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Resumen

El tema de la presente investigacion es vivienda para estructuras familiares pequefias
de clase media en la Zona Metropolitana de Guadalajara, mismo que abarca el campo
de estudio tanto de la arquitectura como de la Mercadotecnia, siendo el objeto de
estudio la vivienda y el ambito de este las familias pequefias de clase media que
habitan en la Zona Metropolitana de Guadalajara, finalmente el sector que se analiza es
el del mercado de la vivienda economica.
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INTRODUCCION

El tema de la presente investigacion es Vivienda para estructuras familiares pequefias de clase

media en la Zona Metropo litana de Guadalajara, mismo que abarca el campo de estudio tanto de

la arquitectura como de la Mercadotecnia, siendo el objeto de estudio la vivienda y el ambito de

este las familias pequefias de clase media que habitan en la Zona Metropolitana de Guadalaj ara,
finalmente el sector que se analiza es el del mercado de la vivienda economica.

Se parte del supuesto de que las principales oportunidades para este proyecto a desarrollar
como un nicho atractivo y de posicionamiento ideal so n: a. El segmento detecta do estd muy poco
atendido. b. Actualmente existe poco inventario en relacion a la vivienda para este grupo. c.
Puede ser un producto atractivo por el potencial de diferenciacion y los precios que se manejan.

d. El mercado de la vivienda es grande y difere nciado en su conformacion por las diferentes
dinamicas sociales. e. La estructura familiar de clase media se ha diferenciado de las otras (Alta

y Baja), principalmente por el crecimiento de personas que viven solas o de estructuras
familiares menores a la media nacional. f. Este es un mercado que responde a una necesidad
social actual en crecimiento. g. Se puede desarrollar una gran relacion entre el Valor y el Precio

del producto por ser un nuevo concepto, ademas de existir poca competencia. h. Con
posibil idades de identidad propia y con costos beneficios -altos para el sector social. i. El
producto se presta a ser versa til y diversificab le y se puede adaptar a los sistemas actuales de
financiamiento.

La apuesta y respuesta del proyecto esta dirigida hacia nuevos esquemas de vivienda dentro de

nuestra sociedad actual y sus transformaciones. El producto pretende responder a estas
necesidades de un segmento no atendido en el mer cado
sola o de estructuras familiares pequefia s 0, gue se adapte a sus moti v
necesidades sentidas, dentro del entorno regional.

En lo particular los principales propdsitos que me llevan a desarrollar esta investigacion son:
1. Académicos:

A Desarrollar mi trabajo recepcional como requi sito para mi titulacion dentro de la
maestria en mercadotecnia global.
A Aplicar los conocimientos adquiridos en la maestria en referencia a un objeto y una
problematica real detectada en nuestra sociedad, aportando elementos por medio de
evidencias empirica s, marcos referenciales y conceptuales en relacién al mismo.
A Aportar a partir de esta disciplina oOMercadotec!
arquitectura dentro de sus procesos analiticos y programaticos para el desarrollo de un
proyect o 0f aieddnitol ea éste aasajen el género de la Vivienda.

2. Profesionales:

A Desarrollar un producto que aporte en la produccion de vivienda en nuestra Ciudad,
principalmente en estructuras desatendidas por la industria del sector al cual pertenezco
y al cual va dirigido mi proyecto.

A Detectar un nic ho de oportunidad que me ayude a ser mas competitivo en mi profesion, a
partir de identificar por medio de esta investigacion los elementos de valor de mi

mercado meta, asi como el reducir los riesgos de inversion en r elacién a la produccion
de la misma
3. Personales:
A Ampliar mi desarrollo personal y profesional en funcion de las experiencias que de ésta
investigacion surjan.
A Cumplir | os compromisos adquiridos con mi institu

formas, es decir como una etapa mas de mi proyecto de vida dentro de la misma.



El documento se ha estructurado en cuatro partes, las tres primeras ir describiendo el proceso y
desarrollo de esta investigacion, sus fundamentos, sus productos, la evaluacién de ell 0s 'y
finalmente las estrategias para su implementacién. En la cuarta parte se presenta una reflexion
en relacion a los propésitos planteados en un inicio, donde se describen los logros, los aciertos,

las dudas y las proyecciones futuras para el producto de sarrollado.

Por ultimo s 6lo me queda sefialar la intencion de poder compartir una experiencia de tres afios y

medi o en 16 materi as, con un hilo conductor Oviviend
tematica que fue aplicada en cada uno de los ejercici os y trabajos desarrollados durante mi

trayecto como estudiante en la maestria en Mercadotecnia Global en el ITESO.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENT O DEL PROBLEMA

1. 1. Previo

El concepto de vivienda para estructuras familiares pequefias de clase media que en este
proyecto se quiere desarrollar en tanto producto, se basa principalmente en un mercado
potencial no atendido: 7% de la poblacion total en México y 4.6% en la Zona Metropolitana de
Guadalajara vive sola, y estos porcentajes creceran aun mas, segun datos publicados por el
INEGI en el afio 2000.

Actualmente, estos hogares son habitados por personas solas, es decir, solteros, adultos de
ambos sexos que viven solos (0 a lo mucho con su pareja), personas que no construyen hogares,
personas de la tercera edad, estudiantes y jovenes profesionistas en desarrollo, madres
solteras, divorciados, separados o viudos, emigrantes y turistas de permanencia prolongada.
Este segmento de mercado ha crecido de manera importante en la clase media debido,
principalmente a los diferentes acontecimientos econdmicos, sociales y culturales de nuestra

nacién y del mundo.

La vivienda que se produce actualmente en Gua  dalajara, al igual que en la mayoria del pais, esta
dirigida a las estructuras familiares tradicionales, tanto en los esquemas espaciales como en los
técnico -financieros, publicos é privados; es decir, que ésta vivienda sélo da respuesta a un
segmento de m ercado conformado por familias nucleares.

En virtud de esto, la propuesta a desarrollar se deriva de una investigacién cuyos hallazgos nos
ha permitido perfilar con certidumbre el producto de vivienda que se desea desarrollar.

1.2. Antecedentes. Andlis is de la situaciéon

El presente andlisis de | entorno de la industria de la construccion, en términos de vivienda , es
resultado de varios estudios, ejercicios y ensayos que el autor ha realizado para las diferentes
materias que ha cursado en la maestria com o lo son: Comportamiento del Consumidor,
Direccion de Mercadotecnia, Investigacion de Mercados, Analisis de la Competencia,
Estrategias de Mercadotecnia, Mercadotecnia de Servicios y en este semestre Publicidad y
Promocién y Costos y Finanzas.

Estos ejer cicios y trabajos de investigacion previa han ayudado a tener un acercamiento mayor
a la realidad del segmento elegido, sus particularidades y sus necesidades en relacion al
producto propuesto.

A continuacién se presentan las observaciones del contexto qu e enmarcan la problematica de la
industria de la construccion, asi como la relevancia de nuevas propuestas de vivienda para la
poblacién estudiada.

1.2.1. Envejecimiento demografico.

México es hoy un pais de jovenes y adultos en edad productiva (entre 15y 64 afios de edad), que
suman 59.2 millones de habitantes (de un total de 98.5 millones), los cudles pronto demandaran

otro tipo de satisfactores o por lo menos con diferentes caracteristicas. La vivienda no es la
excepcion.



El promedio de vida de los mexicanos casi se duplicé en los Ultimos 69 afios al pasar de 36.5 en
1930 a 73.8 en la actualidad y, segun informes oficiales, la poblacion de ancianos aumentara en

casi 50 por ciento en la proxima década. Hoy en dia las mujeres mexicanas viven en promedio 77
afios y los hombres alrededor de 70.7 afios. A mitad de este siglo, uno de cada tres individuos en
México tendra 60 afios o mas (31 por ciento). En 1970 el incremento anual fue de 38 mil ancianos

y actualmente asciende a 108 mil. La poblaciéon anciana en M éxico ascendera el préximo afio a
6.8 millones y en el 2010 sumaran 9.8 millones, de acuerdo con un estudio del Consejo Nacional

de Poblacion (CONAPO) en el afio 2000.

1.2.2. Cambios en los estilo de vida.

De acuerdo a reportes desarrollados por el Mercadologo Roberto Rosales (2000) *, el estilo de
vida forma parte de y contribuye a definir el nivel socioeconémico, pero no debe confundirse con

el nivel en si. De hecho dentro de un mismo nivel socioeconémico puede haber mas de un estilo

de vida y de igual manera u n mismo estilo de vida puede involucrar a mas de un nivel
socioeconoémico.

Existe una rapida propagacion de los estilos de vida globales que son resultado del crecimiento

de las comunicaciones (cine, television, internet, etc.). Esta situacion afecta espec ialmente a un
pais como México y por supuesto a una ciudad como Guadalajara, considerando que tenemos

como vecino a una potencia como lo son los Estados Unidos que ejerce un enorme poder en la
modificacion de nuestros usos y costumbres.

1.2.3. El concepto de ho gar tradicional.

De igual forma menciona Rosales, que por eso, es necesario sefialar que aunque prevalece
todavia en nuestro pais la creencia del hogar tradicional, que consiste en un esposo, una esposa
e hijos y en ocasiones abuelos, este concepto de "hog ar tradicional" ya no refleja la realidad.
Actualmente los hogares incluyen personas solteras que viven solas, adultos de uno o ambos
sexos que viven juntos, familias en las que falta el padre o la madre, parejas casadas que no
tienen hijos, y personas que no construyen hogares. Detras de la proliferacion de hogares no
tradicionales se encuentra el hecho de que la gente opta por no casarse, casarse a mayor edad,
separarse o divorciarse con mayor frecuencia.

Una de las implicaciones de todas estas situac iones tiene que ver con el hecho de que los
solteros, separados, viudos, divorciados, gente sin familia, extranjeros, etc., requieren no
solamente de viviendas mas pequefas, con espacios mas amplios que los desarrollados
actualmente (aunque no tan pequefas como las de INFONAVIT), sino también, aparatos
electrodomésticos, muebles y accesorios decorativos mas pequefios y menos costosos por

tanto, ademas de productos alimenticios empacados en porciones de menor tamafo. Es
importante que este proyecto de Viviend a considere la necesidad insatisfecha de hogares no
tradicionales.

Para sustentar este con cepto el autor se basé en informacion estadistica encontrada en
diferentes medios e instituciones que a continuacion se describen.

En la publicacion del periédico  Publico (2002) 2 Se hace una descripcion de las personas que se
han separado, estan divorciadas o viudas y mencionan basandose en datos obtenidos en el
INEGI, que este segmento se encuentra principalmente en las edades de entre los 40 a los 45

1 Roberto Rosales. Reporte de investigacion exploratoria. Proyecto Habitar el Centro. Empresa Punto Rojo. Noviembre
del 2000.

2Peri-dico P¥Wblico. OEI temadé. Mi ® coles 15 de Agosto del 2002.
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afios promedi 0, aun cuando la poblacidn cada vez aumenta mas entre los 20 a los 34 afios, y que
el promedio de duracién del matrimonio es de 8 afios aproximadamente y el predominio esta
entre la clase media y alta de Guadalajara.

Por otro lado se informan que 84,587 de los matrimonios estan separados, 41,066 estan
divorciados y 192,646 son  viudos.
A su vez, en la investigacion de campo se encontraron dos bases sustantivas que soportan esta

teoria en este caso de personas que viven solas, la primera se obtuvo en los arch ivos y las

estadisticas de la Secretaria de Educacion de Jalisco y la segunda en la secretaria de turismo
del mismo estado, ambas realizadas en el afio 2001.

La poblacion estudiantil foranea de estudios superiores es de 34 % del total del estudiantado en

el mismo nivel en la ZMG; de estos el 16 % vive solo. De este porcentaje 52 % es de género
masculino y 48 % es femenino, sus edades oscilan entre los 18 a los 30 afios. 97 % son solteros;
el 32 % trabaja y el resto recibe recursos familiares para mantenerse.

También existen extranjeros inmigrantes en Guadalajara cuya poblacién es de un promedio de

2,986 por afio, principalmente norteamericanos y europeos, 64% tiene una estancia de entre 30
dias 0 mas, de los cuales principalmente sus visitas se deben a negoci 0s 0 estudios.

1.2.4. Necesidades insatisfechas y el concepto de vivienda para un mercado potencial.

Un concepto bésico en mercadotecnia nos dice que ésta es una actividad humana que esta

relacionada con los mercados, significa trabajar con ellos para actualiz ar los interc ambios

potenciales con el objetivo  de satisfacer necesidades y deseos humanos. Por tal motivo, este

proyecto de investigacion retoma este concepto para aplicarse en u n tépico de vivienda que no

esta exento de formar parte de la oferta de produ cto que existe en el mercado.

El desarrollo de un proyecto se encuentra estrictamente relacionado con los temas de vivienda,

demografia y cambios en los estilos de vida. Conocer qué es lo que estd  sucediendo y hacia

dénde vamos nos permitira establecer un a plataforma creativa para generar soluciones a los
problemas que afectan o pueden afectar el curso del proyecto.

Detectar una necesidad, conocer quiénes integran la demanda, cuél es la oferta actual, es el
principio de una estrategia de comercializacion.

1.2.5. Tendencias de los organismos que promueven la vivienda.

El INFONAVIT ha ajustado sus normas de distribucién de la vivienda cerrando los créditos, e
impulsando una politica de asignacién a través de organismos privados. Los organismos
publicos (INFON AVIT, FONAPO, FOVI, FOVISSTE o Pensién del Estado) resuelven una pequefia
parte de la demanda social y la iniciativa privada (agencias inmobiliarias), ajustadas a la ley de la
oferta y demanda, con un alcance también reducido.

México tendra aproximadamente 100 millones de habitantes, de los cuales 60 por ciento estara
en condiciones de progresar, y de estos el 60 por ciento vivira en extrema pobreza, es decir, con
ingresos menores a un salario minimo (25 millones de personas)
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La siguiente gréafica nos presenta la estructura espacial de la vivienda y en México. 3

Dormitorios por vivienda

cinco o mas

cuatro

tres

dos

uno

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Promedio 1.97 dormitorios.

1.3. Pregunta de investigaciébn y preguntas subsidiaria

La realidad es que aun cuando existe la demanda, aun cuando el andlisis del contexto nos indica
claramente las transiciones que estan ocurriendo en nuestra sociedad los esquemas
programaticos de la vivienda actual siguen siendo los mismos que hace 50 afos, es decir, los
esquemas espaciales, sus soluciones, sus envolventes, sus complementos e incluso s

tecnologia, no se han modificado. La razon es muy sencilla. P oco nos hemos preocupado por

preguntar, por observar, por investigar los usos y costumbres de este segmento, asi como sus
necesidades y recursos para desarrollarlo, de ello es que nace la pregu nta de la investigacion

¢,Cuales son los parametros o indicadores  fundamentales de programacion arquitectonica que
cubren Optimamente las necesidades de vivienda de las familias pequefias de clase media en la
Zona Metropolitana de Guadalajara?

Es important e a su vez y complementario a la pregunta anterior la necesidad de saber:

¢,Cudles son las oportunidades de mercado en la Zona Metropolitana de Guadalajara para el
desarrollo de este producto de vivienda?

¢, Qué estrategias se develan, a partir de los hallazg 0s, que pudieran promover la implementacion
de este producto de vivienda?

¢, Qué aspectos se deben de tomar en cuenta para el desarrollo de este proyecto y su factibilidad
dentro del desarrollo programéatico para el disefio arquitecténico del producto?

3 Censo general de poblacion y vivienda 1990, conteo 95 y Proyecciones
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1.4. Objetivos de la investigacién

Lo anterior nos lleva a establecer como objetivo en lo general develar los parametros y/o
Indicadores de programacion arquitecténica que permitan desarrollar un producto de vivienda

of actibled dentro de eadotcen elspeogosite detcontrilblie a lane r creacion de
sentido respecto de las caracteristicas, usos y costumbres propias de las familias pequefias de

clase media de la Zona Metropolitana de Guadalajara, en relacion con el acto de habitar una
vivienda.

En lo particular se establecen los siguientes propdsitos:
1. lIdentificar el perfil especifico (caracteristicas) de los grupos sociales viables a
beneficiarse con el proyecto.
2. Conocer los usos y costumbres de estos mismos grupos sociales asi como detectar su s
necesidades y problematicas.
3. Determinar las debilidades y fortalezas del proyecto en relacion a la competencia del

sector.

4. Determinar las variables que afectan el proceso de entrega de valor y costo.

5. Fijar la ventaja competitiva y las estrategias competi tivas para la implementacion del
proyecto.

6. Determinar las estrategias para la gestién social, publica, econémica y financiera del
proyecto.

1.5. Postura epistemolé gicay Metodologia de la investigacién

La metodologia para esta investigacion estara bas ada principalmente en comprender los
fendmenos e interpretarlos con el fin de desarrollar el producto, es decir, estard basada en una
postura epistemol -gi oa 00 H¢ e me ns@étdaretododgias cualitativas, y
solo usando tendencias de investigacion cuantitativa como un proceso Ultimo para corroborar
los algunos cuestionamientos.

Humberto Eco (1991) *, a propdsito de la teoria hermenéutica de la comunicacion sefiala que la
interpretacion de los textos, no es totalmente libre, pues atiende a la intencion del autor, al
contexto, al sistema de significacion, entre otros.

La metodologia de la hermenéutica segiin Mauricio Beuchot (1997) 5 se podria exponer en tres
pasos 0 momentos que también se podrian trasladar, estos momentos, a la semiética: el primer
momento tocaria a la sintaxis donde se ve el significado textual o intratextual, el segundo es la
explicacion que pertenece a la semantica, pues tiene que ver con la conexion del texto con los
objetos que designa y finalmente el tercero toca a la p ragmatica, ya que puede entenderse como
traducir o trasladar a uno mismo lo que pudo ser la intencion del autor, captar su intencionalidad

a través de la de uno mismo.

Usaremos la investigacion cualitativa para buscar los estudios que proporcionen una
descripcion verbal o explicacién del fenbmeno a estudiar los parametros o indicadores
fundamentales de programaciéon arquitectonica que cubren éptimamente las necesidades de

vivienda de las familias pequefias de clase media en la Zona Metropolitana de Guadalajar ao.

4Humberto Eco. Biografia U. Eco Nubiola. (1991). "Recensiéon de U.  Eco: Semiética y filosofia del lenguaje”. Anu  ario
Filosofico XXIV/2.

5 Mauricio Beuchot. ( 2000) T7ratado de hermenéutica analdgica . edicion digital. México: UNAM. 19972 . 20 de noviembre.
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La investigacion cualitativa es corriente en las ciencias humanas, mientras que en las ciencias
naturales la tendencia es a favor del enfoque cuantitativo . No obstante, muchos fenémenos
pueden ser estudiados con cualquiera de ambos métodos, o con ambos, y es al investigador a
quien corresponde elegir. Las mezclas epistemologicas paradigmaticas son hoy en dia
plenamente aceptadas

Para dar comienzo a un proyecto de investigacion, en este caso cu alitativo, tenemos que tener al
menos una idea preliminar de nuestro  objeto de estudio y de su contexto. Durante el proyecto de
investigacion  exploratoria  estos  conceptos incipientes  mejoraran  gradualmente.
Muchos objetos pueden ser mirados desde varios p untos de vista diferentes; debemos elegir el
nuestro y explicar cémo "entendemos" el objeto . Por ello el tema requiere ser tratado a
profundidad y es por ello necesario crear una base de informacién confiable que permita la toma

de decisiones efectiva y ve razmente, por lo que la principal fuente de informacién para este
proyecto de investigacion sera primaria, es decir, del usuario potencial, asi como los diferentes
actores a considerar para darle factibilidad al producto: empresarios del sector, Gobierno,
Camaras, etc.

Para el desarrollo de esta investigacion se trabajaran dos lineas: una, exploratoria -cualitativa y
otra descriptiva -cuantitativa . El esquema posterior nos indica como serd la ruta de proceso
hasta llegar a los resultados necesarios para el de sarrollo del producto.

Proceso de la investigacién del mercado

Fuentes
Primarias

—>  Inv. Medicion

Cualitativa de las
Variables

Objetivos ~ — Fuentes , Entrevista

Problema Secundarias Profunda .
Gerencial A Obttzncmn
e

Variables Inv.

Sesi6n

de Cuantitativa
Grupo

>

Encuesta

v
Jrobeme  pregunage —  Eneista
9 Investigacion Exploratoria

subsidiarias
y subsidian Andlisis

C de
ausas Resultados

l

Conclusiones

y
Recomendaciones
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Investigacion exploratoria  -cualitativa

A Es preciso conocer los gustos, los habitos, conductas y motivaciones del consumidor, a
fin de poder disefar efecti vas estrategias de comercializacién del producto, asi como los
conceptos e insumos que nos ayuden a complementar el andlisis programatico para la
elaboracién del proyecto arquitecténico.

A Para conocer, analizar y evaluar el entorno de la rama industrial, lo s factores de
competencia, las barreras de entrada y salida a la industria, evaluar sus proveedores,
conocer los productos sustitutos, conocer como se comportan los clientes de la industria
y como todo esto afecta o ayuda a establecer las estrategias que u tilizan las empre sas de
esta rama en relacion a la vivienda de interés medio.

Para desarrollar estos estudios cualitativos se utiliz o las siguientes técnicas de investigacion:
1 Sesiones de grupo.

2 Entrevistas exploratorias semi estructuradas.

3 Consult a de fuentes secundarias.

4 Observacion directa.

Los resultados de esta primera linea de investigacion sirvieron para orientar la linea de
investigacion cuantitativa, principalmente en lo que se refiere al disefio de las encuestas y a la
seleccion de lam uestra estadistica.

Ahora bien, el procedimiento especifico para la aplicacién de estas técnicas, fue el siguiente:
1. Sesiones de grupo con usuarios potenciales.

Se desarrollaro n sesiones con grupos de entre 7 y 10 personas, las cuales fueron reclutad as de
manera que pu dieran conformar grupos homogéneos. Estas sesiones est uvieron basadas en los

objetivos del proyecto, se grabar  on en audio y video. Por lo demas, las sesiones de grupo fueron

una oportunidad Gnica para experimentar el mercado directamente , lo cual nos dio la
oportunidad de obtener un cuadro del comportamiento y actitudes persona por persona.

2. Entrevistas exploratorias dirigidas a usuarios potenciales y a actores a considerar en el
desarrollo del proyecto.

Antes de iniciar la etapa de investigacién descriptiva fue necesario conocer cuales fueron las
variables que est uvieron sujetas a estudio. Se realizar on entrevistas haciendo uso de un
formato abierto con fines exploratorios y con ello tener una mejor idea o comprensiéon del
problema y definirlo con mas precision, identificar cursos alternativos de accion, reformular o
formular hipétesis, ganar comprension para desarrollar un enfoque del problema y establecer
prioridades para la investigacion posterior.

3. Consulta de fuentes secund arias

Durante esta etapa de la investigacion se consultaron todas aquellas fuentes que puedan
aportar informacién Util; publicaciones especializadas, datos que manejan las camaras,
registros internos de las empresas, datos de las diferentes dependencias publicas implicadas en
el sector y el mercado meta, etc. Informacion que complementara el analisis previo al comienzo

de la investigacion y que nos ayudo  a entender el comportamiento de la industria del sector.

Clasificacién y sistematizacién de lainfor  macién

La clasificacion se realizo en grupos; cada grupo reflejara una dimensién basados en la relacion
jerarquica entre los incidentes criticos, los elementos de satisfaccion, percepcién, necesidades

del cliente, etc. en funcion de su entorno social, eco némico y financiero, principalmente.

De igual forma para el analisis de la industria del sector y con ello poder establecer los
fendbmenos y conceptos que nos ayud aron a enunciar las fortalezas, debilidades, oportunidades
y amenazas del proyecto en relaci6 n a la competencia.
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Andlisis, evaluacion e interpretacién de la informacién explorada y obtenida.

La evaluacioén se baso en el andlisis tedrico empirico el cual busc o descu brir los conceptos clave
que sirvieron como sustento programatico arquitecténico, y de igual forma permit ieron a linear
los hallazgos con el andlisis de oportunidades y las acciones para el desarrollo del producto y su
factibilidad dentro del segmento del mercado.

Desarrollo de la propuesta

La producci -n del obj evioenadragbu,i t ®e$ - Tioecn@ o W& Mt es
constructivos y estéticos, es decir, el programa Arquitecténico para el disefio del proyecto; asi
como | os el ementos gue permitan desarrollar un

segmento de mercado ; la evaluacién y las estrategias de gestion social, gestion publica, gestion
econdmica y financiera.

Conclusiones
Conformado por el reporte final en referencia a los objetivos iniciales de esta investigacion, los
hallazgos, las experiencias desde la pa  rte académica, profesional y del mercado, asi como por la

declaracion de la factibilidad del proyecto y los conceptos teéricos 0 empiricos de aportacion a
nuevas investigaciones en el campo del andlisis programético en el quehacer arquitectonico.

16

espa

prod:t



CAPITULO II

MARCO TEORICO/CONCEPTUAL 0 Est ado del Ar

0Se educa a trav ®s mbmuelaldacerioasieaniteioigaa asas, n

se potencializa el nivel de conciencia de los sujetos sobre la realidad que le circu nda

y porque se [ ncrementan sus niveles de percepci -n sob
Jorge Davalos, sj. 2002

Al no tener la bibliografia suficiente que ayude a propor cionar una solucion al problema
detectado en | a investigaci-n previ a, esta tendr §
objetoo, el f i n inwtgaciénoemgumir ieformaaidn aobre un objeto de estudio

y analizarla dialogando con otros a  utores. Se le suele llamar teoria a todo el conocimiento que se

ha acumulado a través de muchos proyectos de investigacion.

El objetivo pri ncipal de este capitulo es poder establecer un marco tedrico contextual a partir de
dos campos de estudio: la Mercad otecnia y la Arquitectura, y en especifico los procesos y
componentes para la elaboraciony desarrollo de un producto

Como resultado secundario, el proyecto de investigacién tratara también de aportar a las teorias
existentes , en este caso , a la parte pr ogramatica y conceptual de la praxis de la arquitectura.

Para establecer las bases teoricas y los marcos conceptuales se hard referencia de varios
documentos consultados asi como  alas opiniones propias del autor.

2.1 Conocimiento objetivo opinién subjetiv. = a:

De acuerdo con Bermejo (2004) ©, el conocimiento y la opinién son no contrarios . En lugar
podriamos mirarlos como declaraciones en un continuo. Por otro lado establece tres conceptos
para avalar esta teoria: 1. Cuando el conocimiento objetivo en relaci6 n a que la medida no

depende de la persona que lo hace y podemos decir que la declaraciéon es verdad (o falsa) ; 2.
Cuando | as medidas pueden diferenciar poco, pero la llamamos variacion al azar 'y no nos
interesa. Eliminamos normalmente la variacién calculan do el medi o de medidas; y 3. Endondel a

opinion es subjetiva y no hay mucha gente que la suscribiria, sin embargo, es una verdad
objetiva que por lo menos una persona tiene tal opinion, y este estado de cosas se puede
estudiar objetivamente. Un caso inter  medio seria mirada como opinién apropiada, quizas a an
como declaracion verdadera, a ello se le puede llamar una "opinion inter subjetiva”

Se puede entender entonces que se puede n estudiar opiniones subjetivas de una manera
perfectamente objetiva, al e studiar la variabilidad de opiniones vy de sus razones . La meta puede
ser por ejemplo definir los grupos de la gente que conviene n en cada opinidn, o el segmento
elegido correspondiente a los grupos sociales existentes, y  por otro lado definir cuales son las
causas sociales y psicoldgicas detras de cada opinién.

6 Benito Bermejo. Ubicacion original htt p://usuarios.imponet.es/es/casinada/arteolog.Espafa . 27 de abril del 2004.
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Bermejo (2004) también explica a partir de la discusion anterior que el principio general es que

el investigador debe sefialar lo que él ha encontrado empirica mente , y no agregar opiniones
evaluativas d e su propio juicio de valor. Esto se refiere ain cuando la investigacion sea
normativa , la cuél debe resumir solamente esas opiniones sobre el desarrollo futuro que exista a

través de las fuentes sin caer en la subjetividad como investigador.

2.1.1 El comportamiento del consumidor y la investigacion de mercado.

Solomon” (1997) en su lioro  Comportamiento del Consumidor define el campo del
comportamiento del consumidor como el estudio de los procesos que intervienen cuando una
person a o grupo selecciona , adquiere, usa o desecha productos, servicios, ideas o0 experiencias
para satisfacer necesidades y deseos. Reconoce también que el comportamiento de los
consumidores es un proceso continuo que va mas alla de lo que ocurre en el momento.

Una estrategia de mercadotecnia define un mercado y las técnicas que se utilizan para
alcanzarlo, para apreciar la importancia del comportamiento de los consumidores y sus datos en
este vital proceso se deben de considerar de terminados pasos para decidir la produccion y
comercializacion de un producto o servicio, uno de los mas importantes es el analizar las
caracteristicas y las necesidades de los consumidores potenciales.

Actualmente el paradigma dominante en la investigac i6n del consumidor es el positivismo, el
cual enfatiza que la raz6n humana es suprema y que existe una verdad sola y objetiva que es
posible descubrir por medio de la ciencia, pero existe un paradigma en ascenso del
interpretativismo que cuestiona estas s uposiciones por tener demasiado énfasis en la ciencia y
la tecnologia, y que esta perspectiva ordenada y racional de los consumidores niega el complejo
mundo social y cultural en el que realmente vivimos. En lugar de ello el Interpretativismo acentia

la im portancia de la experiencia simbdlica y subjetiva y la idea de que el significado se encuentre

en la mente de la persona, es decir, cada quien construye sus propios significados en base a sus
propias experiencias culturales. En esta perspectiva donde se de sarrolla esta investigacion

De acuerdo con Zikmund 8 (1998), la satisfaccion del cliente es una meta de la mercadotecnia. Un
proposito de la investigacion de mercados es obtener la informacion que identifique los
problemas y las necesidades de los consumi  dores, reduciendo la brecha de informacién entre
ejecutivos de mercadotecnia y los consumidores.

La investigacion de los consumidores puede ser exploratoria o para resolver un problema
(concluyente), la primera se disefia para aprender mas sobre la natural eza de un problema o
fendmeno, en tanto que la segunda pretende obtener informaciéon practica o mostrar
predicciones con base en un conocimiento anterior o a modelos de comportamiento. En el

capitulo anterior en el inciso 1.5, el autor hace referencia de la metodologia de investigacion que
se desarrollo para la elaboracion del producto final, misma que se basa en las dos etapas antes
descritas.

Los resultados que se presentan posteriormente en este documento fueron basados en el
interpretativismo, respetando la variabilidad de opiniones de los entrevistados y con la intencién
siempre de obtener informacion sobre el objeto de estudio.

2.2. Descripcion del objeto.

Para los informes de investigacion, la variedad a utilizar de conocimiento sera la descripci 6n
del objeto, con el proposito de responder a la pregunta qué, en un modo tan conciso como sea
posible e incluyendo solo los atributos pertinentes , cualesquiera que puedan ser para el
proyecto de una forma mas profunda que apenas la descripcion se tratara de saber por qué el
objeto es tal como esta.

7 Michael R. Solomon. (1997). Comportamiento del Consumidor. Tercera edicion. Nueva York. Prentice o Hall
Hispanoamericana, S.A.
8 William G. Zikmund. (1998). Investigacion de mer  cados. Sexta edicion. EU. Pearson Educacion.
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Bermejo nos dice que para encontrar las razones, o explicar el fenébmeno, se puede hacer en
varias maneras. Las razones se pueden traer del contexto simultdneo del fenémeno, a partir del
pasado (explicaciones para los acontecimientos), Este tipo alternativo de explicacién es llamado
causal . A una explicacién causal, para que sea verosimil, se le pide que cumpla cuatro
requisitos:

9 fuerte correlacion entre causa y efecto

1 la causa debe preceder al efecto y nunca alainversa

1 una proporcién o razonable conexion entre causa y efecto

1 No hay causa comin subyacente que pudiera causar tanto la supuesta causa como el

supuesto efecto.

Si sabemos las invariaciones y las causas dinamicas del cambio, a menudo podemos man ipular
estas causas y producir esos cambios empiricos que son necesarios tanto en el producto a
desarrollar oVivienda para estructuras familiares peq

para el disefio arquitecténico del producto.

2.2.1. Definicién d el perfil de un nuevo producto

Para mejorar el proceso del desarrollo de nuevos productos Frederick D. Boggie (1981) ° nos
dice que quizas el lugar para empezar no sea la idea de un nuevo producto: Quizas es mejor
trabajar primero en la construccion de uno s cimientos ddesarroll ar |l as oOespeci f

nuevo producto ideal en forma abstracta 0y luego tomar la iniciativa de generar los conceptos
de los nuevos productos que se ajustan a las especificaciones.

Las especificaciones o] evotepricosucpada peeded@nuser C
estableciendo los objetivos minimos que debe de cumplir y analiza r aquellos puntos fuertes de

su compafiia que puedan utilizarse para el logro de esos objetivos.

Para Bafiegil y Miranda (2001) *° la fase del disefiopuede def i ni rse comoédaquel |l a f

se planifica, decide y gestiona el conjunto de actividades que determinan las funciones y
caracter2sticas de un producto terminado o] de un
caracteristicas sera necesario acudir al mer cado y preguntarle al cliente  qué espera del nuevo

producto y, una vez hecho esto, preguntarse si se pueden satisfacer dichos deseos con la

tecnologia existente.

Es muy importante siempre tener claro que las especificaciones son un medio y no un fin, com o]

I o menci onan tambi ®n Bafegil y Mi randaédEI objetivec
involucradas en el desarrollo del producto tengan claro quién es cliente y qué necesidades de

éstesera e | productooéPor ell o el cl i ent ealath@ade &alizhela j ugar

especificacion del producto.

El proceso de disefio y desarrollo de productos conlleva a la realizacion de un conjunto de
actividades: Identificacion de oportunidades y desarrollo del concepto, planificacion y
especificacion del pro  ducto, la ingenieria del producto y del proceso; y finalmente las pruebasy
evaluacion del producto.

9 Frederick D. Buggie (1981). Estrategias para el desarrollo de nuevos productos. primera edicion. AMACOM, a division
of American Management Associations, Nueva Cork. EUA.

10 Tomas M. Bafiegil y Francisco J. Mira nda (2001). La gestion del tiempo, un factor competitivo en el desarrollo de

nuevos productos.primera edicion. Piramide. Madrid Espafia.
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2.2.2. Programa arquitectonico.

Es entonces donde el andlisis programaitico del proyecto arquitectonico a desarrollar tomara forma

de oOProgramanArcqojteeant -donde podamos definir, el i mi na
antropomeétricas, sensoriales, espaciales, técnico d constructivas, economicas, etc.
El arquitecto Héctor Garcia Olvera (1999) en el Cuarto Seminario Nacional de Teoria de la

Arquitectur a de la UNAM declar6 que debemos darle crédito a que el programa arquitecténico,

sea, en principio, como ese cumulo de reclamos, rasgos de demanda o peticion, actitudes de
solicitud y exigencia, requerimiento y hasta instruccion que debe atender, cumplir o satisfacer
una obra de edificacion. Y que debe desenvolverse en la instancia de previedad del mismo
proceso proyectual, a la vez menciona que el problema de disefio inicia con el surgimiento de la
necesidad, es decir la necesidad del objeto arquitecténico como producto de la accion del
entorno sobre el sujeto, y por tanto el arquitecto no propone el problema le es imperativo
conocerlo a la mayor profundidad posible y en diferentes ambitos.

El objeto arquitectonico cultural, producto entre esa interrelaci on entre el sujeto y su entorno,
ha de ser entendido y estudiado precisamente en ese marco. Es necesario ubicarlo en relacion

con los elementos que conforman el ambito en el que ha de ser ubicado, en forma de relaciones
entre el objeto y el entorno, el obj  eto y el habitador, y el habitador y el contexto.

El programa arquitecténico es este conocimiento previo, necesario de considerar para el
desarrollo del proceso de disefio, este conjunto de muy variadas y complejas relaciones entre lo

que podria denominarse  como los elementos componentes fundamentales del fendémeno
arquitectonico, al investigar el programa estamos hablando de conocer el marco de realidad en

el que se inserta el objeto arquitectonico.

Las necesidades arquitecténicas se subdividen en materiale s y psiquicas. Materiales son las que
se derivan del organismo humano en su actividad fisiolégica necesidades psiquicas o
espirituales las que genera la actividad mental. Las necesidades arquitecténicas materiales
(utilitarias) se basan en el espacio, la h  igiene, de proteccién, de la relacion o comunicacion entre
espacios, de seguridad y de construccion. Las necesidades psiquicas o espirituales se refieren

a los estados de animo, sentimientos  diversos, susceptibles de ser expresados o motivados por
las obra s arquitectdénicas como el agrado, la belleza, la tranquilidad, solemnidad, identidad, etc.

La subdivisién es convencional pues ambas son manifestaciones inseparables de la unidad de
nuestro ser. Parte de estas necesidades arquitecténicas son fijadas por qu ienes demandan la
obra, en tanto que el arquitecto determina las que derivan de la técnica y conocimientos propios

de su profesion.

2.3. Andlisis de los fenémenos

Hempel (1974: 100). interpreta "realisticamente” una teoria nomolégica: los "fenémenos" no

serian otra cosa que manifestaciones de entidades objetivas, de procesos reales que se
esconden tras dicha fachada fenoménica a la que tenemos acceso mediante los sentidos y la
observacion cientifica. Y esas entidades seguirian leyes o principios que podemos f ormular en la
teoria de una forma adecuada (aunque mejorable). La teoria seria pues una imagen formulada en

el lenguaje cientifico de una realidad objetiva en que se presupone los procesos estan regulados

por esas leyes naturales. Para formular una teoria se considera bastaria indicar, o sus
"principios internos", o ciertos "principios -puente”.

Los principios internos del campo de fendmenos o procesos observado , son los que
caracterizan realmente ese dominio de entidades que cumplen ciertas leyes. Los prin cipios
puente sirven para vincular los procesos de que trata una teoria con los fendmenos empiricos
(perceptibles, observables) que son lo que nos es mas familiar , y que valen ademas para explicar
fendbmenos, predecirlos o confirmar a posteriori su manifest acion.

1 Héctor Garcia Olvera (1999). Cuarto Seminario Nacional, Teoria de la Arquitectura. Unica ediciéon. UNAM.
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Para la "interpretacion" de los resultados obtenidos durante la investiga cion a desarrollar se
realizara en base a ciertas reglas de correspondencia que son las que darian su significado
(dimensiéon semantica) a las formulaciones teéricas Segun Friedrich A. Hayek (1976) para
garantizar tales informaciones deberan ser 2

a. verificables (o falsables) inter subjetivamente,

b. que sea informa cién consistente en proposiciones con caracter general, universalizado
(no mera constatacién de la existencia de fenémenos individuales)

c. que el caracter generalizado o universal no sélo provenga de una abstraccion
descriptiva, sino implique la afirmacion de regularidades o leyes generales desde las que
se explica esos fendmenos.

2.3.1 Andlisis de los fenémenos Arquitecténicos

Segin el Arg. Victor Barcenas (1999) ® éd6uno de Il os p s significatimas sque m §
encuentra todo cientifico y metodolégico e n la reconstruccién compleja de su objeto de estudio

es |l a odescripci-n6 e oOinterpretaci-né de | os oOhech
condiciones externas y en las formas subjetivas de la percepcion, de lo cual le surgen varias

preguntas ¢ Como pe rcibimos los datos de la realidad? ¢ Cémo recortamos el hecho mismo en la
realidad? ¢Como lo interpretamos? ¢A partir de que teorias lo percibimos y reconstruimos?
¢Existe alguna relaciéon entre las formas e imagenes de los objetos con las formas del
pensami ento acerca de ellas? ¢Existe algin lenguaje observacional que implica ver formas y

otro distinto llamado teérico que implica saber formas? ¢ Qué relacion existe entre el observar, el
ver con la teoriay el saber? ¢Existe una relacién fuerte y segura entre la experiencia inmediata
de los objetos y las formas observables con la teoria de los objetos y formas arquitecténicas
existentes? Si esto Ultimo es asi, Barcenas no se plantea problema alguno con los términos
observacionales en cuanto a su significado, p ues este proviene de su relacién inmediata con la

experiencia, es decir, le es dado por su referencia directa a fenédmenos observables 0 é

Barcenas tambi ®n as @eficgab empigcaseo faétdales, defienden e instrumentan el
método de justificacion i nductivo, que partiendo de los enunciados de observacién empirica,
constituyen la base segura del fundamento del conocimiento, para justificar finalmente una
hipétesis o teoria de aplicacion mas general. Existen una fuerte liga entre los fendmenos
observa bles y el significado que guardan con el campo de la teoria, los términos
observacionales corresponden directamente con la experiencia sensorial. Es en la experiencia
sensorial donde son los hechos observados los que contrastan con los términos tedricos
construidos, por lo que existe una fuerte base empirica y es la que determina el valor de verdad
de estos enunciados, por lo que su verdad se demuestra en la empiria y es contingente, por lo
que su verdad no proviene de creencias subjetivas, ideolégicas, soc iales o culturales previas
sino de enunciados de base empirica, objetivos y universales 0.

Como sistema de comunicacion la arquitectura presenta analogia con el lenguaje, es decir,
semantica. Esta analogia permite esclarecer en ciertos aspectos el proce so creativo de las
formas arquitecténicas, la interpretacion de estas y el ordenamiento que debe fijar los
elementos formales arquitecténicos.

12 El caracter no-empirico de la teoria econémica (la neoclasica) se apoya asi en su misma definicion (Hayek, 1976.:99f ).

13 Victor Miguel Barcenas Sanchez ~ (1999). Cuarto Seminario Nacional, Teoria de la Arquitectura. Unica edicion. UNAM.
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2.4. Los enunciados tedricos "informan" sobre la realidad

Segun el nuevo "Constructivismo”, toda investiga cion empirica, toda percepcion u observacion
(también la realizada en el contexto de la actividad de "medicion") presupone una teoria, por lo
menos implicita, sobre la estructura y cognoscibilidad del objeto a que se dirigen tales

operaciones. Albert, 1967 .

Albert (1976) describe que en  toda percepcion se realiza una "funcion" esencial:

1 La recepcion en el érgano sensible de sefiales (como efectos del estimulo externo) en
forma de elaboracién de un contenido o mensaje;

1 Asegurar tal actividad de recepcién y elaboracion propia ante posib les perturbaciones o
distorsiones debidas a la actividad del propio 6érgano sensible;

I Conducir esas sefales a un centro de valoracion y procesamiento en que se
construye", o se descifra 4.

re -

Esto da origen a las siguientes inferencias segun el mismo autor

i La tarea de las ciencias empiricas consistirdA pues en organizar nuestro sistema
linglistico en que formulamos nuestra experiencia de tal modo que dicho constructo
permita producir formulaciones sobre expectativas que no se vean defraudadas por
nuevas e xperiencias. El Unico sistema de enunciados asi construido verbalmente es lo
que denominamos "teoria empirica". Es decir, una teoria confrontada y validada en la
misma realidad.

1 La funcién de una teoria empirica consiste pues en "explicar" y permitir "pre dicciones"
véalidas sobre un segmento de procesos o eventos de la realidad.

1 La diferencia existente entre explicacion y prediccion (cientifica) no es pues de orden
semantico, sino sélo pragmético

14 La diferencia existente entre explicacion y prediccion (cientifica) no es pues de orden semantico, sino sélo pragmatico
(Albert, 1967b:136) .
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CAPITULO I

EL MERCADO DE LA VIVIENDA EN
LA ZONA METROPOLITANA DE GUADALAJARA

Durante esta etapa exploratoria de la investigacion se consultaron todas aquellas fuentes que

pudie ran aportar informacion util; publicaciones especializadas, datos que manejan las
camaras, registros internos de las empresas, datos de las diferentes dependencias publicas
implicadas en el sector y el mercado meta, entre otros. Informacién que complementa el andlisis
previo al comienzo de la investigacion y que ayudd  a entender el comportamiento de la industria
del sector.

3.1 Sintesis de los hechos y las proyecciones de vivienda en la Zona Metropolitana de
Guadalajara

A TAMANO DEL MERCADO

Tamafio del segment o en relacion al nivel socioeconémico y sus edades 15:32.92% (Porcentaje de
edades del segmento en relaci-n a |l a poblaci-n total
segmento de mercado por niveles socioeconémicos en relaciéon a la poblacion total 16 = 486,500

personas x 7% (Porcentaje de personas que vive sola en la ZMG) = 34,055 personas mercado

real

A PERFIL DEL USUARIO

Segln datos de la FONAPO ', los diferentes factores sociales y econémicos del pais se han
conjugado para dar lugar a la configuracion de un nuevo perfil de las familias mexicanas,
provocando cada vez una mayor frecuencia tanto de los arreglos familiares encabezados por
mujeres y los hogares nucleares con la presencia de sélo uno de los padres. Nos indica también

que el aumento en la prop orcién de hogares no familiares ha crecido mas lento en los dirigidos
por mujeres (de 2.5% en 1976 a 3.1% en 1997) que por hombres (de 2.3 a 3.9%,
respectivamente), concentrandose el incremento casi en su totalidad en las personas que viven
solas. De lo an terior la misma FONAPO nos describe que las proyecciones sefialan que las tasas
de jefatura masculinas permaneceran invariables y que las femeninas aumentaran a lo larga.

15 Estudios YMCA. 1999
Reporte INEGI. Publicacion Publico, agosto del 2002
17 FONAPO. Andlisis de proyecciones. 2000
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Cuadro 1.
Hogares por sexo del jefe y tipo de hogar, 1976 y 1997

Distribucian al total Distribucian por sexo
Tipo de hogar 1976 1997 Diferencia 1976 1997 Diferencia
Total 100.0 100.0 0.0 100.0 100.0 0.0
Familiares: 95.2 93.0 2.2 95.2 93.0 2.2
Total de nucleares 65.2 67.4 1.6 65.2 67.4 1.6
Muclear biparental 0.2 59.5 -0.7 0.2 59.5 -0.7
Muclear monoparental 5.6 7.9 2.3 5.6 79 2.3
Ampliado y compuesto 29.4 256 -3.8 29.4 25.6 -3.8
Mo familiares: 4.8 1.0 2.2 4.8 7.0 2.2
Unipersonales 4.3 6.5 2.2 4.3 5.5 2.2
Comresidentes 0.5 0.5 0.0 0.5 0.5 0.0
lefes hombres 86.5 81.0 5.5 100.0 100.0 0.0
Familiares: 84.2 77 -1 97.4 95.2 2.2
Total de nucleares 50.2 591 -7 70.4 730 2.6
Muclear biparental 59.28 58.0 -1.8 69.2 1.6 2.4
MNuclear monoparental 1.0 1.1 0.1 1.2 1.4 0.2
Ampliado y compuesto 23.4 18.0 -5.4 27.0 22.2 -4.8
Mo familiares: 2.3 3.9 1.6 2.6 4.8 2.2
Unipersonales 2.1 3.6 1.5 2.3 4.5 2.2
Corresidentes 0.2 0.3 0.1 0.3 0.3 0.0
lefes mujeres 13.5 19.0 5.5 100.0 100.0 0.0
Familiares: 11.0 159 4.9 81.5 33.6 2.1
Total de nucleares 5.0 8.2 3.2 36.7 43.3 6.6
MNuclear biparental 0.3 1.4 1.1 2.5 7.2 4.7
MNuclear monoparental 4.7 6.8 2.1 34.2 36.1 1.9
Ampliado y compuesto 6.0 77 1.7 44.8 40,3 -4.5
Mo familiares: 2.5 31 0.6 18.5 16.4 -2
Unipersonales 2.2 2.9 0.7 16.6 151 -1.5
Corresidentes 0.2 0.2 -0.1 1.9 1.3 -0.6

Fuente: er 1976 yEnaDiode 1997

Gente que vive separada, divorciada o viuda.

El INEGI reporta '® de este seg mento de mercado que el 4.9 % del total de la poblacion pertenece
a este segmento, de entre los 40 a los 45 afios promedio, aun cuando la poblaciéon cada vez
aumenta entre los 20 a los 34 afios.

18 INEGI - XII Censo General de Poblacién y Vivienda 2000
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Distribucion porcentual de la poblacion de 12 ailos y mas, segun estado conyugal, 2000

10.3

soltera (37)

casada (44.5)

union libre (10.3)

separada o divorciada (3.6)

viuda (4.3)

s Lo

* del total 0.3% no especificé su estado conyugal

Fuente: INEGI. XIl Censo General de poblacién y Vivienda 2000. Tabulados Bésicos

Este instituto reporta que en México poco mas de 1. 4 millones de personas viven solas (hogares
unipersonales), y de 1960 al 2000 los hogares ocupados por estas ha crecido 2.5 veces, los
hombres solos fueron basicamente solteros (46.1%), viudos (18.4%) y separados (17.1%), éstos
ultimos duplicaron su partic  ipacion en la década, por su parte, una de cada dos mujeres solas es
viuda, ¢ asi un tercio se mantiene soltero  y la décima parte se separ6 de su pareja.

Por otro lado informa que los solteros que viven solos son principalmente jovenes, 37.9% tiene

menos de 30 afios; 23.1% entre 30 y 39 y, a partir de los 40 afios, la proporc i6n disminuye
considerablemente.  Entre las mujeres, casi una tercera parte es joven, y en edades posteriores.
Ademas que las mujeres solas casadas, son en su mayoria personas de 50 a 59 afios (22.4%) y

de 60 a 69 afos (20.7%); en contraste, 63 de cada 100 mujeres solas en union libre son menores
de 50 afios. Los hombres solos separados y divorciados destacan en las edades de 30 a 69 afios,
79.2% y 86.3% en cada caso. Las mujeres en igual con  dicién presentan la mayor proporcion de
los 40 a 69 afios 71.8% en ambos.

Durante el 2001 en México el mismo INFONAVIT describe que se registraron mas de 665 mil
matrimonios y alrededor de 57 mil divorcios. Los primeros disminuyeron y los segundos
aumentar on con relacién a 2000. En el 2000, 38 de cada 100 personas solas son solteros (as);
una tercera parte, viudos (as) y una quinta parte, separados o divorciados.

La cifra mas alta es en Guadalajara, donde por 100 nuevos matrimonios se reportan 16
divorcios , segun las cuentas del registro civil tapatio.
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Total de matrimonios y divorcios 1995 - 2001
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Fuente: Estadisticas de matrimonios y divorcios, 2002

Matrimonios

En cuanto a los divorcios, la relacién de disoluciones por cada 100 enlaces en el pais fue de 8.6,
la edad promedio al momento de divorciarse en los hombres fue de 36.4 afios por 33.7 de las
mujeres. De cada 100 divorciados (as), 65 tenian entre 20 y 39 afios. Por grupos de edad, 31.5%
eran jévenes de 20 a 29 afios; 35.3% de las mujeres y 27.7% de varones. Asimismo, una tercera
parte tenian entre 30 y 39 afios.

Finalmente se encontr6 en la misma fuente , que en Jalisco hay mas mujeres solteras que
hombres en igual condicién, que |  as personas que estan separadas o divorciadas se duplicé de
1970 a 1997, tanto en mujeres (de 4.1% a 8.2%) como en hombres (de 1.8% a 3.6%), el promedio
diario de divorcios supera lo s registrados en los afios previos y que en la Zona Metropolitana de
Guadalajara existen 26,722 personas que viven separadas, divorciadas o viudas. De las cuales
37.41 % son de clase media -media alta, de los cuales el 73% son mujeres y el 27% son
hombres.1. 8 por ciento de los varonesy el 3.7 de las mujeres estan divorciados o separados del
total de la poblacion en la ZMG, el predominio esta entre la clase media y alta en Guadalajara.

Mujeres que viven solas

De este segmento se puede extraer de los mismos e  studios de INEGI *° que de1960 al 2000 los
hogares ocupados por mujeres que viven solas ha crecido 4.36 veces y que 37.41 % son de clase
media -media alta.

Ademas que de la totalidad de las mujeres que experimenta la maternidad, el porcentaje que lo

hace sin pareja es de 33.73%.

Por otro lado el investigador Castrejon Diez % resalta que Jalisco es uno de los estados con
mayor indice de madres solteras, que Guadalajara y su zona metropolitana ocupa el segundo
lugar en importancia en el contexto nacional en rela cién a la mujer como responsable total de la
familia. Describe que | os principales cambios se han operado entre las mujeres de clase media,
donde existe el mayor nUmero de mujeres que trabajan, por lo que el cambio no solo se da en lo
productos que se cons umen.

Y menciona que de este segmento la mayor  pro porcion de mujeres trabajadoras se localizan en

el poniente de la ciudad.

A OFERTA Y DEMANDA

De estudios realizados por la CONADEVI? en este afio del 2005, informa que en julio y agosto la
sobreoferta nacion al se ubicara en las 70,000 unidades, de estal a mayor saturacién de casas se

9 INEGI - XIl Censo General de Poblacién y Vivienda 2000
20 CASTREJON DIEZ, Jaime. La politica segun los Mexicanos. Ed. Océano. México, 1995.
2 Reporte de la Comisién Nacional de Vivienda. 2004.
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encuentra en Nuevo Ledn y Jalisco con 9,642 y 8,407 viviendas, respectivamente, esta
sobreoferta de vivienda de interés social en México fue provocada por los constructores

amate urs y oportunistas que entran en este mercado sin conocerlo.
La sobreoferta en Jalisco es de 8,407 viviendas.

Cuadro 3.
Viviendas por entidad federativa, 1995-2020

Entidad federativa 1995 2000 2005 2010 2015 2020

Republica Mexicana 19412912 23632338 27856413 32 336191 36935321 41436 566
Aguascalientes 172 782 221 301 276 115 337 488 404 221 473 831
Baja California 505174 632 053 771 096 921 475 1079132 1237 287
Baja California Sur 88 415 109 740 130 155 151 136 172 063 191 946
Campeche 137 557 169 111 204 712 243 049 282 611 321 342
Coahuila 487 209 589815 687 722 788 419 891 666 992 874
Colima 110 481 138 708 169 738 204 139 240 584 277 561
Chiapas 702 664 866 008 1025 088 1197 828 1377 470 1553787
Chihuahua 663 891 827120 978 205 1138 360 1304 766 1469472
Distrito Federal 2010 799 2214 865 2 414 625 2 608 560 2 796 593 2970 245
Durango 300013 350 568 407 546 453 591 505253 554071
Guanajuato 833 024 1122 317 1 355 G658 1612 908 1 854 448 2158 049
Guerrero 589 599 714 305 847 470 a79 771 1122 691 1262 798
Hidalgo 428 324 5155872 510499 712125 817 116 920 430
Jalisco 1240 054 1481 443 1744 762 2028 029 2321 028 2608 474
Mexico 2443 410 2991 995 3 666 439 4 364 313 5 063 345 5735074
Michoacdn 781 143 1 000 256 1199974 1420491 1651 971 1881 859
Morelos 321 508 408 652 503 277 B0V 693 718059 829 238
Mayarit 188 354 243168 282 609 324 413 367 137 408 706
Muevo Leon 791725 972 227 1137710 1203 914 14771 290 1636 001
Oaxaca 652 429 762 066 883 006 1014 744 1150165 1281 242
Puebla 921 207 1175 286 1394074 1635278 1892 636 2153 405
Querétaro 251017 321773 407 245 490 341 585820 682 783
Quintana Roo 163 742 212 005 268 239 329 717 394 337 458 587
San Luis Potosi 442 241 5528 411 662 268 776 094 896 262 1016941
Sinaloa 508 999 622 441 710 668 799 043 giod 364 9671 733
Sonora 474 538 538 215 531 255 729 758 829 235 925 544
Tabasco 355421 426 513 507 372 592 644 679 472 763 807
Tamaulipas 595 839 746 911 872 616 1007 803 1132 559 1259 697
Tlaxcala 171 821 221101 275748 337 260 403 652 471925
Weracruz 1484 139 1752 201 1998 292 2257 247 2501 679 2733 328
Yucatan 330155 390 644 458 945 532 336 607 864 681910
Zacatecas 2730738 335547 389 984 447 723 505832 561 579

En las estadisticas antes sefialadas de la CONAPO nos dice que existe un déficit actual de 6 a

Fuente: estimaciones y proyecciones del CONAPD,

7.5 millones de viviendas y las caracteristicas d

mayor.

La inferencia estaria en el orden de que aln cuando existen viviendas en el mercado sin ocupar
los usuarios estan insatisfechos  con lo que oferta el mercado y que e n los préximos 15 afios la

poblacién en tre 20y 49 afios crecera 1.7 %

Otros aspectos que sefiala esta dependencia son: |
en la formacion de los nuevos hogares, deriva tanto de haber supuesto que las tasas de jefatura
en el futuro, como del acelerado crecimiento demografico del
pasado, ya que las generaciones nacidas en las décadas previas son precisamente las que

femenina seguiran aumentando

continuaran formando las nuevas familias.

emograficas aseguran una

al afno.

a creciente demanda de vivienda, originada

demanda incremental
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En la gréfica 3 se advierte que el declive en la tasa media anu
es més pronunciado que para los hogares y las viviendas, implicado una reduccién gradual en el
promedio de ocupantes por vivienda de 4.7 en 1995 a 4.2 en 2000, 3.5 en 2010 y 2.9 en 2020.
Varios factores se conjugan para explicar el marcado descenso previsto en los niveles de
hacinamiento. Por un lado, la creciente demanda de vivienda, originada en la formacién de los
nuevos hogares, deriva tanto de haber supuesto que las tasas de jefatura femenina seguiran
aumentando en e | futuro, como del acelerado crecimiento demografico del pasado, ya que las
generaciones nacidas en las décadas previas son precisamente las que continuaran formando

al de crecimiento de los habitantes

las nuevas familias a lo largo del horizonte de la proyeccién. Por otro lado, el descenso

fecundidad propicia que las familias sean cada vez menos numerosas Yy, al disminuir la dinamica

demografica de los nifios y adolescentes i torndndolo incluso negativo en el corto plazo

participacion en la tasa de crecimiento total tiende a amo
y ancianos.

Se puede ver, en la gréfica 3, que aunque la tasa de crecimiento de las viviendas pierde 1.6
puntos porcentuales al cabo de los cinco lustros frente a la reduccién de un punto en el ritmo de
disminucién de la primera (43%) es

aumento de los oc upantes, proporcionalmente la
significativamente menor que la de la segunda (60%).

Grafica 2.
Tasas de crecimiento
de los hogares segun el sexo del jefe, 1995-2020

Grafica 3.
Tasas de crecimiento

de las viviendas y sus ocupantes, 1995-2020
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Las demandas de viviendas aumentan a razén de 890 mil unidades por afio, en promedio, lo cual
implica construir, entre el afio 2000 y el 2020, méas de 75 por ciento de las casas habitacion
disponibles en la actualidad.

En su reporte mensual de Bancomer % informa que de acuerdo con INFONAVIT el crecimiento
econdémico y mayores salarios reales permitiran continuar financiando  un namero impor tante de
hipotecas en la préxima década.

Que los pequefios constructores sin experiencia en el sector, que con el objetivo de obtener
ganancias fuertes en el corto plazo, han empezado a operar sin una adecuada planeacion,
provocando una sobre oferta, y ést a sobre oferta se da Unicamente en el sector de vivienda de
interés social tradicional.

Se resalta también que los programas de co  -financiamiento podrian amortiguar el efecto de la
sobre oferta al incrementarse el nUmero potencial de créditos.

Por su pa rte la Secretaria de Desarrollo Urbano de Jalisco z gsefiala en relacion al tema de la
oferta y la demanda que | as necesidades totales de vivienda estimadas a la fecha en Jalisco son

del orden de 670,000 unidades de las cuales 382,000 corresponden a la ZMG. Esto debido
principalmente a las necesidades por el incremento poblacional, el desgaste del parque
existente y al déficit latente.

También dice que el sector privado oficial produce el 20% de la produccién habitacional, el

sector publico el 25% y él secto  r informal (autoconstruccién) un 55% del total de produccion.

La SEDEUR nos informa que las probleméticas habitacionales en Jalisco principalmente son
debido a que el 70% de las familias que necesitan vivienda no tienen el salario que les permita
acceder a ella, al alto costo de la tierra, principalmente en la ZMG, la produccién de vivienda
requiere de gran cantidad de procesos de alto costo de produccion, el tipo de intervencién
gubernamental esta virtualmente retirado del mercado habitacional, la regula cion excesiva en el
complejo sistema de tramites y gravamenes fiscales, el deficiente sistema de comercializacion

de materiales e insumos y la falta de informacién para la oferta disponible.

Por dltimo sefala varios aspectos importantes para toma r en cue nta como que en el municipio
de Guadalajara, 4 de cada 10 viviendas se alquilan, el excesivo y complejo sistema de tramites y
gravamenes fiscales, el deficiente sistema de comercializacion de materiales e insumos y la

falta de informacion para la ofertad  isponible.

Concluye mencionando que la oferta futura deberd atender la compleja y cambiante estructura
de la demanda originada en la formacion de nuevos hogares, la que deriva de las tendencias del
cambio socioeconémico.

A COMPORTAMIENTO DE LA INDUSTRIA

El Lic. Gene Towle, director de Softec 2%, piensa que mas que una sobre oferta de vivienda, lo que
existe es un exceso de demanda de hipotecas de Infonavit para el nicho de vivienda de interés
social en algunas regiones del pais, en otros nichos de mercado, tales como la vivienda
econdmica, de hecho existe una sobre oferta de créditos no utilizados.

Menciona también que en este afio se edificaron 550,000 viviendas, lo que permite evaluar el
mercado en $50,000 millones de pesos. Detrds de este movimiento hay v arios fendémenos.
Primero, la presién demografica de un pais joven en el que la mitad de la poblacién tiene un
promedio de 15 afios y en una década requerira de casa propia. Segundo, paralelamente, el

22 Carlos, Perezalonso. (2004). . Compafifas de Viviend a Mexicanas. BBVA Bancomer Resumen Financiero Precios al 24
de Agosto.

2 Estrategia de Gestion de Suelo y Promocion Habitacional. SEDEUR. 2002

24 Gene Towle director de Softec. Entrevista en la Revista Expansion. 18 agosto 2004.
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disefio de una politica publica de fomento por administrac i6n Fox dejo de ver la vivienda como un
bien social para verlo como un bien econémico.

En cuanto a las perspectivas de crecimiento se augura un periodo de paz, ya que hay lugar para

todos, la segmentacion y especializacion sera inevitable en los préximos afios en opinién de
David Sanchez, director de finanzas de INFONAVIT 2%, aunque por otro lado menciona que la
mayor debilidad es la alta dependencia de los organismos publicos de vivienda, especialmente

de los esquemas de financiamiento que han permitido hac er de la vivienda social una realidad.
La reestructura de la Sociedad Hipotecaria Federal (SHF, antes FOVI), también ha sido
importante en el empuje a la vivienda, se ha transformado en un aval para que las sociedades
financieras (Sofol) puedan emitir deud a o bursatil izar cartera hipotecaria a tasas competitivas.

La banca que disputara con los Sofoles en el nicho de casas con un valor entre $450,000 y 2.5

mill ones de pesos. 0 EI mer cado habitacional ha sido u
yactvi dad en | os % timos tres afosbo, explica V2ctor \Y
Wakefield México 2°, quien agrega que lo anterior se debe no nada mas al fuerte apoyo que el

gobierno le ha dado al segmento de casa habitacion de interés social, sino tambié n que los

bancos llevan casi dos afios con planes hipotecarios sumamente agresivos y atractivos, que

activan y movili zan el sector inmobiliario residenc

proximos diez afios habra un  boom de vivienda media en el pais, hay que estar revisando no sélo
lo que hay en el mercado, sino lo que viene.

Directivos de las principales empresas promotoras, opinan que uno de los puntos fuertes para el
desarrollo de la vivienda econdmica es su diversificacién geogréfica y de producto y que se
busquen flexibilizar las fuentes de hipotecas 6 busquen formas creativas de financiamiento para

estos nichos.

Estas empresas no estan preocupadas y no piensan modificar sus expectativas, ya que para

ellos no es posible hablar de una sobre oferta con un déficit de mas de 5 millones de viviendas en
el pais, el problema radica en que existe una sobre demanda por créditos de Infonavit. Por tanto

hay que dejar de ver a Infonavit como la Unica fuente de financiamiento para ese nicho del
mercado, menciona n que una respuesta a este van a ser los esquemas de co -participacion, los
cuales incrementaran el nUmero potencial de hipotecas.

Infieren al hecho de que al existir mayores presiones en las hipotecas de interés social
tradicional en la segunda mitad del afio motivard a que se intensifique el esfuerzo en este
segmento en la primera mitad, impulsando mas los segmentos de vivienda media y econémica en

el segundo semestre. El principal riesgo sera la desaceleracién econémica importante que
tuviera un impacto sign ificativo en los niveles de empleo en el pais

Cambios inesperados en el costo del terreno y los materiales de construccion que no pudieran
transferirse al precio de venta, por Ultimo los retrasos en la cobranza de los institutos de
vivienda.

En relacion a la competencia el autor reporta en un estudio anterior 27 que la mayoria de las
empresas se ubican en | a segunda base de oferta 0
menor oestas empresas | o que buscan es encontrar vent
estra tegias principalmente de economia de escala y sistemas de desarrollo para la

productividad. Las marcas de las viviendas de este sector por lo general no se diferencian ; es

tanta la demanda que las empresas no se han preocupado por manejar su imagen y

dife renciarse entre las otras constructoras y/o inmobiliarias.

Por otro lado se encontrdé que es muy raro encontrar alianzas entre estas empresas para poder

competir mas en relacion al valor y al precio, sus alianzas estan mas en funcion del desarrollo de

lacadena productiva oOprocesos y materiales de construcc

25 David Sanchez, director  de finanzas de INFONAVIT. Revista Expansion. 18 agosto 2004.
26 Este Edificio no estaba aqui ayer por Raquel Barreda. Revista Mundo Ejecutivo. Septiembre 2004.

27 Trabajo de campo y estudio de mercado elaborado en las materias de Andlisis de la Competenci a, Estrategia de
Mercadotecnia y Mercadotecnia de Servicios.2003
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No existe una diferenciacion por segmentos, el desarrollo tecnoldgico es casi nulo y no se han
desarrollado nuevos esquemas de vivienda, por tanto la vivienda de este sector no han
evolucionado en los dltimos afios.

A COSTOS

Para este afio la corporacion casas GEO manifiesta que los rangos de costo para vivienda media
econdmica son de $ 251, 000 a $ 500, 000 pesos y que los lotes van de 48m2 hasta 93m2,
ademas el gran balance arquitecténico y buen manejo de espacios le ofrecen construcciones
que van desde 36m2 hasta 96m2 dependiendo de los crecimientos que elija.

De acuerdo a los reportes elaborados a la fecha en relacion a la oferta de INFONAVIT % para la
vivienda Tradicional fue de 475,151 contr  atadas y registradas y de 272,132 vendidas equivalente

a un 57%, mientras que para la vivienda econdmica fue de 145,947 y 77,561 respectivamente,
equivalente a un 53% del total de lo ofertado.

En el mismo reporta que el rango de precios varia de $ 160,996 .00 a $ 360,000:00 siendo los més
demandados los que estan en el rango intermedio de 210,000.00 a $ 310,000 con un 63% del
total de lo ofertado. En relacion a esto las areas de total de metros cuadrados construidos varian

desde 35 m2 hasta 60m2 en adelante  siendo el mas demandado este Ultimo con un 30%
posteriormente las unidades con rangos de 40 a 44 m2 con un 21%.

Por dltimo nos sefialan minimos y maximos autorizados, para los costos es de $ 160,990.00,
maximo $ 285,940.07, y para el area de construccio n minimo 32.28 m2, méxima 102.00.
Promedio 55.24 m2.

A FINANCIAMIENTOS

En los créditos publicos de apoyo a la vivienda funcionan para la adquisicién de vivienda nueva,
vivienda usada, construccién en terreno propio, ampliaciéon, remodelacién y en el caso de FOVI
también para el pago de hipotecas.

Las tasa de interés y plazo de pago es de 4 a 9% anual y de 30 afios méaximo, respectivamente en
el caso de INFONAVIT, en el crédito FOVI el factor de pago es de 7.5 a 10 pesos por cada mil
prestados siendo el plazo ma ximo igual al de INFONAVIT.

Para la adquisicion de vivienda INFONAVIT te presta el 100% del precio total mientras FOVI te
presta el 80% siendo el resto la proporcion de enganche. En ambos créditos cobran un monto de
2% por apertura del monto total del inmu  eble.

Puedes utilizar el crédito INFONAVIT para una vivienda de 180 veces el salario minimo
($247,553). El valor maximo de la vivienda, sobre la cual se aplique el crédito, debe ser de 300

vsm ($412,588). Mientras que en FOVI el minimo es de $ 160,000.00 y el maximo de hasta $
46,000, 000. 00 pesos siendo este Yl timo para un
restringido solo para derechohabientes del propio instituto.

En relacion a los financiamientos privados practicamente el sistema de crédito se d ivide en dos
opciones: el puente solo manejado, hasta ahora, por la SOFOLES 2y el de la banca privada que
maneja el hipotecario. Ambos tanto para la adquisicion de vivienda nueva 6 usada, compra de
terreno y edificacion.

28 Coord. General de Promociéon y Orientacién al Derechohabiente. Gerencia de Difusién de Oferta de Vivienda.
INFONAVIT. 2004

29 Hipotecaria Nacional, S.A. de C.V. 2004
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Las tasas oscilan entre el 13 al 15% de interés y los plazos varian de 15 a 20 afios, en modalidad
de pagos congelados, con cuotas por apertura del 2% en todos los casos.

Los montos maximos de préstamo estan en el 75% y los minimos en 50%, y en todos los casos
tienen esquemas de apoyo a | a vivienda INFONAVIT, con viviendas que cuestan entre $
500,000.00 a $859,560.00 con esquemas mas flexibles y mas blandos para el comprador.

Los requisitos tampoco varian mucho entre una banca y otra siendo los principales: Personas
Fisicas, edad de 22 a 64 afios, ingresos minimos de 200 veces el salario minimo diario D.F.
($45.24), $9,048.00, antigliedad laboral minima de 2 afios, capacidad de pago de 3.5 veces la
mensualidad del crédito hipotecario contratado y sin antecedentes negativos en Burd de
Crédito .

3.1.1. Sintesis de interpretacion. (Juicio de valor)
A  TAMARNO DEL MERCADO Y EL USUARIO POTENCIAL.

Es un segmento que va ha la alta en cuanto a tamafio segun las proyecciones y que cada vez se
diversifica mas lo cual implica una mayor oportunidad en el mercado, para ello se tendran que
considerar como elementos importantes para este segmento en relacion al crecimiento
mencionado en el punto anterior, a las mujeres, a los jovenes adultos y a los estudiantes, siendo
estos los segmentos de mayor acelerac  i6n de desarrollo, los primeros dos ocasionado por las
diferentes situaciones y cambios sociales, econdmicos y culturales de nuestro pais y en
especifico en nuestro estado, y los terceros por la creciente oferta de Universidades que existe

en nuestra ZMG d e la cual, cada vez mas, es demandada por estudiantes que habitan la zona
centro occidente de la republica mexicana.

Es importante resaltar que el gran porcentaje de las personas que viven solas o de estructuras
familiares pequefias en Jalisco, son las de la clase media y que las formas de vida tanto en usos
y costumbre como en necesidades, del segmento elegido, son completamente diferentes a las
estructuras sociales (familias) tradicionales, por lo cual demandan productos mas adecuados a
estos nuevos model os.

A OFERTA Y DEMANDA

AUn cuando existen viviendas en el mercado sin ocupar los usuarios estan insatisfechos con lo

que oferta en el mercado, la demanda mas importante de vivienda estara basada en las
proyecciones y los crecimientos actuales de cada uno d e los segmentos, principalmente:
mujeres que viven solas, jévenes adultos y estudiantes. Es importante resaltar que habria que
tomar también como un mercado potencial pero a largo plazo al segmento de la tercera edad.

El mercado de la vivienda econémica p  ara clase media est & muy poco atendido no solo para el
segmento que se esta analizando sino a nivel general, por lo cual es un mercado con mucha
oportunidad de insercion, el me rcado de renta ofertado estd  siendo ocupado por este segmento
principalmente ya que no existe un producto en venta adecuado a sus necesidades actuales
tanto en lo econdmico 9 financiero como en lo social.

La oferta futura deberé atender la compleja y cambiante estructura de la demanda originada en
la formacion de nuevos hogares, laq  ue deriva de las tendencias del cambio socioecondmico.

Es muy raro encontrar alianzas entre estas empresas para poder competir mas en relacién al
valor y al precio, no existe realmente una evolucion ya que la mayoria de las empresas se ubican
en el mercad o masivo total, genérico.

Por su lado las grandes empresas han desatendido el mercado de interés medio lo cual se refleja
en el poco inventario, este vacio es una gran oportunidad de posicionamiento para las micro y
pequefia empresas.
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Los consumidores ac tualmente compran créditos no viviendas.
A COMPORTAMIENTO DE LA INDUSTRIA

La industria de la vivienda econémica esta muy atrasada en su forma de competir y abordar el
mercado, sus estrategias se basan principalmente en ventas, es un mercado muy complejo en

cuanto a mecanismos y productividad. Como es un sector sobre demandado no se ha
preocupado por mejorar sus estrategias para obtener mayor valor. Por lo mismo la vivienda
econOmica en México y en la region no ha desarrollado nuevos esquemas de vivienda par a
diferentes estructuras sociales dentro del mismo segmento, su base se encuentra en quien tiene

la factibilidad de un crédito INFONAVIT o FOVI sin importarle su extracto social o estructura

familiar dentro del mismo, es por ello que los esquemas de vivien da de este sector no han
evolucionado en los ultimos afios.

Las alianzas est8n m8s en funci-n del desarroll o de
de construcci - -no, el desarroll o tecnol  -gico ha sido
publicas y las estrategias de la competencia se basan principalmente en: Precio, disefio

participativo de primer nivel (consulta), la gestion publica, social y las entregas a corto plazo. En

menor escala los precios y financiamientos adaptados a los tiempos de | cliente potencial.

Las principales condiciones adversas son principalmente por cuestiones econémico -financieras
y otros como: carencia de incentivos en investigacion y desarrollo tecnoldgico, contrataciéon
recurrente del mercado interno, competencia des leal y nuevas modalidades contractuales.

El poder de negociacién de los proveedores es alto ya que existe una baja disponibilidad de
tierra urbanizada y financiamiento limitado, lo que puede retrasar el crecimiento, por otro lado

las crisis recurrentes ha n puesto al sector en dificultade s lo cual provoca grandes inflaciones en
los materiales y especulacion en la tierra urbanizada principalmente. El poder de negociacién de
los compradores es muy bajo  ya que las oportunidades de mercado se registran en el s egmento
de vivienda de interés social y econémica, pues presentan una disminuciéon en el inventario

fisico, ademas de que él niumero de metros construidos no ha aumentado considerablemente
porque se dejé a un lado la de tipo medio y se oriento a las de inter és social.

La segmentacion y especializacion seré inevitable en los proximos afos.
A COSTOS

Si el costo de la edificacion depende tanto del valor del suelo, tendrdn que proponerse
alternativas de optimizacion del mismo. Los costos estan basados en esque mas muy rigidos
basados en los marcos crediticios tanto de publicos como privados y en los sistemas
constructivos tradicionales, los cuales no han evolucionado en los Gltimos afios.

No se ha evolucionado en esquemas tanto proyectuales como de edificacion g ue ayuden a
eficientar los costos de la vivienda econémica en México.

En vivienda media, los precios aun estan castigados pero al disminuir los inventarios y al otorgar
créditos hipotecarios para su adquisicion provocara una recuperaciéon. No existen verda deros
analisis de mercado que ayuden a establecer los costos adecuados para el sector de clase
media, y en relacién a su poder adquisitivo.

A FINANCIAMIENTOS

Cualquiera que sea el producto  se debera buscar el flexibilizar las fuentes de hipotecas 6 buscar
formas creativas de financiamiento para estos nichos. Los actuales financiamientos en el
mercado estan basados en mejorar la oportunidad de pago y plazo méas no en la diversificacion

de los productos, claro esto es solo un reflejo de la poca innovacién que ex iste en la industria de
la vivienda econdmica.
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No existen financiamientos privados para el consumidor final en relacion a la produccion del
producto, es decir, la implantacién del proyecto (construccion). Los financiamientos mas
atractivos para el empresa rio, siguen siendo los relacionados con la vivienda de interés social,
asi como también para la Banca.

3.1.2. Conclusiones de las fuentes secundarias.

1. Se tendran que considerar como elementos importantes para este segmento en relacion al
crecimiento mencionado en el punto anterior, a las mujeres, a los jévenes adultos y a los
estudiantes, siendo estos los segmentos de mayor aceleracion de desarrollo, los primeros dos
ocasionado por las diferentes situaciones y cambios sociales, econémicos y culturales de
nuestro pais y en especifico en nuestro estado, y los terceros por la creciente oferta de
Universidades que existe en nuestra ZMG de la cual, cada vez mas, es demandada por
estudiantes que habitan la zona centro occidente de la republica mexicana.

2. Laindustria de la vivienda econdémica esta muy atrasada en su forma de competir y abordar el
mercado, sus estrategias se basan principalmente en ventas, es un mercado muy complejo en
cuanto a mecanismos y productividad, como es un sector sobre demandado | a industria no se ha
preocupado por mejorar sus estrategias para obtener mayor valor.

Los financiamientos se basan Unicamente en la adquisicion de inmuebles lo cual limita al
crecimiento del sector.

3. En relacién al andlisis del sector puedo concluir g ue es un sector en crecimiento, las
principales oportunidades se registran en el segmento de vivienda de interés social y
econOmico. Las demandas mas importantes son causadas por las tendencias de crecimiento
demografico. Los precios en este segmento se ha n mantenido estables, siendo un sector
altamente identificado por los promotores como el de mayor oportunidad.

4. La estructura interna est & conformado por dos partes: las empresas constructoras y las
empresas promotoras de vivienda y desarrollos inmobili arios. De las desarrolladoras de vivienda
destacan grupo GEO, consorcio ARA y Consorcio Hogar.

5. La evolucidn de la oferta y la demanda est & muy atrasada en su forma de competir y abordar
el mercado, sus estrategias se basan principalmente en ventas, es un mercado muy complejo en
cuanto a mecanismos y productividad, como es un sector sobre demandado la industria no se ha
preocupado por mejorar sus estrategias para obtener mayor valor. Los financiamientos se
basan Unicamente en la adquisicién de inmuebles lo cual limita al crecimiento del sector.

6. Las principales oportunidades que se detecta n son: Segmento poco atendido, existe poco
inventario para el interés medio, atractivo por el potencial de diferenciacion y los precios que se
manejan, el mercado e s grande y diferenciado en su conformacion por las diferentes dinamicas
sociales, la estructura familiar se ha diferenciado de las otras (Alta y Baja) principalmente por el
crecimiento de personas que viven solas o de estructuras familiares menores a la me dia
nacional, mercado cautivo -responde a una necesidad social actual en crecimiento, gran relacion

entre el Valor y el Precio del producto, nuevo concepto, no hay competencia, identidad propia,

costos beneficios -altos para el sector social, producto versat il y diversificable y adaptado a los
sistemas actuales de financiamiento.

7. Los riesgos 0 amenazas son: existe una baja disponibilidad de tierra urbanizada y
financiamiento limitado, lo que puede retrazar el crecimiento del producto, las crisis recurren tes
han puesto al sector en dificultades lo cual provoca incertidumbre en el consumidor, el exceso

de reglamentacion, normatividad y tramitologia, ademas de los tiempos en desarrollarlos
pueden provocar que los precios de la vivienda aumenten y no sea rent able un proyecto,
empresarios locales con vision a corto plazo.

8. El tipo de estructura genérica del mercado del sector de la vivienda econémica de interés
socialy medioest &conf or mado por dos principal mente oOel Monop
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de la cadena productiva del sector: Incorporacion y regularizaciéon de terrenos y adquisicion de
terrenos y el 0Ol igopoli o6 en |l os procesos finales de
urbanizacion y las viviendas y las inmobiliarias y comercializa doras.

9. En el entorno de negocio del sector | as empresas grandes basan sus estrategias en costo y
eficiencia, sus respuestas ante esta competitividad son muy débiles y poco perceptibles para el
consumidor, la competitividad ha pasado a ser una guerra de precios y no de estrategias.

10. De la competencia se encontrd que sus estrategias se basan principalmente en: Precio,
disefio participativo de primer nivel (consulta), la gestion puablica, social y las entregas a corto
plazo. En menor escala los prec ios y financiamientos adaptados a los tiempos del cliente
potencial.

Como es un sector sobre demandado la industria no se ha preocupado por mejorar sus
estrategias para obtener mayor valor.
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CAPITULO IV
LA VISION DEL CLIENTE

Antes de iniciar la etapa de investigacion descriptiva fue necesario desarrollar una investigacion
cualitativa con el fin de conocer cuales son las variables que estaban sujetas a estudio. Se
realizaron entrevistas a usuarios potenciales qu e reunieran las caracteristicas demograficas
inicialmente planteadas asi como a expertos involucrados en los proceso del desarrollo de un
proyecto y que actualmente estuvieran dentro de sector, en especifico dentro del ramo de la
vivienda econémica de la Zona Metropolitana de Guadalajara, tales como Empresarios,
Constructores, Proyectistas, Especialistas en planeacion Urbana, Promotores, Servidores
publicos de la direccion de vivienda y de planeacion, Socidlogos, Proveedores y Financieros:
Banca, Empresas privadas y Publica.

Los topicos manejados en las entrevistas a expertos estuvieron centrados en: su
percepcion sobre el tipo de proyecto, las oportunidades dentro del mercado de la vivienda
econOmica, las problematicas sociales, politicas y econémico -financieras del proyecto, los
costos y precios actuales, las normativas, estrategias actuales de promocion, las ventajas
competitivas del mercado, el proceso de entrega del producto, los servicios que se ofrecen en el
mercado desde la produccié6 n, implementaciéon y venta del producto, la ubicaciéon geografica
para el desarrollo del proyecto y los servicios e infraestructura necesarios para el producto.

Los topicos que se manejaron en las entrevistas a usuarios potenciales fueron: Us osy
costumbres en relaci -n a la vivienda oOhabitaro: gu
motivaciones del consumidor, Caracteristicas espaciales, funcionales y de interrelacion,

Proceso de compra, Percepcién de la entrega de valor y costo, Percepcién s obre el tipo de
proyecto oOespacio individual 6, Ubi caci-n geogr 8fica p

infraestructura necesarios para el producto, Utilizacion de materiales: texturas, colores, olores,

entre otros. El formato utilizado fue un for mato abierto con fines exploratorios y con ello se tuvo

una mejor idea o comprension del problema y se defini6 con més precisién, se identificaron

cursos alternativos de accion, se gano comprensién para desarrollar un enfoque del problema y

establecer pri oridades para la investigacion concluyente. La planeacion de dicha investigacion

as?2 como | os contenidos de estos se describen en | a p

4.1. Opinién de los EXPERTOS: Sintesis descriptiva por tépicos.
A OPORTUNIDAD DE MERCADO
De las diez personas entrevistadas sélo una declaré gue el proyecto no era viable, curiosamente

fue el banquero, para el resto es un proyecto que es muy factible y que es una buena
oportunidad para e |actual mercado el cual no estd  siendo atendido como se debe.

Dosde | os diez expertos declaran en espec?2fico un usua
resto se refiere al segmento mas en genérico. Varios hacen énfasis con respecto a tener los
estudios adecuados de factibilidad para la realizacion de este proyecto, sobre todo por que no

existe algo similar en el mercado.
A COSTOS Y FINANCIAMIENTOS

La mayoria de los entrevistados declar 6 que la ubicacién es determinante para los costos del
producto, el resto de las variables de costo fueron muy diversas: permisos y licencias, sistemas
constructivos, cuestiones de marco financiero.

Los rangos promedio de costos de una vivienda de estas caracteristicas conforme al usuario

estan entre los 400,000 pesos y el millon de pesos, aunque este Ultimo solo fue sefialado por una
persona de las entrevistadas.
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En relacién a los financiamientos hubo pocas respuestas aun cuando se menciona que no le ven
problema por el nivel socioeconémico elegido el problema de créditos, tanto publicos como
privados.

So6lo una persona hace una descri  pcion especifica de los costos y los precios de una vivienda de
estas caracteristicas, el resto maneja aproximaciones, sobre todo de precio.

Finalmente existe una apreciacion donde se expone que es importante revisar el sistema
financiero en relacién al u suario potencial, partiendo de que este por lo regular renta casas no
compra.

A UBICACION

En este punto se dividieron las opiniones, el 50% propone en los limites de la ZMG, mientras la
otra parte propone diferentes puntos de la ZMG como la zona poniente, los centros histoéricos de
Zapopan y Guadalajara, el corredor Chapultepec y la zona noreste de la ciudad. Mientras una
persona, el constructor, parte de que no es importante la ubicacion sino el producto que
desarrolles de acuerdo a las necesidades del usua rio potencial.

Por otro lado 3 de las personas hacen hincapié en que para determinar la ubicacién es
importante revisar las leyes y normas de desarrollo urbano de la ZMG.

Se reitera, pero ya no como mayoria, la determinacién del costo del terreno para la eleccion del
lugar, en funcién principalmente en que pueda ser negocio.

A SERVICIOS

Se declara muy poco al respecto, de hecho tres personas no lo comentan, el resto coincide en

que los servicios tendrian que ser por lo menos los basicos para este tipo de vivienda: Luz, agua,
drenaj e, tel ®f ono, et cée y que est ®n cercanos
necesidad como las tiendas de conveniencia, centros recreativos y de encuentro social, areas
verdes, etc...

Habr4 que resaltar que dos personas, el ¢  onstructor y la especialista en evaluacion de
proyectos, la importancia que es el agua en este tipo de proyectos, su aprovechamiento y
tratamiento de aguas residuales principalmente.

A VENTAJA COMPETITIVA

Fueron pocos los que se manifestaron al respecto, r esaltando principalmente el mercado
desatendido, diferenciacion, innovacion, es un segmento que busca mas el producto especifico
que la ubicacion y la necesidad actual de vivienda en Guadalajara con estas caracteristicas.

A PROBLEMATICAS SOCIALES, ECONOMIC AS8F1 ANCI ERAS, ETCé

Estas dependieron del ambito de cada quien, el sociblogo y los servidores publicos se fueron
mas por los problemas politicos y sociales como y el resto sobre los problemas econémicos o}
financieros y de mercado.

Para los primeros pre ocupa mucho la igualdad social y las normativas, para el segundo grupo

preocupa mas la factibilidad del proyecto, el tamafio del mercado y la viabilidad econémica -
financiera, es decir el negocio.
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A ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Este fue de los tépicos que m enos se habl 6 en el caso del empresario y de la persona
especialista en evaluacion de proyectos. Las estrategias propuesta estan en funcion del
mercado meta en especi fico.

4.1.1 Sintesis de interpretacion.

La preocupaciones mayores de los expertos va n en funcién de los costos mas no de las
alternativas proyectuales y tecnologicas del mismo.

1. Aunque la preocupacion ma yor son los costos s6lo una persona declaré con profundidad
de donde salen y como estan compuestos, el resto le costo mucho trabajo determ inarlo
aun cuando estan dentro del mercado.

2. Cada quien opiné desde su especialidad, fueron muy especificos en ello, lo cual me
indica que aun cuando conocen el negocio, esto solo lo manejan desde perspectivas muy
acotadas y poco holisticas.

3. No se declararo n propuestas que le aporte al desarrollo del producto, mas fueron
advertencias y apoyo hacia el mismo.

4. Adn cuando hay una clara aceptacion al producto no hay una claridad en cuanto a las
necesidades alrededor de este por parte de los especialistas. Las poc as propuestas,
principalmente las de ubicacién son muy diversas, lo atribuyo a que hay muy poca
informacion y preocupacion por este segmento en el sector.

4.2. Usuarios POTENCIALES: Sintesis descriptiva por t6picos.

Se entrevistaron un total de siete pe  rsonas: dos solteros (hombre y mujer), dos madres solteras,
una mujer separada con dos hijos, un divorciado y una pareja de adultos jévenes.

A PERCEPCION SOBRE EL TIPO DE PROYECTO

La totalidad de los siete entrevistados estd  de acuerdo y ve como muy viabl e el proyecto. Uno de
los entrevistados manifiesta que es muy importante saber que se pretende con el producto.

A USOS Y COSTUMBRES EN RELACION A LA VIVIENDA

Cuatro de los siete entrevistados por lo regular no estan en casa, ya que trabaj an y tienen
horar io corrido y s6 lo la utilizan por las noches donde por lo regular descansan, ven television y
cenan. Los fines de semana procuran salir con los familiares y / o amigos.

De las otras tres personas, dos, un hombre y una mujer trabajan dentro de la casa y la tercera
depende econémicamente de su ex pareja por lo cual se dedica al quehacer del hogar, estas tres
personas comen en casa aunque s6 lo una declara que hace de comer, las otras dos se alimentan

de comida rapida o salen a comer regularmente.

Los fines d e semana por lo regular las actividades son muy similares de la mayoria de los
entrevistados, lo que varia es con quien y como se divierten, socializan y pasan el dia. Se sale un

poco mas tarde, pegado al medio dia y regresa hasta la noche, por lo regular visita a sus hijos,
sale a comer, al cine, a misa o a visitar alguna amiga. Regresa hasta la noche.

Una actividad comln de todos dentro de la casa es ver la television, las otras actividades

dependen de la caracteristica individual de los entrevistados: | ectura, ejercicio, hacer tarea con
los hijos.
Existe una declaracion especifica de tres de los entrevistados de la no utilizacién del comedor

40



A CARACTERISTICAS ESPACIALES, FUNCIONALES Y DE INTERRELACION.

Tres de las cuatro mujeres desean dos recamaras y la mujer restante no lo declara como tal,
mientras que los hombre solo requieren de una sola habitacion, aunque demandan otro tipo de
espacios complementarios para diferentes actividades, ejercicio, lectura, estudio, bodega de
libros.

La recamara es el U nico espacio que mencionan todos los entrevistados, algunos enfatizan
mucho en ella, en el caso fueron dos mujeres, incluso r equiriendo que esta fuera ma s grande
que la misma sala. Es muy importante la privacidad de su bafio para la mayoria.

No se le da im portancia a la sala, comedor y cocina, esto también es comun en todos los
entrevistados, en dos casos el comedor no es ni siquiera nombrado. Solo una mujer define la
sala y comedor con amplitud.

Solo una persona (mujer) declara la necesidad de espacios de servicio, como patios, lavanderia,

etc. Y las madres solteras y la mujer separada piden que existan en el conjunto habitacional

personas con caracteristicas similares a ellas con el fin de poder tener una convivencia ellas y

sus hijos, incluso una utiliza e | t ® mino 6qgue no molesten | os vecinos

A  PROCESO DE COMPRA

En relacion al proceso de compra por lo general se utiliza el mismo proceso: ver necesidades,
buscar en periédicos, reconocer el lugar, pedir informacién y buscar el crédito adecuado

Las mujeres ponen dentro del proceso de compra como condicion que las viviendas estén cerca
de sus familiares.

A  PERCEPCION DE LA ENTREGA DE VALOR Y COSTO

La percepcién de los entrevistados en cuanto al precio del producto fluctia entre los
$400,000.00 a los $ 600,000.00 pesos, solo u na persona (hombre) esta por enc ima de este
estandar.

Para tres entrevistados el mercado est & muy caro y fuera de sus posibilidades, atribuyen esto a
la especulacién y el aprovechamiento de los empresarios para hacer n egocio ante una gran
demanda del producto.

Solo dos personas (mujeres) manifestaron su disposicion de pagos en caso de créditos o
arrendamientos $ 4,500.00 y $ 3,000.00 pesos respectivamente  y una persona (hombre) declar 6
la importancia de la ubicacién en  relacion al costo.

A UBICACION GEOGRAFICA PARA EL DESARROLLO DEL PROYECTO.

Para todos los entrevistados la ubicacion optima debera de ser dentro de la ZMG, donde hay
diversidad es en el donde especifico. Las mujeres, por o menos tres, prefieren lugares céntricos
aunque no mencionan donde, su prioridad es la buena comunicacion en referencia a su lugar de
trabajo y los familiares principalmente; mientras los hombres prefieren sitios méas especificos

dentro de la zona poniente de la ciudad desde las colonias que conforman Chapultepec hasta la
colonia providencia o Seattle.

A SERVICIOS E INFRAESTRUCTURA NECESARIOS PARA EL PRODUCTO.
Los siete entrevistados requieren por o menos los servicios basicos como luz, teléfono, agua,

etc. asi como también que estén ubi cados cerca de nuacleos de tiendas y servicios de
conveniencia para el usuario.

41



En el caso de dos mujeres es importante que estén un poco cerca de grandes centros de
comercio, Plazas, super, etc. también es importante sobre todo para las madres solteras qu e
existan guarderias muy cerca del producto.

En los hombres se diversifican los servicios adicionales y van mas en funcion de sus actividades
sociales como la recreacion y el entretenimiento.

Solo una persona, hombre, declar6  que es importante como servi  cio el transporte urbano.

A UTILI ZACI DN DE MATERI ALES: TEXTURAS, COLORES, OoLC
ESPACIALES.

Seis de las siete personas se manifiestan sobre elementos limpios sin muchas divisiones, con
colores claros, para ellos es muy importante la sens acion de amplitud, espacios frescos, con
ambientes armonicos y agradables.

Solo una persona, hombre y el de mayor edad, declara que le gustan los desniveles y los
revestimientos, asi como las dobles alturas.

Para todos es muy importante la iluminacion y las aperturas en muros. Donde se diversifica en
cuanto al tipo de recubrimientos tanto en pisos como en muros.

Los estilos mas mencionados son el contemporaneo y el minimalista, con dos menciones cada
uno.

4.2.1. Interpretacion.

1. Addiferencia de los e xpertos, hay mucha claridad en cuanto a la descripcién del producto,
para todos fue muy claro cuales son sus necesidades fisico 0 espaciales.

2. Aun cuando hay concordancia en varios conceptos, si impacta el género principalmente
en la forma de utilizacion de  los espacios, ubicacion y la necesidad de servicios.

3. Para todos es claro y obvio la necesidad del producto, la problematica est a en la oferta
ya que se sienten apartados, reprimidos en el mercado actual.

4. Al parecer en ningun caso el problema econémico es problema, su poder adquisitivo es
acorde con los esquemas de financiamiento y arrendamiento actuales en el mercado
inmobiliario.

5. Al no mencionarse como importante el transporte urbano, solo una persona lo declara,
debo inferir que todos tienen automévil y por eso no lo ven como una necesidad, lo
reafirmo méas en el hecho de que una de las necesidades por otro lado es que este bien
ubicado en cuanto vias de acceso.

6. Este segmento esta abierto ati pologias arquitecténicas mas adecuadas a los modelos de
vida act uales, es decir, son menos conservadores en este aspecto.

7. Elusuario de este segmento, buscan espacios que les ayuden a estar en paz, tranquilos y
con gran libertad.

8. Las mujeres siguen siendo mas dependientes de la cercania con su familia o amigos que
los hombres.

4.3. Conclusiones generales de la investigacién cualitativa.
Es muy claro el abismo que existe entre los usuarios potenciales y los actores involucrados en el
desarrollo del producto, vivienda econdmica en la ZMG, mientras que para los experto s el

problema son los costos, para el usuario potencial el problema es la oferta de mercado sin
importar en gran medida estos.
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Auln cuando hay un reconocimiento de la problematica por parte de los expertos, no se ve en el
mercado que esto cambie, desde lo  que ellos estan haciendo, por lo menos a corto plazo seguira
el vacio de esta necesidad.

Para ambas partes es un mercado abie rto, con nula competencia y un alto indice de
oportunidad.

Para el desarrollo del proyecto del producto habra que trabajar por s eparado con cada uno de
los segmentos, principalmente el conformado por mujeres que viven solas como por los
estudiantes foraneos, ya que estos requieren de necesidades mas especificas que los otros dos
segmentos.

Es posible que en algunos casos el produc  to pueda ser flexible y adaptable a por lo menos tres
segmentos: mujeres que viven solas, adultos que viven solos y el conformado por las personas
que viven separadas, viudas o divorciadas. Aunque es importante identificar los niveles de
convivencia entre  estos tres segmentos.

El caso de los estudiantes es el segmento mas especifico en cuanto a su actividad, ubicacion y
tipo de usuario, asi como de poder adquisitivo (dependiente) y de duracién de ocupacion en la
vivienda (relativo de corto y mediano plazo ).

No se toc 6 el tema de los ¢ 6mos en cuanto las formas de utilizacion del suelo, es decir, la
densificacion del mismo, aunque existe mucha apertura para el disefio del producto, lo cual es
una oportunidad més para la diferenciacion del mismo.

Es muy imp ortante tanto para la eleccién de la ubicacion del proyecto, como para el desarrollo
optimo de los usuarios, el conjunto de servicios de apoyo al producto, ya sea porque existen en

las zonas propuestas dentro de esta investigacion o porque se pueden inclui r en el proyecto
general del conjunto habitacional.

En referencia al objetivo principal

Establecer los parametros y/o indicadores de programacion arquitectonica que permitan
desarrol /!l ar un producto de vivienda ofacti bl eo.

Para el desarrollo del proyecto del producto habra que trabajar por separado con cada uno de
los segmentos, principalmente el conformado por mujeres que viven solas como por los
estudiantes foraneos, ya que estos requieren de necesidades mas especificas que los otros dos
segmentos.

Es posible que en algunos casos el producto pueda ser flexible y adaptable a por lo menos tres
segmentos: mujeres que viven solas, adultos que viven solos y el conformado por las personas

que viven separadas, viudas o divorciadas. Aunque es importante identif icar los niveles de
convivencia entre estos tres segmentos.

Es muy importante tanto para la eleccién de la ubicacion del proyecto, como para el desarrollo
optimo de los usuarios, el conjunto de servicios de apoyo al producto, ya sea porque existen en
las zonas propuestas dentro de esta investigacion o porque se pueden incluir en el proyecto
general del conjunto habitacional.

Dentro de la investigaci-n que sigue oconcluyenteo
edificacién y de utilizacion del suelo, ya que de estas dependera en gran parte su ubicacion y
costos.

DIMENSIONES ESTRATEGICAS PARA LA FACTIBILIDAD DE LA VIVIENDA ECONOMICA.
V Imagen.
V Identidad propia.
V  Bajo mantenimiento.
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Posibilidades de readaptacion. Crecimiento.
Percepcion fisico -espacial. Amplitud espacial.

Funcionalidad.

Légica constructiva.

Tipo de Financiamiento.

Precio.

Ubicacioén estratégica.

Servicio de Gestién Publica y tramitologia.
Calidad del producto.

Segmen to Social. Usuario

<LK LKL LKL L L LKL

En referencia al objetivos particulares

Calidad de vida. Respeto al medio ambiente y a la imagen paisajistica.

Se tendran que considerar como elementos importantes para este segmento en relacion al
crecimiento mencionado en el punto anterior, a las mujeres, a los jovenes adultos y a los
estudiantes, sien do estos los segmentos de mayor aceleraciéon de desarrollo, los primeros dos
ocasionado por las diferentes situaciones y cambios sociales, econdémicos y culturales de
nuestro pais y en especifico en nuestro estado, y los terceros por la creciente oferta de
Universidades que existe en nuestra ZMG de la cual, cada vez méas, es demandada por
estudiantes que habitan la zona centro occidente de la republica mexicana.

Las principales oportunidades que se detectan:

\%
\%
\%

<K<K <

<

Segmento poco atendido.

Poca existencia de inventar io de vivienda de interés medio.
Es un nicho atractivo por el potencial de diferenciacion que se puede manejar en

relaciéon a las diferentes dinamicas sociales

La estructura familiar se ha diferenciado de las otras (Alta y Baja) principalmente por
el creci miento de personas que viven solas o de estructuras familiares menores a la

media nacional.

El mercado responde a una necesidad social actual en crecimiento.
Se puede manejar una gran relacién entre el Valor y el Precio del producto.

Es un concepto nuevo.
Existe poca competencia.

Es factible desarrollar una i dentidad propia y de costos beneficios

sector social.

Puede ser un producto versatil y diversificable, adaptado a los sistemas actuales de

financiamiento.

Los riesgos 0 amenazas que se de ben de tomar en cuenta para las estrategias en el desarrollo y
comercializacion del producto son:
V  Hay una baja disponibilidad de tierra urbanizada y financiamientos limitados, lo que

\Y,

<< << <<

puede retrazar el crecimiento del producto.

Las crisis recurrentes han puesto al sector en dificultades lo cual provoca

incertidumbre en el consumidor.

El exceso de reglamentacién, normatividad y tramitologia, ademés de los tiempos en
desarrollarlos pueden provocar que los precios de la vivienda aumenten y afecte su

rentabili dad.

No es deducible la inversion en vivienda para las personas fisicas.
Los e mpresarios locales manejan sus negocios con una vision a corto plazo.
Habr& que ver la reaccion del usuario y su interés real de querer habitar en un nuevo

concepto de vivienda.

La apatia hacia la propuesta por parte de la sociedad y de los empresarios.
Los antecedentes negativos en las propuestas de innovacion en la vivienda

econdmica.
Los costos beneficio son a largo plazo.
El plagio y la autoria del proyecto ante la poca normat

ividad existente al respecto.

-altos para el
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) CAPITULO V
INVESTIGACION CONCLUYENTE

5.1. Redefinicién del problema

Es posible que en algunos casos el producto pueda ser flexible y adaptable a por lo menos tres
segmentos: mujeres que viven solas, adultos que viven s olos y el conformado por las personas
que viven separadas, viudas o divorciadas.

Para el desarrollo del product o se trabajé por separado con cada uno de los segmentos
descritos, principal mente el conformado por uemnj eres
de necesidades mas especificas que los otros dos, ademas de ser el segmento con mayor

aceleracion de desarrollo, ocasionado por las diferentes situaciones y cambios sociales,

econdmicos y culturales de nuestro pais y en especifico en nuestro estado.

A partir de lo anterior se  decidi6 trabajar de forma cualitativa en la reformulacion de problema,

esto a trav®s de O0Focus Grupo, se desarroll aron dos
el objetivo mismo de verif icar tendencias; cada sesion tuv o una participacion de entre 7 y 10

personas, las cuales fueron reclutadas de manera que se pudieran conformar grupos

homogéneos (por lo menos la representacion de dos personas por grupo). Estas sesiones se

basaron en los objetivos del proyecto, se grabaron en audio y video. Con ello se pudo tener la
oportunidad Unica para experimentar el mercado directamente, lo cual a su vez facilit6 para

obtener un cuadro del comportamiento y actitudes de persona por persona.

5.1.1. Objetivos

La elaboracion de los tépicos de  esta sesidn partié de confirmar los espacios necesarios para
conformar el producto, la importancia de estos en relacion a la funcion de los mismos (actividad)

y las costumbres de los usuarios en cada uno de ellos. A su vez era muy importante determinar
las relaciones entre los espacios mencionados, establecer las sensaciones espaciales
(psicolégicas) necesarias para el desarrollo del usuario en la utilizacién del producto, asi como
los envolventes (materiales) para la fabricacion del mismo.

Poco de lo que se nombr 6 en los resultados obtenidos en la investigacién exploratoria fueron la
manera en que se desarrolla la edificacién en relaciéon a los niveles (densidad y utilizacion del
suelo) por lo que se tuvo que establecer parametros en funcién de la misma: e dificacion vertical
0 horizontal, duplex o individual, terreno propio o compartido, etc. asi como, qué equipamientos

y servicios son necesarios que estén incluidos o alrededor de este. Era muy importante también
determinar los pisos y techos econémicos pa ra la adquisicion del producto, asi como,
determinar la modalidad para la adquisicién o renta del mismo. Finalmente la especificidad de
zonas dentro de la ZMG para la ubicacion geogréfica del proyecto.

5.1.2. Descripcion de las actividades desarrolladas

Antes de entrar en el trabajo de la sesion se contextualiz 0 a los asistentes sobre la problematica
que actualmente viven las personas que viven solas en la Zona Metropolitana de Guadalajara

con relacién a la vivienda, mas alla del conocimiento directo que ellos ya tienen al respecto por
su experiencia; y ademas describir los principales resultados de la investigacion exploratoria
realizada este afio.

En los lugares ele gidos para las sesiones se buscé  un ambiente de confianza, seguridad y
objetividad, una sesién  se desarroll 6 en los salones del campus del ITESO, los otros dos fueron
en un espacio neutral proporcionado por el investigador. La duracion de la sesion fue de 90
minutos desde la bienvenida hasta el agradecimiento.
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La organizacidon espacial que se organ iz6 fue con una estructura de pecera, donde los
participantes y el moderador estaban en el centro del salon y los relatores a su alrededor. Se
ofrecieron refrigerios conformados por bocadillos y refrescos.

El incentivo motivacional para la participacién er a el mismo tema ya que para este segmento es
muy importante sentirse involucradas con respecto a este tipo de proyectos que son en su
beneficio directo.

Nota: La planeacion de dicha investigacién asi como los contenidos de ésta se describen en el
anexo n Umero uno.

52. Resul tados de |l a t®cnica cualitativa OFocus Grup6.
En relacién a los tépicos o preguntas iniciales.

¢,Cuales son las actividades que regularmente desarrollas en tu vivienda durante un dia
regularmente y en que e spacios las desarrollas?

El uso de la vivienda entre semana es variable, las mujeres que tienen hijos por lo regular si
estan durante las tardes y desarrollan sus tareas de ama de casa como hacer de comer, ayudar

a las tareas a sus hijos y limpieza del ho gar de manera minima, el grupo de mujeres sin hijos
utiliza la vivienda lo minimo, por lo regular se preparan el desayuno y la cena de una manera
rapida, sin muchas complicaciones, pocas veces preparan alimentos al medio dia ya que
trabajan o tienen horar ios corridos en sus responsabilidades. En las actividades
complementarias y los fines de semana las actividades si son muy similares de todas las mujeres
que participaron en la sesion: entretenimiento y salud: ver television, hacer ejercicio, oir musica,
dormir, etc. o de mantenimiento, higiene personal y limpieza: Lavar la ropa, asearse (bafiarse),
limpiar la casa, etc.

Algunas ocasiones cocinan formalmente pero s Olo para amigos 6 familia que los visitan.

Los espacios donde desarrollan sus actividades princ ipalmente son la recamara principal, el
estudio 6 recamara de apoyo y la cocina.

¢, Qué caracteristicas espaciales deberian de envolver a los espacios antes mencionados y con
que materiales (acabados) te imaginas que podrian estar terminados?

La vivienda q ue se describe en relacion a sus caracteristicas espaciales por parte del usuario
potencial se basa principalmente en:

1. La amplitud fisica sobretodo en las recamaras y bafos, asi como en los closets o
espacios para guardar cosas. Y la amplitud en forma sens ori al oqgue se sienta
general todos los espacios que conformen la vivienda, en algunos casos se refieren a
eliminar el mayor niumero de muros . Para ello se proponen elementos con muchas
aperturas (ventanas grandes) o transparentes (Vanos), se man eja mucho el concepto
también de amplitud visual.

2. La tranquilidad, esta caracteristica no s Olo se declara como tal sino en casi todos los
tépicos se menciona como muy importante, ya la vivienda por lo regular la utilizan para
descansar y desarrollar sus a  ctividades de recreacion, entretenimiento y salud.

3. Seguridad, para el total de las mujeres que participaron en esta sesion este atributo es
muy importante y al igual que el punto anterior es mencionado en casi todos los temas,
son muy reiterativas en sus  descripciones de muy y mucha proteccion, incluso describen
algunas soluciones para ello como el porton eléctrico, el conserje, etc.

4. Espacios practicos y de poco mantenimiento, al estar poco tiempo en la vivienda para
ellas es muy importante el poder desarr  ollar sus actividades en el menor tiempo posible,
para lo cual requieren que la vivienda este disefiada con elementos sencillos para su
limpieza y equipos e infraestructura sencillos de poco mantenimiento. Con respecto a lo
practico se demandan espacios y e quipamiento muy funcionales donde en el menor
espacio se pueda almacenar, guardar o acomodar, que no sobre ni falte nada para
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realizar sus actividades dentro de |l a viviendaéo
principalmente en la cocina y los bafios quet  odo quede al alcance.
5. Privacidad, aun cuando algunas de las entrevistadas externan que no tienen ningln
problema en relacionarse con otras personas con caracteristicas diferentes es muy claro
su peticién de privacidad principalmente visual, auditiva y fis ica, asi lo externan en sus
descripciones cuando sefialan incluso en tener muros anchos, 6 cuando describen sus
problemas en cuanto a ser vistas o vigiladas por los vecinos lo cual no les gusta y la
%l tima de poder gozar su espadnitamer pingung \@nduacichi ndep en
con el exterior 0 sus vecinos.
6. Espacios versatiles y mutlfunsionales donde se puedan desarrollar varias actividades sin
tener que modificar mucho el mobiliario 6 con divisiones flexibles.
7. Ambientes frescos y bien ventilados per o que en épocas de frio puedan ser calidos.
8. La apropiacion del espacio donde se puedan sentir identificadas con conceptos como la
libertad, el dinamismo, lo practico, etc.

¢Describem e (Dibldjame) de la manera que ti ma s le entiendas como seria tu vivienda  ideal,
especificando con nombres los espacios que la conforman?

Los espacios que se describen como necesarios para el desarrollo de la vivienda ideal son:

La recamara principal , que es descrita como el espacio mas importante, mas utilizado y al cual

se le deberia dar el mayor énfasis en cuanto a dosis espacial. Lo que debe de contener como
basico es la cama (matrimonial como minimo), dos buros, tocador y un mueble para los equipos
electronicos, se pide con mucho énfasis que contenga closet de buen tamafi 0 y que este bien
equipado con enchufes para todos los equipos electronicos de recreacion, comunicacion y de

apoyo que necesitan (TV., teléfono, Sonido, despertador, lampara de burd, computadora, video,

etc.) Con los espacios que mas se le vincula es con | a otra recamara y/o estudio, con el bafio
completo y con el jardin o patio interiores.

Bafio completo , es el segundo espacio en importancia en cuanto al énfasis de tamafio fisico,
este, declaran la mayoria, debe de contener una regadera amplia en donde pueda s incluso
poder desarrollar otras actividades de cuidado fisico -corporal como la depilacion de piernas. Se
pide que el mueble de bafio (lavabo) sea de buen tamafo tanto para almacenar articulos y
electronicos de belleza e higiene, como para poder colocar en cima de la barra para su
utilizacion, para ello también requieren que exista una buena cantidad de enchufes para
conectar los diferentes aparatos que utilizan para ello. Con el Unico espacio que se le vincula es

con la recamara principal.

Cocina. Después de la recamara fue el espacio mas nombrado por las usuarias potenciales,
requi eren sobre todo que sea muy ©pr8ctica y bien equ
espaci 00, con el m2ni mo de recovecos para su facilid
almacenaje (alacena, despensa, etc.), otra vez se reitera también la necesidad de tener los
suficientes enchufes para todos los equipos necesarios para la preparacion y almacenaje de
alimentos. Se vincula principalmente con los servicios de apoyo y el area publica.

Recamara y/o Estudio . En el caso de las madres lo describen como una recamara formal para

sus hijos, piden que sea amplia que quepa una cama individual, los buros, una mesa de trabajo y

el librero o juguetero; que exista un buen espacio para gua rdar todas las cosas del hijo o hija
(juguetero) En el caso de las que no son madres este espacio se describe como apoyo al
desarrollo de actividades de trabajo profesional, salud (ejercicio) y de recreacion (TV), asi como

un espacio en donde se puedan qu edar visitas a dormir (familiares y/o amigos). Aun cuando no

se explicita verbalmente, es un espacio multifuncional que debe de ser versatil de acuerdo al uso

gue le de el usuario final, ya que es en el Unico espacio que las actividades se diferenciaban

entre cada una de las participantes. Se vincula directamente con la recamara principal, el bafio
completo y el &rea comun.

Estancia. Es muy poco sefialado en la descripcién de la vivienda aun cuando se sefialan
actividades de recepcion de visitas, o es descr ito como un vinculo entre la cocina y el comedor.
Piden que no sea un espacio muy amplio y que sea facil de limpiar con muros muy lisos y de
elementos lineales. Lo vinculan con el comedor, la cocina y la cochera.
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Estancia -Comedor . Aun cuando es un espacio que lo describen de poco uso, este es de mucha

referencia sobre todo en relacion a la articulacion de los espacios, principalmente lo expresan

en los graficos Lo describen como un espacio multifuncional: de distribuidor, recepcion de

visitas, reuniones, ar ea de trabajo, etc. La funcion de comer o estar es muy baja ya que es poco

sefal ada. Por | o mismo piden que sea un espacio verss§
se sienta ampliod con muchas aperturas en ¢tooRdermur os
gue sea un espacio muy practico y que sea facil de limpiar con muros muy lisos y de elementos

lineales. Lo vinculan con la cocina, el jardin y la cochera. Pocas veces se describié al espacio

por separado, es decir, sala y comedor.

Servicios y a poyos . Se enuncian, no por todas, los servicios de lavanderia como una necesidad,

en algunos casos se pide las cocheras y los jardines o patios, pero no se enfatizan en los

mismos. En algunas ocasiones se menciona el % bafio como una necesidad sin ninguna

descripcion puntual. En los graficos desarrollados es muy variable la necesidad de estos

apoyos, incluso algunas de los participa ntes reconocen que se les olvidé sefialarlos o

requerirlos. Estos espacios no son significativos para la mayoria de los usuarios potenciales, no

porque no los necesiten sino porque los dan por hecho. Es importante para todas que ademas de

que exista el cajon de estacionamiento de cada vivienda exista espacio para estacionamientos

de visitas.

Areas comunes . En dos casos se sefialan | as necesidades de areas comunes con el deseo, solo

como deseo, con jardin y mucha seguridad. y control.

Es muy importante sefialar el énfasis de todas las participantes por tener espacios para poder
guardar o almacenar diferentes cosas, asi como la necesid ad de la existencia de suficientes
enchufes para conectar todos los aparatos eléctricos y/o electronicos que equipan su vivienda.

¢Con cua |l forma geométr ica y colores te identificas mas y por qué  ?

Lo que mas se sefiala es que predominen los colores cla ros (blanco), tanto en muros, techos y

pisos, aun cuando es nombrado el color plata como solucién a la apariencia de limpieza. Los

acabados de pocas texturas, de ser posible lisos, se enfatiza incluso en algunos casos que no se

quieren tapetes y/o alfombr as por lo dificil de su mantenimiento. Las formas que mas prefieren

son las lineales, en algunas se menciona el Minimalismo, a la hora de preguntarles al respecto y

explicarles lo que significa esto, todas lo confirman en cuanto estilo. Se describen algu nos

materiales como la duela en piso, el granito claro, los azulejos en bafios y cocina, los pisos de

cerdmica, las cancelarias de acero galvanizado y aluminio.

Por ltimo en algunos casos se pide la simetria en cuanto a las aperturas en los muros (ventana s

y vanos) Yy | o mas sencill os posibles incluso enfatiza

Agrupacion de los espacios: SESION UNO

Tres de las cinco mujeres que participaron en esta dindmica desarrollan sus dibujos, de una
forma radial, es decir, agru pan sus cuadros del centro hacia afuera; las otras dos mujeres
organizan sus cuadros de forma lineal (uno o dos cuadros después de los otros).

En el primer caso el esquema se basa en un espacio central como modelador de los demas
espacios como puede ser u n distribuidor o un espacio de uso especifico.

En el segundo caso la organizacién parte de la relacién sucesiva de los espacios que componen
la vivienda ya sea por comunicacion entre estos o por una vinculacion paralela a estos.

Agrupacion de los espacio  s: SESION DOS

Cinco de las siete mujeres que participaron en esta dinAmica desarrollan sus dibujos de una

forma radial, es decir, agrupan sus cuadros del centro hacia afuera; las otras dos mujeres

organizan sus cuadros de forma lineal (uno o dos cuadros después de los otros).

En el primer caso los esquemas se basan en un espacio central, en tres casos fue la sala -

comedor y en los otros dos un pasillo, estos como modeladores de los demés espacios.

En el segundo caso la organizacion parte de la relacion suc esiva de los espacios que componen

Il a vivienda ya sea por comunicaci-n entre estos o0 po
o corredoreso.
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Nota: Ver gr 8ficos en anexo nYmero dos. Proceso del

¢,Cudles deberian de ser los esp acios (equipamientos y servicios) de apoyo externo a tu vivienda
para el desarrollo optimo de tus necesidades: sociales, de salud, cultura etc...?

¢ Cuales de los espacios nombrados en el punto anterior deberian pertenecer al conjunto de los
productos habi tacionales y cu ales pueden ser externos?

Integrado al conjunto habitacional se enunciaron el servicio de vigilancia, mantenimiento y areas
verdes, para todas era muy relevante tener alguien que las ayudara con los diferentes
problemas de mantenimiento de  sus viviendas asi como la seguridad permanente.

Externos al conjunto fueron descritos diferentes equipamientos de apoyo como: tiendas de
conveniencia, guarderias, parques, supermercados, buenas vialidades y de mucha
comunicacién y transporte urbano. No hub 0 una claridad en cuanto a si eran necesarios dentro
del conjunto habitacional, principalmente la guarderia.

En cuanto al equipamiento, para la mayoria es muy importante que cada vivienda cuente con el
equipo necesario basico (bomba, boiler, tinaco, etc .), pero enfatizan mucho en el equipo
especial como la cocina integral con equipo de apoyo como el horno de microondas, y la
lavanderia con lavadora y secadora, solo la madre soltera requiere un lugar para tender (patio).

Hubo comentarios que si el conjunt o se disefia de forma vertical seria muy importante
considerar elevador.

¢ Tendrian alguna prioridad en cuanto al nivel de convivencia externa a tu vivienda?

Aunque por un lado las entrevistadas sefialan que no tienen problemas en cuanto a las personas

que deben de habitar el conjunto habitacional, aun cuando no sean de caracteristicas
socioculturales similares a ellas, estas son muy claras en que quieren mucha privacidad y que la
convivencia social sea la minima, aunque las madres si piden que existan nifio S con quienes
puedan convivir sus hijos. Es importante sefialar que cuando se refieren a esto es en las
circunstancias en las que viven actualmente en sus respectivos hogares.

Algunas sefialan que les gustan los animales

¢,Cudles son los parametros econdmico s (minimos y maximos), pagos mensualidades, para la
adquisicién o renta de un inmueble como el que me acaban de describir?

¢,Cudles son sus ingresos promedio mensuales?

¢,Como es su capacidad de ahorro econémico actualmente?...buena, regular o baja.

Los parametros econémicos para la adquisicion de un inmueble (pago de crédito o
financiamiento) se basaron principalmente en los pagos de renta que tienen actualmente y en la
capacidad econémica actual que podrian destinar a ello.

El mas bajo fue $4,000.00y e | més alto $ 7,000.00 pesos.

Los ingresos mensuales fijos que se sefialaron fueron desde $ 10,000.00 hasta $ 25,000.00
pesos.

Sobre la capacidad de ahorro cinco participantes se declaran con poca capacidad, una persona
afirma que puede ahorrar sin problema sy el resto declara que su capacidad es mediana
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¢Describan c6 mo deberia de ser el entorno inmediato (contexto) del lugar donde les desearia

habitar?

En relacién al sitio (Ubicacién) las entrevistadas piden un lugar principalmente seguro, con
privacidad y bien ubicado, dentro de la Zona Metropolitana de Guadalajara.

Los sitios mencionados de su preferencia fueron variados: al poniente de la ciudad, en las
periferias y Finalmente otras opinaron mas céntrica.

Ven conveniente que el lugar este bien comunica do en relacién a la vialidad y el transporte, asi
como servicios de conveniencia cercanos.

¢Enumeren tres zonas dentro de la ZMG donde desearian que estuviera ubicada su vivienda?

Los sitios mencionados de su preferencia fueron variados: al poniente de | a ciudad como Santa

Rita y Providencia, en las periferias como CD Granja, centro de Zapopan, en Periférico Sur, las
Fuentes y Finalmente otras opinaron mas céntrica la ubicacion en la zona Chapultepec, la
Ladron de Guevara y la Colonia Moderna.

En relaci 6n a los descubrimientos relevantes no incorporados o no tomados en cuenta en la
investigacién exploratoria.

La importancia que se le da al bafio y en especifico a la regadera.

La necesidad de lugares para almacenar o guardar cosas.

La privacidad.

Los serv icios de vigilancia y mantenimiento del conjunto habitacional.

La importancia que se le da al equipo e infraestructura de la vivienda ideal, sobretodo en lo
referente a contactos oOenchufesod el ®ctricos.
Calidad en los acabados.

Estacionamiento para visitas.

El servicio de lavanderia dentro de la vivienda.

En relacién a lo que no se nombro o se especifico poco.

Capacidad de ahorro del usuario potencial.

Las areas exteriores: publicas semipublicas y privadas.

Los espacios referidos a servicios de apoyo: Lav anderia, patio servicio, circulaciones, % bafio,
etc.

5.3. Conclusiones de la investigacion descriptiva por objetivos especificos

Identificar el perfil especifico (caracteristicas) de los grupos sociales viables a
beneficiarse con el proyecto.

Las mujeres que participaron en la sesiéon se pueden describir, de acuerdo a sus propios
argumentos, que son personas, independientes muy activas, dinamicas, practicas y
responsables. Abiertas en cuanto a los sucesos y cambios socioculturales actuales, de
pensamiento y gustos contemporaneos.

Sus principales dudas o miedos radican en la seguridad personal y de sus hijos.

Para ellas es muy importante el tiempo y el aprovechamiento del mismo principalmente en sus
actividades dentro de la vivienda.

Les gusta la privacid ad y las actividades sociales principalmente los fines de semana, ya sea por
que reciben o visitan a sus amigos o familiares.

Sus principales entretenimientos son el deporte, la lectura, la musica, el cine y la television.
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Conocer los usos y costumbres  de estos mismos grupos sociales asi como detectar sus
necesidades y problematicas.

En relacion a la actividad de las mujeres que viven solas, el uso de la vivienda entre semana
varia, las mujeres que tienen hijos por lo regular si estan durante las tardes y desarrollan sus
tareas de ama de casa como hacer de comer, ayudar a las tareas a sus hijos y limpieza del hogar
de manera minima, el grupo de mujeres sin hijos utiliza la vivienda lo minimo, por lo regular se
preparan el desayuno y la cena de una maner  a rapida, sin muchas complicaciones, pocas veces
preparan alimentos al medio dia ya que trabajan o tienen horarios corridos en sus
responsabilidades. En las actividades complementarias y los fines de semana las actividades si
son muy similares entre todas  las mujeres que participaron en la sesion: entretenimiento y salud:
ver television, hacer ejercicio, oir musica, dormir, etc. 0 de mantenimiento, higiene personal y
limpieza: Lavar la ropa, asearse (bafarse), limpiar la casa, etc.

Los fines de semana se de dican a descansar, ver tele, arreglar un poco la casa y recibir visitas.
Las que son madres desarrollan actividades fuera de casa con sus hijos tanto sociales como de

recreacion. En algunas ocasiones cocinan formalmente pero solo para amigos 6 familia que los

visitan.

Recomendaciones

Cerrar con una o dos sesiones, dependiendo de | as te

valorar los prototipos de vivienda adecuados a sus necesidades antes descritas, tanto en lo
fisico -espacial, lo econémico y las po sibilidades financieras para su implementacion.

0 EI producto deber8 ser a | a medidao, es decir, acor
esta investigacion, nuestros usuarios fueron muy claros y contundentes, aun cuando siempre es

importante el pr ecio lo mas importante para ellos es el producto, por lo cual nuestras estrategias

cualesquiera que sean estaran centradas siempre en el producto.
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CAPITULO VI
ANALISIS DE LA INDUSTRIA

El contenido del presente capitulo se basa en los resultados de las investigaciones de mercado
que se describen en los apartados anteriores. A su vez se ut ilizé la metodologia de analisis del
modelo de las cinco fuerzas de Porter 3°, misma que sirvi6 para poder entender el entorno
competitivo del se ctor y establecer las estrategias genéricas para el desarrollo del nuevo
producto, su propuesta de ventaja competitiva y oportunidades para su desarrollo, asi como,
identificar los riesgos y amenazas y con ello poder establecer como abordar y atender este
mercado.

6.1 Andlisis del mercado del sector.
SECTOR. Vivienda econdémica de interés social y medio.

MERCADO FRAGMENTADO.

Actualmente las empresas se estan peleando por el pastel supuestamente mas grande donde

hay recursos, pero les tocan rebanadas mu y chicas, sus estrategias se basan en costo y
eficiencia es ahi donde se enmarcan para descubrir las debilidades de sus competidores. Sus
principales fallas radican durante los procesos de ejecucién: en la gestion y tramitologia, en el
desarrollo del proye cto eficiente, la adquisicién de recursos financieros, la rentabilidad y en la
edificacién. Las respuestas ante esta competitividad han sido muy débiles y poco perceptibles

para el consumidor, la competitividad a pasado ha ser una guerra de preciosy no de  estrategias,
ha pasado a ser un bajo rendimiento de calidad y un mucho rendimiento de ineficiencia ante la
problematica global de la vivienda en nuestro pais.

MERCADO LOCAL. Nacional y Regional.

Por otro lado la Camara de la Industria de la Construccion (2003) ** reporta que a partir del 2000
la indus tria de la construccion presenté un decremento de 0.6 y que la industria esté trabajando
al 78.1% de la capacidad instalada. Jalisco es el estado mas afectado, una de cada 100
empresas inscritas en la CMIC desa parecieron, por otro lado describe como destacan por la
magnitud del producto en la construccion las viviendas y la edificacién residencial aportando el

80% de la actividad manufacturera.

Los reportes también informan que las principales condiciones adver sas son principalmente por
cuestiones econémico -financieras y otros como: carencia de incentivos en investigacion y
desarrollo tecnolégico, contratacion recurrente del mercado interno, competencia desleal y
nuevas modalidades contractuales de obra publica, asi como también se reporta que la
estructura del mercado de la construccién esta sujeta a cambios que se han presentado muy
rapido, tanto en los aspectos tecnoldgicos como en las modalidades contractuales.

También se describe que las empresas constructo ras en México son empiricas que se ajustan
por su tamafio e involucramiento de la economia, se encuentra formado principalmente por
micro y pequefias empresas, sin embargo la mayoria del empleo se concentra en las grandes
empresas. El sector informal es el que contribuye en mayor medida al buen desempefio de la
industria, particularmente por la autoconstruccion.

Finalmente describe como los acuerdos y tratados regionales vigentes han afectado la
organizacion y la forma de trabajo de los empresarios de la con struccion, donde han tenido que
replantear sus esquemas de crecimiento.

%0 porter, Michael E. Ventaja Competitiva. CECSA. México 2003
31 Camara de la industria de la construccion, Reporte mensual Abril 2003.
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MERCADO EN MADUREZ

El Banco Bital (2002) * informa en un andlisis referente a estudios econémicos del sector de la
construccion y nos describe varios conceptos referentes al mercad 0, entre otros que la
tendencia de crecimiento demografico de poblacion actual es de 99.2 millones, 53.3 son
menores de 25 afios, lo cual nos indica que la piramide demogréfica se invierte lentamente, esto
implica retos demogréficos de educacion, salud y v ivienda. Por otro lado sefala que la edad
promedio es de 22 afios y crece a una tasa del 2.1%, de este segmento el 65% se ubica como
demandante en potencia de vivienda, pero cuenta con fuertes restricciones de ingreso y
financiamiento y que el 33% de lap oblacién econémicamente activa percibe un ingreso de entre

3 y 7 salarios minimos, de los cuales destinan para la compra de vivienda mediante
financiamiento el 18%.

En este analisis el banco Bital acentla que las oportunidades de mercado se registran en el
segmento de vivienda de interés social y econdémica, pues presentan una disminucion en el
inventario fisico, lo cual ha provocado que el nimero de proyectos iniciados se mantengan en

una tendencia a la baja, mientras el nimero de casas construidas ha aumentado, lo que refleja
un proceso de concentracion, ademas de que él numero de metros construidos no ha
aumentado considerablemente porque se dejé a un lado la de tipo medio y se oriento a las de

interés social.

Dentro de los andlisis de este reporte ban  cario en referencia a las situaciones demograficas
sustenta que en promedio, la formacién de hogares en México es de 7.2 por cada 1000
habitantes, el déficit de 5.5 millones de viviendas considera a las familias que no tienen una
propiedad. Para ello los p recios en el segmento de interés social y econdmico se han mantenido
estables, y de llegar a reducir el tiempo en la obtencion de licencias y permisos los precios
disminuiran por el efecto del costo financiero.

En lo que se refiere a la vivienda media es importante sefialar que los precios aun estan
castigados pero al disminuir los inventarios y al otorgar créditos hipotecarios para su
adquisicién provocara una recuperacion y esto a su vez para las empresas generadoras de
vivienda les es mas rentable ya qu e proporciona un margen de utilidad de operacién mayor,
ademas de que el pago es casi de contado. En el caso de interés social, el margen es menor,
pero el volumen le genera a las empresas flujo de efectivo.

Por ultimo hay que identificar a la industria d e la vivienda y edificacion como menos sensible que
la construccién de obra pesada ya que existe una demanda insatisfecha y porque cuenta con un
financiamiento privado, con ello los promotores han identificado el segmento de interés social,
econOmica y med ia como el de mayor oportunidades, pues se esta atendiendo a un sector de
poblacién con bajos ingresos.

6.2 Etapa en la que se encuentra

ETAPA DE CRECIMIENTO

Dentro de los estudios realizados por el autor en la materia de andlisis de la competenc ia
(octubre del 2003) 3 se hizo un andlisis en base a la informacion descrita en el inciso anterior,

éste se refiere a la etapa en que se encuentra el sector asi como su entorno competitivo con los
siguientes resultados.

VENTAS.
A En vivienda media, los prec ios aln estan castigados pero al disminuir los inventarios y al
otorgar créditos hipotecarios para su adquisicién provocara una recuperacion.

%2 Reporte Banco Bital. Informe: andlisis y estudios econémicos del sector de la construccién. Abril 2002

33 Roberto de J. Garcia. Maestria  en Mercadotecnia Global. ITESO. 2003.
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A El 33% de la poblacién econédmicamente activa percibe un ingreso de entre 3 y 7 salarios
minimos, la compra de vivi enda mediante financiamiento representa el 18%.

A Se puede estar adquiriendo una vivienda con un enganche del 7.55% y en mensualidades
bajas que es accesible al 60% de la poblacion.

UTILIDADES.
A Para las empresas generadoras de vivienda les es mas rentable | a venta de residencias,
ya que proporciona un margen de utilidad de operacion mayor, ademas de que el pago es
casi de contado. En el caso de interés social y econémico, el margen es menor, pero el
volumen le genera a las empresas flujo de efectivo.

POSICIONAMIENTO.
A Los promotores han identificado el segmento de interés social, econémica y media como
el de mayor oportunidades, pues se esta atendiendo a un sector de poblaciéon con bajos

ingresos.
A El posicionamiento de la marca en el mercado de los consumido res es muy dificil ya que
se identifica el producto méas con las fuentes de financiamiento como INFONAVIT y FOVI,
as2 como con el nombre gen®rico de oO0OVivienda
A El consumidor también identifica a la vivienda econdmica con el concepto de ba ja
calidad.

PARTICIPACION EN EL MERCADO.

A La tendencia de crecimiento demogréafico de poblacion actual es de 99.2 millones, 53.3
son menores de 25 afios, lo cual nos indica que la piramide demogréafica se invierte
lentamente, esto implica retos demograficos de educacion, salud y vivienda.

A Destacan por la magnitud del producto en la construccion las viviendas y la edificacion
residencial aportando el 80% de la actividad manufacturera.

A Laedad promedio es de 22 afios y crece a una tasa del 2.1%. Aproximadamente el 65% se
ubica como demandante en potencia de vivienda.

A El 33% de la poblacion econémicamente activa percibe un ingreso de entre 3 y 7 salarios
minimos, la compra de vivienda mediante financiamiento representa el 18%.

6.3.  Entorno competitivo.

En estos mi smos trabajos y estudios realizados por el autor se identifica al sector en crecimiento
y las principales oportunidades se registran en el segmento de vivienda de interés social y
econOmico. Las demandas mas importantes son causadas por las tendencias de c recimiento
demogréfico. Los precios en este segmento se han mantenido estables, siendo un sector
altamente identificado por los promotores como el de mayor oportunidad.

Dentro de este sector se distingu e que la estructura interna estd ~ conformado por dos p artes: las
empresas constructoras y las empresas promotoras de vivienda y desarrollos inmobiliarios. Los

que mas destacan nivel regional son: grupo San Carlos, casas GEO, consorcio ARA y Consorcio
Hogar.

Por otro lado , las voces de los expertos mencionan que la evolucié n de la oferta y la demanda
estd muy atrasada en su forma de competir y abordar el mercado ya que sus estrategias se
basan principalmente en ventas. Este mercado a su vez es muy complejo en cuanto a
mecanismos y productividad, como es un se  ctor sobre demandado la industria no se ha
preocupado por mejorar sus estrategias para obtener mayor valor y los financiamientos se
basan Unicamente en la adquisicion de inmuebles lo cual limita al crecimiento del sector.

El tipo de estructura genéricad el mercado del sector de la vivienda econdmica de interés social

y medio esta conformado principal mente por oel
cadena productiva del sector: Incorporacion y regularizacion de terrenos y adquisicion de
terrenosy e | 00l igopoliod en | os procesos finales de
urbanizacién y las viviendas y las inmobiliarias y comercializadoras.
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6.3.1. Descripcién de la estructura genérica del sector
En base a lo anterior y a diferentes investigaciones de campo se trat 6 de ejemplificar la

estructura actual del sector y su conformacién en el entorno competitivo de ahi nace el esquema
que a continuacién se presenta, asi como la descripcion del mismo.
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A Incorporacién y regularizacién de terrenos.

MONOPOLIO

Existe una baja disponibilidad de tierra urbanizada y financiamiento limitado, lo que puede retrazar el
crecimiento del producto.

La Unica empresa que puede incorporar y regularizar los terrenos en México es el gobierno, en base
de los Planes de Desarrollo de Centros de Poblacién y las oficinas encargadas de ello: Secretaria de
Desarrollo Urbano del Estado y la Secretaria Agraria, principalmente.

A Adquisicion de terrenos

OLIGOPOLIO

De las desarroll adoras de vivienda destacan grupo GEO con una participacion del 6.7% del mercado
nacional, Consorcio ARA y Consorcio Hogar que cuentan con reservas territoriales que pueden
garantizar su desempefio durante los proximos afios.

A Proyecto y edificacién de laur  banizacién - Proyecto y edificacién de las viviendas.

OLIGOPOLIO

Las empresas constructoras en México son empiricas que se ajustan por su tamafio e involucramiento

de la economia, se encuentra formado principalmente por micro y pequefias empresas, sin emb argo
la mayoria del empleo se concentra en las grandes empresas.

Se cred el Consejo Nacional de Vivienda y la Comision Nacional de Fomento a la Vivienda con la
finalidad de coordinar a todos los participantes en el sector.

Las principales condiciones adver sas son principalmente por cuestiones econdémico -financieras y
otros como: carencia de incentivos en investigacion y desarrollo tecnolégico, contratacién recurrente

del mercado interno, competencia desleal y nuevas modalidades contractuales de obra publica.

La estructura del mercado de la construccién esta sujeta a cambios que se han presentado muy
rapido, tanto en los aspectos tecnoldgicos como en las modalidades contractuales.

A Inmobiliarias y comercializadoras

OLIGOPOLIO

Estructura interna

El sector inmo biliario esta formado por dos partes. Empresas constructoras, que se encargan del
desarrollo fisico, elaboracion de planos y célculos de ingenieria; y las empresas promotoras de
vivienda y desarrollos inmobiliarios, que son las que realizan el estudio comp leto de mercado,
ubicando a los posibles clientes, realizan todos los trdmites legales de licencias, urbanizacion y
administracion, hasta la negociacién de los créditos.

6.4. Andlisis de la competencia

Los resultados que a continuacién se describen so n producto del andlisis y la evaluacién de cinco
competidores que actualmente se desarrollan en el campo de la vivienda economica en la Zona
Metropolitana de Guadalajara, la informacion obtenida estuvo basada en documentos oficiales de las
diferentes insti tuciones relacionadas con el sector, trabajo de campo en el punto de venta de los
productos de cada una de estas empresas en donde la informacion fue de primera mano, ademas de la
observacion directa de los servicios que estas prestan a sus consumidores.

Es importante sefalar que en este proceso se trat 0 de incluir a todos los actores competitivos
involucrados en el sector; dos de las empresas lideres y reconocidas dentro del mercado, una
empresa de las denominadas empiricas, es decir, que no necesariamente estan registradas con el giro
de proyectos y edificacion de vivienda, la autoconstruccion como elemento importante dentro de los
estudios anteriormente presentados en este documento y los despachos privados de servicios de
proyecto y construccion.
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Final mente estos resultados son producto a su vez de los trabajos desarrollados en
Analisis de la Competencia, Estrategia de Mercadotecnia y Mercadotecnia de Servicios en el afio

2003. %

6.4.1.

COMPETIDOR
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COMPETIDOR

Debilidades y fortalezas de la competencia

Ventajas Desventajas

7

~N

i Precio, disefio participativo, lagestion  : Sus esquemas de financiamiento,
Consorcio publica, social y entregas a corto plazo. : Proyectoy edificacion estan adaptados a
Hogar . los esquemas de fondo para la vivienda de
¢ interés social.
o : 2
' 43 . )
. T i Sus sistemas de financiamiento, proyecto
Casas GEO Precio, la gestion publica y entregas a iy edificacion estan adaptados a los
corto plazo. : esquemas de fondo para la vivienda de
: interés social.
. ; J
r i =
Empresas Precio y entregas a corto plazo. dQue dep“enden de otras empresas para
Empiricas i desarrollarse.
. : >
e - N
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: B
~ ; N
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Cliente Implicacion en el proyecto. i ante la sociedad “desconfianza”.
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Precios Mas por lo mismo y mas por menos. i La imagen de que el arquitecto es caro
¢ “unlujo”, perspectiva social.
. : 7
' = N
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6.4.2. Posicionamiento y grupos estratégicos

alto
P
R
E
C
|
O
bajo
A/B C+ C C- D
alto NIVEL SOCIAL bajo

EEEN * Posibles movimientos de la competencia.

EEEN * Movimientos estratégicos a desarrollar.

Nicho Atractivo...areas de oportunidad

Existen varios factores por lo que se puede determina r que este es un nicho atractivo, partiendo
principalmente en que el segmento es poco atendido y la competencia no es de mayor nivel ya que las
empresas de recursos se han enfocado a las viviendas de alto nivel socioeconémico y al interés social

de menor u tilidad pero mayor volumen, también es importante que de acuerdo a la investigacion
exploratoria (capitulo 3) hay que recalcar que existe poco inventario para el interés medio.

Por otro lado es un nicho atractivo por el potencial de diferenciacion y lo S precios que se manejan,
ademas que el mercado es grande y diferenciado en su conformacion por las diferentes dinamicas
sociales, como también se sefal6 anteriormente en la descripcion del mercado del sector en e ste

mismo capitulo (inciso 6.1).
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6.4.3. Estrategia competitiva genérica.
Enfoque de Diferenciacién... Como obtener Ventaja.

A Generando espacios acordes al perfil en desarrollo de familias o estructuras sociales pequefias.
A Desarrollo de sistemas constructivos y espacios flexibles y dinamicos acord es con el desarrollo de
este segmento.
A Desarrollo de la calidad espacial OM8s con | o Mismoo.
A Desarrollo de nuevos modelos de imagen urbana.
A Aprovechamiento de los antropométrico (terrenos mas pequefios) de los terrenos en el mercado
actual.
A Menores costosy tiempos en el desarrollo de la construccion.
A Altos costos vinculados con la promocion.

Trueques estratégicos.

Renunciar a los otros segmentos que conforman la clase media.

Renunciar a los sistemas constructivos tradicionales y de arraigo en nuestra regi on.
Renunciar financiamientos bancarios.

Eliminar esquemas fisico -espaciales complejos para el proyecto.

Menores puntos de venta en el mercado de suelo.

agrwdE

6.5 Andlisis del sector en relacién al modelo de las 5 fuerzas

oLa esencia de | a feosrtmmualtaecgii-an edse huancae r f r e ndicePoer, élos c¢com
experto mas conocido internacionalmen te sobre el tema en cuestion %,

El proceso de planificacion estratégica, que es imprescindible para mantener una empresa en
carrera, debe considerar las f  uerzas exter nas y evaluar las amenazas representadas por las demas
compafiias. El esquema desarrollado por Michael Porter % se centra en el andlisis de las cinco fuerzas
gue rigen la competencia en una industria: la amena za de nuevos competidores, el poder  negociador
de los clientes, el po der negociador de los proveedores, la amenaza de sustituciéon de pro ductos o
servicios y la pugna entre los rivales actuales. Entender la in teraccion de estos elementos y cémo
afectan a la situacién particular de una emp resa es indispensable para establecer una posicion menos
vulnerable al ataque %'

Este modelo se denomina O0OAnS8lisis de |l as Cinco Fuerzasbo
su mensaje central es que la compe tencia determinara el éxito o el fra caso de una firma, y que la

ventaja competitiva es la esencia del desem  pefio de la empresa. La ventaja com  petitiva se determina a

partir del valor que una compafiia es capaz de crear para sus compradores . El valor, por lo tanto, es lo

qgue los comprado res estan dispuestos a pagar. El apor te esencial de Porter radica en que ofrece un

marco que permite anali zar a las industrias y a sus competido  res. Este marco también se utiliza pa ra

evaluar la posicion competitiva de una firma.

Satisfacer las necesidades de | os com pradores es la clave para la viabilidad de cualquier industria. Si

los com pradores no estan dispuestos a pagar por un producto un precio que ex cede su costo de
produccion, la in dustria no sobrevivira. Para com prender como funcionan estas cinco f  uerzas,
debemos separar cada una de ellas y comprender su relacion con respecto al todo.

35 Por Robert D. Luggisi. Apuntes. Andlisis de la Competencia. Mtro. José Luis Orozco. Maestria en Mercadotecnia Global.
ITESO 2004.
%6 PORTER, Michael E. Estrategia Competitiva . Editorial C.E.C.S.A. Vigésima tercera reimpresion, México, 1997,
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Competidores del sector industrial

En la actualidad la competencia no es mayor en el nivel (segmento) econémico y medio, ya que las
empresas, principalmente las de re  cursos, se han enfocado a la vivienda de tipo residencial con altas
utilidades y a la vivienda de interés social donde existe un mercado de gran volumen y con créditos de
financiamiento accesibles para los compradores y donde los recursos economicos tiene n mucho flujo.
Las constructoras se encuentran formadas principalmente por micro y pequefias empresas, aun
cuando la mayoria del empleo se concentra en las grandes empresas, estas, como se ha venido
mencionando, han desatendido el mercado de interés medi o lo cual se refleja en el poco inventario
existente, este vacio es una gran oportunidad de posicionamiento para las micro y pequefia empresas.

La estructura del mercado de la construccion esta sujeta a cambios que se han presentado muy
rapido, tanto en lo s aspectos tecnolégicos como en las modalidades contractuales. Por otro lado la
importacion de empresas extranjeras mas competitivas y con mayores recursos, han afectado de
manera negativ a en el mercado interno, pero s6 lo esto en la obra pesada o de granv  olumen.

Nuevos ingresos.

Amenaza de nuevos ingresos

En vivienda media los precios aln estan castigados pero si disminuyen los inventarios y se otorgan
créditos hipotecarios accesibles para su adquisicién se provocara una recuperacion. Por su lado los
prec ios en el segmento de interés social y econémico se han mantenido estables, de llegar a reducir el
tiempo en la obtencién de licencias y permisos los precios disminuirdn por el efecto del costo
financiero.

Las principales condiciones adversas para ingresar a la industria de manera competitiva son
principalmente por cuestiones econdmico -financieras y otras como: la carencia de incentivos en
investigacién y en el desarrollo tecnoldgico; la contratacion recurrente del mercado interno; la
competencia desleal y las nuevas modalidades contractuales.

Sustitutos.

Amenaza de sustituros.

Aun cuando no es muy alto en el mercado se puede estar adquiriendo una vivienda de interés social
con un enganche del 7.55% y en mensualidades bajas que es accesible al 60% de la pob lacion.
Otro sustituto en el sector seri  a la autoconstruccién pero con un muy lento desarrollo por el poder
adquisitivo de las personas de este sector.

Proveedores.

Poder de negociacion -

Es alto ya que existe una baja disponibilidad de tierra urbanizada y financiamiento limitado, lo que
puede retrasar el crecimiento, por otro lado las crisis recurrentes han puesto al sector en dificultadas

lo cual provoca grandes inflaciones en los materiales y especulacion en la tierra urbanizada
principalmente.

Comprado res.

Poder de negociacion.

Es muy bajo ya que las oportunidades de mercado se siguen registrando en el segmento de vivienda

de interés social y econdmica, ademas de que él numero de metros construidos no ha aumentado
considerablemente porque se dej6 aun| ado la de tipo medio.

Por otro lado el déficit de vivienda en México es muy alto, 5.5 millones de viviendas considerando a las
familias que no tienen propiedad, en promedio, la formacion de hogares en México es de 7.2 por cada

1000 habitantes.

6.6 Conc lusiones del andlisis de la industria

A continuacion se describe una sintesis de las variables analizadas del sector:

1. En el mercado local, nacional y regional d estacan por la magnitud del producto en la
construccion las viviendas y la edificacion residenc ial aportando el 80% de la actividad
manufacturera. Las empresas constructoras en México son empiricas que se ajustan por su
tamafio e involucramiento de la economia, se encuentra formado principalmente por micro y
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pequefias empresas. El sector informal es el que contribuye en mayor medida particularmente
por la autoconstruccion.

2. Las demandas m as importantes son causadas por las tendencias de crecimiento demogréfico
y por los precios estables en el segmento analizado, la evolucién de esta demanda asi como su
oferta est & muy atrasada en sus formas de competir y de abordar el mercado; las estrategias
se basan principalmente en ventas.

3. Es un mercado muy complejo en cuanto a mecanismos de productividad, como es un sector
sobre demandado la industria no se ha preo  cupado por mejorar sus estrategias para obtener
mayor valor. Los financiamientos se basan Gnicamente en la adquisicion de inmuebles lo cual
limita al crecimiento del sector.

4. El sector de vivienda econdmica y media es altamente identificado por los promotor es como el
de mayor oportunidad.

5. Las empresas grandes del sector basan sus estrategias en costo y eficiencia de forma débil y
poco perceptibles para el consumidor, la competitividad a pasado ha ser una guerra de
precios y no de estrategias.

6. De las empresa s analizadas se encontr6 que sus estrategias se basan principalmente en el
precio, el disefio participativo de primer nivel (consulta), la gestion publica, social y las

entregas a corto plazo. En menor escala los precios y financiamientos adaptados a los t iempos
del cliente potencial.
7. La estructura interna esta conformada por dos partes: las empresas constructoras y las

empresas promotoras de vivienda y desarrollos inmobiliarios. De las desarrolladoras de
vivienda destacan grupo GEO, consorcio ARA y Consor cio Hogar.

8. El tipo de estructura genérica del mercado de este sector est aconformado por oO0Mono,j
en los procesos iniciales de la cadena productiva del sector: Incorporacion y regularizacion de
terrenos y adquisici-n de t e tosprooesss finglespedichacdéna gop ol i o

como son los proyectos y la edificacion en la urbanizacion y en la edificacion de viviendas, asi
como su comercializacion.
9. La manera de abordar y atender el mercado debe manejarse a través de detectar nichos no

atendido s en los diferentes segmentos que demandan una vivienda econémica y el desarr ollo
de la estrategia sustentada en el investigar y monitorear a | os wus
Moni toreosd6 para de ah?2 poder potenciar |l as estrateg

10. Atender es tructuras sociales no atendidas, principalmente de clase media, ayuda a poder
establecer una ventaja competitiva en la relacion entre el valor y el precio. Los esquemas
espaciales, de edificacién y financieros deben de ser acordes con las necesidades del
segmento lo cual ayudara a mejorar el servicio.

De lo anterior se puede concluir en varios aspectos:

En relacién al analisis del sector se puede decir que es un sector en crecimiento y que las principales
oportunidades se registran en el segmento de vivi enda de interés social, econémico y medio, siendo
este dltimo el menos atendido por ser el menos atractivo para las empresas que conforman la
industria, esto principalmente ocasionado por los altos costos en la elaboracion del producto y por los
créditos p oco adecuados para el comprador; ademas de que es en este segmento donde existen los
mayores inventarios de vivienda no adquirida. Esto refu
visi-n del cliented, .e.nEsahayrckire el abgsmoc aquecekisteyeatre los usuarios
potenciales y los actores involucrados en el desarrollo del producto, vivienda econdomica en la ZMG,
mientras que para los expertos el problema son los costos, para el usuario potencial el problema es la
oferta de mercadosini mpor t ar en gran medi da estoso.

Para el desarrollo de un nuevo producto se debe de ubicar como estrategia la base de evolucién de
oVentaja de mayor val or di ferenciadoo¢, y deber 8§ parti
problematicas sociales, cultura les, politicas y econdémico financieras.

Se debe pretender ofertar un producto en donde lo que se ofrezca sea detectado facilmente en el
segmento elegido. La estrategia competitiva debe basarse en ofertar otros esquemas financieros
para la construccion o adquisicion del inmueble, ofreciendo mayor calidad espacial en mejoramiento
de areas y espacios.
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En cuanto a las dimensiones estratégicas potenciales a desarrollar sobresalen: La imagen, la
identidad propia del producto, el mantenimiento, las posibilidade s de readaptacion y crecimiento, la
percepcion fisico -espacial, la funcionalidad, la l6gica constructiva, el tipo de financiamiento, el precio,

la ubicacién estratégica, el servicio de gestién publica, la calidad del producto y el segmento social al

gue va dirigido (usuario).
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PARTE T RESBRRDLLO DE LA ESTRATEGIA
DE MERCADOTECN

CAPITULO VI

DESARROLLO DEL PRODUCTO
BENEFICIO CLAVE DEL PRODUCTO
Producir y potenciar nuevos modelos de vivienda, a p artir de traducir las necesidades del mercado en
espacios adecuados a los nuevos esquemas de la estructura social actual, econdmica y financiera;
por medio de la gestion y el disefio participativo.
PRODUCTO
Prototipo de vivienda para mujeres que viven solas y/o de estructuras familiares pequefias de clase
media
ESTRATEGIA COMPETITIVA GENERICA

Enfoque de Diferenciaciéon... Como obtener Ventaja.
- Generando espacios acordes al perfil en desarrollo de familias o estructuras sociales

pequefias.
- Desarrollo de sistemas constructivos, espacios flexibles y dinamicos.
- Desarrollo de | a calidad espaci al OM8s con | o Mismobé

- Desarrollo de nuevos modelos de imagen urbana.

- Aprovechamiento de los antropométrico (terrenos mas pequefios) de los terrenos en el
mercado actual

- Menores costos y tiempos en el desarrollo de la construccion.

- Altos costos vinculados con la promocion.

TRUEQUES ESTRATEGICOS

Renunciar a los otros segmentos que conforman la clase media.

Renunciar a los sistemas constructivos tradicionales y de arrai go en nuestra region.
Eliminar esquemas fisico -espaciales complejos para el proyecto.

Menores puntos de venta en el mercado de suelo.

e

NECESIDADES O BENEFICIOS BASICOS A SATISFACER

- Desarrollo de nuevos modelos de imagen urbana.
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- Solucionar la necesidad de  habitar, su infraestructura y servicios.
- Convivencia con personas afines al perfil 6 segmento.

- Seguridad

- Status

- Propiedad

- Confort

- Desarrollo humano

ANGULOS DE DIFERENCIACION.

- Confort

- Imagen...Nuevo concepto.

- ldentidad propia... Sensible a Diferenciars e

- Bajo mantenimiento...Equipamiento y servicios

- Posibilidades de readaptacién...Esquemav  ersatil y diversificab le.
- Percepcion fisico -espacial...Amplitud espacial.

- Calidad de vida...Respeto al medio ambiente y a la imagen paisajistica.
- Funcionalidad...Espac ial y de soporte.

- Eficiencia...Emplazamientos y légica constructiva.

- Adaptado a los sistemas actuales de financiamiento

- Precio...Mas por los mismo

7.1 Andlisis y evaluacién de oportunidades del nuevo producto

De acuerdo al Mtro. Humberto Valdivia 3® evaluar ideas es un proceso en el que intervienen los
conocimientos, la sensibilidad y la experiencia de una persona que toma decisiones, lo cual implica
sopesar aquellos factores que, a juicio del evaluador, son relevantes o indicadores de posible éxito de
desa rrollo para dicha idea. También sefiala que esta evaluacion de ideas debe permitir cierta cantidad

de informacion de tal manera que la decision no sea totalmente subjetiva, pero que a su vez no haga
impractico este proceso.

FACTORES DE EVALUACION

Para la evaluacié n del producto propuesto se tomd en cuenta el formato desarrollado como trabajo
final en la materia de Estrategia y Desarrollo de Nuevos Productos % en donde se consideraron los
principales factores dentro del mercado, la tecnologia y la econom ia, en relacion al desarrollo del
prototipo: A. Tamafo del mercado. B. Diferenciacién del producto. C. Competencia con la que se
enfrenta. D. Frecuencia de uso. E. Dispersion del Mercado. F. Disponibilidad Tecnoldgica. G.
Complejidad tecnolégica. Y C. Pres  upuesto para su desarrollo.

A cada factor se le dio un valor de acuerdo a la experiencia del autor dentro del ramo y a la
importancia de cada factor dentro de los procesos que actualmente se manejan para el desarrollo de

un producto como este en el mercad o de la construccion, siendo el tamafio del mercado el de mayor
ponderacién y la dispersion del mercado y la disponibilidad tecnoldgica los de menor ponderacion,
segun se muestra en la gréfica de sintesis final de evaluacion en este mismo inciso.

ESCALAS PARA LA CALIFICACION DE IDEAS

El mismo Mtro. Humberto V aldivia recomienda que las escalas deben de cumplir con ciertos requisitos
para que sean funcionale s, tales como: A. Que no requieran mayor informacion que la claridad con

%Mt ro. Humberto Valdivia (2005). Apuntes OEstrategia y Desarrollo de I
Universidad ITESO
39 Roberto de J. Garcia. Maestria en Mercadotecnia Global. ITESO. 2005.
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gue se exponga la idea; B. Q ue las escalas sean ordinales -nominales para poder discriminar la
calificacion; C. Que los escafios sean mutuamente excluyentes y exhaustivos y este puede ser
identificado con un nimero progresivo. A continuacién se presenta la evaluacién, misma que se basa
en los valores y factores propuestos por el mismo  Valdivia.

FACTORES Y ESCALAS UTILIZADAS PARA LA EVALUACION DEL PRODUCTO

Tamaiio del Mercado

Individuos Segmento Poblacion Global

( 1 2 3 4 5 ]

Diferenciacion

Mejora parte Mejora Mejora Nuevo
aumentada funcional basica i satisfactor

Monopolio Oligopolio Un lider Fragmentadaé

( 1 2 3 4 5 )

Frecuencia de Uso

Continua Cotidiana Periodica Eventual

( 1 2 3 4 5 ]

Dispersion del mercado

No localizable i  Acceso i Adquirible i  Publica
i indirecto H i

( 1 2 3 4 5 ]

Disponibilidad Tecnolégica

Inexistente i Noaccesible { Adquirible Publica

No sopesable | Dificil i Consinergias i Desarrollable

( 1 2 3 4 5 ]

Presupuesto para el desarrollo

. Nueva i Expandir { Outsourcing : Materiales Némina
inversion i instalaciones : : H

PROCESO DE EVALUACION

Para |l a evalwuaci-n se produjo un filtrado inici
varias industrias y sectores, con el fin de poder tener una visi on més amplia del peso significativo
dentro de los mercados actuales. Para la evaluacion final s Olo se contemplaron las ideas relacionadas

con la vivienda de los tres segmentos detectados en la investigacion desarrollada en los capitulos Il 'y
IV de este m ismo documento.

al
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En el esquema inmediato se presentan los resultados de un andlisis evaluatorio en donde el producto
oVi vienda para muj er efsecgmparade ¢cow aras idsas pasalcdesarrollo de nuevos
productos, en esta comparativa el prod ucto a desarrollar  contiene la mayor ponderacion,
principalmente en los factores de diferenciacion, frecuencia de uso, dispersion del mercado,
disponibilidad tecnoldgica y presupuesto para su desarrollo. Es importante sefialar que el factor a

revisar para d esarrollar estrategias es el de la competencia, el cual también es referido como una
amenaza en el capitulo VI.

! FACTORES

compe- : frecuenci .« & disponibili- ¢ compleji- ¢ presu- :
tenga i deuso : dadde : puestode :

* tecnologia : tecnologia * desarrollo *

Cubrir de la lluvia cuando
caminas (de lado y de apoyo)

o Asoleamiento del brazo al
manejar

3 Limpieza total de parabrisas
sseufesassusassussnunsnunsssannnsnnssnnnuanpunsannsnn aes : H R A

4  Variedad de sabor en su
: producto de soda

5 Identificacion de equipaje

e s SR e S fossssaanies Yevvisieisie H
6 : Eliminacion total del salitre

g : Temperatura de toallas
: higiénicas para bebé : : : : : : :
----!--------: ------------ .--. ------------ ? ------------ {. ------------- ! ------------- .} ------------ -S- ------------ {. ------------- ! 2 £
10§g;fgtt‘:3'|)%r:1esadqulndaspor 40 24 24 21 206
Vest|rse ..... rs onascon...._... ..........
" : problemagedearticulaciones : 30 : 32 : 40 : 28 : : : : 196

. . . . . . . -
R e L P L Whsssssssssnns fessssnnnnnnns fesassnnnnnsns Bassssssanses fasssssssannas fessnsnnnnnnan fesssnnnnnnnns Bessssnnnnnnn fassssnnnan
.

12; gr%"ﬁl%%%ﬁg%ﬁfﬁgciones 30 32 40 28 18 18 21 9 196

T e T L e RS R e T

P e e e Wt I . - s o
} Eatioo para pomorse cor

Humedad y manchas en
: tapetes de a

viven solas
...............................................................................................................................................................
8 Hogar para las nuevas estruc-
turas familiares pequenas

19 Hogar paramujeres que 30 40 24 35 30 30 28 45

viven solas

7.2 Hoja de perfil del nuevo producto
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Definicién mercadoldgica del nuevo producto.

El concepto de vivienda para  mujeres que viven solas o de estructuras familiares pequefias de clase
media que en este proyecto se quiere desarrollar en tanto producto, se basa principalmente en un

mercado potencial no atendido: 7% de la poblacién total en México y 4.6% en la Zona Metro

politana de

Guadalajara vive sola, y estos porcentajes creceran aun mas, segun datos publicados por el INEGI en

el afo 2000.

Actualmente, estos hogares son habitados por personas solas, es decir, solteros, adultos de ambos
sexos que viven solos (0o alo mucho con su pareja), personas que no construyen hogares, personas de
la tercera edad, estudiantes y jévenes profesionistas en desarrollo, madres solteras, divorciados,

separados o viudos, emigrantes y turistas de permanencia prolongada. Este segmento de m

ercado ha

crecido de manera importante en la clase media debido, principalmente a los diferentes

acontecimientos econdmicos, sociales y culturales de nuestra nacién y del mundo.

Segun datos de la CONAPO, se prevé que el numero de hogares dirigidos por ho

mbres sera

significativamente mayor que el de los encabezados por mujeres no obstante, las familias de todo el
pais con jefatura femenina creceran mas rapido que las encabezadas por varones. En el Xll Censo
Nacional de poblacion y vivienda el INEGI afirma que de la totalidad de las mujeres que experimenta la
maternidad (usuario o consumidor eventual), el porcentaje que lo hace sin pareja es de 33.73%, es
decir, en promedio un tercio de las madres del pais son madres solteras, y muchas de ellas tienen mas

de un hijo. Coincidentemente los estados con mayor indice de madres solteras son Querétaro, Jalisco,

Aguascalientes y Guanajuato

En 1976, uno de cada siete hogares era encabezado por mujeres. Veintiln afios después la fraccion
habia aumentado a casi uno de ¢ ada cinco. Es claro que este marcado aumento en la jefatura
femenina se origina en su mayoria en los arreglos familiares y en menor grado en el conjunto de
unipersonales y corresidentes. De hecho, el aumento en la proporcién de hogares no familiares ha
cre cido mas lento en los dirigidos por mujeres (de 2.5% en 1976 a 3.1% en 1997) que por hombres (de
2.3 a 3.9%, respectivamente), concentrandose el incremento casi en su totalidad en las personas que

viven solas.
Mercado meta

TAMARNO DEL MERCADO

En el XIl Censo Nacional de Poblacién y vivienda del 2000, el INEGI afirma que en la Zona
Metropolitana de Guadalajara existen 19,600 mujeres que son separadas, divorciadas o viudas. De las

cuales 37.41 % son de clase media -media alta.

Existen 2,259 hogares uniperson ales utilizados por la mujer. De 1960 al 2000 los hogares ocupados

por mujeres que viven solas  ha crecido 4.36 veces.

Necesidades o beneficios basicas a satisfacer

A Solucionar la necesidad de habitar, su infraestructura y servicios.
Convivencia con persona s afines al perfil 6 segmento.
Seguridad

Status

Propiedad

Confort y Desarrollo humano

> > > >

Productos sustitutos

OFERTA. EVOLUCION DE LAS MANERAS DE COMPETIR.
La mayor2a de | as empresas se ubican

en

preci 0 menor 0. Las marcas de | as viviendas
la marca es tanta la demanda que las empresas no se han preocupado por manejar su imagen y

diferenciarse entre las otras constructoras y/o inmobiliaria.

| a
de

segunda bas

este

sector
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Es muy raro encontrar alianzas entre estas empresas para poder competir mas en relacion al valor y al

preci o, sus alianzas est 8n m§ s en funci -n del desarro
material es de construcci - -no. El d e sralo ero ¢l Imediotyeen has | - gi c o
instituciones publicas.

Sélo hay una empresa a nivel regional en este medio, Consorcio Hogar que en los Ultimos 10 afios se

ha posicionado del mercado ofreciendo ventajas de valor diferenciado en disefio y gestion

principalmente, p ero con los mismos costos y para el mismo mercado demandante sin ofrecer una

diferenciacion por segmentos.

EVOLUCION DE LAS MANERAS DE ABORDAR Y ATENDER EL MERCADO. DEMANDA

La vivienda econdmica en México y en la region no ha desarrollado nuevos esquemas de vivienda, sin
importarle su extracto social o estructura familiar dentro del mismo, provocando que la vivienda de

este sector no han evolucionado en los ultimos afios.

Productos complementarios é Pr ograma Cont extual

SERVICIOS E INFRAESTRUCTURA NECESARIOS PARA EL PRODUCTO.

A Cerca del trabajo o de centros de recreacion o deporte.

Servicios basicos (guarderias, tiendas de conveniencia , siper mercados), bancos
Cerca una plaza con cines, la plaza que este como mas lejos a 8 min. de su casa.
Restaurantes, libre riasy bares.

Transporte.

Teléfono.

Urbanizacion

Facil acceso a las principales vias.

> > > > > >

Caracteristicas funcionales é Analisis Programéatico

CARACTERISTICAS ESPACIALES, FUNCIONALES Y DE INTERRELACION.

V Una recamara con bafio propio; una recamara para poner apar atos de gimnasio, con
sus respectivos closet; cocina, cuarto de lavanderia con su closet; La sala mas que una
sala para visitas, que tenga otras funciones como estudio, sala TV, etc.; un mueble
grande para libros, una pantalla, aparatos de sonido, etc.

V  La habitacion mas grande que la sala y el comedor, no importa que no sean amplios los
demas espacios como la sala, el comedor, la cocina y los bafios; con muchas plantas y
con un entorno agradable. Espacios amplios e iluminados.

V  Que los habitantes del conjun to habitacional fuera personas con necesidades similares
para que sus hijos puedan jugar a gusto y tengan amigos.

V  Sin muchas divisiones entre los cuartos, principalmente entre la sala y el comedor, que
la cocina tuviera la modalidad de abrirse y cerrarse p ara cuando tenga visitas.

V  Espacios amplios y los techos altos.

V  Una habitacion, una bodega, un cuarto para guardar libros, cocina y comedor, sala con
un espacio abierto como patio o jardin, una habitacion, pequefa con lo principal, sala 'y
comedor, servicios : Bafio completo, patio, lavadero y cochera.

V Salay comedor amplios, Cocina y el bafio comodos, dos cuartos, uno para recamara y
otro para estudio, bafio para visitas, privacidad en su bafio (bafio principal).

UBICACION GEOGRAFICA PARA EL DESARROLLO DEL PROY ECTO.
Céntrico

Jardines del bosque

Colonia americana

La colonia Seattle.

Centro de Zapopan.

Providencia.

Poniente de la Ciudad.

Dentro de la zona metropolitana.

KKK LKLKKLKKL
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UTI LI ZACI DN DE MATERIALES: TEXTURAS, COLORES, OLORES, ET
Lo més imp ortante es que esté comodo, armonico, bien delimitadas las areas, colores
claros, sensacién de amplitud; mucho aire en la casa, fresco y entorno agradable.

Agua, p lantas, barroy metales.

Colores blancos. paredes lis  as, piso de laminados, con jardineras, mucha iluminacién y
con estilo contemporaneo. Minimalista.

Cémodo, con muchas plantas y con un entorno agradable.

Paredes blancas lizas, piso de duela, sin adorno alguno, compuesto por lineas y
volimenes superpuestos, con cortinas de pantalla, muchas ven tanas, acrilico como
paredes de separacidn en los cuartos, escalones de aluminio industrial estriado y
domos de luz

V  Desniveles, dobles alturas, revestimientos, muy iluminado.

<< << <

Las mujeres, tanto las entrevistadas como las que participaron en las sesiones d e grupo, desean dos
recamaras, aunque demandan otro tipo de espacios complementarios para diferentes actividades,

ejercicio, lectura, estudio, bodega de libros.

La recamara es el Yoni co espaci o que mencionan oOtssdaso,
requiriendo que esta fuera ma s grande que la misma sala. Es muy importante la privacidad de su bafio

para la mayoria.

No se le da importancia a la sala, comedor y cocina, esto también es comin en todas las
entrevistadas, en dos casos el comedo r no es ni siquiera nombrado. S6 lo una mujer define la sala y
comedor con amplitud.

Sélo una persona declara la necesidad de espacios de servicio, como patios, lavanderia, etc. Y las

madres solteras y la mujer separada piden que existan en el conjunto habitacional personas con
caracteristicas similares a ellas con el fin de poder tener una convivencia ellas y sus hijos, incluso una

utiliza el t®rmino o0que no molesten | o0os vecinos a mi hij

Vida funcional.

50 afios promedio, con un mantenimiento apropiado en rela cion a la infraestructura del producto y a
su tecnologia.

Habitos de uso o consumo

USOS Y COSTUMBRES EN RELACION A LA VIVIENDA

V Trabajan en casa.

V Trabaja en el dia y en las tardes pasa la tarde ayudando a sus hijos a hacer tareas y
leyendo ella en su cua rto.
Horario corrido entre semana.
No utiliza mucho la vivienda.
Por lo regular no comen en casa.
S6lo menciona el desayuno como alimento dentro del hogar.
De las actividades import antes ademas de las basicas estad  la lectura y el ver television.
Estar en e | jardin.
Como tiene una muchacha que le ayuda casi no pasa tiempo en la cocina, pero cree que
si no la tuviera fuera donde pasaria la mayor parte del tiempo.
No usan el comedor mas que cuando tienen visitas, normalmente comen en la barra de
la cocina.
La mayoria hacen ejercicio.
Los miércoles llega méas tarde ya que salen al cine, o a cenar, por lo regular con sus
familiares 6 con los amigos se retine a tomar la copa y platicar.
Los fines de semana se sale un poco mas tarde, pegado al medio dia y regresa ha sta la
noche, por lo regular visita a sus hijos, sale a comer, al cine, a misa o a visitar alguna
amiga. Regresa hasta la noche.

< << < <K<K
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SINTESIS DESCRIPTIVA

Cuatro de las siete entrevistadas por lo regular no estan en casa, ya que trabaj an y tienen horario
corri do y sélo la utilizan por las noches donde por lo regular descansan, ven television y cenan. Los

fines de semana procuran salir con los familiares y / o amigos.

De las otras tres personas, trabajan dentro de la casa y la tercera depende econémicamente de Su ex
pareja por lo cual se dedica al quehacer del hogar, estas tres personas comen en casa aunque solo

una declara que hace de comer, las otras dos se alimentan de comida rapida o salen a comer
regularmente.

Los fines de semana por los regular las activid ades son muy similares de la mayoria d e las
entrevistadas, lo que varia es con quiény c6  mo se divierten, socializan y pasan el dia. Se sale un poco
mas tarde, pegado al medio dia y regresa hasta la noche, por lo regular, visita familiares, sale a comer,

al cine, a misa o0 a visitar alguna amiga. Regresa hasta la noche.

Una actividad comun de todas dentro de la casa es ver la television, las otras actividades dependen de
la caracteristica individual de las entrevistadas: lectura, ejercicio, hacer tarea con los hijos.

Existe una declaracion especifica de tres de las entrevistadas de la no utilizacion del comedor.

Lenguaje del mercado
ANALISIS DE LOS CONTENIDOS

Los sujetos mds menci onados como actores principales dentro de
gue viven solas) y los hijos. Los otros actores mencionados fueron: la familia los vecinos, el conserje
(vigilancia), solteros y las visitas.

Los objetos y espacios méas mencionados: Casa, departamento, cuarto (recamara), bafio, cocina,
objetos electréni cos (TV, Teléfono, DVD, etc.), aparatos eléctricos de cocina (Licuadora, horno,
tostador, etc.) y equipo de lavar ropa (Lavadora y secadora). También hubo menciones sobre
descripciones de espacios, ubicaciones especificas como closet, terraza en el area co mun, cuarto de
servicio o tendedero y bafio de visitas. En cuanto a otros objetos o espacios que se nombraron: buro,
contactos, alacena, camay comedor.

Las ideas o conceptos mencionados:
LA PERCEPCION DE LA OFERTA DE VIVIENDA

oLes f al t a, estéananiiyaelevadas éngracio y no se me hace que valgan lo que cuestan,
dura bien poquito todo y tienes que estarl o renovando <c

todo bien equipadito, ti enebsgvognuedepagadmentol ee edté remtandogyda . . Oy o
se,seme hacequeest amuy acabadod6. .. dno tengo el probl ema que ten
oye todod.. .6l a ubicaci-n no, l a ubicaci-n de |l a oferta
estan muy retiradas delaZonaM et r opol i tanad.
LAS DIMENSIONES DE ESPACIOS ACTUALES.

ocuando |l ega | o que quiere yo viv2z muchos afos a gu:
mas estamos yo y Cristian se me hace grandisimo, estoy pensando hasta en dividir el piso de abajo
con el de arriba y rentar ya sea |l a parte de abajo o | o
es su comedor, su sala, su todod6é...O0no me gusta tener na
nadadé. .. otiene que caber neque calzmehmuebtetde la tele, tienen lque caber e
dos bur.-, tiene que caber el tocador, y sobretodo | os ¢cl
muy, muy grande, tiene dos recamaras dos bafios completos pero las recamaras son enormes, son
comodel t amafo de este sal - -n, l a sala vy el comedodusolasdoes mu
tresparamidossonmad s que suficienteso.
PROBLEMATICA RESPECTO A LA VIVIENDA ACTUAL

0l a coci na e sdoaxdéb@ umapersona,loi sea desnasiado chiqu i t 06. . . 0 el probl e
tenia en | os departamentos que se oye todo. 6. ..0nor mal me
visitasd...o0Obafo debajo de |l as escaleras y es muy i nc
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deberian de poner muchos enchufes por todos | ados, porque si SON MUy hece
entrar a su bafo y no!!! hasta me tuve que agachar, y si

SEGURIDAD Y CONVIVENCIA

Ome gusta vivir en departamento, me siento come que I
gust 6 que fuera coto p ues tiene porton eléctrico,esta cerr ado, te sientes protegida
como que me tenga que relacionar con | os vecinoso6...0si
gente que trabaje y sin niflos, asi pues con caract eristicas similares pues si seria mas
c-modod6é...O0ahorita ya no, bueno al l ado vivZza un viejito
una llegd y me tocd vy le dije oye pues todos hacen fiestas aqui y yo no, y pues ya se fue, se quedaron
doschavas y un chavo soltero, somos casi puros solteros e
tienes vigilancia al principio en la entrada, que es importante sobre todo cuando eres mujer y vives
solad. .. 06 que no tengan ani mal es 6 .gas.udadfiasta y suedlagueuraar eci do s
viejita y te diga, si |l e bajas a |l a mwWwsica por favoré.

como que haya puras madres solteras o puras divorciadas, para mi no se me hace que tenga
i mportancia en un cotood.

EN CUANTO A COSTO

0seria muy dif2cil encontrar algo que puedas pagaro6.
de prestamosé. .. ote prestan como cuatrocientos mi | p e
nadad. .. bdpues | os an un caleaapidoyy pagas sipeér poguito ywpagas, sUppr paEquito
y a |la hora de | a hora no es cierto son trabas y cosas d

en cuanto ande una casabo.

EN CUANTO A LOS FINANCIAMIENTOS

0a mi se me hadénesbarntilmrameéataldo, .. . opor que | os cr
me estoy enterando, pero creo que los créditos que te dan son largisimos y que hay hasta de veinte
afos, pero no se bien | a wemadmoyethar, podquenld estaa vpagandg a | o (q
empresa constantemente y se me hace un desperdicio, claro a lo mejor para comprar algo donde
nunca voy a vivir y la renta |l a voy dejando para pagar |
pasa es que yo estoy en una caja populary cad  a que necesito algin préstamo pues de ahi, si por que
yo en mi trabajo no tengo ni segur o ni infonavit ni nada

USO DEL TIEMPO EN LA VIVIENDA
ono tengo tiempo de andar séaoceulditeinednop of ay ceals @® s madai oe | e

cas i nNo estoy emomire@asa®@ hast avee i telean rato ¢ me duérino

tempr ano, entre semana, y el fin de semana depéehper i S
casi no estoy en mi casa, cuando estoy en mi casa es por eso por que sali o por que tengo flojera de

salir y de plano pues dres ayweado .ped o sédcroodedmayniucemapeano
en mi cayaodléos fines de semana trato de no hacer nada, ¢
de no hacernadadelacasa , tr atoéde saliro

ACTIVIDADES DENTRO DE LA VIVIENDA

Oy pues si el desayuno y |l a cena | o preparo yo, algo r8p
tratar de que |l a casa este | impia, hago comi dad,aken mi |
l a mafanadé...oya que |1l ego, me gusta ver |l a teled... 6 ve
el viernes en la noche, pues te levantas tarde, ves la tele, te vas y te preparas algo de comer, y te

vuel ves a dormirdé. . . omoncomoa las achoale la mafiena, hoegpreparo el desayuno

por que no desayunamos en casa, me bafo, me cambiod6. .. Oc¢
guehacer, o recojo un poco la casa. Luego ya los fines de semana me dedico a lavar lo que es la ropa,

a hacer el guehacer biendé. .. oel domi ngo pues se | os ded
pues me organizo con mi bebe... cada que puedo hago algo
cocinar e n forma, peroraravezocuandosemeanto j a al go pues me | o preparood.
una o dos veces a |l a semana a comer | os dem8s d2as en c:
o veo tele, alguna pel2cul ad.

CONCEPTO DE UBICACION ACTUAL.
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Opri mero busco | a vi viesta oidrabajey ya o qut eiend deapdés lo busco ya a
dondeyo ested...0se me hace queerecpui§t didce pdtirciaad,o,eesgd&r S

DE LOS SERVICIOS Y EQUIPAMIENTO

o0a mi se me hace skper i mportant eendufes, asi puegdondenuy bi e
conectas todo, porque no me gusta que haya cables por
enchufes por todos | ados, porque si son mMuy necesari oso.
har2a pr8cticod6.. edpueaeficerac tpuaelonnea® tengas | avador a, s e
baja o al fondo que hubiera wun servicio de |l avander?2a
completa, con horno, la tarja pues una tarja que no tiene que ser grande, horno de microond aso.
opero si es padre y es muy bueno que haya por |l o menos
opero | o chido es que normal mente uses el el evador, oye

hago super de 15 dias pueses m aspadreenvez deechart e ci nco subidas y bajadas ¢
DE LA FUNCIONALIDAD DEL ESPACIO

oque sea muy ©pr8ctico de manteni mientod...oque sea t
espaci o, entre mas garigoles | as cosas t elamanaéammmemas es
gusta que no se vea nada, me gusta que este todo encer

fuera una sola plantaéo.
A ANALISIS DE ATRIBUCIONES

Los adjetivos con que mas frecuencia se nombraron son: amplio y grande(s). Con dos ¢ tre s
menciones: rapido, agil, y dinamico. Otros adjetivos mencionados: modificando, demasiado,
grandisimo, bonito, sola, frio, tranquilo, espacial, practico, incomodo, cémodo, cerca, practico, chico

o pequefo, sencillo, f8cil, funcional, suficienteéte

Los adverbios mas frecuentes fueron: muy, mucho y méas. Otros mencionados: bien, grande, menos,
suficiente, mejor y super.

En cuanto a la descripcion del espacio actual |, los atributos mencionados:
bien ubicado

la cocina estd amplia

las recamaras son enormes

los techos son muy altos, los mur  0s son muy gruesos, es lo que mas me gusta por  que no se oye
nada

muy amplio

para mi dos recamaras son ma s que suficientes

esta muy iluminado

porton eléctrico, estd  cerrado, te sientes protegida

mucha sensacion de amplitud

< <K<

< <K<K

En cuanto a la descripcién del espacio ideal |, los atributos mencionados:

bafio propio.

ventanas grandes

la recamara es el espacio ma s importante.

para que se vea mas amplio.

gue se vea como todo claro, amplio y tranquilo

te de paz

sensacién como de mucho esp  acio, ventanas grandes

espacios grandes.

los closet que sean muy grandes, muy grandes

el bafio también muy amplio

la regadera también tiene que ser muy muy amplia

gue sean practicos, que te den la sensacion de que son amplios pero no me gusta que estén
gran des.

gue tenga el espacio suficiente para que te quepa todo

éuna abertura que se comunique al comedor y que teng
entre mas closets tenga, mejor..

<<
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a mi entre mas cuadrados (espacios) mejor, como caja de zapatos

es mejor tener una cas a chica que sea amplia

(cocina) no muy grande, pero tampoco muy chiquita, que tenga el espacio suficiente para todo.
seguridad a la entrada

gustaria que fuera una sola planta.

< <<

Valor del mercado

0 E/ mercado habi tacional ha si d@yorucreagmiedte y dctvisad enulas han t e
Wl t i mos t rexdica ¥iftar $10L.achica, presidente de Cush Man & Wakefield México, quien

agrega que lo anterior se debe no nada mas al fuerte apoyo que el gobierno le ha dado al segmento de

casa 0 habitacion de i nterés social, sino también a que los bancos llevan casi dos afios con planes

hipotecarios sumamente agresivos y atractivos, que activan y movilizan al sector inmobiliario

residencial.

Por su parte, Gene Towle, socio director de Softec, menciona que la exp losién en el mercado
habitacional en general ha sido impresionante, ya que de haber estado valuado en unos 3,000 millones
de Dolares en 1997, en dos mil tres rebas6 los 13,000 millones de ddlares.

Extensidn de linea
Dentro de las actividades propias de la vivienda las personas entrevistadas declaran la necesidad de
espacios para trabajar en casa ooficina personal 6.

Dentro de las modificaciones que ha sufrido histéricamente la vivienda en relacién al cambio de uso de
suelo son: Comercio y servicios (oficin  as) principalmente, esto permitido por las normativas de
planeacion que rigen nuestra ciudad “°, ya que dentro de las zonas habitacionales se permiten
porcentajes de estos otros tipos de uso, dependiendo de la densidad de poblacion, de usos mixtos al
servici o de la vivienda.

Sinergia tecnologiay mercado l4gica .

40 planes Parciales de Desarrollo de los municipios de la Zona Metropolitana de Guadalajara.
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7.3. Sintesis del analisis programatico
EL SITIO

Seguro, con privacidad y bien ubicado, dentro de la Zona Metropolitana de Guadalajara. al poniente de
la Ciudad.
Los servicios complementarios requ  eridos en relacion al sitio que se requieren son:
- Servicios basicos: guarderias, tiendas de conveniencia y supermercados.
- Servicios complementarios: Bancos, de recreacion: Cines, plazas, restaurantes, bares;
Deporte y Librerias.
- De estructura urbana: Tran sporte publico, vias colectoras para accesos principales dentro de
la ciudad.
- De infraestructura basica: Teléfono, luz, agua, etc.

LA ACTIVIDAD

El uso de la vivienda entre semana es minimo, basicamente para el aseo personal, el descanso y
entretenimiento  (por las noches); asi como para la preparacién de alimentos (cena y desayuno). Los
fines de semana se dedican a descansar, ver tele, arreglar un poco la casa y recibir visitas. Algunas
ocasiones cocinan formalmente pero solo para amigos 6 familia que los visita.

USUARIO

Personas, independientes muy activas, dinamicas, practicas y responsables. Abiertas en cuanto a los
sucesos y cambios socioculturales actuales, de pensamiento y gustos contemporaneos.

Sus principales dudas o miedos radican en la seguri dad.

Para ellas es muy importante el tiempo y el aprovechamiento del mismo principalmente en sus
actividades dentro de la vivienda.

Les gusta la privacidad y las actividades sociales principalmente los fines de semana. Sus principales
entretenimientos son  él deporte, la lectura, la musica, el cine y la television.

CARACTERISTICAS GENERALES DEL PRODUCTO

- Sensoriales: Seguridad, serenidad, comodidad, limpieza, armonia y tranquilidad
- Fisico despacial: Chica pero que se sienta amplia; de espacios versa tiles y flexibles; de dos
plantas si es necesario; con mucho espacio para almacenamiento.

- De muy poco mantenimiento, que siempre se vea limpia y muy practica en sus funciones.
Lo que méas se sefiala es que predomine los colores claros tanto en mu ros, techos y pisos, con
acabados de pocas texturas , de ser posible lisos. Las formas que mas prefieren son las lineales,
incluso algunas mencionan ser OMinimalistas©a, a | a
gue significa esto, todas lo co  nfirman en cuanto estilo. Se describen algunos materiales como la duela
en piso, el granito claro, los azulejos en bafios y cocina, los pisos de ceramica, las cancelarias de
acero galvanizado y aluminio.
Por ultimo en algunos casos se pide la simetria en ¢ uanto a las aperturas en los muros (ventanas y
vanos) y | o mas sencillos posibles incluso enfatizan
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7.4.

Principios y Componentes para el desarrollo del producto

. Conceptos del consumidor.

COMPONENTES SUBCOMPONENTES PRINCIPIOS CARACTERISTICAS
ESPECIFICAS
4 )
1. Envolvente Subestructura Suelo, cemento, Suelo, cemento con
(base) piedra, concreto. subestructura de
concreto armado +
estructura principal de
................................................................................. atoto d l6eaaceks+
Estructura Mamposteria, plafones de tablaroca +
(edificio) concreto, muros de mamposteria
prefabricado y tablaroca.

. o
f Escal i
2. Vinculaciones Verticales scajeras, rampas, Escaleras, pasillos

............................................. = '.‘?}’.?.‘3'.‘?.'.‘?.?:.................. i yespacios
inculad
Horizontales Pasillos, distribuidor IRNSRISSISERS
\ J
3. Area Privada Recamaras Principal, Una recamara + un
visitas, familia baio completo
................................................................................. privado para la
. ; : dio
Bafios Completo compartido, recamara + me
completo privado bafo de apoyo
. o
& L . g
4. Area Publica i Servicios para alimentos, : Cocina, baiiocomun, i Suelo, cemento con
: higiene y control : patio servicio, lavanderia, : subestructura de
: : Ingreso/cochera : concreto armado +
----: ---------------------------------------------------------------------------- estructura principal de
Area de estar Sala, estancia, recibidor : acero + losa acero +
................................................................................. plafones de tablaroca +
L - : muros de mamposteria
! Areade comedor : Comedor, ante comedor, :
| : AN amedo ! desayunador i ytablaroca. |
( g & & h
5. Area Semipublica Estudio Recreativo, de trabajo Polifuncional
. : : : >
4 - - - . Iy 1 B
6.Infraestructura § Energia é EIeCtrlca}’eo"ca; S'OIar’ Energia Eléctrica de
: : combustion, bateria la red municipal
rnnraens e —————— urssessnsssaes seesesnenensnn s | + suministro de agua
: Surr;lnlg}rody : R;ad .mlu'é'c'Qa'.'t por red municipal y
B sonbintloncirtn, ondBUI, B sooisins Sypui ioeatod NN de recuperacion por
Desecho i Red municipal, aDgua]s ;:Iu;lales.
i tratamiento CROSI0 G AU
R PR S 3 ¢ -Yo I 11 1V] 3T Lol o221
Comunicacion externa : Teléfono, Red por + Teléfono, red por
: cable, TV cable, TV + interfon
Comunicacién interna  : De control
(. S
( . . )
7. Equipo Soporte i Preparacion de alimentos,: Egtyfa eléctrica + tarja
: limpieza inmueble, higiene: ge acero inoxidable +
reeeseseeessesssesssssssesssssesssns 750N, €GO .} laVadero prefabricado
T : enobra + tarja de
Distribucion : Bombeo hidraulico : material hecho en obra
: (presion, por gravedad, : +bomba hidraulica
: eléctrico, combustion) : eléctrica + tanque de
: Energia (todos los tipos) : gas estacionario +
................................................................................ : tina/hidrotina (ensu
{ Almacenamiento i Agua, gas, electricidad i caso)
L E - : o
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7.5. Programa arq uitecténico / Especificaciones del producto

: i : i : i : EQUIPO O :

: CARACTERISTICAS : CARACTERISTICAS : CARACTERISTICAS :

ESPACIO : “PSICOLOGICAS | ESPACIALES : FUNCIONALES ; 'NFRAESTRUCTURA ; MATERIALES
A - - - - =)
Sala : Amplitud Pequeiia : Sala/Comedor/ : Closetgrandesy : Pisos de

i Tanquilidad i lugardetrabajo i muchos (blancos, : duela,

: Luminosidad : “Multifuncional” : recamara, i ceramica
................... i bt despensa, etc) : pref’abricada
Recamara : ?mp"tﬁ'ﬂ g Muy grande : Recamara/bafo/ : : o marmol.

: Tanquilida : estudio : :

: pazq (aue quepa todo) : : Enchufes : Acero

! Privacidad : : principalmente : inoxidable
................... :..............................:..........---"--u.---.---u--------".---"----.----------E en recémar?s’

Bafio : Amplitud ! Queseagrande : Recamaralbafio/: cocinay bafio
: Luminosidad ! Regadera amplia, : estudio :
: Limpieza : mueble interior : i . :
: Privacidad : grande que le : Servicios : Colores
: i quepa todo. : independientes : claros
R SO SRR S L SR« LM UL B
Cocina Amplitud i Tamaio justo para : Cocina / comedor / : :
: Ventilacion : que este todo sin : barra ! Bajo : Muros
: lepngza i que sevea : i Mantenimiento : gruesos
: Practico : amontonado g :
Jardin  : Seguridad Tamaio ! Espacio de { Vigilancia ! Divisiones
Terraza : Control mediano : entretenimiento : flexibles
Area Seguridad ! Tamafo Esparcimiento Auto sustentable De bajo
Comun : Control mediano i (jugar nifios) : mantenimiento
Cuartode Limpieza ! Tamafio adecuado : Que no sea un
servicio : Practico : alavadora, seca- : patioytenga

: : doray espacio : espacio para

: paratender : tender ropa

Comedor EAmpIit}{d Pequefio i Sala/Comedor/

: Tanquilidad ¢ “Multifuncional”

! Luminosidad g
Estudio- i Tanquilidad Grande i Versatilidad de
recamara : Luminosidad i uso
hijos) : :
Cochera gLuminosidad Para dos carros Facil acceso

7.6 Propuesta conceptual / generacién de conceptos o soluciones.

CONCEPTO GENERAL

El concepto general nace de la analogia manifestada en una de las sesiones de grupo cuando se

comparé al prototipo a de sarrollar con la aparicibn en su momento en el mercado automotriz del
0Jetta Plateadoo6, es decir, contar con una Vvivienda
sea practica y funcional en su utilizacion ademdas de su mantenimiento, con multiples espacios para
guardar o almacenar cosas, con un buen equipamiento, que siempre se sienta limpia, comoda, fresca

y con una imagen sencilla.

que

MODULO BASE DE UTILIZACION
Para el desarrollo del producto se utilizara el modulo aplicado actualmente por los desarrolladores de
vivienda econdmica en la Zona Metropolitana de Guadalajara d 5 mts. de frente por 16 mts de fondo - el
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cual cumple con los requerimientos normativos requeridos por los Planes Parciales de Desarrollo
vigentes para vivienda de alta densid  ad.

COMPONENTES DEL PRODUCTO

Contenedor

El el emento oVertebradoro del proyect o, ya que por me d
espaciales tendran relacion de funcion, fisica o visual. Ejerce dos funciones principalmente, la primera

es la de conten er el equipo y la infraestructura de servicio comin de limpieza, preparacion y

almacenamiento de alimentos y control de los sistemas hidraulicos, asi como de energia. La segunda

funcién nace en relacion de proporcionar personalidad propia al espacio semi p Ublico de uso multi

funcional de acuerdo al perfil del habitante, ya que podria contener y desdoblarse al espacio antes

sefialado, un equipo de trabajo, de recreacion, de estar, de estudio o cualquier otro que se requiera.

Espacio semi puablico multi funcio  nal

El propésito que se busca es el de tener un espacio versétil de acuerdo a las necesidades propias del
usuario, ademéas de tener la funcion de recibir y distribuir las actividades semi publicas a las
actividades privadas de la vivienda.

Espacio privado de estar y desarrollo

Como se ha mencionado en capitulos anteriores, es el espacio mas importante declarado por los
mismas entrevistadas, es el espacio donde se pernocta mas tiempo dentro de la vivienda. No solo
cumple con las funciones de descanso sino ta mbién de desarrollo personal, por tanto sera el espacio
con mayor proporcion espacial en relacion al habitante, con el equipo y la infraestructura necesaria
para las actividades antes mencionadas, ademas de proporcionar en él la percepcién de tranquilidad.

Espacio de apoyo y de crecimiento

Versatil en cuanto a su funcién de apoyo de acuerdo al perfil del usuario: A. Desarrollo personal en las
actividades profesionales y de salud; B. Espacio para visitas; y C. Recamara para la familia (madres
solteras).

Circulacién y distribucién vertical

Este elemento sirve para relacionar fisicamente el espacio semi publico al espacio privado, ya que por

la limitacion del modulo base de utilizacién o terreno 0 el producto tendrd que desarrollarse en dos
plantas.

Servici os de apoyo

En planta baja se cuenta con cochera abierta para almacenar dos automoviles, ¥2 bafio de uso comun
relacionado al espacio multi funcional y un jardin con terraza posterior de estar y recreacion.

En planta alta se dispone de un bafio completo vincu lado directamente con el espacio privado, el cual
contiene una regadera amplia y un contenedor pequefio para resguardar el equipo y la infraestructura
necesaria para el aseo y arreglo personal, requerimiento indispensable descrito por las usuarias
potencial es; ademas de una terraza junto al area de trabajo del espacio privado de estar y desarrollo.

Infraestructura y equipo

El producto a desarrollar contempla energia eléctrica proporcionada por los servicios publicos,
sistema hidraulico sanitario conectado a la red municipal con la alternativa de recuperacion,
almacenamiento y tratamiento de aguas pluviales y aguas negras, ademas del sistema de gas licuado
almacenado en tanque estacionario.

El equipo integrado para operar las diferentes actividades de la vivi enda es: bomba hidraulica, boiler
semiautomatico, tanque estacionario, control del sistema eléctrico, estufa eléctrica, lavadero, sistema

de filtracién, purificacion y de almacenamiento temporal de agua.
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7.7. Proyecto arquitectdnico / Prototipo y sus vari ables

PROTOTIPO UNO

AT E"" Servicios de apoyo "E

- Circulaciéony
<+}}-+=- distribucion vertical
Espacio semi-publico|
Multi-funcional ........
.................. seeeeersees Egpacio privado de
Contenedor ‘: ----- ... estary desarrollo
.................. bin |

T Se.rvicios de apoyo rrerrers .
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PROTOTIPO DOS

Circulaciony
| P distribucion vertical

Espacio semi-publico
Multi-funcional ......... 1 5

,,,,,
snsnnunnanannnnnpfunn

=== Espacio privado de
estar y desarrollo
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PROTOTIPO TRES

Espacio semi-publico
Multi-funcional .......... Circulacion y
----- distribucion vertical
:--.-...-.-.------ i Espacio privado de
Contenedor estar y desarrollo

- Espacio de apoyo
y crecimiento de la
vivienda

 PURIRRR——. -Servicios de apoyo..:

83



PROTOTIPO TRIDIMENSIONAL
12 Fase de Desarrollo

Circulacion y
distribucioén vertical

contenedor seereeeeeenas ;

L R— Servicios de apoyo

Espacio semi-publico :
Multi-funcional ssssssssssssss :
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PROTOTIPO TRIDIMENSIONAL

Espacio privadode -SSR Servicios de apoyo
estar y desarrollo

Circulacion y
distribucion vertical

*contenedor

: Espacio i "> GCITIITILTECECPLPETELE U Servicios de apoyo
semi-publico
Multi-funcional
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CAPITULO VIII
EL PRECIO Y LA EVALUACION ECONOMICA FINANCIERA DEL PRODUCTO

OBJETIVOS PARA LA FIJACION DEL PRECIO.

Aun cua ndo la estrategia competitiva se basa en la diferenciacién del producto, y siendo este un
producto nuevo y de alta demanda, para penetrar en el mercado se necesita competir contra los
inmuebles que han sido adaptados por los usuarios como vivienda, para lo cual se tendra que disefiar
una estrategia en cuanto a costos y financiamientos para poder atraer a este mercado

Proyectar calidad en el producto o servicio, es muy importante ser los lideres de calidad en este tipo
de productos innovadores en la ZMG. A partir de generar calidad superior a un costo justo y con altos
rendimientos de rentabilidad a mediano y largo plazo.

ESTRATEGIA DE PRECIO.

El precio del producto ira en funcién de cada uno de los segmentos que conforman el mercado
potencial, esto a part ir de los resultados de la investigacion desarrollada. Se Tendra que tomar en
cuenta como esta el mercado actual de la vivienda para estos segmentos, asi como determinar el

costo en funcién entre la densidad de construccién (m2 construidos) en relacion al namero que
habitantes por vivienda, ademas de incluir otras variables como: ubicacién, servicios, calidad
espacial, etc.

FACTORES QUE DETERMINARAN LOS COSTOS DEL PRODUCTO
1. La etapa de produccion del proyecto para el desarrollo del producto, en donde los costos que
intervienen son:
A Los andlisis técnicos preliminares.
A Investigacion de mercado en relacion a los usuarios potenciales.
A Estudios de financiamiento de la implementacion del proyecto.
A Disefio arquitectonico y proyecto ejecutivo para su edificacion.

2. La etapa de gestion, promocién e implementacion del producto.
3. Los tiempos en | os procesos de gesti-n p¥%blica, o0tra
4. Los procesos de edificaci-n, oOtiempo contra costo fi
5. Poder adquisitivo y poder crediticio del usuario potencial.
6. Dela ubicaci-n, oO0contra m8s c®ntrico mas carobd
7. Optimizacion del suelo.
8. El volumen en la produccién del producto, 20 viviendas como minimo como punto de equilibrio
entre la rentabilidad del terreno y los costos de edificacion.
9. Caracteristicas de urbanizacion.
FACTORES QUE DETERMINARAN EL FINANCIAMIENTO PARA EL DESARROLLO DEL PRODUCTO
1. Poder adquisitivo vy poder crediticio del usuari
usuari oo.
2. Andlisis de las diferentes lineas o alternativas de financiamiento existentes en el
mercado de la vivienda econémica.
3. Analisis de los fondos publicos de apoyo para la vivienda.
4., La relaci-n entre tiempo y | os pagos establecido
dinero en el tiempobod.
5. Los factores de riesgo en los diferentes proce sos para la elaboracion, promocion y
adquisicién del producto.
6. La rentabilidad del negocio para el inversionista y el comprador.
PERCEPCION DE LA ENTREGA DE VALOR Y PRECIO.
Para | as personas del segmento analizado 0muUgmdiaress que
pequefaséo, |l a percepci-n en cuanto al precio dels produ

$700,000.00 pesos, ya sea para utilizarlo como pago de renta o de un préstamo hipotecario.
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En el caso de pagos o parametros econémicos p ara la adquisicion del inmueble por financiamiento, la
disposicion de pagos es desde $ 4,000.00 hasta $ 7,000.00 pesos. Este dato se baso principalmente en
los pagos de renta que tienen actualmente los usuarios potenciales ademas de las declaraciones
dadas por los mismos en cuanto a su capacidad econémica actual que podrian destinar a ello sin
afectar sus otros gastos.

En lo que refiere al enganche, de ser necesario, para la adquisicion del producto, la capacidad de
ahorro de este segmento es variable, por inferencia de la informacién recabada se puede establecer
gue esta capacidad de ahorro varia entre el 15% al 25% de su percepciones totales.

8.1. Costos y presupuestos del prototipo

Para este ejercicio se tom6 como base de punto de venta el fraccionamiento de Ciudad Granja, el cual
cumple con las caracteristicas demandadas por el usuario mismo que se describe en el capitulo
anterior en la sintesis programatica del sitio y en donde se puede desarrollar vivienda de intensidad

media y alta de acuerdo al Plan Pa rcial de Desarrollo Urbano ! vigente del ayuntamiento de Zapopan.

El valor residual (valor antes de la urbanizacién) se analizé conforme a estudios desarrollados por la

Asociacion Nacional de Valuadores en Jalisco, y de acuerdo a los costos por m2 de vent a de terreno
obtenidos en una investigacion exploratoria del mercado de la zona.

Superficie bruta del terreno a comprar 2,100 m2

(Valor del terreno urbanizado (base para el calculo del valor residual) $2,000.00

4 VALOR RESIDUAL ESTIMADO

$685.42

Valor comercial = $ 2,000.00
Valor residual =$ 685.42

El valor residual es el equivalente a comprar un terreno en brefa, es decir, sin urbanizar

ANALISIS DE COSTOS

Tomando como base:
- Costo total del terreno 2,100 m2 x $ 700.00 = %
- Prototipo 5 x 16 mts = 80 m2
- Numero de lotes después de lamerma  de 30% = 20 lotes
- Elvalor comercial $ 9,000.00, resultado del promedio actual del mercado 42 de la relacién entre
m2 construidos y el precio total del inmueble.

41 Instrumento técnico que regula los usos y las densidades de edificacién que coordinan las oficinas d e planeacion de los
diferentes ayuntamientos que conforman la Zona Metropolitana de Guadalajara. 2003 - 2006
42 Arq. Roberto de J. Garcia Investigacion de campo del mercado inmobiliario en la ZMG. 2005
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# \( 63 m2
Terreno$1’470,00000/20|otes 73’50000
Escnturacmnterreno5%va|orcomerc|a| 10’50000
Urbamzaclon220,500/20($35000m2) 11’02500
‘Edificacion tipo medio - economica Costo xm2 $4,500.00x 62m2 || - 283,500.00
Permlsos( costoaproxnma do)3%enrelacnonalaedlflcacmn ............................................... 8,505 ana
"Horarios de proyecto y edificacion 15% sobre el costo de edificacion || 42,525.00
Ho norarlosporla gest| onﬁnanme rayl egaldel pmyect o .....................................................................
3% sobre el total de la inversion 12,886.65
RS RN S R REERARRRRT RSO SUMADELCOSTOTOTAL ........... $ 442,44165

\VALORCOMERCML) ......... $ 567’00000

PRESUPUESTO DE LA EDIFICACION, PORCENTAJES DE GASTO POR CONCEPTO

)

(1. Cimentacion \( 29,510.35 | 10.41
e e [E s
T =0 | S o
i | et | -
e s | ot | e o
A s | s |
e B s
s, | c— e
| —— et | cnuncean
e s | o 457
T e e s e

SUBTOTAL 283,500.00 100
G =P N N Y,

FUENTE: Analisis mensual BIMSA

8.2. Derrame econémico

Para el ejercicio de evaluacion se estd considerando la adquisicion total del terreno, los gastos de

gestion, tramitologia, urbanizacion y la edificacion de 10 viviendas.

Los tiempos de ejecucion y por tanto los derrames econdmicos de estos, estdn basados

historicos y la experiencia de la empresa.

La base econdmica de cada uno de los conceptos se tomd del andlisis previo desarrollado de los

costos y presupuestos del prototipo.

en datos



PROGRAMA DE TIEMPOS

ACTIVIDADES

Adquisicion y registro
del terreno
Incorporacion y
urbanizacion

Desarrollo del pro
Urbano Arquitectonico

Permisos de edificacion
y urbanizacion

Instalacion especiales /
limpieza final
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FLUJO DE EGRESOS

ACTIVIDADES

Ad(igisicién y registro 1°543.500
del terreno : :

Incorporaciény
urbanizacion

Desarrollo del proyecto
Urbano Arquitectonico

Permisos de edificacion
y urbanizacion

Instalacion especiales /

limpieza final
ACUMULADOSPARCIALES ~ :1'543500 85550  : 322980 295100 447,660 802870 911,46 163579 214,731
ACUMULADOS PARCIALES 3'157,966.00
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8.3. Fuentes de financiami ento.

Segun el maestro Rubén Rodriguez el t ®r mi no ofinanciero6 se refiere a |

(financiamiento) y la aplicacion (inversion) del dinero. Pero lo financiero no existe en el estado puro;

las decisiones de inversién y financiamien  to responden, o deben responder, a una estrategia de
negocio y a las condiciones de riesgo. Por tanto la comprension de las implicaciones financieras de las
decisiones vitales o cotidianas, deben ser la base para cualquier analisis y evaluacion mas
conveni ente para la oferta de un producto.

Financiamiento para la edificacion.

El financiamiento elegido para la edificacion es el que otorgan la Sociedad Financiera de Objeto

Limitado O0SOFOLG, la cual es una sociedad aHaciendama aut o
Crédito Publico, que actia como intermediario financiero con el objeto de captar recursos del publico
de forma limitada mediante la colocacién de instrumentos inscritos en el Registro Nacional de Valores
y otorgar créditos de forma limitada. Se les puede catalogar como bancos especializados porque
prestan solamente para un sector, en este caso la construccion.
En el caso de la propuesta de negocio del proyecto antes descrito y de sus estrategias, este
financiamiento se ajusta en gran medida a el lo por los razones que a continuacion se describen:
1. El préstamo se evalla y aplica sobre el valor comercial del producto, en un monto total no
mayor del 65 %, en el caso de este proyecto alrededor de $ 370,000.00 pesos, 80% del total de
la inversion por vivienda a costo del inversionista o constructor, $ 442, 441.65.
2. La modalidad del cr®dito es oCr®dito Puentebod, esto
comprador directo de la vivienda, y al igual que para el préstamo del constructor este se
basara sobre el valor comercial del producto, hasta un 90% del precio total.
3. Lo anterior permite al proyecto cobrar un enganche p

ayudara a tener una mejor liquidez ademas de un mejor flujo de efectivo durante la
administracion de obra.

Financiamiento para la adquisicién de vivienda

A continuacién se presenta el ejercicio de analisis que se desarrollé en base a los informes mensuales

de la CONDUSEF *, donde a partir de definir el valor del inmueble y el plazo deseado de
finan ciamiento, se arrojan diferentes datos que sirvieron de indicadores para poder establecer la
conveniencia de cada uno de los créditos ofertados por las diferentes instituciones bancarias del
sector. El andlisis esta dividido en dos tipos de periodos a 15y 10 afios respectivamente, lo cual ayuda

a tener un el emento m§s a evaluar, oel dinero en el

interés acumulado durante el periodo, el capital mdximo a prestar, otras comisiones y/o costos
financieros, el pago total al final del periodo y finalmente el costo anual total.

Es importante sefalar que todos los créditos manejan una comision de 2% por apertura de crédito, la

cual es aplicada al inicio de la gestion. Finalmente en cada uno de los créditos analizados se manejé el
margen deseado de un pago mensual no menor de $ 4,000.00 y no mayor de $ 7,000.00 que son las
bases de disposicién de pagos declarada por los usuarios potenciales.

Las tablas y esquemas de los indicadores que a continuacion se exponen estan basados a su vez en
variables que son consideradas por cada una de las instituciones bancarias, tales como: Tipo de tasa,
periodos de pagos, desembolso inicial, ingresos a comprobar, pago total al millar, inflacion, tasa de

interés y otros gastos adminis  trativos como las comisiones por apertura, por investigacion, honorarios

del notario y por el avalto. Ver ejemplo de corrida financiera en el anexo nimero tres.

43 Rubén Rodriguez Beltran. Ensayos y Ejercicios para un Curso de Finanazas. ITESO. México 2004
44 Comision Nacional para la Proteccion y Defensa de los Usuarios de Servicios Financieros. Camara Nacional Bancaria
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PERIODO DE 15 ANOS

Valor del inmueble: $567,000.00
Enganche: § 115,000.00

Monto del crédito: § 452,000.00

Plazo: 15 afios

™ Bage de calculo junio de 2008, =

INSTITUCION CAPITAL INTERESES ﬁ;i::;%; SEGURO DE VIDA | SEGURO DEDAHOS | PAGO TOTAL ! -

Mirme $462,000.00 §604,311.67 §1,066,311.97 $18.10240

Banamex $442,000.00 §418,085.44 §a70,065.44 $28.947 78

BBYA Bancomer $452,000.00 §823938.95 §974,938.45 $15,820.98

Banorte $452,000.00 F438 44371 §979 306,82 $42307.20

HSBC $442,000.00 §477.850.80 $929,850.60 $64,942.33

Inbursa $452,000.00 §729,254 72 §1,181,264 72 A

Santander Serfin $452,000.00 §021,841.05 §au2.687.70 $24.846.23

Scotiahank Inverlat $442 000.00 §613 46597 1,065 46597 $24 538 64

Créditoy Casa $452,000.00 §610,270.48 $1,062,270.48 1952640

General Hipotecaria D WD WD D

Hipotecaria Nacional $442,000.00 §511,409.28 $963,4009.28 $48 067 84

Metro Financiera $462000.00 §677 178,68 $1,129.178.68 $36,606.08
Operaciones

Hipotecarias de $452,000.00 §636,976.48 §1,088,976.48 $27 662.40
México

Su Casita ND ND ND ND

NGComercial ——y\conngo0  sE4sIA4T 8100720441 $35,266.00
America

§3404.92
§26,637 66
$22,089.50

$9.779.47
$20,340.56

NA
§11,261.58
§26,535 0
§4,881.60

ND
§20,376.16
§15,748.84

§18.775.04

D
§15,584.00

$1,077,819.38
$U36,650.86
$1,013,840.03
$1,031,393.50
$1,005,133.49
$1,181,254.72
$928,795 51
$1,198,360.21
$1,163,448.00
ND
$1,029,853.28
$1,180,533.60

$1,136,417.92

MO
$1,148,064.41

16.70%
1291%
13.99%
14.51%
1411%
17.48%
12.49%
16.92%
17.47%

MD
14.43%
17.80%

16.89%

MD
17.04%

VPara el caso de las Sofoles, la columna de Pago Total incluve el importe por concepto de "Comision por Administracian”,

? Esta institucién no incluye loz costos correspondientes a los Seguros.
ND = Estas instituciones no ofrecen créditos con estas caracteristicas.

NA = Noze determinan estos costos, toda vez que los sequros se encuentran comprendidos en el monto a financiar.
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PERIODO A 10 ANOS

06-10-2006

Valor del inmuehble

Enganche

Monto del crédito

Plazo

: §667,000.00
: $115,000.00
: $452,000.00

: 10 afios

* Base de calculo junio de 2006, =

INSTITUCION CAPITAL INTERESES ﬁ:’i@sﬁi; SEGURO DE VIDA | SEGURO DE DAHOS PAGO TOTAL

Airme $452,000.00 $354,665.39 $80,665.29 51111835 $2,269.94 §820,063.68 16.26%

Banamex 0 I MWD 0 0 0 0

BBVA Bancomer $452,000.00 $319,731.44 §771.731.44 $0.945.78 $14,760.26 §796,347.49 1394%

Banorte $452,000.00 $286,731.69 §779.801 57 §28.20480 $6,519.65 $814,526.01 1484%

HSBC $452,000.00 $298,229 65 $750,229 65 §36,628.22 $1356037 $800,418.24 1454%

Inbursa 2 $452,000.00 $448,439.30 $000,438.30 HA NA $000,438.30 1767%

Santander Serfin $452,000.00 $324,619.49 §711,001.15 §16406.77 $7,507.72 §734,005.64 1214%

Scatiahank Inverlat ND ND ND ND ND ND ND

Créditoy Casa $452,000.00 $366,131.02 $820,131.02 §13.017 60 $3,264.40 $036,160.70 19.20%

General Hipotecaria [0} KD MDD [0} KD MDD ]

Hinotecaria Nacional §452,000.00 $310,000.03 §762,000.03 53071180 §1358411 $807,196.03 1848%

Metro Financiera §452,000.00 $456,857.36 $008,257.28 §2182226 $0,652.15 $040,331 76 10.48%
OpETaCiUnES

Hipotecarias de §452,000.00 $383,079.83 $835,070.23 §18.441 60 $125519.38 $866,040.70 17.06%
México

Su Casita ND ND ND ND ND ND ND

ING cm‘gﬁf‘; $452 000,00 $398,337 35 $850,337.35 $23,504.00 $10,396.00 $884,737 35 17.30%

VPara el caso de las Sofoles, |2 columna de Pago Tetal incluye el importe por concepto de "Comisidn por Administracion”.

¥ Egta institusidn no incluye los costos cormespondientes a los Seguros.
ND = Estas instituciones no ofrecen créditos con estas caracteristicas.
Ma = No se determinan estos costos, toda vez que los seguros se encuentran comprendides en el monto a financiar.

Los resultados arrojados en el ejercicio a 10 afios son:
A Intereses acumulados mas alto Inbursa, el mas bajo Banorte
A Otros gastos (seguros ) mas alto HSBC, mas bajo Afirme
A Pago total mas alto Metro Financiera, méas bajo Santander Serfin
A Costo anual total, mas alto Metro financiera, mas bajo Santander Serfin

Los resultados arrojados en el ejercicio a 15 afios son:
A Intereses acumulados mas alto Inbursa, el méas bajo Banamex
A Otros gastos (seguros ) mas alto HSBC, mas bajo Afirme
A Pago total mas alto Scotiabank Inverlat, mas bajo Santander S erfin
A Costo anual total, mas alto Metro financiera, mas bajo Santander Serfin
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SINTESIS FINAL

Aun cuando las tasas de interés mas atractivas las ofrecen Banorte en el periodo de 10 afios y
Banamex en el periodo de 15 afios, finalmente no son los que ofrece n las mejores condiciones en el
tiempo, es decir, lo que va a costar el dinero anualmente durante el total del ejercicio. Quien ofrece un
crédito mas sano en ambos periodos es Santander Serfin tanto en el costo total final de la suma de
capital mas interé s acumulado, como en el costo total anual promedio, aun cuando no es la institucién
bancaria con el interés mas bajo.

94



CAPITULO IX
PROMOCION

ESTRATEGIA PROMOCIONAL.
Para la promocion del producto existen var iables que se tienen que tomar en cuenta para establecer
los objetivos, principalmente:

A Se sabe de antemano que es un producto necesario para un segmento importante de
mercado.
La competencia en el ramo de la Arquitectura, la Construcciéon y el Desarrollo U rbano es muy
voraz ya que existe mucha demanda.
La especulacion del inmobiliario tapatio.
Por ello la publicidad debera ser discreta en un inicio, hasta no haber desarrollado los
proyectos, detectado y adquiriendo los suelos factibles para ello, hasta ent onces se iniciara la
promocion.
Esta estara basada inicialmente en relaciones publicas ( pusch ) por medio de actividades de gestién
con diferentes empresarios, instituciones publicas y privadas y empresas trasnacionales en la cuales
se dara a conocer el p roducto y sus ventajas competitivas. Para después manejar venta personal
(pusch) y publicidad (pull), Ya con una promocién mas directa al mercado meta (usuario potencial) y
para ir socializando el producto en la sociedad Tapatia.

>

> >

9.1. Estrategias Genéricas de  promocién
Ventas

Se proponen dos niveles de ventas: el inicial (primera etapa), que consiste en vender el servicio para

la elaboracién de los proyectos, con los diferentes empresarios potenciales (mercado potencial

inicial), este se definird no so6lo en funcion de la rentabilidad del negocio sino en los altos costos
beneficios que tiene éste a nivel Social. La segunda se basa en la venta del producto con el usuario
potencial, quien va habitar los inmuebles y las ventas seran desarrolladas por gente o empr esas
especializadas en este tipo de negocios.

No se pretende inicialmente vender en grandes volimenes ya que la recuperacién es a mediano y

largo plazo para el inversionista, asi que establecera una estrategia de venta en etapas, ademas de

que al ser un pr oducto nuevo se tendra que dar seguimiento al producto y sus adaptaciones con el
mercado meta.

Promociones Especiales

A largo plazo este es una mezcla de promocion importante para el mercado ya que se puede participar

en una infinidad de exposiciones y f erias relacionadas con el mercado potencial. Se Tendra que estar
promocionando el producto constantemente no solo para captar usuarios para los prototipos sino

para encontrar nuevos inversionistas para el desarrollo de nuevos conjuntos habitacionales en la ZMG
o fuera de esta.

Relaciones Publicas.
Este es el factor mas importante en la etapa inicial ya que se tiene que gestionar y promover el
producto con todos los actores implicados para el desarrollo e implementacién del mismo. Se trata de

generar estra tegias de ganar o ganar para todos, para ello se tendran que establecer diferentes rutas
de negociacién con cada uno de estos actores.
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Publicity.

Principalmente manejaremos a la prensa en funcién de generar noticia y con ello ir dando a conocer el
producto poco a poco.
Otra estrategia sera la de boca en boca en la cual estaran implicados todos los actores.

Publicidad

OBJETIVOS GENERALES
A Determinar la declaracion especifica producir y potenciar nuevos modelos de vivienda, a partir
de las necesidades sociales, econdmicas y financieras, uniéndose a los esfuerzos para la
produccion de espacios dignos para las estructuras sociales desatendidas.
A Encontrar el mejor enfoque emocional y racional para dar a conocer la vivienda unipersonal

OBJETIVOS DE LA PUB LICIDAD

1. Incrementar el conocimiento de la marca.

2. Despertar el interés del producto no soélo en relacién al usuario sino en referencia también de
posibles inversionistas de negocio.

3. Aprovechar la oportunidad para el posicionamiento del producto, ya que es ¢ laro que la
competencia ademas de ser baja no estda muy bien posisionada en el mercado, ya que al
usuario real le cuesta trabajo definir y/o ubicar un lugar para vivir.

4. Anunciar la imagen utilitaria del producto y la imagen del valor expresado para incre mentar
las actitudes favorables sobre el producto.

5. Generar un ambiente fisico y social para la situacién de compra de nuestro producto, ya que de
este dependerd el que nuestro usuario potencial desarrolle diferentes niveles de excitacion,
esto a partir del roce y la experiencia de sus semejantes en el lugar mismo.

6. Propiciar el reconocimiento  de la necesidad social y sus problemas en relacion a la produccion
de vivienda actual y con ello establecer los costos beneficios altos del producto.

9.2. Proyecto P ublicitario del producto

La base para el desarrollo de este proyecto publicitario esta fundamentada en las investigaciones,
andlisis y evaluacion de aspectos que en este documento se describen anteriormente como las
variables exdégenas del mercado de la vi vienda, el andlisis de la competencia, el posicionamiento
dentro del mercado actual, el perfil del usuario y su procesos de compra. Por otro parte también se
tomo6 en cuenta los objetivos de la empresa, su organizacién y sus constitutivos; el producto y su
desarrollo; y finalmente los objetivos promocionales, la imagen y la personalidad del producto.
ESTRATEGIA CREATIVA

Obijetivos.

Determinar la declaracion especifica producir y potenciar nuevos modelos de vivienda, a partir de las
necesidades sociales, ec ondmicas y financieras, uniéndose a los esfuerzos para la produccion de
espacios dignos para las estructuras sociales desatendidas.

Encontrar el mejor enfoque emocional y racional para dar a conocer la vivienda unipersonal

Texto publici tuar icoa mbdiVo raajteu .r,.eal i dad actual de habitaré

Oferta de valor

Generar una vivienda para la clase media de estructura familiar menor, de una a tres integrantes, a un
costo igual 6 menor de lo que es el techo de financiamiento INFONAVIT pero con mas espacio
proporcional por habitante y con mayor calidad fisico -espacial.

Audiencia meta.
A Mercado meta...usuario potencial.
A Empresarios de la construccion...inversionista potencial.
A Empresas Inmobiliarias...promotores potenciales.
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Ventaja competitiva

Producir y pote nciar nuevos modelos de vivienda, a partir de traducir las necesidades del mercado en
espacios adecuados a los nuevos esquemas de estructura social, econdmica y financiera, por medio
de la gestion y el disefio participativo.

Premisa de venta

DEL PRODUCTO

Precio.

Nuevo concepto, no hay competencia.

Identidad propia

Mercado responde a una necesidad social actual en crecimiento.
Costos beneficios -altos para el sector social.

Bajo mantenimiento.

Producto versétil y diversificable.

Posibilidades de inserciébn en  otros contextos.

Adaptado a los sistemas actuales de financiamiento.

T>o J>0 T>o T>o T To o o I

DEL CONSUMIDOR Y SUS NECESIDADES.

A Segmento poco atendido

A Existe poco inventario para el interés medio.

A Atractivo por el potencial de diferenciacion y los precios que se manejan.

A El mer cado es grande y diferenciado en su conformacion por las diferentes dindmicas sociales.

A Laestructura familiar se ha diferenciado de las otras (Alta y Baja) principalmente por el
crecimiento de personas que viven solas o de estructuras familiares menores a la media
nacional

Beneficio clave:
Producir y potenciar nuevos modelos de vivienda, a partir de traducir las necesidades del mercado en
espacios adecuados a los nuevos esquemas de estructura social, econémica y financiera.

Concepto creativo:
Viraje... u n cambio a tu realidad actual de habitar
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CAPITULO X
PLAZA /| ESTRATEGIA DE SERVICIO

10.1. Estrategia de distribucién y canales de distribucién.

Segun Philip Kotler (2001) “, un canal de marketing realiza la labor de llevar los bienes de los
productores a los consumidores, superando las brechas de tiempo, plaza y posesion que separan a los

bienes y servicios de quienes los necesitan o los quieren, nos dice también que la pregunta no es, se si

es necesario desempenfar las diversas funciones del canal, ni tampoco es imprescindible sino mas

bien quién debe efectuarlas, asi como, en la medida en que el fabricante desplace algunas funciones

hacia los intermediarios, sus costos y precios seran mas bajos. A partir de este sustento nuestr a
estrateg?2a estar8§ datsraatae geina ysnepleeas hioduetas asi los son, estan
desarrollados para mercados especificos, en este caso los intermediarios seran, o por lo menos asi se

quiere intencionar, las mismas empresas interesadas en n uestros productos

Segin el mismo Kotler la distribucion exclusiva: significa limitar severamente el numero de
intermediarios , se usa cuando el productor quiere mantener el control del nivel de servicio y de las
prestaciones de servicio que ofrecen los re vendedores. Este método requiere una sociedad estrecha
entre el que vende y el que revende. Para el desarrollo del producto es muy importante inicialmente

tener un control de la evolucién del usuario en relacion al mismo, al ser este un producto nuevo en el
mercado, por ello y por los problemas en relacién al entorno mencionado en el punto anterior
(promocién ), se tendra que establecer la Estrategia Exclusiva en un inicio, pero solamente al inicio.

Los niveles de intermediacion inicialmente estaran en el nivel cero en dos procesos:

1. Enrelacion al servicio en la ejecucién de los proyectos. En donde se tendra que asumir el papel
de gestor y promotor directo entre el consumidor, el producto, las empresas e instituciones
involucradas con los p royectos.

2. El detallista seran las instituciones involucradas en cada uno de los proyectos y el consumidor
sera el propio usuario del producto.

10.2. Mercadotecnia de servicios

RAZON DE ESTAR EN EL MERCADO.
Segment o no atendi do OEpdquweaefas ays Viawnidnda esni per sonal 0.

DESCRIPCION DE LOS SERVICIOS PERIFERICOS Y COMPLEMENTARIOS AL PRODUCTO.
Periféricos

Negociacién y administracion del proyecto.

Gestion publica.

Gestion Social.

Disefio participativo.

Evaluacion del proyecto y de los proce  sos.

Too Too oo o o

Complementarios.

Innovacion.

Identidad propia del producto.

Bajo mantenimiento.

Versatilidad y diversificacion del producto.
Funcionalidad espacial y de soporte.
Precio: méas por lo mismo.

Too oo oo o o o

4 Kotler, Philip.Direccion de Marketing.Pearson Educacion.México,2001
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OFERTA DE VALOR

Generar conjuntos habitacionales para estru cturas familiares menores de clase media, de acuerdo a
sus posibilidades econdmico @ financieras. En relacion al mercado existente pero proporcionando
mayores beneficios de calidad y eficiencia, desde la perspectiva fisico -espacial, de imagen,
funcionalid ad, fisico -constructiva y de soporte.

10.2.1 Definicién del servicio

Los esquemas que a continuacién se presentan se construyeron a través de la informacién recavada
en las sesiones de grupo, Y ejercicios especificos de cada tema con usuarios potenciales “,

DESCRIPCION DEL PROCESO DE COMPRA DE UNA VIVIENDA DE TIPO ECONOMICO

( Amigos y/o parientes)

Busqueda de Evaluacion de la infor-
. informacion: : macion, de acuerdo a:
Reconocimiento conocidos Determinar * experiencias
de Ia neceSIdad ........ B amigos y 3 L eemnannn | 2 Parémetros ........ | g * necesidades
de vivienda acercamento importantes * costo beneficio
A con el producto * costo de oportunidad
: A A
Evaluacion de la (smoset'eneesw(’pc'on) ......................... Y
compra : ( Resaltar opciones )
(si se tiene la opcion)
A ;
: E(negativa) v Casas en venta nuevas
: . . 6 en depreciacion.
""""""" ( REANAmar daclsion ) Crédito INFONAVIT.
T Departamentos en
COMPRA venta, nuevos 6
(positiva) depreciados

46 Trabajo de campo elaborado  en el curso de las materias Comportamiento del Consumidor y Mercadotecnia de Servicios.
Maestria en Mercadotecnia Global. ITESO 2003.
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NECESIDAD, DESEO Y EXIGENCIA QUE SE PRETENDE SATISFACER EN RELACION AL
HABI TARéEPERCEPCI DN DEL CONSUMI DOR

NIVEL SUPRAORDINARIO
(La abstraccion)

HABITAR

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

Necesidad " ; Interaccion Lugar de - "
[ Basica ] ( Vivir ] [ Espacio ] E}on el medio] [ dﬁﬁﬂféﬁﬂ° Proteccion Apropiacion

NIVEL BASICO
(Lo genérico)

.......................................................................................................................................

Lenguaje Uso Tamafo Calidad Contexto Funcion °2£2%‘§ 11;1“
tipologico habitantes

NIVEL SUBORDINADO
(Marca)
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NATURALEZA DEL ACTO DE SERVICIO

NATURALEZA DEL ACTO RECEPTOR DIRECTO DEL SERVICIO
PERSONAS i POSESIONES
a = : 3
ACCIONES i Edificacion de vivienda: al cliente i Edificacion de vivienda. Estudios
: quelorequieray al mercado : de Suelo. Proyecto ejecutivoy de
potencial analizado i ingenierias.
ACCIONES i Analisis programatico: Sitio, Actividad i Explicacion del proyecto al cliente,
¢ yUsuario. Elaboracion del proyecto @ con respecto a las caracteristicas
Arquitectonico y Constructivo. i delterreno.
Gestion del proyecto :
\ J

METODO DE ENTREGA DEL SERVICIO

NATURALEZA DE LA DISPONIBILIDAD DE UBICACIONES DEL SERVICIO
INTERACCION ENTRE EL :
CLIENTE Y EL PRESTADOR
DEL SERVICIO
UNA SOLA : UBICACIONES MULTIPLES
i )
El cliente va al lugar donde : Acudir alaoificina paralaobtencion : Ensitio: diferentes obras en
se encuentra el prestador : deinformacion : proceso
del servicio : :
: : Sepresentan los diferentes
El prestador del servicio va : : procesos del proyecto al cliente que
al lugar donde se encuentra : : losolicito. Sele hace unacitay sele
el cliente : : muestra. Este proceso puede ser en
: ! sucasa, oficina o en el sitio donde se
va a desarrollar el proyecto
El cliente y el prestador i Sedan algunos servicios en linea, i Algunas transacciones pueden
del servicio hacen sus i sobre todo cuando ya se esta : serviatelefonica, correo
transacciones a distacia : trabajando con el proyecto del : electronico ofax. Perodeigual
: clientey se hacen : manera solo cuando ya el cliente
: conoce el proyecto
A J
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NATURALEZA DE LA OFERTA Y LA DEMANDA DEL SERVICIO

GRADO DE RESTRICCION GRADO DE FLUCTUACION DE LA DEMANDA EN EL TIEMPO
DE LA OFERTA :
AMPLIA ! LIMITADA
e ; ; 3\

. . : Lademanda del proyecto no es tan
:g gﬁgj%"g:hg}gggfgi:ﬂfg“u" : i amplia como para exceder enel
demora considerable g : tiempo de entrega, es limitada

: ! porque no es algo alo que se este

: : acudiendo constantemente
.............................................. e o R S RN NS NSNS NSRS RSEESEAREESEESEEEEEEEE

La demanda pico excede con
regularidad la capacidad de
atencion

ATRIBUTOS DE LA EXPERIENCIA DEL SERVICIO

COMPRENSION DE LAS CARACTERISTICAS DEL SERVICIO

GRADO EN QUE LAS

INSTALACIONES Y EL GRADO EN QUE LAS PERSONAS SON PARTE DE LA
EQUIPO SON PARTEDE LA : EXPERIENCIA DEL SERVICIO
EXPERIENCIA DEL SERVICIO

BAJO { MEDIO : ALTO

BAJO : : : Asesoriaquedael
: : : Arquitecto al cliente,
cuando éste requiere
sus servicios

MEDIO i Desarrolio del
: : : proyecto, interaccion
con el cliente, para
mostrar los avances,
etc.

: : ¢ Realizacion del
ALTO : : : proyecto, planos, la
: ) : edificacion, hasta la
finalizacion del
proyecto con el
resultado del inmueble )
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ESTILO DE LA RELACION DEL PRESTADOR DE SERVICIO CON LOS CLIENTES

NATURALEZA DE LA
ENTREGA DEL SERVICIO

TIPO DE RELACION ENTRE PRESTADOR DE SERVICIO Y CLIENTE

RELACION FORMAL

SIN RELACION FORMAL

-
. Existe una entrega continua, a partir
Entrega continua de que se establece el contrato por la
realizacion del proyecto, siendo una
relacion formal entre el cliente y el
: prestador de servicio .
.............................................. freesnnesnee e e s
Transacciones separadas
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