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Abstract

La industria de la vivienda en la zona metropolitana de Guadalajara se
desenvuelve en un entorno altamente competitivo y en constante transformacion,
donde las empresas enfrentan el reto de diferenciarse y fortalecer su presencia en
el mercado. En este contexto, Grupo San Carlos, desarrolladora con sesenta afos
de trayectoria en Jalisco, emprendid su incursion en el segmento de vivienda
vertical, lo que exigid una actualizacion de sus estrategias comerciales y de

comunicacion.

El presente trabajo de intervencién tuvo como objetivo incrementar la
efectividad comercial de la linea de vivienda vertical residencial de Grupo San
Carlos, mediante la implementacién de estrategias de mercadotecnia digital
optimizadas. La intervencién se desarroll6 en colaboracion con las areas de
Mercadotecnia y Ventas, a partir de un diagndstico integral que incluyo el analisis
del recorrido digital de los prospectos, la validacion de arquetipos de clientes, la
redistribucidn del presupuesto publicitario y la incorporacion de herramientas

tecnologicas.

Como resultado, se logré avanzar hacia un modelo de marketing digital mas
analitico y centrado en el cliente, evidenciando la necesidad de fortalecer la
integracion entre las plataformas de captacion y los procesos comerciales. En
conjunto, la experiencia sento las bases para la continuidad del proyecto digital de
Celestia Atmosfera Vertical y para la evolucion del modelo de comercializacion de

vivienda vertical dentro de la empresa.

Palabras clave:

Arquetipos, concepto rector, CRM, desarrollo inmobiliario, funnel de conversion,

leads, marketing digital, trazabilidad, vivienda vertical.
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INTRODUCCION

El sector inmobiliario en la zona metropolitana de Guadalajara atraviesa un
proceso de transformacion impulsado por la densificacion urbana, la digitalizacion
de los consumidores y la creciente adopcion de vivienda vertical como alternativa
habitacional. Este escenario ha modificado la manera en que las desarrolladoras
promocionan y comercializan sus proyectos, haciendo indispensable el uso de
estrategias de mercadotecnia digital que permitan generar prospectos calificados,

diferenciar la oferta y acelerar la toma de decisiones de compra.

Para Grupo San Carlos, empresa con casi seis décadas de experiencia en el
mercado de vivienda en Jalisco, la incursion en desarrollos verticales residenciales
representa un nuevo desafio comercial. Aunque la compafia ha consolidado
resultados positivos en vivienda horizontal, el desempefio de este nuevo formato
requiere enfoques especificos de comunicacion, segmentacion y gestion digital que

respondan a las caracteristicas de un publico distinto.

En este contexto, el presente trabajo tiene como objetivo disefar y desarrollar
una estrategia integral de mercadotecnia digital aplicada al desarrollo Celestia
Atmosfera Vertical, con la finalidad de fortalecer su posicionamiento e incrementar
sus ventas. A partir del analisis del entorno, del mercado y de las practicas internas
de la organizacion, se plantean acciones orientadas a optimizar los canales digitales

y generar aprendizajes replicables en futuros proyectos de vivienda vertical.
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CAPITULO 1
Fundamentacion del trabajo

Una de las principales necesidades del ser humano, a lo largo de la historia,
ha sido el poder contar con un espacio seguro bajo el cual resguardarse, es decir,
tener una vivienda. Y con el paso de los afios, los tipos de vivienda se han ido

modificando y adaptando al entorno social y a las necesidades de los individuos.

Para cubrir esta necesidad han surgido empresas que construyen vy
comercializan viviendas, como es el caso de Grupo San Carlos, una empresa de
casi 60 anos en el mercado inmobiliario en Jalisco que ofrece distintas soluciones

de vivienda, como son: terrenos, casas y departamentos.

La presente intervencion esta enfocada a desarrollar estrategias de
mercadotecnia digitales que permitan posicionar y lograr un incremento de venta en
departamentos, a los cuales se les denominara como “vivienda vertical”, para Grupo
San Carlos, empresa que comienza a incursionar en este tipo de producto dentro
de la zona metropolitana de Guadalajara, y esta interesada en robustecer sus

proyectos comerciales verticales.

Para esta intervencion se hara un analisis del entorno y de las estrategias
desarrolladas al interior de la empresa, y se trabajara de la mano con la Direccién

Comercial, asi como dos de sus gerencias: Mercadotecnia y Ventas.

1.1 Descripcion de la organizaciéon que se planea intervenir y su

contexto

Grupo San Carlos es una empresa fundada en 1965 por el Ingeniero Salvador
Ibarra Alvarez del Castillo, quien, con el apoyo de su padre, inicid con un pequefio
negocio: un taller de herreria, que le daria el capital suficiente para comprar unos

terrenos y edificar las primeras casas que posteriormente venderia. En ese
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entonces la empresa llevaba por nombre “Impulsora San Carlos” y se dedicaba

ademas a construir casas por encargo.

A partir de 1970 cambia su nombre a Grupo San Carlos y se dedica a construir
viviendas so6lo para venta. También en ese aio la empresa compra su primer terreno
en brefa, es decir, en su estado natural; lo cual implico que ademas de edificar

viviendas, tendria que hacer trabajos de urbanizacion.

En esencia Grupo San Carlos continua realizando las mismas labores de
compra de predios, urbanizacion, edificacion y posterior comercializacion, sin
embargo, estas tareas se vuelven cada vez mas complejas dado el crecimiento que
ha tenido, pues actualmente tiene en su plantilla administrativa a aproximadamente
300 empleados de manera directa y 2,000 de manera indirecta; y cuenta con once
fraccionamientos activos, con presencia en los municipios de: Guadalajara,
Zapopan, Tlaquepaque, Puerto Vallarta, El Salto y Tonala. Habiendo construido y
comercializado mas de 60,000 viviendas en estos 59 afos, la mayoria a través de

créditos hipotecarios de diversa indole y algunas operaciones de contado.

En la actualidad Grupo San Carlos cuenta con oferta de vivienda horizontal y
vertical, con precios que se situan en los rangos de categorias econdmica hasta
residencial (SOFTEC, 2023), ofreciendo por primera vez en su historia vivienda
vertical residencial y entrando a un segmento de mercado en el que no habian

participado antes.

Incursionar en un nuevo producto para un segmento de mercado en el que no
se tiene experiencia previa, presupone todo un reto para la organizacién, sin
embargo, en esta intervencion el enfoque estara en atender el area comercial,
especificamente la gerencia de Mercadotecnia y sus estrategias de marketing en

medios digitales.

Para dar un mejor contexto de la organizacion de la empresa, se presenta el

organigrama general:
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Figura 1

Organigrama de Grupo San Carlos a nivel directivo y gerencial

Organigrama de Grupo San Carlos
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Nota. Esta figura es una representacién del organigrama de Grupo San Carlos a

nivel directivo y gerencial.

1.2 Analisis del entorno de la organizacién

Para conocer un poco mas del contexto inmediato de Grupo San Carlos, se

realizd un andlisis PESTEL; una herramienta que permite identificar y describir

factores en el entorno que podrian influir de alguna u otra manera en las

operaciones de la empresa. Con este recurso es posible enlistar y profundizar sobre
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los siguientes elementos externos: politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos,

ambientales y legales que intervienen en la organizacion.
Figura 2

Analisis PESTEL de Grupo San Carlos
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Nota: En esta figura se hace una representacion grafica del Analisis PESTEL de

Grupo San Carlos.
Factores politicos:

Para el estado de Jalisco el afio 2024 es muy importante en materia electoral,
pues en este periodo se realizan elecciones en todos los niveles de gobierno, y
hacia el final del aio entraran en funciones los partidos electos. En el contexto de
Grupo San Carlos se ha observado que durante el periodo de campanas y durante
los comicios la venta de vivienda se frena, debido en parte a la incertidumbre que

tienen los ciudadanos en torno al futuro que tendra el pais en los proximos seis
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afios, y no es para menos, pues como mencionan Guillermo Mateos y Nicolas

Eguiarte Corona en el blog de |la Bolsa Mexicana de Valores:

En el pasado, durante las ultimas cuatro elecciones presidenciales en
México, el peso mexicano se ha depreciado en promedio un 12.59% durante el
primer semestre del afio electoral con respecto al tipo de cambio minimo del mismo
periodo. Esta depreciacion se atribuye a la incertidumbre que acompafa a los
procesos de transicion politica, pero sin duda también a momentos muy particulares
que acontecieron en cada uno de esos periodos. Asimismo, es importante anotar,
en el analisis del contexto, que desde el ano 2000, las sucesiones presidenciales
en México ya no son sinénimo de crisis econdmica (Mateos y Eguiarte Corona,
2023).

Por otro lado, el Economista en jefe para México y Centroamérica, de JP
Morgan, Gabriel Lozano, sefiala que hay confianza entre los inversionistas sobre el
manejo de politica econdmica de cara a las proximas elecciones presidenciales,
pues de ganar Claudia Sheinbaum, candidata del partido MORENA-PVEM-PT,
habra continuidad en el modelo econémico (Hernandez A. , 2023). Bajo esa
premisa, se podria anotar como algo positivo que Claudia Sheinbaum lidere la
preferencia del electorado con un 61.1%, en contraste con la candidata Xéchitl
Galvez quien se mantiene por debajo con sélo el 32.4% de intenciones de voto, de
acuerdo con la Encuesta Nacional de Tendencias Electorales Rumbo al 2024, de la

empresa Mitofsky para el periddico EI Economista (Ramos, 2024).

La llegada de elecciones y el eventual cambio de gobierno no afectaran la
economia, sefala Raul Rodriguez, académico de la Escuela de Negocios del
ITESO, en el articulo “;,Qué nos depara el 2024?”, publicado por el ITESO; donde
explica que ninguno de los candidatos se ve como una amenaza para los
inversionistas, y afiade que en el contexto de Jalisco el comportamiento no puede
ser diferente del resto del pais, ya que este estado, se ha distinguido por una mayor

generacion de empleo, lo cual es una buena senal de actividad econémica que se
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ha mantenido dinamica, entonces, si México crece 2.1, a lo mejor la entidad crecera

un 2.7 por ciento (Zazueta, 2023).

Ante este panorama, se podria especular que, aunque durante el periodo de
elecciones algunos ciudadanos tomen cautela y frenen sus inversiones
inmobiliarias, una vez que se tenga la certeza de los partidos que lleguen al poder,

la confianza prevalecera, favoreciendo al sector inmobiliario.

Pero para el sector vivienda el tema electoral no sélo es importante por las
implicaciones econdmicas y sociales, en lo que respecta a la confianza del
consumidor durante el periodo de elecciones, sino que también genera expectativa
sobre la postura y acciones que vayan a tomar los proximos gobernantes en

politicas de vivienda.

Un ejemplo de ello se puede ver en los cambios de politicas que realizo el
actual presidente de México: Andrés Manuel Lépez Obrador con la eliminacion de

subsidios federales para vivienda de interés social.

Esta eliminacion de subsidios “fue la causa principal que hizo que la
produccion de vivienda econdmica o de interés social cayera de manera
importante”, menciona un desarrollador de forma andnima para un articulo del

periédico Reforma (Ramirez, 2022).

Adicional a esto, la estrategia del gobierno federal actual ha apostado por
incentivar la autoconstruccién de vivienda, lo cual, segun Fernando Soto-Hay
Pintado, director de Tu Hipoteca Facil, genera autoconstruccion “pero en
asentamientos irregulares, que no generan patrimonio” (Escobar S. , 2024).

Durante el periodo del actual gobierno, la produccion habitacional se redujo
de manera considerable, ya que en los primeros cinco ainos de la administracion de
Andrés Manuel Lépez Obrador (AMLO) se registré la construccion de 763,021
viviendas, es decir una reducciéon de 42% respecto al mismo periodo del gobierno
de Enrique Pefia Nieto (EPN) (Escobar S. , 2024).
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Factores economicos:

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), con
informacion actualizada a noviembre de 2023, durante 2022 el Producto Interno
Bruto (PIB) del sector de la vivienda significé una participacién del 5.2% del PIB
nacional (INEGI, 2023). Este es el nivel mas bajo en los ultimos 19 afios, pero la
cifra no es la menor que se ha registrado en términos generales, pues el valor ha
crecido 1.5%, en tanto que la economia en general aumenté un 3.8% (Obras
Expansién, 2023).

Al desglosar los datos del PIB en sector vivienda se encuentra que la
construccion representa cerca del 70% de participacion, y el 30% restante se reparte
en servicios financieros, inmobiliarios y profesionales (EI Economista, 2023); segun

explica el banco BBVA en su reporte Situacion Inmobiliaria México:

El decremento del valor de la produccién de vivienda esta causado por un
lado por las tasas de inflacion de los materiales de construccion observadas en el
afo pasado, en conjunto con el aumento en los costos de financiamiento para los

desarrolladores (Serrano, 2023).

A pesar de esta caida, se considera que el segmento de vivienda se mantiene
como uno de los pilares econdmicos de México, ya que las actividades relacionadas
con la vivienda generaron mas de 2 millones de puestos de trabajo; lo que

representd el 5.4% del total de empleos en el pais (Escobar S. , 2023).

Por otro lado, especialistas en el sector auguran que 2024 sera un afo de
recuperacion para el sector de la vivienda. Segun el portal inmobiliario FOTOCASA,
podria alcanzar los 567 mil millones de pesos; un 1.79% superior a lo estimado para
el cierre de 2023 (Martinez, 2023), mientras que la agencia de calificacion de riesgo
Moody’s, considera que el crecimiento podria ser del 2.3%, siempre y cuando se
aproveche el momento de relocalizacion de empresas (De Jesus, 2023), conocido

como “nearshoring”.
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Segun el director de mercadotecnia del Grupo inmobiliario GFA, gracias al
“nearshoring”, la vivienda de lujo ha encontrado una oportunidad de crecimiento
pues es un segmento que resulta atractivo para inversionistas extranjeros (Martinez,
2023), de hecho Jalisco proyecta captar entre 20 y 30% de las mas de 400 empresas
extranjeras que, segun diversos analistas, llegaran a México como parte del
fenémeno de la relocalizacién, indico Roberto Arechederra, titular de la Secretaria
de Desarrollo Econémico (SEDECO) (Romo, 2023).

Por su parte, Enrique Quintana Lopez, vicepresidente y director general de
El Financiero, considera que la llegada de empresas al pais requerira un desarrollo
importante de inmuebles habitacionales, lo cual, representa una oportunidad para
la produccién de nuevas unidades. Pero no sélo en los segmentos residenciales,
pues apunta que “tenemos una enorme demanda en México. Muchos jévenes estan
entrando a la edad productiva y eventualmente podrian ser sujetos de crédito para
adquirir una. También hay un mercado potencial de personas que buscan conseguir

una segunda casa” (Rangel, 2023).
Factores sociales:

El crecimiento de las grandes ciudades, como es el caso de Guadalajara y la
zona metropolitana, trae consigo consecuencias sociales, pues viven un proceso de
transformacién territorial impulsado por inversiones y la llegada de nuevos
residentes con mayores recursos, que por un lado llevan a una renovacion urbana,
pero también inciden en el desplazamiento poblacional, explica Maximilian Scarlan,
director del medio digital Utopia Urbana, en donde profundiza sobre el tema de la

gentrificaciéon (Scarlan, 2024).

En la zona metropolitana de Guadalajara se han presentado movimientos de
activismo social en contra del fendmeno de la gentrificacion, y han adoptado este
concepto como una manera de explicar “el caracter clasista de las politicas

urbanas”, sefialan los académicos Horacio Espinosa y Fernando Cornejo. Ya que

Guia TOG elaborada por: Profesores IDIs Otofio 2021 - Actualizacidn: Dra. Martha Leticia Silva Flores en Julio 2023 - Pag. 19



ITESOQO, Universidad
% 4 ]esuna de Guadalajara

SCHOOL OF BUSINESS

‘la magnitud de los proyectos urbanisticos y la forma en que estos se pretenden

imponer han orillado a los vecinos a tener que organizarse” (Espinosa, 2022).

Y es que, “si bien la gentrificacién busca capitalizar y promover un nuevo
desarrollo en el espacio urbano, también tiene efectos colaterales notorios en la
pérdida de identidad cultural y la disolucion de la cohesion comunitaria®, explica
Scarlan (Scarlan, 2024).

Con la intencidon de atender este problema social, entre otros que surgen
dentro de los nuevos desarrollos de vivienda al conformarse nuevas comunidades,
Grupo San Carlos cre6 el proyecto Gestidn Social, que opera desde hace 17 afios,
con el objetivo de fortalecer el tejido social entre los vecinos del entorno y los nuevos
habitantes, ademas de que se busca socializar con los residentes inmediatos a sus
proyectos para que no se sientan amenazados ante la llegada de un nuevo
fraccionamiento. Lo que le ha ayudado en la mayoria de las ocasiones a tener una

buena aceptacion por parte de la comunidad.

Pero no solo hay resistencia por parte de los habitantes que reciben un nuevo
desarrollo inmobiliario en su entorno, en el ambito social también se puede
encontrar que, al menos en el caso de Jalisco, aun existe mayor preferencia en el
mercado por la compra de casas unifamiliares en vivienda horizontal. Segun el
portal inmobiliario Lamudi, en un estudio realizado durante 2021, en Jalisco el 68.2%
de las busquedas relacionadas con adquisicion de vivienda son de casas y solo el
31.8% buscan departamentos (Romo, 2022).

Otro tema social interesante de abordar aqui es el comportamiento de los
internautas y sus habitos, ya que de acuerdo con el Informe Sobre la Economia
Digital 2021, de la Organizacion de Naciones Unidas (ONU), en las economias en
desarrollo, entre las que se incluye México, también utilizan la red para una serie de
servicios y actividades donde empresas como desarrolladoras de vivienda, de
servicios inmobiliarios, financiamiento, entre otras, tienen una oportunidad de cerrar

negocios (Hernandez N. , 2022).
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En México la cifra de internautas llega a los 96.87 millones y el afio 2023 fue
el que mayor porcentaje de crecimiento de numero de usuarios ha tenido, segun el
Estudio sobre los Habitos de Usuarios de Internet en México 2023 (Asociacién de
Internet MX, 2023). Lo cual representa una gran oportunidad para las empresas

para conectar a través de medios digitales con sus grupos de interés.
Factores tecnolégicos:

Como parte de la transformacion digital que ha tenido el sector vivienda se
encuentran el uso de maquetas 3D y recorridos virtuales que permiten a los usuarios
conocer a detalles los proyectos inmobiliarios sin tener que desplazarse a su
ubicacion geografica, lo que les permite ahorrar tiempo y comparar en cuestién de
minutos lo que se ofrece en el mercado. Estas tecnologias tuvieron mayor
crecimiento a partir de la pandemia de Covid-19 como una manera de proporcionar
a los usuarios la informacién sin la necesidad de tener contacto de forma personal
con vendedores. “Los modelos de realidad virtual se han convertido en la mejor
opcion para que grandes firmas inmobiliarias ofrezcan nuevas casas y desarrollos”,

indica Christian Courtney, director de Courtney 3D Paseo Virtual (Tapia, 2021).

Actualmente Grupo San Carlos cuenta con recorridos virtuales de todos sus
prototipos de vivienda comercialmente activos y recientemente publicé su primera

magqueta virtual de un nuevo desarrollo vertical.

Otra herramienta tecnoldgica cada vez mas utilizada en distintos campos es
la Inteligencia Artificial (IA); el 57% de las personas encuestadas en el Estudio sobre
los Habitos de Usuarios de Internet en México 2023 han utilizado algun programa
con inteligencia artificial y de ellas el 55% opina que es una herramienta util para la
toma de decisiones. Destaca que la Generacién Z es la que muestra mayor
confianza en la utilidad de la Inteligencia Artificial (62.4%), seguida en igual
proporcion (52%) por los Millennials (Asociacion de Internet MX, 2023).
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Pero la IA no s6lo esta cada vez mas relacionada a la toma de decisiones del
consumidor, tiene una infinidad de aplicaciones; “el avance tecnolégico en estos
sistemas permite analizar grandes cantidades de datos fragmentados, incluidos los
precios histéricos de las propiedades, las tendencias del mercado, los indicadores
econdmicos y la demografia para proporcionar valoraciones de propiedades mas
precisas”, detalla Matias Recchia, director general y cofundador de la firma Keyway
(Escobar S. , 2023).

Otra innovacion tecnoldgica en el sector vivienda es la domotica, que es “el
conjunto de tecnologias aplicadas al control y la automatizacién inteligente de la
vivienda, que permite una gestion eficiente del uso de la energia, que aporta
seguridad y confort, ademas de comunicaciéon entre el usuario y el sistema”, se
explica en el blog del banco BBVA (BBVA, 2022).

En el ambito de la proptech y los bienes raices, la domética ha generado un
impacto significativo. Las casas inteligentes son cada vez mas atractivas para los
compradores y arrendatarios, ya que ofrecen un mayor valor agregado. La
capacidad de controlar y monitorear los sistemas de la vivienda a distancia brinda
una sensacion de seguridad y tranquilidad, lo cual se traduce en una mayor
demanda y, potencialmente, en un aumento en el valor de las propiedades, indica
Norma Canales, Managing Partner de ANCA Global Holdings (Canales, 2023).

Factores ecolégicos:

El sector inmobiliario es responsable de 40% de Ilas emisiones
contaminantes a nivel global y se calcula que, para el 2060, el inventario de
edificaciones sera el doble de lo actual, por lo que la transiciéon de la industria
del Real Estate hacia la sustentabilidad es clave para lograr las metas
internacionales que buscan disminuir el calentamiento global, sefala un reportaje

del periodico El Economista (Escobar S. , 2023).
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Aunque queda camino por recorrer, ya son muchas empresas las que
implementan practicas de gestion de proyectos responsables con el medio
ambiente, expresa Arturo Bafnuelos, director ejecutivo de Proyectos y Desarrollos
de JLL México para el medio Centro Urbano, donde también destaca que estas
practicas pueden incluir el uso de materiales de construccion ecologicos y la

implementacion de sistemas de gestiéon de residuos (Hernandez F. , 2023).

En este sentido, la Asociacién de Desarrolladores Inmobiliarios (ADI), afirma
que es imperativo para los desarrolladores inmobiliarios comprender y valorar la
importancia de implementar practicas Ambientales, Sociales y de Gobernanza
(ASG) en su negocio. La integracién de estos aspectos en los proyectos
inmobiliarios no solo es una cuestion ética, sino también una necesidad regulatoria
y afiaden que adoptar estas politicas les permite a las empresas asegurar que el
impacto de sus proyectos sea minimo (Asociacion de Desarrolladores
Inmobiliarios, 2023).

En Jalisco, la Secretaria de Medio Ambiente y Desarrollo Territorial
(SEMADET) es la instancia responsable de verificar que los desarrolladores
inmobiliarios presenten una Manifestacion de Impacto Ambiental (MIA),
instrumento mediante el cual se evaluan y previenen los posibles efectos de un
proyecto sobre el entorno natural, asegurando el cumplimiento de la normatividad

ambiental vigente (Secretaria de Medio Ambiente y Desarrollo Territorial, 2013).

Hasta este punto, se han mencionado los factores ecoldgicos en los cuales
incide el sector vivienda y de construccidn mediante sus propios procesos
operativos, sin embargo, su impacto va mas alla si se contemplan los nuevos
desarrollos habitacionales que construyen y su eventual dinamica social. En ese
sentido, algunas empresas constructoras contemplan en sus proyectos el uso de
ecotecnologias para las viviendas y la instalacion de plantas de tratamiento de

agua en los desarrollos habitacionales, entre otras acciones.
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Dentro de los proyectos de cuidado del medio ambiente de Grupo San

Carlos se pueden mencionar:

e La construccidn y operacion de plantas de tratamiento de aguas en sus
desarrollos para reutilizar el liquido en riego de areas verdes.

e La creacién de viveros para cuidado de flora endémica que posteriormente
es plantada en los fraccionamientos, dotando asi a los espacios publicos de
arbolado y plantas de la region que no afecten el ecosistema.

e El impulso a proyectos vecinales de descacharrizacion, reciclaje,

separacion de residuos y cuidado del agua.
Factores legales:

Para la planeacion, disefio y ejecucion de proyectos inmobiliarios, es
imprescindible para las compainias desarrolladoras realizar los tramites
correspondientes de licencias de urbanizacion, edificacion, comercializacion y
eventualmente de habitabilidad. Para ello deben acudir al municipio donde desean
construir para obtener todas y cada una de las licencias. Y cada municipio cuenta
con sus propios reglamentos y procedimientos que se deben acatar, aunque en gran

medida éstos se alinean a la Ley de Desarrollo Urbano del Estado de Jalisco.

Adicionalmente, para la planeacion de un desarrollo inmobiliario es
imprescindible apegarse al Cédigo Civil del Estado de Jalisco, en donde estan
asentados los tipos de regimenes bajo los cuales se pueden constituir los predios,
asi como los derechos y limitaciones que adquieren sus propietarios. Gracias a lo
estipulado en este documento, se definen los proyectos con miras también a la
eventual organizacién social que lleven sus habitantes; ya sea que se constituyan
condominios habitacionales, condominios habitacionales mixtos o viviendas
unifamiliares, entre otras figuras que contempla (Congreso del Estado de Jalisco,
1995).
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Otro factor legal que compete al ambito de la vivienda es la NOM247-SE-
2021, cuyo objetivo es “garantizar al consumidor su proteccion de compra ante
quienes comercialicen bienes inmuebles destinados a casa habitacion” (Romero E.

, 2022), en esta norma se regulan primordialmente:

e La publicidad, que debe ser clara, veraz, comprobable y sin elementos que
lleven al comprador a confusiones.

e Los contratos, donde se deben detallar los precios, tarifas y garantias; asi
como las condiciones establecidas durante la promocidén de la vivienda.

e Las condiciones del inmueble, que deben contar con los servicios basicos sin
que esto represente un costo adicional al consumidor.

e Uso de marca, que restringe la difusion del logotipo del Instituto del Fondo
Nacional de la Vivienda para los Trabajadores (INFONAVIT) y otros
organismos publicos de vivienda para evitar que terceros no autorizados

hagan uso indebido de las marcas (Romero R. , 2023).

Adicionalmente se realizé un Analisis de las 5 Fuerzas de Porter, para

identificar el entorno competitivo que tiene Grupo San Carlos en la industria.
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Figura 3

Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter de Grupo San Carlos
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Hay una gran oferta de Existe una relacion a

vivienda vertical Ry RP
en la ZMG.

Mas de 5,500 u y solo 300
ventas promedio
mensuales

RIVALIDAD

largo plazo con la

mayoria de los 150
proveedores. Se privilegia
a aquellos que ofrecen
mejor servicio y calidad.

COMPETIDORES

Es intensa,
aunque existen
codigos de ética.

En el ambito inmobiliario
hay opciones de vivienda
horizontal en venta y
propiedades
(horizontales y verticales)
en renta tradicional y en
plataformas digitales.

PRODUCTOS
SUSTITUTOS

La ZMG esta en constante
crecimiento, con ingreso
constante de nuevos
competidores, en su
mayoria con capital local.

NUEVOS
PARTICIPANTES

Nota: Representacion grafica del analisis de las 5 Fuerzas de Porter de Grupo San
Carlos.

Poder de negociacion con los clientes:

Actualmente existe una gran oferta de vivienda vertical en la zona
metropolitana de Guadalajara y en los niveles residencial y residencial plus se
estima que hay mas de 5,500 unidades disponibles y soélo se tiene un promedio de
ventas mensuales de 300 unidades, segun el reporte DIME (SOFTEC, 2023). Esto
hace que la negociacion con clientes sea mas compleja, dada la cantidad de

productos disponibles en el mercado.
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Poder de negociacion con proveedores:

Grupo San Carlos en este momento trabaja con 150 proveedores para los
trabajos de urbanizacion y edificacion, y cuenta con politicas en las que se privilegia
a aquellos que ofrezcan mejor servicio, calidad y tiempos de respuesta éptimos;

gracias a esto ha logrado tener relaciones de largo plazo con ellos.
Poder de negociacion con productos sustitutos:

Ademas de la gran oferta de vivienda vertical, en la zona metropolitana de
Guadalajara, se pueden encontrar otros productos sustitutos como son: venta de
vivienda horizontal, arrendamiento tradicional de propiedades verticales u

horizontales y renta en plataformas digitales.

En el caso de las viviendas horizontales, éstas resultan ser muy atractivas
para personas que prefieren propiedades unifamiliares y que tienen cierta
resistencia al estilo de vida que ofrecen los departamentos en edificios, ya sea por
el tejido social que implica esta estructura o por la incertidumbre que generan este

tipo de construcciones en términos de seguridad y sentido de pertenencia.

Por otro lado, las propiedades en renta, sobre todo en formato tradicional, es
decir, con contratos a mediano o largo plazo, son una opcion que algunas personas
prefieren puesto que hay gran variedad de opciones en ubicaciones y precios que,
si bien implican realizar pagos mensuales, no requieren realizar un desembolso

importante como el que se da para el enganche de una hipoteca.
Poder de negociacion con nuevos participantes:

La zona metropolitana de Guadalajara, al ser una de las ciudades de mayor
importancia del pais, se encuentra en constante crecimiento, con una demanda
sostenida de vivienda, en el que cada vez mas ingresan nuevos competidores;

muchos de ellos con capital local.
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Rivalidad entre competidores:

Si bien la competencia es muy intensa en la industria, al existir organismos
como la Camara Nacional de la Industria de Desarrollo y Promocion de Vivienda
(CANADEVI), a donde se encuentran adheridos una parte importante de
competidores, se logra regular en cierta medida que todos conserven cédigos de
ética que promuevan la sana competencia. Ademas, como se mencion6 en el
Analisis Pestel, existe la regulacion de la NOM247-SE-2021 que cuida del uso

apropiado de publicidad en el sector.

Como conclusion del analisis de las 5 fuerzas de Porter, se puede afirmar que
quienes tienen mayor poder de negociacion son los clientes y los productos
sustitutos, pues actualmente existe una amplia oferta de vivienda la zona
metropolitana, tanto vertical como horizontal y en opciones no soélo de venta sino de

renta.

1.3 Descripcion de la problematica percibida que justifica la

intervencion

Grupo San Carlos es una empresa solida que ha logrado mantenerse a lo largo
de los afios; en su vasta experiencia ha logrado sortear diferentes coyunturas
sociales, politicas y econdmicas, y en los ultimos anos ha trabajado en destacarse
del resto de competidores con: sus proyectos de gestion social, su filosofia de
“vender ensefiando a comprar” y sus esfuerzos de innovacion en distintos ambitos
del negocio. Y uno de esos esfuerzos de innovacion comenzé en 2015, cuando

incursiono en redes sociales con una estrategia de mercadotecnia digital incipiente.

Esta incursion en publicidad y plan de contenidos en medios digitales, en aquel
momento fue algo innovador en el sector vivienda, al menos en Jalisco, donde pocas
0 casi ninguna empresa realizaba este tipo de esfuerzos de marketing. Desde ese

momento comenzd una carrera imparable por posicionarse cada vez de una mejor
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manera en este ambito y por lograr capitalizar estos esfuerzos traducidos en mayor

numero de ventas.

Durante 2015, gracias al pago de pauta publicitaria, la empresa logré que el
10% de sus ventas brutas proviniera de clientes captados a través de internet; para
2023, esta cifra se increment6 al 56%.

A continuacion, se presentan tablas de visitas a desarrollos, de prospectos
captados a partir de medios digitales y de clientes captados a partir de medios

tradicionales:
Tabla 1
Porcentaje de visitas a fraccionamientos provenientes de medios digitales y medios

tradicionales (2019-2023)

Cuadro comparativo de porcentaje de visitas a
fraccionamientos, provenientes de medios digitales VS
medios tradicionales de publicidad

Medios digitales | Medios tradicionales
22% 78%
39% 61%
38% 62%
38% 62%
43% 57%

Nota: Tabla generada a partir de datos proporcionados por la empresa en la que se
pueden observar el porcentaje de visitas a fraccionamientos, provenientes de
contactos captados a través de medios digitales contrastados con los captados por

medios tradicionales.
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Tabla 2

Porcentaje de ventas provenientes de medios digitales y medios tradicionales
(2019-2023)

Cuadro comparativo de porcentaje de ventas provenientes de
medios digitales VS medios tradicionales de publicidad

AfRo Medios digitales Medios tradicionales

2019 27% 73%
2020 41% 59%
2021 45% 55%
2022 45% 55%
2023 56% 44%

Nota: Tabla generada a partir de datos proporcionados por la empresa en la que se
pueden observar el porcentaje de ventas brutas procedentes de contactos de

medios digitales vs medios tradicionales, de forma anual desde 2015 hasta 2023.

Y aunque en términos generales, se podria decir que las estrategias de
marketing digital que ha llevado a cabo Grupo San Carlos a lo largo de los afios son
positivas, el panorama cambia si se revisan los resultados por cada uno de sus
desarrollos, donde se puede observar que los porcentajes de logros en comparacion

con las metas de ventas no es igual en todos los segmentos ni tipos de vivienda.
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Tabla 3

Porcentaje de cumplimiento de ventas brutas en 2023 y origen de las ventas por

tipo de medio en desarrollos activos de Grupo San Carlos

Tabla con datos de resultados de porcentaje de cumplimiento de ventas brutas en 2023 contra metas del afio, donde se desglosa la
aportacion de ventas a partir de medios digitales y medios tradicionales, para cada uno de los desarrollos activos comercialmente de
Grupo San Carlos.

. . Parques del| Parque de Parques |Paseo de los|Parque las| Colinas de | Gran San Panorama Coras Living Parques

Fraccionamiento Triunfo las Aves Tesistan Parques Lomas San Isidro Rafael las Fuentes Vallarta
Economica /

Segmento de vivienda Economica Media Media Media Media |Residencial|Residencial |Residencial|Residencial |Residencial
Tipo de vivienda Horizontal | Horizontal |Horizontal| Horizontal |Horizontal | Horizontal Vertical Vertical Vertical Terrenos
Porcentaje de logro de
ventas vs metas 2023 102% 93% 74% 98% 99% 90% 48% 50% 54% 29%
Porcentaje de ventas a
partir de medios digitales 75% 50% 57% 46% 45% 36% 30% 41% 25% 30%
Porcentaje de ventas a
partir de medios
tradicionales 25% 50% 43% 54% 55% 64% 70% 59% 75% 70%

Nota: En la tabla unicamente se incluyen los fraccionamientos

comercialmente

activos y se destacan en azul los desarrollos con vivienda residencial en formato

vertical.

Guia TOG elaborada por: Profesores IDIs Otofio 2021 -

Actualizacién: Dra. Martha Leticia Silva Flores en Julio 2023 - Pag.31




ITESO, Universidad
“ 4 Jesuita de Guadalajara

SCHOOL OF BUSINESS

Figura 4

Desemperio porcentual de medios digitales y medios tradicionales en ventas de

vivienda horizontal y vertical

Resultados porcentuales de desempefio de
medios digitales vs medios tradicionales

120%
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80%
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40%
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Horizontal Vertical

m Porcentaje promedio de logro de ventas vs metas 2023
Porcentaje promedio de ventas brutas a partir de medios tradicionales

m Porcentaje promedio de ventas brutas a partir de medios digitales

Nota: En el grafico se puede observar el resultado porcentual del desempefo
de medios tradicionales comparados con medios digitales con relacién a: el
cumplimiento de metas anuales, el total de ventas brutas en vivienda horizontal y el

total de ventas brutas en vivienda vertical.

A pesar de la larga trayectoria de Grupo San Carlos en la construccion y
comercializacion de vivienda en la zona metropolitana de Guadalajara por casi 6
décadas, actualmente encuentra un reto importante al incluir en su oferta de

vivienda proyectos verticales.

Esta incursion a un nuevo segmento de vivienda implica desarrollar estrategias
de mercadotecnia innovadoras y eficaces para lograr impactar en el mercado

objetivo y por ende lograr las metas de venta que se plantea la compaiiia.

Actualmente Grupo San Carlos tiene en venta dos proyectos de vivienda
vertical, y en la muy corta experiencia que se ha tenido en su comercializacion, se

ha podido observar que hay un desplazamiento muy lento de sus ventas con
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relacion a sus otros productos y a los de sus competidores, por ello se considera de
suma importancia realizar una intervencién en este sentido. Ademas, se espera que
al menos en los proximos 5 afos la empresa tenga dos o mas desarrollos verticales

residenciales activos comercialmente en la zona metropolitana de Guadalajara.
1.4 Delimitacién y area funcional por intervenir

Dentro de la estructura organizacional de Grupo San Carlos, la intervencion que
aqui se propone compete a la Direccion Comercial, especificamente a la gerencia
de Mercadotecnia, aunque los esfuerzos podrian tocar otras areas de la direccion
como puede ser la gerencia de Ventas dada su estrecha relacion en la cadena
comercial y las métricas que esta ultima area puede aportar sobre el avance del

proyecto.
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Figura 5

Organigrama de Grupo San Carlos con area de intervencion sefalada
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Nota: Esta figura es una representacion del organigrama de Grupo San Carlos a

nivel directivo y gerencial (actualizado a 2024), donde se sefala el area especifica

de la intervencion.

Especificamente, esta

intervencion se realizara en uno de los proyectos

inmobiliarios de Grupo San Carlos: el desarrollo denominado Celestia Atmosfera

Vertical, que se ubica en la colonia Jardines del Bosque, en Guadalajara, Jalisco.
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1.5 Validacion de las condiciones de la intervencion

Para el desarrollo de la presente intervencion se han contemplado diversos
factores que aseguren la viabilidad de su ejecucion. Entre ellos se pueden enlistar

los siguientes:
¢ Identificacion de actores claves:

Las areas del organigrama de Grupo San Carlos que han sido sefaladas
previamente para realizar la intervencion: la Gerencia de Ventas, la Gerencia de
Mercadotecnia y la Direccion Comercial, tienen completa disposicion a proporcionar
informacion para los propodsitos de este trabajo y ademas son los tomadores de

decisiones que permitiran eventualmente la aplicacion del proyecto.

Dado que en Grupo San Carlos existe una rotacién de personal muy baja,
existen pocas probabilidades de que, a lo largo de esta intervencién, se dé algun
cambio drastico dentro de la organizacidon, ademas que la mayor parte de
informacion se puede obtener directamente de bases de datos y sistema de

Customer Relationship Management (CRM) de la compaifiia.
e Sostenibilidad del proyecto:

El proyecto se considera sostenible porque la empresa tiene trabajando casi
60 afos en el mercado inmobiliario y actualmente, dentro de sus objetivos
estratégicos, contemplan el fortalecimiento del “musculo vertical”, que es la manera
en la que la compania se refiere a estos proyectos de vivienda vertical y en la que
desean robustecerse en todos los sentidos: disefio, innovacion, procesos

constructivos, conocimiento del mercado y por supuesto las ventas.

El desarrollo inmobiliario Celestia Atmdsfera Vertical, se encuentra en etapa
de preventa y se prevé su entrega para la primavera de 2027, es decir, que en

cuestion de tiempo es muy factible realizar esta intervencién, la cual tendra en total
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una duracion de dos afos, tiempo durante el cual se desarrollaran los cuatro

periodos de Investigacion Desarrollo e Innovacién (IDI1, IDI2, IDI3 e IDI4).

Se podria afiadir también que en términos generales Grupo San Carlos ha
tenido disposicidn a realizar ajustes en sus estrategias de mercadotecnia, buscando
siempre la innovacién y crecimiento, por lo que esta intervencién no seria una

excepcion.
1.6 Diagnéstico preliminar: primera hipétesis

Problematica: Pocas ventas de vivienda vertical residencial en Grupo San Carlos.

Para la formulacién de una primera hipotesis se desarroll6 un diagrama de
Ishikawa, con la intencién de identificar las posibles causas que originan la

problematica, agrupando por categorias cada una de ellas.

Este diagrama permite observar de manera grafica los puntos que requieren

atencion a fin de solucionar la problematica planteada.
Figura 6

Diagrama de Ishikawa sobre las causas de pocas ventas de vivienda vertical

residencial

Diagrama de Ishikawa

Los asesores no u(llIZan\

los materiales digitales
disponibles \

Falta generar mas contenido
acorde a cada canal digital \

Es dificil identificar la

Los asesores no siempre
procedencia de leads

llenan el CRM de forma
adecuada

Falta de conocimiento

No seregistraenCRM a
del mercado 2

clientes con perfil
inversionista

No hay retroalimentacion
constarite de Ventas a MKT

PROBLEMA:

* Pocas ventas de
vivienda vertical
Pocas visitas y ventas en - -
No se puede programar / desarrollos verticales Mercado altamente residencial
automatizacion de mensajes a competido
prospectos Estrategias de MKT fallidas

(pocas visitas y ventas)

Falta de seguimiento a
rospectos y
documentacion en CRM

Estigma sobre |3 vivienda
vertical a niveles sociales y
de seguridad
CRM limitado para registroy

consulta de datos/
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Nota: Diagrama realizado con una perspectiva de Ventas y Mercadotecnia.
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Hipoétesis:

Alimplementar estrategias de Mercadotecnia Digital adecuadas se puede atraer

a un

publico objetivo especifico e incrementar las ventas de vivienda vertical

residencial en Grupo San Carlos.

A

1.7 Objetivos de la intervencion

continuacién, se presentan los objetivos generales y especificos de la

intervencion:

Objetivo general:

Disefar y desarrollar una estrategia de mercadotecnia digital efectiva para la

comercializacion de vivienda vertical de Grupo San Carlos, aplicada al desarrollo

inmobiliario: Celestia Atmodsfera Vertical.

Objetivos especificos:

1.

Analizar las tendencias del mercado inmobiliario actual en la zona
metropolitana de Guadalajara, en vivienda vertical residencial, para
establecer los segmentos de mercado meta.

Crear arquetipos de cliente que representen los principales segmentos de
mercado para el desarrollo inmobiliario Celestia Vertical, para desarrollar
estrategias de mercadotecnia digital efectivas.

Desarrollar el concepto rector de comunicacion de la estrategia de
mercadotecnia digital.

Disefar el plan de contenidos y anuncios acordes al concepto rector de la
estrategia de mercadotecnia digital.

Realizar analisis periddicos de KPI's (Key Performance Indicators) para

medir el éxito de las estrategias y hacer ajustes en caso de ser necesario.
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1.8 Relevancia y pertinencia del trabajo

La zona metropolitana de Guadalajara, igual que otras ciudades del mundo,
afronta grandes retos en materia de movilidad, urbanismo y acceso a la vivienda,
en donde los predios disponibles para edificar son un bien escaso. “Las ciudades
verticales ofrecen, por tanto, una solucién innovadora al problema de la expansién
urbana, sin sacrificar mas terreno. En lugar de extenderse hacia afuera, se elevan
hacia el cielo, desafiando la nocién tradicional de la ciudad horizontal” (Riquelme,
2022).

Y Grupo San Carlos, en su constante innovacién ha optado por incursionar
también en el desarrollo de vivienda vertical, lo cual conlleva una curva de
aprendizaje en distintas areas de la organizacion, como son la de operaciones y de

comercializacion primordialmente.

El presente trabajo busca aportar en este sentido, a lograr comprender de una
mejor manera el mercado y entonces desarrollar las estrategias de mercadotecnia
mas adecuadas que permitan conectar con los futuros compradores y por ende

lograr un mayor numero de ventas en menor tiempo.

Esta intervencion entonces beneficiara a Grupo San Carlos no sélo durante la
aplicaciéon del TOG, sino que sentara un precedente para proyectos futuros
verticales que deseen desarrollar en Guadalajara y posiblemente sirva también
como documento de consulta para otros que se realicen fuera de la zona

metropolitana.

Y a titulo personal este proyecto de intervencion me permitira desarrollar un
pensamiento mas estratégico y me aportara las bases tedricas y practicas
necesarias para desempefarme de una manera mas eficiente como experta en

mercadotecnia digital.
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CAPITULO 2
Marco conceptual de referencia

Para el logro de los objetivos planteados en esta intervencion es importante partir
de la literatura existente, pues en las teorias e investigaciones previas se puede
encontrar informacién valiosa para tener un panorama mas amplio y enriquecedor.

En el presente marco de referencia se abordan los siguientes temas:

¢ Vivienda vertical, una tendencia en crecimiento en las ciudades.
e Transformacion digital en el entorno inmobiliario.
e Psicologia del consumidor y Neuromarketing en el sector de la

vivienda.
2.1 Estado de la cuestion

Las empresas en el sector inmobiliario, al igual que en otras industrias, han
pasado por una transformacioén digital, impulsadas por un lado por el desarrollo de
nuevas tecnologias, el uso creciente de redes sociales y los cambios que trajo
consigo la pandemia de COVID-19. Esta transformacion ha implicado que
modifiquen sus esquemas de promocion y comercializacion tradicional, para
integrar el marketing digital a sus estrategias comerciales. Ademas de todo esto, en
el caso especifico del sector inmobiliario, se ha observado un auge importante en la

produccion de vivienda vertical, especialmente en grandes ciudades.

El presente estado de la cuestion se centra en el analisis de teorias y estudios
relacionados con la psicologia del consumidor, tendencias de consumo en el sector
inmobiliario y un analisis de los cambios que trajo consigo la pandemia de COVID-
19.

Guia TOG elaborada por: Profesores IDIs Otofio 2021 - Actualizacidn: Dra. Martha Leticia Silva Flores en Julio 2023 - Pag. 39



ITESOQO, Universidad
% A ]esuna de Guadalcqara

SCHOOL OF BUSINESS

2.1.1. Vivienda vertical, una tendencia en crecimiento en las ciudades:

Con la finalidad de satisfacer la demanda de vivienda en las ciudades, en
donde existe escasez de tierra, el sector inmobiliario ha optado por desarrollar
vivienda vertical que permite densificar los espacios con torres residenciales
(Escobar S. , 2022). Ademas, la vivienda vertical ofrece un menor costo de
mantenimiento para sus propietarios, debido a que la mayor densidad de residentes
en un menor espacio permite distribuir mejor los gastos, y también aporta mayor
seguridad dentro de los edificios en comparacién con las casas; lo cual redefine el
concepto de comunidad urbana, sefiala Vicente Mondaca, gerente nacional de la
PropTech Comunidad Feliz (Hernandez F. , 2024).

En el caso de la zona metropolitana de Guadalajara, el porcentaje de vivienda
vertical que se comercializa paso de representar un 45% de las ventas en 2020 a
un 63% durante 2023, ademas, en lo que va de 2024 se han registrado 5,720
unidades vendidas, de las cuales el 69% corresponde a vivienda vertical, segun
datos del reporte DIME en mayo de 2024 (SOFTEC, 2024).

La verticalizacién también responde a la demanda del mercado, que
actualmente se compone por cuatro generaciones de consumidores distintas y cada
una de ellas busca cosas diferentes, segun explica Ignacio Torres, director de la
consultora 4S Real Estate (Gutiérrez y Escobar, 2023). Y es que se ha identificado
que las preferencias del mercado han ido evolucionando, inclinandose hacia la
vivienda vertical como principal opcién de compra. Este crecimiento se atribuye a
tres factores primordialmente: la primera es que hay una mayor proporcion de
compradores Millenial en comparacion con Generacion X; la segunda es que ahora
se valora mas la ubicacion de los proyectos, priorizando su cercania a servicios,
centros de trabajo y lugares de entretenimiento, y la tercera es que hay un mayor
interés hacia las amenidades y usos mixtos que ofrecen estos proyectos y que son

afines al estilo de vida de este segmento de la poblacion (4S Real Estate, 2023).
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2.1.2. Transformacion digital en el entorno inmobiliario:

Las restricciones de contacto fisico impuestas para frenar los contagios durante
la pandemia de COVID-19 impacto en el sector inmobiliario, ya que los compradores
potenciales solian visitar las propiedades y dejaron de hacerlo. Esto orillé a las
empresas, en algunos casos a incursionar en medios digitales y en otros a
robustecer sus estrategias de marketing digital, para poder mostrar sus productos a
la distancia. De igual forma, estos cambios obligaron a los usuarios a familiarizarse
con el uso de estas tecnologias (Ali y Song, 2022), que, por si fuera poco, tuvieron
que implementarse en un lapso muy breve, lo que dio paso a un auge en el mercado
digital que incluso después de la contingencia tuvo un efecto permanente (Giordani
y Rullani, 2020).

La emergencia sanitaria permitido que se acelerara de golpe 10 afios en el uso
de las tecnologias en México (Rodriguez Abitia, 2021), y en el ambito inmobiliario
se pueden enlistar al menos las siguientes: uso de plataformas inmobiliarias para
promocionar inventarios de propiedades; Big data, Machin learning e Inteligencia
Artificial para que los algoritmos de busqueda automaticamente ofrezcan las
propiedades que mejor encajen con el usuario; redes sociales para captacién de
prospectos; recorridos 3D y de realidad virtual para que los usuarios visitaran las
propiedades de forma remota, y aplicaciones moviles para diversas transacciones
(Vivanuncios, 2021). Todas estas tecnologias emergentes dentro del sector
inmobiliario se denominan “PropTech”, un término que combina los conceptos de
“property” y “technology”, y se refiere a como las empresas utilizan la tecnologia

para mejorar o reinventar sus servicios (Inmogesco, s.f.).

Todas estas implementaciones tecnoldgicas se enmarcan en el concepto de
“transformacion digital”, la cual ocurre cuando una organizacion aprovecha nuevas
tecnologias para redisefar y redefinir sus relaciones con clientes, empleados vy

socios. Esta transformacion incluye desde la modernizacion de aplicaciones, la
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creacion de nuevos modelos de negocio, hasta la compilacién de productos vy

servicios nuevos para los clientes (Google Cloud, s.f.).

En medio de la transformacion digital en el sector inmobiliario, Siwiec, corredor
de bienes raices, en Rochester Business Journal, destaca que el mayor cambio en
la industria no esta precisamente en el uso de la tecnologia, sino en mejorar las
relaciones entre los agentes inmobiliarios y sus clientes, pues los vinculos humanos

son mas importantes que las transacciones (Putnam, 2023).

2.1.3. Psicologia del consumidor y Neuromarketing en el sector de la

vivienda:

Una de las compras mas importantes en la vida de un ser humano es la
vivienda, y para muchos es el activo mas valioso que poseen. Pero ¢qué factores
influyen para que un individuo decida adquirir un inmueble?, se podria hablar de sus
propias caracteristicas demograficas y socioeconomicas, asi como las
particularidades fisicas y del entorno de las casas, pero también podrian
encontrarse diferencias psicoldgicas individuales que brinden explicaciones mas

precisas en esta toma de decisiones (Gui y et al, 2021).

Para conocer como los individuos toman decisiones en torno a la adquisicion
de un producto o servicio, se puede hacer referencia al concepto de
“‘comportamiento de compra del consumidor’ de Kotler y Armstrong, que, sefalan
esta influido por cuatro grupos de caracteristicas clave: culturales, sociales,
personales y psicolégicas (Kotler y Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013).
El comportamiento de compra puede variar dependiendo del grado de participacion
del comprador y la diferencia que hay entre las marcas; para la compra de bienes
de mayor valor se podria hablar de un “comportamiento de compra complejo”, en el
que el individuo se involucra mucho mas en aprender o informarse mas, comparar
entre las marcas y tomar una decision bien fundamentada, dado que se trata de un

bien de mayor valor (Gonzales Sulla, 2021).
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A decir de Fernandez Mont y Lazo Roa las tomas de decisiones pueden estar
asociadas a los factores afectivos, de gustos y opiniones formadas a lo largo de la
vida del individuo y que relacionan con la vision del futuro que desean. Mencionan
que, en algunos sectores de la poblacion, los recuerdos de la infancia pueden influir
en la preferencia por la ubicacién del inmueble, la cantidad de habitaciones, areas

verdes y otros aspectos de una casa (Fernandez Mont y Lazo Roa, 2022).

Para comprender mejor la determinacion de los individuos al adquirir
inmuebles, resulta valioso el articulo “Multiples caracteristicas psicologicas predicen
el comportamiento en los préstamos hipotecarios para vivienda: un modelo holistico
basado en aprendizaje automatico”, donde si bien el enfoque principal del estudio
se centra en la adquisicion de hipotecas y no de propiedades directamente, los
hallazgos muestran que los factores psicolégicos desempefan un papel crucial en
la prediccion del comportamiento en la adquisicion de préstamos hipotecarios. Los
autores proponen un modelo holistico que analiza variables psicolégicas como:
valores, rasgos de personalidad, motivaciones, estilos de toma de decisiones y
propensién al riesgo, ademas de factores demograficos y socioeconémicos.
Utilizando técnicas de aprendizaje automatico como random forest, redes
neuronales profundas y regresion logistica, el modelo alcanzo una alta precision en

la prediccion de comportamientos clave (Gui y et al, 2021).

Otra disciplina que analiza la manera en que los factores psicolégicos
impactan las decisiones de compra, es el neuromarketing, que mide constructos
como el compromiso emocional, la retencién de la memoria, la intencion de compra,
la novedad, la conciencia y la atencion de los consumidores (Sebastian, 2014;
Genco et al., 2013, como se cité en (Razbadauskaité Venské, 2024)). Dentro de las
metodologias utilizadas por el neuromarketing esta la resonancia magnética
funcional (o fMRI), que rastrea el flujo sanguineo en el cerebro durante tareas
mentales, revelando que ciertas regiones como son la amigdala, el hipocampo y el

hipotalamo son conmutadores dinamicos que combinan la memoria, las emociones
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y activadores bioquimicos. Esta interconexion de neuronas influye en la toma de
decisiones de un individuo a partir de sentir miedo, panico, euforia y presion social
(Solomon, 2017, p. 343).

2.2 Conceptos y enfoques tedricos relacionados

A partir de los temas que se abordaron en el estado de la cuestion, se
identificaron conceptos clave relacionados que contribuyen al desarrollo de la

presente intervencion. Estos se describiran y explicaran a continuacion:
2.2.1. Mercadotecnia digital

La mercadotecnia digital o mercadotecnia online es una forma de marketing
directo en la que las empresas buscan obtener una respuesta inmediata de los
clientes de forma individual, para lo cual utilizan diversas herramientas que les
permiten comunicarse y cultivar relaciones con ellos. Para desarrollar estrategias
de mercadotecnia digital las empresas suelen utilizar: sitios web, promociones y
anuncios online, redes sociales, correo electronico y marketing mévil (Kotler y

Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013).

Los sitios web se pueden componer por una o varias paginas web, en las que
se estructura informacion relativa a un proyecto, y cada sitio debe responder
siempre a un plan, pensarse y administrarse en torno a éste (Garcia de Ledn y
Garrido Diaz, 2002). En el contexto inmobiliario de México, los sitios web con mayor
numero de visitas corresponden a portales en los que se ofrecen propiedades en
venta o renta de distintas caracteristicas, y participan tanto agentes inmobiliarios,
como empresas constructoras y particulares que desean promover sus inmuebles
(SEM rush, 2024).

Segun el ranking de la plataforma SEMrush, el portal Inmuebles 24 ocupa el
primer lugar con 5.34 millones de visitas mensuales, seguido por otros portales
similares. No es hasta el puesto 26 que aparece el sitio web de una desarrolladora,

que en este caso es Casas Ara, con 124 mil visitas mensuales. En cuanto a
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desarrollos inmobiliarios, el primero en la lista es Ciudad Maderas, ubicado en el

puesto 44, con 72 mil visitas mensuales (SEM rush, 2024).

Para que los sitios web alcancen un mayor numero de visitas o trafico web
existen diversas estrategias, pero primordialmente se podria hablar de dos vias:
Search Engine Optimization (SEO) y Search Engine Marketing (SEM). El SEO es
una estrategia que busca atraer visitantes de forma organica, apegandose a las
reglas de los algoritmos de los motores de busqueda; entre sus practicas se
encuentran el uso de palabras clave y la creacion contenido relevante. Mientras que
el SEM busca promover el aumento en la visibilidad de los sitios web mediante el
pago de publicidad en 3 métodos especificamente: por palabra clave, que consiste
en que el anunciante patrocine ciertas palabras para que cuando éstas sean
buscadas por el usuario, su sitio web aparezca en los primeros lugares; por asunto,
en donde el usuario puede encontrar anuncios relacionados con el tema de su
busqueda, y por ultimo: por perfil, en el que los anunciantes pueden mostrar
publicidad a aquellos usuarios cuyas interacciones en redes sociales o buscadores,

estén asociadas con su marca o sus productos (Arias, 2013).

Pero también existen otras formas de publicidad online como: patrocinios de
contenido y publicidad viral. Con los patrocinios de contenido las empresas ganan
exposicion en Internet al promover contenido especial en diversos sitios Web, como
noticias, informacion financiera o temas de interés especial. Mientras que, a través
del marketing viral, las marcas buscan que los usuarios compartan con sus amigos
contenido disenado para ser altamente contagioso, como pueden ser sitios web,
videos, correos electronicos, publicidad, eventos, entre otros (Kotler y Armstrong,

Fundamentos de marketing, 2013).

Los contenidos virales se encuentran a menudo en el social media, un
espacio que, aunque carezca de una definicion estricta, puede entenderse como
una comunidad virtual en la que los usuarios intercambian informacion y momentos

de vida. Con el tiempo, su evolucion y crecimiento, estas comunidades, también
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denominadas redes sociales han adquirido mayor relevancia para las empresas
(Zander, 2021).

Actualmente existen diferentes tipos de redes sociales, en las que las
personas pueden conectarse con otros y compartir todo tipo de contenido a partir
de un perfil personalizado que representa su presencia en la red y le permite
interactuar de forma publica y privada (Santander Open Academy, 2023). Algunas
redes sociales han crecido tanto en numero de usuarios, contenido e interacciones,
que resultan atractivas para las empresas, pues dondequiera que se congregan los
consumidores, seguramente los seguiran las marcas (Kotler y Armstrong,

Fundamentos de marketing, 2013).

De acuerdo con Grabs & Bannour las principales ventajas de las redes
sociales para las empresas son: aumento de la notoriedad, fidelizacion de clientes,
mejora de la imagen y comunicacion y aumento del trafico. Destacan especialmente
la notoriedad que ofrecen las redes sociales para llegar a muchos clientes o

consumidores potenciales al mismo tiempo (Zander, 2021).

En México existen actualmente 101.9 millones de internautas y el 79% de
ellos utilizan redes sociales; entre las mas destacadas por porcentaje de usuarios
activos se encuentran: WhatsApp con 96%, Facebook con 86%, Instagram con
81%, YouTube con 63% y TikTok con 62% (Asociacion de Internet MX, 2024).

De acuerdo con Carlos Gallego, impulsor de negocio de agentes
inmobiliarios, las redes sociales se han convertido en pieza clave para destacar en
un mercado en constante evolucion, pues permiten a las inmobiliarias promocionar
sus propiedades y construir relaciones con sus clientes (Gallego, 2023). Y es que la
venta de inmuebles a través de Internet no es tan sencilla como con los bienes de
consumo, dado que es un producto de mayor inversion y con reglamentaciones
legales mas complejas. Por ello, el marketing inmobiliario en estas plataformas no
busca la venta directa, sino el reconocimiento de marca y la consideracion (Zander,
2021).
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2.2.2. Segmentaciéon y comunidades digitales

Con el objetivo de enfocar los esfuerzos de marketing en un grupo especifico
de compradores, las empresas implementan estrategias como la segmentacion de
mercado. Esta técnica consiste en dividir el mercado en grupos mas pequefos de
consumidores con diferentes necesidades, caracteristicas o comportamientos,
permitiendo asi desarrollar perfiles de segmentos. La segmentacién de mercado se
realiza utilizando diferentes variables, entre las que destacan las geogréficas,
demograficas, psicograficas y conductuales (Kotler y Armstrong, Fundamentos de
marketing, 2013).

Para comprender mejor sobre un segmento de mercado o el comportamiento
de los consumidores, se utilizan diferentes técnicas, como la etnografia, que,
mediante observacion y entrevistas, identifica la dinamica del comportamiento del
consumidor en el contexto natural de la adquisicion y uso de un producto
(Mariampolski, 2006).

Sin embargo, para investigar el comportamiento del consumidor en el
contexto de comunidades virtuales, se utiliza la netnografia una disciplina derivada
de la etnografia cuyo escenario de analisis es el ciberespacio. Mientras que la
etnografia tradicional se basa en la observacién directa en el campo y la posterior
interpretacion del investigador, la netnografia utiliza sistemas informaticos que
rastrean comunidades virtuales, recopilando datos que luego son analizados a

profundidad para elaborar conclusiones (Turpo Gebera, 2008).

La segmentacion de mercado en medios digitales se basa en recopilar datos
sobre los internautas, como edad, género, ubicacion, intereses y comportamiento
en linea, para luego dirigir la publicidad a las audiencias mas propensas a adquirir

los productos o servicios de la marca (Garcia, 2023).

Un criterio relevante para la segmentacién en medios digitales son las

audiencias de afinidad, definidas a partir de los intereses, habitos de navegacion y
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comportamientos recurrentes de los usuarios. A diferencia de la segmentacion
tradicional, basada principalmente en variables demograficas, este enfoque analiza
patrones conductuales de largo plazo para identificar perfiles con mayor
probabilidad de interaccion. Plataformas como Meta y Google Ads emplean
algoritmos avanzados para detectar estos patrones, lo que permite optimizar la
inversion publicitaria y mejorar el retorno al conectar con el publico ideal (Media

Source by Cebra, s.f.)
2.2.3. PropTech

Como se menciono previamente, el concepto de PropTech es utilizado para
referirse a como las empresas del sector inmobiliario utilizan la tecnologia para
mejorar o reinventar sus servicios (Inmogesco, s.f.), sin embargo, este término se

limita al uso de tecnologia en sus procesos comerciales (Proptechbuzz, 2024).

El PropTech utiliza herramientas digitales para sustituir procesos manuales y
asi agilizar y mejorar acciones asociadas al negocio inmobiliario, como pueden ser:
la gestion, el arrendamiento, el alquiler, la venta y la compra de propiedades
(Proptechbuzz, 2024).

De acuerdo con Zimmerman, las principales herramientas de PropTech

utilizadas son:

e CRM (Customer Relationship Management): un sistema informatico
que permite organizar, gestionar y analizar las interacciones con los
clientes en cada proceso de la venta, desde su captacidén hasta la
postventa.

e Big Data: se refiere a la gran cantidad de informacion que se genera
a través de redes sociales, correos electronicos, dispositivos
electronicos entre otros, y es posteriormente concentrada y analizada

mediante algoritmos para la toma de decisiones.
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e Realidad Virtual (RV): son entornos generados a partir de escenas y
objetos con apariencia real o fotografias, a través de los cuales se
brinda la sensacion de inmersion en el sitio. Un ejemplo de ello son los
recorridos virtuales de los inmuebles.

e Internet de las Cosas (Internet of Thing o loT): son sistemas de
dispositivos fisicos que reciben y transfieren datos mediante redes
inalambricas. En el ambito inmobiliario suelen utilizarse para facilitar
el uso y control de cerraduras, iluminacion, camaras de seguridad,

entre otros (Zimmerman, 2021)
2.2.4. Del concepto del bien inmueble al desarrollo vertical

Dentro del concepto de “bien inmueble” se pueden enlistar una gran cantidad
de activos, pero en términos generales se puede decir que es un tipo de propiedad
que se mantiene vinculada o unida a la tierra. Los terrenos, las construcciones
destinadas a uso residencial o comercial son ejemplos de bienes inmuebles

(Conceptos Juridicos, s.f.).

Existen diversas clasificaciones de los bienes inmuebles, dependiendo del
ambito en el que se enmarquen, pero en términos coloquiales y practicos se puede
considerar la categorizacion que propone la Sociedad de Tasacidén Arquitasa para
las propiedades por su uso o destino (Arquitasa, s.f.):

e Viviendas: como casas o departamentos, disefiados y construidos
para ser habitados por personas.

e Locales comerciales: destinados a actividades comerciales, como
tiendas, restaurantes u oficinas.

o Edificios de oficinas: disefiados para albergar diferentes empresas y
sus espacios de trabajo.

e Naves industriales: construcciones destinadas a la produccion y

almacenamiento de bienes.
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Para la clasificacion de vivienda existen dos categorias relacionadas con sus
caracteristicas fisicas: horizontal y vertical. La vivienda horizontal se caracteriza por
extenderse de manera exclusiva sobre un terreno, urbanizacibn o complejo
constructivo, es decir, comunmente conocida como “casa”, mientras que la vivienda
vertical es un inmueble edificado en varios niveles en un terreno comun, con
unidades de propiedad privativa y derechos de copropiedad; dentro ésta se

encuentran los departamentos (Zavala, 2018).

Otra clasificacion que vale la pena mencionar en este apartado es la que se
realiza de acuerdo con el valor de la propiedad. En el presente trabajo de
intervencién se tomara como referencia la clasificacion que hace la consultora
SOFTEC (SOFTEC, 2024).

Tabla 4

Clasificacion de vivienda por rangos de precio segun SOFTEC (2024)

Clasificacion En pesos

menos de $200,000
$200,001 a $520,000
Econémica $520,001 a $990,000

Media $990,001 a $2,500,000
Residencial $2,500,001 a $5,500,000

Residencial Plus mas de $5,500,000

Nota: Tabla adaptada de (SOFTEC, 2024).

En Tabla 4 se observa la categorizacion que hace SOFTEC para vivienda

nueva con relacion al precio de venta.

En México, como en otras partes del mundo, la vivienda vertical se ha
consolidado como una alternativa ante la escasez de terreno y la densificacién en
las ciudades. Muestra de ello es que, durante 2022, a pesar de la pandemia, este

producto registré una venta récord en unidades (4S Real Estate, 2024).
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Segun el reporte DIME, en su edicién de mayo 2024, en Guadalajara se
incrementaron las ventas de vivienda vertical residencial de 2,852 unidades durante
2022 a 3,902 unidades en 2023; mientras que las ventas de vivienda residencial
plus pasaron de ser 1,045 unidades en 2022 a 1,420 unidades en 2023 (SOFTEC,
2024).

Se espera que esta tendencia de crecimiento de la vivienda vertical continue,
dado que a nivel mundial actualmente mas del 50% de la poblacién vive en zonas
urbanas, y se estima que para 2045 la poblacién urbana incremente un 150% (4S
Real Estate, 2024).

2.3 Analisis de referencia para el cambio

Para el presente analisis se hara uso de la Teoria del cambio, una
herramienta que permite describir como se realiza el proceso de transformacion de
manera planificada, a partir de supuestos e hipétesis (PM4NGOs , 2017). En la
Teoria del cambio se establecen de forma grafica los componentes necesarios para
lograr la resolucion de un problema, incluyendo las actividades a realizar, el

producto resultante, asi como los resultados intermedios y a largo plazo.

A continuacion, se presenta el diagrama de la Teoria del cambio aplicada a
la presente intervencion, que busca resolver el problema de lento desplazamiento

de ventas de vivienda vertical residencial en Grupo San Carlos.
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Figura 7

Teoria del Cambio aplicada al proyecto de intervencion de Grupo San Carlos

TEORIA DEL CAMBIO

Grupo San Carlos tiene un desplazamiento muy lento
en las ventas de vivienda vertical residencial

Monitoreo de la Identificacién de
competencia para segmentos de mercado
identificar oportunldades clave y creacion de
arquetipos de clientes

Analisis de tendencias en el
Mercado Inmobiliario en
Guadalajara

MONITOREO

Disefio de concepto rector de Pian de segmentacion de Definicién de mensajes clave
comunicacién enfocado a los clientes upﬁmhadaay creacion por audiencia y plataforma de
arquetipos de clientes de audiencias : comunicacié :

Reporte de incremento en Reporte de
ndmero de visitas a punto de incremento en
venta cierres de ventas

EVALUACION

Mayor alcance con Reporte de aumento en la tasa
publico objetivo de conversion de prospectos

Desplazamiento de ventas de vivienda vertical
residencial mas agil en Grupo San Carlos.

..
\\
=4

Supuestos a evaluar:

CONCEPTOS CLAVE

¢ Total de alcance de publico objetivo

* Porcentaje de tasa de conversion de
prospectos

= Total de visitas a punto de venta

= Total de cierres de ventas brutas

o= = -,
s
BT R R e ]

PROPOSITO

Nota: Elaboracién propia. Diagrama de la Teoria del cambio aplicada al proyecto

de intervencion.

El grafico de la Teoria del Cambio aborda el problema central identificado: el
lento desplazamiento de ventas de vivienda vertical en Grupo San Carlos.
Posteriormente se presenta una secuencia légica de actividades que se mantendran

en constante monitoreo, incluyendo: el analisis de tendencias en el mercado
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inmobiliario en Guadalajara, el monitoreo de la competencia para identificar
oportunidades de mejora, y la identificacién de segmentos de mercado clave junto
con la creacion de arquetipos de clientes. Como resultado de estas actividades, se
espera desarrollar estrategias de mercadotecnia digital que aumenten la conversién
de clientes. A partir de estas estrategias, se prevén resultados intermedios como el
disefio de un concepto rector de comunicacion enfocado en los arquetipos de
clientes, un plan optimizado de segmentacién y creacion de audiencias, y la
definicion de mensajes clave por audiencia y plataforma de comunicacién.
Posteriormente, se anticipan resultados a largo plazo o finales, entre los que
destacan: un mayor alcance con el publico objetivo, un incremento en la tasa de
conversion de prospectos, un aumento en el numero de visitas a los puntos de venta
y un mayor numero de cierres de ventas. Tanto los resultados intermedios como los
finales estaran sujetos a evaluacion, basandose en los siguientes supuestos:
alcance total del publico objetivo, tasa de conversidn de prospectos, numero de
visitas a puntos de venta y cantidad total de cierres de ventas brutas. Y por ultimo
se describe el propodsito de la presente intervencion, de busca incrementar la

agilidad en el desplazamiento de vivienda vertical para Grupo San Carlos.
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CAPITULO 3
Marco metodolégico

Antes de disefnar la estrategia, es fundamental comprender el contexto en el
que se encuentra el proyecto Celestia Atmdsfera Vertical en relacion con su entorno,
el mercado y los alcances de Grupo San Carlos. Para ello, es imprescindible realizar
un diagnéstico profundo que identifique los indicadores y variables clave que
guiaran el desarrollo de la estrategia, asegurando que ésta cumpla con sus
objetivos. A continuacion, se presentan las actividades planeadas para la
investigacion, disefio e implementacion de la estrategia con su respectivo

cronograma de ejecucion.

3.1 Definicion de la estrategia de intervenciéon, seleccion de las

herramientas requeridas y el cronograma del diagnéstico profundo

A partir del marco conceptual, se identificaron teorias y herramientas utiles para
el diagnostico y posterior disefio y desarrollo de la estrategia de mercadotecnia

digital efectiva para la comercializacion de vivienda vertical de Grupo San Carlos.

3.1.1. Andlisis de tendencias de mercado inmobiliario en la zona

metropolitana de Guadalajara.

A lo largo de distintos apartados de la intervencién se han mencionado
tendencias y proyecciones del sector inmobiliario en torno a la vivienda vertical a
nivel mundial y nacional, sin embargo, para el desarrollo de una estrategia mas
focalizada, se hara un analisis de las tendencias actuales del mercado inmobiliario
en la zona metropolitana de Guadalajara. Para lo cual se tomara como referencia el
reporte de Dinamica del Mercado Inmobiliario Habitacional DIME y se realizara un

benchmarking con competidores directos de Grupo San Carlos.

El objetivo de este analisis de tendencias y benchmarking es identificar las
plataformas utilizadas para publicidad digital, los mensajes clave y los elementos
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graficos mas comunes, asi como mapear el customer journey de los competidores.
Esto permitira detectar areas de oportunidad que contribuyan a una diferenciacion

efectiva en la comunicacion del proyecto Celestia Atmésfera Vertical.

Uno de los entregables para el analisis de tendencias de mercado inmobiliario
es una matriz comparativa que recoja datos relevantes de los principales
competidores directos del proyecto Celestia Atmdsfera Vertical. En esta matriz se
identificaran las caracteristicas fisicas de su producto, sus principales
diferenciadores o propuesta de valor, las plataformas digitales y redes sociales en
las que tienen presencia, asi como su rendimiento en dichas plataformas. Para
obtener esta informacion, se utilizaran herramientas digitales que permitan medir
trafico web, estrategias de marketing y SEO. Ademas, se realizaran practicas de
mystery shopper, es decir, se simulara ser un comprador para recopilar informacién

sobre las empresas a analizar.

3.1.2. Creacion de arquetipos de clientes que representen los

principales segmentos de mercado.

Como parte de la estrategia de mercadotecnia digital, se realizara una
segmentacion de mercado digital con el propdsito de conectar con la audiencia
ideal, para lo cual se haran una serie de analisis que incluyen: datos del software
de CRM (Customer Relationship Management) de Grupo San Carlos, entrevistas a

profundidad con clientes y focus group con asesores de ventas.

Una vez definida la segmentacion se trabajara en la creacion de arquetipos de
clientes. Esto implica definir el perfil ideal de consumidor, tomando en cuenta sus

caracteristicas demogréficas, psicologicas y comportamentales.
3.1.3. Desarrollo de concepto rector de comunicacion.

El concepto rector es la parte central de la estrategia de comunicacion pues a
través de éste se busca comunicar los atributos y diferenciadores del desarrollo

Celestia Atmdsfera Vertical, desmarcandolo de su competencia y ofreciendo una
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propuesta de valor para el arquetipo de cliente previamente definido. Para su
elaboracion se tomaran en cuenta: las tendencias de mercado, la segmentacion, el

arquetipo de clientes y caracteristicas propias del proyecto inmobiliario.
3.1.4. Disenio de plan de contenidos y anuncios.

Con el objetivo de mantener la comunicacién alineada al concepto rector y a la
propia estrategia de marketing digital, se disefiara un plan de contenidos y anuncios,
definiendo los canales digitales que se utilizaran, los mensajes clave, la linea grafica
y el tono de la comunicacion de acuerdo con la o las audiencias de mercado

previamente definidas.
3.1.5. Monitoreo de KPIs.

A fin de evaluar la correcta implementacion de las campafias de anuncios y sus
resultados intermedios, se realizara un monitoreo constante de los siguientes Key
Performance Indicators (KPIs): alcance de audiencia, conversiones a leads, visitas
a punto de venta y cierres de ventas. Este seguimiento permitira identificar la

efectividad de las campanfas y, en caso necesario, realizar ajustes oportunos.
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3.1.6. Cronograma de actividades.

Tabla 5

Cronograma de actividades para la estrategia de mercadotecnia digital de Grupo

San Carlos
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
Actividad Tareas Tiempo de ejecucion
Andlisis de tendencias de Revision del reporte DIME 5 Enero a
mercado Inmobiliario en la zona Benchmarki tid meses | marzo 2025
metropolitana de Guadalajara | 2€ncnmarking con competidores
directos
. . Segmentacion de mercado (analisis de
Segmentacion y creacion de | CRM, redes sociales, entrevistas) 2 Marzo a
arquetipos de clientes meses | mayo 2025
Definicion de arquetipos
Identificacion de los principales
diferenciadores del proyecto con
relacion a los temas de interés de
clientes potenciales o
Desarrollo de Concepto Rector - . 2 Mayo a junio
de Comunicacion Formulacion de objetivos de meses | de 2025
comunicacién y mensajes centrales
Definicion de elementos graficos,
colores y tono de comunicacién
Creacion de contenidos digitales
alineados al concepto rector
Disefio de plan de contenidos . . . . .
! F;n : 998 Y| Disefio de anuncios y seleccion de 1 mes | Junio de 2025
uncios -
canales digitales
Elaboracion de presupuesto
Implementacion y monitoreo de las
campanas .
Lanzamiento de campanias T At PRy 3 Julio, agosto
: P Y [ Analisis de métricas iniciales y su y septiembre
monitoreo de KPls comparativo con resultados intermedios | M€S€S | * 44 2025
de KPlIs (alcance, conversiones, visitas,
cierres)
Evaluacion de los resultados obtenidos
- . L : . S Octubre de
Evaluacion de la intervencion a partir de la intervencién, comparando |1 mes 2025

con las métricas iniciales.

Nota: Elaboracién propia. Cronograma de actividades que se realizaran para el

disefio e implementacion de la estrategia de mercadotecnia digital para la

comercializacion de vivienda vertical de Grupo San Carlos.
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3.2 Definicién de los factores prioritarios a intervenir y/o cambiar en la

problematica.

El principal problema a resolver es el lento desplazamiento en la venta de
vivienda vertical residencial de Grupo San Carlos. Para atender esta situacion, se
tomd la decision de intervenir uno de sus proyectos mas recientes y que se
encuentra en etapa de preventa: Celestia Atmdsfera Vertical. Esto implicara un
analisis exhaustivo de los datos del mercado local y del perfil de consumidores de
la marca, a fin de definir arquetipos de cliente y establecer un eje rector de
comunicacion para disefiar una estrategia de mercadotecnia digital diferenciada que

aumente la competitividad de Grupo San Carlos en este segmento de vivienda.

Se espera que esta intervencion impulse una toma de decisiones basada en
datos, permitiendo una segmentacion de mercado mas precisa y anticipandose a

las necesidades, gustos y preferencias del mercado.

Ademas, se espera que para los proyectos actuales y futuros de la marca se
desarrollen arquetipos de cliente mas detallados, que representen tanto a
inversionistas como a futuros residentes, logrando asi una mejor conexién con cada

segmento de mercado.

Otro cambio importante esperado es una mayor eficiencia en la inversion
publicitaria, maximizando los resultados en términos de captacion y conversion de

prospectos.

Finalmente, se busca que los resultados de esta intervencion sienten un
precedente y establezcan las bases para futuros desarrollos verticales de la

empresa.
3.3 Metas de informacion.

Para disefar la estrategia de intervencion, es fundamental partir de un

diagnostico profundo que permita identificar la situacion actual de Grupo San Carlos
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y del proyecto inmobiliario Celestia Atmaosfera Vertical, asi como las caracteristicas
del mercado y sus competidores. Para este caso se han definido tres actividades

clave para el diagnostico:

3.3.1. Analisis de las tendencias del mercado inmobiliario

en Guadalajara

A partir de la informacion obtenida del reporte de Dinamica del Mercado
Inmobiliario Habitacional (DIME), y sin descartar la consulta a otros estudios de
mercado si estuvieran disponibles, se elaborara un informe que identifique el
panorama actual del mercado inmobiliario en Guadalajara. Este informe destacara
aspectos como el desplazamiento de vivienda vertical residencial en la zona
metropolitana de Guadalajara, ademas de promediar datos relevantes, como
precios por metro cuadrado de construccién, tamanos y caracteristicas fisicas de

los departamentos, asi como las amenidades y la oferta de valor.

3.3.2. Monitoreo de competidores para detectar areas de

oportunidad

Con el objetivo de ampliar el panorama y analizar en detalle las practicas, el
tono de comunicacion y el servicio de atencion en el mercado, se realizara un
benchmarking enfocado en desarrolladores de vivienda vertical residencial en la
zona metropolitana de Guadalajara. Este estudio incluira tareas de mystery shopper

y herramientas de analisis digital.
Los competidores seleccionados para este analisis son:

« Diseno y Gestion Inmobiliaria: actualmente tiene diez proyectos verticales

activos y trece desarrollos verticales concluidos en Guadalajara.

e Grupo Idex: posee ocho desarrollos verticales activos en Guadalajara y uno

en Puerto Vallarta.

« Dalton Corporacioén: su division inmobiliaria cuenta con cuatro desarrollos

verticales activos en Guadalajara y tres desarrollos totalmente vendidos.
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Los desarrollos de cada competidor que se incluiran en este benchmarking se
determinaran durante la etapa de exploracion, priorizando aquellos con

caracteristicas similares a Celestia Atmdsfera Vertical.

Se disefara una matriz para este monitoreo, donde se concentraran aspectos
clave como: plataformas digitales y redes sociales utilizadas, tiempos de respuesta,

mensajes clave, tono de comunicacion y composicion grafica.

3.3.3. Identificacion de los segmentos de mercado relevantes para

el proyecto

Para construir arquetipos de clientes que representen los principales
segmentos de mercado de Celestia Atmdsfera Vertical, se realizara un analisis
integral que combine datos cuantitativos y cualitativos. Este analisis incluira la
revision del CRM de Grupo San Carlos, sesiones de focus group con asesores de

ventas y entrevistas a profundidad con clientes actuales.

El analisis del CRM permitira identificar los factores demograficos de quienes
han adquirido una propiedad en Celestia, mientras que las sesiones de focus group
y las entrevistas aportaran una vision cualitativa sobre las motivaciones de compra,
objeciones, temores durante el proceso, habitos de navegacion en internet,
preferencias publicitarias y expectativas en torno al proyecto y la marca.
Con esta combinacion de informacion, se busca construir una representacion
precisa y detallada de los segmentos de mercado, que posteriormente dara lugar a

la definicion de los arquetipos de clientes.
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CAPITULO 4

Analisis de resultados

Como parte del diagndstico que precede a la intervencion, se hizo una
investigacion sobre el estado actual del mercado inmobiliario en la zona
metropolitana de Guadalajara, con un enfoque especial al segmento de vivienda

vertical residencial, al que pertenece el proyecto Celestia Atmésfera Vertical.

Esta investigacion incluye el analisis de tendencias del mercado, el estudio
comparativo de competidores y la identificacion de los segmentos de mercado mas
relevantes para el proyecto. A continuacion, se presentan los hallazgos obtenidos a

partir de estas tres lineas de analisis.

4.1 Analisis de tendencias del mercado de vivienda vertical residencial

en la zona metropolitana de Guadalajara.

Para tener una vision mas amplia y comprender el entorno en que se
enmarca Celestia Atmosfera Vertical, se hizo un analisis del comportamiento actual
del mercado inmobiliario en Guadalajara, especificamente en el segmento de
vivienda vertical residencial. Este analisis se sustenta primordialmente por el reporte
Dinamica del Mercado Inmobiliario Habitacional (DIME) e incluye informacion
referente a patrones de oferta y demanda, asi como precios y caracteristicas fisicas

del producto y amenidades o beneficios asociados a los proyectos inmobiliarios.
4.1.1 Clasificacion de vivienda nueva por precio

De acuerdo con el reporte Dinamica del Mercado Inmobiliario Habitacional
(DIME) (SOFTEC, 2025) en su edicion de febrero de 2025, la clasificacion de

vivienda nueva por rangos de precio es la siguiente:
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Tabla 6.
Clasificacion de vivienda por rangos de precio segun SOFTEC (2025)

Clasificacion En pesos

~ Minima menos de $21D 000
Social $210 001 a $55[} DUU

Media
Residencial $2. 600,001 a $5,700,000
Residencial Plus mas de $5,700,000

Nota: Tabla adaptada de (SOFTEC, 2025).

En Tabla 6 se observa la categorizacion que hace SOFTEC para vivienda

nueva con relacion al precio de venta.

En términos generales se observa un ligero incremento en el rango de precios
por segmento en comparacién con el reporte DIME de agosto de 2024 (SOFTEC,
2024), que situaba a la vivienda residencial en precios desde $2,500,001 pesos
hasta $5,500,000 pesos.

4.1.2 Indicadores de vivienda nueva del mercado vertical

residencial.

Actualmente en el municipio de Guadalajara hay un total de 145 desarrollos
inmobiliarios verticales en los segmentos residencial y residencial plus, con oferta
de departamentos y lofts nuevos. En total estos proyectos suman 4,058 unidades
disponibles en inventario, con un precio promedio de $5,423,888 pesos (SOFTEC,
2025).

Del total de 145 desarrollos verticales, 112 se encuentran en etapa de preventa,
al igual que Celestia Atmdsfera Vertical. De estos, 80 estan ubicados dentro de un
radio de cinco kildbmetros a la redonda (SOFTEC, 2025), lo que representa una

competencia directa en el mismo segmento y zona de influencia.
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4.1.3 Caracteristicas de producto en vivienda vertical

residencial.

En los desarrollos verticales residenciales en preventa dentro del municipio de
Guadalajara, correspondientes a los segmentos residencial y residencial plus, las
propiedades ofrecidas varian entre 36 y 200 metros cuadrados de construccion. El
promedio general es de 82 m? por unidad, mientras que la moda se ubica en 74 m?,
lo que indica que este es el tamano mas comun en la oferta disponible. En este
contexto, Celestia Atmdsfera Vertical se posiciona con departamentos que van de
39 a 90 m?, alineandose con la oferta del mercado en cuanto a superficies
habitacionales (SOFTEC, 2025).

En cuanto a la configuracién de las unidades habitacionales en los desarrollos
verticales en preventa, se observa que en promedio cuentan con dos recamaras,
con opciones que varian desde una hasta tres. El numero de banos también
presenta un promedio de dos por unidad, con un rango que va de 1 a 3.5 bafos.
Respecto a los espacios de estacionamiento, el promedio general es de 1.3 cajones
por unidad, mientras que la moda se situa en un cajon de estacionamiento. Celestia
Atmosfera Vertical ofrece departamentos con configuraciones que van de una a tres
recamaras, de uno a dos bafos y de uno a dos cajones de estacionamiento, segun
el modelo de cada unidad (SOFTEC, 2025).

4.1.4 Amenidades y equipamiento en desarrollos verticales

residenciales.

En los desarrollos verticales de los segmentos residencial y residencial plus
en Guadalajara, que se encuentran en preventa, se identifica que hay ciertas
amenidades que se repiten con frecuencia; entre ellas destacan: caseta de
vigilancia, gimnasio, alberca, areas verdes, asadores, juegos infantiles, roof garden,
lobby y area de coworking (SOFTEC, 2025).
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En el caso de Celestia se enlistan las siguientes amenidades: alberca, kids
club, gimnasio, cook and wine, sports room, sala de usos multiples, area de

coworking y lobby.

4.2 Hallazgos del monitoreo de competidores.

Una vez definida la estrategia de analisis competitivo, se procedié a la
seleccién de los desarrollos especificos que formarian parte del benchmarking,
priorizando aquellos que comparten caracteristicas relevantes con Celestia
Atmosfera Vertical en cuanto a segmento, ubicacion y tipo de oferta. Para cada uno
de los tres desarrolladores previamente identificados: Disefio y Gestion Inmobiliaria,
Grupo Idex y Dalton Corporacion, se eligié un proyecto representativo en etapa de
preventa o recientemente lanzado al mercado. Los desarrollos seleccionados
fueron: Sant Maarten por parte de Disefio y Gestion Inmobiliaria, Vista Bosque por

parte de Grupo ldex, y Espacio Chapalita Style en el caso de Dalton Corporacion.

La recoleccion de informacion se llevo a cabo a través de una combinacion de
herramientas de analisis digital y ejercicios de mystery shopper, con el fin de evaluar
de forma sistematica distintos aspectos de su estrategia comercial vy
comunicacional. Para facilitar el analisis, se diseAd una matriz comparativa donde
se organizaron los hallazgos en categorias clave: plataformas digitales utilizadas,

tiempos de respuesta, mensajes clave, tono de comunicacion y elementos graficos.

A continuacién, se presenta el analisis por secciones, describiendo los

principales hallazgos obtenidos en cada dimensién evaluada del instrumento.

4.2.1 Aspectos generales de los desarrollos.

En la primera secciéon del instrumento de benchmarking se presenta
informacion basica de los desarrollos seleccionados, con el fin de tener un contexto
general de cada proyecto en términos de ubicacion, segmento, tiempo en el

mercado, y avance en su comercializaciéon. Esta informacion permite establecer un
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marco de comparacion inicial y ubicar a cada competidor respecto a Celestia

Atmodsfera Vertical.

Los indicadores incluidos en esta seccion son: nombre del proyecto,
ubicacion, tipo de proyecto (todos correspondientes a vivienda vertical), mes y ano
de inicio de ventas, segmento de vivienda segun clasificacion SOFTEC, numero
total de unidades proyectadas (master plan), unidades vendidas hasta la fecha,

inventario disponible y promedio de unidades vendidas por mes.
Tabla 7.

Primera seccion de la Matriz Comparativa de Competidores: Datos generales de

proyectos inmobiliarios

DISENO ¥
: DALTOMN GRUPC SAN
CATEGORIA GESTION GRUPO IDEX .
INMOBILIARIA CORPORACION CARLOS
1. Datos Generales

Espacio Chapalita Celasiia
1.1 Nombre dal proyecto Sant Maarten Vista Bosque ha P Atmbsfoera

Style Vertical

1.2 Ubicacidn

Cal. Americana

Cal. Jardines del
Bosgue

Col. Jardines de
los Acroos

Cal. Jardines del
Bosque

1.3 Tipo de proyecto

Vivienda vertical

Vivienda vertical

Vivienda vertical

Vivienda vertical

mansual promeadio

1.4 Iniclo de verntas fab-22 fab-24 sap-24 ago-23

2 Residencial / , Residencial / Residencial /
T:aSmgnants de ywmands Rasidencial Plus Feessldanclal Residencial Plus | Residenclal Plus
1.6 Master plan 45 201 270 203
1.7 Unidades vendidas a3 150 61 35
1.8 Inventano disponibla 2 49 209 168
1.9 Desplazamiento de inventario 26 19.4 15 28

Nota: Tabla de la primera seccion de la Matriz Comparativa de Competidores. La

matriz completa del benchmarking digital se presenta en el Anexo 1.

En la Tabla 7 se observa la primera seccion de la matriz comparativa de

competidores donde se presentan los datos generales de cada desarrollo.

En esta seccion destacan los proyectos Vista Bosque y Espacio Chapalita
de 194 y 15 unidades

respectivamente, mientras que Sant Maarten tiene un inventario practicamente

Style por su alto ritmo de colocacion mensual,
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agotado, posiblemente debido a que tiene mas de dos afios en mercado. En
contraste, Celestia Atmdsfera Vertical presenta un ritmo de venta mas lento, lo que
refuerza la necesidad de implementar estrategias de posicionamiento digital mas

eficaces.
4.2.2 Caracteristicas fisicas

En la segunda seccion del instrumento se encuentra la categoria de
caracteristicas fisicas en donde se enlistan la distribucion y tamanos de las
unidades, amenidades, equipamiento y espacios comunes, asi como los acabados

o nivel de lujo de cada proyecto.
Tabla 8.

Segunda seccion de la Matriz Comparativa de Competidores: Caracteristicas

fisicas de los proyectos

CATEGORIA

DISEND ¥ GESTION
INMOBILIARLA

GRUFD IDEX

OALTON CORPORACION

GRUFD BAM CARLOS

1.1 Mombre del proyecto

Sant Maarlen

ista Bosgue

Espacio Chapalita Style

Celestia Almbslera
Wiertical

2 Caracteristicas Fisicas

2.1 Digiribucidn y
lamanos de las unidases

Departarmentos de 1 baho y
1 recémara, 1 cajon de
estacionamianto, desda 56
hasta B8 mZ de superficie
conElrida

Departamentos de 102
recAmaras, oon opciones de
102 kahos, 1 capn de
eslacionameento, desds
33.75 hasta 71.13 mZ de
superficie constreda.

Departamentos de 1,20 3
TeCAMaras, con Opaones de
1,203
bafios, 1, 2 0 3 caones de
eslacionamiento, desde
44,85 hasla 101.54 m2 de
superlicie conslruida.

Departamenios de 1, 2 a
3 rECAMAras, con
opeiones de 1 o 2 bafios,
1.0 2 cajones de
eslacionamiento, desde
39 hasla BT m2 de
supericie consiruida.

2.2 Amemndades,
equipamients y espacios
COMLNES

Alerca, rooflops
PANOTAMECOS, Smart lockers,
lablry, fire pit, drea pet
Trigndy ¥ cidopuerls

Zona corvercal lerraza

" |=ocial room, gym, fopateres,

co-work ¥ alberca,

Alberca con asokadenc,
cancha de padel, pet park,
playgrownd,
fire: pit, simulader e golf,
QIMAEEID, Bargue Zen, 2ona
de criolerapia, sky
bar, &rea de asadores,

Albarca, kids club, gym.
GO0k and wine, pars
room, sala de
uEos mdligles, co-work y
loblbwy.

2.3 Acabados yio nivel de
ija

Acabados de nivel madio,
con maleriales lunconales
Pefo &in e
lujosos, ya que la cerdmica
an pEos y la melaming en
carpinteria son
estandanes comunes en
proyecios de gama media.

En &u comunicacion no e
especifican los malenales
ampleados en acabados,
sin embarge, podria
irlerirse que 2on de nivel
medio-allo, es probable
que utilicen porcelanala o
cerfmica en aress
CoOmunes i de rafico alo,

Acabados de nivel medio-
alo, con malerisles de
buena calidad camo block
Habigl &n muns y
porcelanato en pisos, pero
con grileria de
calidad media y venianeria
en aluminio que Beng menon
aiglamienio acdslico
mue sl PAVE.

Acabados de nivel madio-
alln, con maleriales de
alta caligad &n
grifesia y pisos. pero con
detalles de menor calidad
oomo los 2oclos de PYC,
tablaroca en intefiores y
ventaneria en aluminio

Nota: Tabla de la segunda seccion de la Matriz Comparativa de Competidores. La

matriz completa del benchmarking digital se presenta en el Anexo 1.
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En la Tabla 8 se observa la segunda seccion de la matriz comparativa de

competidores en donde se comparan las caracteristicas fisicas de cada desarrollo.

En cuanto a la distribucion y superficie construida, los desarrollos muestran
rangos variables. Sant Maarten ofrece unidades de 1 recamara, 1 bafio y 1 cajon de
estacionamiento, con superficies que van de 56 a 66 m?. Vista Bosque presenta
opciones mas compactas, desde 33.75 hasta 71.13 m?, con 1 0 2 recamaras y hasta
2 bafos. Espacio Chapalita Style muestra la mayor amplitud en el portafolio, con
unidades de 1 a 3 recamaras, hasta 3 bafios y hasta 3 cajones de estacionamiento,
en superficies que van de 44.98 a 101.54 m2. Por su parte, Celestia Atmdsfera
Vertical ofrece departamentos de 1 a 3 recamaras, de 1 a 2 bafios y de 1 a 2 cajones
de estacionamiento, con rangos de 39 a 87 m? de construccion, alineandose con la

tendencia general del mercado.

Con relacién a las amenidades y espacios comunes, todos los desarrollos
incorporan areas de esparcimiento, gimnasio y zonas de convivencia. Solamente
Espacio Chapalita Style destaca por una propuesta de valor mas amplia, que incluye
amenidades especializadas como cancha de padel, simulador de golf, sky bar,
parque zen y zona de crioterapia. Celestia Atmdsfera Vertical por su parte, ofrece
amenidades que incluyen alberca, kids club, gym, area de co-work, sala de usos
multiples y espacios como "cook and wine" o "sports room", pensados para

enriquecer la vida comunitaria.

En cuanto a los acabados, los cuatro desarrollos se ubican en un rango que
va de nivel medio a medio-alto. Mientras que Sant Maarten utiliza materiales
funcionales sin elementos lujosos (ceramica y melamina), tanto Vista Bosque como
Celestia y Espacio Chapalita Style muestran una mayor atencion en la calidad de
los materiales, con presencia de porcelanato, griferia de calidad media-alta y
acabados que equilibran funcionalidad y estética. Sin embargo, tanto Celestia como

Espacio Chapalita comparten ciertos elementos de menor calidad percibida, como
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zoclos de PVC o ventaneria de aluminio, lo cual puede representar una oportunidad

de mejora si se busca elevar la percepcion de valor del producto.
4.2.3 Propuesta de valor y diferenciadores de cada proyecto.

En esta seccion se analiza la forma en que cada desarrollo comunica su
propuesta de valor, resaltando sus mensajes clave, atributos diferenciadores,

esquemas de financiamiento y precios promedio por unidad y por metro cuadrado.
Tabla 9

Tercera seccion de la Matriz Comparativa de Competidores: Propuestas de valor y

esquemas de financiamiento

ISERO ¥

DALTON GRUPO SAN
CATEGORIA GESTION GRUPD IDEX
INMCBILLARLA CORPORACION CARLOS
1.1 Nombre del Celestia Atmibsfera
T Sant Maarten ‘ista Bosque Espacio Chapakta Style Vew ol
3. Propuesta de Valor /
Dvferenciadores.

3.1 Mensajes clave

El centro de tu vida a ka
vuelta de la esquina

Irversionss ingpiradas y
creadas para el dxio

Lo mas carcano al mundo
qQue ComGCas

Eleva tu vida / Por encima
de |as estrellas

15 nivedes con
amemsdades roof top, 2
roof tops panoramicos,

Experiencia Idex
Inmobiliana, mas de 50
afios de experiencia, mas

Ublcacidn privilegiada en
Colonla ChapaMa, zona
de alta plusvakia, acceso

Proyecto residencial
excheaivo de 203 hogares
en altura, ublcado en una
de las zonas més
representativas del estilo

financiamssnts

inrmobiianio, con wn
apartado de $50,000
pesos y un plan de pagos
durante 18 meses del 1%

y diferentes esquemas de
financiamiento

financiamiento, inkuldo
financiamianto interno

e | 16 doaroion oo o i |5 5 e e
o b % realizados, mas de avemsdas, 2 niveles de ¥
5% de enganche y COnvivencia, un entorno
A s 15,300 mwersionistas en  |centro comercial, 12 parn vivie irabajar y
T NUEsITos proyectos. armenidades an 1,800 ma2 comparti, re ado por
&l prastigio de Grupo San
Carloa.
Enganche del 5% y
escritwraciin inmadiata. Enganches deade el 10%
Tamblén sa ofrece &l Enganches desde el 10% |y descuentos en pagos de
3.3 Modelos de maodedo leasing Engancheadaada 610% v diferentes esquemas de |contado, aceptan crédilos.

bancarios y ofracen
opciones de
financiamiento mternas.

3.4 Pracios promedo
por unidad

$3,443,333.33

§4.266 668 67

35,171,198.00

$4,579,205.67

3.5 Precios promedss
por m2

B5T.821.83

$76.767.14

§73.244.45

BET 945,44
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Nota: Tabla de la tercera seccion de la Matriz Comparativa de Competidores. La

matriz completa del benchmarking digital se presenta en el Anexo 1.

En la Tabla 9 se observa la tercera seccion de la matriz comparativa de
competidores en donde se presentan las propuestas de valor y principales

diferenciadores que cada proyecto utiliza en su comunicacién en medios digitales.

En el apartado de “mensajes clave” se colocé el slogan o frase principal que
presenta cada proyecto en sus respectivos sitios web o brochures. Con los
mensajes clave, cada proyecto busca conectar con su publico a través de frases
que refuerzan su identidad. Por su parte, Sant Maarten apela a la cercania con el
lema “El centro de tu vida a la vuelta de la esquina”, mientras que Vista Bosque se
enfoca en la inversidon con “Inspiraciones creadas para el éxito”. Espacio Chapalita
Style destaca la familiaridad con “Lo mas cercano al mundo que conoces”, y Celestia
Atmosfera Vertical resalta una vision aspiracional con el mensaje “Eleva tu vida /

Por encima de las estrellas”.

Respecto a los diferenciadores del producto, cada proyecto destaca aspectos
distintos. Sant Maarten apuesta por amenidades en rooftop, sistema lock-off y
facilidad de escrituracion. Vista Bosque enfatiza la trayectoria de su desarrolladora,
Idex, con mas de 50 afos en el mercado. Espacio Chapalita Style se posiciona a
través de su ubicacion en una zona de alta plusvalia y la integracion de centro
comercial y multiples amenidades. Celestia, por su parte, combina exclusividad con
una narrativa enfocada en la armonia, la convivencia y el respaldo institucional de

Grupo San Carlos.

En cuanto a los modelos de financiamiento, todos los proyectos ofrecen
enganches desde el 10%, con excepcion de Sant Maarten, que parte del 5% vy
permite escrituracion inmediata. Tanto Espacio Chapalita como Celestia incluyen
financiamiento interno, y Celestia destaca también por ofrecer descuentos en pagos

de contado y aceptar créditos bancarios.
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Finalmente, en términos de precios promedio, Sant Maarten presenta la
oferta mas accesible, con un promedio por unidad de $3,443,333.33 y un precio por
metro cuadrado de $57,821.83. Le siguen Vista Bosque y Celestia con precios por
unidad de $4.2 y $4.5 millones respectivamente, mientras que Espacio Chapalita
Style encabeza la lista con un precio promedio de $5,171,198.00 por unidad. No
obstante, el precio por metro cuadrado mas alto corresponde a Vista Bosque de
$76,767.14 pesos, lo que sugiere un enfoque en unidades mas compactas con

mayor valorizacién por superficie.
4.2.4 Estrategia digital y plataformas

Esta seccion analiza la presencia digital y el desempefio en plataformas de
redes sociales, sitios web y publicidad pagada de los cuatro desarrollos
comparados. Se evaluaron aspectos como presencia y frecuencia de publicacion en
redes sociales, tipo de contenido, posicionamiento SEO, campafas de publicidad

activa y rendimiento en métricas digitales visibles.
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Tabla 10

Cuarta seccion de la Matriz Comparativa de

plataformas utilizadas

Competidores: Estrategia digital y

DISENO Y
CATEGORIA GESTION GRUPO IDEX el GRUPO SAN
INMOBILIARIA CORPORACION CARLOS
1. Datos Generales
:".-l;:zzbre del Sant Maarten Vista Basque Espacl;;:;apallta Celestr‘a;:ltcn;rsfe ra
4. Estrategia digital y
plataformas
Facebook e Facebook,

4.1 Presencia en
redes sociales

Instagram activos,
TikTok inactivo desde
2020, LinkedlIn con
publicaciones
institucionales.

Facebook, Instagram
activos; TikTok activo
con baja frecuencia;
LinkedIn inactivo.

Facebook, Instagram,

TikTok y Linkedin
activos.

Instagram, TikTok y
LinkedIn activos
(cuentas
corporativas y del

proyecto).

4.1.1 Tipo de
publicaciones en
redes sociales

Videos e imagenes
informativas y
aspiracionales.

Fotografias, renders,
videos aspiracionales
y decorativos.

Renders, fotos de
obra, estilo de vida y
eventos.

Renders, avances,
amenidades, estilo
de vida.

4.1.2 Frecuencia de
publicaciones en

14 publicaciones
mensuales {dic-fab);
sin actividad reciente

13 publicaciones
mensuales (dic-feb);
baja actividad en

14 publicaciones
mensuales en redes,
1-3 videos en TikTok,

6-15 publicaciones
mensuales segun
cuenta; TikTok 2-5

redes sociales e i e 1 mensual en videos/mes;
) ) Linkedin. LinkedIn 3/mes.
< Renders,
- i Renders e imagenes |Renders, fotografias i
4.1.3 Compaosicion Renders e imagenes ) amenidades,
z P, ; - con disefio reales y estilo de
grafica de imagenes  |institucionales. : y fotografias
decorativo. vida.

aspiracionales.

4.1.4 Elementos
destacados en videos

Videos aspiracionales
esporadicos.

Videos de ubicacion y
material stock.

Personas explicando
obras, videos de
eventos.

Recorridos por
showroom,
personas,
testimonios.

4.1.5 Principales
mensajes clave en
redes sociales

Enfatiza atributos
fisicos del proyecto.

Ubicacion, disefio y
entorno.

Estilo de vida,
eventos, materiales
usados.

Inversion, estilo de
vida y beneficios del
desarrollo.

4.2 Sitio web y
estrategia SEO

Buen volumen, pero
con nombre que
genera confusion en
buscadores.

Visibilidad moderada,
SEO con oportunidad
de mejora.

Baja visibilidad web,
SEO poco
desarrollado.

Mejor
posicionamiento
SEQ, visitas
organicas altas.

4.3 Estrategias de
publicidad (SEM,
Ads, etc.)

No se detectaron
campanas activas.

Campanas activas en
Meta con enlaces a
WhatsApp.

Campanas activas
con enfoque en estilo
de vida.

Campanas activas
en Meta y Google
Ads.

4.4 Rendimiento en
plataformas digitales

Comunidad digital
reducida, bajo
alcance organico.

Presencia digital
moderada,
comunidad en
crecimiento.

Buena base en
redes, uso activo de
varios formatos.

Lidera en
seguidores,
variedad de
formatos v
plataformas.

Nota: Resumen de cuarta seccion del comparativo de estrategia digital y
plataformas en desarrollos inmobiliarios verticales. La matriz completa del

benchmarking digital se presenta en el Anexo 1.
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En la Tabla 10 se observa la cuarta secciéon de la matriz comparativa de
competidores en donde se analizan las estrategias digitales y plataformas que utiliza
cada desarrollo para promocionarse en internet. Para consultar la evidencia visual

del benchmarking digital realizado, ver Anexo 2.

En términos de presencia digital, todos los proyectos cuentan con perfiles en
Facebook e Instagram. Solamente Dalton Corporacion y Grupo San Carlos
extienden su estrategia a TikTok, mientras que Grupo San Carlos es el unico que
mantiene perfiles tanto para la empresa como para el proyecto en LinkedIn. En
contraste, Vista Bosque y Sant Maarten muestran una actividad digital mas limitada,
y en el caso de este ultimo, su fanpage del proyecto se encuentra inactiva desde

noviembre de 2024.

Respecto al tipo de publicaciones, los cuatro proyectos combinan imagenes
de renders, fotografias de obra y contenidos aspiracionales. Celestia Atmadsfera
Vertical destaca por incluir videos de recorrido por showroom, videos informativos y
avances de obra, mientras que Espacio Chapalita Style incorpora videos con
personas explicando materiales de construccion, asi como contenido de eventos de
preventa. Las cuentas de Sant Maarten y Vista Bosque muestran una menor

diversidad y especificidad hacia los proyectos.

En cuanto a la frecuencia de publicaciones, Grupo San Carlos mantiene una
presencia constante, con hasta 15 publicaciones mensuales en sus cuentas
corporativas y entre 6 y 13 publicaciones mensuales en las de Celestia. Dalton
Corporacion publica en promedio 13 veces al mes, mientras que Vista Bosque ha
retomado actividad recientemente con 14 publicaciones mensuales. Sant Maarten,

sin embargo, tiene poca frecuencia y escasa mencion al proyecto.

Desde el punto de vista de posicionamiento web y estrategia SEO, Celestia
Atmodsfera Vertical presenta el mejor desempefo, con aproximadamente 1,500

visitas mensuales organicas y una estrategia de palabras clave alineada con su
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segmento. Le sigue Sant Maarten, con 1,000 visitas mensuales, aunque con
posicionamiento confuso por el nombre del desarrollo. En el caso de Vista Bosque
y Espacio Chapalita, la visibilidad web es mas limitada, con 500 y 13 visitas

mensuales respectivamente.

Respecto a la publicidad pagada, sélo Grupo San Carlos, Vista Bosque vy
Dalton Corporacion mantienen campanas activas en Meta Ads, con anuncios en
formato de video, carruseles e imagenes con botones a Messenger o WhatsApp.
Sant Maarten no presenta campanas activas detectables ni en Semrush ni en la

biblioteca de anuncios de Meta.

Finalmente, en cuanto al rendimiento en plataformas digitales, Grupo San
Carlos encabeza el ranking con 112,000 seguidores en Facebook y una fuerte
presencia en Instagram, TikTok y LinkedIn. Dalton Corporaciéon mantiene una base
sélida en sus redes corporativas, mientras que Vista Bosque y Sant Maarten

muestran menor numero de seguidores, lo que puede limitar su alcance organico.
4.2.5 Customer Journey y experiencia del cliente

El objetivo de esta seccion es analizar los puntos de contacto que las
empresas disponen para los usuarios en canales digitales, la atencion humana que
brindan a partir del primer contacto y la presencia de resefias publicas por parte de

clientes y usuarios para cada uno de los desarrollos evaluados.
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Tabla 11

Quinta seccion de la Matriz Comparativa de Competidores: Customer Journey y

experiencia del cliente

DISEMND ¥
. DALTON GRUPD SAN
CATEGORIA GESTION GRUPO IDEX
INMOBILIARIA CORPORACION CARLOS
1. Datos Ganerales
1.1 Nombre del proyecto Sant Maarten Vista Bosgue Espaci Chapalita Style | Co6stia Atmésfeca

Vartical

5. Customer Journay |
Experiencia dal Cliente

5.1 Punlos de conlaclo
(anlina)

En al silio wab lianen los
siguiantes puntos de
contacio: boldn a
WhatsApp, botdn a
Messanger y dos
formularios da confactos.
También se absarva un
botan al perfil de
Facebook y otro al parfil
de Instagram da la
desarralladora.

En al sitio wab se
ancuantran dos bolones:
"Hablar con un

asesor” gua dirige a los
USLAFicS a una linea de
WhatsApp, y "Quiera
imeartir qua dirige a una
saccidn da invarsionista
denfra dal mismo sitio
waib, Tambign hay un
formulario de confaclo y
bolones a los parfiles de
Facebook a Instagram del
prayacio.

En al silio web tienan
bos siguiantes puntos de
conlacto: batdn a
WhalsApp vy un
formulario de confacto.
También s& absarvan
bolones a los parfiles de
Facebook, Instagram,
TikTok y Youlube de la
desarralladora.

En al silio wab tanen
las siguientes punlas
de contacio: boldn a
WhalsApp y un
formulario de contacto,
tambiégn aparaca un
numero lelafdnico y un
cormeda de conlacto.

5.2 Procaso da atencion y
saguirmiento

Se llend un formulario
para descargar brochura
&l 13 de febraro, al 05 da
marzo la desarrolladora
aun no astablacia ningln
contacio, por o que sa
nicit comarsacion via
WhaltsApp an al bolan
qua esla an su sitio weakb,

Se llend el formulario el
dia 05 da marzo a la 1:45
pm ¥ al no racibir
informacitn se anvid
WhatsApp a las 4:23 pm,
conlastd de forma
aulomatica un mensaja
praguntando si sa desaa
atencian par WhatlsApp o
via telefonica

Se llend el formularie de
cantacto el 05 de marzo
a las 2:00 pm vy al no
recibir informacion se
busch atencidn via
Whatsapp 06 de marzo
a las 5:30pm

Se llend el formulario
&l 06 de marzo a las
500 pm vy al no recibir
informacion se anvid
WhalsApp al misma
dia 06 da marzo a las
5:22 pm, el cual fue
respondide de forma
aulamatica por un bal.

5.3 Opiniones/Resaias de
cliantes

Tienen & calificacionas
an Google y una
puniuacidn da 5
astrallas

Tienen 1 calificacion an
Googla con puntusadcitn
de 5 estrellas

Tienan 1 calificacion an
Google con puntuacian
de 5 eshrellas

Twenen 8 calificacionas
en Googla y una
puntuackn da 4.5
aslrallas

Nota: Tabla de la quinta seccién de Customer Journey y Experiencia del Cliente. La

matriz completa del benchmarking digital se presenta en el Anexo 1.

En la tabla 11 aparece la quinta seccién de la matriz comparativa de
competidores, donde se hace un descriptivo de puntos de contacto digitales, el
proceso de atencion y seguimiento, asi como las opiniones y resefias de usuarios
en medios digitales para cada uno de los desarrollos seleccionados para el

benchmarking.

Guia TOG elaborada por: Profesores IDIs Otofio 2021 - Actualizacion: Dra. Martha Leticia Silva Flores en Julio 2023 - Pag. 74



ITESOQO, Universidad
% 4 ]esuna de Guadalajara

SCHOOL OF BUSINESS

En cuanto a los puntos de contacto online, todos los proyectos cuentan con
al menos un botén de WhatsApp y un formulario de contacto en sus sitios web. Sant
Maarten y Vista Bosque integran botones hacia perfiles de redes sociales como
Facebook e Instagram; Espacio Chapalita Style destaca por ofrecer accesos a un
mayor numero de plataformas, incluyendo TikTok y YouTube. Por su parte, Celestia
Atmosfera Vertical complementa sus canales digitales con un numero telefénico y
un correo electronico visible en su pagina, facilitando opciones multiples de

contacto.

Respecto al proceso de atencion y seguimiento, en todos los casos fue
necesario que el usuario iniciara el contacto via WhatsApp ante la falta de respuesta
por formulario web. Tanto Vista Bosque como Celestia Atmédsfera Vertical cuentan
con respuestas automaticas mediante un bot, lo que denota un avance de

automatizacién en la atencion al primer contacto.

En cuanto a las opiniones de clientes, la presencia de resefas publicas aun
es limitada. Celestia Atmdsfera Vertical encabeza el listado con 8 calificaciones y
una puntuacion promedio de 4.5 estrellas, seguido por Sant Maarten con 6
calificaciones y 5 estrellas. Vista Bosque y Espacio Chapalita Style cuentan con una
sola calificacion positiva cada uno. Este panorama evidencia la necesidad de

fortalecer estrategias de gestion de reputacion digital en el sector.
4.2.6 Mystery shopper

Este apartado recopila los obtenidos a partir del ejercicio de mystery shopper,
en el que se simuld tener el interés de un cliente potencial para evaluar: tiempo de
respuesta y calidad de la atencion, informacion proporcionada y seguimiento

posterior por parte de las desarrolladoras.
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Tabla 12

Sexta seccion de la Matriz Comparativa de Competidores: Evaluacion tipo Mystery

shopper

CATEGORIN GESTISII:S;NH?O‘;IUARM GrUFCIDEX C)DEP{I;TIE:CIGN Gngnggh
1. Dalas Genaralas
1.1 Mornire del proyeacts Sant Maarien Wista Bosgue Espacia Chapalila Slyle Cealeslia Almbatera Verlical
6. Myslery Shapper
6.1 Canales ulilizados para ¢l |Formulanio de contacts y Formubario de canlaclo ¥ Formulario de contacto y

Farmulario de comacin y Whalsa,
contacto |Whatsapp WhalsApp Whatsfop b Etptalia e Dt e

Se envid WhataAgp el 5 de marzo a kas 0522 pm y de
Se ervit WhalsApp el 06 de marzo [inmedialo respandid un chalbal con informacian genaral
& las 5:30 prm y no hay chalbol, se |del desarrollo, poslenorments éste pregunld si queria

De Torma aulomatica sé conleslo
Al dia 09 de marzo no se ha lenids |e WhalsApp con un mensaje paro
respuesla por ninguna via de parle |posterior a esbo ya no hubio

6.2 Tiemgo de respuesia obtud respaests 45 minulos abericion de un asesar y an segundos atendid un asesor
g il p ¥ e la desarrclladora, a pesar de inbaraceitn. Hasta el 09 de marm 2 . i - ¥ o 5
calidad de la alencién c N d despuds, donde se envid en linea quien mandd nuevamenie ka informacian y el
llenarse formulari y haber enviado |no 22 ha lenido g e . 0 g !
irfermacion ganeral Brochare, pragunld 5i e requernia mas nfarmacién y &

mearnsaje wWa Whatshpp ninguna interacein por parbe de la

desarrolladara. dal proyeclo ¥ precio bage. indicar que no e despidid y S carmd |a conversacian con

una inwilacion a relomarta s lo deseaba.

Brachure general del dezarrcllo,

informacian de amenidadas y Infermacion general del proyeclo, ubicacion y

B.3 Informacdn propentionada |Minguna Hinguna : amenidades, ademas de un brochure y dé indicd el
précio base, adermds de ura T ol
i forario de alencin de su oficing de ventas
irtvilaciin a conacer el shawroon.
Una asesara ervit par WhatsAgp  |Una asesora contacld par WhalsApp al dia siguienta
al dia siguients una corrida nusvamente con al brochune y un documenta en excel
6.4 Baguimiento poslerion Mo e ha benido Mo & ha lenida financiera donde explica a detalle  (con planes de venla no muy clamns. No se lueo invilacion
Tafmias ¥ mankos de pagos a visilar &l desarmallo fi se dio asesoria soboe o8 planes
mensuales de venta.
6.5 Tiemgo para seguimienta |24 dias Sin respuesta 14 dias despiiés Mo mayar & 24 horas W0 rdayor & 24 horas
B8 Mdiccar o ceinacty Mirguno MWinguna WhalsApp Whialsh g

ulilizados

Nota: Tabla sobre la sexta seccién de la matriz comparativa de competidores. La

matriz completa del benchmarking digital se presenta en el Anexo 1.

En la Tabla 12 se registraron los resultados de ejercicio de mystery shopper
realizado a cada uno de los proyectos, donde se indican los canales utilizados para
el contacto, el tiempo de respuesta y calidad de la atencion, asi como la informacién
proporcionada, el seguimiento posterior, el tiempo transcurrido y los medios de

contacto utilizados por las desarrolladoras para responder a los prospectos.

En todos los casos el primer canal de contacto que se utilizé fue el formulario
en sitio web, sin embargo, al no recibir respuesta, se hizo un intento de contacto via
mensajes de Whatsapp. A continuacion, se detalla el resultado por empresa: Disefio
y Gestion Inmobiliaria no proporcioné respuesta alguna ni por formulario ni por
WhatsApp, incluso después de 24 dias. Esto refleja una falta critica de seguimiento

y atencion digital; Grupo Idex activo una respuesta automatica via WhatsApp, pero
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posteriormente no dio continuidad ni contacto humano hasta 10 dias posteriores, lo
que limita la efectividad del canal; en contraste, tanto Dalton Corporacion como
Grupo San Carlos ofrecieron atencion mas completa. En el caso de Espacio
Chapalita Style, un asesor respondié 45 minutos después del primer mensaje,
compartiendo un brochure, precios base y extendiendo una invitacion al showroom.
Ademas, al dia siguiente se dio seguimiento activo con una corrida financiera
detallada. En el caso de Celestia Atmdsfera Vertical destaca el uso de chatbot, que
canalizd la conversacion hacia un asesor humano en segundos. Se envié un
brochure, se proporcioné informacion general y se dio cierre cordial a la interaccion.
Posteriormente, se envid una corrida financiera por WhatsApp; sin embargo, no se

ofreci6 asesoria directa ni invitaciéon explicita al punto de venta.

En resumen, aunque Dalton Corporacion y Grupo San Carlos son los unicos
que realizaron seguimiento en menos de 24 horas, hay areas de mejora en términos
de personalizacién de la atencion, claridad de la informacién financiera y generaciéon
de citas o recorridos. Por otro lado, la falta de respuesta por parte de Sant Maarten
y la atencion inconclusa de Vista Bosque representan oportunidades claras para

mejorar la experiencia de prospectos en etapas tempranas del proceso de compra.
4.2.7 Resultados del benchmarking

El analisis comparativo entre desarrollos inmobiliarios verticales en preventa
dentro de la zona metropolitana de Guadalajara permitié identificar fortalezas,
debilidades y oportunidades para el proyecto de Celestia Atmosfera Vertical frente
a algunos de sus principales competidores: Sant Maarten, Vista Bosque y Espacio

Chapalita Style.
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Tabla 13

Séptima seccion de la Matriz Comparativa de Competidores:

hallazgos clave

Conclusiones y

en el mercado inmobiliario

comunicacién diferenciada para cada
plataforma

DISENO Y DALTON GRUPO SAN
CATEGORIA GESTION INMOBILIARIA GRUFO I0EX CORPORACION CARLOS
1. Datos Generales
1.1 Nombre del proyecto Sant Maarten Vista Bosque Espacio Chapalita Style Celestia Atmésfera Vertical
7. Conclusiones / Hallazgos
Clave
Rapida ion a prosp
diferenciada por plataforma.
Fraccionamiento consolidado  |Tiene u.n. precio m.as De amiento de unidades muy répido, Precp por metro cuadrado mas oompeuuvo con
con p: todas las P por unidad en .' . alosp con mayor i
&4 rapida atencion a los prospectos, se menciona
y opcién de con los p p disponible.
7.1 Fortalezas el prestigio y trayectoria de la marca que lo
lock off, que es un formato en |con inventario a la venta en la X Presencia solida en SEO y plalalormas digitales
) N lesarrolla, la informacion de formas de pago
tendencia en la vivienda zona, mencionan el prestigio y mas que sus P
es muy clara
vertical en de la desar Hay una consistencia visual y de lono en sus
redes lo cual reft lai del
proyecto
C ido en redes sin dif
por plataforma y nula atencién a datos que se
cuya inf
bn desarrolio formacin dejaron en formulario. |ntmmac4¢n sobre formas de pago confusa, falta
en web es dificil de encontrar | Perfil de Facebook con nombre Aunque hacen seguimiento, su sitio web sobie y
; carece prestig
&l norbee et o que dificulta que se de un micrositio especifico para el desarrollo, lo |de la marca que desarrolla el proyecto,
que se parece mucho al de un |encuentre de forma rapida y
7.2 Debilidades 3 cual puede ser una desventaja en términos de |informacién mayormente cargada al perfil
cometidor, ademas de tener nula atencién a prospectos, o . " h
. posicionamiento SEO y claridad para el inversionista y poco al usuario final, ademas de
informacion desactualizada en |precio mas alto por metro & s
A usuario. una nula atencion a prospectos que dejan sus
sus redes y nula : "
oncion s Y Su contenido de redes sociales es algo datos en formulario.
petitivo entre pl lo que
el potencial de engagement en cada una.
Hacer énfasis en el prestigio y confianza de la
marca con 60 afios de experiencia.
Podria presentar un formato mas claro para la
P informacion de esquemas de pago con
Rapida respuesta a prospectos | " deJur?a U condGafios | i macion de pagos mensuales claros.
7.3 Oportunidades de . . y el respaldo de una . . . Se req mejorar apr
s | racias al . =
diferenciacion para Celestia Disponibilidad de inventario desarrolladora con mas afos inmediata o 8l uso de chatbols, que llegan de formularios.,

Generar mas contenido que cubra el perfil de
usuario final y no sélo de inversionistas.
Potenciar la de resefas
Google como parte de una estrategia de
reputacion digital.

en

Nota: Tabla que muestra la séptima seccion de la matriz comparativa de

competidores. La matriz completa del benchmarking digital se presenta en el Anexo

1.

En la Tabla 13 se anotaron las conclusiones y hallazgos clave resultantes del

benchmarking,

diferenciacion para Celestia contra sus competidores directos.

resaltando

las fortalezas,

debilidades vy

oportunidades de

Sant Maarten, de Disefio y Gestion Inmobiliaria, destaca por ser un

fraccionamiento consolidado con casi todas sus unidades vendidas, ademas de
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incorporar el formato de lock-off, el cual se encuentra en tendencia dentro del
mercado vertical. No obstante, enfrenta debilidades como: una visibilidad limitada
en buscadores debido al nombre del proyecto, escasa actualizaciéon en redes
sociales y falta total de atencion a prospectos que intentan establecer contacto
digital.

Vista Bosque, de Grupo ldex, ofrece un precio mas competitivo por unidad
en comparacion con otros desarrollos con inventario disponible, y suele apoyarse
en el prestigio y trayectoria de su desarrolladora como parte de su posicionamiento.
Sin embargo, presenta limitaciones similares a las de Sant Maarten en cuanto a
atencion al cliente, con un perfil de Facebook poco identificable, escasa interacciéon

con prospectos y un precio por metro cuadrado superior al promedio.

Espacio Chapalita Style, de Dalton Corporacion, muestra una operacion
comercial mas activa. Su velocidad de desplazamiento de unidades, la atencion agil
a prospectos y la claridad en la presentacion de sus formas de pago son aspectos
destacables. Aun asi, se identificaron areas de mejora, como la falta de un micrositio

dedicado al desarrollo y la escasa diferenciacién de contenido por plataforma.

Finalmente, Celestia Atmdsfera Vertical, de Grupo San Carlos, presenta
varias fortalezas frente a la competencia, como una atencion agil en canales
digitales, comunicacion diferenciada por plataforma, un precio por metro cuadrado
mas competitivo dentro de su categoria y una solida presencia en buscadores y
redes sociales. La consistencia visual de su comunicacion y el disefio de su
ecosistema digital le otorgan una identidad clara en el entorno inmobiliario. No
obstante, también se identificaron areas de oportunidad, entre ellas: la necesidad
de mejorar la claridad en la presentacion de esquemas de pago, reforzar la
comunicacion institucional sobre la trayectoria y experiencia de la desarrolladora,
asi como diversificar el contenido para conectar no sélo con inversionistas, sino

también con usuarios finales interesados en habitar. De igual forma, es prioritario
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mejorar el seguimiento a prospectos que dejan sus datos en formularios y fortalecer
su reputacion digital mediante acciones que incentiven la generacion de resefias

positivas.
4.3 Perfil demografico de clientes actuales.

Para identificar el perfil demografico de los clientes actuales de Celestia
Atmosfera Vertical, se realizd una revision de los datos disponibles en el CRM de
Grupo San Carlos. A partir de esta busqueda, se obtuvo la informacion del

dashboard demografico correspondiente a 40 clientes reales.
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Figura 8

Dashboard del perfil demografico de clientes de Grupo San Carlos en Celestia
Atmosfera Vertical
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Fuente: Dashboard elaborado con datos extraidos del CRM de Grupo San Carlos

de los 40 clientes actuales de Celestia Atmodsfera Vertical.
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Aunque la informacién contenida en el CRM de Grupo San Carlos presenta
ciertas limitaciones en cuanto a profundidad y cobertura, los datos recuperados
permiten realizar un primer acercamiento al perfil demografico de los clientes
actuales de Celestia Atmosfera Vertical. Este analisis brinda una vision general
sobre variables clave como edad, género, forma de compra, tipo de cliente y sector
laboral, lo cual representa un insumo valioso para la posterior segmentacion de

mercado y la construccion de arquetipos de clientes.
4.4 Hallazgos de entrevistas a profundidad.

Para la recoleccion de informacion cualitativa se disefid una guia de
entrevista semiestructurada, aplicada a cinco clientes actuales de Celestia
Atmosfera Vertical. Este instrumento tuvo como objetivo explorar en profundidad las
motivaciones de compra, percepciones, experiencias y comportamientos digitales
de distintos perfiles de compradores, tanto usuarios finales como inversionistas,

incluyendo personas jovenes y perfiles mas maduros.

La guia se estructurd en bloques tematicos que abarcaron desde el contexto
personal y estilo de vida del entrevistado, hasta su proceso de busqueda, habitos
digitales, toma de decisiones y experiencia con la marca. Asimismo, se incluyé una
seccidon de prueba de concepto para validar la percepcion de piezas de

comunicacion de Celestia.

Las entrevistas se llevaron a cabo bajo consentimiento informado, tuvieron
una duracion estimada de 30 a 45 minutos y se realizaron de manera individual, a
través de videollamada, permitiendo adaptar el flujo de preguntas a las respuestas

y particularidades de cada participante.

A continuacion, se presenta una tabla con los bloques tematicos de la guia

de entrevista y sus respectivos objetivos.
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Tabla 14

Bloques tematicos y objetivos de la guia de entrevistas a clientes de Celestia

Atmodsfera Vertical

BLOQUE TEMATICO

OBJETIVO

Presentacion y consentimiento

Explicar el propésito de la entrevista, garantizar la
confidencialidad y solicitar permiso para grabacion.

Contexto general / Perfil demografico

Conocer la etapa de vida, ocupacion y ubicacion del
entrevistado.

Motivaciones de compra y estilo de vida

Identificar razones racionales y emocionales que
influyeron en la decision de compra.

Proceso de busqueda y fuentes de informacion

Analizar como se buscé informacion, canales utilizados
y duracioén del proceso de decision.

Habitos digitales y comportamiento online

Explorar el uso de plataformas digitales y redes sociales
durante la busqueda inmobiliaria.

Interaccién con publicidad digital

Conocer preferencias, habitos de interaccion y factores
de confianza/desconfianza.

Criterios de decision

Indagar en miedos, prioridades y personas que
influyeron en la compra.

Experiencia con la marca y servicios digitales

Evaluar la interaccion del cliente con Grupo San Carlos
y las herramientas digitales utilizadas.

Prueba de concepto (piezas de comunicacion)

Obtener reacciones ante piezas graficas o
audiovisuales del proyecto Celestia.

Cierre y retroalimentacion

Recoger comentarios finales y agradecer la
participacion.

Nota: Tabla elaborada con base en la guia de entrevista aplicada a clientes de

Celestia Atmosfera Vertical.

Para tener un contexto general de los clientes que participaron en las

entrevistas a profundidad, se presenta la siguiente tabla con sus datos generales:
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Tabla 15

Informacién general de participantes de entrevistas a profundidad sobre Celestia

Atmodsfera Vertical

Nonfbfe Edad| Género Es.tafjo i Mot.lva.clon fme en' e Residencia actual
(seuddnimo) civil comprador principal trabajan
Eli 42 |Masculino| Casado |Inversionista Cre:;r;;artgtrir: c())mo Tecnologia Tlaquepaque (8 de Julio y Periférico)
Tomas 41 [Masculino| Soltero |Inversionista Rentsl;izeolargo Eduacion Zapopan (Colinas de San Isidro)
Sandra 29 |Femenino| Soltera |Usuaria final Adqw\r,lirVisel;gzr;mera Tecnologia Zapopan (La Venta del Astillero)
Marco 25 |Masculino| Soltero | Usuario final Renta temporal y Construccion Guadalajara (zona Plaza México)
luego habitarla
Patrimonio para su
Isela 53 |Femenino| Soltera |Inversionista| hijo/ posible uso ONG Guadalajara (Jardines de la Paz)
propio

Nota: Tabla con informacion general de los participantes de la entrevista a
profundidad en la que se identifica a cada uno por su nombre inicial como

seuddnimo. La transcripcion de las entrevistas se puede consultar en el anexo 3.

A continuacion, se presentan los hallazgos mas relevantes obtenidos a partir
de las entrevistas a profundidad, procurando identificar patrones y diferencias segun
el tipo de comprador, como primer paso hacia una posible segmentacion del

mercado.

4.41 Motivaciones de compra.

Los usuarios finales, como Sandra y, en menor medida, Marco, presentaron
motivaciones asociadas a la busqueda de independencia, estabilidad y mejora en
su calidad de vida. En el caso de Sandra, la compra representoé su primer patrimonio
y estuvo marcada por factores emocionales, como la ilusién de habitar un espacio
propio y la conexion con una ubicacion cercana a su rutina cotidiana. Marco, aunque
planea rentar la propiedad inicialmente, también contempla habitarla en el mediano

plazo, por lo que su decision combina criterios de inversion y uso personal.
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Por otro lado, los inversionistas: Eli, Tomas e Isela, mostraron una orientacion
mas racional y estratégica; buscan generar ingresos pasivos, proteger su patrimonio
y aprovechar el crecimiento urbano de ciertas zonas. En estos perfiles, el valor de
reventa, la ubicacion con potencial de plusvalia y la confianza en la desarrolladora
fueron elementos determinantes. Cabe sefalar que, aunque en estos casos no hubo
una motivacion emocional explicita, si existi6 una preocupacion comun por

minimizar riesgos y asegurar la rentabilidad.
4.4.2 Criterios de evaluacion y decision.

En ambos grupos la ubicacidén se posicion6 como un criterio central. Sin
embargo, los usuarios finales valoraron aspectos relacionados con su dia a dia,
como la cercania al trabajo, a centros comerciales, a zonas de esparcimiento y
servicios. Los inversionistas, en cambio, realizaron una evaluacion mas técnica del
entorno urbano, considerando factores como conectividad, crecimiento proyectado

y accesibilidad.

Todos los participantes coincidieron en que la reputacion y confiabilidad de
Grupo San Carlos fue un factor determinante en su decision de compra,
particularmente ante el riesgo percibido que implica adquirir vivienda en preventa
en un entorno donde existen casos documentados de fraude inmobiliario. En el caso
de los inversionistas recurrentes, como Eli y Tomas, la decision estuvo respaldada
por experiencias previas con la marca y la percepcidn de que, a pesar de ciertas
deficiencias en la etapa postventa, la empresa ofrece un mayor grado de
confiabilidad que otras desarrolladoras. Por su parte, compradores primerizos como
Sandra y Marco construyeron su confianza a partir de la claridad en la informacion
digital, el acompafiamiento constante de los asesores y la profesionalizaciéon

percibida durante el proceso de compra.
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4.4.3 Proceso de busqueda e investigacion.

Los usuarios finales realizaron busquedas mas activas e independientes,
recurriendo a anuncios en redes sociales, sitios web y recomendaciones familiares.
Validaron la informacion con herramientas digitales, investigaron opiniones en linea
y compararon opciones. En contraste, los inversionistas confiaron mas en asesores
conocidos 0 recomendaciones personales, y en algunos casos, como Tomas o

Isela, no realizaron una busqueda previa ni comparaciones entre desarrolladoras.

La duracidén del proceso también vario: mientras que compradores como
Marco tomaron entre 3 y 6 meses en decidirse, otros como Eli concretaron la compra

en pocos dias tras identificar la oportunidad.
4.4.4 Comportamiento digital y percepcion de publicidad

Todos los entrevistados hacen uso de redes sociales, pero presentan

diferentes niveles de interacciéon con la publicidad inmobiliaria.

Los usuarios finales tienden a consumir contenido visual (videos, reels,
recorridos virtuales), y aunque desconfian de la publicidad, estan mas abiertos a
interactuar si la informacion es clara y relevante. Sandra, por ejemplo, decidio
contactar a través de un anuncio de Facebook que incluia ubicacidn y precio

accesible.

Los inversionistas, en cambio, mostraron una postura mas esceéptica. Criticaron
la falta de transparencia en la mayoria de los anuncios del sector, y sefialaron que
no suelen dejar sus datos ni hacer clic en formularios. Aun asi, valoran los anuncios
que presentan informacion estructurada, uso de iconos, planos, ubicacion precisa 'y

elementos que les permitan validar la oferta sin necesidad de contacto inmediato.
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4.4.5 Uso y percepcion de herramientas digitales.

Tanto usuarios finales como inversionistas coincidieron en que las
herramientas digitales como: la app de Grupo San Carlos, los recorridos virtuales y
los renders interactivos, son recursos valiosos que generan confianza y facilitan la
toma de decisiones. No obstante, también mencionaron oportunidades de mejora,
principalmente en la experiencia movil, la velocidad de carga y la claridad de

navegacion.

Una diferencia notable es que los usuarios finales, como Sandra, valoran mas
el acompanamiento constante via WhatsApp y la posibilidad de realizar gestiones
desde la app, mientras que los inversionistas esperan comunicacion postventa mas
proactiva, como boletines o correos informativos con oportunidades futuras de

inversion.
4.4.6 Experiencia con la marca.

El proceso de compra fue evaluado de manera positiva en todos los casos.
Sin embargo, Tomas que es uno de los tres perfiles inversionistas, reportdé una
experiencia negativa con la postventa, principalmente relacionada con la calidad y
demoras en la entrega de inmuebles y la gestidon de garantias. A pesar de ello,
manifesté que continuaria invirtiendo en proyectos de la marca, al considerarla mas

confiable que otras desarrolladoras.

Por su parte, tanto los usuarios finales como el resto de los inversionistas

manifiestan satisfaccién con el seguimiento y la atencién brindada.
4.4.7 Conclusion del analisis comparativo.

El analisis de las entrevistas a profundidad permitio identificar diferencias

claras entre usuarios finales e inversionistas en términos de motivaciones,
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comportamiento digital y criterios de decision. Esta distincion representa una base
sélida para segmentar la comunicacion digital y disefiar mensajes diferenciados que

conecten con las expectativas y necesidades de cada tipo de comprador.

Por un lado, los usuarios finales valoran el acompafiamiento cercano, la
claridad de la informacion digital y la facilidad para acceder a contenido visual que
les permita proyectarse en su futura vivienda. Por otro lado, los inversionistas
adoptan un enfoque mas racional y estratégico, y aunque también usan
herramientas digitales, muestran mayor escepticismo ante la publicidad y priorizan

la confiabilidad de la marca, el potencial de plusvalia y la solidez del proyecto.

Estos hallazgos resaltan la importancia de fortalecer la comunicacion de
marca en medios digitales, haciendo énfasis en la trayectoria y experiencia de
Grupo San Carlos como garantia de seguridad y confianza. También destaca el
area de oportunidad que tienen las herramientas digitales de las que ya dispone
Grupo San Carlos para sus clientes, como: recorridos virtuales, renders interactivos
y la comunicacion personalizada via WhatsApp, como una via para facilitar la toma
de decisiones informadas, la transparencia y generar una conexion significativa con

cada segmento.

La implementacion de una estrategia digital diferenciada, basada en esta
segmentacion, permitira atraer leads mas calificados, incrementar la relevancia del

contenido y optimizar el rendimiento de los esfuerzos de captacion.
4.5 Focus group con asesores de ventas.

Como parte del diagnéstico cualitativo, se llevaron a cabo dos sesiones de
focus group con asesores de ventas del desarrollo Celestia Atmdsfera Vertical, con
el objetivo de identificar, desde su experiencia, las caracteristicas generales de los
prospectos, asi como sus motivaciones, inquietudes y objeciones a lo largo del

proceso de compra.

Guia TOG elaborada por: Profesores IDIs Otofio 2021 - Actualizacidn: Dra. Martha Leticia Silva Flores en Julio 2023 - Pag. 88



ITESO, Universidad
‘ 4 Jesuita de Guadalajara

SCHOOL OF BUSINESS

Para guiar estas sesiones, se disefid un instrumento dividido en ejes

tematicos, los cuales se describen a continuacion:
Tabla 16

Ejes tematicos y objetivos de la guia de preguntas para Focus group sobre Celestia

Atmosfera Vertical

Eje tematico Objetivo

Identificar caracteristicas demograficas comunes
entre los prospectos de Celestia.

Comprender los factores que impulsan el interés por
el desarrollo, asi como sus usos previstos.

Analizar los canales de contacto, patrones de
interaccion digital y criterios de seguimiento o
descarte de leads.

Conocer la disposicion financiera de los prospectos
y sus esquemas de pago preferidos.

Reconocer las expresiones, comparaciones y
Lenguaje y percepciones percepciones que los prospectos comparten sobre
el desarrollo.

Detectar barreras comunes en el proceso de
Objeciones y dudas frecuentes|decision y las estrategias que los asesores utilizan
para superarlas.

Evaluar el nivel de conocimiento de Grupo San
Reconocimiento de marca Carlos y la influencia de la marca en la decision de
compra.

Datos sociodemograficos

Motivaciones de compra

Comportamiento digital y
proceso de compra

Capacidad y formas de pago

Nota: Tabla 16 en donde aparecen los ejes tematicos de la guia de preguntas de
los focus group y sus objetivos correspondientes. La guia completa se puede

consultar en el anexo 3.

Se llevaron a cabo dos sesiones de focus group presenciales, con una
duracién aproximada de 45 minutos cada una. En cada sesién participaron tres
asesores de ventas del desarrollo, asi como dos coordinadores de ventas del
segmento residencial. También estuvieron presentes el gerente de Mercadotecnia
y dos representantes de la agencia de mercadotecnia digital que colabora en el

proyecto. Las sesiones fueron moderadas por Marisol Ramos, autora del presente

Guia TOG elaborada por: Profesores IDIs Otofio 2021 - Actualizacion: Dra. Martha Leticia Silva Flores en Julio 2023 - Pag. 89



ITESOQO, Universidad
% 4 ]esuna de Guadalajara

SCHOOL OF BUSINESS

trabajo de intervencion. Los resultados de los focus groups se pueden consultar en

el anexo 3.

Durante los ejercicios, los asesores respondieron a las preguntas planteadas,
mientras que los coordinadores complementaron con observaciones desde su
experiencia operativa. Por su parte, el gerente de Mercadotecnia y las integrantes
de la agencia intervinieron de manera puntual para profundizar en algunos temas y

clarificar ciertas respuestas.

A continuacion, se presentan los hallazgos resultantes de las sesiones de

focus group organizados por eje tematico:
4.5.1 Perfil del prospecto.

Los prospectos que se interesan en Celestia tienen, en su mayoria, entre 30
y 50 afos, aunque también se han atendido jovenes desde los 25 y adultos

mayores.

Al punto de venta suelen presentarse mayormente hombres acompanados
por su pareja o familia, aunque también se han identificado mujeres solas
interesadas en la compra. La mayoria ya cuenta con una propiedad previa, lo que
indica que buscan una segunda inversion o una transicion hacia un estilo de vida

mas practico.

Provienen principalmente de zonas al poniente de Guadalajara como:
Chapalita, Ciudad Granja, Ciudad del Sol, Vallarta y Galerias. También se han
registrado casos de prospectos foraneos que llegan a la ciudad por motivos
laborales, provenientes de estados como Querétaro y Michoacan, e incluso del

extranjero.
4.5.2 Motivaciones de interés y percepcion del proyecto.

La ubicacién estratégica y bien conectada fue sefialada como el principal

atractivo de Celestia, especialmente por encontrarse sobre una vialidad importante
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pero con baja carga vehicular. Otros factores decisivos fueron la confianza que
genera la marca Grupo San Carlos, la disponibilidad de esquemas de pago
accesibles, y, en menor medida, la posibilidad que ofrece la desarrolladora de

administrar las rentas de los propietarios.

Los asesores coinciden en que una ligera mayoria de los prospectos busca
invertir para renta a largo plazo, mientras que el resto tiene la intencion de habitar.
En estos ultimos casos, influyen elementos como la cercania al trabajo, la
eliminacién de escaleras en personas con movilidad limitada o el deseo de reducir

el tamafo de su vivienda actual.
4.5.3 Caracteristicas del producto mas valoradas
Entre las caracteristicas mas apreciadas por los prospectos destacan:
« Doble cajon de estacionamiento, considerado un diferenciador importante.

« Amenidades como la alberca, ludoteca, gimnasio y terraza, percibidas como

utiles para facilitar la renta o aprovecharlas, en el caso de los usuarios finales.

o Compatibilidad futura con autos eléctricos, mencionada por algunos como un

valor agregado en crecimiento.

No obstante, algunos prospectos realizan comparaciones con otros
desarrollos como Espacio Chapalita de Dalton Corporacién o Vista Bosque de

Grupo ldex, particularmente respecto a la calidad constructiva.
4.5.4 Objeciones comunes.

Los asesores identificaron varias objeciones recurrentes durante el proceso

de compra:

o Penalizacién de cancelacidn; el contrato de compraventa estipula una
penalizacion del 10% sobre el valor del inmueble, lo cual suele generar

incertidumbre entre los prospectos
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« Fecha de entrega: surgen dudas sobre el cumplimiento de este compromiso

por parte de la desarrolladora.

o Comparacion con casas: algunos perciben que el precio por metro cuadrado
es elevado para un departamento y prefieren opciones de vivienda
tradicional.

o« Esquemas de pago poco claros: sefialan que los formatos en los que

presentan los esquemas de pago a veces son confusos para los prospectos.
4.5.5 Comportamiento digital y canales de contacto.

El canal mas efectivo para seguimiento es WhatsApp, mientras que las
llamadas telefonicas y correos electronicos tienen baja respuesta. Los prospectos
suelen hacer el primer contacto en la noche, pero responden mejor de martes a

jueves, entre 5y 6 p.m.

Aunque muchos prospectos afirman haber visto publicidad digital, pocos
leads que llegan a los asesores provienen de campafas de marketing o
telemarketing, y cuando lo hacen, no siempre estan bien calificados. Algunos han
sido descartados por tener presupuestos muy bajos o encontrarse en busqueda de

empleo.
4.5.6 Esquemas de pago y decisiones financieras

Los asesores coinciden en que el precio total no es el principal obstaculo,
siempre que se ofrezca un esquema de pagos flexible. El modelo mas atractivo para

los clientes es el que permite:
e 10% para el apartado de la propiedad.
« 10% de enganche dividido en parcialidades antes de la firma de escritura.
o 80% restante financiado via crédito bancario o recursos propios.

Este tipo de esquema facilita la decision de compra, ya que permite al

prospecto acostumbrarse a las mensualidades antes de la formalizacion.
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4.5.7 Percepcion y valor de la marca Grupo San Carlos

La trayectoria de Grupo San Carlos se percibe como un respaldo importante
durante la toma de decisidn. Prospectos valoran positivamente el historial de
proyectos terminados y consolidados de la marca y consideran que eso genera
confianza, sobre todo en un contexto donde existen temores relacionados con

posibles fraudes en compras de preventa.

Los asesores indicaron que utilizar como referencia otros desarrollos
entregados por la empresa, es una estrategia efectiva para reforzar la credibilidad y

resolver objeciones vinculadas a la entrega o al riesgo de inversion.

4.5.8 Conclusién del analisis de focus group con asesores

Los hallazgos obtenidos a partir de las sesiones de focus group con asesores
de ventas de Celestia Atmdsfera Vertical revelan patrones consistentes en el perfil
de los prospectos, sus motivaciones, objeciones y comportamiento digital. Esta
informacion resulta fundamental para orientar una estrategia digital mas precisa y
efectiva, que permita generar leads mejor calificados y optimizar los recursos

invertidos en marketing.

Por un lado, se identificaron segmentos claramente diferenciados en cuanto
al uso previsto del inmueble: inversion y habitacion, asi como objetivos personales
o familiares que influyen en la decision de compra. Estas diferencias marcan el
punto de partida para la construcciéon de arquetipos de clientes, lo que permitira
disefiar mensajes personalizados, enfocados en las prioridades y expectativas de

cada perfil.

Asimismo, el analisis revelo la necesidad de ajustar la comunicacion digital a
los canales y formatos preferidos por los prospectos. Herramientas como WhatsApp
son clave para el seguimiento, mientras que los materiales visuales, como renders,

recorridos interactivos y esquemas de pago claros, son determinantes para avanzar
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hacia el cierre. En contraste, los formatos complejos o poco digeribles, como

cotizaciones en hojas de calculo, representan una barrera.

Otro hallazgo relevante fue la brecha entre la cantidad de leads generados y
el numero de prospectos efectivamente atendidos por los asesores, lo cual apunta
a una oportunidad para mejorar la segmentacion en las campanas digitales y elevar
el nivel de calificacion desde el primer contacto. Integrar filtros mas especificos y
mensajes mas alineados a cada perfil podria contribuir significativamente a reducir

este desfase.

Finalmente, los asesores destacaron que la marca Grupo San Carlos
representa un argumento de venta solido, sobre todo frente a dudas relacionadas
con la preventa o con la comparacion con otros desarrollos. Por ello, reforzar la
comunicacion de marca en medios digitales, destacando su experiencia,
cumplimiento y trayectoria, no solo aportara confianza al cliente, sino que también

consolidara su posicionamiento competitivo en la mente del prospecto.

Este conjunto de hallazgos servira como base para la propuesta de
arquetipos de clientes y el disefio de una estrategia digital segmentada, orientada a

atraer prospectos mas afines al proyecto y con mayor potencial de conversion.
4.6 Conclusiones del diagnéstico profundo.

El diagndstico profundo realizado en este capitulo permiti6 obtener una
comprension integral del contexto comercial, competitivo y relacional en el que se
desarrolla el proyecto Celestia Atmdsfera Vertical. A partir del analisis de tendencias
del mercado inmobiliario vertical en Guadalajara, del benchmarking con proyectos
comparables y del estudio cualitativo con clientes y asesores, se identificaron
factores clave que deben considerarse para el disefio de una estrategia digital mas

efectiva y segmentada.
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4.6.1 Resultado de analisis de tendencias del mercado

inmobiliario en Guadalajara.

El analisis del reporte DIME de Softec permitié identificar que el mercado de
vivienda vertical en Guadalajara presenta una tendencia de crecimiento sostenido,
particularmente en zonas con buena conectividad. En este contexto, Celestia
compite en un entorno saturado de desarrollos en preventa, cuyos productos
comparten caracteristicas similares en cuanto a tamafo, configuracion, precio y
amenidades. No obstante, el reporte también evidencia un desplazamiento lento en
los segmentos residencial y residencial plus, lo cual subraya la necesidad de una

diferenciacion mas clara y de una estrategia digital mas efectiva.

4.6.2 Resultado del monitoreo de competidores.

El analisis competitivo reveld6 que muchos desarrollos comparables
presentan debilidades significativas en su estrategia digital, como una comunicacion
genérica, escasa segmentacion por tipo de publico y tiempos de respuesta
prolongados o inexistentes al atender prospectos. En contraste, Celestia Atmdsfera
Vertical, aunque aun no ha logrado posicionarse de forma claramente diferenciada
en el entorno digital, cuenta con atributos que pueden destacarse con mayor fuerza,
como la experiencia institucional de Grupo San Carlos y su historial de
cumplimiento. Esta combinacion de contexto competitivo y fortalezas internas
representa una oportunidad estratégica para consolidar una ventaja, mediante el
fortalecimiento de su ecosistema digital ya existente. El aprovechamiento de
herramientas de automatizacion, personalizacién y atencién omnicanal, junto con
las capacidades internas del equipo de marketing digital, puede permitir a Celestia

destacarse frente a competidores menos preparados en este ambito.
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4.6.3 Perfil de clientes.

Los hallazgos obtenidos a partir del analisis del CRM, entrevistas a clientes
y focus groups con asesores indican que el perfil de los compradores es diverso,
aunque predominan los compradores primerizos y pequefios inversionistas. Entre
las principales motivaciones destacan la ubicacion del desarrollo, el respaldo
institucional y los esquemas de financiamiento. No obstante, también se
identificaron areas de mejora en el seguimiento comercial y en la percepcion del
valor del producto. Es relevante senalar que el dashboard del CRM muestra que el
40% de los clientes conocieron el proyecto por medios digitales, lo cual confirma la
efectividad de estos canales y subraya la importancia de reforzarlos

estratégicamente para incrementar la conversion.

El analisis cualitativo con clientes actuales permiti¢ distinguir con claridad
entre usuarios finales e inversionistas, tanto en sus motivaciones como en su
comportamiento digital. Estas diferencias ofrecen una base sdlida para la
construccion de arquetipos y la segmentacion estratégica de los mensajes, lo que
permitira disefar experiencias mas relevantes y personalizadas. A su vez, los focus
groups con asesores complementaron y validaron estos perfiles, ademas de revelar

objeciones frecuentes y oportunidades para fortalecer la comunicacion comercial.

En conjunto, estos hallazgos respaldan la necesidad de evolucionar hacia
una estrategia digital mas sofisticada, que no sélo potencie las herramientas y
plataformas ya disponibles, sino que articule mensajes diferenciados por perfil,
canal y etapa del proceso de compra. Esta estrategia debera enfocarse en mejorar
la calidad de los leads desde el primer contacto, optimizar los puntos de conversion

y fortalecer la percepcion de valor y confianza en torno a la marca desarrolladora.

A partir de este analisis, el siguiente capitulo abordara el disefio de una

estrategia de intervencion enfocada en aprovechar las fortalezas institucionales del
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grupo desarrollador, responder a los desafios detectados y articular una propuesta
de valor diferenciada, sostenida en herramientas tecnoldgicas, criterios de

segmentacion estratégica y practicas de comunicacion centradas en el cliente.
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CAPITULO 5

Diseno de la estrategia de intervencion

A partir de los hallazgos obtenidos en el diagnostico del mercado inmobiliario
de Guadalajara, el benchmarking con competidores directos y los insights derivados
de las entrevistas a profundidad con clientes y los focus group con asesores, se
plantea la estrategia de mercadotecnia digital que se presenta a detalle en este

capitulo.

El enfoque metodolégico adoptado corresponde a un estudio de caso de
intervencidn organizacional, ya que se disefid, implemento y evaludé una estrategia
dentro de un contexto real de la empresa Grupo San Carlos, con el propdsito de

generar aprendizajes aplicables y medibles.

El planteamiento se centra en Celestia Atmdsfera Vertical, un desarrollo
residencial en Guadalajara actualmente en etapa de preventa, cuya propuesta de
valor combina ubicacién estratégica, disefio contemporaneo y un modelo de
vivienda vertical orientado tanto a inversionistas como a quienes buscan un hogar

propio.

Lo que distingue a esta propuesta de estrategias previas realizadas en otros
proyectos de Grupo San Carlos es la metodologia empleada para recolectar y
organizar la informacién. En esta ocasién, el diagndéstico se nutrié no sélo del perfil
psicografico de los clientes, sino también de entrevistas a profundidad, analisis de
fuentes externas y sesiones con asesores de ventas. Aunque estas practicas se
habian utilizado en el pasado, nunca se habian aplicado de manera metddica y
estructurada. Tradicionalmente, los buyer persona se construian con informacién
dispersa y no sistematizada. En contraste, esta estrategia surge a partir de un
diagndstico profundo y organizado, que constituye la base de toda la intervencion y

que, ademas, fue posible gracias a un trabajo interdisciplinario que involucroé al area
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de ventas, a la agencia de marketing digital y, de forma interna, al equipo de

investigacion de mercados y de disefo.

La propuesta busca redefinir la segmentacion de mercado, construir perfiles
de buyer persona mas precisos, establecer un concepto rector de comunicacién
alineado con sus motivaciones, y desarrollar contenidos y piezas de comunicacion
adaptados para cada audiencia. De esta manera, se pretende fortalecer tanto la
conexion emocional como racional con los distintos publicos, y consolidar una

narrativa diferenciadora en el mercado.

Asimismo, se incluye la seleccion de canales digitales, la planificacion de
medios y la distribucion presupuestal, con el objetivo de optimizar la captacion y

conversion de prospectos.
5.1 Justificacion metodoldgica de la intervencién.

La estrategia de intervencion se fundamenta en un enfoque de marketing
digital basado en la integracion de datos cualitativos y cuantitativos, bajo los
principios del marketing relacional y el enfoque customer-centric (Kotler y Keller,
2016). Se optdé por una metodologia de intervencidon estratégica porque permite
traducir los hallazgos del diagnéstico en decisiones tacticas orientadas a la accion,

sin perder el sustento tedrico.

Para la redefinicion de la segmentacion y los buyer persona se siguio el
modelo de marketing basado en datos que propone Kotler y Keller (Kotler y Keller,
2016) como una via para comprender mejor los comportamientos y motivaciones de
los consumidores. Mientras que la construccion de arquetipos de cliente sigui6 los
lineamientos del Design Thinking aplicado al marketing (Sticdorn et al., 2018), que
privilegia la empatia y la comprension profunda del usuario antes de disefar

soluciones.

Asimismo, el disefio del funnel de conversion y la planificacién de medios se

apoyaron en el modelo AIDA: Atencidn, Interés, Deseo y Accion (Strong, 1925) y en
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la teoria del viaje del consumidor digital (Court et al., 2009), adaptada a los procesos
de adquisicion de vivienda vertical. Con ello, se buscé garantizar coherencia entre
las fases del recorrido digital, las acciones de comunicacion y las métricas de

desempenio definidas.

Esta fundamentacién metodoldgica respalda las decisiones estratégicas
presentadas en el capitulo, asegurando que cada accion derive de un marco

conceptual sélido y orientado a resultados medibles.

5.2 Modalidad de intervencion.

La modalidad de intervencion propuesta es de caracter estratégico, con un
enfoque centrado en el disefio y ejecucién de un plan de comunicacién integrado a
las campanas de mercadotecnia digital, orientado a atender el lento desplazamiento
comercial de las propiedades verticales residenciales en el desarrollo Celestia
Atmosfera Vertical.

Esta intervencion busca replantear la forma en que se comunica y promueve
el proyecto ante los distintos perfiles de cliente identificados, segmentar de manera
mas precisa a los publicos objetivo, y activar un plan de medios y contenidos que
mejore la captacion de prospectos calificados y aumente la conversién de

prospectos en visitas y apartados.

Para la creacion de la estrategia, desde el desarrollo del concepto rector de
comunicacion hasta la elaboracion de contenidos, piezas graficas y adaptaciones
por perfil, se llevaron a cabo sesiones de co-creacion con Madake Agency, agencia
de marketing digital que trabaja con Grupo San Carlos, utilizando la técnica de lluvia
de ideas. Su participacion fue determinante para traducir los hallazgos del
diagndstico en ejecuciones visuales y mensajes estratégicos alineados con los

objetivos de la campania.
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5.3 Segmentacion y definicién de publicos objetivos.

Después de realizar el diagndstico del entorno y el analisis cualitativo a partir
de entrevistas a profundidad con clientes y focus group con asesores de venta, se
redefinieron los criterios de segmentacién del mercado, incorporando un enfoque
psicografico y conductual que va mas alla de la segmentacion tradicional basada

unicamente en datos demograficos.

De este ejercicio surgieron tres perfiles clave que representan a los publicos
objetivo con mayor potencial para el desarrollo Celestia Atmdésfera Vertical, y se
integro un cuarto perfil adicional a peticion de la Direccion Comercial de Grupo San
Carlos. Este ultimo no se cre6 directamente a partir del diagndstico cualitativo, pero
si comparte varias caracteristicas identificadas en el analisis y se considera
estratégico por su potencial de inversion y alineacion con la propuesta del

desarrollo.

En la siguiente tabla se sintetizan los cuatro buyer persona que se

desarrollaron y una breve descripcion de sus principales caracteristicas.
Tabla 17

Buyer persona definidos para la estrategia de Celestia Atmdsfera Vertical

Nombre Motivacion < A :
Buyer Persona . Edad L. Tipo de decision | Perfil de compra | Fuente de origen
representativo principal
Diversificacion
Inversionista atrimonial con Compra para Entrevistas +
erstont Luis 38-55 patrimont Racional prap '
racional retornoy rentar Focus group
seguridad
Adquirir un : .
Comprador q. . Racional / Compra para Entrevistas +
) ) Pedro 40-60 patrimonio para i .
patrimonial by . Emocional habitar o heredar Focus group
su familia o retiro
Independencia
Primer compr. r rsonal Primer. ntrevi +
.e .co praco Tania 25-35 pe_ =onaly Emocional »e d Entrevistas
aspiracional primera propiedad Focus group
propiedad
Inversion
) estratégica con . . . . 7
Next Gen Strategic . . g . . J— Activo patrimonial Direccién
X Rodrigo 30-38 vision empresarial Racional técnico X )
Capital en portafolio Comercial
y fundamentos
sélidos
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Nota: Tabla donde se presentan los cuatro buyer persona que se crearon como
parte de la estrategia. Para consultar los buyer persona completos se puede

consultar el anexo 4.

A continuacidn, se presentan las caracteristicas psicograficas y conductuales

de cada buyer persona:

Luis, el inversionista racional: tiene entre 38 y 55 afios y cuenta con una
trayectoria profesional consolidada. Es analitico, informado y valora la estabilidad
en sus decisiones financieras. Tiene experiencia previa en bienes raices o
instrumentos financieros, y busca desarrollos bien ubicados que ofrezcan plusvalia
y potencial de renta. Su principal motivacion es diversificar su portafolio con activos
que generen retorno y seguridad. Toma decisiones con base en datos y

proyecciones, y se informa a través de asesores 0 medios especializados.

Pedro, el comprador patrimonial: tiene entre 40 y 60 afios, y se encuentra
en una etapa de vida enfocada en consolidar su patrimonio familiar. Busca una
propiedad que le brinde estabilidad, comodidad y seguridad, ya sea como vivienda
principal, retiro o legado para sus hijos. Valora el respaldo de la desarrolladora, la
privacidad, y la ubicacién céntrica del proyecto. Aunque su decisidn tiene una base
racional, esta fuertemente influenciada por factores emocionales como el bienestar

y la tranquilidad de su familia.

Tania, la primera compradora aspiracional: es una joven profesionista de
entre 25 y 35 afnos, con un estilo de vida urbano, independiente y aspiracional. Esta
en busqueda de su primera propiedad, motivada por el deseo de dejar de rentar,
comenzar a construir patrimonio y elevar su calidad de vida. Valora el disefo
funcional, las amenidades modernas y los planes de financiamiento accesibles. Se
informa principalmente en linea y responde a mensajes que reflejan su etapa de

vida, sus logros y su proyeccion personal.
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Rodrigo, el inversionista estratégico Next Gen: tiene entre 30 y 38 afos,
y representa a una generacion de inversionistas con mentalidad empresarial,
enfoque técnico y visidén a largo plazo. Se desenvuelve en entornos de innovacién
y busca desarrollos que funcionen como activos solidos dentro de su portafolio.
Proviene de una familia con trayectoria profesional o empresarial, lo que le ha
permitido acceder a cierto capital desde etapas tempranas de su vida. Gracias a
ello, puede realizar inversiones patrimoniales importantes sin comprometer su
liquidez ni asumir riesgos innecesarios. Le interesa el modelo de negocio detras del
proyecto, no solo su apariencia. Prefiere propuestas con arquitectura atemporal, alta

demanda futura y una narrativa clara de retorno.

Estos cuatro perfiles representan los publicos objetivo en los que se centra la
estrategia de mercadotecnia digital. Cada uno de ellos presenta motivaciones,
habitos de consumo y criterios de decision distintos, y en conjunto abarcan las
caracteristicas psicograficas, demograficas y conductuales identificadas durante la
etapa de diagnodstico. Con base en estos perfiles, se construyd el concepto rector

de comunicacion que guiara el desarrollo creativo de las piezas y mensajes clave.

5.4 Concepto rector de comunicacion.

El concepto rector de comunicacion que se planted para Celestia Atmésfera
Vertical busca unificar la narrativa en torno al desarrollo, conectando emocional y
racionalmente con los distintos publicos objetivos y posicionando al proyecto de
forma diferenciada dentro del mercado de vivienda vertical residencial en

Guadalajara.
5.4.1 Propuesta conceptual.

El concepto rector definido para Celestia Atmosfera Vertical es:
“Exclusividad que se eleva contigo”, este concepto parte de dos elementos clave: la
naturaleza vertical del desarrollo y el caracter aspiracional de sus publicos. Propone

que la exclusividad no es un atributo inherente al espacio, sino algo que acompafia
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a quienes han alcanzado un nivel de vida que se refleja en su entorno. Celestia
Atmadsfera Vertical no soélo ofrece altura fisica, sino también simbdlica: representa
un estilo de vida elevado, sofisticado y alineado con logros personales y

profesionales.
5.4.2 Territorio de comunicacién
El concepto se ancla en una narrativa que combina tres ejes:

e Proyeccion personal y patrimonial: vivir o invertir en Celestia es una forma
de consolidar logros a nivel personal o familiar.

o Estilo de vida elevado: el disefio, la ubicacién y las amenidades del
desarrollo transmiten un estandar superior de vida.

e Racionalidad estratégica: mas alld de lo aspiracional, Celestia ofrece

fundamentos soélidos como activo de inversion.

5.4.3 Implementacion discursiva del concepto rector

Para lograr conexién con cada perfil, se desarrollaron lineas discursivas que
adaptan el concepto central segun las motivaciones y aspiraciones de cada

audiencia:
e Luis (inversionista racional): “Una inversion con respaldo y estilo”.

o Pedro (comprador patrimonial): “Desde aqui, tu vida esta en su punto mas

alto”.
« Tania (compradora aspiracional): “Tu estilo de vida merece este nivel”.

« Rodrigo (Next Gen): “Disefiado para quienes invierten con vision, no por

estatus”.

Estas lineas mantienen coherencia con el eje rector y permiten generar piezas

de comunicacion mas relevantes y segmentadas.
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A partir del concepto rector y sus adaptaciones por perfil, se diseid una
estrategia creativa enfocada en generar contenidos relevantes, diferenciados y
consistentes para cada audiencia. En la siguiente seccion se detallan las piezas de
comunicacion, los mensajes clave y los formatos desarrollados con base en los

publicos objetivo.
5.5 Estrategia creativa y desarrollo de contenidos.

La estrategia creativa parte del concepto rector definido para Celestia
Atmosfera Vertical: “Exclusividad que se eleva contigo”, el cual se adapta discursiva
y visualmente segun las motivaciones de cada perfil identificado. El objetivo es
desarrollar piezas de comunicacion que conecten emocional y racionalmente con
cada publico, generando recordacion, interés y accion desde los primeros puntos

de contacto de los prospectos.

El desarrollo de contenidos contempla formatos estaticos y audiovisuales que
permiten destacar el disefio, la ubicacién, la plusvalia proyectada y las experiencias
asociadas al estilo de vida que ofrece el desarrollo. Cada pieza esta disefiada con
un enfoque de segmentacion por audiencia, con mensajes diferenciados, llamados

a la accion claros y objetivos especificos de captacion o posicionamiento.
5.5.1 Adaptacion creativa por perfil

En la siguiente tabla se muestra la adaptacion que se realiz6 para cada

publico objetivo:
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Tabla 18

Enfoque creativo, tono, estilo y ejes de mensaje por Buyer persona de Celestia

Atmosfera Vertical

Buyer Persona

Enfoque creativo

Tono y estilo

Ejes del mensaje

Luis (inversionista racional)

Plusvalia proyectada, retorno y
respaldo

Profesional, directo, racional

Inversion en preventa, seguridad
financiera, patrimonio estable

Pedro (comprador patrimonial)

Estabilidad, legado y bienestar
familiar

Emocional sobrio, aspiracional

Patrimonio familiar, comodidad,
ubicacién y tranquilidad

Tania (compradora aspiracional)

Independencia, disefio y logro
personal

Inspirador, moderno, cercano

Primera propiedad, evoluciéon
personal, estilo de vida

Rodrigo (Next Gen)

Activo estratégico, modelo sélido,

Técnico, sobrio, con lenguaje de

Proyecto como activo,

vision negocios fundamentos, valor a largo plazo

Nota: Tabla donde se describe el enfoque creativo, tono y estilo, asi como los ejes
de mensaje para cada uno de los buyer persona que se plantearon para la
estrategia. Para consultar los buyer persona completos se puede consultar el anexo
4.

5.4 Objetivos de la campaiia.

La estrategia de mercadotecnia digital disefiada para Celestia Atmosfera
Vertical tiene como finalidad impulsar el desplazamiento comercial del desarrollo,
atrayendo prospectos calificados y posicionando el proyecto de forma diferenciada
en el mercado de vivienda vertical residencial en Guadalajara. Para ello, se
plantearon los siguientes objetivos generales y especificos, alineados con el funnel

de conversion y segmentados por perfil.
5.4.1 Objetivo general de campana.

Posicionar a Celestia Atmdsfera Vertical como un desarrollo de vivienda vertical
de alta calidad, bien ubicado y con alto potencial de inversion, incrementando la
generacion de leads calificados y elevando la tasa de conversion de prospectos a

visitas y apartados.
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5.5.2 Objetivos SMART por etapa.

A continuacion, se detallan los objetivos SMART planteados para el periodo

julio—septiembre de 2025:

Tabla 19

Objetivos SMART por etapa del Funnel de marketing de Celestia Atmosfera

Vertical

Etapa del funnel

Objetivo SMART

Awareness / Branding

Alcanzar al menos 1.5 millones de usuarios tunicos mediante campanas
digitales entre julio y septiembre 2025, superando los 1.23 millones obtenidos
en el trimestre anterior.

Consideracion / Clics

Incrementar el CTR al 1.8% o superior, logrando mas interacciones relevantes
con los anuncios en comparacion con el 1.24% registrado en el Trimestre 2.

Generacion de Leads

Captar un minimo de 2,200 leads calificados a través de formularios,
WhatsApp o sitio web durante el trimestre, mejorando el resultado de 1,682
leads en Trimestre 2.

Conversion / Visitas

Lograr al menos 40 visitas agendadas al desarrollo en el trimestre, elevando la
tasa de conversion de lead a visita al 2% o mas frente al 0.6% observado en T2.

Cierre / Ventas

Concretar un minimo de 2 ventas derivadas de la estrategia digital en T3,
alcanzando las primeras conversiones del funnel digital.

Nota: tabla donde se detallan los objetivos especificos para cada etapa del Funnel

de marketing.

Los objetivos fueron calculados a partir de los resultados obtenidos en el

trimestre inmediato anterior a la intervencion, correspondiente a los meses de abril,

mayo y junio. Para fines practicos, en este documento se emplearan las

abreviaturas T1, T2, T3 y T4 para referirse a los trimestres del afio.

Estos objetivos SMART constituyen la base de referencia para evaluar la

efectividad de la intervencion en T3, ya que permiten comparar los resultados

alcanzados con las metas trazadas en cada etapa del funnel y, en consecuencia,

determinar el impacto real de la estrategia implementada.

Guia TOG elaborada por: Profesores IDIs Otofio 2021 - Actualizacién: Dra. Martha Leticia Silva Flores en Julio 2023 - Pag. 107




ITESOQO, Universidad
% 4 ]esuna de Guadalajara

SCHOOL OF BUSINESS

5.6 Instrumentos y herramientas de intervencion.

Para la implementacion y seguimiento de la estrategia se emplearon diversas
herramientas tecnoldgicas y analiticas que permitieron medir el desempeio de las
campanfas, monitorear el recorrido de los prospectos y evaluar los resultados en

relacion con los objetivos SMART establecidos.
En el plano operativo, se utilizaron los siguientes recursos:

« CRM KRM de Grupo San Carlos, como repositorio central de leads y principal
fuente para el seguimiento de las etapas de visita y compra. Su uso permitio
sistematizar la trazabilidad y medir la efectividad de la conversion de

prospectos a clientes.

« Meta Ads Manager y Google Ads, plataformas empleadas para la
ejecucion, segmentacion y optimizacion de campafas digitales, asi como

para el monitoreo del rendimiento de anuncios, tasas de clics y conversiones.

« QIlikSense, herramienta de visualizacion de datos que integro los indicadores

de marketing con las bases comerciales del CRM.

« Take Blip y La Haus Manager, utilizadas para la automatizacion del
seguimiento de leads, el envio programado de mensajes y la atencion

mediante chatbots con inteligencia artificial conversacional.

De manera transversal, se establecieron indicadores clave de desempefio (KPIs)

para evaluar la eficiencia de la intervencion, entre ellos:
o Costo por lead (CPL)

« Tasa de contactabilidad (porcentaje de leads con contacto exitoso respecto

al total generado)
e« Tasa de conversion de lead a visita

o Tasa de visita a compra
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e Alcance e interaccion de campanas de branding por plataforma

Estos instrumentos y métricas permitieron cuantificar el impacto de las acciones
implementadas y comprobar la coherencia entre el disefio metodoldgico y los

resultados obtenidos.
5.7 Plan de medios.

Como parte de la estrategia digital para Celestia Atmdésfera Vertical, se
implementaron campanas en Meta Ads, LinkedIn Ads, Youtube Ads, Google Ads y
TiktTok Ads, con distintos objetivos segun el perfil de buyer persona. La ejecucion
contempla mas de 50 combinaciones de anuncios y publicos personalizados,
diferenciando mensajes y formatos por etapa del funnel y por tipo de audiencia. A
continuacion, se presenta una tabla que ejemplifica algunos anuncios, con el perfil
al que estan dirigidos, la plataforma, formato, mensaje clave, llamado a la accion y

etapa del funnel al que estan encausados.
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Tabla 20

Ejemplos de anuncios utilizados en las campafias digitales de Celestia Atmosfera

Vertical
. Etapa del -
Perfil Plataforma Formato Mensaje clave CTA fu'::\el Visual
Inversionista i s o i s a
racilonal Linkedin Ads Imagen con copy | “Invierte hoy y anticipate al crecimiento” Solicita informacion Atraccion
Primer comprador “La vida que deseas esta a tu alcance, . .
- P Facebook Reels Video corto ,q : " Agenda tu visita Conversion
aspiracional aqui, en Jardines del Bosque'
"Departamentos en venta en Gdl- 2 i =
Todos Google Search Banner P : = . Contactanos Consideracion "
Excusivas amenidades’
Inversionista “Su avance de obra, ha sido constante y
) Meta Ads (Instagram . . . < .
racional / Next gen Facebook) Video corto preciso, donde cada etapa nos acerca a | Reproducciones de video Atraccion
strategic y un nuevo nivel de exclusividad.”
Comprador “Después de todo lo que has logrado, . .
_p . Meta Ads formulario| Imagen con copy P q g . Descubre mas Conversién
patrimonial mereces un depa hecho a tu medida

Nota: Tabla donde se presentan ejemplos de los anuncios de las campanas Para

consultar ejemplos de los visuales utilizados en campana, véase Anexo 5.

Como parte de la estrategia, al momento de lanzar las campanas en Facebook

e Instagram, ademas de realizar una segmentacion de manera tradicional, se

empleo la herramienta de Meta Avantage+ con el objetivo de que la plataforma

optimizara las audiencias.

5.8 Implementacion de tecnologias emergentes

Si bien la intervencién se centra en el diseio de una estrategia de

mercadotecnia digital orientada a la comunicacion diferenciada, para la captacion
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de leads mejor perfilados y con mayor potencial de conversion a ventas, se identifico
la oportunidad de incorporar tecnologias emergentes para optimizar la etapa
posterior de gestion. En este sentido, se implementé de manera experimental una
nueva plataforma de atencion de leads basada en un chatbot con inteligencia
artificial conversacional (La Haus Manager), disefiada para administrar de forma
mas eficiente los prospectos y maximizar el aprovechamiento de los recursos

disponibles.

En el modelo previo de gestion, una vez captados los leads, estos ingresaban
al flujo de atencién a través de una plataforma de administracion de cuentas de
WhatsApp empresarial, donde inicialmente eran atendidos por un chatbot tradicional
(Take Blip) programado con flujos de decision y mensajes automatizados.
Posteriormente, cuando la interaccion requeria un mayor nivel de detalle, los
prospectos eran escalados a un agente en linea, cuya funcion principal consistia en
perfilar la informacién basica y canalizarla hacia el equipo comercial. Finalmente, la
distribucion de leads se realizaba de manera manual entre los asesores de ventas

del desarrollo, quienes daban seguimiento directo a cada prospecto.
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Figura 9

Flujo previo de administracion de leads en Celestia Atmdsfera Vertical

Flujo de administracion de leads

e —) = C ~\
e @ =9

Captacion de Chatbot "

laads WhatsApp Asesor en linea Asesor de ventas
Formularios en redes Respuestas Abordaje humano por Asignacion y atencion de
sociales, clic a automaticas en plataforma de prospectos por un asesor
WhatsApp, WhatsApp WhatsApp para de ventas del desarrollo
formularios en Empresarial perfilar prospectos

landings) )

R

Nota: El flujo previo de administracién de leads se basaba en un chatbot tradicional
con respuestas automatizadas y en la intervencidn obligatoria de un agente en linea

antes de la asignacion a los asesores de ventas.

Si bien el modelo previo permitia una atencién inicial rapida, a partir del
ejercicio de mystery shopper se identificaron varias limitaciones que comprometian
la experiencia del prospecto y la eficiencia del proceso. En primer lugar, la
informacion tendia a repetirse en cada punto de contacto digital, sin que existiera
un historial consolidado de conversaciones previas. En segundo lugar, el chatbot, al
estar programado con un flujo de decisiones rigido, limitaba al usuario en la
expresion de sus dudas genuinas, lo que dificultaba la comunicacién y generaba
que muchos abandonaran la conversacion en WhatsApp antes de llegar a la
atencion humana. Finalmente, cuando los leads buscaban mayor detalle o aclarar
dudas fuera del horario de los agentes en linea, no recibian respuesta oportuna.
Estas condiciones hacian que el flujo no resultara ideal, lo que motivo la busqueda
de una solucion que, ademas de mejorar la continuidad y calidad en la atencion,
reforzara de manera mas insistente el objetivo principal: lograr que los prospectos

visitaran el desarrollo.
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En contraste con el modelo previo, el flujo modificado de administracién de
leads busca simplificar la experiencia del prospecto y optimizar la gestién interna.
La principal diferencia es que el chatbot con inteligencia artificial conversacional
asume el rol central de atencion, gestionando historial y brindando respuestas
consistentes de manera continua. El asesor en linea deja de ser un paso obligatorio
en el proceso y se convierte en un recurso disponible unicamente cuando el
prospecto solicita atencion humana, lo que garantiza flexibilidad sin interrumpir la
linealidad del flujo. Finalmente, los leads que avanzan son entregados de forma mas
claray calificada a los asesores de ventas, quienes se concentran en el seguimiento

y la concrecion de citas en el desarrollo.

Figura 10

Nuevo flujo de administracion de leads en Celestia Atmoésfera Vertical con

implementacion de IA conversacional

Nuevo flujo de administracion de leads

&

Captacioén de Chatbot IA

Asesor de ventas
leads WhatsApp
Formularios en redes Gestiona historial, Recibe leads ya calificados
sociales, clic a responde de manera para seguimiento y citas en
WhatsApp, consistente, desarrollo
formularios en disponible 24/7

landings)

=: 8' Asesor en linea

Disponible para dar
atencion humana
cuando el /lead lo

K solicita.

Nota: El nuevo flujo de administracion de leads simplifica el proceso al centrar la
atencion en un chatbot con |A conversacional, dejando al asesor en linea como

apoyo opcional cuando el prospecto lo solicita y entregando /leads mas calificados

al equipo de ventas.

Guia TOG elaborada por: Profesores IDIs Otofio 2021 - Actualizacién: Dra. Martha Leticia Silva Flores en Julio 2023 - Pag. 113



ITESOQO, Universidad
% 4 ]esuna de Guadalajara

SCHOOL OF BUSINESS

5.9 Presupuesto.

La estrategia de intervencion considerd una redistribucion y aumento del
presupuesto publicitario, en coherencia con los objetivos definidos por etapa del

funnel 'y con los perfiles de buyer persona identificados.

Para el trimestre correspondiente a la intervencion se contempld un
incremento del 20% en la inversién destinada a campanas digitales, con el propdsito
de fortalecer la presencia en plataformas de alto rendimiento y optimizar los
esfuerzos de conversion. Este ajuste presupuestal buscé ampliar el alcance hacia
las audiencias objetivo y mejorar la eficiencia de las campanas en las distintas

etapas del funnel.

De manera historica, la inversion digital del desarrollo destinaba
aproximadamente 10% a campafas de reconocimiento de marca (branding),
concentrando la mayor parte de los recursos en acciones de conversion inmediata.
Sin embargo, el diagnostico evidencio la necesidad de fortalecer el posicionamiento
del proyecto desde fases tempranas del funnel, generar confianza en los publicos

objetivo y construir una narrativa mas sélida.

Como resultado, se incrementd el presupuesto total asignado a medios
digitales y se reconfigurd su distribucion, permitiendo ampliar el alcance, diversificar
los canales y adaptar los mensajes segun el perfil del cliente. La nueva proporcion
quedd establecida de la siguiente manera: 20% del presupuesto enfocado en
branding, mediante campafas orientadas a alcance general, reproducciones de
video, crecimiento de comunidad e interaccion con contenidos aspiracionales; y
80% destinado a campafias de conversion, centradas en la captacion de prospectos
a través de formularios, contacto directo via WhatsApp y trafico desde busquedas

con alta intencion de compra.
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Figura 11

Distribucion del presupuesto de marketing digital de Celestia Atmdsfera Vertical

Distribucion de presupuesto
de marketing digital

Branding
20%

Conversion
80%

Nota: grafico con la distribucién de presupuesto de marketing digital en donde se
muestra que el 20% esta destinado a branding, o reconocimiento de marcay el 80%
a la conversion de leads.

Para atender de manera diferenciada a los distintos buyer persona, los
anuncios y contenidos organicos se planificaron en multiples plataformas digitales,
destinando el presupuesto conforme a la distribucion que se presenta a

continuacion.
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Figura 12

Distribucion del presupuesto de marketing digital por plataforma en Celestia

Atmosfera Vertical

Porcentaje de distribucion de presupuesto por plataforma

K

Meta Ads Google Ads TikTok Ads LinkedIn Ads
Nota: Grafica que muestra el porcentaje de distribucion del presupuesto por
plataforma, donde Meta se lleva el 79%, Google el 9%, TikTok el 7% y LinkedIn el
5%.

Esta nueva estructura de inversion en medios digitales no sélo equilibra los
esfuerzos entre branding y conversién, sino que también prioriza las plataformas
con mayor alcance y potencial de generacion de prospectos para Celestia
Atmodsfera Vertical. Esta redistribucion permite alinear el gasto con los perfiles de
cliente identificados y con los objetivos de la intervencion, asegurando un uso mas

eficiente de los recursos.

En el siguiente capitulo se presentan los resultados alcanzados durante el
periodo de aplicacion, a fin de contrastarlos con las metas planteadas y valorar el

impacto real de la estrategia en el desempefio comercial del desarrollo.
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CAPITULO 6

Resultados de la intervencioén

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos tras la
implementacion de la estrategia de marketing digital para Celestia Atmdsfera
Vertical. ElI analisis se desarrolla en cuatro apartados: primero, se revisa el
desempefio de las campafias de conversidon en plataformas digitales;
posteriormente, se analizan los resultados de acuerdo con los perfiles de buyer
persona definidos; enseguida se evalua el cumplimiento de los objetivos SMART
por etapa del funnel, y finalmente se comparan las metas anuales de Grupo San

Carlos con las ventas reales alcanzadas durante el periodo de la intervencion.

Con base en la comparacién con la linea base del trimestre anterior, se
evalua el impacto de las acciones ejecutadas en términos de generacion de leads,
alcance digital, visitas y conversiones. De igual forma, se exponen los principales
indicadores que permiten dimensionar los avances logrados y las areas donde aun

persisten oportunidades de mejora.

En conjunto, los hallazgos presentados ofrecen una vision integral sobre la
efectividad de la intervencién y constituyen un punto de referencia para el disefio de
futuras estrategias de mercadotecnia orientadas a la comercializacion de vivienda

vertical residencial de Grupo San Carlos.
6.1 Resultados de campanas de anuncios en plataformas digitales.

A continuacion, se presentan los resultados del tercer trimestre en las
plataformas: Google Ads, Linkedin Ads y Meta Ads, que incluye Facebook,
Instagram y WhatsApp.

6.1.1 Resultados en Google Ads.

En la plataforma de Google Ads se lanzaron campafas de generacion de

demanda y busqueda, con el objetivo de impulsar la visibilidad y el interés del
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desarrollo en plataformas como YouTube, Discover y la red de Display, incluido

Gmail.
Figura 13

Embudo de conversion de las camparias en Google Ads durante el Trimestre 3

Google Ads
222,792

Alcance

0.04%

Porcentaje de
interaccion

11%

Porcentaje de
conversion

Nota: Se muestran las métricas de alcance, visitas a la landing page, leads
generados y ventas concretadas, asi como los porcentajes de interaccion vy

conversiéon correspondientes.

A pesar de que a Google Ads se le destinG un presupuesto menor con
relacion a Meta Ads, los resultados muestran un desempefio eficiente en términos
de conversion. Si bien el volumen de leads generados fue limitado, el canal destacé
por su capacidad de atraer usuarios con alta intencion de compra, reflejada en la
conversion efectiva de una venta. Esto sugiere que las campafias en motores de
busqueda y red de Display lograron captar prospectos de calidad, reafirmando el
potencial de esta plataforma como un medio complementario para la generacion de

oportunidades calificadas dentro del funnel digital.
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La efectividad de Google Ads, a pesar de contar con menor presupuesto,
puede explicarse por su capacidad de captar usuarios con alta intencion de compra,
coherente con las fases finales del modelo AIDA (Strong, 1925), en las que el
consumidor ya se encuentra proximo a la accion. Este comportamiento confirma la
importancia de mantener presencia en buscadores como canal de cierre dentro del

Customer Journey digital (Court et al., 2009).

A partir de los resultados observados, se puede interpretar que Google Ads
funcioné como un canal de captacidn cualitativo mas que volumétrico. Aunque el
numero de /eads fue limitado, su tasa de avance dentro del funnel sugiere que las
busquedas con alta intencién de compra favorecieron la conversion final. En
consecuencia, la publicidad en buscadores se consolida como un recurso eficaz
para prospectos con un interés definido en adquirir vivienda, por lo que conviene
mantener este canal como complemento estratégico para las fases intermedias y

finales del proceso de decision.
6.1.2 Resultados en TikTok Ads

TikTok Ads se incorpor6 dentro de la estrategia de branding con el propdsito
de aprovechar su formato audiovisual y alto alcance organico, generando una mayor
exposicion del desarrollo y fortaleciendo su posicionamiento en la mente de los

potenciales compradores.
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Figura 14

Embudo de conversion de las camparias en TikTok Ads durante el Trimestre 3

TikTok Ads
698,344

Visualizaciones

Cance . 204
Porcentaje de
interaccién

0
Leads

Nota: Se muestran las métricas de visualizaciones, alcance, clics y leads generados,

asi como el porcentaje de interaccion.

Aunque la campafia no generd registros directos en el embudo de
conversion, cumplié su funcion dentro de la etapa de awareness, al contribuir al
fortalecimiento del posicionamiento y la recordacion de marca del desarrollo entre
audiencias con afinidad hacia la vivienda vertical residencial. Su desempefio
evidencia el potencial de la plataforma para reforzar la presencia de marca en

publicos aspiracionales y de alto poder adquisitivo.

Los resultados de TikTok Ads validan su rol como medio de branding y
generacion de awareness, que corresponde a las primeras etapas del modelo AIDA
(Atencion e Interés). Si bien no produjo conversiones directas, su impacto en la
recordacién de marca contribuyé a fortalecer la fase de descubrimiento del funnel
digital y a posicionar el desarrollo entre publicos aspiracionales, en linea con el

concepto rector de comunicacion definido en la estrategia.
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El desemperio de TikTok Ads permitié fortalecer la etapa de reconocimiento
de marca, contribuyendo al incremento del alcance y las interacciones organicas.
Su formato audiovisual favorecio la recordacion y el posicionamiento aspiracional
del desarrollo entre audiencias jovenes y digitales. Si bien la plataforma no se
tradujo en conversiones directas durante el periodo evaluado, su aporte en
awareness generd valor en la construccién de comunidad y en la diversificacion de
la mezcla de medios, lo que respalda su continuidad como canal de apoyo para la

fase superior del funnel.
6.1.3 Resultados en LinkedIn Ads

En Linkedin se implementaron campafas de anuncios orientadas a
incrementar la visibilidad del proyecto entre perfiles profesionales de alto nivel,
identificados como potencialmente alineados con los buyer persona previamente
definidos. Mas que buscar una conversion inmediata, el objetivo principal fue
ampliar el alcance dentro de estas audiencias estratégicas.

Figura 15

Embudo de conversion de las camparias en LinkedIn Ads durante el Trimestre 3

LinkedIn Ads

21,277
Impresiones

1.1%
Porcentaje de
interaccion

2.1%
Porcentaje de
conversién
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Nota: Se muestran las métricas de impresiones, alcance, aperturas de formularios
y leads generados, asi como los porcentajes de interaccion y conversion

correspondientes.

Si bien las campaias de LinkedIn Ads no derivaron en conversiones a ventas
durante el periodo analizado, los resultados obtenidos reflejan un nivel moderado
de interaccioén y una tasa de apertura de formularios que, aunque limitada, evidencia
interés genuino en el desarrollo. En este sentido, LinkedIn representa una
oportunidad para fortalecer la fase de branding y continuar construyendo
reconocimiento y confianza entre publicos que, por su perfil sociodemografico y

poder adquisitivo, se alinean con el target de Celestia Atmdsfera Vertical.

El desempeio de Linkedin Ads refleja su potencial como medio de
posicionamiento relacional mas que de conversion inmediata. Su orientacion hacia
audiencias profesionales coincide con el enfoque de marketing relacional planteado
por Kotler y Keller (2016), donde la construccion de confianza antecede a la
transaccion. A mediano plazo, este canal puede consolidarse como espacio de

credibilidad institucional mas que de captacion directa.

Los resultados de LinkedIn Ads evidencian que esta plataforma cumple un
rol complementario dentro de la estrategia digital, orientado principalmente al
posicionamiento institucional y al contacto con perfiles de inversionistas o
profesionales. Su bajo volumen de /leads, frente a otras redes, responde al caracter
mas selectivo de su audiencia, pero su contribucion en términos de reputacion y
networking refuerza el enfoque de marketing relacional que busca consolidar la

confianza en la marca a largo plazo.
6.1.4 Resultados en Meta Ads

Meta Ads concentro la mayor parte de la inversion dentro de la estrategia
digital, con un enfoque principal en la generacion y conversion de leads. En este

canal se desarrollaron dos tipos de campafas orientadas a la conversion:
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formularios de generacion de leads, que recibieron el 77% del presupuesto, y
campafas de clic a WhatsApp, con el 23% restante. Ambas tuvieron como objetivo
incentivar el contacto directo y medir el avance de los prospectos a lo largo del
funnel, dando seguimiento puntual a las etapas de visita y venta. A continuacion, se

presentan los resultados obtenidos en cada uno de estos esfuerzos.

Figura 16

Embudo de conversion de las campafrias de formulario en Meta Ads durante el
Trimestre 3

Leads Formulario

228
Prospectos

’

Contacto exitoso 11.7%

Porcentaje de
efectividad

5.8%
Porcentaje de
efectividad

Nota: Se muestran las métricas de prospecto, contacto exitoso, visitas y ventas, asi
como los porcentajes de efectividad correspondientes.
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Figura 17

Embudo de conversion de las camparias de click a WhatsApp en Meta Ads

durante el Trimestre 3

Leads Click a WhatsApp

241
Prospectos

3.3%
Porcentaje de
efectividad

Nota: Se muestran las métricas de prospecto, contacto exitoso, visitas y ventas.

Si bien ambas campanas generaron un volumen similar de /eads, las tasas
de conversion a visita y a venta difirieron significativamente entre una y otra. Aunque
las campafnas de generacion de formularios implicaron una inversion 4.2 veces
mayor que las orientadas a WhatsApp, los resultados evidencian un desempefio
superior en las etapas posteriores del funnel. Esta diferencia sugiere que los
formularios constituyen un formato mas efectivo dentro de las estrategias de
captacion, al atraer prospectos con mayor nivel de interés y disposicion para
avanzar en el proceso comercial. En este sentido, los hallazgos sugieren que una
inversion mas alta en campafias de formularios puede traducirse en leads de mejor
calidad y en un impacto mas directo sobre los indicadores de conversion como costo

por visita y venta.

El liderazgo de Meta Ads en volumen de leads y visitas demuestra la eficacia
del enfoque de marketing basado en datos, especialmente por su capacidad de
segmentar audiencias y personalizar mensajes. La combinacion de campanas de
formularios y clic a WhatsApp incrementé la tasa de contactabilidad, optimizando la

transicion del interés a la accion dentro del funnel.
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Los resultados de Meta Ads confirman su papel como principal canal de
captacion digital para Celestia Atmodsfera Vertical. La comparacion entre los
formatos de formulario y clic a WhatsApp evidencia que, aunque el primero
representa una inversién mayor, su efectividad en las etapas posteriores del funnel
genera un retorno mas alto en términos de calidad de lead y conversion final. Este
hallazgo refuerza la importancia de combinar tacticas de captacién inmediata con
estrategias de seguimiento que prioricen la intencion de compra y la madurez del

prospecto.

6.2 Resultados de campanas por Buyer Persona

Durante la intervencion se evalud la efectividad de las campafas en funcién
de los buyer persona previamente definidos, con el propdsito de identificar qué

audiencias mostraron una mejor respuesta a los anuncios desplegados en las

distintas plataformas.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos para cada buyer

persona a lo largo de la intervencion.
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Figura 18

Distribucion de leads con contacto exitoso por buyer persona en el Trimestre 3

Next Gen Strategic Capital
23%

Inversionista racional
36%

Primer comprador aspiracional
10%

Comprador patrimonial
31%

Nota: El mayor numero de leads contactados corresponde al perfil de Inversionista
racional (36%), seguido de Comprador patrimonial (31%), Next Gen Strategic

Capital (23%), y Primer comprador aspiracional (10%).

El nivel de contactabilidad de los prospectos, segun el buyer persona con el
que fueron clasificados a partir de las campafas, resulta coherente con las
caracteristicas de cada perfil. Los Inversionista racional y Comprador patrimonial se
distinguen por buscar una atencidén personalizada y acompafiamiento humano
durante el proceso de compra, lo que explica su mayor tasa de contacto exitoso. En
contraste, los Primer comprador aspiracional y Next Gen Strategic Capital tienden
a realizar busquedas proactivas y a preferir canales digitales de autogestion, lo que

podria incidir en una menor contactabilidad directa.
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Figura 19

Distribucion de visitas logradas por buyer persona en el Trimestre 3

Primer comprador aspiracional
7%

Inversionista racional
43%

Comprador patrimonial
50%

Nota: El 50% de las visitas correspondio6 al perfil Comprador patrimonial, mientras
que el 43% se asocid al Inversionista racional y el 7% al Primer comprador

aspiracional.

El comportamiento observado en la etapa de visitas refuerza la efectividad
de la segmentacién aplicada, ya que los perfiles que mostraron mayor disposicion
al contacto también fueron quienes mas avanzaron hacia el interés presencial.
Tanto los Inversionista racional como los Comprador patrimonial suelen buscar
certeza sobre la inversion antes de tomar una decisién, por lo que la visita al

desarrollo representa un paso clave dentro de su proceso de validacién.
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Figura 20

Distribucion de ventas logradas a partir de medios digitales por buyer persona en el

Trimestre 3

Comprador patrimonial
50%

Inversionista racional
50%

Nota: El 50% de las ventas hechas a partir de medios digitales corresponde al perfil

del Comprador patrimonial y el otro 50% al Inversionista racional.

En la etapa de cierre, ambos perfiles mostraron un desempefio equivalente,
consolidandose como los segmentos mas relevantes dentro del funnel digital. Este
equilibrio sugiere que tanto los Comprador patrimonial, motivados por la busqueda
de estabilidad y valor patrimonial, como los Inversionista racional, enfocados en la
rentabilidad, encuentran en Celestia Atmdsfera Vertical una propuesta que satisface

sus expectativas de inversion y confianza en la desarrolladora.

En términos globales, la segmentacion por perfiles de cliente valido la
pertinencia de los arquetipos definidos durante la fase de diagndstico. Los
resultados muestran que los perfiles con motivaciones racionales y patrimoniales
mantienen una mayor disposicidn al contacto y a la visita, mientras que los publicos
mas jovenes y digitales tienden a interactuar en entornos de autogestion. Esta
informacion resulta clave para afinar las estrategias de comunicacion y priorizar los

canales que mejor responden a cada comportamiento de busqueda y decision.

Guia TOG elaborada por: Profesores IDIs Otofio 2021 - Actualizacién: Dra. Martha Leticia Silva Flores en Julio 2023 - Pag. 128



ITESOQO, Universidad
% 4 Jesuita de Guadalcqara

SCHOOL OF BUSINESS

6.3 Cumplimiento de objetivos SMART

En este apartado se presentan los resultados obtenidos en relacion con los
objetivos SMART planteados para la intervencién. El analisis permite contrastar las
metas establecidas en cada etapa del funnel digital con los resultados alcanzados

durante el trimestre, ofreciendo una vision clara del grado de cumplimiento.

La siguiente tabla consolida los resultados generales del tercer trimestre (T3),
que comprende el tiempo de la intervencion, en funcién de los objetivos SMART

establecidos para cada etapa del funnel digital.
Tabla 21

Cumplimiento de objetivos SMART por etapa del funnel digital en el Trimestre 3.

Etapa del funnel | Objetivo SMART Resultado T3 Cumplimiento
Aware.ness/ 1.5 M gsuarlos 137 M 91%
Branding unicos
Consideracian / CTR > 1.8% 0.8% 44%

Clics

Leads > 2,200 leads 1,077 49%
Visitas > 40 visitas 20 50%
Ventas > 2 ventas 4 200%

Nota: Tabla que integra los objetivos SMART de la intervencion, los cuales
constituyen también la referencia global de cumplimiento de los indicadores clave
de desempefo (KPI) establecidos para el periodo analizado: julio—septiembre de

2025 (T3).

Si bien el cumplimiento promedio fue inferior a lo proyectado en las etapas
iniciales, particularmente en awareness y consideracion, los indicadores de leads 'y

ventas mostraron una tendencia positiva. En términos de aportacion por plataforma:
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Meta Ads concentro la mayor generacion de leads y visitas; Google Ads destaco en
la calidad de prospectos; TikTok contribuyé significativamente al alcance y la
recordaciéon de marca; y LinkedIn fortalecié el posicionamiento institucional. En
conjunto, los resultados reflejan un desempefio equilibrado y una base sélida para

continuar la estrategia digital hacia la segunda fase de comercializacién.

Aunque los resultados intermedios del funnel, especialmente en la generacion de
leads y visitas agendadas no alcanzaron las metas previstas, el desempefio en la
etapa de cierre fue notablemente superior. El porcentaje de conversion de visitas a
ventas superdé ampliamente las expectativas, lo que indica que, aunque la atraccion
y el filtrado de prospectos aun representan areas de oportunidad, los clientes que

avanzaron en el proceso mostraron una clara intencion de compra.

Estos hallazgos demuestran que, pese a la menor captacion en las fases iniciales,
la segmentacion aplicada logro conectar con perfiles alineados al publico objetivo.
La alta tasa de conversién confirma que los prospectos que progresaron en el funnel
correspondian a audiencias calificadas, con interés real en el producto y una

disposicion efectiva para concretar la compra.

En sintesis, los resultados confirman que la optimizacion basada en datos permitid
dirigir los esfuerzos hacia audiencias mas calificadas, aunque la atraccion inicial
continua siendo un area de mejora. Este desempefio refuerza la importancia de
integrar el analisis de comportamiento digital y el /lead scoring como parte del
modelo de seguimiento multicanal, con el fin de fortalecer la trazabilidad de los

prospectos y mejorar las proyecciones de conversion en futuras fases del proyecto.

6.4 Comparativo de metas de ventas y ventas reales durante el tercer

trimestre.

Se realizdé un comparativo entre la meta de ventas establecida por trimestre
y las ventas reales alcanzadas en cada periodo. Este analisis permite identificar la

brecha existente entre lo proyectado y lo logrado, asi como dimensionar el impacto
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de la estrategia implementada en términos de resultados comerciales. Ademas, se
incluyen de manera especifica las ventas esperadas y reales provenientes de
marketing digital, con el fin de evaluar el aporte directo de este canal al cumplimiento

de los objetivos.
Tabla 22

Comparativo de metas y avances reales de ventas totales y digitales por trimestre

Indicador Anual T T2 T3 Acumulado
Meta de ventas 83 21 19 21| 61(T1-T3)
totales
Avance real de _ 15 ? 12 29
ventas totales
Meta de ventas

7 1 T1-T

digitales (45%) A ? . | = 3
Avance r'ea.l de _ 5 g 4 9
ventas digitales

Nota: la tabla muestra la meta anual y trimestral de ventas totales, asi como la meta
especifica de ventas a partir de esfuerzos digitales (45% del total), en contraste con
el avance real alcanzado durante los trimestres 1 a 3 de 2025.

Aunque el avance total de ventas continua por debajo de la meta acumulada,
los resultados digitales muestran una contribucion creciente, con una aportacion del

32% de las ventas, lo que confirma el papel estratégico de este canal.

En términos generales, los resultados obtenidos durante la intervencidn
constituyen la base para el analisis de las lecciones aprendidas, asi como para la
identificacion de aspectos clave a considerar en el disefio de futuras estrategias de
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mercadotecnia digital orientadas a la comercializacion de vivienda vertical en Grupo

San Carlos.
6.5 Limitaciones de medicién y atribucion.

La interpretacion del avance de los leads a lo largo del funnel presenta
limitaciones derivadas de las capacidades actuales del CRM KRM de Grupo San
Carlos, el cual se encuentra principalmente orientado a la gestion del cliente a partir
de la venta, abarcando procesos de escrituracion, entrega y postventa, pero dejando
fuera aspectos esenciales para comprender en profundidad el journey digital de los

prospectos antes de convertirse en compradores.

En particular, el sistema opera bajo un modelo de atribucion de primer
contacto, sin posibilidad de actualizar el canal fuente cuando un prospecto regresa
por un medio distinto. Asimismo, carece de un esquema formal de lead scoring y de
seguimiento multitoque, lo que impide conocer cuantas interacciones ha tenido un
lead con la marca antes o después de la visita. Bajo estas condiciones, s6lo se

A A

observan con precision las etapas de “visité” y “comprd”, mientras que los
movimientos intermedios pueden subrepresentar la contribucion real de los medios
digitales, especialmente cuando un mismo contacto interactia con distintos

fraccionamientos o puntos de contacto.

En consecuencia, los indicadores de conversion deben interpretarse con
cautela, ya que pueden presentar subatribucion hacia los canales digitales y
sobrevaloracion de los registros mas avanzados del funnel. Esto ocurre porque el
sistema actual reconoce con mayor exactitud a los prospectos que llegan a visita o
venta, pero no refleja adecuadamente las interacciones previas ni el impacto de las

acciones digitales en las etapas iniciales del proceso.

En sintesis, los resultados expuestos en este capitulo permiten valorar

integralmente el impacto de la estrategia digital implementada, evidenciando tanto
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los avances logrados como las areas que requieren fortalecimiento para optimizar
la eficiencia del funnel de conversion. La informacion obtenida, junto con las
limitaciones identificadas en materia de medicion y atribucién, aportan una base
sélida para reflexionar sobre la efectividad de las acciones ejecutadas y sobre los
ajustes necesarios para perfeccionar el modelo de seguimiento digital de Grupo San

Carlos.

Estas observaciones constituyen el punto de partida de las conclusiones y
reflexiones del capitulo siguiente, orientadas a identificar aprendizajes y
oportunidades de mejora en la estrategia de mercadotecnia digital aplicada a la

comercializacion de vivienda vertical.

Desde un punto de vista tedrico, estas limitaciones se relacionan con la
ausencia de una trazabilidad multitoque que permita analizar el recorrido completo
del usuario, aspecto clave dentro del Customer Journey digital (Court et al., 2009).
Implementar un sistema de seguimiento integral fortaleceria la capacidad de la
organizacion para entender las interacciones entre plataformas y optimizar los

puntos de contacto en cada fase del proceso de decision.

En conjunto, los resultados obtenidos en las diferentes plataformas confirman
la efectividad de la estrategia digital implementada y la pertinencia del enfoque
multicanal adoptado. Las variaciones entre plataformas reflejan diferencias
naturales en comportamiento de audiencia, formato y momento del proceso de
decision, lo que refuerza la necesidad de mantener una vision integrada del funnel

y de continuar perfeccionando los mecanismos de trazabilidad y atribucion.
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CAPITULO 7
Cierre: resultados, aprendizajes y continuidad del proyecto digital

Este capitulo constituye la etapa final del Trabajo de Obtencion de Grado, en
la cual se presentan los resultados generales, reflexiones y propuestas de
continuidad derivadas de la intervencion realizada. El propdsito de este cierre es
integrar los aprendizajes obtenidos a lo largo del proceso y destacar los aportes
concretos que la estrategia implementada ofrece al fortalecimiento del proyecto

comercial vertical de Celestia Atmdsfera Vertical.

Asimismo, este ejercicio busca sentar un precedente metodologico vy
operativo, que sirva como referencia para el desarrollo de futuras estrategias de
marketing digital en proyectos de caracteristicas similares a Celestia Atmdsfera
Vertical, dentro de Grupo San Carlos, favoreciendo la mejora continua y la

consolidacion de canales y procesos digitales en el area comercial.
7.1 Resultados generales de la intervencion.

El diagndstico que dio origen a la intervencion representd un elemento clave
para el desarrollo de arquetipos de clientes y la definicion del concepto rector que
orientd la creacioén de las piezas publicitarias. Sin la aplicacién de esta metodologia,
habria sido imposible trabajar de una manera distinta a la empleada
tradicionalmente en Grupo San Carlos, donde la segmentacidon se basaba
principalmente en aspectos sociodemograficos, sin profundizar en las dimensiones
psicograficas. En este sentido, la intervencion marcé una diferencia sustancial al
buscar comprender con mayor profundidad a los clientes actuales y potenciales,

integrando una vision mas estratégica y centrada en sus motivaciones.

Durante la intervencion, la distribucidon del presupuesto publicitario se ajusto

con base en los objetivos de cada etapa del funnel, destinando un porcentaje

Guia TOG elaborada por: Profesores IDIs Otofio 2021 - Actualizacién: Dra. Martha Leticia Silva Flores en Julio 2023 - Pag. 134



ITESOQO, Universidad
% 4 ]esuna de Guadalajara

SCHOOL OF BUSINESS

ligeramente mayor a la fase de awareness con el propodsito de ampliar el alcance y
captar un mayor numero de personas interesadas en el desarrollo. No obstante, la
mayor proporcion de la inversion se concentrd en las campafas orientadas a la

conversion, enfocadas en generar leads calificados y propiciar visitas al desarrollo.

A partir del analisis de resultados, se identificO que los prospectos
provenientes de formularios mostraron un desempefo superior en las tasas de
conversion a visita y a venta, en comparacion con aquellos captados mediante
campanas de WhatsApp. Este hallazgo permitié concluir que, aunque los leads
generados por formulario representan un costo de adquisicion mas alto, su aporte
en las etapas finales del funnel optimiza el uso de los recursos publicitarios, ya que
incrementan el retorno de inversion al generar un mayor volumen de cierres

efectivos.
7.2 Principales aprendizajes.

El desempefio de las campafias implementadas y los resultados obtenidos
en materia de conversion resultan especialmente relevantes para la planeacién de
futuras estrategias digitales, ya que aportan evidencia empirica sobre la efectividad
relativa de cada formato publicitario dentro del funnel. A partir de estos hallazgos,
se plantea la conveniencia de reequilibrar la mezcla de medios, priorizando aquellas
estrategias que, aunque representen un mayor costo por lead, contribuyen de forma

mas directa al cumplimiento de los objetivos de conversion y rentabilidad.

Asimismo, los resultados obtenidos refuerzan la importancia de implementar
un modelo de atribucion mas robusto, capaz de registrar y valorar las multiples
interacciones que un prospecto mantiene con la marca antes de concretar la
compra. De esta manera, la toma de decisiones podra basarse en indicadores mas
precisos, optimizando tanto la inversion publicitaria como la gestion integral del

recorrido digital de los clientes.

Guia TOG elaborada por: Profesores IDIs Otofio 2021 - Actualizacién: Dra. Martha Leticia Silva Flores en Julio 2023 - Pag. 135



ITESOQO, Universidad
% 4 ]esuna de Guadalajara

SCHOOL OF BUSINESS

En este sentido, la experiencia derivada de la intervencién permitié reconocer
las limitaciones del CRM actual y abrir la conversacién dentro de la organizacion en
torno a posibles soluciones. Entre ellas, destaco la propuesta de integrar un CRM
intermedio que funcione como puente entre las plataformas publicitarias y el sistema
comercial vigente. Este nuevo entorno tecnolégico facilitaria una mayor trazabilidad
de los leads, la consolidacion de informacion multicanal y una asignacién mas
precisa de la atribucion de campafas digitales, fortaleciendo asi la capacidad
analitica de la empresa para evaluar el desempefo real de cada esfuerzo

publicitario y su contribucién al funnel de conversion.

En conjunto, estos aprendizajes sientan las bases para la optimizacion del
funnel digital y abren el camino hacia una comprension mas profunda del
comportamiento de los prospectos, fortaleciendo la alineacion entre las areas de

marketing, sistemas y ventas.
7.3 Continuidad del proyecto digital.

Aunque esta intervenciéon forma parte de un trabajo académico, la
implementacion de estrategias de marketing digital continda vigente para Celestia
Atmosfera Vertical, actualmente en proceso de preventa de la primera torre y
proxima a iniciar la comercializacion de la segunda. En este contexto, sera
necesario mantener un proceso de optimizacion constante para cumplir las metas

trazadas por el area comercial de Grupo San Carlos.

La experiencia adquirida a lo largo de esta intervencion sienta las bases para
una evolucion sostenida del modelo digital, con una apuesta firme por el desarrollo
de estrategias de mercadotecnia mas efectivas, tanto en resultados como en
eficiencia presupuestal. Las campafias digitales ofrecen una ventaja competitiva al
permitir ajustes en tiempo real, optimizando recursos y mejorando el rendimiento de

cada inversion.
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Asimismo, la posibilidad de contar con una mayor trazabilidad y analisis de
las tasas de conversion representa un avance significativo frente a la publicidad
tradicional offline, cuyo alcance y medicién suelen ser mas limitados. En ese
sentido, el proyecto digital de Celestia Atmdsfera Vertical no sélo continua, sino que
evoluciona hacia una fase de madurez estratégica, en la que la data, la
segmentacion y la tecnologia se consolidan como pilares fundamentales para la

toma de decisiones y la generacion de resultados.

Si bien la intervencion logro fortalecer la presencia digital de la empresa y
mejorar los indicadores de conversion, es importante reconocer ciertas limitaciones
metodoldgicas y operativas que influyeron en los resultados. Entre ellas destaca la
trazabilidad parcial de los leads a lo largo del journey digital, derivada de un modelo
de atribucion lineal en el CRM y la ausencia de seguimiento multitoque, lo que limité
la posibilidad de analizar con precision la contribucion de cada canal o punto de

contacto.

De igual manera, la dependencia de datos internos y la temporalidad acotada
del periodo de intervencion restringen la generalizacion de los hallazgos, aunque
permiten obtener conclusiones validas dentro del contexto organizacional de Grupo

San Carlos.

A nivel tedrico, este trabajo aporta evidencia sobre la aplicabilidad de la
mercadotecnia digital en el sector inmobiliario y abre la posibilidad de futuras
investigaciones que integren analitica avanzada y automatizacion para optimizar la

experiencia del cliente y la medicion del retorno digital.

En sintesis, la intervencidn realizada en torno al proyecto Celestia Atmésfera
Vertical genero resultados tangibles, aprendizajes valiosos y bases solidas para la
continuidad de una estrategia digital mas madura y orientada a la conversion. Los

avances logrados en la comprension del cliente, la optimizacion del funnel y la
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gestion de datos consolidan una nueva forma de concebir el marketing inmobiliario
dentro de Grupo San Carlos: mas estratégica, medible y centrada en la experiencia

del usuario.

Al mismo tiempo, la reflexién derivada del proceso evidencia la importancia
de evolucionar hacia sistemas y metodologias que fortalezcan la trazabilidad, la
atribucion y la toma de decisiones basadas en informacion confiable. En conjunto,
este trabajo no solo representa el cierre de una intervencion académica, sino
también el punto de partida de una transformacion digital continua que impulsa la

competitividad y la innovacidn en la comercializacion de vivienda vertical.

A futuro, se propone ampliar el modelo de estrategia digital hacia otros
desarrollos de Grupo San Carlos, adaptando la segmentacion y los mensajes a las
particularidades de cada mercado y fase de comercializacién. Asimismo, se plantea
avanzar en la automatizacion del reporting mediante integraciones entre el CRM y
plataformas de analitica, que permitan monitorear en tiempo real los indicadores
clave de desempefio y optimizar las decisiones de inversion. Estas acciones, junto
con la implementacion gradual de herramientas de lead scoring y atribucion
multicanal, fortaleceran la trazabilidad de los prospectos y facilitaran una gestion

mas eficiente del funnel comercial.

De igual manera, seria pertinente identificar el tiempo de maduracion de las
campanas en relaciéon con los diferentes perfiles de buyer persona, ya que, aunque
no esta documentado formalmente, la experiencia operativa muestra que algunos
leads tardan mas tiempo en visitar y concretar una compra. En ese sentido, un
periodo de tres meses de intervenciéon podria resultar insuficiente para obtener una
lectura totalmente confiable sobre la evolucién de la estrategia, por lo que seria
recomendable considerar evaluaciones longitudinales que permitan analizar el

comportamiento de conversion en horizontes mas amplios.
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En conjunto, estas lineas de continuidad contribuiran a consolidar un modelo
de marketing digital replicable, medible y orientado a resultados sostenibles para la

organizacion.
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GLOSARIO

Este glosario reune conceptos técnicos relacionados con mercadotecnia
digital y la industria inmobiliaria utilizados a lo largo del trabajo. Su propésito es
facilitar la comprension del contenido mediante definiciones breves y con lenguaje

accesible.
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Amenidades: Espacios y servicios complementarios que incrementan el valor y
atractivo de un desarrollo habitacional, como areas verdes, gimnasio, alberca o

terrazas.

Arquetipo: Representacion simbodlica o modelo de un tipo de cliente ideal que

ayuda a comprender sus motivaciones, emociones y comportamientos.

Atribucion: Método para identificar y asignar el valor de conversion a los diferentes

canales o puntos de contacto que intervienen en el recorrido de un cliente.

Awareness: Fase inicial del funnel donde se busca generar reconocimiento y

visibilidad de la marca entre publicos nuevos.

Benchmarking: Proceso de analisis comparativo con empresas o0 proyectos

similares para identificar buenas practicas, oportunidades y areas de mejora.

Branding: Conjunto de estrategias orientadas a construir, posicionar y fortalecer la

identidad y reputacion de una marca.

Buyer persona: Perfil semificticio del cliente ideal basado en datos reales y

caracteristicas psicograficas, que permite orientar estrategias de marketing.

Canales digitales: Plataformas y medios en linea utilizados para comunicar,

promocionar o vender productos y servicios, como redes sociales o sitios web.

Comunicacion: Proceso mediante el cual se transmiten mensajes estratégicos

para conectar la marca con sus publicos de interés.

Concepto rector: Idea central que guia la identidad creativa y narrativa de una

campanfa o estrategia de comunicacion.

Contacto: Primer vinculo entre un prospecto y la empresa, ya sea mediante un

formulario, llamada o mensaje digital.

Conversion: Accién especifica que se busca lograr en una campafa digital, como

registrar un formulario, agendar una visita o concretar una venta.
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CRM (Customer Relationship Management): Sistema para gestionar la relacion
con los clientes, que permite almacenar datos, dar seguimiento y analizar

interacciones.

Departamentos: Unidades habitacionales dentro de un desarrollo vertical,

generalmente con amenidades y servicios compartidos.

Efectividad: Medida del grado en que una estrategia o campafa cumple los

objetivos propuestos.

Estrategia digital: Conjunto de acciones planificadas en medios digitales para

alcanzar objetivos de marketing y ventas.

Formularios: Herramientas digitales que permiten captar informacion de

prospectos interesados, generalmente integradas en anuncios o landing pages.

Fraccionamiento: Conjunto de viviendas o departamentos planificados en una

misma zona, con urbanizacion y servicios compartidos.

Funnel (embudo de conversién): Modelo que representa las etapas que recorre

un prospecto desde el primer contacto hasta concretar la compra.

Google Ads: Plataforma de publicidad digital de Google que permite colocar

anuncios en buscadores vy sitios asociados.

Intervencién: Proceso de aplicacion practica de estrategias y acciones disefiadas

para mejorar un area o resolver una problematica identificada.

Inversion digital: Presupuesto destinado a campanas y acciones de marketing

realizadas en medios digitales.

Inversion inmobiliaria: Destinaciéon de recursos econdmicos a la compra de

propiedades con el fin de obtener rentabilidad o plusvalia.

Journey (customer journey): Recorrido completo que realiza un cliente al

interactuar con la marca, desde el conocimiento inicial hasta la postventa.
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Landing page: Pagina web disefiada con un objetivo especifico, generalmente

captar registros o promover una accidn concreta.

Lead: Persona o contacto que ha mostrado interés en un producto o servicio al dejar

sus datos en una campana o formulario.

Lead scoring: Sistema de calificacién que asigna un valor a cada lead segun su

nivel de interés y probabilidad de compra.

Marketing digital o Mercadotecnia digital: Uso estratégico de herramientas y
plataformas digitales para promocionar productos, captar clientes y fortalecer la

marca.

Medicion: Proceso de recopilacion y analisis de datos para evaluar el desempefio

de campanas o estrategias.

Meta Ads: Plataforma de anuncios de Meta (Facebook e Instagram) que permite

segmentar publicos y medir resultados.

Mystery shopper: Técnica de evaluacion donde una persona simula ser cliente

para analizar la calidad del servicio o la atencidn recibida.

Optimizacién: Ajuste continuo de estrategias o campanas para mejorar su

rendimiento y eficiencia.

Plusvalia: Incremento del valor de una propiedad con el tiempo, derivado de su

ubicacion, desarrollo urbano o calidad del proyecto.

Postventa: Etapa posterior a la entrega de una vivienda, centrada en el

seguimiento, mantenimiento y satisfaccion del cliente.

Presupuesto: Cantidad de recursos econOomicos destinados a ejecutar una

estrategia o campana.

Preventa: Etapa comercial en la que se ofrecen propiedades antes de su

finalizacion, usualmente a precios preferenciales.
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Prospecto: Persona potencialmente interesada en adquirir un producto o servicio,

identificada a través de campafas o medios digitales.

Proyecto digital: Conjunto de estrategias, plataformas y herramientas tecnolégicas

aplicadas a objetivos de marketing o comunicacion.

Publicidad: Comunicacion pagada que busca promover productos o servicios a

través de distintos medios.

Segmentacion: Proceso de dividir un mercado en grupos con caracteristicas o

necesidades similares para ofrecer mensajes mas relevantes.

Seguimiento: Conjunto de acciones realizadas para mantener contacto con los

prospectos y acompanarlos durante su proceso de decision.
Torre: Edificio de departamentos dentro de un desarrollo vertical.

Trazabilidad: Capacidad de seguir el recorrido de un lead o cliente a través de

distintos canales y etapas del proceso comercial.

Trafico: Cantidad de usuarios que visitan un sitio web o interactuan con un anuncio

digital.

Ventas: Etapa final del proceso comercial donde se concreta la transaccion con el

cliente.

Visitas: Fase intermedia del funnel que implica la cita o recorrido fisico o virtual de

un prospecto al desarrollo inmobiliario.

WhatsApp: Aplicacion de mensajeria utilizada como canal de atencion y conversion

en estrategias de marketing digital.
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ANEXOS

Los siguientes anexos reunen la evidencia documental que respalda el
proceso de intervencion realizado en torno al proyecto Celestia Atmosfera Vertical.
En ellos se incluyen las transcripciones de entrevistas a clientes y focus group con
asesores inmobiliarios, materiales de analisis comparativo (benchmarking) y piezas
publicitarias desarrolladas durante la campafa. Su proposito es proporcionar
transparencia metodoldgica y ofrecer una vision integral de los instrumentos y
productos de comunicacion que sustentan los hallazgos presentados en el trabajo

de obtencién de grado.
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Anexo 1. Matriz comparativa de competidores y evidencia del

benchmarking digital.

Este anexo presenta la matriz comparativa completa del benchmarking digital
efectuado con los principales desarrollos competidores de Celestia Atmodsfera
Vertical. Se incluyen variables de analisis, estrategias de comunicacion, tipo de

formato y ejemplos visuales de anuncios activos en canales digitales.
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DISENO Y DALTON .
CATEGORIA GESTION | GRUPO IDEX | CORPORACIO G%i';?_gg'\l g;me”ta.mS/
INMOBILIARIA N senaciones
1. Datos
Generales
1.1 Nombre del Espacio Celestia Nombres
.r ¢ Sant Maarten |Vista Bosque |Chapalita Atmésfera completos de
proyecto Style Vertical los proyectos
General San |Av Nifios Sta. Irene Av Niflos
Martin 584, Héroes 3060, (3059, Héroes 2956,
Col. Jardines del |Jardines de [Jardines del [Domicilio en
1.2 Ubicacion [Americana, |Bosque, Los Arcos, Bosque, donde se ubica
C.P. 44190, |44520 44500 44520 el desarrollo
Guadalajara, |Guadalajara, |Guadalajara, |Guadalajara,
Jalisco. Jal. Jal. Jal.
1.3 Tipo de Vivienda Vivienda Vivienda Vivienda . .
. . . . Vivienda vertical:
proyecto vertical vertical vertical vertical
Mes y afio en
que inicid la
1.4 Inicio de feb-22 feb-24 sep-24 ago-23 comercializacio
ventas n o venta de las
unidades, si
esta disponible.
Residencial / Residencial / |Residencial / |P€ 2¢uerdoa
1.5 Segmento : . . . . . . . clasificacion de
- Residencial [Residencial |Residencial [Residencial ..
de vivienda Plus Plus Plus vivienda
SOFTEC
Total de
viviendas
1.6 Master plan 95 201 270 203|contempladas
en el master
plan
1.7 L{mdades 93 150 61 35 V|V|end§s.
vendidas comercializadas
1.8 Inventario Viviendas
. 2 49 209 168|disponibles para

disponible

venta
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Anexo 2. Evidencia de presencia en plataformas digitales.

Anexo 2.1 Anuncios en Meta Ads

Contiene capturas de pantalla y ejemplos de anuncios de desarrollos

competidores analizados durante la fase de diagnoéstico. Las piezas corresponden

a campafnas activas en plataformas como Meta Ads, Google Ads y TikTok Ads,

utilizadas para identificar estrategias de comunicacion, formatos publicitarios y
llamados a la accion en el sector inmobiliario.

e Disefio y Gestidon Inmobiliaria

Activo
Identificador de la biblioteca: 642746771591123
En circulacion desde el 20 feb 2025

Plataformas

Ver detalles del anuncio
Disefio y Gestion Inmobiliaria
Publicidad
iDescubre Quadrante Ciudad Granja!

El mejor precio de la zona con enganche a meses sin intereses.

2 Galardonado como uno de los 10 proyectos top en México por “All Stars
of Real State”

48 Contéactanos ahora y compruébalo

#DescubreQuadrante #QuadranteCiudadGranja #ProyectoTop

@

L

DEPARTAMENTOS EN CIUDAD GRANJA

@ Publicidad

jLa colonia mas cool del mundo!

Desde $3.3 MDP con solo el 5% de enganche, financiado a meses sin
intereses

4 Contéctanos ahora y sorpréndete con nuestro depa muestra.

Depas en La Americana

de enganche fnancia
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e Grupo Idex

Activo Activo
Identificador de la biblioteca: 1071691291340228

En circulacién desde el 14 feb 2025

Identificador de la biblioteca: 600912249503112
En circulacion desde el 14 feb 2025

Plataformas Plataformas
2 anuncios usan este contenido y texto _
Ver detalles del anuncio
Ver detalles del resumen
Vista Bosque
Publicidad
Vista Bosque .
Publicidad iUltimos departamentos en pi frente al RIU 2
3 2bafos y 1 desde $4,523,173 MXN. Una
.Uln'nos depar en frente al RIU 2 excelente oportunidad para vivir o invertir en una ubicacion inmejorable.
2bafiosy 1 desde $4,523,173 MXN. Una
excelente oportunidad para vivir o invertir en una ubicacién inmejorable.
Publicados en febrero de 2025
B VE Registrarte
e Dalton Corporacién
Publicidad
. A Dalton Inmobiliaria
Publicidad
Vive en la mejor zona desde 3.2 MDP @
i iPreventa Espacio Chapalita Style! @

b 1.2y3recimaras Vive en la mejor zona desde 3.2 MDP

& 2 niveles de centro comercial

# 12 amenidades de lujo # Zona de alta plusvalia

# Colonia més arbolada de la ciudad ta 1,2y3 recémaras

# Acceso directo a las principales avenidas... - 2'nlveles de centro comercial

, # 12 amenidades de lujo...
cy a
»
felicidad
AR WHATSAP r AW
Tu Nuevo - Espado . Espa
D Send Whats Send Whats FBME
e ( "? ““ c"" Preventa Exclusiva Sign Up
o - s Unidades disponibles
Contactanos Contéctanos C*

Unidades disponibles
Unidades disponibles
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e Grupo San Carlos

‘ Publicidad

En #CelestiaVertical lleva tus inversiones a lo mas alto con nuestro
programa Renta + @ Si tu intencién es generar ingresos a través de la

renta de tu departamento, jnosotros nos encargamos de encontrar a tu
inquilino ideal!

Celestia Vertical con Grupo San Carlos
Publicidad

Invierte en nuevas alturas comprando un depa con acabados de lujo en
#CelestiaAtmosferaVertical

31 Preventa desde $3.1 MDP*.

.| Lofts desde $3.1 MDP y departamentos desde $4.1 MDP & Enganche desde el 10%*

£ Enganche del 10%"..

Es un proyecto creado para disfrutar de una de las zonas mas

Departamentos desde $3.1 MDP*

Anexo 2.2 Sitios web y SEO

Este anexo reune capturas de pantalla de los sitios web de los principales
desarrollos competidores, asi como los resultados obtenidos en herramientas de
analisis SEO. Se incluyen métricas de posicionamiento organico, autoridad de
dominio y estructura de contenido, con el propdésito de respaldar el diagnéstico

digital y el analisis comparativo presentado en el Capitulo 4.
e Disefio y Gestion Inmobiliaria

Sitio web:
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XX

DEPAS EN ZONA
CHAPULTEPEC

LBck
OFF .

LA NUEVA FORMA DE GENERAR
INGRESOS EXTRAS

RECORRIDO VIRTUAL

ROOF TOPS CUADRAS
PANORAMICOS otacomerA

:{QUE ES EL LOCK-OFF SPLIT
SYSTEM?

VIVE Y RENTA

[E ]

< RENTA
P =

DEPARTAMENTOS
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ZONA CHAPULTEPEC

Glorieta de los Nifios Héroes
Plaza Punto Chapultepec

Museo MURA

Sortana Super

Mercado México

Contro Magno

Restaurantes. bares y cafeterias.

UBICACION

A 3 CUADRAS DE LA GLORIETA NIROS HEROES Y PASEO CHAPULTEPEC
GENERAL SAN MARTIN 584, COL. AMERICANA, C.P. 44190, GUADALAJARA, JAL

Y GESTION | VIVIENDAS (D) sermmmeses
EXPERTOS EN VIVIENDA VERTICAL
. - "l v
METROPARK YENA

VER MAS PROYECTOS

© iHABLEMOS DE TU PROXIMA INVERSION!
3318101472

promotorweb@disencygestion.mx

Cenend San Martin 584. Col Americana, C9.

4000 B 0 0 SRO0N0

Reporte de page speed:
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25/2125, 958 p.m PageSpeed Insights

r» PageSpeed Insights @ Copiar enlace ~ Documentos

Informe del 25 feb 2025, 21:58:25

https://santmaartenlofts.com/

G Moévil ) Ordenador

Descubre lo que experimentan tus

5 ® No hay datos
usuarios reales

# Diagnostica problemas de rendimiento

D D @ @

Rendimiento Accasbilidad Practicas

recomendadas

Rendimiento
Los valores son estimaciones y pueden vanar. La PREVENTA DEPARTAMENTOS 9
puntuacion del rendimiento se calcula dractamente a o = — m [ ja— -~
partir de estas métncas, Ver caiculadora = 2 = =
A 0-49 50-89 ® %0100
METRICAS Ampliar vista

Reporte de Semrush
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2502125, 956 p.m. 3 com: Visdn de
O Mend 2
hitps://santmaarteniofts.com/ * | Dominoraiz v
Proy > Vigide ganeral de domini
Vision general de dominio: santmaartenlofts.com 2. Exportar a POF

leclmo@ UK DE e+ QEsomrov 24102025 v  USD

Vision g | Comparacion de dominios Crecimi Comparacion por paises
Authority Score Tréfico Orgdnico Tréfico De Pago Backlinks £
17 0 veramates B SOmIN £UIR 67 NEYD O N eLL 24

POLCIONIBO &N e5ie Momemd. Pary
ottener 303 s0bre of r3fico pakd, Crey
una campate de Rastreo de posicon,
Raring de dorminics de St e h&nn‘ . Dominios de
s x phasy y Rastreo de ¢ o

Dcpooo W 6M A 2A Todoel tiempo Mms X, Exportar

Distribucién por pais Trafico organico

Palies Cooucevifico  Trifico Pulabas.. M Trafico organico [ Trafico co pago | [ Notas v

Todo of mundo 100 % 23 i a
MX 78% i8 ] 3
£S 2% 5 | 2
us w01% 0 ‘ ;

Ceros <0,1% 0 1 st Tect 1 rov 18 Tene 1%0

Palabras clave organicas 1

+ Temas clave Top3 [)a10 (1120 112150 [ 151100 [ |Funcionalidsdes SERP

Consulta los temas clave de santmaartenioft
s.com y
vor " 5 d . v‘ mEEELEE. O

T gt Toct Trov Tahe Tene T4t

e Grupo Idex

Sitio web:
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HABLAR CON UN ASESOR E

Preventa exclusiva

Departamentos en Av. Nifos Héroes

/AN
7N

VISTA
BOSQUE

URBAN CAPITAL

Inversiones inspiradas
y creadas para el éxito.

Preventa de departamentos en
Av. Nifios Héroes desde $4,587.775*
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.7
=

Mas de

Mas de
S0 anos ey

de experiencia

inversionistas
en nuestros

realizados
proyectos

INVERSOMOS

COMUNIDAD <. INVERSIONISTA INMOBILIARIO

Aprende a invertir

(TE INTERESA RECIBIR MAS
INFORMACION?
Déjanos tus datos

Mostrar mapa en Google Maps
[ [R— T

MABLAR CON UN ASESOR

& AppStore

B € 53 01 M et 300 Y b oo et
s:-:p-—no-n—----—m-n-—p-.—um-—
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Reporte de page speed:

26/2/25, 931 pm PageSpeed Insights

r» PageSpeed Insights @ Copiar enlace  Documentos

Informe del 26 feb 2025, 21:18:08

https://vistabosque.mx/

G Movil ] Ordenador

Descubre lo que experimentan tus

& ' ®© No hay datos
usuarios reales

# Diagnostica problemas de rendimiento

74 65 @ 85

Rendimiento Accesbilidad Practicas SEO
recomendadas

Preventa exclusiva

L/
Z

N\
AN

Rendimiento VlSTA
S BOSOUE

Los valores son estimaciones y pueden var

puntuacion del rendimiento se calcula drectamente a

partir de estas métncas. Ver calculadora

A 0-49 50-89 ® %0100

METRICAS Ampliar vista
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&

Reporte de Semrush

26/2/25, 931 p.m. vistabosque mx: Visdn general de dominio
O Mo 3
hitps://vistabosque.mx/ x | Dominioralz v | Huscar
Proy > Visidn o | de ink
Vision general de dominio: vistabosque.mx =~ 2. Exportar a POF
© Tosoelmungo [ us | DE o] QEsomeov 24tb2025v USD
Vision general  Comp ion de domini Crecimi Comp 0N por paises
Authority Score Tréfico Organico Trafico De Pago Backinks €
'n O ver oetares €1 02Minkd puede 501 AUENO 0 N0 e51r 10
POSCIONMI0 on este momento. Pardy
otmenar e sobre ol WIACO pold, Cren
UM CAMEANS de Rasreo de posicion
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CONTACTO

La comodidad de vivir cerca
de todo lo que necesitas

Santa Irene #3059, Jardines de Los Arcos,
44500, Guadalajara, Jal.
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Anexo 3. Transcripciones de entrevistas y focus groups

Este anexo presenta las transcripciones integras de las entrevistas a
profundidad realizadas con clientes de Celestia Atmdsfera Vertical y un resumen de

los focus groups efectuados con asesores de venta de Grupo San Carlos.
Anexo 3.1 Entrevistas a profundidad con clientes.

e Transcripcion de entrevista con Eli:
Entrevista Grupo San Carlos, sabado 22 de marzo de 2025.

Eli: Hola, buen dia.

Marisol: Hola, ;qué tal?

Eli: Buenas tardes, ¢ como estas? Bien.
Marisol: Bien, ¢y tu, qué tal?

Eli: Todo muy bien, gracias. Qué bueno.

Marisol: Pues, primero que nada, muchas gracias por, pues, por permitirme tener
esta entrevista contigo. Bueno, que sepas que esta informacién que me vas a
compartir el dia de hoy es confidenciales meramente pues para la investigacién que
estoy haciendo como parte de mi tesis en el ITESO y bueno de la informacion que
se recabe pues servira para un proceso de intervenciéon para el Grupo San Carlos.

Si me permites, voy a iniciar la grabacion.

Bueno, pues, comenzando con las preguntas, ;me podrias decir cual es tu edad y

estado civil?
Eli: Si, cuarenta y dos afos, bueno, casi cuarenta y dos afios y casado.

Marisol: ; Actualmente en donde vives?
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Eli: En Guadalajara, bueno, en Tlaguepaque mas bien.
Marisol: ;En qué zona mas o menos?

Eli: Donde esta 8 de julio mas o menos, ya los limites de Tlaquepaque con bueno,

no, todavia no, 8 de julio y periférico.

Marisol: Platicame sobre las motivaciones principales por las que adquiriste este

departamento. ¢ Cual fue la razén principal?
Eli: Estamos hablando del de Celestia, ¢ verdad?
Marisol: Si, del de Celestia.

Eli: Si, ok. Bueno, es que es la tercera ocasion que yo hago una compra con
ustedes, con Grupos San Carlos. La razéon fue justamente esa, que la primera
compra fue el departamento de Celta, y es el de Celtas, o sea, en Celtas numero 3
me parece que es el conglomerado. Y a ellos yo los vi en Facebook. No era mi
primera propiedad y mi intencion era pues expandir un poquito mas las inversiones
que tenia. Y la zona de Celtas en ese momento me parecié bastante atractiva. Es
una zona que conozco porque pues por el trabajo y por actividades deportivas que
hacemos cerca de ahi, pues, es una zona que tengo mas o menos cierto
conocimiento de como esta el desarrollo, cdbmo prospectaba que iba a ser un buen
desarrollo, ¢no? Entonces, fue el primero que adquiri con ustedes. Y de ahi, con la
asesora, le pregunté si habia alguna otra venta, alguna otra oportunidad interesante.
Me comentdé del de Panorama. Y en Panorama adquiri un terreno también.
Entonces, con esas dos experiencias, la realidad es que un dia te vas, es una chiste
pues, pero fue asi, ibamos a cenar en una calle que normalmente esa es donde
esta ubicado Celestia. No transito, no es mi zona por la que normalmente me circulo,
digamos, pero me toco un alto y volteo y veo el desarrollo. Entonces me llama la
atencion y de no ser porque venia con mi esposa y que ella me dice a mi desde San
Carlos, la verdad es que hubiera, tal vez me hubiera interesado, pero no habia dado

de detenerme y tomaron la foto. EI numero, se hubiera pasado el arbol y he dicho,
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ah si, es interesante, qué bueno, y hubiera seguido con mi dia, ¢no? Pero resultd
que era de San Carlos. Entonces, con las dos premisas previas, pues fue que eso

me interesd. Eso fue un viernes. El sabado dia estabamos firmando.

Marisol: Ok, ;y las intenciones de esta compra es como inversion o planean vivir
ahi?

Eli: Si, no, no pienso habitarlo es inversion.
Marisol: Ok, ;y qué beneficios de inversion encontraste en este proyecto?

Eli: En este caso, lo que me llamé la atencion, y de hecho con Celta no fue asi, con
Celta si hubo un enganche y creo que se venia pagando y a la entrega se hacia ya
el pago. No hubo un financiamiento como tal, si no mal recuerdo. Pero en este caso
si hay un financiamiento, que igual de otra inmobiliaria ya me habian ofrecido un
financiamiento muy similar, de los que estan junto al ITESO. Eso es atractivo, no?
Porque al final de cuentas, pues no hay que hacer un desembolso de capital
interesante al inicio. Vas pagando por mensualidades que son veinticinco, si no mal
recuerdo, y tienes esa oportunidad de capitalizarte, ¢no? Para que al terminar sus
veinticinco meses, pues ya puedas hacer el pago, sea con crédito o como sea. Pero
no hay una. Como te decia, no hay esa necesidad de soltar capital, {no? De primera
instancia. Entonces eso, pues la verdad, se me hizo bastante atractivo y se fue la

razon de haber sido otras condiciones. Muy probablemente no hubiera ofertado.

Marisol: Adicionalmente a esto que me comentas, ;hay algun momento especial

en tu vida que te haya motivado a hacer la compra en este momento?

Eli: Mi intencidn es jubilarme pronto. Mi intencidn seria trabajar hasta que sea,
bueno, antes de los 50 y ya de ahi en adelante, ya no tener esa necesidad de seguir
trabajando mas que por gusto, ;no? O sea, hacerlo si. Retirarme como tal, pero
pues si tener un patrimonio que trabaje por mi, ¢ no? Entonces, es practicamente a

este punto de mi vida lo que estoy haciendo.
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Marisol: ; Cuales dirias que son los factores mas importantes al momento de elegir

una propiedad como inversion?

Eli: Bueno, primera, yo no soy de aqui. Cuando yo llegué aqui hace 10 afios mas o
menos, estamos por cumplir 10 afios, si no es que ya hemos cumplido, estamos en
creo que en esos hechos llegamos a civilizar exactamente. Yo lo que noté es que
en la ciudad habia dos cosas. Primero, todo el mundo tenia esta intencion de vivir
dentro del periférico. No entiendo por qué. Esa necesidad, esa cuestion de que
siempre quieres estar dentro del periférico. Y la segunda es que las aristas que hay.
Por ejemplo, yo conoci todavia Lopez Mateos cuando no tenia ese desarrollo que
tiene ahorita. Practicamente era terraceria. Bueno, mas o menos terraceria.
Entonces si noté que a los afos que a los dos ya habia un boom ahi bastante
interesante y que los precios se dispararon. Entonces yo prospecté que, bueno, eso
mismo le va a pasar a la siguiente arista, que era la de Colén, seguramente va a
pasar a la 8 de julio y asi, ¢no? Esta llegado a Adolf Horn. Y mas o menos ha sido
asi. Por eso cuando yo vi el desarrollo en Celtas, pues dije, bueno, esta es la que
sigue. Y, pues, mas o menos si creo que la tiene, porque eso fue, se comprd hace
tres afos. Y ahorita ustedes estan haciendo una plaza ahi y apenas iniciaron la
parte de reencarpetado, quitaron todo el asfalto y estan por el concreto hidraulico.
Entonces, con esas dos cosas, por la edad nos valia esa interseccién, ¢no?
Entonces, basicamente esa fue mi razén por la cual compré la primera vez. Y luego
el otro, el terreno, pues es una zona que a mi se me hace bastante raro. Me muevo
por esa zona. Entonces, pues considero que es una buena zona en sentido de la
distribucion que tiene, ;no? Creo que tiene tres entradas, tres salidas. Entonces,
esta muy bien para llegar a otro lado. Y a un precio todavia medianamente
razonable, no? Porque, pues, aqui los bienes raices han disparado muchisimo en

estos afnos. Creo que todavia era medianamente asequible.

Marisol: ;Podrias mencionar tres aspectos importantes al momento de elegir una

propiedad?
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Eli: Si, en mi caso seria la ubicacion. La ubicacidén contrastando el precio de la
propiedad. Por ejemplo, me gusta mucho Zapopan, pero en Zapopan veo
propiedades que tienen unos precios muy altos para lo que es la el terreno, las
dimensiones del terreno, o en dado caso que llegue a la construccién, las
construcciones, las construcciones muy viejas que pues practicamente porque
estan cerca de atractivos como el Parque Metropolitano o algun otro tipo de plaza,
pues las disparan, que la verdad pues eso no creo que sea lo correcto, lo adecuado,
creo que estan sobrevaloradas las propiedades. Entonces de este lado hacia el sur
creo que todavia no ha pasado eso y eventualmente se esta pasando con esos
desarrollos que estoy comentando. Esa es la primera, 4no? La segunda, pues, las
vias de acceso. Y que no sea una zona tan limitada en cuestiones de los servicios.
Te decia, yo estoy 8 de julio periférico y aqui, por ejemplo, tener acceso a transporte
publico es practicamente imposible, ;no? Tener acceso a servicios de comida
rapida o cosas que te lleguen por Uber, por ejemplo, ese tipo de plataformas, son
muy, muy limitadas. Entonces, ya creo que el limite de lo todavia medianamente
habitable, digamos, en una clase media, media alta, pues es esta parte, no? Ya de
ahi para alla, al fondo, creo que ya cambia mucho el contexto. Y, pues, es una zona
que, como dije, tiene tan invertida, ¢no? Jamas. Entonces, te mencioné creo que

dos, pero basicamente es eso que yo me fijo cuando estoy haciendo una compra.

Marisol: Bueno, mi siguiente pregunta es, ¢cuanto tiempo tardaste desde el inicio

de tu busqueda? Pero al parecer no es tanto como que hayas buscado, ¢no?

Eli: No, la verdad es que no. O sea, con ustedes no. Porque esa de Celta fue yo
estaba viendo el celular, no estaba buscando como tal. O sea, no estaba en ahi.
Voy a voy a comprar la propiedad y voy a ver donde. No, o sea, no, no, nunca he
hecho eso. Honestamente, no realmente como que pues vaya corazén nada, ¢no?
Pues paso con la de la de esa Celestia. Pues dije aqui algo, algo me llamo ahi y
pues dije por algo fue y pues tiendo a atender muchos tipos de situaciones. Hoy con

Celta si vi el lugar, conozco la zona y dijeron pues es que aqui creo que va a ser un
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buen lugar. Mas porque no tenia para donde crecer en cuanto a mas desarrollos,
pues creo que en la parte de atras hay un terreno que me habian comentado que
posiblemente sea una escuela, incluso sean mas departamentos, pues es un bloque
que ya esta limitado. Entonces, al ser esa interseccion de periférico con Coldn, creo
que era una muy buena zona y pues lo que pensaba que eventualmente le iban a
dar un cambio, una estructura a esa arteria para inventarla de vuelta o cambiar por
concreto hidraulico, porque no hay mas. Atras ya esta saturado. Entonces tenia que
pasar eventualmente, ;no? Y pues si, tardo tres afos de que hice la compra, esta
pasando ahorita. Pues creo que en el sentido visualizando lo que podia pasar con

esa ciudad, pues crei que era una muy buena inversion.

Marisol: ;En la busqueda de vivienda consultaste opiniones sobre el proyecto o

sobre la desarrolladora?

Eli: No, la primera vez no. La primera vez que fui a visitarlos si vi su pagina Vi que
habia otros proyectos y eso me dio la confianza necesaria, ¢no? Porque pues
también sé que hay muchos desarrolladores que no estan cumpliendo. En el caso
de ustedes, creo que ya tenian una, no sé si 20 aios, cuantos tenian, no recuerdo
en ese momento el dato, pero si ya era una, un dato interesante, pues un dato
interesante que pues hablaba de cierto respaldo, ¢no? Entonces ya fui, conoci el
desarrollo, ya estaba iniciado, eso también me dio confianza. Mi primera compra
aqui en Guadalajara, di un apartado, No recuerdo la constructora, pero también
tenia muchos afios. El problema es que el sector se cambié de manos, cambié de
los duefios originales a los hijos y los hijos nunca se involucraron en el negocio y
despilfarraron todo y le dieron la torre a la a la inmobiliaria. Y asi fue una mala
experiencia. Ya mi primera compra aqui en Guadalajara fue en una casa que ya
estaba practicamente terminada. Entonces ya eso es parte de las cosas. Si fuera el
tercer dato que no te dije, pues podria ser eso no que vea yo que por lo menos ya

hay un avance en la obra, eso fue con ustedes, y ya después conociendo la
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construccion, la piscina le han quedado mal, pues ya podria yo animarme a hacer

una preventa como en este caso, ,no0?

Marisol: Que digo, también aqui en esta parte los cimientos ya estan, entonces,
bueno, eso también da confianza. Ahora, voy a indagar un poco sobre tus habitos

de internet. ; Utilizas redes sociales?

Eli: Si.

Marisol: ;Si? ; Recuerdas qué redes utilizas mas?
Eli: Facebook, Instagram.

Marisol: ;Qué tipo de contenido online te resulta mas interesante?, ya sea para

entretenimiento o como informativo.

Eli: Ok, vale. Normalmente, bueno, mi carrera es eso justamente, yo me dedico a
desarrollo de aplicaciones, entonces normalmente busco cosas que tengan que ver
con mi carrera, y ultimamente estos afios he estado como muy interesado en la
politica, entonces consumo mucho contenido que tenga que ver con politica, ya sea
politica nacional, un poquito internacional, pero mas orientado a la relacion México-
Estados Unidos, como por ir pensando, como el tema de las inversiones, como esta,
como se esta comportando el mercado. De ahi afuera cosas de entretenimiento,

peliculas, series y musica, mucha musica.

Marisol: Cuando estabas explorando sobre las opciones de compra de
departamentos, me dices que visitaste el sitio web. ¢ También revisaste redes

sociales?

Eli: No, la verdad es que no. No hubo ninguna necesidad. El sitio web creo que me
daba la informacion necesaria. No fue un sitio tan agradable, la verdad. O sea, creo
que hasta este de Celestia, que vimos el desarrollo en 3D que hicieron, que se me
hizo bastante adecuado y bastante moderno, muy bueno. En esa ocasion, la primera
vez, se me hizo un sitio muy precario para la empresa que decian ser, no? Mas

porque me dedico a esto, entonces si se me hizo un sitio muy basico, pero la
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informacion al final del dia, quitando de lado o no haciendo ese prejuicio de que el
sitio no era bueno, la informacién que plasmaba pues era lo que me interesaba y lo
que yo queria saber era qué tanta antigiiedad tenian, cuantos proyectos habian
realizado y qué tipo de feedback tenian, ;no? Se me hizo... Busqué los proyectos
mas en Maps y vi que estaban en pie. Entonces, la verdad es que no fui a ver si

Juan o Pedro decian algo bueno o malo de ustedes en redes sociales, ¢,no?
Marisol: OK. ;Y si buscaste las opiniones de Google Maps?

Eli: Mas que las opiniones, fui a ver que los proyectos estuvieran en pie. O sea, que
Google Maps le dijera, aqui hay un desarrollo, y ver en Maps si el desarrollo existia.
Si era asi, pues, entonces ya no. De hecho, busqué 3, 4. No me puse a buscar toda
la lista. Pero al ver que estaban ahi, y después ir a ver al siguiente dia, porque, si te
digo, fue un viernes. Porque tu, y el sdbado ya estdabamos viendo el desarrollo, como
el desarrollo ya estaba avanzado, entonces eso ya me dio la confianza necesaria,

¢no?

Marisol: Muy bien. ; Acostumbras en redes sociales seguir cuentas corporativas o

de alguna marca?

Eli: Si, pero no inmobiliarias, mas cosas como de recientemente relojes, tiendas
departamentales. Mas que nada por cuestion de enterrarme de ofertas, mas por una
que otra cosa y cosas de anime me gusta el anime también entonces este tipo de
marcas son las que si de hecho creo que yo siempre digo que ellos ya me tienen
super mapeado facebook al menos porque de 10 publicidades que mandan es muy
probable que 8 termine diciendo compro algo no entonces ya mi perfil esta definido
con ellos que es la es el quien mas me pudo me taggea en cosas que me interesan
y a instagram también con tiktok no por ejemplo en mi perfil de tiktok que ha sido

esporadico, que no me tienen bien determinado como qué tipo de cosas consumo.

Marisol: En el caso de las marcas de relojes y de departamentales, ¢ recuerdas el

nombre de algunas marcas?
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Eli: Si, por ejemplo, recientemente Venecianico, una marca italiana, esa la conoci
por Facebook, y te digo, fue algo muy particular, 4no? O sea, practicamente en ese
momento estaba yo empezando a comprar relojes, casi, yo nunca he sido aficionado
a relojes, pero recientemente me interesé con, empecé y a partir de ahi ya sabes,
tu buscas algo en Facebook y escuchas que estas hablando de algo y te empiezas
a bombardear con marcas, ¢no? Y me sugirio esa, y creo que esa pues fue casi un,
desde que la vi me gustd y empecé a seguirla, y de ahi otra marca que se llama
Undone, Undone, y también, no? Pero es mas que nada, yo creo que lo que me
ofrece es, ya tiene muy muy claro qué colores me gustan, qué formas me gustan,
qué tipo de patrones me gustan, y lo que hace de esas marcas me ofrece ya el
producto que estoy buscando. Si yo entro a la pagina web a ver el demas catalogo
de productos que tienen. Lo que Facebook me sugirio, los dos primeros que me
sugirio, es practicamente lo que yo compraria si entrara recién al catalogo a buscar

algo para mi.
Marisol: Oye, y en redes sociales, ¢ LinkedIn es una red que utilizas?

Eli: La quité porque recibia ofertas laborales y la verdad me hacian mucho ruido.
Entonces, si la trabajé por un tiempo, pero tengo trabajos donde no me interesa que
ya presente, entonces la terminé pausando. Si la tengo, pero esta pausado. Mi perfil
estaba bastante bien estructurado. No recuerdo si te daban una calificacion de 1 al
10 o algo asi. Tenia casi ya el ultimo punto que te falta para, pues, para que los
agentes te contacten, ¢no? Entonces pasaba mucho esto y la verdad me distraia y

terminé pausandolo.

Marisol: Bueno, oye, y ahora regresando a las redes sociales que mas utilizas,

¢recuerdas con qué frecuencias ves anuncios de bienes raices?

Eli: Ahora bajé porque ya no les presto atencion, pero tan pronto esas son de las
cosas que se vuelven muy invasivas. Tan pronto tu haces clic en una. De hecho,
me molesta mucho el hecho de que no te dicen los precios. Nunca he entendido la

razén por la cual no te dicen los precios. Entiendo que es esta captura de pues que
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te que te interese si llegan el contacto y tal, pero en primera ofertar mis datos a todo
mundo no me parece atractivo. No ver un precio no me discriminar si me interesa o
no de entrada. Entonces me molesta mucho que hagan eso. Y normalmente cuando
haces clic en uno de esos enlaces empieza el bombardeo de otras inmobiliarias,
¢no? Entonces entiendo que Facebook es lo que hace. Nada te intereso6 esto y mas.
Digo, si tiene un perfil tan mapeado como el mio, que de 18 cosas compro, no se
empiezan, empiezan, empiezan y procuro no hacerlos mas porque si ya sé que no
lo voy a adquirir, pues no estoy ahi. No es como si no voy a una tienda, si no voy a
comprarlo. Ese es mi tipo de persona. Entonces, eh no lo hago ya mas porque
empieza el bombardeo. Lo hice cuando Celta y empezaron mas opciones y la
verdad es que opciones que no me interesan por lo que deciamos de la ubicacion y
porque practicamente no hago muchos compromisos al mismo tiempo. No hago un
compromiso, termino y empiezo a buscar que otra cosa hacer. De hecho, este ultimo
de Celestia no era mi intencién comprar. Pasé por ahi, digo fue la corazonada y
como eran ustedes, pues dije pues entonces si, ¢no? De haber sido otra
desarrolladora, posiblemente hubiera, tal vez, buscado la pagina web y no hubiera
continuado, ¢no? Aqui, pues, no sé. Senti como que se aline6 todo y, pues, dije,

pues, vamos.

Marisol: Bueno, ;recuerdas haber hecho alguna interaccion con anuncios de

bienes raices?

Eli: En algun momento, cuando Celta, creo que fue la ocasion que mas he buscado

bienes raices aqui. Si.
Marisol: ; Recuerdas si fue con clic a WhatsApp o si fue algun formulario?

Eli: Son estos justamente, esta el, no sé si llamarlo flyer, estéa el splash digamos del
anuncio en Facebook, a veces hay una ubicacion no precisa de donde esta, eso es
lo primero que hago, porque como no conozco la ciudad en totalidad, lo primero que
hago si te ofrecen un tipo de ubicacién, lo busco en el mapa, si tuvieras el mapa

como yo me he desplazado en Guadalajara, ese bicho que tienen de la calzada para
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aca, yo siempre pienso que la calzada para aca y la calzada para alla es con la
misiva, le dando que sea la calzada, porque de Colén hacia... Si ves el mapa de
frente, o sea, viendo el mapa, digamos, de Colén hacia la derecha son rutas y sitios
que normalmente no visito, de Colon hacia la izquierda es donde normalmente me
desplazo, entonces ese es el primer filtro, si esta de Coldn hacia este lado es muy
probable que no me interese hacer ningun tipo de... De izquierda seguir viendo, no
haria una inversion hacia ese lado, entonces si dar el splash y te ofrecen la
ubicacion, es lo primero que hago para discriminar si me interesa o no. Y ya de ahi
en fuera, pues si a veces he visto, pero tan pronto llego a la parte de formulario, ya
descarto. No me interesa, te digo, dar mis datos que me estén llamando, que me
estén poniendo una base de datos y después me estén buscando y asi. Eso va a
ser muy invasivo. Preferiria, al menos mi opinién seria, ok, me estas vendiendo esto,
creo que no es algo que compras en dos minutos, es algo que no Entonces,
necesitas tener la informacion suficiente. No entiendo, de vuelta te digo, la cuestion
de, primero, reconectar datos para después decirte el precio, ¢no? Eso si he notado
0 eso si he buscado en los comentarios. Mucha gente pregunta el precio y, a veces,
dan el precio aproximado, ¢no? La mayoria de las veces es, te dejan los datos para
buscarte y de ahi de entrada a mi ya me pierdes como cliente. A menos que en
verdad me interese mucho, trataré de hacer un acercamiento mas, pero por teléfono
0 algo mas donde no tenga que proporcionar mi informacion, ¢no? Entonces, eso

es lo que me interesa. Informacioén por el formulario.

Marisol: En términos generales, ¢qué formato de contenido te parece mas
interesante en los anuncios? ¢ Videos, infografias, alguna fotografia? ¢ Qué tipo de

material te parece mas interesante?

Eli: Si, me gusta que esté el mapa. Me gusta que, como te decia, que tienen la
ubicacion precisa. Que en un mapa te puedan ayudar a entender por qué su
ubicacion es relevante. A la redonda vale |la pena. Esa es de las primeras cosas que

me gusta conocer. De ahi me gusta después el mapa real de la distribucion del
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departamento, del inmueble. Eso me ayuda a visualizarlo sin tener que ir a verlos,
a visitarlos. Y de ahi en fuera el render si se me hace atractivo. No tanto los 3D y
eso donde vas visitando, mas fotos. Con fotos me doy buena idea porque esta el
mapa. Si no estuviera el mapa, el plano, pues, seria mas complicado. Pero en ese
orden seria lo que yo gusto, ¢no? Para poder distribuir algo. Primero, donde esta
ubicado, los sitios de interés cercanos, después el plano, después fotografias, y si
es un aparente o algo que no esta todavia materializado, pues algun, en el caso de
Celestia tenian este interactivo que fue bastante bueno, la verdad este interactivo
me sorprendié mucho, sobre todo te digo viniendo de que hace tres afos habia
visitado su sitio web y se me hizo muy precario, en este caso ya el interactivo le da
otra vida, aunque creo que el sitio todavia sigue siendo un poquito basico, Mas para
el alcance y la empresa que son. Es muy grande, creo. Tiene muchos desarrollos
simultaneos. Entonces, el sitio web si se siente muy viejo para la fecha en la que

estamos.

Marisol: Ahora te iba a preguntar si estas dispuesto a dejar tus datos para obtener
informacion de un proyecto, pero eso pues ya me lo has mencionado a lo largo de
la entrevista. Entonces me gustaria preguntarte también qué preocupaciones

surgen al momento de comprar una propiedad.

Eli: Si, fijate que ahi en este caso con ustedes es lo contrario. O sea, con las
inmobiliarias en que he trabajado si les he pedido y pocas lo hacen que me dé mas
cosas que vayan a realizar. Porque como te decia, en algun momento mi mente era
como seguir invirtiendo en cosas. Entonces, no todas han tenido esa, ¢cémo
decirlo? Esa facilidad de seguir proporcionando desarrollos. Y lo cual se me hace
muy chistoso, porque pues tu sabes que adquirir un cliente donde esta la mayor
inversion, retenerlo técnicamente deberia ser mas facil, ;no? Ya fue tu cliente una
vez. Y si hiciste las cosas bien, pues todavia mucho mas sencillo, ;no? Entonces,
creo que hay mucha labor para la difusion, pero a la hora de tratar de respetar a los

que ya son tus clientes, como que no hay esa promocion adecuada, ¢no? En el
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caso del terreno, yo le preguntaba a Maria José, ;qué mas tienes? Y ella me dijo,
ah, mira, si tengo este proyecto. Entonces, ella me ayudo a ver el otro. Pero sino le
hubiera hecho esa pregunta a ella, yo no me hubiera enterado que habria otro
desarrollo, ¢va? Y hubiera sido un cliente, pues, termina comprando el terreno.
Entonces, por ejemplo, yo algo que a mi me gustaria recibir, en particular, Entonces,
ya compraste conmigo. Ya me tienes en tu lista, en tu base de datos, ya me tienes
en tu lista de clientes. ¢ Por qué no me mandas informacion de qué estas haciendo?
Para que yo sabré si me interesa o no me interesa volver a hacer una compra
contigo. Yo creo, casi estoy seguro, que un 20% de las personas que ya les
compraron van a volver a comprar con ustedes. Mi caso es la tercera ocasion. No
dudo que sea el unico. Pero si es cosa de que yo voy y pregunto, 0 que yo pasé por
ahi y me enteré del desarrollo. De otra manera, yo jamas me hubiera enterado de
ese desarrollo. O tal vez conmigo ya estaba, y, ah, mira, fueron de ellos, s no? Pero
si hubiera un PDF, o si hubiera un correo, como las empresas que estamos
hablando, ¢ no? Los relojes me mandan un correo cada 15 dias con qué cosas van
a sacar. Entonces, en las inmobiliarias no ha pasado eso. Y mira que te preguntan,
¢no? Oye, ¢ tus datos se pueden quedar para difusion o tal? Siempre marco que si
y nunca me llega nada. Entonces, eso se me hace muy chistoso porque, pues, creo
que podria ser valioso tener ese tipo de informacion, sin tener que yo hubiera

preguntado.

Marisol: ; Al momento de elegir comprar una propiedad, hay algo que te preocupa?

¢Alguna preocupacion que te surja en ese momento?

Eli: Que sea un fraude, que no se concrete, que termine siendo un desembolso y

que no se concluya. Eso seria lo principal.

Marisol: ;Para tomar la decisidn de compra consideraste la opinion de alguien

mas?

Eli: En su momento si, la primera vez con mi papa, le mandé la informacion y tal.

La verdad es que él tiene otro contexto, ¢no? Para él los precios de aqui son
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disparados y la verdad es que si. Oaxaca, desde donde venimos, tampoco esta tan
barato ultimamente, pero pues él tiene mas un precio como de hace 10 afos, yo
creo, ¢no? Con los costes medio total. Entonces, primero si debatimos si valia la
pena o no. La verdad es que ahorita, por ejemplo, cuando yo le conté de Celestia,
me dijo, esta carisimo. Y le dije, si, esta caro. O sea, es caro, pero si ves las cosas.
Y él empezdé a mandar videos de cdmo estan los precios aqui actualmente.
Entonces, ya como que se convirtié en que no era tan mala idea, ¢no? Pero es la
unica persona. De ahi en fuera, platico con algunos amigos que igual se interesan,
que igual hacen ciertas inversiones, pero no. Normalmente yo suelo hacer mi
investigacion, suelo hacer, buscar de gente que sabe del tema. En este caso,
TikTok. He seguido a algunas personas que si que de estas cuestiones de bienes
raices y venta de inmuebles, y conforme a la informacién que ellos proveen, yo
formo mi propio criterio y tomo mi decision. No suelo, ¢cual seria la palabra?,
influenciarme mucho por lo que me diga una sola persona. Normalmente consulto

a varias personas y yo hago mi criterio.

Marisol: Ok, perfecto. Antes de Grupo San Carlos, me habias dicho que habias

visto otras opciones. § Recuerdas qué constructor viste o qué inmobiliarias?

Eli: Si, de hecho compré con ellos esta constructora. Es la casa que tengo
actualmente. ;Cédmo se llama? Tengo un segundo grupo. No sé si te puedo dar el
dato, pero... Un segundo, debe estar por aqui. No, te lo voy a deber de uno del otro,
si se llama de bloques los que estan construyendo el Torre de Departamentos. Creo
que es Diseno y Gestion, no ellos, ellos. Esa es la primera vez con ellos y aparte el
otro. Con ellos también inverti en dos ocasiones, o tres ocasiones con ellos. Pero si
no recuerdo el nombre, si me fue el nombre, fijate, fueron los primeros, si no me

acuerdo.

Marisol: Bueno, hasta ahora, con la experiencia que has tenido con Grupo San

Carlos, ¢,qué destacarias como positivo o negativo?
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Eli: Positivo me gusta el hecho de que ustedes, aunque sé que es negocio, que
ustedes tomen control de la gestion de la administracion. Que no se desentienda en
ese sentido o que delegue la responsabilidad a alguien porque eso en esta
experiencia donde pues siempre fue un caos, ¢no? Incluso formé parte de la mesa
directiva en un momento porque pues me interesaba pues hacer que donde vivia
pues estuviera bien y que pues mi inversién estuviera pues digamos floreciendo y
es complicado, ¢no? O sea nadie se quiere hacer cargo, todo el mundo es
realmente a esa parte. Entonces que ustedes de entrada ya garantizan que va a
haber una gestion por algun externo y que practicamente si dan la oportunidad,
como en el caso de Celtas, que se formen una selectiva, pero ya te dicen, mira, aqui
esta esta gestora y pues se encarga y ustedes paguen la mensualidad y se acabd.
Eso creo que tiene mucho, mucho valor. Entonces, es algo que a mi me gusté de
San Carlos. Y también en algun momento creo que hubo algunos detalles en Celta.
Y siento que no fue tanto problema. De hecho, yo tuve un problema con una pared
que se habia perforado o lo similar. Llamé al servicio de garantias y si, a la semana
ya estuvo la persona ahi por parte de ustedes haciendo los trabajos pertinentes,
¢no? Entonces, eso es algo que me gusté porque no estas batallando, no? Se
supone que, pues, se vendio algo que tiene una garantia de al menos 5 afios 0 3
anos, dependiendo del tipo de garantia que sea. Y, pues, que no tengas que batallar
para que esa garantia se se vuelve efectiva. No es algo que me gusto, con lo cual
me atreveria a recomendar grupos de Carlos por el trato que recibi. No asi en otras
consultoras. En mi caso no. La verdad es que con estas cosas que estoy aqui donde
vivo no hubo ningun problema, pero si hubo unos vecinos que batallaron mucho con
temas de garantia y eso pues no se me hace adecuado porque no son dos pesos
los que estas poniendo. Y de entrada ya estas perdiendo el hecho de tener una
buena experiencia para una segunda o tercera inversion con la compaiia. Y no solo
eso0, sino que tu mismo en el boca a boca puedes decir sabes que ni te vengas a
entrar para aca, no tienes donde comprar para aca, o quién esta vendiendo. Esas

personas no las compras por esto. Y pues, por no hacer las cosas bien, terminas
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perdiendo no un cliente, sino una serie de clientes dependiendo de la red de la
persona. Entonces, yo creo que esas son las dos cosas, al menos la experiencia

que tengo trabajando con ustedes, que rescataria del Grupo San Carlos.

Marisol: Muy bien. Antes de adquirir tu primera propiedad con Grupo San Carlos,
¢ya habias escuchado sobre esta empresa?

Eli: No. Y fue por el post de Facebook. Yo creo que lo mando a ti porque por mi
ubicacion deberia haber dicho, a mi esta persona se mueve en este cuadrante,

entonces le pone de interés, porque no estaba yo en busqueda en ese momento.

Marisol: ;Qué herramientas digitales te han ayudado en el proceso de compra de

tu propiedad, en especifico ahora con Celestia?

Eli: Con Celestia Maps. Si, si, Maps, Maps, sobre todo, porque, de vuelta, la ciudad
no la conozco super bien. Entonces, pues, yo agarré y dije, ;donde esta? Quiero
ver cuanto me tardo aqui, cuanto me tardo alla, cuanto me tardo aca. Eso me ayudoé
a valorar si valia la pena la inversidn que se iba a hacer. Eso, basicamente, yo creo
gue en ese caso, para mi decision, fue mas Maps, saber donde estaba y qué habia

alrededor.

Marisol: OK. ;Hay alguna herramienta digital que consideres que podria para hacer

mas placentero el proceso de compra de una propiedad?

Eli: Creo que en este caso el mapa fue muy buena opcién. La verdad, el mapa
ayuda mucho a visualizar qué va a hacer, porque todavia no es nada. Pero si te
ayuda a entender hacia donde va, ¢no? ¢Cual es la vision que tiene con ese
desarrollo? Y eso me gusto bastante. Nunca he visitado el Instagram de grupos de
carro. La verdad, tampoco lo haria ni volveria parte de las redes que sigo, ¢no?
Siendo honesto. Pero posiblemente tener fotos de las casas muestras y ver qué
habia antes, eso creo que daria confianza. Mas si es tu primera vez con ustedes.
Pues eso fue lo que me ayudo a mi a tomar la decision la primera ocasion. No los

conocia. Y cuando supe quiénes eran y la parte de atras de todo esto, conozco
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algunos de los desarrollos porque los he visto cuando empezaban y tal. Y vi, ah,
bueno, esos son de ellos. Entonces, bueno, no es la primera vez y que terminaron
los complejos. Entonces eso también me dio y después me enteré que era el
numero 3 de ese grupo. Y dije, bueno, después, moviéndome por mas parte de la
zona, vi que habia otro aqui y alla. Pues, todo eso me ayudo a tener esa confianza
con la primera inversion. Entonces, posiblemente, si hubiera algun portal lejos de la
pagina donde se pueda ver todos esos desarrollos que hicieron las variantes y
demas, pues, creo que eso ayudaria, ¢no? Entender que, pues, mas que nada,
porque tienen muchos afos y tienen toda esa infraestructura detras de ustedes,
pues, yo les faltaria mas no poder recibir todo lo que yo he hecho, ;no? Esta es mi

experiencia, pues.

Marisol: Si, a ver, dame un momentito porque me interesa presentarte muy
rapidamente. Unos anuncios, nada mas asi te voy a hacer unas preguntas muy

rapidas para ver qué ;Qué tal te parece? ;Se ve mi pantalla? Esta cargando.

Eli: De hecho, sigo viendo tu usuario. Si quieres, reinténtalo porque no creo que
vaya a cargar. Ya tardo mucho. No sé si quieras, continuamos y me puedes enviar

y lo podemos revisar después.

Marisol: Y justamente es ya lo ultimo, es para un analisis de las piezas que tengo
de lo que tenemos nosotros y lo que tenemos de competencia, unos muy rapidos,

pero lastima que no te los puede poner por aqui.

Eli: Si, justo. Veo la primera, un departamento. Si esta fuera la Unica informacion
que tengo aqui, yo lo que pediria, ¢donde estan? O sea, ¢ por qué vale esto? Mas
que este es un render, ;no? No es una foto real, lo que no me anima y es lo que te
decia, no daria mis datos para que me digas donde esta. Yo de entrada quisiera
saber donde esta. Me gusta que esté el precio. Me gusta que esté en parte de las
condiciones que me digas OK, puedo entrarle o no puedo entrarle porque tengo este
enganche, no lo tengo. Me gustaria saber de aqui mismo qué opciones de pagos

hay que no lo veo como tal, no para no discriminar si puedo o no puedo, porque de
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entrada pues me puede gustar mucho, pero si no me lo puedo permitir, pues para
qué sigo adelante, ¢no? Y no me encanta el cielo. Se me hace. Si te entiendo. Es
relativo al nombre del complejo, pero fuera de eso no me aporta nada, ¢no?
Entonces ese no es un cielo real, entonces no me da confianza porque pues es

fake, ¢no? La primera.
Marisol: Y te voy a compartir otro.

Eli: Ay, me gusta también que esté lo de las amenidades y demas, no? Que me
digas que incluye a parte del departamento, porque pues obviamente se estaba
yendo el precio también esas amenidades y esta bien, ;no? No, ¢sabes yo qué
diria? No me hablas del estacionamiento y para mi eso fue un deal breaker. No me
habian dicho originalmente que era un cajon de ambos cajones, perdon. Resultd
que no, que hubo un error ahi con los dos cajones y movi de hecho el departamento
a la siguiente version para tener los dos cajones. Entonces algunos departamentos
que tienen dos cajones, de hecho entrada que tenga que digan todos tienen uno.
Eso es super importante porque hay desarrollos que si no, no tienen
estacionamiento y eso pues es complicado al final del dia. Entonces aqui tu sé que
todos tienen uno y hay unos que tienen dos y ese es un diferenciador porque
muchos desarrollos no tienen mas que un solo cajon. Entonces yo antes de poner
Skypool y todo lo demas, diria pues lo que vas a utilizar, que es el cajon de

sostenimiento, que no lo menciono aqui.
Marisol: Se estda mandando otro archivo. Esta un poquito lento pero va cargando.

Eli: Este es un competidor y también se ve un render, se ve bastante real y lo mismo,
no me dice donde estas, entonces ya a mi me molesta muchisimo, no? A minutos
del Riu, pero qué, o sea, minutos ¢ cuantos? ¢ 3, 5, 10, 207 O sea, ¢,cuantos y donde
estas? Porque igual puedes estar de muy cerca del Riu, si, pero la zona, digo, de
una cuadra a otra cambia todo, ¢no? Entonces, pues, no sé donde esta. Esa es la
primera, la que se ve la torre. La segunda... Es que en serio, pareciera que no quiere

vender. Ah, bueno, ese si da la ubicacion. Ese, ese, bueno, ya esta. Eso es algo,
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¢no? Tal, pero no me dice qué estoy comprando. O sea, tan poquita informacion se
me hace... No me ayuda a tomar una decision. Si me acerco a ti, mas porque hay
tantos desarrollos ahorita pasando al mismo tiempo, ;no? O sea, ;como voy a
discriminar entre tu y 10 personas mas o 10 desarrolladores mas si no me ayudas
a decidir? Pues a mi me gusta, por ejemplo, que la primera que me enviaste viene
un poquito mas de informacién de qué hay en ese desarrollo, ¢ no? Porque en todas
estas es como asi estamos por aca y este quiere mas informacion, visita esto, pero
me das la pagina web general, no me das directamente lo que le llaman el Deep
Link, ¢no? O sea, es asi. Por ejemplo, aqui dice Disefio y Gestion. Yo no voy a ir a
buscar Disefo y Gestion, dentro de 20 desarrollos que tengas, ¢,cual es el que me
estas ofertando? Sé que se llama San Martin en este caso, pero me estas dejando
a mi la tarea de ir a buscar San Martin. Dame, si quieres, si, disefo y gestién, pero
ese es el link para que lleguéis directamente a este desarrollo de San Martin, ¢ no?
Y eso es lo que estoy viendo. Entonces, yo es lo que me gusta recibir de esa
publicidad. ¢ Qué es lo que me estas vendiendo? ;Ddnde esta? ; Cuanto cuesta?
¢, Qué opciones de pago hay? ;Y qué amenidades o qué me estas ofreciendo aparte
de, si, un departamento o una casa? Pero, pues, ¢qué incluye esa casa o ese
departamento, ¢no? Para que yo pueda decir, ah, pues, este me interesa sobre
esos y ya empezar a filtrar. Porque si no son tantas opciones que, a menos que en
verdad estés muy, muy interesado y vayas a hacer una cuestion muy consensuada
de andar comparando, pues creo que el anuncio te tiene que capturar de primera

instancia, ¢no?

Marisol: Bueno, pues seria entonces todo de mi parte. Te agradezco muchisimo el
tiempo que me concediste para esta entrevista es muy valioso todo lo que me

aportas.
e Transcripcion de entrevista con Tomas:
Entrevista Grupo San Carlos, lunes 24 de marzo de 2025.

Marisol: Buen dia, Tomas. ;Como estas?
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Tomas: Buen dia. ;Como estas? Muy bien. Todo muy bien.

Marisol: Oye, pues primero que nada, muchas gracias por darme este espacio, por
darme oportunidad de realizar esta entrevista. Para fines de la investigacion,

necesito grabarla.
Tomas: No hay ningun inconveniente.

Marisol: Perfecto, entonces permiteme iniciar la grabacion. Listo. Bueno, te voy a
hacer algunas preguntas, primero sobre tu contexto general, y para conocer un
poquito mas sobre ti. Y ya después nos vamos a ir por temas de motivaciones de
compra y algunas cuestiones de habitos de consumo en internet. Bueno, primero

preguntarte, ¢ cual es tu edad y tu estado civil?

Tomas: 41, soltero.

Marisol: ;A qué te dedicas actualmente?

Tomas: Profesor de universidad.

Marisol: ; Actualmente vives aqui en la zona metropolitana?
Tomas: Si.

Marisol: ; En qué zona?

Tomas: En Zapopan, en Colinas de San Isidro.

Marisol: Super. Platicame, ¢cual fue la razén principal para adquirir un

departamento en Celestia?
Tomas: Inversion.
Marisol: ; Qué uso planeas darle al departamento?

Tomas: Rentarlo, una vez que lo entreguen. Espero que no haya retrasos; creo que

la entrega sera en 2027. A partir de ahi decidiré.

Marisol: ;Hubo alguna situacién especial en tu vida que te motivara a comprar

ahora?
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Tomas: No particularmente.

Marisol: ;Cuales son los factores mas importantes para ti al elegir una propiedad

como inversién?
Tomas: La zona, el precio y la empresa que lo vende.

Marisol: ;Db6nde buscaste informacion sobre opciones inmobiliarias antes de la

compra?

Tomas: Me contacté directamente un asesor de San Carlos (Juan Luis). No estuve

buscando propiedades por mi cuenta; €l me presento el proyecto y me gusto.

Marisol: En compras anteriores, ¢ qué canales sueles utilizar para buscar? 4 Offline,

online o mixto?

Tomas: En realidad, todo ha sido a través de Juan Luis, es mi vecino. No he tenido
que buscar. Si veo publicidad en redes por los algoritmos, pero me decido por el

consejo de la persona.
Marisol: Ademas del asesor, jtomaste en cuenta la opinion de alguien mas?

Tomas: Mi circulo cercano. No son expertos, pero comparten sus experiencias de

compra.
Marisol: Sobre redes sociales: ¢ cuales usas con mayor frecuencia?

Tomas: TikTok, Instagram, Facebook y Twitter (X), en ese orden. También manejo

redes de mi propio emprendimiento.
Marisol: ; Qué tipo de contenido te interesa mas en redes?

Tomas: De todo un poco: entretenimiento, informacion practica (trucos, cosas de

casa o del auto), viajes y también contenido de viviendas.
Marisol: ; Sueles seguir cuentas corporativas?
Tomas: No.

Marisol: ; Perteneces a grupos en redes?
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Tomas: Solo a uno de mi pueblo en Espafia. En general no me interesan; se vuelven

cansados.

Marisol: ; Con qué frecuencia ves anuncios de bienes raices en redes?
Tomas: Cuando me salen; ultimamente pocos.

Marisol: ; Sueles interactuar con ellos?

Tomas: No. En cuanto veo que es publicidad, deslizo, a menos que algo me

encante.
Marisol: ; Hay algun tipo de anuncio inmobiliario que si te llame la atencién?

Tomas: Me gusta mucho el estilo de “Eva tu finca” (TikTok, Espafia). Presenta con
honestidad, muestra las casas y aporta valor. Asi deberian hacerse los videos de

bienes raices.

Marisol: ;Qué formato te parece mas atractivo para contenido inmobiliario: video,

imagenes, infografias?

Tomas: El video atrapa mas, sobre todo en TikTok. Luego la marca debe tener
respaldo en una pagina web para ampliar informacion. En Facebook, quiza

funcionan mejor imagenes, pero prefiero video.

Marisol: ; Qué te motivaria a dar clic o llenar un formulario?
Tomas: Ahorita nada; no voy a comprar en el corto plazo.
Marisol: ; Qué te genera desconfianza en estos anuncios?

Tomas: Todos me generan desconfianza; siento que suelen ocultar algo. Prefiero
ver la realidad y hablar con una persona. No llenaria formularios: te registran, te

envian correos y terminas dandote de baja.

Marisol: Durante el proceso de compra, ¢qué preocupaciones has tenido?
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Tomas: Durante la compra, ninguna. Después de la entrega vienen los problemas.
Mi preocupacion es cdmo van a entregar. Sé que no lo entregan al 100%. Y la

postventa en San Carlos me ha parecido un caos.

Marisol: ; Qué otras propiedades tienes?

Tomas: Tengo en Colinas de San Isidro y también en Celta.
Marisol: ; Como describirias tu experiencia con Grupo San Carlos?

Tomas: Muy negativa en general por la postventa. Compré con San Carlos porque
me parecio la “menos peor”. La entrega con detalles y el trato de ingenieria han sido

muy complicados. Es mi experiencia directa.

Marisol: ; Con otras desarrolladoras llegaste a buscar antes?

Tomas: No. Mi referencia proviene de experiencias de amistades.

Marisol: ; Qué sabias de San Carlos antes de tu primera compra?

Tomas: Nada. Ya con el asesor fui viendo la informacion, la web y los formularios.
Marisol: ; Qué herramientas digitales te ayudaron en el proceso?

Tomas: Los recorridos virtuales. Con Celestia los usé mucho para ver los tipos de

departamento. Me parecen muy utiles.
Marisol: ; Qué se podria mejorar en esas herramientas?

Tomas: La navegacion: que carguen mas rapido, que no se “atoren”, informacién
mas clara y que se adapten bien tanto a computadora como a celular. En la maqueta

virtual, a veces hay que ajustar la pantalla manualmente.

Marisol: Te voy a mostrar unos anuncios para conocer tu opinién... (se comparte

pantalla)
Tomas: La pantalla esta en blanco... Listo, ya la veo.

Marisol: Este es un anuncio de Celestia. ; Qué percibes y qué informacion te parece

mas relevante?
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Tomas: La imagen se ve elegante. Si estuviera en modo compra, me fijaria en
detalles como precios (“desde 3.1 M”), pero si no voy a comprar, solo me parece

una torre bonita. Esta bien.
Marisol: Ahora un video de Celestia. ¢ Qué percibes?

Tomas: No me gusta. La presentadora habla mucho y no muestra nada. Hubiera
sido mejor decir lo que dice mientras muestra departamentos modelo. Presentar
solo maqueta, ubicacidén y obra no aporta tanto. Ver tipologias concretas atraeria

mas.

Marisol: Te muestro publicidad de otras desarrolladoras. En términos generales,

¢,como las percibes?

Tomas: Descarto la del medio (tener alberca no me motiva). Las otras dos son
similares. La tercera me gusta un poco mas porque usa iconos al inicio de cada

” G

frase; hace el texto mas estructurado y facil de leer (ubicas “ubicacion”, “cerca de

centros comerciales”, “amenidades premium” de inmediato). La primera se ve mas

atractiva por el cielo azul, aunque es render.

Marisol: Para cerrar: ;hay algo mas que quieras anadir sobre Grupo San Carlos,

especialmente desde mercadotecnia y el proceso inicial de contacto?

Tomas: El proceso de compra esta muy bien estructurado; no tengo queja. Mis
quejas vienen después. Hasta la entrega todo va muy bien; luego la postventa es

donde debe mejorar.

Marisol: Perfecto, Tomas. Muchas gracias por tu tiempo y tus comentarios. Me

ayudan muchisimo.
Tomas: Mucho éxito con la investigacion, Marisol. jBuena semana!
e Transcripcion de entrevista con Sandra:

Entrevista Grupo San Carlos, lunes 24 de marzo de 2025.
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Marisol: Hola, buen dia, Sandra. Gracias por darme este espacio para la entrevista.
El objetivo es explorar necesidades, motivaciones y percepciones de quienes
compran vivienda vertical en la ZMG. La entrevista es confidencial y, con tu permiso,

la grabaré para analisis posterior. ¢ Esta bien?

Sandra: Si, sin problema. Gracias.

Marisol: Para comenzar, ¢ cual es tu edad y tu estado civil?

Sandra: Tengo 29 anos y soy soltera.

Marisol: ; A qué te dedicas actualmente?

Sandra: A creacion de contenido digital.

Marisol: ;Vives en la Zona Metropolitana de Guadalajara?

Sandra: Si, en La Venta del Astillero.

Marisol: ;Cual fue la razén principal para adquirir un departamento en Celestia?

Sandra: La ubicacion y la oportunidad de precio; lo vi muy competitivo frente a otros
desarrollos. También influyé la confiabilidad de la constructora para evitar fraudes

que se han visto en otros proyectos verticales.

Marisol: ;Cual es el propédsito de la compra: inversion o vivienda?

Sandra: Vivienda por ahora.

Marisol: ; Qué factores te motivan a mudarte?

Sandra: Principalmente la ubicacién.

Marisol: ; Estas en alguin momento especial que haya influido en la decision?

Sandra: No un momento especifico; fue aprovechar la oportunidad considerando

ubicacion, precio y el lapso de construccion.

Marisol: En relacion con tu estilo de vida, ¢qué aspectos de la ubicacion te

gustaron?
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Sandra: Entretenimiento (plaza, cine, puntos de reunion por Chapalita donde me
muevo socialmente) y facilidad para llegar al trabajo por Lépez Mateos. A largo

plazo me quedara mas cerca.
Marisol: Mencibname tres aspectos clave al elegir una propiedad.

Sandra: 1) Confiabilidad/historia de la constructora (que sea verificada). 2)
Flexibilidad de pagos (en otros pedian 80% a la contraentrega; aqui fue flexible). 3)

Acompafamiento: la app para monitorear la obra y la comunicacion de estatus.
Marisol: ; Hubo una motivacién emocional en tu decision?

Sandra: Si, la emocion de invertir en mi primer inmueble.

Marisol: ; Donde buscaste informacién antes de comprar?

Sandra: Me salié publicidad en Facebook. Ya venia viendo opciones desde hace
tiempo, pero algunas ubicaciones o esquemas de pago no me convencian; incluso
supe de casos de fraude. En el anuncio de Celestia me atraparon precio y ubicacién
(la conozco). Revisé el perfil en Facebook del desarrollo, confirmeé quién lo construia
y, al ver que era Grupo San Carlos, entré a su sitio web para corroborar el proyecto.

Después contacté por WhatsApp.

Marisol: ; Cuanto tardaste desde iniciar la busqueda hasta decidir la compra?
Sandra: Aproximadamente dos semanas.

Marisol: Ademas de sitio web y redes, ¢ pediste opinion a alguien?

Sandra: Si, a mis papas, y verifiqué con asesores. Hice background check de

opiniones sobre GSC.

Marisol: ; Buscaste esas opiniones en Google?

Sandra: Si, en Google.

Marisol: ; Conociste a otros clientes en persona o solo fue en linea?

Sandra: Solo en linea.
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Marisol: ; Qué peso tuvieron esas opiniones en tu decision?

Sandra: Sirvieron, pero quise corroborar si estaban alineadas con el estado real de
los desarrollos. Me enfoqué en: respuesta a garantias, respeto de acabados y
condiciones de entrega. Las quejas sobre vias publicas las tomé como parte del

contexto urbano, no atribuibles al desarrollo.

Marisol: ; Qué tipo de contenido online te resulta mas interesante?
Sandra: Video corto: Reels o Facebook Watch (vertical).

Marisol: ; Qué redes usas mas (de mayor a menor)?

Sandra: Instagram, Facebook, Pinterest y luego YouTube.
Marisol: ;Las usas por ocio, trabajo o informacién?

Sandra: Principalmente entretenimiento, y para temas especificos, también

informacion/investigacion.
Marisol: ; Sigues marcas o cuentas corporativas?

Sandra: Si, sobre todo de moda (por ejemplo Nike, Ferragamo, Coach) y revistas

como Vanity Fair y Vogue; también Formula 1.

Marisol: ; Perteneces a grupos en redes?

Sandra: No participo activamente en grupos.

Marisol: ; Con qué frecuencia ves anuncios de bienes raices?
Sandra: Al menos uno al dia.

Marisol: ; Interactuas con esos anuncios?

Sandra: No todos; generalmente solo observo.

Marisol: En inmobiliario, ¢ qué anuncios te llaman mas la atencion?

Sandra: Los que incluyen recorridos virtuales, beneficios claros y, para hacer clic o

dejar datos, que muestren precio y ubicacion.
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Marisol: ; Qué te genera desconfianza?

Sandra: Esquemas como 80/20 a la contraentrega y desarrollos “nuevos” que

prometen entregar en un afno sin evidencia de inicio de obra.
Marisol: ; Dejarias tus datos a cambio de contenido de valor?

Sandra: Depende. Si ya estoy involucrada con un proyecto (como Celestia), si. Si

es meramente informativo y genérico, no.

Marisol: ; Alguien mas participé en la decision de compra?

Sandra: No, ademas de la opinion de mis papas.

Marisol: ; Habias comprado propiedades antes?

Sandra: No, es la primera.

Marisol: Ademas de Grupo San Carlos, ¢ consideraste otra desarrolladora?
Sandra: Tierra y Armonia, pero al final la ubicacion me hizo decidir por Celestia.
Marisol: ; Como ha sido tu experiencia con Grupo San Carlos hasta ahora?

Sandra: Buena. Ya pago mensualidades del segundo tramo del enganche. La app
es amigable y transparente; el primer pago se proceso sin problema. Cuando tuve
dudas (por ejemplo, recuperacion de contrasefia), la asesora me apoyd

rapidamente. He sentido acompafiamiento.

Marisol: ; Qué sabias de Grupo San Carlos antes de iniciar esta compra?
Sandra: Que vendian terrenos y casas, aunque normalmente mas alejados.
Marisol: ; Qué herramientas digitales te han ayudado?

Sandra: La app y los recorridos virtuales del sitio web.

Marisol: ; Alguna herramienta adicional que facilitaria el proceso?

Sandra: Mantener la documentaciéon de avance de obra (foto/video) y compartirla

como contenido digital de seguimiento. Ese enfoque me parece muy bueno.
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Marisol: Te compartiré algunos anuncios de Celestia y de competidores para tu

reaccion... ;Ves mi pantalla?
Sandra: Si.

Marisol: Sobre esta pieza de Celestia, ¢ qué percibes y qué informacion te resulta

mas relevante?

Sandra: Se ve completa y bien hecha; la vi recientemente en Facebook. El copy
esta claro: incluye precio, beneficio de enganche y amenidades. Para mi, lo mas

relevante fue precio, ubicacién (Jardines del Bosque) y el enganche del 10%.
Marisol: ; Qué emociones te genera?

Sandra: llusion: algo nuevo y diferente.

Marisol: Ahora, este video corto: qué te transmite?

Sandra: Emocién y refuerzo de que la ubicacion es clave. La propuesta se ve

moderna por o mostrado de interiores/showroom.

Marisol: Te muestro tres piezas de competidores. ¢ Cual te parece mas atractiva y

por qué?

Sandra: Vista Bosque. Se ve mas aterrizada, muestra mejor la ubicacion y tiene
mas informacion: precio, beneficio de enganches y amenidades. La de Chapalita y

San Martin no muestran precio ni amenidades.

Marisol: Con base en esto y lo que has visto de Celestia, ;qué mejorarias en la

comunicacion?

Sandra: Usar mas infografias de beneficios y, si van a promover tipologias, integrar

recursos infograficos sobre planos y qué incluye cada tipo.
Marisol: Perfecto, Sandra. s Algo mas que quieras agregar?

Sandra: No, por mi lado esta claro.
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Marisol: Muchas gracias por tu tiempo. Cualquier cosa, estoy al pendiente. jQue

tengas lindo dia!
Sandra: Gracias, Marisol. jHasta luego!
e Transcripcion de entrevista con Marco:

Entrevista Grupo San Carlos, viernes 11 de abril de 2025.

e Transcripcidon de entrevista con Isela:
Entrevista Grupo San Carlos, lunes 14 de abril de 2025.

Marisol: Hola, buenas tardes. Gracias por tu tiempo. Trataré de ser breve. El
objetivo de esta entrevista es entender la dinamica de compra-venta de vivienda
vertical en Guadalajara. La entrevista es confidencial y, con tu permiso, la grabaré

para tener registro. ¢ Esta bien?

Isela: Si, esta bien. Gracias.

Marisol: Para comenzar, ¢ cual es tu edad y tu estado civil?
Isela: Tengo 53 afos y soy soltera.

Marisol: ;A qué te dedicas actualmente?

Isela: Soy Licenciada en Administracion de Empresas y trabajo en el Patronato de

los Leones Negros de la UdeG, en el area de Recursos Humanos.
Marisol: ; En qué zona vives?

Isela: En Jardines de la Paz, en la ciudad.

Marisol: ;Cual fue la razén principal para adquirir un departamento?

Isela: La zona. Buscamos estar dentro del area metropolitana o no tan lejos del
periférico. Hoy hay servicios y plazas por todos lados, pero en general queremos

estar cerca del trabajo y de las areas donde mas nos movemos.
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Marisol: ; El departamento es para habitar o para inversién?

Isela: Puede ser para habitar o para negocio. Por ahora fue inversién; mas adelante

definiremos su uso.

Marisol: ; Hay alguna etapa de vida que haya motivado la compra?

Isela: Principalmente invertir y, en parte, pensar a futuro en un patrimonio para mi
hijo.

Marisol: ;Cuales son los factores mas importantes al elegir una propiedad como
inversion?

Isela: Ubicacion, tipo de vivienda, costo y, muy importante, quién
construye/administra. La confianza es clave para evitar fraudes y asegurar la

inversion.
Marisol: Antes de comprar, ;cémo fue tu busqueda?

Isela: Al principio buscaba casa (nueva o usada). Las nuevas estaban muy a la orilla
y las usadas no me convencieron. No queria vertical al inicio. Tras buscar y no
encontrar lo que queria, vi la opcion de estos departamentos; me gustoé la ubicacion
y, ademas, conozco a Grupo San Carlos porque trabajé ahi hace afios: eso me dio

confianza. También pensé en la inversion y el patrimonio para mi hijo.
Marisol: ; Donde buscaste?

Isela: Principalmente en internet y por recomendacion. Algunos portales

inmobiliarios y seguimiento de asesores.
Marisol: ; Qué canales te resultaron mas confiables?

Isela: Las paginas inmobiliarias con buena atencion y seguimiento. También
descartaba opciones por tamano, uso (algunas eran solo para renta) o exceso de

densidad/amenidades.

Marisol: ; Cuanto tiempo tardaste desde que iniciaste la busqueda hasta decidir?
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Isela: Busqué 3—4 meses y lo dejé. Pensé construir en un terreno propio. Luego
recomendé estos departamentos de San Carlos a un sobrino y una prima; ellos

fueron primero, les gusto, y terminamos comprando tres.
Marisol: ; Usas redes sociales?

Isela: Solo Facebook y no mucho. Soy cauta con lo digital; prefiero

recomendaciones y paginas seguras.

Marisol: ; Interactuas con anuncios? ¢ Sigues marcas o grupos?

Isela: Muy poco con anuncios. No sigo marcas ni pertenezco a grupos.
Marisol: ; Qué te motivaria a llenar un formulario en Facebook?

Isela: El tema: si me interesa aprender algo (por ejemplo, un curso), consulto costo

e inscripcion.
Marisol: En la compra de vivienda, ;qué preocupaciones surgen?

Isela: Evitar fraudes y asegurar que el dinero esté seguro, sobre todo en preventa.
En este caso, con San Carlos me senti tranquila. También preocupa la capacidad

de pago a futuro si cambiara mi situacion.
Marisol: ; Alguien mas influyé en tu decision?

Isela: No directamente; la decisidn y el pago son mios. Si hubo comentarios entre

familiares que también estaban comprando, pero la responsabilidad es mia.
Marisol: ; Qué herramientas digitales te ayudaron en el proceso?

Isela: Al inicio un recorrido virtual (a través del familiar), después visita fisica, una

revista y WhatsApp con el vendedor.
Marisol: ; Qué otra herramienta digital podria mejorar la experiencia?

Isela: Lo digital facilita tiempo y dinero, y deberia usarse mas. Mi reserva es el riesgo

de fraude en general, pero aqui tuve confianza en el equipo y la marca.
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Marisol: Te muestro un anuncio de Celestia (Facebook). ;Qué te transmite y qué

te parece mas relevante?

Isela: No me transmite emocion. Lo mas relevante: ubicacion (Jardines del Bosque)
y precio “desde 3.1”. Llama la atencion porque hoy “baratos” suelen ser de 4 en

adelante; habria que ver tamafo, pero el precio atrae.

Marisol: Ahora, tres piezas de competidores. ;Cual te parece mas atractiva?
Isela: La tercera: por el tipo de torre, la construccion luce impresionante.
Marisol: Si volvieras al anuncio de Celestia, qué mejorarias?

Isela: Pondria la torre al frente (no de lado), quitaria el arbol que tapa, y reubicaria
el texto (arriba) para que no robe protagonismo. El copy es util (zona y precio), pero

visualmente deberia lucir la torre.

Marisol: Perfecto. ;Algo mas que quieras agregar?
Isela: No, seria todo. Espero que te sirva.

Marisol: Muchisimas gracias, Isela. jQue estés muy bien!

Isela: Gracias. Hasta luego.

Anexo 3.2 Resumen de Focus Group con asesores de ventas.

e Guia de preguntas para Focus Group
Guia de preguntas para asesores de venta de Celestia Atmésfera Vertical

Seccién y objetivo Preguntas
0.1 Bienvenida
0. General: Se da la bienvenida a los asesores de ventas y otros invitados:
agencia de marketing digital y gerencia de mercadotecnia de
Recabar informacion Grupo San Carlos.

cualitativa a partir de la
experiencia de los asesores | 0.2 Confidencialidad y consentimiento

de venta del desarrollo Se les informa a los participantes que esta sesién sera grabada y
Celestia, con el fin de se tomaran notas para garantizar la fidelidad de la informacion.
comprender mejor el perfil
de los prospectos y
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optimizar las estrategias de
segmentacion desde el area
de marketing digital.

1. Datos
sociodemograficos

Identificar caracteristicas
demograficas comunes
entre los prospectos.

1.1 ¢Cual es el rango de edad predominante entre los
prospectos?

1.2 ¢;Predomina algun género o tipo de conformacion
familiar?

1.3 ¢Los clientes se presentan solos o acompafiados?

1.4 ;En su mayoria, estan casados, solteros o viven en
union libre?

1.5 ¢ Tienen hijos? En caso afirmativo, ¢de qué edades?

1.6 ¢De qué zonas geograficas provienen?

1.7 ¢ A qué nivel socioecondmico consideras que
pertenecen?

1.8 ¢ Son propietarios de una vivienda o buscan adquirir su
primera propiedad?

2. Motivaciones de
compray estilo de
vida
Conocer los “porqués”
detras de la busqueda de la
vivienda, incluyendo
motivaciones racionales y
emocionales, tanto para
inversién (plusvalia,
rentabilidad) como para uso
personal (comodidad,
cercania, seguridad).

Motivaciones principales

2.1 4 Cual fue la razén principal para adquirir un departamento?
(I) Para Inversionistas: ; Qué beneficios de inversion tiene
contemplados con su compra?, qué uso le va a dar al
departamento), (conocer si busca una propiedad para rentar,
para revender a mediano/largo plazo, u otro objetivo de inversién)
(U) Para Usuarios Finales: ;Qué factores le motivan a mudarse
a esta nueva propiedad?, (conocer si busca habitarla a corto
plazo, mejorar ubicacién, espacio, calidad de vida)

Estado de vida actual

2.2 ; Se encuentra en algun momento de vida especial (ya sea
personal o familiar) que haya contribuido a la busqueda de este
tipo de compra? (conocer si hubo algo importante como cambio
de empleo, matrimonio, hijos, independizarse)

Estilo de vida

2.3 ;Qué aspectos relacionados al estilo de vida (o rutina diaria)
son preponderantes al elegir una propiedad?

(I) ¢ Cuales son los factores mas importantes para usted al elegir

una propiedad como inversiéon? (si busca rentabilidad, plusvalia,

facilidad de reventa, demanda en la zona, etc.)

(U) ¢ Qué aspectos de su estilo de vida son mas importantes para
usted al elegir una propiedad para vivir? (servicios cercanos,
amenidades, seguridad, etc.)

Valores y prioridades racionales y emocionales

2.4 ; Me podria mencionar los tres aspectos que considere mas
importantes al momento de elegir una propiedad? (ejemplo:
seguridad, ubicacién, amenidades, disefo, prestigio de la marca)
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2.5 ¢ Hay alguna motivacion emocional que haya influido en su
decision de compra?, es decir, de usted o de las personas
involucradas en la decisidon de compra.

3. Proceso de
busqueda y
fuentes de
informacion

Identificar como fue el
proceso de busqueda y qué
contenidos o plataformas
resultan cruciales para cada
tipo de comprador.

Canales de busqueda

3.1 ¢ Donde buscd informacion sobre opciones inmobiliarias?

(portales, redes, agencias, etc.)

3.2 4Qué canales le resultaron mas confiables?

3.3 ¢ Cbmo supo de Celestia? (indagar cual fue el primer punto
de contacto con el desarrollo).

Tiempo de investigacion

3.4 ; Cuanto tiempo tardé desde que inicié su busqueda hasta
tomar la decisién de compra?

3.5 ¢ Investigd de forma independiente o pidi6é apoyo (asesores,
familiares, amigos)?

3.6 Durante su busqueda de vivienda, ¢ consulté opiniones sobre
el proyecto o la desarrolladora?, ;en dénde consulté las
opiniones? (en linea o con alguna persona en particular), ;qué
tanta relevancia tuvieron para usted esas opiniones?

4. Habitos de internet

/| Comportamiento

digital y toma de

decisiones online
Comprender como se
utilizan las redes sociales y
otras plataformas digitales
en el proceso de busqueda
y decision de compra,
identificando habitos de
consumo de contenido e
interaccion con publicidad
digital.

Uso de redes sociales y otras plataformas

4.1 ; Cuadles redes sociales o sitios web utiliza con frecuencia?

4.2 ; Qué tipo de contenido online le resulta mas interesante?

4.3 Cuando estaba empezando la busqueda de este

departamento, ¢ lleg6 a utilizar alguna red social o sitio web?,

¢ cuales?

4 ; Qué dispositivo utilizd para realizar su busqueda?

4.5 ; Es usuario de redes sociales?, ¢ cuales utiliza con mayor

frecuencia? (En caso de contestar “no” saltar al siguiente bloque

de preguntas)

4.6 ¢ Qué tanto utiliza cada una de ellas? (se le mencionan

TikTok, Youtube, Facebook, Instagram y LinkedIn, y se da opcion

a que el entrevistado afiada alguna otra si considera necesario)

4.7 ¢ Podria describir cual es el uso que le da a cada una de sus

redes (ocio, trabajo, informativo, etc.)?

4.8 ; Acostumbra a seguir marcas o cuentas corporativas?, de

qué tipo?, ¢ puede mencionar al menos tres?, ;en qué redes

sociales las sigue?

4.9 ; Pertenece a uno o mas grupos en redes sociales?, ;qué
temas se abordan en estos grupos?, ; puede mencionar al
menos tres en los que interactie con mayor frecuencia?

Interaccion con publicidad digital

4,10 ;Con qué frecuencia ve anuncios de bienes raices en
redes sociales?

¢, Qué tanto interactia con anuncios en redes sociales?,
é.con qué anuncios interactia mas? (formularios, botén a
WhatsApp, etc.)

En temas relacionados al mercado inmobiliario ¢,qué tipo
de anuncios le llaman mas la atencion?

¢ Qué formato de contenidos le parecen mas interesantes?
(Videos, infografias, blogs, articulos, fotografias)

4.1

4.12

413
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Factores de persuasion online

4.14 ;Qué lo motiva a hacer clic en un anuncio o a rellenar un
formulario de contacto?

4.15 ;Qué genera desconfianza? (demasiada peticion de datos,
informacion confusa, etc.)

Disponibilidad a compartir datos

4.16 ¢ Estaria dispuesto a dejar sus datos si a cambio recibe
contenido de valor (guia de inversion, tips de compra, etc.)?
¢, Qué tipo de datos estaria dispuesto a compartir?

5 Criterios de decisiéon
Comprender prioridades y
miedos de cada segmento y
cémo se toman las
decisiones (aspectos
racionales y emocionales).

Evaluacién de riesgos o miedos
5.1 ¢ Qué preocupaciones surgen al comprar una propiedad?
(calidad, seguridad juridica, planes de pago)

Influencia de terceros

5.2 Para tomar la decision de compra ¢ considerd la opinion de
alguien mas?, ;sobre qué temas le brindaron opinién?, ;qué
tanto consideré el punto de vista de esa (s) persona (s)?

5.3 ¢ Quién mas participd en la decision de compra? (pareja,

familia, socios)

Experiencias pasadas

5.4 ;Ha comprado propiedades antes?, éstas ¢ han sido vivienda
vertical?

5.5 ;Cbémo describiria sus experiencias pasadas?

6 Interaccion con la
Marca / Experiencia de
compra

Conocer la experiencia

esperada de cada tipo de

cliente en su interaccién con
la marca (on/offline) y qué
servicios valora mas.

Contacto con desarrolladoras

6.1 Ademas de Grupo San Carlos, antes de realizar su compra
¢ considerd otras desarrolladoras?, ¢ cuales?, ;qué factores
comparé entre las opciones que evalud antes de tomar su
decision? ¢ por qué al final no les compro?

6.2 Hasta este momento, ¢, cdmo ha sido su experiencia con
Grupo San Carlos?, 4 qué destacaria como positivo/negativo
hasta ahora?

6.3 ¢ Qué sabia de Grupo San Carlos antes de iniciar esta
operacion de compra?

Servicios digitales

6.4 ; Qué herramientas digitales le han ayudado en su proceso
de compra de la propiedad? (WhatsApp, recorridos virtuales,
App, etc.)

6.5 ¢ Qué herramientas digitales considera que podrian ayudar a
hacer mas placentero el proceso de compra de una
propiedad como la que adquirié?

7 Prueba de Concepto
(Concept Test)
Validar reacciones ante la
comunicacion de Celestia y
recabar insights que sirvan
para afinar la estrategia
publicitaria y los mensajes

Presentacion de piezas de comunicacion

7.1 (Muestra 3 piezas de Celestia) ; Qué percibe o siente al
verla?

7.2 4Qué informacion le resulta mas relevante?

Emociones y reacciones
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clave segun el tipo de 7.3 ¢Qué emociones le genera la pieza? (confianza, admiracion,
cliente. indiferencia, etc.)

Comparacién con otras referencias
7.4 (Muestra campafias de competidores o casos de éxito)
¢, Cual le parece mas atractiva o convincente? ¢ Por qué?

Mejoras y sugerencias
7.5 ¢ Qué cambiaria o mejoraria en la pieza de Celestia?

8 Cierrey Agradecimiento
Retroalimentacion Se agradece el tiempo de informacién brindados para esta
entrevista y se da un espacio para comentarios libres que
Dar espacio final para considere afiadir el entrevistado.

comentarios libres y cerrar
la entrevista.

e Resumen de resultados de Focus Groups
Para fines practicos, se presenta a continuacion los resultados de los dos focus
groups que se realizaron con asesores inmobiliarios que comercializan el proyecto

Celestia Atmdsfera Vertical.
Grupo 1:
Perfil de los Prospectos

« Edad predominante: 33 a 50 anos, aunque también hay jovenes desde los

25 y adultos mayores.

« Género y acompanamiento: Asisten mayormente hombres, usualmente

acompanados por pareja o familia.
« Estado civil: Predominan casados y personas con pareja estable.

« Perfil familiar: Las personas con hijos tienden a no apartar, influye la

percepcion de espacios reducidos.

e Origen geografico: Muchos provienen de la misma zona o zonas cercanas
como Santa Rita y Parques Vallarta; algunos son foraneos (Querétaro,
Michoacan, Espafa) que se mudan por trabajo.
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Intereses y motivaciones de compra

+ Ubicacion: Es el factor mas valorado. Se destaca la conectividad, el facil

acceso vial y la privacidad de los ingresos.

« Esquemas de pago: Las facilidades de enganche bajo y pagos

fraccionados permiten el ingreso de compradores primerizos.
e Destino de uso:
o Mitad busca habitar.

o Mitad busca inversién, aunque el programa Renta+ no es

determinante para cerrar.

Objeciones comunes

o Penalizacion por cancelacion.

e Tamano reducido del departamento vs. precio.

o Comparaciones con casas tradicionales (“es mas caro que una casa”).
e Incertidumbre sobre el futuro (al tratarse de una preventa).

o Comparacién con muros divisorios de otros desarrollos como Dalton

(percepcion de mejor calidad).

Seguimiento y comportamiento digital

o Prefieren primer contacto telefénico y seguimiento por WhatsApp.
« Responden mejor de martes a viernes, durante horas laborales.

e Suelen contactar por la noche, pero no responden en ese horario durante el

seguimiento.

o El proceso de decision puede ser rapido (una semana), pero requiere

atencién constante en los primeros dias tras el contacto.
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Calidad de los leads

« Algunos leads recibidos no estan calificados (presupuesto insuficiente o

buscando empleo).

e Asesores reciben pocos leads al mes (1-2), pese a que se generan mas de

500 al mes.

« Se identificd que la distribucidn y el seguimiento de leads podrian

mejorarse.
Elementos clave para cierre
e Mostrar el showroom o un render convincente del interior es crucial.
e Ayuda mucho explicar el proceso de compra y mostrar plusvalias.

« El precio total no es tan importante como la accesibilidad del esquema de
pago.

Percepcién de la marca Grupo San Carlos

o La marca aporta confianza por su solidez, numero de fraccionamientos

activos y experiencia.

« La marca tiene mayor impacto en segmentos medios que en segmentos

altos.

« Importa mas demostrar que la obra se entregara que los afos de

experiencia per se.
Grupo 2:
Perfil sociodemografico de los prospectos

e Predomina el rango de 30 a 50 afios, con una ligera mayoria de hombres.

« Algunos prospectos vienen solos, otros acompafnados por pareja,

principalmente cuando se trata de inversion.
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« Muchos ya son propietarios de otra vivienda; pocos buscan su primera

propiedad.

« Vienen principalmente de zonas cercanas como Ciudad Granja, Chapalita,
Ciudad del Sol y alrededores.

o Se perciben con poder adquisitivo medio-alto: iPhones, ropa de marcas

como Hugo Boss y vehiculos de gama media-alta.
Motivos de interés y percepciones
« Ubicacion céntrica y conectividad son los principales atractivos.

o La certeza de entrega y el respaldo del grupo desarrollador generan

confianza.

e El programa RentaMas es visto como un valor agregado, aunque no

determinante.

« Interés predominante en inversion para renta, principalmente renta a largo
plazo. Algunos expresan reservas con Airbnb por la inestabilidad de

vecinos.

Aspectos valorados del desarrollo

e Doble cajon de estacionamiento y amenidades como la alberca, ludoteca y

roof garden.

« La compatibilidad con autos eléctricos se menciona como un valor en

crecimiento.

Proceso de compra y objeciones

« El WhatsApp es el canal favorito para seguimiento; llamadas y correos

tienen baja efectividad.
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El mejor horario de contacto: martes a jueves, entre 5 y 6 p.m. Fines de

semana y lunes son menos efectivos.
Tiempo promedio entre primer contacto y cierre: alrededor de un mes.
Objeciones mas comunes:

o Penalizacién del 10% por cancelacion.

o Fecha de entrega y qué pasa si no se cumple.

o Comparacion con otros desarrollos por muros divisorios o

distribuciones mas amplias.

o Dificultad para comprender esquemas de pago en Excel poco claros.

Pagos, esquemas y decisiones

Clientes prefieren mensualidades accesibles sobre conocer el precio total.

El esquema mas atractivo es el que permite 10% de enganche dividido
antes de la entrega y 80% al final, ya sea con recursos propios o crédito

bancario.

Se recomienda crear materiales comerciales claros y visuales con
cotizaciones atractivas, comparables y bien desglosadas (no en Excel

complicado).

Origen de los prospectos

Pocos leads llegan por campafias digitales o telemarketing; varios llegan

por publicaciones propias o por la zona.

La marca Grupo San Carlos si genera confianza y ha sido determinante en

algunos casos.

Prospectos valoran la trayectoria de entrega de proyectos anteriores.
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Anexo 4. Buyer persona

En este anexo se presentan los cuatro buyer persona desarrollados como

parte de la estrategia de mercadotecnia digital para comercializar Celestia
Atmosfera Vertical.
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INVERSIONISTA
) RACIONAL

Edad: 38-55 afios

Estado civil: Casado/a o en
unién libre, con o sin hijos
NSE: A/B

Ubicacion: Vive en ZMG
(Zapopan, Providencia, etc.)
Ocupacién: Profesionista,
empresario o empleado con
ingresos diversificados.

PRIMER COMPRADOR
ASPIRACIONAL

Edad: 25-35 afios

Estado civil: Soltero/a o en
pareja

NSE: C+

Ubicacion: ZMG, busca
independizarse o dejar de
rentar

Ocupacion: Empleado/a
formal, profesionista
independiente, freelance.

Descripcion

Luis es un ingeniero de 45 afos que ha
invertido previamente en bienes raices
y busca oportunidades que ofrezcan
seguridad, retorno y plusvalia.

Tiene un empleo bien remunerado y un
enfoque analitico para sus decisiones
financieras. Le interesa diversificar su
portafolio y prefiere invertir en
desarrollos respaldados por marcas
solidas. No se deja llevar por la
emocibn: investiga, compara y espera
claridad en los numeros antes de
comprometerse.

Objetivos al comprar en Celestia

- Incrementar patrimonio
- Rentabilidad por renta o reventa
- Diversificacion de inversiones

Descripcion

Tania tiene 29 afios, es creadora de
contenido digital y esta lista para dejar de
rentar y comprar su primer hogar. Para
ella, independizarse no es sélo una meta
econdmica, sino un simbolo de
crecimiento personal. Quiere un espacio
moderno, funcional y bien ubicado, con
pagos accesibles y sin tantas
complicaciones. Le gusta sentirse
acompafiada durante el proceso de
compra y confia mucho en lo que ve en
redes sociales.

Aunque tiene ingresos propios, es posible
que cuente con el apoyo econdémico de un
tercero (como sus padres o su pareja)
especialmente para cubrir el enganche, lo
que le permite acceder a mejores opciones
sin comprometer su estabilidad financiera.

Objetivos al comprar en Celestia

- Tener primer patrimonio
- Dejar de pagar renta
- Independencia y logro personal

Perfil digital

« Habitos digitales activos
pero no dependientes

« Valora atencién profesional
y personalizada

« Prefiere anuncios con
atributos racionales y
beneficios concretos

Motivaciones clave

.

Precio de preventa
Ubicacion estratégica
Reputacién de la marca
Consolidacion del
desarrollo

Certeza en fechas de
escrituracion y entrega

Objeciones comunes

* Mala experiencia postventa

e Incertidumbre en tiempos
de entrega

» Desea claridad en ROIL y
plusvalia

Perfil digital

» Altamente digital: usa
Instagram, TikTok, Facebook
y YouTube

= Confia en procesos agiles y
herramientas digitales

» Prefiere hacer bisquedas por

su cuenta antes del contacto
humano.

Motivaciones clave

» Facilidad de pago

+ Acompafiamiento en el
proceso

= Comunicacion clara

* Amenidades funcionales

« Seguridad en su decision

« Ubicacién cercana a sus
actividades cotidianas y
estilo de vida.

Objeciones comunes

* Miedo a no cubrir pagos

= Incertidumbre financiera

« Comparacién con casas
maés grandes pero lejanas

Cdmo se informa

* Pregunta a otros inversionistas

« Consulta comparativos y
portales inmobiliarios

* Valora datos claros: ROI,
comparativas, etc.

Mensajes clave que
conectan con él/ella

¢ Invierte en una zona en
crecimiento con alta
conectividad.

Aprovecha precios de
preventa y asegura tu
plusvalfa.

Entrega primavera 2027.
Confia en una
desarrolladora con 60 afios
de experiencia.

Cdmo se informa

Sigue cuentas en redes

* Ve testimonios

Reacciona a mensajes visuales y
emocionales

Valora el contenida que le
explica paso a paso el proceso
de compra

* Consulta con su circulo cercano

Mensajes clave que
conectan con él/ella

Tu primer hogar, mas cerca
de lo que imaginas.

Tu vida, cerca de todo lo que
te mueve.

Tu estilo de vida empieza por
la ubicacién.

Hazlo posible: paga poco
enganche y comienza a
construir tu futuro.

Aquil empieza tu
independencia.
Acompafiamos cada paso de
tu compra para que no te
sientas solo.
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fb’ . A, COMPRADOR
' PATRIMONIAL

Edad: 40-60 afios

Estado civil: Soltero,
divorciado o casado con hijos
Nivel socioeconémico: C+, A/B
Ubicacion: ZMG: Guadalajara,
Tlaguepaque, Tonala
Ocupacion: Empleado/a de
gobierno, administrativo,
jubilado/a

NEXT GEN
STRATEGIC CAPITAL

- .

Rodrigo
Edad: 30-38 afios
Estado civil: Soltero
NSE: A/B (desde siempre)
Ubicacién: Vive en Zapopan
(Puerta de Hierro, Andares,
Colinas de San Javier, Chapalita)
Ocupacién: Consultor
estratégico, advisor o ejecutivo
senior que ha transitado hacia el
mundo del venture building e
inversién privada.

Descripcion

Pedro tiene 53 afos y trabaja en una
universidad. Su principal motivacién al
comprar es dejarle un patrimonio a su
hijo.

Aungque al principio no consideraba
departamentos, se convencio por la
ubicacion, el respaldo de la marca y la
accesibilidad del financiamiento. Busca
estabilidad, confianza y un trato
cercano que le permita resolver dudas
sin tecnicismos. Valora profundamente
|a idea de construir algo duradero para
su familia.

Objetivos al comprar en Celestia

- Dejar patrimonio a hijos

- Tener propiedad segura para el retiro
- Aprovechar crédito o pensidn

- Rentar la propiedad

Descripcion

Rodrigo crecié en un entorno
académico y empresarial donde el
dinero es una herramienta para generar
impacto. Esta construyendo su legado
con innovacién, estrategia e
inversiones inteligentes.

Con mentalidad orientada al valor y la
sostenibilidad, participa en
comunidades de innovacion y toma
decisiones con vision global. Prefiere
desarrollos sélidos que funcionen como
activos, mas que simbolos de lujo.

Objetivos al comprar en Celestia

-Invertir en un proyecto sélido con
fundamentos de negocio, mas alla del
disefio

-Ampliar su portafolio con activos que
generen valor y flujo a largo plazo
-Participar en un desarracllo con modelo
empresarial o tipo venture-backed
-Apostar por proyectos bien ejecutados y
con vision alineada al crecimiento urbano

Perfil digital

* Presencia digital moderada:

Facebook, WhatsApp
« Prefiere atencién humanay
respaldo institucional

Motivaciones clave

= Buen precio en preventa

* Ubicacién tranquila

* Reputacion de marca

* Entorno equipado y seguro
» Valora el trato sin presion

Objeciones comunes

* No estd acostumbrado a
departamentos

* Preocupacidn por
convivencia vertical

* Comparacién con casas
usadas

Perfil digital

Activo en LinkedIn e interesado en
innavacion y startups

Consume medios de negocio caomo
HBR y TechCrunch

Usa Instagram para viajes y disefio

formacian ejecutiva

Motivaciones clave

= Inversion patrimonial estratégica y
rentable sin friccién

* Proyectos con arguitectura

atemporal y fundamentos solidos

Ubicacién con plusvalia real, no

moda

Modelos alineados a tendencias y

comunidad

Respalde de desarrolladoras

sélidas y profesionales

Objeciones comunes

* Evita proyectos aspiracionales o sin
base de negocio

Desconfla de rentabilidad sin
sustento

Cuestiona empresas sin trayectoria

Participa en circulos de networking y

Cémo se informa
* Consulta con conocidos
* Asiste a eventos o visita los
desarrollos directamente
* Recomendaciones de asesores
de confianza
* Sitios web de desarrolladoras

Mensajes clave que
conectan con él/ella

¢ Invierte hoy en un hogar
que mafiana sera un
patrimonio para tu familia.
Tranquilidad, ubicacién y
respaldo de una marca con
experiencia.

Tu historia contintia aqui,
con la certeza de haber
tomado una buena
decision.

Hazlo posible con tu crédito
Infonavit o pension.

Cdmo se informa

* Seinforma por asesores y su
circulo cercano

* Investiga en LinkedIn y medios
especializados

* Asiste a foros y eventos de
innovacién

* Sigue cuentas de arquitectura y
desarrollos con vision

Mensajes clave que
conectan con él/ella

Transforma tu capital en
proyectos que construyen el
futuro

Disefiado para quienes invierten
con visidn, no por estatus

Un activo inmobiliario con
fundamentos sdlidos,
respaldado por expertos

* Forma parte de una comunidad
de lideres que construyen
ciudad con propdsito
Proyectos que combinan
arquitectura, estrategia y
rentabilidad con inteligencia
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Anexo 5. Visuales de campana

A continuacion, se presentan algunos visuales de los anuncios utilizados
durante la intervencidén como parte de la campana de marketing digital para Celestia

Atmosfera Vertical.

e Imagen para LinkedIn

Tu capital merece crecer mas dqf
CELESTIA
Celestia Nimdatarn Voctes

te brinda una estrategia doble:
Plusvalia + ingresos mensuales
o temporales (con renta fija / Airbnb)

Desde $3.1 MDP

Enganche desde 10%

7‘::"% Invierte hoy y anticipate al crecimiento

e Imagenes de anuncio en Google Ads
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Patrocinado

Celestia
info.gruposancarios.conv

Departamentos en venta en Gdl -
Exclusivas amenidades

Alta plusvalia, estatus y exclusividad es lo que te ofrece
Celestia Atmésfera Vertical. Exclusivos departamentos
en ubicacion envidiable en Guadalajara. jInvierte en
Celestial Enganche desde 10%. Por Grupo San Carlos

Contactanos En Jardines del Bosque

¢ Imagenes utilizadas en formato de carrusel en Facebook
| ]

Inicio de Celestia — 2024 —— " S b Avance - Inicio de 2025 = Avance - Mitad de 2025
Construcion siday purivl ‘B ; y* A Departamentos de1a3 recamaras icacién en zo : mi
Departamentos ines del Bosque |1 a2 g \a Lk P Breventa dosde §3.1 MDP. A3 min de La Estancia Gaucha

Avance - Actualmente i Visitanos

Amenidades exclusivas Av. Nifios Héroes #2956,
Entrega Primavera 2027 Jardines del Bosque

e Imagenes utilizadas en Facebook para formularios
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Después de todo lo que has logrado p
mereces un depa hecho a tu medigé. J
. | CELESTIA

Departamentos ’
en Jardines

del Bosque
desde $3.1MDP*

Amenidades
exclusivas

Enganche
desde el 10%

e Video utilizado en Tiktok

fx

La vida que deseas esta a tu alcance,

>

2 Jardines del Bosque

celestia.vertical

Cuando eliges vivir en Celestia, cada

Link de video:
https://www.tiktok.com/@celestia.vertical/video/7543455758264978696
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