomes de estachona: 55210 mZ SO0.00 : 100 : 100 1.00 : 100 1,008,060 B0, 838 08
11 0 iAreas Comunes Exberlored 2551.30 m2 B30000 : 100 100 100 : 100 TOEED 1,800,197 28
12 0 iZewicks 188,70 miZ B, 18500 ¢ 100 : 100 : 100 : 100 &,527 20 1,175,545 84
13 0 ‘Bodega 17827 m2 4 00000 : 100 : 100: 100 : 100 4 800 00 ) BEh BER 32
H TE,010, 25T 64
Indivise: =T T T T
o 3. OBRAS COMPLE MENTARIAS
1 i} 1.00 LOTE - 1060 ¢ 100 ; 0,08 : 008 - -
2 a 1.00 ML - 1060 : 10D 100 : 100 - -
3 a Sooege 1.00 M2 - 1000: 100: 100 : 100 - -

Indivise: 105 BEFE TR =
SUBTOTAL cf SUMA INST. ESPECIA LES, ELEMENTO § A CCESORIDS ¥ OBRAS COMPLEMENTARIAS: § 49703134

VALOR FISICO TOTAL (COSTOS)[ a +b + ¢ ], en mameros redondos

Figura 3.47 Enfoque de costos Status 1 Fuente: avallo propio
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ENFOQUE DE MERCADO STATUS 1

00 MPARABLES de INMUEBLES en VENTA semejantes en US0 al gue 52 valla (Tenend + Constnucchones)

p-ut-w| Ubdcacion ds 12 Ofrts (comparablas) |ur.nu| iulnl mm:| Ecuu| Facha Takfons | Fus nl/ank cetants |
1 TPuria ARE Algoi 201 Chouiz | Puealz Ha tasion 3l 1 [ ] 10 e FETE W IPUNTA ALTA
2 iTomes Ars -Bhd. Comub deVirgo 1052 iHabtacknal 1 4 N 10 4 1528 SHOWRDOOM
3 (L3 Vits Reskiencs Shd_ Atlkcdyotikmd  Hantacknal 1 ] N 104 254 1803 GLA DE INMIUEBLES
4 Tomes Moushe Caile Cashopea No. 4002y iHEbtacknal 1 [ ] 10 e PE 0 ERIKA TLACUAHUAS
5 Hgn Towers BouEvand Europa Mo, 12 Habtackonal 1 4 N 10-jul- 4 iM@ W 14 BROCHURE
& (ARK Eid Europs Mo 2 Lomas de HabEackonal i 4] ] 10 G EHWRIGH
Oferts| Precio de VENTA Tamang Constr. | Preclo Unit | Homof Factores de HOMOLOGACION |Rures.| Valor Linit.
Inmiusbi 85 m* m* Hm* bopgar| CUS. Fona | Unkc | Sup. | Edsd Calldsds_ Con For | Resuftants
i 1, SA0000 .00 ET] LT A i SR S I R s D I S IS I T R - S I VT Y
2 3,500,000 00 132 80 1EA0; P6IS542: N ¢ 0B8: 115 105: 112 100 095} 100: 113 299135
3 6. 150,000 00 205,00 PO METE X 0@ 09d 0B 12100 080 d80; 955 16 406 53
4 4, 750,000.00 205.00 EO0; ZEEIES4: X (P O86: 145 1.05: 1.20: 100: 105 100§ 131 9909 47
5 1,575,000.00 75.00 TEOO: 2500000: X} O&: 095 0890: 105 1.00: 100} 115; 089 22235118
[ 2 120,000 00 8 .60 BEO0;  MBS11R: X ¢ O&F: 095 090 106 : 100: 100 150 14187 M {7418
Valor UnRar Promedb:  3m° 25,184.23
ARa Temeno Sukio 3250 : 6800 : m* Valor Unitrie aplicabls, en nomercs redondos;  0° 26184 23
Paor @nio, d Valor de Mercado del inmusble gue se valila resuls de B0 m® x % 26,184 23 m® enla canfidad de

VALOR COMPARATIVO {MERCADO)

Figura 3.48 Enfoque de mercado Status 1 Fuente: avaliio propio

3.5 VALOR AGREGADO DEL MARKETING INMOBILIARIO Y RESULTADO

QUE SUSTENTA EL VALOR COMERCIAL

Se muestra el resumen de los valores fisico, de mercado y promedio de los
3 tipos de departamentos valuados, en la siguiente tabla 3.7, para el mes de

octubre 2014.

TABLA DE RESULTADOS SIN AFECTACION DEL M.I.

TIPO M* V. FISICO V. MERCADO | V.PROMEDIO
LOFT 2 57M°? § 1,368,572.00 | § 1,503,000.00 | § 1,435,786.00
STUDIO 1 50M° § 1,189,969.00 | § 1,298,000.00 | § 1,243,884.50
STATUS 1 63M 2 $ 1,632,791.00 | 5 1,781,000.00 | 5 1,706,895.50

Tabla 3.7 TABLA DE RESULTADOS DE VALORES Fuente: avallo realizado
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En la tabla 3.8 se muestran los valores comerciales de compra-venta de
realizacion para el mes de octubre 2014, para los mismos tres tipos de

departamentos.

TABLA DE VALOR REAL COMERCIAL

TIPO M* REAL VENTA
LOFT 2 57M° $ 1,750,000.00
STUDIO 1 50M° $ 1,450,000.00
STATUS 1 6EM $ 2,150,000.00

Tabla 3.8 TABLA DE VALORES DE VENTA REAL
Fuente: investigacion de mercado

Los precios de la tabla anterior son los investigados al mes de octubre, y
son pocos los departamentos que quedan en la Torre Adamant |, ya que segun
los promotores de venta esta vendida casi al 100%, lo cual su éxito comercial se
ve reflejado en la preventa de Torre Adamant Il donde sus valores estan aun mas
elevados. Por lo anterior en la tabla 3.9 se demuestra la diferencia de valores

entre el valor comercial de venta y el valor promedio del avallo realizado.
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TABLA DE DIFERENCIA DE VALORES

r

TIPO M V. REAL VENTA | V. PROMEDIO
LOFT 2 57M° S 1,750,000.00 | § 1,435,786.00
STUDIO 1 50M° $ 1,450,000.00 | § 1,243,984.50
STATUS 1 68M° $ 2,150,000.00 | § 1,706,895.50

Tabla 3.9 TABLA DE DIFERENCIA DE VALORES
Fuente: investigacion de mercado

La tabla 3.10 muestra el porcentaje del valor agregado que representa el

marketing inmobiliario, el cual incrementa el valor comercial del prototipo, es decir,

el precio de venta final del inmueble esté por arriba del valor obtenido en el avalud,

sin embargo, el comprador esté dispuesto a pagar dicho precio.

solo se puede explicar, por el Marketing Inmobiliario.

La diferencia entre los valores obtenidos por el avaltio y el valor de venta,

TABLA DE OBTENCION DE PORCENTAJE VALOR AGREGADO

TIPO

V_FISICO

V_MERCADO

W

. PROMEDIO

S/M2

REAL VENTA

s/mz2

DIFERENCIA

%aV.A.

LOFT 2

5IM°

5 1,368,572.00

$ 1,503,000.00

s

1,435,786.00

5

25,189.23

$ 1,750,000.00

o

30,701.75

1.218844591

22%

STUDIC 1

50M°

5 1,189,969.00

% 1,298,000.00

3

1,243,984.50

$

24,879.69

% 1,450,000.00

e

25,000.00

1.165609379

17%

STATUS 1

68M°

5 163279100

5 1,781,000.00

3

1,706,885.50

5

25,101.40

5 2,150,000.00

e

31,617.65

1.259596736

26%

Fuente: investigacion de mercado

Tabla 3.10 TABLA DE OBTENCION DE PORCENTAJE VALOR AGREGADO

Estos porcentajes son validos, ya que han sido aceptados por el mercado,

se comprueba a través de su éxito comercial al tener vendido practicamente la

Torre Adamant I.
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Esto lo podemos comprobar en su éxito comercial y la venta de casi toda la
primer Torre, y es aplicable siempre y cuando cumplan con las condiciones e

explicadas y analizadas del marketing inmobiliario.
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El presente trabajo demuestra el valor agregado del marketing inmobiliario (MI) en

el precio de venta de inmuebles de lujo.

e Se aplicaron los conceptos del Marketing a la Inversién Inmobiliaria. El
marketing mix inmobiliario, se compone basicamente de producto, plaza,

precio y promocion.

e Este analisis del marketing mix se debe de realizar para localizar los casos
en los que se usa esta herramienta de “marketing inmobiliario” para la

gestion inmobiliaria.

e Se explicoé en que se basa la gestién inmobiliaria, y el proceso de venta en
el cual se hace notar la participacion del marketing inmobiliario y la

influencia que este ejerce en los compradores.

e Se comprobo en esta investigacion, que el caso de estudio Torre Adamant
I, Que el valor de agregado por el MI, explica el valor comercial de venta.
para inmuebles de lujo innovadores que cumplan con las caracteristicas de

Marketing.

e La diferencia del valor de avallo y el real de venta en este caso significan el

valor agregado proporcionado por el marketing inmobiliario.
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Las caracteristicas del marketing inmobiliario para este proyecto son:

1. La oferta de valor fue la innovacién del producto.
Departamento tipo loft.

2. El producto se diferencia del mercado: tamafio, disefio y
amenidades del prototipo.

3. La publicidad se enfoca a un segmento del mercado.

4. La fijacion del precio se estableci6 por una estrategia de

precio descremado.
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