ESCUELA SUPERIOR DE COMERCIO Y ADMINISTRACION
UNIDAD SANTO TOMAS

SEMINARIO “ESTRUCTURA DE PLAN DE NEGOCIOS
APLICADA A LAS PYMES”

"PROPUESTA DE NUEVA LINEA DE NEGOCIO PARA
VILLELA & ASOCIADOS EN EL MERCADO INMOBILIARIO
DE MILLENIALS."

TRABAJO FINAL
QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:

LICENCIADO RELACIONES COMERCIALES
PRESENTAN:
HECTOR ANTONIO HERNANDEZ SOLORIO
ITZEL MARTINEZ PALOMARES

CONTADOR PUBLICO
PRESENTA:
JOSE LUIS SOLANO UNDA

LICENCIADO NEGOCIOS INTERNACIONALES
PRESENTA:
TATIANA RUIZ ALEMAN

CONDUCTORES:
M. EN C. JORGE OTERO TREJO
L.R.C. ULISES JESUS URBANO SANCHEZ

CIUDAD DE MEXICO JUNIO 2017



INSTITUTO POLITECNICO NACIONAL
CARTA DE CESION DE DERECHOS
En la Ciudad de México el dia 20 de junio del 2018, los que suscriben:

1. Héctor Antonio Hernandez Solorio
2. ltzel Martinez Palomares
3. José Luis Solano Unda
4. Tatiana Ruiz Aleman

Pasantes de la licenciatura:

1. Relaciones Comerciales
2. Contador Piiblico
3. Negocios Internacionales

Manifiestan ser autores intelectuales del presente trabajo final, bajo la direccion de Jorge
Otero Trejo y Ulises Jests Urbano Sanchez, y ceden los derechos totales del trabajo final
"PROPUESTA DE NUEVA LINEA DE NEGOCIO PARA VILLELA & ASOCIADOS EN EL
MERCADO INMOBILIARIO DE MILLENIALS." Al Instituto Politécnico Nacional para su
difusion con fines académicos y de investigacion para ser consultado en el texto completo en
la Biblioteca Digital y en formato impreso en el Catalogo Colectivo del Sistema Institucional de
Bibliotecas y Servicios de Informacién del IPN.

Los usuarios de la informacion no deben de reproducir el contenido textual, graficas o temas
de trabajo sin el permiso del autor y/o director del trabajo. Esto puede ser obtenido mediante
las siguientes direcciones electronicas.

hantonio.hs@gmail.com
itze.martinez.ipn@gmail.com
jsolanob0900@gmail.com
tatianaruizaleman@outlook.com

Si el permiso se otorga, el usuario debera dar el agradecimiento correspondiente y citar al
autor del mismo.

Nombre y firma de los autores:

José Luis Solano Unda =~

Tatiana Ruiz Aleman —t—\ _ .
AUnauA



Ciudad de México a 20 de junio del 2018.
FORMATO CARTA DE CESION DE DERECHOS EMPRESA.

Instituto Politécnico Nacional

Escuela Superior de Comercio y Administracion
Santo Tomas

Prolongacion de Carpio471, Col. Pultarco Elias Calles
Delegacion Miguel Hidalgo, 11340, Ciudad de México.

Por medio de la presente CESION DE DERECHOS manifestamos el consentimiento del uso
de la informacion a nombre de la Empresa Villela & Asociados, en el trabajo realizado por
Héctor Antonio Hernandez Solorio, Itzel Martinez Palomares, José Luis Solano Unda y Tatiana
Ruiz Aleman, autores intelectuales del presente trabajo, najo la direccién de los profesores de
Jorge Otero Trejo y Ulises Jesus Urbano Sanchez. Por lo tanto, se ceden los derechos totales
del trabajo final: "PROPUESTA DE NUEVA LINEA DE NEGOCIO PARA VILLELA &
ASOCIADOS EN EL MERCADO INMOBILIARIO DE MILLENIALS."

Al Instituto Politécnico Nacional para su difusion con fines académicos y de investigacion para
ser consultado en texto completo en |a Biblioteca Digital y en el formato impreso en el Catalogo
Colectivo del Sistema Institucional de Bibliotecas y Servicios de Informacion del IPN.

Los usuarios de esta informacion no deben reproducir el contenido textual, graficas o datos
del trabajo sin el permiso del autor y/o director del trabajo. Este puede ser obtenido escribiendo
a la siguiente direccion electronica: itze.martinez.ipn@gmail.com
Si el permiso se otorga, el usuario debera dar el agradecimiento correspondiente y citar la

fuente del mismo.

Atentamente y
Nombre: /“THEIA 6 Jree LN W), 4o 60/11’ ZLT‘CL G K
Cargo: DR etcen & ey AC I



AGRADECIMIENTOS

TONY HERNANDEZ:

Agradezco a mis padres y hermano; es gracias a ellos que hoy presento este proyecto
de tesis, un escaldn a la vida de éxitos que ellos buscaron siempre para mi, es un honor
contar su apoyo y darles este regalo en el que se ven reflejados cada desvelo, cada
esfuerzo y cada sacrificio que pusimos para que convertirme en un profesionista, este es
uno de muchos éxitos por venir y que compartiremos juntos.

Gracias, no tengo mas que decir asi que en cada nuevo reto estara impreso el sello de
agradecimiento hacia ustedes. Dedico a ustedes este éxito.

ITZEL MARTINEZ PALOMARES:

Agradezco a mi madre que siempre dio lo mejor de si para hacerme crecer como hija,
como estudiante y como profesionista que siempre me impulsé y me motivd en mis
momentos mas bajos para saber valorarlos y convertirlos en momentos grandes. A mis
hermanas, quienes siempre han sido apoyo constante e inspiracion, asi como mis
sobrinos que son una gran esperanza y representan el motor de mi vida. A Maria Villela
ya gue sin ella este proyecto de tesis no habria sido posible, me recibié con confianza y
el trabajar con ella es un gran honor. A mi padre, cufiado, mi novio y mis amigos que
estuvieron siempre al pendiente de mis esfuerzos y logros. A mi equipo por ser tan
dedicado y estar al pie del caiion hasta el final. Dedico a ustedes este éxito, del cual
espero provengan muchos mas.

JOSE LUIS SOLANO UNDA:

Dedico y Agradezco a Dios por protegerme durante todo mi camino y darme fuerzas para
superar obstaculos y dificultades a lo largo de toda mi vida.

A mis padres, a pesar de ya no estar fisicamente, siento que estan conmigo siempre y
aungue nos faltaron muchas cosas por vivir juntos, sé que este momento hubiera sido
tan especial para ustedes como lo es para mi.

A mis compaifieros, Itzel, Tatiana y Antonio porque sin el equipo que formamos, no
hubiéramos logrado esta meta.

A mi hermano, que con sus consejos me ha ayudado a afrontar los retos que se me han
presentado a lo largo de mi vida

TATIANA RUIZ ALEMAN:

A mi mama por insistir el no dejar las cosas inconclusas, por ser siempre un apoyo
incondicional para mi y ensefiarme que en todo momento puedo realizar lo que me
proponga, a mi papa por guiarme en mis decisiones, por dejarme ser siempre yo misma
y estar conmigo siempre que lo necesito, a mi hermano esperando que sea un buen
ejemplo para él, por ultimo, a mi pecoso por motivarme hasta el Gltimo momento.



INDICE

Contenido
RESUMEN EJECUTIVO ..ottt sttt sae st et ssesaesaeseesessassensesesssssessensesessenses 8
CURRICULUM DE LOS PARTICIPANTES ......cveietreieietee ettt aens 10
INTRODUGCCION.......cotiitiieieesie ettt sttt sttt sbe st bt s e ebeste s eseesesbesbeneeneesesbensenteneesessensenens 14
CAPITULO 1 MODELQO DEL NEGOCIO ...ttt eettee e stte e stae e s stve e s vae e snve e e eanee s 17
11 Naturaleza, descripcion y justificacion del proyecto ...........c.cccceveeeeereneneienencneene, 17
111 N2 LU 1= Y[ P 17
1.1.2 DescripCion de [a PYME .......ccoviiieiieeeeeeeteee ettt e 18
1.1.3  JustificaciOn del PrOYECIO.......cccuivveiiecieceeee et e 18
1.2 Linea de NegoCiO AetECIAA ........cccevirieieiiriirieiee e 20
1.3  Caracteristicas del prodUCtO 0 SEIVICIO. ......ccveierieriieieieriese et 20
N I T Y o 101 (o ] o OO OSSR PTURR 21
I Y =T o = 1= W L1 =T (=T o o1 = | USSR 22
1.6  Sustentabilidad del PrOYECTO ........ccociriiieriinireeeeeeee e 23
1.7 MISION Y VISION ..ottt sttt sttt 24
1.8 ANALISIS FODA ...ttt sttt s be et e b e s teese e e e ntesteeseeneensennas 25
CAPITULO 2. ORGANIZACION ..ottt sese s sa s sesas s sesaesnsssnes 27
P R @ o 1= (1Yo F =TS = L= To [0 TSRS 27
2.1.1  Objetivos a corto plazo (6 MeSES @ UN aA0).......cccceereerieenieeiieeieecieeie e eee e 27
2.1.2  Objetivos a mediano plazo (1 @ 3 @f0S) ...ccceviereerierieriee e 27
2.1.3 Obijetivos a largo plazo (Mas de 4 afos) ......coeecveecieeciiecieece e 28
A O o - 10110 [ r= 11 1 - VO PSR 28
P2 T O o - 1 a4 To3 1o ] o FA U S 29
2.4 DesCripCiOn de fUNCIONES. ........coiiriiiiiieieerieee ettt et 33
T o 11 ] = =T o - Y S 33
A I U o] Tor=ToiTo] g W [=To o | £- 1 { (o - VUSRS 37
CAPITULO 3. NORMATIVIDAD DEL PRODUCTO......cooetieieeeeeiieeeieseeie e nae s 39
3.1 Estudio de viabilidad del SEIVICIO. ........cccuevueririiiiienieteeseeeee e 39
3.2 CaracteriStiCas TECNICAS. ......cceevverierieeieierieseeeeerte ettt e ste s stesteesaesaessesseeseensensenes 42
3.3 Desarrollo de PrototipOS. .....cccieiciieciecciee sttt te e re e s re e s te s s re e st sate e sareas 42



34 PrOCES0 PIrOOUCTIVO. ..uvvviiiiiiiiiiiiee ettt ettt ettt e e s s e eaaa e e e s s e saraeeeesesssaraseesssssssraes 43

3.4.2 MaquIiNaria y EQUIPO ......c.eeiiieirieieiertesteee ettt 44
3.4.3 Flujograma y ProCediMIENTO. ......ccuveiiieiiie ettt stee s ee st esraeenneen 45
3.4.4  Capacidad ProdUCHIVA .........ccceeciiiieiiiceeceese sttt ete ettt resevesaesnesnaesraens 47
3.4.5 Disefio y Distribucién del lugar de trabajo. ..........cccccvvveveeveeneicieseeee e, 48
3.5, ASPECLOS JUMTICOS. ..eoveruiiiienieiieiisiesie ettt sttt sttt sttt ebe s bt neenea 49
3.6 Propuesta COMEICIAL ......cccoiririiiiireeeee e 58
CAPITULO 4. VALOR DEL MERCADO ........cooueiieieeeeeeeeseeteseeiesese s esesas s s s sssassssesaesessssenes 59
4.1 Antecedentes del MErCAdO. .....cccuviiiiieriree e 59
4.1.1 Deteccion de la demanda eStimada. .......c..ccccevereriiiieneninieene e 59
4.1.2  DescripCiOn del MErCaAUO. ........ccceveieiririerieieeese ettt 62
4.1.3 Segmentacion del MErCAUO. .......ccveieriieeieee et 63
4.2 EStUdIO A€ MEICATO: ... .ccueeieeieeeeeee ettt nnes 65
o R = o] (0T = (o] T TR TS 65
4.2.2  CONCIUYENTE. ..ottt b ettt sb ettt se e e s nnes 68
4.3 Definicion del problema 0 necesidad:..........c.cccueeririneiininineeeee s 77
4.3.1  Valory cuota de MErCaUO. .....cccceeiiieiiie ettt re et e et e st e s re e eareas 77
4.3.2 Competitividad esperada de la organizacion.............ccccevveveeveeveeneeneeceeee e, 78
CAPITULO 5. MEZCLA DE MERCADOTECNIA .....oovviieeceeeeteeeeteteeee et enesesasasnans 78
5.1 Diferenciacion y posicionamiento esperable con el proyecto e iniciativa..........c..c.cc....... 78
5.2 Matriz 5 fUEIZAS A POIEI......i ettt 80
5.3 Estudio de la competencia primaria, secundaria y genérica...........cocecceevveeeeeeesreecreennenn 82
5.4 Estrategias de COMErcialiZacCiOn...........c.occuviveiieieiiiesie et 82
5.4.1 Atributos del PrOAUCTO .......occvieiiciieiece ettt ettt e e s seessaesnaesenen 83
5.4.2 Establecimiento del PreCio.........ocvoieiiiieeeeec ettt 85
5.4.3 Plaza y canales de diStribUCION............ccueeiiiiiiiecieceeceece ettt 87
5.4.4 PrOMOCION ....cuiiuieititestteiieste sttt e st bt st et esbesbesates e s besbe e st estesee s bt ebeentenbesbeessenbesbesbeeneensentens 92
5.4.5 Establecimiento de imagen COrporatival..........ccvevveecieeieeeesiesie e see e e 97
CAPITULO 6. CONTROLES E INDICADORES DE GESTION Y OPERACION.................... 104
6.1  PronGStiCO A VENLAS. .....ccecuireieieiesiecieeete sttt sttt nsesneeneenaeneas 104
6.1.1  Panorama ReEaAL ..ottt st 105
6.1.2  Panorama NEQALIVO ......ccceecuieiieiecie ettt et re e et e beense e 105
6.1.3  Panorama SUPETION .......ccveiuieiieieeie ettt sttt e ste e aeeste e teesbeeseeteenseenseenes 105

6. 2 Indicadores de contingenCia d& VENTAS. .........ccceveriererinenieieneeeeeee et 105



6.2.1 INAICAAOIES A VENLAS......uvviieiiiiiiiiieee ettt ettt e e ettt e e s s esstaaeeeesssssaaaeeeessesanes 105

6.2.2 Graficas de tieMPO — VENLAS ......ccoeiririiieieieeseeese ettt 107

6.3  Controles del Plan de NEQOCIOS. ......cccceriiieiiieieiee ettt et 108
6.3.2 Control de Plan de Marketing .......c.ccceeueiiiiiiiieiece et 109
6.3.3  Matriz de Control GENETAl........cccooeeieriiiiiieee e 113
6.3.4 INStrumMeNtos de CONIOL........cccieiieieeie ettt e 115
6.3.5  Plan de CONtINGENCIA......ccceecuiriiriirieieiere ettt 117

6.4  Cronograma de OPEIACION ........cccievueeeieeieete e eeeestestee e e steesteeteebeebeeteesesasesanessnesseas 117
6.4.1  Cronograma de acCtividades..........cecvueeiiiieiieiieceece et 118
6.4.2 PIESUPUESTO. .....eiiiiieiie et es 118
CAPITULO 7. ESTUDIOS FINANCIEROS ..ottt st s e seene s eeessen s eeeesnans 120
% R o= ox (] (2o [0 1 =2 T RS 120
7.2  Andlisis de demanda y oferta de mercado. .........cccceoveveeieeriieciecceceee e 122
S T o (=151 U o 0= (o PP 122

7.4 PUNTO de @QUINIDIIO. ..cveeieieieeeee e 123
7.5 RELOINO U8 INVEISION. ....eeeeieieeieee ettt sttt e s e s seenaeneeneas 124
7.6 ProniStiCO AE VENIAS. ......cceiiiriieieieseceee ettt sesbesneeneeneas 125
7.7 EStado de reSUIAAOS. .......ccoviiiiieeeecee e 126
CONGCLUSIONES. ...ttt sttt ettt et st e b sbe e e st eseebesteseneesessessenseneesens 132
Y1 = I (@ L] A USSR 135

ANEXOS ... e e et r et e r e r e 138



RESUMEN EJECUTIVO

Villela y Asociados es una empresa 100% mexicana que brinda servicios inmobiliarios,
tiene 13 afios de experiencia en el sector inmobiliario y ha destacado por brindar servicios
de calidad con profesionalismo e integridad, por lo que aprovechara su experiencia para

la busqueda de nuevos mercados o bien la segmentacién apropiada a ellos.

El problema detectado es que existe un segmento que va en crecimiento y son los
Millenials, los cuales buscan un hogar, pero nadie les da apoyo, seguimiento o

asesoramiento para su futuro inmobiliario.

La solucién propuesta fue acercarse a los Millennials por medios digitales, redes sociales,
proporcionar asesoria personalizada con la platilla con la que ya cuenta la empresa ya
que es una plantilla que conoce el mercado y capacitarlos para entender al nuevo
mercado sera un reto facil de lograr lo antes posible, ya que el mercado continua en

crecimiento en los Ultimos afos.

Segun los registros las busquedas de inmuebles a través de dispositivos moviles
aumentaron un 86.67% del 2015 al 2016, por lo que para Villela y Asociados es muy
importante invertir en tecnologia para estar en todas las plataformas de internet que

existen, brindando asesoria desde cualquier dispositivo movil.
La idea principal es rentar departamentos a Millennials en la CDMX.

El mercado meta son jovenes de 25 a 35 afios que vivan en la CDMX con NSE C Y C+;
es decir, que sean empleados en el gobierno, gerentes, ejecutivos o microempresarios,
gue tengan necesidad o interés de buscar un patrimonio en casas o departamentos

propios o en renta.

La ventaja diferencial que tiene Villela y Asociados comparado con otras inmobiliarias es
gue brindara atencion de primera linea, un seguimiento personalizado en todo el proceso
hasta la entrega de las llaves, beneficios adicionales como asesoria fiscal, pdliza juridica,
precio competitivo, cualquier método de pago electrénico con posibilidad de diferir a

meses sin intereses y un seguimiento post venta.



El modelo de negocio que se plantea a corto plazo es incrementar del 25 al 40% el
volumen de rentas, esto sin aumentar la plantilla de vendedores y a largo plazo destacar

como lider en el sector inmobiliario para Millennials.

Villela y Asociados pretende incursionar en el segmento Millennials de la poblacion que
busca inmuebles con bajo costo de renta en zonas dentro de la CDMX en un rango de

precio entre cinco mil y quince mil pesos mensuales.

Se optara por una estrategia de fijacion de precios de nuevos productos por seleccion;
es decir, que se incursionaran en un nuevo mercado con un precio competitivo que
incluye ya los beneficios adicionales y una asistencia de primera linea con seguimiento

personalizado sin que este aumente el precio de renta del inmueble.

La plaza donde se ofertaran los servicios sera unicamente en el sitio de internet, ahi se
pueden observar los precios, las opciones de renta y los daros de los inmuebles que se

pueden elegir.

Villela y Asociados tiene una identidad bien definida a la que da mayor difusién a través
de internet, tiene posicionamiento en SEM, participacién en redes sociales, con material

POP que todos los agentes de venta hacen uso en cada cita.

En marketing directo se da un seguimiento a cada interesado que ingresa a la pagina de

internet y deja sus datos, el seguimiento puede ser por mailing o telemarketing.

La viabilidad del proyecto es muy alta ya que la inversion es muy baja, lo cual desde el

primer afio genera utilidad y el capital invertido esta seguro.
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INTRODUCCION

“Tenemos un plan estratégico. Se llama hacer las cosas bien” Herb Kelleher.

Para implementar u optimizar un modelo de negocio es necesario analizar el entorno en
el que se encuentra inmersa (microentorno), es decir, definir las fortalezas y debilidades
gue hay en la empresa y que se pueden controlar como variables de la alta direccion, el
area de finanzas y contabilidad, investigacion y desarrollo, o compras; Por otro lado
también es relevante profundizar en el entorno que la rodea (macro entorno), como las
oportunidades y amenazas que no se pueden controlar y que pueden ser variables tanto
politicas, econdmicas, sociales y tecnoldgicas que nos pueden afectar de manera directa
o indirecta, pero que también se pueden usar a nuestro favor.

Este modelo de negocio se aplicara a una empresa del sector Inmobiliario: Villela y
Asociados.

Para esto surge la necesidad de interrogar ¢Quién es?, ¢Donde esta?, ¢ Como lo hace?
y ¢A dénde va?

Para responder estas preguntas se realiza una investigacion del sector inmobiliario para
definir su naturaleza, es decir cdmo en México se han desarrollado los bienes raices a
traves de los afos.

Seguido de cémo nace Villela y Asociados precisar los servicios que brinda a sus clientes
y Se propone una misién y vision.

En base a un andlisis FODA se establecen las lineas de negocio detectadas, y se define
la ventaja que nos diferencia de la competencia. Se expone la justificacion del proyecto

y su sustentabilidad.

La organizacion en una empresa es el marco fundamental, ya que establece la
disposicion y la correlacién de las funciones, jerarquias, y actividades necesarias para
lograr los objetivos; de la misma manera las actividades y recursos de la empresa deben

coordinarse para facilitar el trabajo y lograr la eficiencia.

La organizacién desempefia una parte fundamental para conseguir el éxito en cualquier

gestion empresarial proporciona los métodos para que las tareas se realicen de una

14



manera correcta reduciendo asi los costos evitando asi la lentitud y la duplicidad de

esfuerzos al determinar las responsabilidades de cada trabajador.

De alguna manera, esto también contribuye a emplear mejor los recursos y medios
disponibles, es preciso ademas conocer las actividades que desarrolla cada puesto y
hasta donde llega su responsabilidad, cual seria su funcién principal de cada
departamento; es decir los empleados deben comprender el propdsito detras del negocio
para aumentar la eficiencia y asi mismo la empresa debe de establecer objetivos para
asegurar de que los empleados cumplan con lo minimo requerido de su comportamiento

para el negocio.

Los objetivos de la empresa deberian ser claros, calculables y reales. Los objetivos
claros proveen una clara idea de las metas para los duefios y los empleados. Los
objetivos que se pueden medir permiten que la empresa pueda revisar las metas para

asegurarse de que se cumplieron en la mejor manera posible.

Ahora bien, en segun la problematica detectada, se proponen varios objetivos
estratégicos para Villela y Asociados, los cuales son creemos son alcanzables y claros y

medibles.

A raiz de la asesoria brindada por los asesores, se pudo tener una vision mas uniforme
del proyecto y a partir de lo analizado entre equipo, se encontré que Villela y Asociados
tiene un sector abandonado en el sector de renta de casas o departamento como lo es

la actual generacion de los Millennials.

El término Millennial se emplea generalmente para englobar al grupo de adolescentes y
jovenes adultos entre los 15 y los 35 afios, para 2014 representaba un 9.4% con respecto
a la poblacion total en México.

Podemos saber que por la distribucion poblacional del pais el mayor porcentaje de
Millenials se ubica en los NSE C+, C, C-y D.

Por lo que nuestro objetivo es llegar a este sector que actualmente es uno de los mas
complicados de satisfacer por las necesidades de esta actual generacion.

Una de las herramientas fundamentales en la planeacion de estrategias de negocio para
agencias inmobiliarias son los estudios de mercado. El éxito de un negocio inmobiliario

depende principalmente de su adecuacién al mercado. Si las bases de mercado que se
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tomaron en consideracion fueron acertadas, estaremos hablando seguramente de un
exito tanto financiero como de logro de los objetivos previamente definidos, si no fue asi
estaremos resefiando un fracaso. En términos generales el analisis de mercado es un
estudio de las caracteristicas socioecondémicas de una comunidad o de una parte de ella
localizada geogréaficamente en un area determinada, para estimar sus necesidades o la

demanda de bienes inmuebles.

Mientras mejor esté elaborado el analisis de mercado mas cerca de la realidad estaran
de cumplir con los objetivos planteados, incrementar su efectividad, ingresos y
participacion en el mercado.

Hoy en dia todas las empresas y negocios, por pequefios que sean, necesitan desarrollar
un buen plan de marketing para tener éxito en su propdsito, de requiere haber analizado
un estudio de mercado adecuado, para después poder implementar las estrategias de
acuerdo a los objetivos.

Cabe resaltar que un buen plan de negocios debe incluir varios puntos que son
fundamentales, entre ellos esta el marketing operacional y dentro de este encontramos
la promocién la cual requiere de una serie de estrategias que puedan ser orientadas al
mercado a fin de hacerse competitivo.

Segun Philip Kotler, el plan de marketing es un "Documento escrito que resume lo que el
especialista de marketing ha aprendido sobre el mercado, que indica como la empresa
pretende alcanzar sus objetivos de marketing y que facilita, dirige y coordina los esfuerzos
de marketing".

Villela y Asociados pretende con sus estrategias de promocion pueda incentivar a la
adquisicion de su servicio a corto plazo lo que se traduciria en un incremento puntual en
las ventas deseadas.

Finalmente, a lo largo de esta investigacidbn se hacen mejoras y propuestas para la

empresa exponiendo diferentes puntos de vista para llegar a una conclusion.
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CAPITULO 1 MODELO DEL NEGOCIO

1.1 Naturaleza, descripcién y justificacion del proyecto

1.1.1 Naturaleza
El sector inmobiliario.

La vivienda es una de las necesidades basicas del ser humano, en torno a la cual se
llevan a cabo una gran cantidad de actividades cotidianas. Por eso, para garantizar la
calidad de vida, ademas de considerar la cantidad de personas que tienen un lugar donde
vivir, es importante considerar los materiales con los que esta construida, la ubicacion
geografica, sus dimensiones, asi como la disponibilidad de infraestructura basica y
servicios, entre otros aspectos.

Los principales impulsores del sector inmobiliario en cualquier pais son dos: el
crecimiento de la poblacion y el crecimiento econémico. México tiene una de las
poblaciones mas jovenes del mundo (como porcentaje del total) y un panorama
economico alentador, por lo cual, la tendencia de largo plazo en el mercado inmobiliario
es muy positiva.

Después de los sismos de 1985, en el Distrito Federal se hicieron adecuaciones a la
normatividad en materia construccion para garantizar una mejor calidad de vivienda que
considerara la alta sismicidad en el pais. En 1992, se modificé la politica nacional de
vivienda, al transformarse el papel del gobierno que dejo de construir vivienda para sélo
financiar el sector privado y social se convirtieron en los responsables de la generacion y
construccion de ella. En los afios posteriores, se buscé a través de los Planes Nacionales
de Desarrollo implementados por las administraciones federales garantizar el acceso a
la vivienda a todos los mexicanos. El segmento mas grande del mercado mexicano es el
residencial. La necesidad inmobiliaria mas basica de la poblacién es una vivienda. Esto
se refleja en el hecho de que en México el sector residencial histéricamente ha sido el
segmento mas grande del mercado de bienes raices.

El mercado en este sector lo componen dos factores que determinan su demanda
(constituida por aquellos que buscan obtener una vivienda o mejorar la que ya poseen) y
su oferta (actores relacionados con la generacion, construccion y mejoramiento de la

vivienda).
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1.1.2 Descripcién de laPYME
Maria Villela comenzé a trabajar en el ramo de servicios inmobiliarios en 2001, su

tenacidad y contactos le permitieron asociarse a una pequefia inmobiliaria,
posteriormente en 2002 forma su propio equipo de 6 asesoras, que después de 2 afos
de experiencia, inmediato se solicitd su ingreso a la entonces Union de Corredores
Inmobiliarios (U.C.1.) quien junto con Centro Inmobiliario Mexicano (C.1.M) forman lo que
ahora es Asociacion de Profesionales en Comercializacién Inmobiliaria, A. C. (A.P.C.1).
También gracias a la asociaciéon con (A.M.P.l.) Asociacion Mexicana de Profesionales
Inmobiliarios se tienen propiedades al interior de la Republica Mexicana como en Estado
México, Morelos, Guerrero, Coahuila, Oaxaca, Hidalgo, entre otros.

En 2004 Villela y Asociados logra consolidarse en San Jerénimo haciéndose de una
excelente cartera de propiedades ofreciendo casas, departamentos, locales, terrenos,
bodegas y desarrollos en venta y renta ofreciendo un servicio de excelencia y de
personalizacion.

En 2013 se abre una agencia en Polanco siendo su hija Alejandra Solérzano quien la
encabeza junto con otro equipo de asesores/asociados.

Actualmente con mas de 15 afios de experiencia se tiene la oportunidad de abrir mercado
en el Sureste de México, obteniendo propiedades en Mérida principalmente para
inversion.

Villela y Asociados se ha distinguido por un servicio de calidad y un cédigo de ética
excepcional que junto con un equipo de asesores en materia fiscal, legal, notarial y
crediticio apoya a los clientes sus clientes en la realizacién de operaciones seguras que
brinda garantia en todo el proceso de compraventa.

1.1.3 Justificacion del proyecto
Hoy en dia, en México desafortunadamente se viven muchas cosas indeseables a la hora

de rentar una propiedad, puede parecer facil, sin embargo, no siempre se encuentra el
lugar ni la agencia inmobiliaria indicada para hacerlo o no existe una asesoria adecuada.
Villela y Asociados cuenta con mas de 13 afios de experiencia en el sector, especializado
en inmuebles los cuales se encargan de encontrar la mejor opcion de venta/renta acorde
a las necesidades del cliente, sin embargo se detecto la oportunidad de encontrar nuevas

opciones de mercado en la cual Villela y Asociados casi no tiene presencia, lo cual se
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pretende tener un incremento significativo en las ventas implementando una estrategia
adecuada en dicho mercado, el mercado que se contempla es la nueva generacion
denominada “Millennials” los cuales buscan su independencia a partir de los 18 afios, los
cuales tienen la necesidad de buscar un lugar para vivir cerca de su escuela o trabajo,
con la finalidad de aprovechar al maximo su tiempo libre, debido a que los jévenes
Millennials se caracterizan por tener diferentes actividades

Villela y Asociados detecta que existen Millenials dispuestos a gastar entre un rango de
$5,000 a $15,000 pesos en propiedades en renta, las cuales entran en las posibilidades
de pago para nuestro nuevo mercado, ya que nuestros posibles clientes estan en un
rango de edad de 25 a 35 afios con un nivel socioecondémico (NSE) C, C+, es decir, son
de clase media alta, con un nivel educativo licenciatura u otro, adicionando que segun
datos de AMIPCI (6) los compradores de 18 a 34 afos presentaron mayor probabilidad
de tener o usar un smartphone que los mayores de 35 afios por lo que se considera
personalizar el servicio en las diferentes redes sociales, encontrando nuevas
oportunidades de mercado, capacitando a los asesores con un plan de trabajo estratégico
en ventas, dando seguimiento a objetivos, los cuales no se llevan a cabo dentro de la
organizacion de la empresa.

Para darle solucion al punto anterior se planea crear un valor agregado al servicio, que
consta de una asistencia de primera linea con seguimiento personalizado con beneficios
como péliza juridica, precio competitivo, crédito diferido a MSI con TDC y servicio
postventa, si algo distingue a Villela y Asociados en comparacion a sus competidores es
gue la mayoria de estos son franquicias y los franquiciatarios pueden tener diferentes
estrategias de venta en cada sucursal, una cartera de clientes ya establecidos y no
segmentados a quienes no se les da un servicio personalizado si no paquetes
previamente estandarizados; en Villela y Asociados quiere aprovechar la confianza que
los clientes han creado posicionado la marca, con buenas referencias para la expansion
de nuevos mercados, y se propone hacer de sus nuevos prospectos sus aliados, con una
asesoria legal, atencion de primera linea basada en Search Engine Optimization, Social

Media y Chat via web del portal nos acercaremos a los Millennials.
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Cabe mencionar que Villela y Asociados incluye en todos sus servicios asesorias legales
respecto al tema resolviendo cualquier duda tanto arrendador y arrendatario, llegando a
un acuerdo en su péliza juridica.

Para llegar a esta justificacion, de una nueva busqueda de mercado se consultaron datos,
investigaciones que se desarrollan a lo largo de este proyecto, y la experiencia de la
empresa en el sector inmobiliario respaldando la demanda de hogares en renta y venta
tenian una mayor demanda por jévenes que buscaban su primera oportunidad de
independencia, siendo estos el 24% del mercado nacional.

Como ya se habia mencionado, contar con atencién de primera linea desde cualquier
dispositivo movil donde el cliente pueda visualizar el inventario actualizado de la empresa,
con un chat de servicio al cliente para resolver cualquier duda sobre el precio, y poder
agendar al cliente una con un asesor, ya que por ahora no existe el departamento de
atencion al cliente el cual se piensa crear, haciendo posible el seguimiento post-venta.

1.2 Lineade negocio detectada
La linea de negocio detectada se basé de acuerdo con el analisis DAFO/FODA, se ha

podido detectar un segmento susceptible de mercado que estaria interesado en la
asesoria, tomando en cuenta factores econdmicos, sociales, politicos y tecnologicos en
la actualidad localizando posibles alcances de oportunidad para la empresa:

1. “Millennials” quienes realizan sus busquedas principalmente por medios
electrénicos y mantenerse informados es una prioridad, caracterizados por tener
un estilo de vida mas libre y dinamico. Con mayor conciencia ambiental y que hoy
en dia se replantean la forma en la que debe ser una familia, considerando logros
profesionales y personales entre los que destaca independizarse y vivir en algun

departamento solo, en pareja o compartirlo con “roomies”.

1.3 Caracteristicas del producto o servicio.
La linea de negocio detectada se encuentra en la apertura a un nuevo mercado, uno en

el que otras inmobiliarias competidoras no tienen presencia, se busca optimizar el
esfuerzo de la fuerza de ventas permeando en ofrecer el servicio de renta de

departamentos a aquellos inmuebles con rentas inferiores a los 15 mil pesos y arriba de
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5 mil pesos, este servicio esta dirigido a Millenials de la ciudad de México que cubran
tengan la capacidad de cubrir la renta.

Ademas de tener una apertura con esta nueva linea de negocio proveera al target de una
asistencia personalizada y de primera linea.

Con la oferta del servicio de renta a Millennials también se le brindaran otros servicios
adicionales de asesoria sin costo ya que son asesorias que ya brinda Villela y Asociados,
pero con ajuste y enfoque dirigido al nuevo segmento:

Como se mencionaba en el punto anterior, la suma de una asesoria integral basada en 3
pilares seria el principal diferenciador de la industria los cuales serian:

e Asesoria Legal: Un departamento que actualmente ya existe en la empresa pero
que puede mejorar ya que el proveedor ASMON solo cuenta con un asesor
trabajando como outsourcing; al abrir opciones con otros proveedores podriamos
mostrarle al prospecto 2 opciones diferentes (al menos) en las que tenga visibilidad
de otras oportunidades.

e Asesoria Crediticia: Actualmente se cuenta ya con dos asesores para este
departamento; sin embargo, la apertura con aseguradoras y bancos podria darle
al prospecto nuevas perspectivas y opciones para el financiamiento de su
patrimonio.

e Asesoria en Postventa: A diferencia de otras inmobiliarias, el ejecutivo de Villela 'y
Asociados brindara atencién al cliente aun después de haber concluido el trato ya
sea para resolver dudas, seguimiento a su crédito, comentarios, sugerencias y/o
una renovacion del contrato de renta.

Aunado a la atencién personalizada y de primera linea, Villela y Asociados cuenta con

experiencia en la industria por lo que ingresaria al mercado con un precio competitivo que

dard seguridad al prospecto.

1.4. Descripcion
Villela y Asociados es una empresa que brinda servicios inmobiliarios, por lo que

aprovechard su experiencia para la busqueda de nuevos mercados o bien la
segmentacion apropiada de ellos, la idea de negocio es ofrecer opciones de lugares en
renta como casas o0 departamentos en la Ciudad de México a jovenes Millennials,
aprovechando que la competencia aun no ha desarrollado totalmente este mercado,
Villela y Asociados ofrecera un servicios innovador de atencién primera linea dedicada a
este mercado, acercandonos mediante redes sociales, chat en web en linea, donde

puedan resolver sus dudas con un corto tiempo de espera, otorgando beneficios como
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la asesoria fiscal, mediante poliza juridica, un precio competitivo en el mercado, opcion
de pagar su primer deposito a crédito diferido a MSI con TDC y servicio postventa.

Posterior al primer acercamiento, nos ayudard para conocer y comprender el interés,
necesidades y curiosidades del cliente este podra perfilarlo y no solo mostrarle el
inmueble al interesado sino mostrarle los beneficios adicionales en caso de continuar con
la renta con Villela y Asociados, tomando como ejemplo que el perfil del prospecto sea
uno o dos jévenes sin hijos y trabajos estables o estudiantes se le podria ofrecer opcién
y beneficios de compartir casa o departamento, logrando asi un ahorro para ambos, se
agenda una visita al inmueble acompafnados del asesor al o a los interesados, en dicha
visita el asesor podra hacer mencion de diversos beneficios y promociones al ser clientes
de Villela y Asociados, para hacernos merecedores de la confianza de nuestros nuevos
clientes. se explicara que con la compafiia obtendrd un seguimiento completo, desde la
fase de busqueda de propiedades hasta la firma y la entrega de llaves, convirtiéndonos

en sus aliados en cualquier momento.

1.5 Ventaja diferencial
Una ventaja diferencial es cualquier caracteristica de una empresa, pais o persona que

la diferencia de otras colocando en una posicién relativa superior para competir. Es decir,

cualquier atributo que la haga mas competitiva que las demas.

Una de las ventajas diferenciales que destacan a Villela y Asociados es la venta y renta
de propiedades en lugares estratégicos en Republica Mexicana, si bien, muchos de los
competidores también cuentan con una distribucion de sus propiedades en varias
entidades de la republica es Villela y Asociados quien tiene exclusividad en ciertos
mercados por la poca o nula presencia de su competencia, su ubicacion estratégica y su

atencion personalizada le dan el potencial suficiente para ser lider en la region.

De entre sus principales competidores como Quality Inmobiliaria, Remax, Lomelin, Alfa
Mexico, Rayo y Century 21 es Villela y Asociados quien cuenta con una de las mayores
participaciones; es la segunda inmobiliaria mas importante con presencia en entidades
de la Republica Mexicana como Oaxaca, Veracruz y Guerrero, dichos estados cuentan

con poca o nula participacion del resto de competidores.
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Por otro lado, la atencion personalizada de Villela y Asociados aunado a los pocos
competidores en ciertas regiones le hacen una de las mejores opciones ya que Century
21 se rige por franquicias que pueden llegar a variar en personal, atencién a clientes y
por ende seguimiento a cada caso, en especial si se trata de una compra que se tiene
planificada en otra entidad; en Villela y Asociados el seguimiento se brinda por un solo
agente que puede guiar al interesado en todo el proceso. Si aunado a la poca presencia
de competidores se suma la asesoria tan personalizada con la que no cuenta Century 21

y una comunicacion correcta se podria sacar mejorar su participacion en el mercado.

Villela y Asociados es una empresa se caracteriza por dar un servicio personalizado y

profesional, brindando bienestar y seguridad al cliente.

1.6  Sustentabilidad del proyecto
Villela y Asociados es una empresa comprometida con la sociedad asegurandose un

patrimonio ideal, ofreciendo propiedades que cumplen con todos los requisitos, normas

y las necesidades de los futuros clientes

Villela y asociados tiene como un objetivo renovar sus servicios y buscar nuevas opciones
de mercado por lo cual en esta investigacion se propone que Villela y Asociados
incursione en el sector de la juventud en especifico los denominados Millennials, se tiene
identificado a este sector como uno de los que mas ha crecido en los ultimos afios ya que
los Millennials buscan cada vez mas a una temprana edad su independencia ya sea por
cuestiones laborales o cuestiones personales. El registro de los ultimos afios las
basquedas de inmuebles a través de dispositivos mdviles aumentaron 86.67% de 2015 a
2016. Para Villela y Asociados es muy importante invertir en tecnologia, estando a la
vanguardia estar en todas las plataformas de internet que existen, brindando asesoria

desde cualquier dispositivo movil.

Consideramos que la viabilidad de Villela y Asociados es factible, si se plantean las
estrategias adecuadas para el logro de objetivos, adicional que en los ultimos 3 afios ha
incrementado la oferta y la demanda del sector inmobiliario en México, teniendo la
oportunidad de explotar el mercado donde se encuentran ubicados los Millennials

tendremos una proyeccién hacia un mercado el cual esta en claro crecimiento.
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1.7  Misién y Vision

Al no tener como tal una mision y vision desarrolladas, se proponen las siguientes:
MISION:

Somos una empresa mexicana que ofrece servicios inmobiliarios éticos y profesionales.
Estamos orientados a la venta, renta y asesoria en la adquisicion de bienes inmuebles
gue puedan satisfacer las necesidades de todas las personas interesadas en adquirir un
patrimonio y que ademas cuenten con la liquidez, estamos enfocados en poner el mayor
esfuerzo de atencion al cliente para mejorar la calidad de vida de nuestros clientes,

impactando positivamente en el desarrollo de las ciudades de manera sustentable.

VISION:

Hacer de Villela y Asociados, la inmobiliaria con mayor participacion en el segmento de
Millennials al prestar servicios de primera linea, personalizados e innovadores que
resulten en un valor significativo para nuestros clientes, convirtiéndose asi en la empresa
con el mayor indice de satisfaccién de en el sector y lider en el ramo de servicios

inmobiliarios en la CDMX.
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1.8 Anélisis FODA

CREACION MATRIZ FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Alta direccibn netamente proactiva
con habilidad para tomar decisiones
eficientes.

El sector inmobiliario representa 14.1% del PIB del pais, lo
cual hace de éste la segunda fuerza econémica de
México. Al ser una industria en la que 98.7% de sus
productos y de los insumos son de produccién nacional,
gue genera 3 millones de empleos y tiene impacto en 78
ramos de la economia. 4

Buena percepcion de los clientes y
consumidores.

El sector inmobiliario en México crecera entre 4 y 5 por
ciento durante 2018, el doble de lo pronosticado por la
Comision Econdmica para América Latina y el Caribe
(Cepal) para la economia del pais, que es de 2.4 por
ciento, esperado de inversiones nacionales. 1

Trato personalizado a clientes

potenciales.

El brutal terremoto de septiembre 2017 recordd lo
vulnerable que es la Ciudad de México, pero el mercado
residencial capitalino promete encarecerse por la
demanda de aquellos que perdieron su hogar y por la
escasez relativa de inmuebles nuevos. 2

Asesoria legal, contable y crediticia

La Asociacion de Desarrolladores Inmobiliarios (ADI)
planea llegar a su meta de inversién de 22 mil millones de
dolares en seis afios (2012-2018). Cifra de finales de 2017
en la que se enfatiza que del 100% de las inversiones de
los integrantes de esta asociacién, poco mas del 60% esta
destinada a la Ciudad de México, 14 mil millones de
dolares seran los que se inviertan en el desarrollo
inmobiliario del mercado de bienes raices mas importante
y grande del pais. 3

Promocién y publicidad presentes en
todos los portales de Internet.
Presencia en (MERCADO LIBRE/M3,
INMUEBLES?24, VIVANUNCIOS,
ETC.) Méas del 50% de las busquedas
inmobiliarias son a través de Internet.

Con una magnitud de 7.1, el temblor del 19 de septiembre
pasado derribé unos 40 edificios tan solo en la capital y
dej6 dafios estructurales en hasta otro millar de inmuebles
en la ciudad. Por lo que una gran cantidad de personas,
alin no sabemos cuantas, perdieron sus casas, pero que
de pronto llegara como un gran bloque de compradores. 2

Completa y actualizada base de datos
del sector inmobiliario a nivel nacional
por AM.P.l.y A.P.C.I.

Co-living, vivienda estudiantil y la re-imaginacion de los
micros departamentos. Los Millenials y la nueva vibra
citadina nos exige una re-imaginacion de los limites
urbanos. Gracias a la tecnologia y las posibilidades de
financiamiento de vivienda en renta, hay un enorme
potencial por explotar.5

Buena politica comercial

competitividad.

y de

Para 2017, el Infonavit aumentara el monto de crédito
hipotecario tradicional de $921,472 pesos a nada menos
que $1,552,000 pesos, asimismo, la cofinanciacion con
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entidades bancarias subird de $297,000 a $397,000
pesos. 7

Posibilidades de especializacién y
capacitacion del personal.

Durante 2016 vale la pena mencionar la vivienda en renta,
pues tuvo un comportamiento muy interesante y al alza,
resultado de los movimientos de migracion interna de una
ciudad a otra, la llegada de extranjeros como parte del
equipo de trabajo de las trasnacionales asentadas en el
pais y, por supuesto, a la generacién Millennial. 7

Inventario amplio con propiedades en
la Ciudad de México y en el interior de
la Republica Mexicana.

Para 2017, el Infonavit aumentard el monto de crédito
hipotecario tradicional de $921,472 pesos a $1,552,000
pesos, asimismo, la cofinanciacion con entidades
bancarias subird de $297,000 a $397,000 pesos. 7

Propiedades en venta y renta en
exclusiva

Durante 2016 vale la pena mencionar la vivienda en renta,
pues tuvo un comportamiento muy interesante y al alza,
resultado de los movimientos de migracion interna de una
ciudad a otra, la llegada de extranjeros como parte del
equipo de trabajo de las trasnacionales asentadas en el
pais y, por supuesto, a la generacién Millennial. 7

DEBILIDADES

AMENAZAS

Falta de capacitacion y actualizacion
en algunos asesores inmobiliarios e
inestabilidad por que bajan los
rendimientos.

El 2018 es un afio electoral y a los -capitales
internacionales no les gusta la incertidumbre, por lo que
no esperamos grandes inversiones extranjeras, ya que
siempre estan a la expectativa de las decisiones populares
para tomar las mejores medidas econdémicas.1

La empresa atiende a todo tipo de
personas y no tiene enfocado un
mercado meta ni utiliza tendencias a
su favor.

El nuevo presidente de los Estados Unidos de América,
Donald Trump, ha amenazado a empresas
norteamericanas con la imposicion de pesados aranceles
a las inversiones que tengan, o planeen tener, en México.
-

No se lleva una planeacion estratégica
de ventas adecuada.

Hoy hay 46,000 viviendas en construccion en la Ciudad de
México y en la zona conurbana, segun calculos de Softec,
con sélo 20,000 a ser entregadas en los proximos dos
afios. Pero la demanda oscila entre 70,000 y 120,000
hogares anuales por afio. 2

Falta de incentivos laborales

Gran cantidad de empresas de servicios inmobiliarios, asi
como asesores independientes.

Falta de medidas creativas para
mantener engagement al publico
cautivo en redes sociales.

Los Millenials, al tener una zona de confort en sus hogares
y el miedo a salir a buscar cierta independencia los
paraliza.

Falta de estrategias de penetracion en
nuevos mercados

Tabla 1. Matriz FODA, Fuente: Elaboracién propia.
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CAPITULO 2. ORGANIZACION

2.1 Objetivos estratégicos.
Se ha han determinado los siguientes objetivos estratégicos para la Villela y Asociados

basados en los siguientes parametros:

Especificos: Define especificaciones de las actividades.

Medibles: Cuantifica los avances.

Alcanzables: Metas en tiempo.

Realistas: Resultados basados en recursos.

Relativo al tiempo: La duracién que nos tomara llegar a los resultados.

2.1.1 Objetivos a corto plazo (6 meses a un afo)
Incrementar el volumen de rentas dentro de la compafiia en un 25% al finalizar el primer
afo, esto sin aumentar la plantilla de vendedores, pero basados en una capacitacion de

todo el personal.

Crecer en un 2% en interaccion en Facebook, 50% de velocidad de respuesta en redes
sociales, y un 20% de tréafico en el sitio al término de los primeros 6 meses de haberse

lanzado la campafia de comunicacion.

2.1.2 Objetivos a mediano plazo (1 a 3 afios)
Al terminar el segundo afio se espera haber incrementado el volumen de ventas por cada

ejecutivo en un 40% en la Ciudad de México.

Incrementar la utilidad neta de la empresa, detectando y disminuyendo gastos en 20%,
utilizando Unicamente los recursos digitales para la campafa de publicidad al finalizar el

segundo afio.

Incrementar la cartera de clientes del mercado de Millennials en un 75% para el tercer afio

comparandola con los resultados obtenidos en el ler afio.
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2.1.3 Objetivos a largo plazo (mas de 4 afios)
Para el 5to afio de haber lanzado la nueva linea de negocio se plantea ser la empresa lider
inmobiliaria en la CDMX para el sector Millennials de la ciudad con mas del 70% de
participacion del mercado.

En el 5to afio se habra de incrementar el volumen de ingresos de la compafia en un 20%

en comparaciéon con el afio previo a su lanzamiento del total nacional.

Se establecera el lanzamiento de la nueva linea de negocio en las ciudades donde Villela
y Asociados tiene presencia (ademés de la CDMX) incursionando con un 10% de

participacion en el mercado por cada ciudad al terminar el 6to afio.

2.2  Organigrama.

I DIRECTORA GENERAL |
I ASESORIA LEGAL I GERENTE POLANCO

ADMINISTRAGION
ASISTENTE ADMINISTRATIVO
AUXILIAR ADMINISTRATIVO

SISTEMAS

PAG WEB, PORTALES Y
REDES SOCIALES

MERGADOTECNIA

PUBLICIDAD

| GERENCIA DE VENTAS

SAN JERONIMO I POLANCO

| sur | centro] [PONIENTE NORTE |

Imagen 1. Organigrama, Fuente: Elaboracion propia. Prpuesta para Villela y Asociados.

28



2.3

Organizacion.

NOMBRE DEL
PUESTO

PERFIL DEL PUESTO

FUNCIONES DEL
PUESTO

ESCALA
JERARQUICA

Direccién
general

Disponibilidad para
laborar tiempo completo

Licenciatura concluida de
carreras Econémico
Administrativas

Experiencia minimo 3
afios como Gerente o
director de oficina

Eficiente planificacion y
organizacion de
actividades y objetivos
propios y de sus
colaboradores

Gusto por las ventas, alta
orientacién a resultados y
facilidad en gestion de
equipos

Planear, dirigir Controlar el
cumplimiento del plan de
negocios, Generar
oportunidad de desarrollo
de negocio y rentabilidad,
Autoriza gastos e
inversiones. Presenta a los
socios los estados
financieros, Fijar objetivos
de la empresa.

Duefios y
administradores
generales

Gerencia de
sucursal

Licenciatura terminada
Econdmico- Administrativa
o Financiera.

Conocimiento de
regulaciones existentes

Maximizar desemperio de
la gente a cargo.

Fortalecimiento de las
relaciones con los clientes

Identificacion y desarrollo
de nuevos negocios

Gestion de equipo

Capacitacion de los
ejecutivos de la Sucursal

Coordinar las operaciones
de sucursal, Realizar las
revisiones de ventas,
Fomentar el buen trabajo
en equipo, Manejo del
personal, Supervision y
Coordinacion de los
diferentes departamentos a
su cargo.

Gerencia
General
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Sistemas

Sexo y edad: Indistintos

Escolaridad: Ingenieria en
Sistemas, informéatica,
telecomunicaciones o afin.

Conocimiento en:
SO Linux
BBDD Oracle
Redes

Lenguaje: C, C++, Java

Mantenimiento de los
equipos, deteccién y
resolucién de averias.
Sintonia del sistema
operativo y optimizacion del
rendimiento. Preservacion
de la seguridad de los
sistemas y de la privacidad
de los datos de usuario,
incluyendo copias de
seguridad periddicas.
Evaluacion de necesidades
de recursos (memoria,
discos, unidad central) y
provision de estos en su
caso. Instalacion y
actualizacion de utilidades
de software. Coordinacion
de actividades en las
plataformas digitales:
Pagina web, portales, redes
sociales.

Gerente de
Sucursal

Asistente
Administrativo

REQUISITOS:

SEXO:
Indistinto

ESCOLARIDAD:
Carrera Técnica o Trunca

EXPERIENCIA:
Ventas, Atenciéon a
clientes, Mostrador,
Elaboracion de Reportes
de Ventas, Facturacion,
Gestion de Cobranza,

Supervision de
Personal.

HABILIDADES:
Dinamico, Trabajo en
Equipo, Servicio al cliente,

Orientacion a
Resultados, Tolerancia a
la frustracion, Trabajo bajo

presion,
Organizado y proactivo

Trabajar en equipo,
contacto con proveedores,
control de agenda,
recepcion de documentos,
archivos, control de
ingresos y egresos,
asistencia a las actividades

de Gerencia, caja chica.

Gerente
Administrativo
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Requisitos:

Administracién Dirigir y coordinar y Gerente de
Edad: 30 a 45 afios supervisar los diferentes Sucursal
departamentos, Asesorar a
Sexo: indistinto la Gerencia General en
o materia de gestion,
Escolaridad: Lic. En Reportar resultados a la
admon. de empresas, Lic. direccion.
en Contaduria Publica o
afin
Minimo 3 afios de
experiencia en puestos
similares
Experiencia:
Balance general
Estado de resultados
Controles de inventarios
Manejo y administracién
de almacenes
Administraciéon de activos
fijos
Administracién de
personal
Manejo de office
Gerente de REQUISITOS Estudio de mercado, Gerente de
Mercadotecnia Publicidad, Organizacién y Sucursal

Nivel licenciatura

Experiencia minima 2
afios

Creativo y analista
Sexo: indistinto
Edad: indistinto

Conocimiento en venta en
linea

Generaciéon de contenido
Pautas digitales.

Conocimiento proceso de
ventas E-commerce

coordinacion de eventos
masivos y exposiciones,
Relaciones Publicas,
Negociaciéon de
promociones.
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Entendimiento y gusto por
el marketing y la
publicidad digital

Llevar y definir la
estrategia digital de
distintas marcas

Ventas

Habilidades apropiadas en
ventas

. Sexo: Indistinto
. 20 a 50 afos.

. Escolaridad minima de
Preparatoria terminada.

. Experiencia: en el sector
inmobiliario preferente no
indispensable

. Excelente relacién con el
cliente.

. Habilidades de
comunicacion.

Opcionar propiedades,
negociaciones con
vendedores y compradores
locales y foraneos, impulsar
los productos de la
empresa, ejecutar
estrategias de venta,
prospectar clientes,
desarrollar proyectos en
conjunto con aliados
estratégicos.

Gerente de
sucursal

Tabla 2. Descripcion de departamentos Fuente: Elaboracion propia.
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2.4  Descripcion de funciones.

AREA

FUNCION

DIRECCION GENERAL

Dirige y formula planes, estrategias y programas que
favorezcan al desarrollo institucional que permitan alcanzar
los objetivos trazados. Supervisa y coordina su
cumplimiento, asignando recursos y presupuestos para cada
uno.

GERENCIA

Planificar, dirigir y controlar las actividades de la empresa.

ADMINISTRACION

Gestiona los recursos de la empresa de la mejor manera.

MERCADOTECNIA

Planea, ejecutar y controlar las actividades en este campo.
Debido a que durante el desarrollo de los planes de venta
ocurren muchas sorpresas, el departamento de ventas debe
de dar seguimiento y control continuo a las actividades de
venta. Colabora con el area Comercial para conseguir mas
ventas y atender mejor a los clientes.

VENTAS Negocia con prospectos con la finalidad de ingresar recursos
de acuerdo con los objetivos de ventas planteados para que
la empresa consiga una rentabilidad, atendiendo y fidelizando
a los clientes.

SISTEMAS Se encarga de los sistemas operativos y al soporte a los

usuarios de los computadores centrales o corporativos, con
el objetivo de garantizar la continuidad del funcionamiento de
las maquinas y del "software" al méximo rendimiento, y
facilitar su utilizacion a todos los sectores de la comunidad de
la Empresa.

Tabla 3. Descripcion de funciones Fuente: Elaboracion propia.

2.5 Figura Legal.

Villela y Asociados en una empresa legalmente constituida en el 2008 es una

sociedad anonima de capital variable, inscrita en el Registro Publico de la propiedad

y de Comercio con el nUmero 38704.
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Con respecto a los accionistas, se deberan celebrar reuniones ordinarias y
extraordinarias al menos 1 vez al afio dentro de los 4 meses siguientes a la clausura

del ejercicio fiscal.

LIC. PLACIDO NUNEZ BARROSO

NOTARIO Ne. 137 DRLD.? 38704

Ragigro Publico de la
Propiedad y de Comercio

30-ENE-08
11:37:32

Subnumero: 0

Afio: 2008

- 38,034 - INSTRUMENTO NUMERO TREINTA Y OCHO MIL TREINTA Y CUATRO. -
& ERCICB.

e COM.
------------ LIBRO NUMERO MIL TRESCIENTOS OCHENTRM WINOWOS § « < - - -
Pago

—— ENMEXICO, DISTRITQ FEDERAL, a los ocho dias del mes de enero del.afio dos mi_
~~——-0cho._Yo. el Licenciado PLACIDO NUNEZ BARROSO, Notario namero ciento
cincuenta y siete del Distrito Federal, hago constar LA CONSTITUCION DE
SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE que bajo la denominacién de
“VIMAGMA Y ASOCIADOS", otorgan la sefiora MARIA GUADALUPE VILLELA DIAZ
GONZALEZ y el sefior DANIEL WENCESLAO MADERO HERNANDEZ, de conformidad

con el antecedente y ClUSUIaS SIQUIBNTES. -~~~ <« ccceccnnrnnnncccsncncranann

~=UNIC O: Para el otorgamiento de esta escritura la SECRETARIA DE RELACIONES
EXTERIORES concedid su autorizacién en los términos del oficio que en una foja
marcada con la letra "A", agrego al apéndice de este instrumento y literalmente copio: - -
—— "En el &nguio superior izquierdo: DIRECCION GENERAL DE ASUNTOS
JURIDICOS - DIRECCION DE PERMISOS ARTICULO 27 CONSTITUCIONAL -
SUBDIRECCION DE SOCIEDAD\ES - PERMISO 0936821 - EXPEDIE!TEZOOTOO”!N .
FOLIO 071205091079.- En ol 4ngulo superior derecho: Sello con &l Escudo Nacional que
dice. ESTADOS UNIDOS MEXICANOS- SRE- SECRETARIA DE RELACIONES
EXTERIORES - Al centro: De conformidad con lo dispuesto por los articulos 27, fraccién |
de la Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos, 28, fraccién V de Ley
Organica de la Administracién Piblica Federal, 15 de la Ley de Inversion Extranjera y 13,
My1BoeiRoglanmodolaLoyaelnmnonEmmydelRogmNm
Inversiones Extranjeras, y en atencién a la solicitud presentada por el (la) Sr(a). D L

MADERO HERNANDEZ, con fundamento en lo dispuesto por los articulos 34 v
del Reglamento Interior de la Secretaria de Relaciones Exteriores en vigor y del >\\
ACUERDOpovolquoure!ormaddmnopo«doueudobgon facultades en los )
servidores pdblicos de la Secretaria de Relaciones Exteriores que se indican, publicado

Imagen 2. Acta Constitutiva. Fuente: Informacién de Villela y Asociados.

Villela y asociados se encuentran inscrita ante la Secretaria de Hacienda y Crédito

Publico como una persona moral y cumple mensualmente con las siguientes
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obligaciones fiscales: declaracion de ISR, declaracion de IVA DIOT, llevar
contabilidad electrénica, dictaminacion de los estados financieros.
R——— SHCP ecn
SHCP “ . ‘ 00 m.»Tmmmrm-wh

.‘ wumnim

CONSTANCIA DE SITUACION FISCAL

VASCS0108NSE
Reg=yo Federy ce Comrtuyertes
VIMAGMA Y ASOCIADOS
Nombre, SendmInaCon O Matn Socly

Lugar y Fecha de Emsion

RFC: VAS030108NS6

Denominacion/Razon Soclal: VIMAGMA Y ASOCIADOS

Regimen Capltat SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE (')
Nombre Comercial:

Facha Inicio de Operacionss: 08 DE ENERO DE 2008

Estatus en ol padron: ACTIVO

Fecha de 0Itimo camblo 09 estado: 01 DE FEBRERO DE 2008

Datos de Ubicacion:

Tipo de Vialidad: CALLE Vialigad: HEROES DE PADIERNA

Nom. Extertor: 132
Entre calle. AVENIDA LUIS CABRERA

Nom. IntLOCAL 33
y calle: AVENIDA SAN JERONIMO

LA MAGDALENA CONTRERAS , DISTRITO FEDERAL A 08 DE JUNIO

Colonla: SAN JERONIMO LIDICE Municiplo: LA MAGODALENA CONTRERAS
Localidad: Enfidad Federativa: DISTRITO FEDERAL
Teol. Fljo Laga: 55 NOmero: S5635860
CP.110200
Correo Electronico:  OwmaderoRorodgy.net.mx
Actividades Economicas:
Orden Actividad Economica Porcentaje | Fecha Inicio Fecha Fin
1 Otros servicios relacionados con los servicios inmobdiancs 50 08/01/2008
2 Construcoon de obras de generacion y conduccion de energia eléctrica | 40 08/01/2008
3 Otras construcciones de ingeniena cvil u obra pesada 10 08/01/2008
Regimenes:
Regimen Fecha Inicio Fecha Fin
[Régmen General de Ley Personas Morales 0870172008
Obligacionse:

Desenpeoondehouqaaon Descripcion Vencimiento Fecha Inicio Fecha Fin
Dedclaracion informatva anual de clientes y A mas tardar el 15 de febrero del ano | 08/01/2008
proveedotesdeb'emsys«mos Impuesto sobre la sguente
Dedmonmotmadel\#\conlamoelsa Conjuntamente con la declaracion anual | 08/01/2008

el Giercici
Pagina [1] e [2)
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Pago defintvo mensual de IVA. A mas tardar el dia 17 del mes | 03012008

cormesponda.
Dediaracion anual Ge ISR ol ejercicio Personas Dentro e I0s Tes meses siguentes al | 080172008
morales, Régimen general, socedades cooperativas y cere del ejercicio
Controladas
ceclaracon nformativa mensual de OpEraciones con A mas tardar el ultmo dia del mes | 08/01/2008
terceros de IVA inmedato posterior al periodo que
Pag0 ProVSIoNal MENSUAl G 15K Personas moraies g m3s tardar e 0@ 17 o8l mes | 01042000
régmen general nmedato posterior al perodo que
coresponda.
Sus datos p son P ¥ protegs an los del SAT, de con los L 08 Prots @9 Datos
y con P y legales sobre y pr de datos, a fin Oe ejercer ias facultades
conferiaas a 1a autoriiad Nacal

S| 0seea MOGINCAr O CoMmegir sus datos personales, pueds acudir 3 cualquisr MOOWIO de Servicios Tributarios yio a través e la dirsccion
hitpfaat gob.mx

Cadena Original Selio: [R01S06.08{VASOB010ENSSICONSTANCIA DE SITUACION FISCALI2000001000007000112183)
Sello Digital: WWQLE3L I VAXE S XRONEFSOWQZIG M 20IF evpAMZUOSCYIQa GMe TUSUO YEAQTH1 rmn‘esm'u
IKREUCEY AHONCEWY « TRSLEIWGZ I LIAWFIIKZSAWRG « SOUSEIX 1 C00DWRQITs 34001

Imagen 3. Constancia de Situacion Fiscal 2015. Fuente: Informacion de Villela y Asociados.

Cédula de Identificacion Fiscal
P oG
Suet. & e A

VAS080108N56
Ragistro Fedaral de Contribuyentes

VIMAGMA Y ASOCIADOS SADECV

Nombra, danominacion o razon social

idCIF:14070411390
IVALIDA TU INFORMACION FISCALI

Imagen 4. Cedula de Identificacién Fiscal. Fuente: Informacion de Villela y Asociados.
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2.6 Ubicacion geografica.
Villela'y Asociados cuentan con dos sucursales en la Ciudad de México que favorecen
su acercamiento con los posibles clientes, quienes podran no solo tener un contacto
digital sino contactar directamente a los agentes que se volveran sus asesores para

elegir vivienda; estas sucursales se encuentran Optimamente ubicadas:

Sucursal San Jerénimo: Héroes de Padierna 132 Loc. 38, San Jerénimo Lidice. Del
Magdalena Contreras. C.P. 10200. CDMX. (Plaza Lidice)

A}

P T Ak
SUpS

Imagen 5. Ubicacién de Sucursal San Jer6nimo, Fuente: Google Maps 2017.

Sucursal Polanco: Euler 152, Col Polanco V Seccion Del. Miguel Hidalgo. C.P.
11560, CDMX.
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Imagen 6. Ubicacion Sucursal Polanco. Fuente: Google Maps 2017.

Villela y Asociados se encuentra en el sur, asi como en el norponiente de la ciudad,
estas ubicaciones tienen varias ventajas como:

e Estar en zonas exclusivas (Pedregal y Polanco) que brindan seguridad al
cliente a la hora de firmar un contrato o concretar una cita para tomar alguna
propiedad.

e Son de facil acceso, ambas tienen vias rapidas y avenidas principales
colindantes a las cuales también se puede acceder en transporte publico.

e Las ubicaciones son facilmente ubicadas en Google maps.

e Las instalaciones se muestran profesionales, con lugares asignados para

los agentes y un ambiente propicio para cerrar tratos.
Para los agentes de venta resulta ser beneficiosa la ubicacion ya que les da la

oportunidad de moverse facilmente por toda la Ciudad de México para mostrar los
inmuebles; para los agentes de Polanco la zona de Roma-Condesa-Centro se
encuentra cercana, mientras que Coapa-Coyoacan-Del Valle esta cubierta por la
gente de San Jerénimo (se nombran esas ubicaciones porque son las que tienen

mayor demanda por los Millennials.
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CAPITULO 3. NORMATIVIDAD DEL PRODUCTO.

3.1 Estudio de viabilidad del servicio.
Villela y Asociados cuenta con la infraestructura fisica adecuada para el desarrollo

de sus operaciones es decir, dos sucursales, asi mismo cuenta con el equipo de
computo para las principales funciones administrativas, y dos equipos extras para
uso de ventas, no es necesario mas equipo ya que no seria Gtil descapitalizar en
este rubro para poder invertir en otros aspectos pues la mayoria de los asesores

usan sus propios smartphones/tablets/laptops.

Precio renta sucursales

San Jerénimo $18,000

Polanco $14,000

Tabla 4. Precio renta sucursales 2018. Fuente: Informacion de Villela y Asociados.

En cuanto a la tecnologia, es necesario invertir anualmente para el pago de las
plataformas que permiten la publicidad de casa una de ellas como son: Mercado

Libre/metros cubicos, Vivanuncios, Inmuebles24, A.M.P.l., A.P.C.I.

Inmuebles 24 $42,820.00
Mercado Libre/metros cubicos $20,650.86
Vivanuncios $46,024.84
AM.P.| $6,900.00
A.P.C.l. $8,400.00

Tabla 5. Costo anual de plataformas 2018, Fuente. Informacion de Villela y Asociados.
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Por otro lado los insumos que se requieren para la venta/renta de los inmuebles, al

ser un servicio son las sefalizaciones fijas que se colocan en cada uno de ellos.

Nombre Precio

Lona 100x61 $130.00
Trovicel con vinil $300.00
Gallardetes 75x50 $110.00
Lona 1mtx1.20mt $200.00
Lona de 2 mts x 1.50 mt $390.00
Lona 2mts x 1mt $260.00
Lona 2mts x 2mts $520.00
Etiquetas $130.00

Tabla 6. Costo insumos 2018. Fuente: Informacion de Villela y Asociados.

En cuanto al estudio de la viabilidad administrativa, sera necesaria la contratacion
de 5 asesores de venta con experiencia minima de 3 afios en el area, a los cuales
se le pagara por medio de comisién. De acuerdo a la cantidad por cada renta que

se firme, sera el 50% del 100%, el otro 50% se lo queda la inmobiliaria.

Ejemplo:
Renta $10,000
Comision asesor de venta $5,000.00 dnico pago

Tabla 7. Ejemplo pago comisiones 2018. Fuente: Informacion de Villela y Asociados.

Villela y Asociados requiere de la profesionalizacion de cada uno de los asesores

por lo que también se les enviara a una certificacion para asesores inmobiliarios.

Al ser asociados activos de A.M.PI. se obtiene un precio preferencial.

No Asociado $6,960.00 c/u Asociado $5,800.00 c/u

Tabla 8. Precio socio AMPI 2018. Fuente: Asociacion Mexicana de Profesionales Inmobiliarios A.C.
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Por otro lado también sera indispensable contratar a un Social Media Manager que

tenga el control y manejo de las redes sociales, asi como mantener un contacto con

los usuarios que se conviertan en leads y sean canalizados a un vendedor.

Social Media Manager

$8,000.00 mensual

Tabla 9. Pago social media manager 2018. Fuente: LinkedIn 2018.
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3.2  Caracteristicas Técnicas.
El tiempo de respuesta hacia nuestros clientes respecto a este servicio, es de 24 a

48 horas (dias héabiles) después de la peticion formal via chat en vivo, llamada,
plataforma web, o correo electrénico hacia la empresa, es importante mencionar
gue el servicio empieza desde la asesoria para conocer qué tipo de inmueble
necesitara el cliente que cubra sus necesidades. El tiempo total al rentar el inmueble

va de los 15 a 25 dias habiles.

Garantia.

Ofrecer la garantia de poder rentar su nuevo departamento en menos de 30 dias.
Con el asesoramiento adecuado a sus necesidades y con la proteccion y atencion
gue se merece apegado a normatividad del lugar que se requiera.

3.3 Desarrollo de Prototipos.

Logo:

\

VILLELA Y ASOCIADOS
Tus mejores aliados en renta

Imagen 7. Logo Villela y Asociados 2018. Fuente: Elaboracion propia para Villela y Asociados.

Slogan:

El slogan que proponemos busca que las personas se sientan atraidas por los
servicios de Villela y Asociados haciendo énfasis en el valor representativo de la

empresa, los inmuebles. Haciendo uso de la nemotecnia, buscamos que la

composicién ayude a la memorabilidad de la frase.
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Para este caso en particular apelamos a hablar en primera persona del singular,
gue al leerlo la persona se pueda identificar y ademas asocie su futuro y la vivienda

con Villela y Asociados.
“Villela y Asociados, tus mejores aliados en renta.”

Finalmente quedaria un logotipo que de acuerdo al segmento que queremos llegar
es fresco, pero que conserva los colores de la empresa, dice lo que Villela y
Asociados hace, y se logra confianza al ser el “mejor aliado”, quedando de la

siguiente manera:

\

VIELEEA Y ASOCIADOS
Tus mejores aliados en renta

Imagen 8. Slogan/Logo Villelay Asociados 2018. Fuente: Elaboracion propia para Villela y Asociados.

3.4  Proceso Productivo.
El servicio se presta al momento en el que el posible comprador se comunica con

nosotros al ver algun anuncio en la calle o bien, por medio de alguna plataforma

virtual.

Contacto del prospecto (0 a 48 horas)

Se piden sus datos: Nombre, teléfono y correo electrénico. (2min)
Se pregunta en qué inmueble se encuentra interesado. (2min)

Si le interesa se le canaliza con el asesor encargado del inmueble. (2min.)
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En el mismo dia el asesor se comunica con el prospecto para brindarle mayor
informacion y agendar una cita en el transcurso de la semana para que conozca el
inmueble. (0 a 12 hrs)

Cita (1 a 2 horas) Sin son varias citas a varios inmuebles puede demorar de 7 a 20

dias en lo que se ven y se toma la decision por su lugar predilecto.
Posterior a la cita, en caso de interesarle se le solicita lo siguiente:

Oferta/apartado

Aval en la CDMX

Identificacion oficial

Un mes de depdésito

Un mes de renta

Pago pdliza juridica por arrendamiento minimo de 1 afio.

Se comienza la investigacion basicamente para dar fé al duefio de que la persona
gue quiere rentar no cuenta con juicios como demandas en materia penal o de

arrendamiento. (48 a 72 horas)

Una vez siendo el resultado positivo se procede a firmar el contrato/pdliza juridica

y se le proporcionan las llaves del inmueble. (1 a 5 dias habiles).

3.4.2 Maquinariay Equipo

En realidad, cada asesor trabajard con su propio smartphone o trabajara desde su
casa pues no necesitaran obligatoriamente a cubrir un horario fijo de oficina. Pero
si deberan de cubrir su tiempo con la generacién de citas, asi como para opcionar
inmuebles en renta y asi tener una mayor cartera de departamentos entre los 4 y

10 mil pesos, que actualmente no se tienen.

En caso de asistir a la sucursal, se tiene ya equipo parte del activo fijo en el cual

puede trabajar sin ningan problema asi como las lineas telefonicas y el internet.

Nombre Precio
Telefonia e Internet oficina $519.00
3 Pc’s en oficina Activo fijo

Tabla 10. Maquinaria y Equipo. Fuente: Elaboracién basada en informacion de Villela y Asociados.
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3.4.3 Flujogramay Procedimiento.
Se detalla el siguiente scorecard de acuerdo a las actividades y tiempos que

conlleva el procedimiento, se considera a 20 dias, ya que se tienen contemplados
8 dias mas en caso de tener algun inconveniente en alguna actividad, lo cual aun

asi cumplimos con los tiempos estipulados al cliente.

[ o Jom [om [on [om]on [om]omn [on ] oe [ow [ow [om [om [ on [ om Jom] om | oa [ o
ACTIVIDAD v 2 sl alsl e [7] a9 20 [ a1 [22]13[1a] 5] 16 [17] 18 15]20

Contacto del prospecto

Datos del prospecto

Datos de interes

Asesor se comunica con prospecto

Cita conocimiento del inmueble

Cliente toma decision de lugar

Entrega de decumentacion requerida

Proceso de investigacion juridica

Resultado de Investigacion

Firma de contrato
Entrega de llaves del inmueble

Imagen 9. Cronograma de Actividades, Fuente: Elaboracion basada en informacion de Villela 'y
Asociados.
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Imagen 10. Flujograma, Fuente: Elaboracion propia para Villela y Asociados.




3.4.4 Capacidad Productiva
Se debera prospectar un minimo de 6 clientes y agendar citas durante la semana

reportando en un formato que se vea el seguimiento del cliente y poder definir por

gué rentod o bien, por qué no rentd o por que se encuentra indeciso

endedor REGISTRO DIARIO DE INTERESADDS

| FNERD

| 1 [Ruth |Cane hola 0E-ene-18 | x 1T ix
7 |Michele Di-ene-18 | &% BT TaT 7450 % [

3 |Karen Darmas DE-ene-18 x

4 [Oiga foene-1B] fx ATT2B55001 ¥ .
5 |Sara Hanres 10-ene-18 [ x [

| & [Lezena Herez 11-ene-18 5 ¥ x
7 |EN Brarsdon 12-ene-18 1

& |Marma Fiadraguss 13-ene-18 u T3 E X

| % [Ecn ;aﬂmm 14218 il L3 x
10 [Adesandra 15-ene-18 % X L3
11 [Azucena [Granadus 16-ene-18 | = 3771445000 X x
12 | Goretts |Loges 17-ene-18 | x 4ATT113837  [snybenghotend com X X

Tabla 11. Registro diario prospectos 2018. Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 12. Constinuacion de tabla 11 Registro diario de Pprospectos 2018. Fuente: Elaboracion propia.

Cabe resaltar que este formato se encontrara disponible en nuestras plataformas
virtuales las 24 horas para todos los asesores y asi sea de facil edicién, también
para controlar y optimizar el seguimiento de cada prospecto y generar ayuda mutua
entre los asesores.
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3.4.5 Disefo y Distribucion del lugar de trabajo.
El disefio de las instalaciones de Villela y Asociados esta distribuido de la siguiente

manera, en la planta baja se encuentra el area administrativa, en la planta alta se

encuentra el area directiva y asesores junto con la sala de juntas.

b — £ N
Imagen 11. Instalaciones Villela y Asociados febrero 2018. Fuente: Propiedad de Villela y Asociados.
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3.5. Aspectos Juridicos.

Patente.

Por el momento no se tiene registrada la marca Villela y Asociados, por lo que se
recomienda dar de alta la marca ante el IMPI, al igual que una marca asociada con
el servicio de asesoria que proponemos brinde Villela y Asociados a través de sus

alianzas estratégicas.

Por una solicitud nacional para el registro de una marca hasta la conclusion del
tramite o en su caso, la expedicion del titulo el precio es de $2,457.79 mxn sin IVA,

en total por ambos registros el costo seria de $4,915.58.
Los documentos que se requieren son:

e Solicitud de registros o publicacion de distintivos.
e Hoja adicional complementaria al punto datos generales de los solicitantes

e comprobante de pago.

e Documento que acredita la personalidad del mandatario (este documento
puede presentarse en copia certificada y su presentacion es opcional).

e Constancia de inscripcion en el Registro General de Poderes del IMPI
(opcional).

e Reglas de uso, sélo si el signo distintivo se presenta por mas de un solicitante
(cotitularidad).

e Reglas de uso, sdlo si el signo distintivo se presenta por mas de un solicitante
(cotitularidad).

e Hoja adicional complementaria al punto “Leyendas o figuras no reservables.

e Traduccion de los documentos presentados en idioma distinto al espafiol, en
Su caso.

e Legalizacion o apostilla de los documentos anexos provenientes del
extranjero, en su caso.

Licencia.

De acuerdo a la ley no se necesita una licencia especial para el establecimiento,
sino que se debera contar con un Registro Unico de Profesionales Inmobiliarios que
sera publico con el objeto de generar y mantener actualizada la base de datos de
los Profesionales Inmobiliarios en la Ciudad de México. Los asesores de ventas

deberan contar con una certificacién vigente ante la Asociacibn Mexicana de
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Profesionales Inmobiliarios A.C. con una actualizacion por lo menos una vez al afio.
Esto con el objetivo de crear una red de profesionales y establecer asi codigos de
ética de la actividad dentro de un marco de organizacion.
En la actualidad con los cambios que se vislumbran y cada vez mas rapidos que
requieren respuestas y acciones que permitan optimizar cada uno de los aspectos
gue involucran los servicios inmobiliarios sera necesario contemplar acciones a
mediano y largo plazo, aprovechando los recursos con los que se cuenta. Es
importante  mencionar que la A.M.P.l. tiene alianzas con N.A.R. (National
Association of Realtors) en Estados Unidos que tiene actualmente mas de 1 millén
de socios en 25 paises; la FIABCI (Federacion Internacional de las Profesiones
Inmobiliarias) con sede en Paris. Francia; CREA (Canadian Real Estate

Association) en Canada, y SECOVI en Brasil.

Por otro lado también es importante considerar la legislacién bajo la cual se rige el

sector inmobiliario, asi como las Normas Oficiales y apegarse a ellas.

Legislacion.

De acuerdo a la Ley de prestacion de servicios Inmobiliarios del Distrito Federal,
publicada en la Gaceta Oficial del Distrito Federal el 23 de agosto de 2012. dltima
reforma aplicada en la Gaceta Oficial del Distrito Federal el 18 de diciembre de
2014.

NOM.

DOF: 08/03/1996

PROYECTO de Norma Oficial Mexicana NOM-112-SCFI-1995, Requisitos de
informacion para la prestacion de servicios inmobiliarios y la compra-venta de
inmuebles.

Al margen un sello con el Escudo Nacional, que dice: Estados Unidos Mexicanos.-
Secretaria de Comercio y Fomento Industrial.

PROYECTO DE NORMA OFICIAL MEXICANA NOM-112-SCFI-1995,
REQUISITOS DE INFORMACION PARA LA PRESTACION DE SERVICIOS
INMOBILIARIOS Y LA COMPRA-VENTA DE INMUEBLES.

PROYECTO DE NORMA OFICIAL MEXICANA NOM-112-SCFI-1995,
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REQUISITOS DE INFORMACION PARA LA PRESTACION DE SERVICIOS
INMOBILIARIOS Y LA COMPRA-VENTA DE INMUEBLES.

1. Objetivo

Esta Norma Oficial Mexicana tiene por objeto establecer los requisitos minimos de
informacion comercial que se debe proporcionar a los consumidores, asi como la
gue deben contener los contratos de adhesién que realicen los proveedores de
servicios inmobiliarios; y los constructores, promotores, fraccionadores y agentes
inmobiliarios, dedicados a la comercializacion de inmuebles.

2. Campo de aplicacion

La presente Norma es de interés y observancia general para todas aquellas
personas fisicas y morales que se dediquen a la prestacion de servicios
inmobiliarios y aquellas que, en forma directa o a través de organismos de
vivienda de las entidades federativas, se dediquen a fraccionar terrenos, construir,
promover y vender inmuebles nuevos o en proceso de construccién, en el
territorio nacional.

Quedan sujetos a las disposiciones de esta Norma Oficial Mexicana, la
informacion comercial a los consumidores, los contratos de adhesion de
prestacién de servicios inmobiliarios y los de compra-venta de inmuebles; asi
como los preliminares o de promesa de venta, preventa o similares, que tiendan a
formalizarse integramente como definitivos; utilizados en las operaciones de
compra-venta de inmuebles.

3. Referencias
Esta Norma se relaciona con la siguiente Norma Oficial Mexicana vigente:
NOM-037-SCFI Requisitos para los contratos de adhesion en los
sistemas de comercializacion consistentes en la integracién de grupos de
consumidores.

4. Definiciones

Para efectos de esta Norma, se entiende por:

4.1 Antecedentes registrales

La inscripcion en el Registro Publico de la Propiedad y el Comercio para legitimar
la propiedad de un bien inmueble.

4.2 Consumidor

La persona fisica o moral que requiere y obtiene, como destinatario final, la
prestacion de un servicio inmobiliario o un inmueble.

4.3 Contrato de adhesion

El documento elaborado unilateralmente por el proveedor, para establecer en
formatos uniformes los términos y condiciones aplicables a la prestacion de
servicios inmobiliarios o a la venta de inmuebles.
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4.4 Inmueble

Aquel bien que no se puede trasladar de un lugar a otro sin alterar, en algun
modo, su forma o substancia, destinado a usos, tales como: vivienda, comercio,
industria, turismo y equipamiento urbano en general.

4.5 Ley
Ley Federal de Proteccién al Consumidor.

4.6 NOM
Norma Oficial Mexicana.

4.7 Procuraduria
Procuraduria Federal del Consumidor.

4.8 Proveedor

Toda persona fisica o moral que, por cuenta propia o de terceros, se dedica
habitual o periédicamente a la prestacion de servicios inmobiliarios a cambio de
honorarios; asimismo, aquella que por cuenta propia se dedica en la misma forma
a la venta de inmuebles.

4.9 Servicios inmobiliarios

La actividad de asesorar, proyectar, disefar, construir, fraccionar, promover,
comprar, vender, valuar, arrendar o administrar un inmueble que realiza el
prestador de servicios inmobiliarios.

4.10 Vicios ocultos

Los defectos, alteraciones, deformaciones o imperfecciones que se presentan en
la construccion, estructura, instalaciones y acabados no manifiestos de un
inmueble y que no fueron descritos previamente a la firma del contrato de
adhesion ni en el contenido del mismo.

5. Disposiciones generales

5.1 Los costos, honorarios y precios, tanto por la prestacién de los servicios
inmobiliarios como en la compra-venta de inmuebles, deben ser pagados en
moneda nacional conforme a lo estipulado por la ley en la materia, sin menoscabo
de que puedan ser expresados también en moneda extranjera, en los términos de
la legislacion correspondiente.

5.2 Todos los contratos celebrados en el territorio nacional deben establecer
como lugar de pago el mismo y los residentes en el extranjero pueden pactar con
el proveedor, liquidar también sus pagos en el lugar fuera del territorio nacional,
siempre y cuando el lugar quede debidamente asentado en el contrato respectivo.
5.3 Los contratos que utilicen los proveedores para la prestacion de servicios
inmobiliarios y la compra-venta de inmuebles deben ser registrados en la
Procuraduria y estar dispuestos para consulta de los consumidores previos a la
firma de los mismos, a fin de apoyar su decision de adquirir los servicios
inmobiliarios o el inmueble que le sean ofrecidos.

5.4 La publicidad que realicen los proveedores para promover la prestacion de
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servicios inmobiliarios o la venta de inmuebles debe apegarse a lo dispuesto por
la Ley y demas disposiciones legales aplicables.

5.5 Para el caso de la comercializacion de inmuebles en régimen condominal de
uso turistico, incluyendo aquellos ubicados en las zonas restringidas para
extranjeros a que se refiere el articulo 27 constitucional, el proveedor debe
satisfacer los requisitos de esta NOM, aun inclusive cuando se trate de
fideicomisos que permitan el uso y disfrute del bien a largo plazo y que le den al
fideicomisario adquirente una calidad similar a la de propietario. En este supuesto,
el proveedor debe solicitar su registro ante el Registro Nacional de Turismo de la
Secretaria de Turismo.

6. Informacién en los contratos de adhesién para la prestacion de servicios
inmobiliarios

Los modelos de contratos de adhesién que utilicen los proveedores para la
prestacion de los servicios inmobiliarios deben contener al menos los siguientes
requisitos:

a) Estar escritos en idioma espariol, sin menoscabo de que puedan ser
expresados, ademas, en otro idioma.

b)  Presentar todas las cantidades en moneda nacional, sin menoscabo de que
puedan ser expresadas también en moneda extranjera; en cuyo caso se debe
especificar que el pago debe ser el equivalente en moneda nacional al tipo de
cambio que rija en el lugar y fecha en que se realice el mismo, de conformidad
con la legislacion aplicable.

c) Numero de registro del contrato de adhesion en la Procuraduria.

d)  Numero de registro voluntario del prestador de servicios inmobiliarios en el
Registro Nacional de Prestadores de Servicios que opera la Procuraduria o, en su
caso, la mencion de que no se encuentra registrado.

e) Descripcion de el(los) servicio(s) contratado(s). Cuando el servicio
contratado sea de proyecto, disefio y construccion, el proveedor debe
proporcionar las caracteristicas técnicas y de materiales de la estructura, de las
instalaciones y acabados.

f) Nombre, denominacion o razén social, domicilio y registro federal de
contribuyentes del proveedor, de conformidad con los ordenamientos legales
sobre la materia.

g) Nombre, domicilio y, en su caso, registro federal de contribuyentes del
consumidor.

h)  Numero de folio o clave de referencia entre el proveedor y el consumidor.

) Monto de los honorarios del proveedor o forma de calcularlos, sefialando en
este Ultimo caso sobre qué cantidad han de calcularse.
)] Forma de pago de los honorarios.

k)  Relacion de los derechos y obligaciones, tanto del proveedor como del
consumidor.

) Las penas convencionales que de manera equitativa se apliquen tanto al
proveedor como al consumidor por el incumplimiento de las obligaciones
contraidas, sin perjuicio de lo dispuesto por los ordenamientos legales aplicables.
m) Las garantias que ofrece el proveedor al consumidor para el cumplimiento
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del contrato, en términos de la legislacion correspondiente.

n)  El procedimiento para la cancelacion del contrato de adhesion y las
implicaciones que se deriven para el proveedor y el consumidor.

0) Fecha de inicio y término de ejecucion del servicio inmobiliario contratado.
p) Lugary fecha de celebracion del contrato.

g) De ser el caso, los gastos reembolsables y la mecanica para su aplicacion.
r Mecanica de prestacion del servicio contratado.

s) Instancias para la resolucion de controversias, sin menoscabo de lo que
establece la Ley.

7. Requisitos de informacion en la compra-venta de inmuebles

7.1 Previo a la firma del contrato de adhesion, el proveedor debe mostrar
fisicamente el inmueble al consumidor. En caso de preventa, el proveedor debe
exhibir un inmueble muestra, el proyecto ejecutivo de construccion completoy la
maqueta respectiva. Asimismo, poner a disposicion del consumidor un documento
gue senale:

a) Los documentos que acrediten la propiedad del inmueble.

b) La personalidad del vendedor y la autorizacién (constancia, credencial, etc.) del
proveedor para promover la venta.

c) Las condiciones en que se encuentre el pago del impuesto predial y del agua.
d) Para el caso de inmuebles nuevos, las autorizaciones, licencias o permisos
expedidos por las autoridades correspondientes, para: la construccion, relativas a
las especificaciones técnicas; seguridad; uso de suelo, la clase de materiales
utilizados en la construccion; servicios basicos (agua, energia eléctrica, drenaje y
gas), asi como todos aquellos con que debe contar de conformidad con la
legislacion aplicable. En el caso de inmuebles usados que no cuenten con dicha
documentacion, se debe indicar expresamente en el documento la carencia de
éstos.

e) La disponibilidad de los planos estructurales, arquitectdnicos y de instalaciones
0, en su defecto, un dictamen de las condiciones estructurales del inmueble. En
Su caso, sefialar expresamente si no cuenta con ellos.

f) Las caracteristicas del inmueble, como son: extension del terreno, superficie
construida, tipo de estructura, instalaciones, acabados, accesorios, lugar o
lugares de estacionamiento, areas de uso comun con otros inmuebles, porcentaje
de indiviso en su caso, servicios con que cuenta y estado fisico general del
inmueble.

g) Los beneficios que en forma adicional ofrezca el proveedor, en caso de
concretar la operacion comercial, tales como acabados especiales, encortinados,
azulejos y cocina integral, entre otros.

h) Las opciones de pago que puede elegir el consumidor. En las operaciones a
crédito, éstas deben estipularse de conformidad con lo dispuesto en el capitulo
correspondiente de la Ley.

i) De ser el caso, los mecanismos para la modificacion o renegociacion de las
opciones de pago, las condiciones bajo las cuales se realizaria y las implicaciones
econOmicas tanto para el proveedor como para el consumidor.

j) Las erogaciones que debe realizar el consumidor, ademas del precio pactado
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en la venta, tales como gastos de escrituracion, impuestos, avaluo,
administracion, apertura de crédito y gastos por investigacion. De ser el caso, los
costos por los accesorios o complementos (modificaciones a los acabados,
carpinteria o similares).

k) La indicacion, en caso de ventas a crédito, si existe garantia hipotecaria,
fiduciaria o cualquier otro tipo, asi como su instrumentacion.

l) En caso de operaciones a crédito, el sefialamiento del tipo de crédito de que se
trata (directo, bancario, etc.); asimismo, la tasa de interés que se va a utilizar. En
el caso de la tasa variable, debe precisarse el instrumento o procedimiento
aplicable para tal efecto.

m) El derecho que tiene cualquiera de las partes de cancelar la operacién
comercial, en los términos de los ordenamientos legales aplicables.

7.2 Los requisitos minimos de informacion que deben contener los modelos de
contratos de adhesion utilizados por los proveedores en las operaciones de
compra-venta de inmuebles, son:

7.2.1 En lo general:

a) Descripcién en idioma espafiol, sin menoscabo de que puedan ser expresados
ademas en otro idioma.

b)Presentacion de todas las cantidades en moneda nacional, sin menoscabo de
gue puedan ser expresadas también en moneda extranjera; en cuyo caso se debe
especificar que el pago debe ser el equivalente en moneda nacional al tipo de
cambio que rija en el lugar y fecha en que se realice el mismo, de conformidad
con la legislacion aplicable.

c) Numero de registro del contrato de adhesion en la Procuraduria.

d) Objeto del contrato u operacion comercial.

e)Nombre, denominacion o razén social, domicilio y registro federal de
contribuyentes del proveedor, de conformidad con los ordenamientos legales
sobre la materia.

f)En caso de representante legal, deben indicarse los términos con que acredita
su personalidad.

g) Nombre y domicilio y, en su caso, registro federal de contribuyentes del
consumidor.

h)NUmero de folio o clave de referencia del contrato respectivo, entre el proveedor
y el consumidor.

i)Lugar y fecha de celebracion del contrato.

7.2.2 En lo particular:

a) Domicilio o ubicacion fisica del inmueble materia del contrato.

b)Descripcidn de las caracteristicas del inmueble, tales como: la extension del
terreno, superficie construida, bafos, jardin, cajon(es) de estacionamiento,
estacionamiento para visitantes, areas de uso comun con otros inmuebles,
accesorios y acabados incluidos, porcentaje de indiviso en su caso, servicios con
gue cuenta, estado fisico general del inmueble.

c) Los antecedentes registrales relativos a la propiedad del inmueble objeto del
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contrato.

d) La forma de pago elegida, de acuerdo con la informacién proporcionada
previamente a la firma del contrato, segun el punto 7.1 inciso h) y la periodicidad
de los pagos, en su caso.

e) Numero y tipo de pagarés o letras de cambio que suscribe el consumidor, por
el monto de cada uno de los pagos que realice a cuenta del enganche y por el
saldo del precio total del bien, incluidos los intereses y la amortizacién del capital,
cuando el proveedor otorgue el crédito o cuando sea concedido por una
institucion crediticia.

f) Los beneficios econdémicos para el consumidor, si los hubiere, cuando éste
realice el pago anticipado del crédito.

g) El procedimiento que debe seguir el consumidor para la realizacion del pago
del inmueble, segun la forma elegida.

h) Mencién de los pagos por concepto de contribuciones, derechos y demas
conceptos que debe cubrir el consumidor ante diversos organismos y
dependencias publicos y privados, desde el momento en que éste tome posesion
del bien materia de la transaccion.

i) El procedimiento para el pago de intereses moratorios, especificando su calculo
y la periodicidad con que deben ser efectuados, de conformidad con la legislacion
en la materia.

j) La fecha de la entrega real del inmueble.

k) En su caso, nombre y domicilio de la persona fisica o moral que funge como
deudor solidario.

l) Los derechos y obligaciones de las partes, para el proceso de escrituracion del
inmueble objeto de la transaccion.

m) El compromiso de las partes de elevar a escritura publica el contrato de
adhesion relativo a la compra-venta del inmueble, ante el notario publico que haya
elegido el consumidor; y a falta de tal designacion, ambas partes de comun
acuerdo pueden sefalar el notario de referencia.

n) Las penas convencionales que de manera proporcional se apliquen tanto al
proveedor como al consumidor por el incumplimiento de las obligaciones
contraidas, sin perjuicio de lo dispuesto por los ordenamientos legales aplicables.
0) Las garantias que ofrece el proveedor al consumidor para la entrega del
inmueble en el plazo pactado.

p) La obligacién del proveedor de responder por vicios ocultos y del saneamiento
para el caso de eviccion, de acuerdo a los ordenamientos legales aplicables.

g) Los beneficios que en forma adicional haya ofrecido el proveedor al
consumidor, de acuerdo al punto 7.1 inciso g).

r) El derecho que tiene cualquiera de las partes de cancelar la operacion
comercial, en los términos de los ordenamientos legales aplicables.

8. Informacion al momento de la entrega-recepcion del inmueble

8.1 El proveedor debe entregar al consumidor el manual, instructivo o guia de
operacion gue incluya las acciones minimas de mantenimiento referido a la
fachada, estructura, instalaciones y acabados.

8.2 De ser el caso, los planos estructurales, arquitectonicos y de instalaciones o,
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en su defecto, un dictamen de las condiciones estructurales del inmueble, de
conformidad con la documentacion entregada previo a la firma del contrato (punto
7.1inciso e).

8.3 Tratandose de inmuebles nuevos en régimen condominal, la entrega de la
documentacién mencionada en los puntos 8.1y 8.2 debe realizarse al
administrador o presidente de la junta de la primera asamblea de condéminos, sin
perjuicio del derecho de cada conddémino de solicitar copia de esta informacion,
asumiendo el costo respectivo.

9. Bibliografia

Ley Federal de Proteccién al Consumidor

(D.O.F. 24/12/92)

Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacion

(D.O.F. 1/07/92)

Ley Monetaria de los E.U.M.

(D.O.F. 6/03/85)

Ley Federal de Vivienda

(D.O.F. 7/02/84)

Ley de Instituciones de Crédito

(D.O.F. 18/07/90)

Reglamento de Construcciones para el Distrito Federal

(D.O.F. 2/08/93)

Cdbdigo Penal para el Distrito Federal

(D.O.F. 14/08/1931)

Cadigo Civil para el Distrito Federal

(D.O.F. 26/03/1928) y ultimas reformas del 23/07/1992

NMX-Z-13-1977 "Guia para la Redaccion, Estructuracion y Presentacion de las
Normas Oficiales Mexicanas".

10. Vigilancia

La Procuraduria tiene a su cargo la vigilancia, verificacion y sancion de las
disposiciones de esta NOM, en los términos de los articulos correspondientes de
la Ley y demas ordenamientos legales aplicables.
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3.6 Propuesta Comercial.
En Villela y Asociados nos preparamos para la gran revolucidbn en opciones

inmobiliarias y por ello queremos apoyar al presente y futuro de México, a la
generacion Millenial, quienes ademas son los mas desprotegidos en materia de
vivienda. Por esa razon nos acercamos a ti, tenemos los departamentos y contamos
con un servicio que se adapta a tus necesidades, nuestro objetivo es que consigas

un hogar a un precio razonable.

Villela y Asociados te ofrece: El hogar que buscas al precio que requieres y
siempre con los servicios de asesoria para la renta de departamentos o casas solos

0 compartidos.

Beneficios adicionales: Esta generacion podra ser beneficiada con la mejor
asesoria integral para poder elegir el mejor departamento/casa en renta y decidir la

mejor ubicacién en beneficio de sus necesidades.

La responsabilidad de Villela y Asociados: En Villela y Asociados nos
comprometemos a cubrir todas tus necesidades desde el primer contacto que el
cliente tiene con nosotros hasta la firma de contrato de renta de casa o

departamento.

Entrega y duracion del servicio: Entendemos el ritmo de vida que esta
generacion tiene, por eso nos comprometemos a que encuentres el lugar ideal en

menos de 30 dias.

El precio: Desde el primer contacto podremos analizar tu situacion para mostrarte
las mejores opciones en precio acorde a lo que buscas aceptando diferentes
métodos de pago ya sea TDC, débito, transferencia bancaria, cheque nominativo

y depdsito bancario.

Lavigenciade la propuesta: La vigencia de la propuesta sera de 30 dias habiles

a partir del primer contacto establecido con nuestros asesores.

Términos y Condiciones: Sujetarse a una investigacion con base a la Ley de

Arrendamiento Urbano para dar fe de que no cuenta con juicios de arrendamiento.
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Si el resultado es positivo podremos firmar el contrato/pdliza juridica para que

cuentes con las llaves de tu nuevo hogar de 1 a 5 dias habiles.

Villela y Asociados respetaran escrupulosamente la confidencialidad de los datos
de caracter personal aportados por los clientes en base a la Ley de Proteccion de

datos personales.

CAPITULO 4. VALOR DEL MERCADO

4.1 Antecedentes del mercado.

4.1.1 Deteccion de la demanda estimada.
Para 2016, segun el INEGI, la poblaciéon mexicana asciende a 127.5 millones de
habitantes, de los cuales el 15.1% son jévenes adultos entre 25 y 34 afios,

Millennials con poder adquisitivo, eso resulta ser 19.25 millones de mexicanos.

En la Ciudad de México son 8, 918,653 habitantes de los cuales entre 25 y 34 afios

representa el 23.7%.

De acuerdo con Lamudi, con més del 60% de poblacion, son las mujeres mexicanas
entre 25 y 34 afos las que encabezan las busquedas de bienes raices en linea,
pues son el segmento demogréafico mas representativo de México y el que ademas
comienza a buscar espacios propios de vivienda debido a que esta en el rango de
edad de emancipacion y mayor independencia financiera. Los hombres de 24 a 36
afios son los que representan mas del 39% en la busqueda de inmuebles en

México.
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Imagen 12. Poblacién por género en México, Fuente: INEGI 2015.

Preferencias del mercado de consumidores.
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mujeres hombres

Imagen 13. Habitantes CDMX por género, Fuente: INEGI 2016.

La cantidad de habitantes que se ubican en la Ciudad de México es de 8, 918, 653
personas, de cuales los Millennials de 25 a 34 afios corresponden a un total de 2,

113,721 millones de personas.

Participacion de inmobiliarias.

De acuerdo al INEGI, por actividades econOmicas, indica que la construccion
relacionada con la edificacion residencial representdé 63.6%; los servicios
inmobiliarios y de alquiler de bienes muebles e intangibles asociados a la vivienda,
31.4%; los servicios financieros y de seguros vinculados con este sector, 4.3%, y el
resto se distribuyod entre otras actividades. Ahora bien, del 100% de ese 31.4%,

60,000 son profesionales dedicados al sector en México, el 90% son empresas
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pequefias y del cual Villela y Asociados representa el .0018% con una participacion

en el mercado del 2%.

Mercado real o potencial

Considerando que Villela y Asociados tiene una participacion en el mercado del 2%
y que alrededor de 2, 113,721 millones de jovenes de entre 25 y 34 afios en la
Ciudad de México se tiene un estimado de 42,275 clientes potenciales con
proyeccion al aumento de éstos con el tiempo.

Lamudi reporta que cinco son los estados que concentran el 46.53% de las
busquedas online de inmuebles: la Ciudad de México (40.13%) y el Estado de
México (6.5%).

La AMPI estima que la demanda de renta de vivienda se incrementara por lo menos
el 7% mientras que otras agencias inmobiliarias como Lamudi y tu hipoteca facil

prevén un incremento del 5 al 8%.

Demanda estimada.

La vivienda en alquiler se elevé en los ultimos 15 afios de 21.60 a 24.37 por ciento
en la Ciudad de México.

Segun datos de encuesta (1) los Millennials tienen una preferencia mayor a buscar
una vivienda para comprar que a rentar, 88.3% comprar mientras que 11.7% rentar

buscan rentar una vivienda lo que los impulsa a rentar es:

Su situacidon econdmica

les impide comprar una vivienda.

Rentar les proporciona mas libertad y flexibilidad.

Tienen la opcion de elegir donde vivir y mudarse en cualquier momento
Comprar aun no esta en sus planes.

Movilidad laboral.

El banco no les ha otorgado crédito.

Su situacion laboral no ha mejorado.

Rentar significa tener un menor gasto en mantenimiento.

Les permite acceder a viviendas que nunca podrian comprar.
Por su situacion familiar o amorosa.
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En Ciudad de México, se incremento la demanda en al menos tres zonas aledafas
a colonias afectadas. Se trata de Napoles, Mixcoac y Escandon donde
incrementaron las busquedas de casas y departamentos en renta y venta, dado que
pueden convertirse en una opcion temporal para quienes resultaron afectados, de
acuerdo con datos obtenidos por el portal inmobiliario Propiedades.com La firma
observd a las colonias colindantes con aquellas que resultaron dafiadas para
observar el comportamiento de los capitalinos en dos plazos: del 5 al 8 de
septiembre y del 19 de septiembre al 3 de octubre En cuanto a departamentos en
renta, el mayor incremento en busquedas ocurrié en Escandon, con 94.9 por ciento;
seguido de Napoles, con 68 por ciento, y 52 por ciento en Mixcoac.

En apartamentos en venta, sélo hay un incremento en Mixcoac, con 116.95 por
ciento mientras que en el rubro de casas, en todas las zonas y segmentos se
report6 un aumento de busquedas. La mas alta ocurri6 en casas en renta en
Mixcoac, con 1.675 por ciento, seguido de Napoles, con 340 por ciento.

Sumando un afio mas de crecimiento, 2016 significd6 maduracion y equilibrio para
el sector inmobiliario mexicano.

Durante los tres primeros trimestres el crecimiento fue contundente y, pese a que
el ultimo trimestre se volvio un tanto incierto por el panorama internacional, al cierre
se lograron nameros positivos que permiten pensar que la tendencia al alza
continuara por varios afios mas.

Los Millennials estan dispuestos a pagar una renta desde $9,000 a los $30,000

pesos en un conjunto de 2 hasta 4 personas

4.1.2 Descripcion del mercado.
Hombres y mujeres de 26 a 36 afos interesados en la renta de inmuebles en la

Ciudad de México.

El mercado laboral para los Millennials no da para que puedan comprar una
propiedad, por lo que optan por rentar con sus amigos o colegas. Durante 2016, las
busquedas de inmuebles online aumentaron 67.29% en relacién al 2015 de manera

global. Sin embargo, en ambos periodos el Gltimo trimestre (octubre-diciembre) es
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el que lidera en las busquedas de inmuebles, motivadas principalmente por el
incremento en la capacidad de pago como consecuencia del aumento en la
percepcion de ingresos, como aguinaldo, compensaciones o incluso caja y/o fondo

de ahorro.

4.1.3 Segmentacion del mercado.

Ubicacioén: El consumidor vive en CDMX

Nivel Socioeconémico: El consumidor pertenece a un Nivel Socioecondémico (NSE) Cy C+. Es

decir, son de clase media y media-alta con un nivel de educacion preparatoria y/o licenciatura.

Ocupacién: Destacan Millennials, empleados de gobierno, maestros de escuela,
microempresarios, gerentes o ejecutivos secundarios en empresas grandes o profesionistas

independientes.

Necesidades e intereses: En busca de un patrimonio casas o departamentos propios o rentados
con un promedio de hasta 2 habitaciones y 1 bafio completo (C) y 3 habitacioneso masy 1 0 2

bafios completos (C+).

Servicios utilizados: Poseen tarjetas de débito y algunas tarjetas de crédito nacionales, asisten
a eventos musicales frecuentemente y vacacionan en el interior del pais, aproximadamente una
vez por afio a lugares turisticos accesibles (C). Poseen un par de tarjetas de crédito, en su
mayoria nacionales, asisten a eventos de convivencia social privados y vacacionan

generalmente en el interior del pais a lo mucho 1 vez al afio al extranjero (C+).

Automoviles: 2 de cada 3 hogares posee al menos 1 automdvil, para uso de toda la familia,
compacto y austero, no asegurado contra siniestros (C). Casi todos los hogares poseen al
menos 1 automdvil asegurado contra siniestros (C+).

Educacion: Los consumidores son educados en primarias y secundarias particulares, y con
grandes esfuerzos terminan su educacién en universidades privadas caras o de alto

reconocimiento (C+); en el caso del nivel C terminan la educacion superior en escuelas publicas.

El segmento de mercado esta conformado por personas de 24 a 36 afios.

Tabla 13. Segmentacién de mercado Villela y Asociados. Fuente: Elaboracion propia.
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Centro de compra

El consumidor busca una nueva opcion donde puedan ayudarlo para comprar, rentar o vender un

departamento o casa.

El valor del inmueble en el mercado, asi como el ingreso determina el tipo de inmueble que podria

adquirir o rentar.

Tabla 14. Centro de compra. Fuente: Elaboracion propia para Villela y Asociados.

Rotaciéon de clientes

El consumidor seguira buscando a la empresa cada vez que necesite rentar 0 nuevas opciones
de compra-venta. y a todas aquellas inmobiliarias que le den confiabilidad y una mejor propuesta

para poder rentar comprar o vender un bien

Tabla 15. Rotacion de clientes. Fuente: Elaboracion propia para Villela y Asociados.

Disposicion de compra

El sondeo ‘Intereses Inmobiliarios de los Mexicanos para 2018’ también ofrece informacion
destacada sobre la forma en que se identifican los encuestados con distintos escenarios: 45%

quiere comprar una casa pero no cuenta con el capital suficiente para hacerlo;

Ingresos: Rango de Ingresos C varia entre $11,600 y $34,900, rango de ingresos C+ va de $35,000
y $89,900, entre ambos sectores en el cual se concentra un 31.9% de la poblacién. Particularmente

los Millennials destinan entre 32% y 65% de sus ingresos en la renta o pago de vivienda. (15)

Tabla 16. Disposicion de compra. Fuente: Elaboracion propia para Villela y Asociados.

Habitos dentro del proceso de compra

El consumidor tiene habitos de busqueda por internet para satisfacer sus necesidades, mas de 21
millones de personas buscaron informacion sobre oferta de propiedades a través de portales en

linea, con un promedio mensual superior a los 2 millones de usuarios.

Tabla 17. Habitos dentro del proceso de compra. Fuente: Elaboracién propia para Villela y Asociados.
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Forma de pago

El consumidor cuenta con crédito Infonavit, Fovissste, u otro, es apto para crédito hipotecario,

ndémina u otro, cuenta con tarjeta de crédito, débito o flujo de efectivo.

Tabla 18. Forma de pago. Fuente: Elaboracién propia para Villela y Asociados.

4.2 Estudio de mercado:

4.2.1 Exploratorio.

El andlisis exploratorio de datos es, basicamente, el tratamiento estadistico al que
se someten una muestras recogidas durante un proceso de investigacion, en este
caso la muestra nos ayudara a entender si la hipétesis “Los Millennials de la CDMX
a pesar de sentirse independientes tienen dudas y obstaculos que no les permite
rentar un departamento, ademas no cuentan con el apoyo de una fuente de
informacion que les brinde asesoria para tomar la mejor decisién al querer buscar

un departamento”.

Para mayor rapidez y precision, todo el proceso sera por internet en una plataforma
gratuita de encuestas que apoyo la recopilacion de informacion.
El plan de investigacion se desarrollara de la manera mas eficaz para recopilar la

informacién necesaria.

Fuentes:

e Primaria: Se realizardn 25 encuestas a nuestro supuesto con objetivo de
obtener el perfil para Villela y Asociados.

e Secundaria: Se realizé una investigacion exhaustiva en diferentes medios
principalmente Internet para obtener datos estadisticos, y todo tipo de
informacion relacionada a la industria inmobiliaria, el mercado de renta de
inmuebles y por supuesto los Millennials.
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Método de Investigacion y muestreo:

Cuantitativa: Realizacién de 25 encuestas con la finalidad de obtener datos de
comportamiento cualitativo. (Mixta)

Para la recopilacion de informacion se enviaron los enlaces web en un horario de
19:00 hrs. a 23:00 hrs. el dia 6 de Abril del 2018.

e Célculo del tamafio de la muestra. Por fines practicos se encuestaron a 25
“‘Millennials” de la Ciudad de México, de una edad de 25 a 35 afios que
buscan una alternativa de independizacion.

e Tamafo de la muestra: 25 personas de la Ciudad de México, la muestra
puede dar una fiabilidad relativamente buena si se elige bien la muestra a
pesar de que sea pequefia.

e Procedimiento del muestreo: Se utilizara un muestreo no probabilistico ya
que dependera de las caracteristicas de los sujetos de estudio para su
eleccién y de conveniencia porque se ird eligiendo a las personas mas faciles
de la poblacion que vayan cumpliendo con el perfil.

e Tomando como base que N: 42,275 (es el tamafio de la poblacion o
universo), nuestro nivel de confianza es del 95% es decir Z,: 1.96, que
tendremos un error muestral del 5%, p y g con valor de 0.5 (que es la
proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de
estudio), podremos descubrir que nuestra muestra ideal es de: 381
personas.

Z i J.;\;rpq
e (N - 1)+ Z2pg

Métodos de contacto: Se aplicaron las encuestas con un enlace web gracias a la

n =

plataforma Survey Monkey.
Instrumento de investigacidon: Cuestionario de 5 preguntas filtro y 10 preguntas

de opcion multiple, cerradas dicotomicas y de escala de Likert.
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Preguntas filtro:

1. Indica tu género:
e Hombre
e Mujer

2. ¢En qué rango de edad te
encuentras?

e 25a?29afnos

e 30 a 35 afios

3. ¢ Cudl es tu estado civil actual?
Soltero

Casado

Divorciado

Unién libre

4, ;Cual es tu nivel maximo de
estudios?

e Secundaria concluida
Preparatoria trunca
Preparatoria concluida
Universidad trunca
Universidad concluida
Maestria o posgrado
Otro (especifique)

5. ¢ Alrededor de qué ingreso mensual
percibes?

De $3,000 a $7,000 pesos

De $7,500 a $12,000 pesos

De $12,500 a $34,000 pesos
De $35,000 a $80,000 pesos

Preguntas:

6. Considerando que perteneces
a la generacién Millennial ¢Te
consideras un  Millennials
independiente?

o SI

e NO

7. De las siguientes frases, ¢,con cudl
te sientes mas identificado?
e Quiero ser independiente y
planeo rentar un departamento
a futuro
e Me gusta estar acompafiado y
por eso rento/ rentaria un
departamento con otros
roomies
e ;/Rommies? No gracias, Yyo
rento/ rentaria un departamento
solo
e No esta en mis planes rentar un
departamento, la vida en familia
es mas comoda.

8. Qué factores consideras que son
las mas importantes a la hora de elegir
un lugar para rentar como hogar,
considerando la 4 en mas importante
y la 1 menos importante:

Ubicacién

Costo de la renta/presupuesto
Acceso al transporte publico
Cantidad y comportamiento de
los roomies

9. Si estas interesado en rentar o ya
rentas ¢Que buscarias o0 que
buscaste?

e (Casa sola o en condominio

e Departamento con mi pareja

e Departamento con roomies o

amigos
e Departamento para mi solo

10. Si tuvieras que rentar un
departamento en un par de meses,
¢, qué presupuesto le destinarias?

e De 4,000 a 5,000 pesos

e De 6,000 a 7,000 pesos

e De 8,000 a 9,000 pesos

e Mas de 10,000 pesos
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11. ¢ Cual seria el medio principal por
el que iniciamos la busqueda de tu
departamento ideal?
e Paginas de
especializadas
e Periodico
Agencias de inmuebles
e Le pregunto a amigos Yy
conocidos
e Facebook
e Dando vueltas a la ciudad

internet

12. ¢Consideras que el primer
depdsito de renta que usualmente es
de 1 a 2 meses y medio es un
obstaculo para rentar?

o SI

e NO

13. Cuando se trata de rentar un
departamento, lo prefiero:

e Amueblado

e Sin muebles, yo lo decoro

4.2.2 Concluyente.

14. ¢Consideras importante la
asesoria profesional para elegir un
departamento?

o Si

e NO

15. ¢ Por qué medio te gustaria recibir
asesoria profesional para elegir tu
hogar?

e Via telefénica

e Chat on-line en la plataforma

e Atencion personalizada

e Whatsapp

Muchas gracias por sus respuestas.
Agradecemos su tiempo

Tiempo empleado en la encuesta:
2.5 Min.

Cuestionario Segmentaciéon de Mercado 2018.
Fuente: Elaboracién propia para Vilela y

Asociados.

Toda investigacion concluyente, basada principalmente en el método del

cuestionario, debe fundamentarse en una investigacion exploratoria. Esta es una

condicion para que el Villela y Asociados pueda tomar mejores decisiones.

Resultados:

Partiendo de nuestro cuestionario base pudimos recolectar los siguientes

resultados:
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Preguntas filtro:
1. Indica tu género:

Hombre

Mujer

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B0% 90% 100%

Imagen 14. Grafica Resultado Cuestionario Pregunta 1. Fuente: Elaboraciéon by Survey Monkey 2018.

2. ¢, En qué rango de edad te encuentras?

100%

B0%

60%
40%
N -

0%
25-29 30 - 24

Imagen 15. Grafica Resultado Cuestionario Pregunta 2. Fuente: Elaboracion by Survey Monkey 2018.

3. ¢ Cual es tu estado civil actual?

100%
BO%
65%
G0%
40% 26%
- - =
0%
Soltero Casado Divorciado Unidn libre

Imagen 16. Grafica Resultado Cuestionario Pregunta 3. Fuente: Elaboracion by Survey Monkey 2018.
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4. ¢ Cual es tu nivel maximo de estudios?

100%

BO%

60%

40%

20% 10%

3%

Secundari  Preparato
a ria

concluida  trunca

55%

16%
6%
||
Preparato  Universid Universid
ria ad ad trunca

concluida concluida

3%

Maestria
o
Pasgrado

6%
|

Otro
(especifi
que)

Imagen 17. Grafica Resultado Cuestionario Pregunta 4. Fuente: Elaboracién by Survey Monkey 2018.

En “Otro”, las respuestas que especificaron fueron “Carrera técnica” y “Aun estoy

estudiando.

5. ¢ Alrededor de qué ingreso mensual percibes?

De $3,000 a
$7,000 pesos

De $7,500a
$12,000 pesos

De $12,500 a
$34,000 pesos

De $35,000 a
$80,000 pesos I 3%

0% 10% 20%

32%

30% 40% 50% 60% TO%

BO% 20% 100%

Imagen 18. Grafica Resultado Cuestionario Pregunta 5. Fuente: Elaboracion by Survey Monkey 2018.
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Preguntas:

6. Considerando que perteneces a la generaciéon Millennials ¢ Te consideras un

Millennials independiente?

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B0% 90% 100%

Imagen 19. Grafica Resultado Cuestionario Pregunta 6. Fuente: Elaboracion by Survey Monkey 2018.

7. De las siguientes frases, ¢,con cual te sientes mas identificado?

100%
BO%
60%
38%
35%
40%
19%
- - -
0%
Quiero ser Me gusta estar LRoomies? No Mo esta en mis
independiente y acompanado y gracias, yo planes rentar un
planeo rentar un rento un depto. rento/rentaria departamento.
depto. a futuro con roomies un depto. solo

Imagen 20. Grafica Resultado Cuestionario Pregunta 7. Fuente: Elaboracion by Survey Monkey 2018.
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8. Qué factores consideras que son las mas importantes a la hora de elegir un

lugar para rentar como hogar, considerando la 4 en mas importante y la 1

menos importante:

100%
80%
55%
60% 50%
) 4%
|
40% |
25% 23%, - 3%23%
15% g ° 14%
it 0 | f f
=R =N HE
0%

Ubicacién Costo de la Acceso al
renta / transporte
presupuesto publico

B B B: B

64%
24%
12% I
Cantidad y

comportamiento
de los roomies

Imagen 21. Grafica Resultado Cuestionario Pregunta 8. Fuente: Elaboracién by Survey Monkey 2018

9. Si estés interesado en rentar o ya rentas ¢ Que buscarias o que buscaste?

100%
B0%
0% 50%
40%
15% 15%
20%
0%
Casa solaoen Departamento Departamento
condominio con mi pareja Con roomies o
amigns

27%

Departamento
para mi solo

Imagen 22. Grafica Resultado Cuestionario Pregunta 9. Fuente: Elaboracion by Survey Monkey 2018.
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10.Si tuvieras que rentar un departamento en un par de meses, ¢qué

presupuesto le destinarias?

100%
80% 69%
60%
40% 3%
20%
0%
De 4,000 a De 6,000 a De 8,000 a Mas de $10,000
5,000 pesos 7,000 pesos 9,000 pesos pesos

Imagen 23. Grafica Resultado Cuestionario Pregunta 10. Fuente: Elaboracion by Survey Monkey 2018

11.¢Cudl seria el medio principal por el que iniciarias la busqueda de tu

departamento ideal?

100%:
BO%
&0%
38%
40% 27% 27%
15%
- - - - . -
|
0%
Paginas de Periodico Agencias Le Facebook Dando
internet de pregunto a vueltas a
especializa inmuebles amigos y la ciudad
das conacidos

Imagen 24. Grafica Resultado Cuestionario Pregunta 11. Fuente: Elaboracién by Survey Monkey 2018

73



12. ¢ Consideras que el primer depdsito de renta que usualmente es de 1 a 2

meses y medio, es un obstaculo para rentar?

100%

BO%

52%

60%

40%

20%

Si No

Imagen 25. Grafica Resultado Cuestionario Pregunta 12. Fuente: Elaboracién by Survey Monkey 2018

13.Cuando se trata de rentar un departamento, lo prefiero:

Amueblado

Sin muebles,
" o decare _ o

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 20% 100%

Imagen 26. Grafica Resultado Cuestionario Pregunta 13. Fuente: Elaboracion by Survey Monkey 2018.
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14.¢;Consideras importante la asesoria profesional para elegir un
departamento?

100%
80%
60% 50% 50%
40%

20%

0%
Si Mo

Imagen 27. Grafica Resultado Cuestionario Pregunta 14. Fuente: Elaboracién by Survey Monkey 2018

15. ¢Por qué medio te gustaria recibir asesoria profesional para elegir tu hogar?

100%
80%

60%

38% 38%

40%
13% 13%
20%
0%
Wia telefdnica Chat on line en Atencion en WhatsApp
la pdgina de una persona
inmobiliaria

Imagen 28. Grafica Resultado Cuestionario Pregunta 15. Fuente: Elaboracién by Survey Monkey 2018

Analisis de resultados:

Gracias a las preguntas filtro podemos concluir el perfil de muestra que contesto el
cuestionario quienes en mayoria son mujeres, lo cual avala la informacion que se
presento en el capitulo anterior en el que se menciona que son las mujeres quienes

mas realizan busquedas en internet sobre rentar un departamento.
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El rango principal de Millennials es de 25 a 29 afios quienes muestran una tendencia

de estar solteros mas alta que las otras opciones como estar casado 0 en unién

libre.

El nivel maximo de estudios de la muestra es de universidad concluida con un 55%,

esto se ve impactado en los ingresos que perciben ya que el rubro de $7,500 a
$12,000 obtuvo el 35%, mientras que de $12,500 a $34,000 obtuvo el 32%.

Siendo mas puntuales con la informacion que la muestra brindé podemos saber

que:

Solo el 85% de los Millennials se considera independiente, sin embargo, casi
el 20% del total de la muestra no pretende salir de casa para rentar un
departamento, el 35% si planea hacerlo, el 12% le gustaria uno con roomies
y el 38% hacerlo solo.

De entre todos los factores que les mencionamos ellos consideran que el
mas importante para elegir un departamento es la ubicacion (obtuvo el 55%
de las menciones de méas importancia), el segundo fue el costo, seguido del
acceso al transporte publico, y por ultimo el comportamiento de los roomies.
Si tomamos en cuenta que en el estudio segun LAMUDI los Millennials
destinan una gran parte de su presupuesto en rentar podemos entender
porque no se encuentra como prioridad al momento de buscar departamento.
El 50% de los encuestados busca rentar un departamento con su pareja,
vemos como disminuye la tendencia de dos preguntas anteriores donde al
38% le gustaria rentar solo, pareciera que la idea de rentar un departamento
con la pareja resulté ser un motivador para compartir la renta con alguien.

El presupuesto de este segmento es limitado, sin embargo, tomando en
cuenta el perfil de la muestra estarian dispuestos a dar la mitad de su suelo
0 un poco mas, el rubro de $4000 a $5000 pesos obtuvieron un 69% de
menciones; por cierto, el primer depdsito no es problema para el 52% de
ellos.

Tal y como lo mencionaba LAMUDI en su estudio, los Millennials son mas
susceptibles a buscar informacién para una compra a través de paginas
especializadas (38%), le sigue consultar a Facebook (27%), si tomamos en
cuenta que ambas estan en internet hablamos de un 64%.

Hablando en términos de independencia, el Millennial se caracteriza por la
busqueda de su propia identidad, esto se refleja en que casi el 60% de la
muestra opto por elegir departamentos que no estuvieran amuebladas y que
se pudieran decorar.

Un tema preocupante y que refleja la poca cultura de esa generacion para
rentar un departamento se nota cuando solo el 50% considera importante la
asesoria profesional para rentar un inmueble.
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e Del 50% que contesto afirmativo sobre recibir asesoria mencioné con casi el
60% que le gustaria que esta fuera una atencién en personalizada, ya sea
en persona o a través de un chat en linea en la pagina de internet.

Los resultados obtenidos nos muestran cuales son las prioridades de los Millennials

cuando desean rentar un departamento, con quienes estarian dispuestos a
compartir un departamento, cuanto estarian dispuestos a pagar, como se
informarian sobre el tema y quiénes y cdmo se apoyarian para recibir informacion.

Con esa informacién no solo corroboramos nuestra hipétesis:

“Los Millennials de la CDMX a pesar de sentirse independientes tienen dudas y
obstaculos que no les permite rentar un departamento, ademas no cuentan con el
apoyo de una fuente de informacion que les brinde asesoria para tomar la mejor

decisién al querer buscar un departamento”.

Sabemos que no cuentan con esa fuente de informacion porque en la actualidad no

hay una sola agencia de inmuebles que se las brinde. Hasta ahora.

4.3 Definicion del problema o necesidad:

4.3.1 Valory cuotade mercado.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) dio a conocer que el
Producto Interno Bruto (PIB) de la vivienda en México alcanz6é un nivel de
$935,240,000 millones de pesos (El Economista, 2016).

Ahora bien por actividades economicas, indica que los servicios inmobiliarios y de
alquiler de bienes muebles e intangibles asociados a la vivienda representan un
31.4%. Esto quiere decir que el valor al 100% que representa esta actividad es de
$293,665,360 millones de pesos.

En base a la investigacion, se determina que Villela y Asociados representa una
participacion en el mercado real del 1% con una cuota en el mercado
correspondiente a $2,936,653 millones de pesos. Con una proyeccion de aumentar
esta participacion hasta un 2% si nos dirigimos apropiadamente al mercado de los

Millennials.
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4.3.2 Competitividad esperada de la organizacion.

Se realizé una busqueda en internet (ya que es el medio principal de basqueda de
los Millennials) sobre quienes de entre todas las agencias de renta de inmuebles en
la Ciudad de México tenian un trato especial o una seccién para los intereses de los
Millennials y como resultado descubrimos que ninguna de las agencias que se
encuentra en los primeros 20 resultados de SEM (search engine marketing) y SEO
(search engine optimization) de busquedas en Google ofrece ese servicio; inclusive
no cuenta con inmuebles en los rangos de precio que a los Millennials dan

preferencia.

Por ello, el 100% de participacién en el mercado podria ser cubierto por Villela y
Asociados; sin embargo, la oferta de inmuebles en renta es mucho menor a la

demanda por lo que solo se podria cubrir un porcentaje menor al 25%.

CAPITULO 5. MEZCLA DE MERCADOTECNIA

5.1 Diferenciacion y posicionamiento esperable con el proyecto e iniciativa
“Nuestro servicio que consta de una asistencia de primera linea con seguimiento

personalizado con beneficios como poliza juridica, precio competitivo, crédito
diferido a MSI con TDC vy servicio postventa.”

Villela y asociados ofrece la oportunidad de encontrar el espacio ideal a personas
gue estén interesadas en empezar una vida independiente mediante la renta de un
inmueble (loft/departamento) a un precio accesible a sus posibilidades, y en un
lapso mas corto de tiempo, satisfaciendo las necesidades de los arrendatarios,
cumpliendo con los requerimientos necesarios, convirtiéndonos en sus aliados de
confianza llevandolos paso a paso en cada momento.

Para Villela y Asociados es muy importante conocer las necesidades e inquietudes
gue tienen nuestros posibles arrendatarios (Millennials) al buscar un inmueble en

renta, desde esa perspectiva, Villelay Asociados aporta informacién y experiencia
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en el mercado inmobiliario sugiriendo siempre las mejores alternativas, informando
y asesorando para una mejor toma de decisién, marcando siempre la diferencia en
el principal beneficio de nuestro servicio que consta de una asistencia de primera
linea con seguimiento personalizado con beneficios como pdéliza juridica a precio
accesible, precio competitivo, crédito diferido a MSI con TDC y servicio postventa,
siempre superando expectativas de nuestros clientes.

Villela y Asociados considera ante todo la perspectiva que los clientes, para que
puedan gozar de los mejores beneficios, y preferirnos como sus aliados de
confianza para ayudarles a encontrar su mejor opcién en inmuebles, de acuerdo a
sus necesidades, no involucramos en la toma de decisiones de sus proyectos de
vida sean a corto, mediano o largo plazo. Mejoramos cualquier propuesta comercial
extendiendo los beneficios deseados, siempre con asistencia de primera linea y
seguimiento personalizado a su alcance y el cliente lograra por ende sus planes de

vivienda.

Producto aumentadao:
Paliza juridica, precio
competitivo, crédito
diferido a msi con TDCC
[deposita), servicio
post-venta.

T
’__f‘" Productoreal: .
Departamentos, lofts,
excelente
ubicacion,, servicio
personalizado

Beneficio: Vivienda

Imagen 29. Niveles del servicio. Elaboracién propia. 2018
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5.2 Matriz 5 fuerzas de Porter
Matriz
\ 5 FUERZAS PORTER \ GRADO RENTABILIDAD ‘

RIVALIDAD ENTRE LOS | MEDIO - BAJO | MEDIA - ALTA
COMPETIDORES

PODER DE NEGOCIACION CON | ALTO ALTA
PROVEEDORES

PODER DE NEGOCIACION CON | MEDIO - ALTO | MEDIA - ALTA
CLIENTES

BARRERAS DE ENTRADA | MEDIA ALTA

(Amenazas de nuevos entrantes)

BARRERAS DE SALIDA (Amenaza | MEDIO-ALTO MEDIA-ALTA
de productos sustitutivos)

Tabla 19. Matriz 5 fuerzas de Porter. Elaboracion propia basado en el autor Porter.

Rivalidad entre competidores

En el mercado inmobiliario realmente no existe una rivalidad intensa entre las
empresas que compiten directamente, ya que, si bien ofrecen el mismo producto, si
otra inmobiliaria tiene alguna propiedad que a nuestro cliente pueda interesarle se
contacta con el asesor y se puede compartir la comision en caso de que al cliente
le llegue a resultar atractivo. En el caso de las rentas, mientras mas bajas sean, son
mas celosos de compartir la comision pues es menor el ingreso, la ventaja de ser
socios AMPI y APCI es que los asociados estan obligados a compartir el 50% de la
comision.

Los competidores directos de Villela y asociados son: Catafio Bienes Raices, Navel
Bienes Raices, M&M, 5to Piso Inmobiliaria, Guemer Bienes Raices, y Bouquet

Bienes Raices.

Amenaza de entrada de nuevos competidores
Todos los dias se conforman nuevos grupos y sociedades enfocadas a los bienes
raices, incluso hay corredores independientes, sin embargo, no representan una

gran amenaza pues la empresa esta posicionada como una empresa seria y
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cumplida en la mente de los clientes, que si nuestro mercado meta llegaré a buscar
referencias u opiniones, se encontrard buenos comentarios y por recomendacion

acudiran con Villela y Asociados.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Actualmente existen algunas plataformas que ayudan a las personas a encontrar su
roomie ideal para la renta de un mismo departamento, Villela y Asociados esta
enfocado a la asesoria y a encontrar un departamento de acuerdo a las necesidades
de los clientes, buscando siempre mejores beneficios para el arrendatario, sin
embargo pudiéramos encontrar amenaza en este tipo de plataformas que
Unicamente se enfocan en un Unico servicio para el arrendatario y que pudiera ser
la alternativa para nuestro mercado Millennial, ya que estarian satisfaciendo una

misma necesidad.

Poder de negociacion de los proveedores

En este caso, los proveedores son los duefios o arrendadores de los bienes
inmuebles, incluso arquitectos y desarrolladores de construcciones destinadas a la
vivienda. Asi como también los notarios y abogados que nos asesoran en la parte
juridica. Ahora bien, en este rubro, el poder de la negociacion es bastante alto, pues
el contacto es directo y se tiene la posibilidad de establecer las clausulas,
condiciones, obligaciones, precios, comisiones y escenarios posibles para la
venta/renta de su bien inmueble y asi poder llegar a el mejor trato para aterrizar en

un contrato y comercializarlo posteriormente.

Poder de negociacion de los consumidores

Villela y asociados al pertenecer al sector inmobiliario los compradores pueden
obtener un buen precio, sin embargo, este depende de varios factores como la
oferta, demanda, ubicacion, inflacion etc. por mencionar algunos. La opinién de los
consumidores es un factor muy importante ya que influye en la demanda de

nuestros servicios por recomendaciones, aunque todos los precios son negociables,
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en rentas bajas es menor la posibilidad, pero existe la flexibilidad, las condiciones
seran siempre a favor del duefio, pero se protegeran al arrendatario durante toda
su estadia. Al tener a todos los actores involucrados de acuerdo y en armonia, se
vera reflejado un excelente trabajo y por ende vendran nuevas recomendaciones y

clientes.

5.3 Estudio de la competencia primaria, secundaria y genérica.
COMPETENCIA PRIMARIA: De acuerdo a la rama inmobiliaria, Villela y Asociados

tiene como competidores primarios a Catafio Bienes Raices, Navel Bienes Raices,
M&M y 5to Piso Inmobiliaria, Guemer Bienes Raices, y Bouquet Bienes Raices
como sus principales competidores en la asesoria de mobiliario venta y renta de
inmuebles como su principal actividad ofreciendo servicio iguales a los de Villela 'y

Asociados.

COMPETENCIA SECUNDARIA: Remax, Brinckell, Kepler, Century 21 son
franquicias que tienen el nombre, pero muchas veces los equipos de trabajo son
pequefios que trabajan por su parte y por lo tanto no hay una uniformidad en su
servicio, a pesar de eso nos afecta debido a que Villela y Asociados al final ofrece

servicio de bienes raices al igual que las franquicias anteriormente mencionadas.

COMPETENCIA GENERICA: Nuestra competencia genérica es la venta renta entre
particulares que, sin una asesoria previa, el conocimiento adecuado del proceso de
una renta se corren muchos peligros y queda muy vulnerable el cliente a situaciones

gue no se lleven en tiempo y forma e incluso caer en temas ilegales.

5.4 Estrategias de comercializacion
Villela y Asociados optar4 por utilizar estrategias lo méas viables posible

especificamente dirigidas a los Millenials, quienes en su mayoria hoy en dia las
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aplicaciones digitales y el internet son lo que mas se usa para obtener una mayor

audiencia, ademas que representa costos mas bajos que los medios tradicionales.

5.4.1 Atributos del producto

Villela y Asociados cuentan con 12 afios en el mercado, lo cual hace meritoria una
reputacion de confiabilidad, sin embargo, su crecimiento no ha llegado a la etapa de
madurez ya que a pesar del tiempo no ha logrado estabilizar y mantener su volumen
de ingresos por cierto tiempo, podria decirse que la comparfiia se ubica en una etapa
de crecimiento y por lo que se optd por una estrategia de crecimiento en la busqueda
de nuevos mercados.

Estrategia de busqueda de nuevos mercados:

Villela y Asociados pretende incursionar en el segmento Millennial de la poblacién
gue busca inmuebles con bajo costo de renta en zonas dentro de la Ciudad de
México, con rentas que se ubiquen en un rango de precios entre $5,000 y $15,000
mil pesos mensuales.

Cabe destacar que el principal beneficio de nuestro servicio consta de una
asistencia de primera linea con seguimiento personalizado con beneficios como
pdéliza juridica, precio competitivo, crédito diferido a MSI con TDC y servicio
postventa; la estrategia consiste en dar a conocer esos beneficios de la forma y
manera adecuadas.

Para lograrlo ser4 necesario tomar en cuenta las siguientes tacticas:

e Capacitar al personal sobre las caracteristicas del nuevo mercado, la forma
correcta de acercarse a ellos y cuales son los nuevos inmuebles.

e Tomar un lenguaje, tono y forma adecuados en una asesoria especializada
y personalizada dirigida al mercado meta.

e Establecer una comunicacién en los medios a los que son mas susceptibles.

o Dirigir beneficios especificos que ya brinda Villela y Asociados a este nuevo
mercado adaptandolos a sus necesidades.

e Destacar las caracteristicas y beneficios a corto, mediano y largo plazo por
contratar los servicios de Villela y Asociados.

e Aumentar la matricula de inmuebles con los que cuenta en su inventario
Villela y Asociados.
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e Disminuir la brecha de dudas con material POP y audiovisual con los que el
mercado meta se siente mas identificado, materiales que no solo expliquen
los beneficios, también las caracteristicas tangibles con las que cuentan los
inmuebles.

El sector de la poblacion denominado Millennials es uno de los segmentos con

mayor poblacion econdémicamente activa en la CDMX y que menos asesoramiento
tiene para localizar inmuebles en renta. El proceso para desarrollar la estrategia
propuesta consistiria en lo siguiente:

Mes 1.

Capacitacion del personal.

Incremento de la matricula de inmuebles.
Actualizaciéon del material POP.
Generacion de material audiovisual.

Mes 2.

Actualizacién del guion de negocio para establecer una venta.
Continta el incremento de la matricula de inmuebles.
Actualizacioén del sitio.

Generacion de material audiovisual.

N e o o o

Implementacion del guion de negocio para establecer una venta a base de
una comunicacion personalizada.

Continua el incremento de la matricula de inmuebles.

Redisefo del sitio.

Generacion de material audiovisual.

Creacion de base de CRM sobre los nuevos clientes.

N e o o o

Implementacion del guion de negocio para establecer una venta a base de
una comunicacién personalizada.

Continta el incremento de la matricula de inmuebles.

Lanzamiento del sitio con chat.

Difusion en internet del material de comunicacion

Seguimiento a prospectos de la base de CRM.

N e o o o

Implementacion del guion de negocio para establecer una venta a base de
una comunicacion personalizada.

Continda el incremento de la matricula de inmuebles.

Asistencia de primera linea con seguimiento personalizado a prospectos.
Continda la difusion en internet del material de comunicacion

Seguimiento a prospectos de la base de CRM.
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e Evaluacion del mes 3y 4.
Mes 6.

e Evaluacion del mes 5.

e Revision de la estrategia.

¢ Implementacion del guion de negocio para establecer una venta a base de
una comunicacion personalizada.

e Asistencia de primera linea con seguimiento personalizado a prospectos.

e Continta la difusién en internet del material de comunicacién

e Seguimiento a prospectos de la base de CRM.

En todos los meses el incremento de la matricula de inmuebles y la asistencia de
primera linea con seguimiento personalizado hacia el nuevo mercado son dos

puntos imprescindibles, base de la estrategia.

5.4.2 Establecimiento del precio
Villela y Asociados tiene la ventaja de tener flexibilidad con los precios por ser un

servicio, los costos de operacién podrian ser mucho menores de los que un
producto, aunque el monto no podra ser menor a la remuneracion mensual que pide
el duefio y bueno, muchas veces no radica en eso, sino que se debera de basar en
una valuacion de los terminados del inmueble asi como en los precios en que se
renta por la zona, la demanda y otros factores que se describiran mas adelante.
Villela y Asociados ofrece informacién gratuita y de valor sin que este se incluya en
el contexto de la renta de los inmuebles con una estrategia de penetracion basada
en la calidad de nuestros servicios y acorde a las necesidades del segmento de
mercado (Millennials).

Buscamos construir una lealtad con los nuevos clientes quienes buscan la mejor
opcién de rentar un inmueble, tener la mejor ubicacion, precio, servicio y sobre todo
la mejor asistencia de parte de Villela y Asociados para poder generar la confianza

deseada.
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Estrategia de fijacion de precios de nuevos productos por seleccion:

Se selecciona una estrategia de fijacién de precios de nuevos productos por
seleccidn la cual definimos con base a toda la investigacién que se ha realizado;
es decir que se incursiona en un nuevo mercado con un precio competitivo que
incluye ya los beneficios adicionales y una asistencia de primera linea con
seguimiento personalizado sin que este aumente el precio de renta del inmueble.
En base a las siguientes caracteristicas, se opta por la estrategia:

¢ El mercado de Millennials son sensibles al precio.

e Los costos de produccion y distribucién deben disminuir conforme el volumen
de ventas aumentan.

e Los precios competitivos deben ayudar a impedir la entrada de los
competidores ya que ellos no cuentan con los beneficios adicionales que
brinda Villela y Asociados, si lo intentan su costo-beneficio se veria
comprometido.

La gran diferencia entre los precios de Villela y Asociados comparados con sus

competidores son los beneficios adicionales, es decir que los competidores y Villela
y Asociados pueden operar con precios similares en renta de departamentos, sin
embargo, dentro de ese precio Villela y Asociados ya incluye los beneficios
adicionales mencionados en la propuesta de valor mientras que los competidores
no.

Lo ideal, es que los consumidores potenciales busquen y quieran el servicio de
Villela y Asociados, sin embargo, el segmento de Millennials presenta necesidades
particulares basadas en sus ingresos y el espacio que ocupan.

Cabe mencionar que hay diferentes factores a tomar en cuenta que pueden variar
el precio de renta de un inmueble, precio que no fija Villela y Asociados pero que se
tienen bajo observacion como:

e Inflacion: La inflacibn no es otra cosa que el aumento sostenido de los
precios, lo cual suele traducirse como una pérdida del poder adquisitivo de
los consumidores, provocada por la devaluacién de la moneda. Hay diversas
formas en que afecta de manera directa a los precios y la dinamica del
mercado inmobiliario. La primera es que al perjudicar la economia local limita
una evolucion homogénea de la balanza oferta y demanda, lo cual quiere
decir que los precios aumentan sin que se incrementen los ingresos de los
compradores. La segunda es que también afecta de manera directa las tasas
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de interés de los créditos hipotecarios, herramienta vital del mercado
inmobiliario.

e Oferta y Demanda: Establecemos que la cantidad de inmuebles ofrecidos
por los propietarios y la cantidad de inmuebles demandados por los
compradores potenciales afecta del precio en renta del inmueble que el
comprador potencial pueda y esté en capacidad de rentar. Existen diversas
razones por las que la demanda de inmuebles puede disminuir como si el
departamento se encuentra en Optimas condiciones, si existen
departamentos amueblados, con o0 sin roomies, cercania a vias de
comunicacioén y transporte entre otras razones.

e Ubicacion: Como se mencionaba la oferta y demanda se rigen
principalmente por la ubicacion, existen diferentes rangos de precios en la
CDMX, en algunas zonas como Pedregal, Del Valle y Roma encontramos un
mercado de vendedores donde la demanda de inmuebles excede la oferta,
por otro lado en zonas como La Viga, Camarones u Obrera se distribuyen
precios mucho mas bajos, pues la oferta de inmuebles excede la demanda.

e Competencia: Si bien no hay un competidor en el mercado con asistencia
de primera linea con seguimiento personalizado al segmento de Millennials
que ademas le brinde beneficios adicionales para su seguridad, existe la
posibilidad de que competidores ingresen al mercado con estrategias
similares dirigidas a mercados masivos.

e Compartir porcentaje de comision con otra inmobiliaria: Se refiere a que
si un inmueble est4 en renta y tiene contrato con Villela y Asociados, pero
gue alguna otra inmobiliaria tenga cliente para el inmueble y le interese
finalmente rentar, o viceversa, ambas comparten un porcentaje de la
ganancia.

El precio de los departamentos que estaran dirigidos a Millennials son de entre
$5,000 y $15,000 mil pesos, un mes de renta sera la comisién pactada por afio que
va directamente a la inmobiliaria, esa renta/depaésito la puede depositar el duefio del
inmueble o bien, se pide al cliente directamente por medio de un depdsito o por
medio de terminal bancaria si quiere que se le difiera a 3 meses sin intereses. Por
la renta de 2 afios, serian 2 meses de renta. Si se llegara a rentar por mas tiempo

se llegaria a un acuerdo por medio de una negociacion.

5.4.3 Plaza y canales de distribucién
Para entender los canales de distribucién con los que Villela y Asociados cuenta es

necesario primero definir los siguientes conceptos:

Distribucion.
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“Es el disefo de los arreglos necesarios para transferir la propiedad de un
producto y transportarlo de donde se elabora a donde finalmente se consume.”
Bibliografia: Fundamentos de MKT, William J. Stanton. 1a Edicion.

Canal.
“Conducto a través del cual se desplazan los productos desde su punto de
produccion hasta los consumidores.”
Bibliografia: Glosario de MKT, Virgilio Torres M. Mc. Graw Hill.

Con base en las definiciones previamente mencionadas, se puede definir que un
canal de distribucion lo constituye un grupo de intermediarios relacionados entre si
gue facilitaran que los productos lleguen con mayor rapidez y lo méas cerca posible
de las manos de los demandantes (Millennials).

Ahora bien, para definir qué canal de distribucion utiliza o utilizara Villela y
Asociados es importante analizar los 2 canales de distribucion de servicios que
existen para su comprension y toma de decision.

La plaza donde se ofertan los servicios es Unicamente en el sitio de internet, ahi se
pueden observar los precios, las opciones de renta y los datos de los inmuebles que

se pueden elegir.

CANAL RECORRIDO

CONSUMIDOR FINAL O
USUARIO INDUSTRIAL

Canal 2 [ 0001000 AGENTE CONSUMIDOR FINAL O
S INTERMEDIARIO USUARIO INDUSTRIAL

Imagen 30. Canales de Distribucion. Servicios. Elaborado por Dolores de la Cruz Herndndez. Recuperado de:
http://slideplayer.es/slide/5975594/
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Productor — Consumidor.
Por su naturaleza, los servicios no son tangibles y con frecuencia requieren de un

contacto personal directo con el cliente que requiere del servicio que se ofrece.

Productor — Agente — Consumidor.

Aungue en la mayoria de los casos de los servicios el contacto es directo, puede
tener sus excepciones, un agente de ventas en un ejemplo sobre este nivel ya que
ellos se encargan de realizar la transaccion entre la empresa que ofrece los

servicios y los consumidores.

Villela y Asociados se ubica en el Canal 2 ya que un asesor de ventas es quien
interviene brindando sus servicios entre el duefio y el inquilino, es decir, el mercado
meta (Millennials) en el cual se planea incursionar.

Una vez que el usuario se pone en contacto con Villela y Asociados se asigna
internamente a un agente de la empresa que le dara seguimiento al interesado a
través de diversos medios de comunicacion; presentara el inmueble de forma
presencial, le mostrara los beneficios con los que contara al adquirir el inmueble en
renta con la compafiia y si se lleva una apropiada comunicacion y negociacion, se
procedera a cerrar el trato.

Canales de atencion al cliente de primera linea.

Teléfono.

Tener un teléfono a disposicién de cualquier interesado es lo recomendable si es
gue se gquiere atraer a nuevos clientes, siempre y cuando la atencion que se ofrezca
sea eficiente y satisfactoria.

Es muy importante tener una pronta atencioén a todas las llamadas, y no dejarlas
esperar demasiado tiempo ya que de otra manera el resultado son clientes perdidos.
Si se tienen demasiadas llamadas y en algdn momento no se pueden atender, se le
pedira al cliente un nimero telefénico para devolverle la llamada y asi brindarle la

atencion que se merece.
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La amabilidad, la cordialidad, la modulacién del tono de voz son los factores méas
trascendentales en una llamada por lo que quienes reciban las llamadas deberan
contestar amables, simpaticas y animadas.

E-mail.

El medio de contacto que se ve generalmente en la pagina web, o bien en los
portales donde se anuncian los inmuebles (Mercadolibre, Metros cubicos,
Inmuebles24, Vivanuncios, etc.) se reciben en éste para poder canalizarlos con el
asesor correspondiente y entonces, el asesor al recibir la consulta con los datos que
el mismo interesado brinda en la plataforma como son nombre, correo y nimero
telefénico para que se contacte con él. El asesor se comunicara y le brindara
informacion adicional para posteriormente agendar una cita para que el interesado
pueda conocer el inmueble. Lo importante aqui es el tiempo de respuesta, si hay
alguna duda o problema que no es de facil solucién y requiere tiempo, lo que se
hara es avisarle de que hemos recibido su correo y que estamos en ello, asi el
cliente podra estar mas tranquilo. El lapso de respuesta en este canal es de no mas
de dos horas.

Pagina web.

Ya se encuentra constituida, sin embargo, se implementara un chat en linea para
gue se pueda interactuar con los clientes en el momento de su visita. Para que este
tipo de comunicacion sea eficiente la respuesta tendra que ser inmediata, ya que es
lo que se espera de un chat; inmediatez.

Adicional al chat, la pagina se actualizard con una nueva presentacion y contenido
atractivo para el nuevo mercado, entre los cambios mas relevantes serian los
colores y un apartado especial.

Redes Sociales.

Actualmente el canal mas utilizado por los Millennials. Dar un buen servicio a través
de las redes es también una buena forma de promocionar y obtener criticas
positivas de manera gratuita, ya que no supone un trabajo extra.

Por lo cual se puede subir contenido de la oferta de servicios inmuebles disponibles

asi como poder interactuar de otra forma con lo clientes de una manera moderna,
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activa, y fresca ya que sabemos la importancia de las redes sociales en estos
tiempos para los Millennials:

1. Facebook: La red social mas importante utilizada por los Millennials con ella
daremos a conocer informacion sobre cada uno de los servicios con los que
cuenta Villela y Asociados, subiendo videos informativos e imagenes de los
inmuebles con informacion, ademas de una pronta respuesta a través del
chat. Lapso de respuesta: 1 hora

2. Whatsapp: Una herramienta muy eficaz que se utilizar4 para dar a los
clientes una atencion personalizada eficaz y oportuna, brindando toda la
informacion que el cliente solicite como fotos, videos, informacién vy
estimados de cotizaciones con un tiempo de respuesta corto. Lapso de
respuesta: 15 minutos.

3. Youtube: Esta herramienta brindaré informacién de las ofertas de inmuebles
y servicios, ademas de recibir los comentarios de los interesados en el
contenido del mismo video.

4. Instagram: Esta aplicacion ayudara a subir contenido en formato video y
fotos con la finalidad de que puedan conocer los nuevos lugares disponibles
y reflejar un estilo de vida que los Millenials quieren tener, esta aplicacion
también esta dentro del top més usadas por los Millennials por lo que su nivel
de uso es alto. Lapso de respuesta por inbox 15 minutos.

Para Villela y Asociados es muy importante el tiempo de respuesta que brinda a sus
clientes, el tiempo de respuesta en brindar atencién de primera linea estan
debidamente planeados a ser en corto tiempo, estos puedan ser inmediatos o con
un lapso de entre 15 minutos a una hora, si es por redes sociales o chat en la pagina
web.

El tiempo de espera del primer contacto que realice el cliente si es via telefénica es
inmediato por parte de los asesores con una cordial bienvenida despejando sus
primeras dudas que se tengan, si fuera el contacto via electrénica: correo
electrénico, el tiempo minimo de respuesta sera un lapso de 20 minutos a dos horas

con una atencion atenta y eficaz.

91



Villela y Asociados llevara un seguimiento post-venta primero por via correo
electrénico, mediante una carta de agradecimiento por su confianza, asi como una
llamada de posterior a los 2 dias de la visita del inmueble para conocer la opinién
del cliente mediante una pequefia encuesta acerca del trato brindado y la calidad
de los servicios, gracias a sus opiniones y sugerencias se podra mejorar cada dia
el servicio. Y se estara en contacto constantemente hasta la toma de decision del
cliente. Después de la venta, se realizara una llamada al mes para saber como se
siente en su nuevo departamento/loft y mencionarle que cualquier cosa que llegara
a necesitar el asesor queda a sus ordenes. La experiencia que vive cada cliente es
un factor importante para que vuelvan a contratar nuestros servicios y sea uno de
los factores que influyen en la recomendacion.

Finalmente, el seguimiento post-venta se presentara un mes antes de que termine
su contrato anual para invitarlo a renovar contrato o poner a su disposicién otras

opciones de renta segun sus necesidades.

5.4.4 Promocién

Villela y Asociados tiene una identidad bien definida en este caso, se dar4 mayor
difusion a través de internet, con un posicionamiento en SEM y SEO, ademés con
participacién en redes sociales para tener un mayor impacto. Las redes sociales
como anteriormente se menciond son Facebook, Twitter, Instagram y YouTube; por
ejemplo, en Facebook, Twitter, Instagram y YouTube se han encontrado areas de
oportunidad debido al gran numero de visitas que recibe diariamente, por lo que se
pretende generar un buen contenido que genere visitas, leads, clientes y
recomendaciones.

En promocién de ventas ya cuenta con material POP que los agentes hacen uso en
cada visita y reunion con posibles clientes (digitales e impresos).

Las redes sociales también funcionan como herramienta para las relaciones
publicas, sin embargo no tiene participacion en patrocinios o eventos, pero sera
bueno plantearlo en un mediano o largo plazo una vez viendo los resultados de las

estrategias planteadas en este proyecto.

92



En marketing directo se da un seguimiento a cada interesado que ingresa a la
pagina de internet y deja sus datos, el seguimiento puede ser por correo electrénico

o telemarketing.

Estrategia de Atraccion

Para Vilella y Asociados se propone una estrategia de atraccion ya que rentar un
inmueble es una compra razonada y en la que los usuarios buscan informacion
sobre el sector, a diferencia de una estrategia de empuje nosotros no podemos
motivar una renta si las personas no tienen interés en hacerlo, pero podemos atraer

a quienes si quieren hacerlo y buscan la manera méas sencilla y segura de hacerlo.
Mezcla de promocion

Para la mezcla de promocion se propone utilizar el esquema de Kotler y Armstrong

con variantes actualizadas a los nuevos medios de comunicacion:

Publicidad

Relaciones
piblicas

Imagen 31. Mezcla de Promocion. Elaboracién propia 2018.

Publicidad:
Para realizar una estrategia de publicidad acorde al presupuesto que tiene la
compafia se propone una multiplataforma digital en la que Villela y Asociados opte
por un impulso en redes sociales, SEM (Search Engine Marketing), SEO (Search
Engine Optimization) y el sitio de internet:

e Paginaweb
Siendo la cara principal de la compafia en medios digitales esta debera renovarse

bajo un redisefio de la misma, la inclusién de un chat y sobre todo un banner en la
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pagina principal que pueda redireccionar a un apartado especial donde se resalten
los servicios especializados para Millennials asi como la nueva linea de negocio con
rangos de precio de renta accesibles a ellos.

e Redes Sociales

Como se ha mencionado, este es el canal con mayor penetracion entre los
Millennials. Con respuestas prontas y publicaciones en tiempo y planificadas el
posicionamiento en las redes mejorara y a su vez la interaccion con posibles
clientes.

1. Facebook: La propuesta de trabajo con esta red social consiste en una
planificacibon mensual de una parrilla de contenido con imagenes, video,
informacion relacionada con la industria, notas informativas, etc. Con un
lenguaje mas ligero en las publicaciones, un tono juvenil y una personalidad
responsable se espera que el contenido organico genere interaccion.

2. Youtube: Es la principal plataforma de video en el mundo, en ella se
difundirdn videos con contenido nuevo y exclusivo, en cada video se hara
una breve resefia de cada departamento, al igual que en Facebook sera
contenido organico sin embargo no tendra una parrilla de contenido pero si
serd actualizada mensualmente. El contenido tendra difusion en Facebook y
en el sitio de internet.

3. Instagram: Con publicaciones programadas y planeadas en la parrilla de
contenido se subira contenido a Instagram Stories y al historial de la cuenta,
él se creara un hashtag institucional que identifiqué el contenido de la cuenta.
Para mejorar la eficiencia de Instagram la aplicacion IG for business.

En todas las redes sociales el contenido sera organico, programable y medible; las
respuestas seran dadas en menos de una hora; se seguira el manual institucional

en imagen, lenguaje y personalidad de la marca.
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El proceso de la administracién del servicio por via digital ser4 de la siguiente

manera.

El cliente define ayuda:

Proporcionar opciones para que nos contacten con secciones como; "Contactenos”,, o
correos electronicos. Es importante declararen tiempo que se tardara en responder.

La recepcion del correo electronico y el acuse de recibido:

El cliente debe de saber que se le respondera y en que tiempo.
El enrutamiento del correo:

Se canaliza el mensaje con el personal indicado

b4

La generacion de respuestas:

Se utilizan plantillas, pero sin olvidar personalizarlas

El seguimiento:

Sugerencia de devolver llamada o uso de Chats con el uso de Avatars.

Imagen 32. Proceso para la administracion del servicio y calidad. Elaboracion propia basado en (Chaffey, D. &
Ellis-Charwick, F. 2014).

e SEO

Como se ha mencionado antes, las redes sociales son generadoras de contenido,
con publicaciones periédicas y el uso del vocabulario y sobre todo de las palabras
gue serian mas buscadas adecuado de la industria dirigido a Millennials, también
se pueden generar notas informativas que sean compartidas en otros portales de
internet de forma gratuita.

La distribucion de ese contenido generara trafico a la pagina de internet que se
puede traducir en un incremento de prospectos o leads que se puedan llegar a

convertir en clientes.

e SEM
Se puede hacer uso del vocabulario de los Millennials para adquirir palabras clave
en situaciones especificas como celebraciones o tendencias que van surgiendo, se
puede estipular una inversién estimada mensual para no realizar gastos
infructuosos; para la ubicacion de palabras clave se propone que sean
monitoreadas redes sociales y prever tendencias favorables y/o preocupantes. A
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través de plataformas como Google Adwords o Google Display Network (gratuita)

se podra planificar la puja en la subasta de palabras y posicionamiento de dominios.

Promocion de ventas
Debido a la naturaleza del producto no se plantea una promocién de venta que
apoye a la fuerza de venta.

Relaciones publicas.

Con el fin de tener una imagen positiva integral se propone la creacion de un video
caso en el que se presenten testimonios de Millennials que hayan obtenido la renta
gue buscaban a través de nosotros.

Este video caso comenzaria a reunir contenido desde las primera rentas con éxito
para ser ordenadas y editadas al final de un afio; este video tendra difusiéon en las
plataformas digitales.

Ventas personales:

Para las ventas personales se propone la creacion de impresos con informacion
dirigida a los Millennials los cuales puedan ser distribuidos en redes sociales y en
chat de la pagina en formato PDF, mientras que en forma fisica a quienes se
presenten en persona en las oficinas, en las presentaciones presenciales de los
departamentos y en eventos especificos como los “OPEN HOUSE”.

Adicional se propone la impresién de sobres, hojas membretadas y articulos de

oficina con el logo de Villela y Asociados y el de la nueva linea de negocio.

Marketing directo:

Se hara uso de herramientas CRM para aprovechar la informacion de bases de
datos sobre los interesados. Peridodicamente se enviara informacion relevante a los
contactos de la compafia con datos de la industria, los servicios que se prestan y
los nuevos departamentos con los que se cuenta. Para ello se adjuntaré el aviso de

privacidad en la pagina de internet.
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5.4.5 Establecimiento de imagen corporativa
Para establecer una coherencia entre lo que Villela y Asociados es y a donde quiere

llegar se debe crear una personalidad de la marca que pueda permear en una
imagen corporativa integral con responsabilidad social.
Para crear la personalidad es necesario responder las siguientes preguntas:
¢, Cual es la promesa basica?

¢, Como los vamos a convencer?

R: El departamento que buscas esta en Villela y Asociados.

¢Ventaja Competitiva?
¢,Cual es nuestro diferenciador?

R: Atencion personalizada y de primera linea a millennials.

¢Por qué nos deberian creer?
¢Argumentos que apoyan nuestra promesa basica?
R: Ningun otro competidor ofrece este servicio especializado a
Millennials con atencion personalizada.
Porque este servicio es parte de los beneficios de Villela y Asociados,

una empresa de experiencia en la industria.

¢, Cuales son los tres puntos por orden de importancia que queremos destacar en la
comunicacion?
Atencién personalizada al segmento de Millennials
La Unica agencia inmobiliaria en el mercado que dirige esfuerzos a ese
segmento

Excelente ubicacion, accesibles precios y el mejor servicio.

¢, Cual es la personalidad y la esencia de la marca?
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R: La personalidad de la marca puede ser representada por una persona
cerca de los 30’s, interesada en su futuro, que busca y recolecta informacion,
amigable, honesta y confiable.

Villela y Asociados es una compaiiia en la que pueden confiarle su futuro.

Se puede entender que la imagen que se quiere dar con Villela y Asociados es una
actualizacion de la misma pero que Unicamente permee al segmento de Millennials,
gue se identifiquen con ella y que argumentos como los beneficios confien en la
marca para una decision tan fuerte en su futuro.

Con mensajes claros dirigidos a ellos, en los medios adecuados donde son mas
susceptibles y un sentido de responsabilidad que la experiencia avala Villela y
Asociados espera posicionarse en el segmento como la opcién ideal para encontrar
un hogar, un aliado para quienes buscan la independencia sin perder la seguridad
de su futuro, buscando nuevas oportunidades de vivienda apoyados de expertos en
la industria.

Ademas la orientacion de la mercadotecnia sera en base a la teoria del marketing
holistico, radica en el hecho de que el consumidor no es el Unico al que se debe
llegar, pues aunque es un ser autbnomo con total control de sus decisiones, las
influencias vienen de muchas partes, y que de esta manera el marketing debe cubrir.
El marketing holistico supone un acercamiento a los miembros de la empresa, a los
empleados, pues mediante ellos también puedes aplicar el valor humano a tu marca,
ademés de que, hacerlos sentir identificados, envueltos y valorados en el terreno
donde trabajan, los volvera mas productivos.

La calidad y éxito de una empresa , se logra al estar bien desde su interior, quien
conforma a una empresa, desde recursos financieros, hasta los recursos humanos,
es decir, la manera en que el personal de Villela y Asociados interactda con los
clientes y otras personas antes o en el proceso de la venta, y cdmo se comunica
con ellos antes durante y después de la venta, pues todo ello es lo que agregara

valor a lo que se quiere ofrecer, un excelente servicio de primera linea ademas de
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un bien inmueble. Por ende, ser llevaran una gran experiencia y se recomendard y
hara circular el nombre de la empresa positivamente.

Para esto, se vera a las personas que trabajan en Villela y Asociados, y se
determinara su actitud y eficiencia a través de preguntas, que se reflejaran en
actitudes que son las que afectan o favorecen el servicio final. También es necesario
preguntar si se encuentran satisfechos o si no, hacerles saber si hay algo, dentro
de los razonable que Villela y Asociados pueda hacer para que sean mejores en su
trabajo, y mas felices de hacerlo, esto ayudara en gran medida a aprender mas
acerca de los problemas de los empleados y las fallas en el proceso de la empresa.
Entrenar o capacitar al equipo con frecuencia, con distintos cursos y/o talleres a
través de instructores externos que tienen experiencia en el/los temas y que son
importantes para la rentabilidad del negocio, mejorara en gran medida el proceso y
el servicio que se brindara.

Asi mismo, se necesitara un guia de equipo que haga labor de liderazgo y trabaje
en conjunto para lograr los objetivos del proyecto, pues la cooperacion y
colaboracion en la gestion de las personas son de lo mas importante para tomar las
decisiones mas acertadas. Al tener cubierta el area de marketing de relaciones se
debe integrar también al marketing integrado, es decir, las comunicaciones, canales
y productos y servicios para asi desenvolver un marketing interno adecuado para
Villela y Asociados que involucren al departamento de marketing y la alta direccién
para que finalmente un marketing de responsabilidad social sea orientado al medio
ambiente, la comunidad, la legalidad y la ética.

El optimizar los procesos y las actividades de marketing, implica tener una continua
evaluacion y mejoramiento de ellos, el medir constantemente su eficacia nos ayuda
a tener una mejor calidad en los resultados esperados. Esto se vera proyectado en
una minimizacion de tiempos y una maximizacion de la satisfaccion del cliente.
Finalmente, la evidencia fisica debera tomar en cuenta el entorno que acompafia la
entrega oportuna y satisfactoria del servicio. Pues es lo que se percibira por los

sentidos al momento que se experimente el contacto con proveedores y clientes,
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puede ser el aroma del lugar, las personas mismas, los sonidos ambientales y/o los
modales de las personas con las que se trata.

Logo:

\

VIELELA Y ASOCIADOS
Tus mejores aliados en renta

Imagen 33. Propuesta de logotipo para Villela y Asociados dirigido al mercado Millenial. Elaboracién propia.
Slogan:
El slogan que proponemos busca que las personas se sientan atraidas por los
servicios de Villela y Asociados haciendo énfasis en el valor representativo de la
empresa, los inmuebles. Haciendo uso de la nemotecnia, buscamos que la
composiciéon ayude a la memorabilidad de la frase.
Para este caso en particular apelamos a hablar en primera persona del singular,
gue al leerlo la persona se pueda identificar y ademés asocie su futuro y la vivienda
con Villela y Asociados.

“Villela y Asociados, tus mejores aliados en renta.”

Materiales de imagen corporativa

Los materiales de imagen corporativa entraran en el control de inventarios, al ser
materiales de uso interno podran ser entregados al personal empleado de la
compafia con un listado, y una revision mensual para conocer el estado en el que
estan, en caso de hacer falta se podria abastecer periédicamente para temas de
papeleria que son insumos de rapido consumo, aquellos como tazas, o vestimenta

se propone revisar el inventario semestralmente.
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Imagen 34. Materiales de imagen corporativa. Propuesta para Villela y Asociados. Elaboracion Propia.

Materiales de promocién

Los materiales de promocion al ser completamente digitales no necesitan un control
de inventario sin embargo si se llevara un control de las veces que se ha publicado
cierto contenido a través de la parrilla de contenido para redes sociales; para el PDF
con informacién de la compafiia y el CRM se llevara un control con un listado de los
nombres de los clientes y prospectos de la base de datos para saber si les fue

enviado el contenido y si hubo una respuesta de su parte.
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Sitio de internet.

Sitio de internet. (Mobile) sitio de internet. (Desktop)
V

\

LLELA Y ASOCIADO!
Tus mejores aliados on renta

il o el

Imagen 35. Materiales de imagen corporativa. Sitio de internet. Elaboracion Propia.

Redes sociales.

Facebook

[ e

Si tu suerio es tener un gran HOGAR, nosotros te ayudamos a materializarlo
\ Asesoria en compra, venta y renta de propiedades

e

Inmobiliaria Villola & Instagram
Asociados
i ® 1
——n

Foton

inmobiliariavillela NN

\ 10posts  49folowes 22 folowing

Inmobiliaria Villela Somos un grupo de asesores inmobiliarios que ofrecemos un
servicio integral en compra, venta o renta de propiedades en Méxco
wwew.villelayasociados.com.mx

\ Villelay Asoclados m

Nl @ [

Imagen 36. Materiales de imagen corporativa. Redes Sociales. Elaboracion Propia.
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CRM - mailing

CRM Mailing

PDF

o Vive independiente

° A Ces . Tew, nesc B 07
Ahora es mas facil encontrar tu
— hogar ldeal,vun asesor especializado
te guiara en esta busqueda

Imagen 37 Materiales de imagen corporativa. CRM y PDF. Elaboracion Propia.

Materiales de comunicacion.

~- \

NIELEEA Y ASOCIADOS
@ Tus mejores aliados en renta

~—
/-l\\

®

v Seguimiento
personalizado
Tu poder de sonar tu v Predo —
independencia es tan competitivo /
fuerte como el poder v Créditoa
de decidir sobre ella. MSI con
TDC L
v Servido

Post venta

Imagen 38. Materiales de imagen corporativa. Campafia material de comunicacion. Elaboracién Propia.
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CAPITULO 6. CONTROLES E INDICADORES DE GESTION Y OPERACION

6.1 Prondstico de Ventas.
Para los siguientes prondsticos de ventas se tomaron dos factores en cuenta:

e La cantidad de rentas por mes.
e El precio de renta maximo y minimo.

Si se parte de él hecho de que la inversion anual es de $193,525 pesos mexicanos,
en el peor escenario se obtendria una pérdida de $73,525 mil pesos, ya que, aunque
el valor de venta es mayor que el de la inversion el 50% de la renta es la comision
del agente y el 50% es la parte que corresponde a la ganancia de la compaiiia y por
ello se recomienda una evaluacion al primer trimestre que ayude a saber si es

necesario o no, apoyarse del plan de contingencia.

En el panorama real, tomando en cuenta el mismo concepto de ganancia (50% para
el agente y 50% para Villela y Asociados) la utilidad para la misma es de 106,475

pesos y en el panorama superior es de 346,475 pesos mexicanos.

Prondstico | Comision | Total, Costo total | Utilidad
de vta. del antes de anual
agente los C.A.
Real: 600,000 -50 % = | 300,000 - 193,525 = | 106,475
Malo: 240,000 -50% = | 120,000 - 193,525 = | -73,5625
Superior: 1,080,000 | -50% = | 540,000 - 193,525 = | 346,475

Tabla 20. Pronéstico de ventas. Elaboracion Propia.
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6.1.1 Panorama Real.
En este caso se pronostica tener un promedio de 60 ventas (rentas) efectivas,

promediando alrededor de 5 rentas al mes, las rentas rondan entre los $5,000 y
$15,000 mil pesos mexicanos, el promedio de renta mensual es de $10,000 mil
pesos, partiendo de esa renta se obtendrian $50,000 mil pesos mensuales, dando

como resultado un volumen de ventas anual de $600,000 mil pesos mexicanos.

6.1.2 Panorama Negativo
En un panorama de ventas negativo, se considera que se tenga una renta menos,

en total 4 rentas mensuales durante el primer afio, en el que, ademas, las rentas
fueron del menor valor, $5,000 mil pesos por rentas mensuales, dando como
resultado $20,000 mil pesos mensuales y un volumen anual de ventas de $240,000

mil pesos mexicanos.

6.1.3 Panorama Superior
Para el panorama superior, no solo se incrementa una renta en uno del claster

llegando a 6 rentas mensuales totales, sino que también se encuentren cerca del
rango mas alto de ventas que es $15,000 mil pesos, eso significa $90,000 mil pesos

mensuales y un pronostico anual de $1,080,000 pesos mexicanos.

6. 2 Indicadores de contingencia de ventas.

6.2.1 Indicadores de ventas
1. Visitas por medios electrénicos, por teléfono y contacto con el vendedor.

Gracias al CRM con la informacién de los clientes se hara un filtrado del nimero de
leads de cada medio, aplicacion, portal web y de éste se graficara el nimero de
ventas totales por cada mes, ya que desde un inicio se les pregunta por qué medio

se enteraron. También se puede filtrar por vendedor, llamadas o propiedad.
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2. Ventas mensuales y atencién a clientes.

En reuniones mensuales con los agentes de venta se dara un seguimiento a los
departamentos que tienen en lista por rentar, observaciones y retroalimentacion, en
dichas reuniones también se evaluara a cada cluster y se asignan las cargas de
trabajo para el siguiente mes.

En la misma junta se revisaran los clientes que fueron atendidos durante ese mes,
el tipo de contacto que se tuvo y el porcentaje de cierre de venta por cada clUster;
también se verificara la cartera de nuevos clientes, el medio por el que llegaron y
los siguientes pasos segun el proceso de venta en que se encuentren.

Recordando que los indicadores de ventas por cada vendedor se especifican en el
pronostico de ventas y se revisan mas a detalle en los pronésticos real, negativo y
superior donde se podra evaluar el total por cada cllster y a su vez el desempefio

de cada agente.

3. indice de satisfaccion del cliente.

Por medio de una encuesta al finalizar su servicio, y otra para el seguimiento post
venta.

Ambas encuestas constaran de 3 preguntas cada una, la primera después de

firmado el contrato y la segunda dos meses después.

1er encuesta: 2da encuesta:
1. ¢ Cuanto tiempo tomo encontrar su hogar ideal? 1. ¢ El departamento ha cumplido con todo lo prometido?
. 1 mes e Si

e 2a3meses e No

4 ; 87
e masde 3 meses ¢Por qué?

% 555 g 2 & | io el imien i i ?
5., //Gué lo paredid el servicio de 2. ;Qué le parecio el seguimiento de Villela y Asociados

Villela y Asociados y en qué podria mejorar? Excelente

Bueno
Excelente

Regular
Malo

Bueno

Regular
Malo Pésimo

Mejoras:

Pésimo

Mejoras:
3. ¢Conoce a alguien a quien le serviria nuestros servicios y le

gustaria recomendarnos?

e Si

3. ¢ Recomendaria nuestro servicio?

e Si

o K e No

Nombre: Teléfono:

Imagen 39. Encuestas de satisfaccion del cliente. Elaboracion propia.
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De acuerdo a los pardmetros del servicio (Excelente, regular, malo), dichas
encuestas podran apoyar a Villela y Asociados a conocer el desempefio y atencién
al cliente que el vendedor brindé y si el servicio que se presté es digno de ser
recomendado, si los indicadores son altos se reflejara en el volumen de ventas
mensuales, si son bajos se someteran a una evaluacion mas especifica los agentes
de venta que hayan obtenido una mala retroalimentacion y asi conocer los
obstaculos a los que se han enfrentado, apoyarlos de nuevo con una capacitacion

gue mejore su desempefio y darles un seguimiento en el siguiente mes.

6.2.2 Graficas de tiempo - ventas
Como se puede percibir en la siguiente gréafica basado en el volumen de ventas se

basa en el prondstico real, el cual muestra un acercamiento a los picos mas altos
del prondstico superior y los méas bajos del prondstico negativo cubriendo asi los
panoramas mas diversos en el que promedio mensual continta siendo de 5 rentas

mensuales que durante un afio son 60 rentas.

VOLUMEN DE VENTAS MENSUAL

b
e
3

Imagen 40. Gréfica de volumen de ventas mensual. Elaboracién propia.
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En la siguiente grafica; podemos apreciar el mismo pronostico de ventas mensuales,

pero tomando en cuenta el valor mensual de las rentas.

VALOR DE VENTAS MENSUAL
(VALOR EN MILES)

Imagen 41. Gréfica de valor de ventas mensual. Elaboracion propia.

Se aprecia a simple vista como las lineas de cada grafica se separan mas que en
la grafica anterior y esto es porque el valor promedio de renta mensual cambia
también, para el prondstico negativo en la renta mensual es de $5,000 mil pesos,

para el real es de $10,000 mil pesos y para el superior es de $15,000 mil pesos.

6.3 Controles del Plan de Negocios.

6.3.1  Control de Produccién
Se tomaran dos indicadores para medir el desempefio en la nueva linea de negocio,
uno basado en la calidad y otro en el volumen de ventas por cada agente.
Ambas encuestas constaran de 3 preguntas cada una, la primera después de
firmado el contrato y la segunda dos meses después (encuestas previamente

mostradas).
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La primera encuesta es presencial, la segunda puede ser via telefénica o por correo
electronico.

El volumen de ventas serd medido por la misma tabla de rendimiento que se
propone en unidades anteriores y se menciona nuevamente en el apartado de
control de estrategia de producto, el desempefio de cada agente debera ir en linea

con los objetivos de venta mensuales.

6.3.2 Control de Plan de Marketing
Realizar un plan de marketing en el que la empresa se vea comprometida tanto con

sus trabajadores como con la sociedad, brindando el mejor de los servicios
inmobiliarios desarrollado a través de un control de procesos en cada estrategia
planteada y que estos a su vez se vean cumplidos por el equipo en su conjunto de

Villela y Asociados.

Producto
El control adecuado de los procesos del servicio al cliente podra garantizar una
mayor fidelizacién hacia la marca y esto a su vez garantizara un mayor nimero de
clientes.
Para un servicio de primera linea, sera necesario que la atencién al cliente sea de
la mas alta calidad, con informacion concreta y de mayor precision posible, con un
nivel adecuado a la persona que la recibe y no tenga sélo una idea del servicio
simple, sino que vaya mas all4, por la calidad humana brindada, llegando a
establecer una relacion mas alla de la comercial y finalmente se convierta en una
grata experiencia.
Para un control eficiente del servicio de primera linea sera importante:
1. El ciclo de vida del servicio.

e Analizar temporadas fuertes de rentas graficando mes a mes las ventas.

e Calcular desde el primer contacto el tiempo que demora el cierre de una

renta. Instrumento de control: Calendario.
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2. Evaluar el comportamiento del personal.
Instrumento de control: Reglamento interno para los asesores de venta, y

personal que tenga servicio directo con el cliente.

Reglamento para la atencion al cliente de Villela 'y

Asociados.
1. Mostrar atencién y respeto hacia el cliente.
2. Tener una presentacion adecuada. Pulcra y formal. Asi como

mostrar una expresion corporal y oral adecuada.

3. Atender personal y amablemente al cliente sin mostrar ningun tipo
de comportamiento descortés u hostil.

4, Tener ala mano la informacion adecuada y tener estudiado lo que
se ofrece al cliente.

5. Mantener un cédigo de ética en los procesos legales y fiscales
gue se presenten.

6. Mantener discrecion en la informacion que se brinda por las
partes; apegandose a la ley de privacidad vigente en la CDMX.

7. Informar a la gerencia cualquier incidente que se llegue a
presentar en el proceso del servicio inmediatamente.

8. Mantener un servicio post venta con el cliente.

Tabla 21. Propuesta de Reglamento interno para la atencién al cliente. Elaboracion propia.

Se debera firmar por ambas partes, patrén y trabajador.

3. Mantener al personal motivado y con &animo de brindar una atencién
entusiasta y sincera.

Instrumento de control:

a. Juntas mensuales para ver temas relacionados a experiencias que viven con
los clientes en su dia a dia con el objetivo de retroalimentarse y favorezca a la
realizacion de diversos planes de accién en el proceso de atencion al cliente a un
mediano y largo plazo.
b. Formato universal para el seguimiento de los asesores de venta. (CRM)
Instrumento de control: Un formato en Excel en el que se llenen los siguientes
campos. Cabe resaltar que este formato estara en Google drive (live) para que los

asesores puedan llenar el formato en cualquier lugar, las 24 horas. Esto permitira
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poder filtrar los prospectos que lleguen y estudiar o que se conviertan en clientes o

no y por qué y posteriormente, contabilizarlos para sacar estadisticas de los

resultados en cierto tiempo.

Folio

Nombre

Apellido

Fecha

Llamada, visita o correo eletrénico
Celular, local u Oficina

Mail

Propiedades.com, Facebook, Reforma, Google, Otro
Género: Hombre/Mujer
e Edad:-20/21-30/31-40/41-50/51-60/61-70

Precio

Cémo se enter6: Recomendacion, Vivanuncios, Mercado Libre,

Inmuebles24,

Para un control adecuado sobre los precios que se piensan ofrecer, se gestionara

mediante un formato que permita vaciar la informacion de un promedio de rentas

por colonia y delegacion. Al identificar las zonas, lo asesores podran ir en busqueda

de departamentos para opcionar mas eficazmente y lograr un inventario de rentas

por las que pagaria un Millennial. Se utilizara la guia de precios de metros cubicos:

http://www.metroscubicos.com/precios/

COLONIA DELEGACION | RENTA DEPTO

PROMEDIO
MENSUAL

Ej. Agricola Pantitlan | Iztacalco $5,500

Ej. Miguel Hidalgo Tlalpan $8,500

Ej. Atlantida Coyoacan $18,000

Ej. San Lorenzo Xochimilco $15,800

EJ. Buenavista Cuauhtémoc $12,700

Tabla 22. Tabla de observacién de precios por zona. Elaboracion propia.

Por otro lado se buscaran y contactaran tanto arquitectos como constructores para

que se puedan opcionar lofts de nuevos desarrollos de acuerdo a las necesidades

de un Millenial.
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Plaza

Para medir el trafico que se dirige a la pagina web se propone hacer uso de las
tarjetas de seguimiento en las que se le pregunta al prospecto de qué forma se
entero del departamento.
También se puede medir la afluencia al chat de la pagina de internet y por redes
sociales.

La administracion de las cuentas de Facebook, Instagram y YouTube muestran la
tendencia de ingresos a los canales, la conversion a ventas se puede hacer basados

en las preguntas de seguimiento a los prospectos.

Promocion

El control de los materiales de promocién sera desplegado por el desempefio que
cada medio muestre, serd distribuido de la siguiente forma:
Para los casos particulares de las plataformas de Google (SEO), Facebook,
YouTube, Instagram, las mismas plataformas brindan un reporte semanal (incluso
puede ser diario) para conocer el desempefio de cada publicacién y en general de
la marca en el segmento elegido para que aparezcan las publicaciones. Se propone
gue Villela y Asociados pueda hacer un balance mensual sobre el desempefio en

las redes basado en:

Cantidad de publicaciones.

e Las publicaciones con mejor desempefio vs. las de desempefio mas bajo.

e Respuestas positivas vs. negativas.

e Seguimiento a comentarios y clientes potenciales.

e Alcance y frecuencia de cada publicacion.
Posteriormente un comparativo entre plataformas y de esa forma conocer si seguira
destinando el mismo presupuesto 0 este incrementara a costa de otras.
El material para ventas personales (PDF) se llevara un control por cada agente que
el Community Manager unificara junto a la informacion que él administro, de esta
forma el CM podra dar a conocer:

e La cantidad de PDF repartidos por cada agente.
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e La cantidad de PDF enviados por redes sociales.

e La cantidad de PDF enviados por correo electrénico.
Y por cada rubro conocer el indice de éxito; se evaluard quincenalmente el
desempeiio del material para conocer si se necesita un ajuste en creatividad,
redaccion o redisefio de este.
Por dltimo, en medios digitales, el marketing directo tendria un control mas puntual
y del cual se puede conocer su estatus al momento de ejecutarse, se puede conocer
la cantidad de correos enviados en el momento; sin embargo, para su evaluacion
se debe hacer uso de las tarjetas de seguimiento que usan los agentes y de la
informacion recopilada por el CM para saber si el prospecto de cliente llegé a Villela
y Asociados por este medio.
Solo mensualmente se podra evaluar el desempefio de los medios digitales,
incluyendo el chat en linea que si bien es un canal también se somete a evaluacion
al ser un medio de comunicacion.
En relacion con los materiales fisicos, la mejor manera de llevar un control del
material de papeleria, vasos, manuales, chalecos, tazas, termos y blusas es a través
de inventarios; ya que muchos de estos materiales son articulos de oficina y de uso
interno sélo pueden someterse a evaluacién interna hacia los empleados de la
compafia para conocer si sienten empatia por la marca y si saben transmitir bien la

marca a los posibles clientes.

6.3.3  Matriz de Control General
La matriz de control general medira el desempefio de cada cluster y agente por:

e Volumen de ventas mensual

e Calificacion de los clientes

e Retroalimentacion

e Medios por el cual se hizo el acercamiento
e Elrango de precios de rentas que cerraron

e Zonas donde esta el mayor nimero de rentas
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Y los acumulados de toda la informacion al cierre del mes en el que se hard la junta;

de esta forma se podran medir tendencias y prever el desempefio de venta de cada

equipo.

Objetivo de Objetivo Acumulado al  Calificacion por Calificacién por Acumulado al

h venta mensual cumplido mes actual Encueta 1 Encueta 2 mes actual2 Aprendizajes Optimizaciones
Cluster 1
\Agente 1
Agente 2
Total del
cluster
Cluster 2
Agente 3
Agente 4
Total del
cluster

Total Villela

Imagen 42. Propuesta de Matriz General para el desempefio de agentes y cluster. Elaboracion propia.

Acercamiento  Acumulado
Prospectos Acercamiente Acumulado de Acercamiento Acumulado por Correo por Correo Acercamiento Acumulado Acercamiento Acumulado
atendidos por FB FB por Chat por Chat electrénico electrénico por IG por IG por teléfono  por teléfono

Cluster 1
Agente 1
Agente 2
Total del
cluster

Cluster 2
Agente 3
Agente 4
Total del
cluster

Total Villela
y Asociados

Imagen 43. Propuesta de Matriz General para el desempefio de agentes y de clister (Facebook, Chat, Correo

electronico). Elaboracion propia.

Ventas enel Ventas en el

Ventas enel Ventasenel rangode rango de
Ventas rango de Smil rango de 10,001 a 12,501 a Venta en zona Venta en zona Venta enzona Venta en zona
mensuales a 7,500 7,501 a 10,000 12,500 15,000 Norte Sur Este Qeste

Cluster 1
Agente 1
Agente 2
Total del
cluster

Cluster 2
Agente 3
Agente 4
Taotal del
cluster

Total Villela
y Asociados

Imagen 44. Propuesta de Matriz General para el desempefio de agentes y cllster por rango de ventas.

Elaboracién propia.
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6.3.4 Instrumentos de Control
Producto

Un formato en Excel en el que se llenen los siguientes campos. Cabe resaltar que
este formato estard en Google Drive (live) para que los asesores puedan llenar el
formato en cualquier lugar, las 24 horas. Esto permitird poder filtrar los prospectos
gue lleguen y se conviertan en clientes posteriormente, contabilizarlos y sacar

estadisticas de los resultados.

anm 12
4176777450

firrzsae

Imagen 45. Propuesta de Formato Universal para asesores de venta y seguimiento de prospectos y
clientes. Elaboracion propia.
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Precio

Como se mencionaba antes para un control adecuado se gestionara mediante un

formato que permita vaciar la informacion de un promedio de rentas por colonia y

delegacion:

COLONIA DELEGACION RENTA DEPTO

PROMEDIO
MENSUAL

Ej. Agricola Pantitlan | Iztacalco $5,500

Ej. Miguel Hidalgo Tlalpan $8,500

Ej. Atlantida Coyoacan $18,000

Ej. San Lorenzo Xochimilco $15,800

EJ. Buenavista Cuauhtémoc $12,700

Tabla 22.Tabla de observacién de precios por zona. Elaboracion propia.

Plazay promocién.

La administracion de las cuentas de Facebook, Instagram y YouTube muestran la

tendencia de ingresos a los canales, la conversion a ventas se puede hacer basados

en las preguntas de seguimiento a los prospectos. Ejemplo:

v sibr gremal m ihaamn  Frrssss gur roas el e run Vsiue

S A L edh

By s Lass g e g i de iy e i et e o e ¢ e sk b

i by @

i ST T

FI M 4

Imagen 46. Tendencia de ingresos/visitas a los canales de redes sociales. Fuente: Facebook, 2018.
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6.3.5 Plan de Contingencia

En caso de que Villela y Asociados se afronte con un panorama negativo ante el
prondstico de ventas y no se pueda llegar a las ventas programadas, se tomaran
las siguientes acciones como medida de contingencia y se rescate el escenario de
ventas proyectado:

e Revisar la tendencia de cudl fue el rango de precios mas solicitado y las
zonas donde mayor demanda de departamentos hay para enfatizar los
esfuerzos en esa zona.

e Impulsar la estrategia digital en los meses detectados de menor demanda de
inmuebles y disminuir la participacion en aquellos meses con mayor
demanda.

e Incrementar la cuota mensual de venta por cada claster con juntas
guincenales virtuales.

e Intensificar la publicidad en medios electronicos ofreciendo los precios mas
competitivos del mercado garantizado por escrito.

e Hacer més eficiente la estrategia en redes sociales con una segmentacion
de mercado especifica para impactar al mercado meta en menor tiempo,
incrementando la inversion en redes sociales.

e Cobrar una penalizacion de $500 pesos a cada vendedor por no llegar a su
meta y mostrar bajo desempernio.

e Platicar seriamente con el duefio del departamento para ver la posibilidad de
bajar el precio de la renta en caso de que no vaya con los precios de la zona
si ya lleva mas de 3 meses en el mercado.

e Efectuar periédicamente revisiones sobre la demanda por zona cada 2
meses.

e Revisar el estado de los inmuebles, y que se cuente con toda la
documentacion requerida por las normas locales y federales.

e Invitar al cliente que se encuentra indeciso a una reunion para generar mas
empatia y definir lo que realmente quiere para asi, cerrar la venta.

e Crear un programa de recompensa, por cada 10 ventas que realice el
vendedor en un mes, se le se le incentiva con un monedero electrénico de
Liverpool por $1,300 pesos para que pueda comprar lo que prefiera.

6.4 Cronograma de Operacion
Se establecié el siguiente cronograma de operacidbn mensual para Villela y

Asociados el cual describe el tiempo de las actividades de ventas que consta de 25
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dias habiles para el desarrollo 6ptimo de una venta concretada considerando de
lunes a sabado, indicando el porcentaje de avance de cada actividad.

6.4.1 Cronograma de actividades

I tyr gttty

ACTVIDAD ! Soompletado v| Av| 27| 3| Al S| BP| T B S| O L] x| ) A S| Br| TP B 9 0 L) 2| 3] A4 6

1 S A O A O A Y [ S

L2356 (78802 (3456|788 (0|1 ]2]3]4]3
(Contaco dal prospacto 4
[etos 8 prospe 4
et deinteres 8
Bsesorse comuni@eon praspecto i

iaconagimiento del inmuedle
(Clents foma deciion delugzr
ntregadz dacumentztin reqier
Frocesode investigaciin juridica
Fesultaoo de vestigaciin
Fima dzcontrata

Entragadzlaves e inmuenls
et desafisfandon del lnte

Tabla 24. Tendencia de ingresos/visitas a los canales de redes sociales. Facebook, 2018.

Sequimiantogastientz

6.4.2 Presupuesto
El presupuesto designado para las estrategias tendra dos fases la primera estara

destinada en que se conozca la nueva linea de negocio y la segunda esta dirigida

hacia el exterior de la empresa.
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Tomando eso en cuenta se definen los siguientes presupuestos para cada

estrategia:

PRESUPUESTO DE PLAN DE MARKETING

Gasto Fijos costo mensual | costo anual

Campafia SEM y SEOQ Adwords 52,000.00| 524.000.00

Costo de Internet y Tebéfono en Oficing $1,200.00 $14,400.00

Costo da logo 51,800.00

Camara para video $15,000.00

Community manager: 58,000.00 $96.MD.DD|

Redisefio de pagina web v chat | 55,000.00

Fabook e instagram S'DDD.Ml $10,800.00

TOTAL DE GASTOS FLIO $167,000.0

Gastos Variables Cantidad precio x unidad | Costo total

Taretas 5 millares 5225.00 51,125.00
Agendas 20 5230.00 54,600.00
Vasos para café 5 Cajas con mil vasos S770.00 53.850.00
Blusas y camisas 30 5150.00 54,500.00
Libratas 30 §35.00 51,050.00
Tazas 50 $18.00 $900.00
Theimos 20 5150.00 53,000.00
Chalecos 30 5250.00 57.500.00
TOTAL DE GASTOS VARIABLES $26,525.00

Tabla 23. Presupuesto de Plan de Marketing. Elaboracion Propia.

Costo anual
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CAPITULO 7. ESTUDIOS FINANCIEROS

7.1 Factores de riesgo.
La medicion del riesgo financiero es fundamental para cualquier empresa, sea del

sector que sea, ya que dicho riesgo afecta a todas las empresas en mayor 0 menor
medida. El riesgo financiero esta estrechamente relacionado con el riesgo
econémico, puesto que los activos que una empresa posee Yy los productos o
servicios que ofrece juegan un gran papel a la hora de determinar su nivel de
endeudamiento. Cuanto mas ingrese la empresa por la venta de sus servicios, mas
probabilidad de hacer frente a sus deudas y, por ende, disminuir dicho nivel.

En este caso para Villela y Asociados realizé el calculo de los factores de riesgo

mas comunes, analizando los siguientes resultados

Riesgo de mercado
Es el riesgo de que un activo disminuya de valor debido a cambios en las
condiciones del mercado, tales como variaciones en el tipo de interés y de cambio

o fluctuaciones en los precios de valores y productos.

Riesgo de crédito

Villela y Asociados tiene buen historial crediticio y finanzas sanas en los ultimos 3
afos fiscales, por lo que el riesgo de crédito de la posibilidad de pérdida econdmica
derivada de un incumplimiento de las obligaciones asumidas por las contrapartes
de un contrato es de bajo riesgo.

Cabe mencionar que dicho concepto se relaciona a instituciones financieras y
bancos, pero se puede extender a empresas, mercados financieros y organismos
de otros. La empresa ha obtenido la siguiente calificacion tanto por las entidades
financieras competentes, como con algunos de sus proveedores.

Operaciones en corto plazo (vencimiento menor de un afo)

P-1 o Prime-1. Capacidad superior de reembolsar las obligaciones de deuda de
corto plazo.

Aaa: Maxima calidad, con minimo riesgo crediticio.
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Operaciones a largo plazo
AA: Compainiias de gran calidad, muy estables y de bajo riesgo.
A-2: El obligado tiene capacidad para responder del débito, aunque el bono es

susceptible de variar frente a situaciones econémicas adversas.

Riesgo de Liquidez

El objetivo que tiene Villela y Asociados al manejar su posicion de liquidez es estar
seguros de que ante cualquier eventualidad, puede responder a sus obligaciones
con fondos propios sin que ello signifique incurrir en costos elevados y en pérdida
de rentabilidad.

Posicion de Liquidez mensual

LIGQUIDEZ ACTNG C 251,214.00
PASNG C 127 ,665.00

2.048085375

Tabla 25. Posicion de liquidez. Elaboracién Propia.

Posicién de Liquidez anual

Liquidez ACTVG C 5324 878.00 3.0

PASNO C $107.609.00

Tabla 26. Posicion de liquidez anual. Elaboracion Propia.

Interpretacion

Confrontar la Brecha de Liquidez Acumulada en cada banda con los Activos
Liquidos (AL). Si la brecha de liquidez acumulada negativa es mayor que el Activo
Liquidos, tenemos lo que se denomina Liquidez en Riesgo (LER)

e SiBrecha de Liquidez Acumulada > 0 OK
e SiBrecha de Liquidez Acumulada < 0 y cubierta por AL OK
e SiBrecha de Liquidez Acumulada < 0 y NO cubierta es LER

En ambos casos la empresa demuestra que la entidad es segura, y por lo tanto es

capaz de hacer frente a sus obligaciones.

Riesgo de flujo de efectivo

121



Analizando la variacién de entrada y salida de efectivo en un periodo de 12 meses
para Villela y Asociados es bueno, es ningln mes tiene saldo negativo, este
resultado también nos sirve como un indicador de la liquidez de la empresa, es decir,

su capacidad para generar efectivo.

"VIMAGMA Y ASOCIADOS SA DE CV"
Estado de flujo de efectivo 01 al 31 de Diciembre 2018
ENERD FEBRERO WARZD ABRIL MAYD UNID luuo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE  NOVIEMBRE  DICIEMERE

Saldoiricial de la cuenta de efectivo $000
(+)Entrada de operacion
Cuentas porcobrar
Vertas de contado $40000.00 $ 5000000 S 6000000 S 7000000 S 6000000 S 5000000 § 30,0000 § 4000000 § 6000000 S 4000000 5 6000000 S 40,000.00
Otras Ventas

Total de ventas $4000000 $ 5000000 § 15000000 § RO,M000 § 280,00000 § 33000000 § 36000000 § 40000000 5 46000000 § 50000000 § 56000000 § 600,000.00
(- Salidas de Operacion
Cuentas por pagar FO $9,956 00 §095800 $995800 $995800 $995800 5995800 $995800 $095800 $995800 9995600 9995800 $9.958.00
Compres de contado $221000 $221000 5221000 3221000 $221000 $221000 $221000 $221000 $221000 $221000 $2210.00 $2210.00

(=)Total de salida $12,168.00 §1216800 $1216800 $1216800 $1216800 $1216800 $1216800 $1216800 $1216800 $1216800 $1216800 $12,168.00

(=)Flujo de efectivo de operacion §2783200  H7@200  S1FER00 50783200  S26783200  SITSI00 S7HI00  S3TEI00  SMTE00  MATEN00  H4TBLID  $587,60.00

(4) Entradas de financiamiento e inversion §140,762.00
Prestamo bancario 0
Aumenio de capital §140,762.00
Otras enfradas de financiamierio e inversion 0
(=)Total de entradas por finciamiento e inversion §152930.00 $218,594.00 $278,594.00 $348504.00 $408,594.00 $470,762.00 $500,762.00 $540,762.00 $600,762.00 $640,762.00 $688,594.00 $72859400
(-} Salidas de fianciamierio de inversion
Pago comisiones y sueldos $ 2000000 $ 2500000 5 3000000 § 350000 $ HWOMOO § 2500000 5 1500000 § 2000000 5 3000000 § 2000000 § 3000000 § 2000000
0Otros pagos $ 900000 $ 900000 § 90000 S0MO0 § Q0000 5 00000 § 900000 § 900000 5 900000 5 900000 &  G0000 § 800000
Ofras salidas de firancamiento 0
(=)Total de salidas de financiamiento e inversion $ 2500000 5 3400000 5 3900000 § 4400000 § BOMO0 § 400000 3 2400000 § 2900000 § 3900000 § 2000000 § 3900000 $ 2800000
(=)8aldo final de flujo de efectivo §123930.00 § 18459400 § 23950400 $ 4B400 § 3,59400 § 43676200 $ 47676200 § 51176200 § 56176200 § 61176200 § 64950400 § 699,594.00

Tabla 27. Propuesta de Estado de flujo de efectivo. Elaboracién Propia.

7.2 Analisis de demanda y oferta de mercado.
Considerando que los Millenials son un mercado relevante pues se aproximan 2,

113,721 millones de jovenes de entre 25 y 34 afios en la Ciudad de México. Y que
la demanda de renta de vivienda segiin AMPI, se incrementar& por lo menos un 7%,
Villela y Asociados debera estar preparado para poder ofertar al mercado rentas de
entre $5,000 y $10,000 pesos, pues es un rango que un Millenial estaria dispuesto

a pagar y este mercado debe ser atendido de acuerdo su perfil y necesidades.

7.3  Presupuesto.
Se llama presupuesto al calculo y negociacion anticipada de los ingresos y gastos

de una actividad econdmica, sea personal, familiar, empresarial o publica. Contiene
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los egresos e ingresos correspondientes a un periodo, por lo general anual. Es un

plan de accién dirigido a cumplir un objetivo previsto, expresado en términos

financieros, que debe cumplirse en determinado tiempo y en ciertas condiciones.

Este concepto se aplica a todos y cada uno de los centros de responsabilidad de la

organizacion.

VIMAGMA Y ASOCIADOS "ASESORES INMOBILIARIOS"
PLAN DE INVERSION
MONTO FONDOS

ACTIVO REQUERIDO PROPIOS FINANCIAMIENTO
RENTAS DE OFICINAS $15,000.00 $15,000.00 0
APLICACIONES INFORMATICAS $5,000.00 $5,000.00 0
PATENTE LICENCIAS Y MARCAS $4,916.00 $4,916.00 0
CURSOS DE ACTUALIZACION $11,600.00 $11,600.00 0
TELEFONIA E INTERNET $1,000.00 $1,000.00 0
LUZ $1,200.00 $1,200.00 0
SUELDOS $25,000.00 $25,000.00 0
INSUMOS PUBLICITARIOS $26,525.00 $26,525.00 0
CAMARA VIDEO $15,000.00 $15,000.00 0
PAGO POR ANUNCIOS
ELECTRONICOS $2,900.00 $2,900.00 0
OTROS GASTOS 0
TOTAL DE INVERSION INCIAL $108,141.00 $108,141.00 $108,141.00

Tabla 28. Propuesta de Plan de Inversién. Elaboracion Propia.

7.4 Punto de equilibrio.

Como bien se sabe Villela y Asociados es una empresa que presta servicios, por lo

gue sus costos fijos y variables llegan a ser menores en comparacion de una

empresa que produce o comercializa productos teniendo hasta cierto punto es una

gran ventaja, por lo que en relacion a sus ingresos anuales Villela y Asociados

gasta un 14% en gastos fijos, con base en eso se calculé un punto de equilibrio para

el rango de precio que deberia de ser adecuado obteniendo el siguiente resultado.

P.EQ.= CF
1- (CV/PV)
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P.E.Q.= 6958
1(2210/15000)
P.E.Q.= $8,160.24
*Considerando PV $15,000 en que se rente un inmueble. Mensual 1(2210/15000)

Interpretando el resultado con una renta efectiva mensual a ese precio, Villela y

Asociados no gana, pero tampoco pierde dinero.

Punto de Equilibrio
VIMAGMA Y ASOCIADOS SA. DE CV

25000
20000 ]O
15000
10000
r's
5000 ] g
$2,4.00 $3NE£'DO

0 8t
1 2001 4001 6001 8001 10001::::12001:::14001::16001

-5000

Imagen 47. Punto de Equilibrio. Elaboracion Propia.

7.5 Retorno de inversion.
El calculo del ROI nos servira para ver si el proyecto estd dando los resultados

deseados o para analizar si una determinada idea de proyecto puede traer

beneficios importantes para la empresa.

Ingresos - Gastos
ROI B Gastos e

Imagen 48. Retorno de Inversion. Elaboracion Propia.
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ROI= _ 600,000-475,912  X100= 25.86%
475,912

Principalmente el ROI se utiliza al momento de evaluar un proyecto de inversion: si

el ROI es positivo significa que el proyecto es rentable (mientras mayor sea el ROI,
un mayor porcentaje del capital se va a recuperar al ser invertido en el proyecto).
Pero si el ROI es menor o igual que cero, significa que el proyecto o futuro negocio
no es rentable (viable), por lo que para Villela y Asociados un ROI del 25%

representa un buen porcentaje para la rentabilidad de la inversion.

7.6  Pronéstico de ventas.
Una vez que se ha estimado la demanda de la empresa, se debera escoger un nivel

de esfuerzo de mercadotecnia que produzca un nivel esperado de ventas, el cual,
se conoce como pronadstico de ventas.

Por esa razon, es imprescindible conocer el alcance que tendra, para que de esa
manera se pueda prever la necesidad de cumplir con ciertas ventas y precios en un
tiempo estimado con los recursos de los diferentes departamentos de la empresa
(marketing, administracién, finanzas, ventas, etc.).

Para efectos practicos se presenta un ejercicio con un pronostico de ventas a 12

meses con un escenario de ventas real:

Mes Real Ventas Netas - Costo de - Totalde -ISR = Utilidad
Ventas gastos Neta

Enero 4 $ 4000000 $ 2000000 $ 936800 $ 244000 $ 8,19200
Febrero 5 $ 5000000 $ 2500000 $ 936800 $ 244000 $ 13,192.00
Marzo 6 $§ 6000000 $ 3000000 $ 936800 $ 244000 $ 18,192.00
Abril 7 $ 7000000 $ 3500000 $ 936800 $ 244000 $ 2319200
Mayo 6 $§ 6000000 $ 3000000 $ 936800 $ 244000 $ 18,192.00
Junio 5 $§ 5000000 $ 2500000 $ 936800 $ 244000 $ 13,192.00
Julio 3 $ 3000000 $ 1500000 $ 936800 $ 244000 $ 3,19200
Agosto 4 $ 4000000 $ 2000000 $ 936800 $ 244000 $ 819200
Septiembre 6 $ 6000000 $ 3000000 $ 936800 $ 244000 $ 1819200
Octubre 4 $ 4000000 $ 2000000 $ 936800 $ 244000 $ 8,192.00
Noviembre 6 $ 6000000 $ 3000000 $ 936800 $ 244000 $ 18,19200
Diciembre 4 $ 4000000 $ 2000000 $ 936800 $ 244000 $ 8,19200

Tabla 29.Tabla de Prondstico de ventas. Elaboracion Propia.
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Proyeccion anual de ventas

$80,000.00
570,000.00
5$60,000.00

$50,000.00

$40,000.00
530,000.00
520,000.00

$10,000.00
50.00

HVentas Netas ™ Gastos M Utilidad Neta

Imagen 49. Gréfica de Proyeccion anual de Ventas. Elaboracién Propia.

7.7 Estado de resultados.
Los estados financieros, también denominados estados contables, informes

financieros o cuentas anuales, son informes que utilizan las instituciones para dar
a conocer la situacion econdmica y financiera y los cambios que experimenta la

misma a una fecha o periodo determinado
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BALANCE GENERAL AL 31 DE ENERO DEL 2018

VIMAGMA'Y ASOCIADOS S.A. DE C.V.
ESTADO DE POSICION FINANCIERA
AL 31 DE ENERO DE 2018

ACTIVO
DISPONBLE 200,000.00
BANCOS NACIONALES 200,000.00
CUENTAS Y DOCUMENTOS POR COBRAR 61,214.00
CLIENTES 50,000.00
ANTICIPOS DE ISR 7,500.00
IVA ACREDITABLE 3,714.00
FlJO 70,405.00
EQUIPO DE COMPUTO 44,250.00
DEP. ACUM. DE EQUIPO DE
COMPUTO -8,641.00
EQUIPO DE OFICINA 38,241.00
DEP. ACUM. DE EQUIPO DE
OFICINA -3,445.00
SUMA TOTAL ACTIVO 331,619.00
Tabla 30. Estado de Posicion Financiera. Elaboracién Propia.
VIMAGMA'Y ASOCIADOS S.A. DE C.V.
ESTADO DE POSICION FINANCIERA
AL 31 DE ENERO DE 2018
PASIVO
CORTO PLAZO 127,665.00
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PROVEEDORES
ACREDORES DIVERSOS
IMPUESTOS POR PAGAR
IVA CAUSADO

IVA CAUSADO COBRADO
PTU POR PAGAR
DOCUMENTOS POR PAGAR

CAPITAL CONTABLE

CAPITAL SOCIAL FIJO
CAPITAL VARIABLE
RESULTADODEL EJERICICO

SUMA TOTAL DEL PASIVO Y CAPITAL

26,525.00
60,060.00
3,836.00
4,244.00
8,000.00
0.00

25,000.00

50,000.00
140,762.00
13,192.00

Tabla 31.Estado de Posicién Financiera. Elaboracién Propia.

ESTADO DE RESULTADO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2018
VIMAGMA'Y ASOCIADOS S.ADE C.V.

ESTADO DE RESULTADOS CONTABLE

AL 31 DE ENERO DE 2018

203,954.00

331,619.00

MENOS

MENOS

MENOS

VENTAS NETAS

COSTO DE VENTAS

UTILIDAD BRUTA

COMPRAS

GASTOS DE ADMINISTRACION
GASTOS DE VENTA

TOTAL DE GASTOS

MES
50,000.00

25,000.00

25,000.00

0.00

6,958.00
2,210.00

9,168.00
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UTILIDAD (PERDIDA) EN
OPERACION

MENOS
GASTOS FINANCIEROS
TOTAL DE GASTOS
UTILIDAD (PERDIDA) FINANCIERA

MENOS

ISR
PTU

UTILIDAD NETA
Tabla 32.Estado de Resultados

Contable. Elaboracion Propia.

15,832.00

200.00
200.00

15,632.00

2,440.00
0.00

13,192.00

ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO AL 31 DE ENERO DEL 2018

"VIMAGMA Y ASOCIADOS S.A. DE C.V."
Estado de flujo de efectivo 01 al 31 de enero 2018

Saldo inicial de la cuenta de efectivo $200,000.00
(+)Entrada de operacion

Cuentas por cobrar
Ventas de contado $50,000.00
Otras Ventas

Total de ventas
(-) Salidas de Operacion
Cuentas por pagar $25,000.00
Compras de contado $0.00
(=)Total de salida
(=)Flujo de efectivo de operacion

(+) Entradas de financiamiento e

inversion

Préstamo bancario 0
Aumento de capital $140,762.00
Otras entradas de financiamiento e

inversion 0

(=)Total de entradas por

financiamiento e inversion

(-) Salidas de financiamiento de

inversion

Adquisicion de mercancias 0

$250,000.00

$225,000.00

$140,762.00

$165,762.00
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Pago de deudas e intereses 0

Otras salidas de financiamiento 0

(=)Total de salidas de

financiamiento e inversiones 0
(=)Saldo final de flujo de efectivo $165,762.00

Tabla 33.Estado de Flujo de Efectivo. Elaboracion Propia.

BALANCE GENERAL DE 01 DE FEBRERO AL 31 DE DICIEMBRE 2018

VIMAGMA Y ASOCIADOS S.A.DEC.V.
BALANCE GENERAL
01 DE FEBRERO AL 31 DE DICIEMBRE 2018

ACTIVO CIRCULANTE PASIVO $107,509.00
Bancos $241,786.00 PROVEEDORES $30,000.00
ACREDORES DIVERSOS $17,000.00
IMPUESTOS POR PAGAR DEL
CUENTASY ggggﬁgmms POR $83,092.00 EJERCICIO $10,250.00
VA CAUSADO
VA CAUSADO COBRADO
CLIENTES $15,000.00 DEL EJERCICIO $32,759.00
IMPUESTOS A FAVOR 0 PTU PAGADA DEL EJERCICIO 0
PAGOS PROVISIONALES $58,700.00 DOCUMENTOS POR PAGAR $17,500.00
VA ACREDITABLE $9,392.00
- ACTIVO FIJO $37,081.00 CAPITAL CONTABLE $254,450.00
EQUIPO DE COMPUTOQ $44,250.00 CAPITAL SOCIAL FIJO $50,000.00
DEPRECIACION ACUMULADA  -$17,282.00 CAPITAL SOCIAL VARIABLE ~ $140,762.00
EQUIPO DE OFICINA $38,251.00 RESULTADO DEL EJERCICIO  $63,688.00

DEPRECIACION ACUMULADA  -$13,800.00

SUMA TOTALDE ACTIVO Y
SUMA TOTAL DE ACTIVOS $361,959.00 CAPITAL $361,959.00

Tabla 34.Balance General. Elaboracion Propia.

ESTADO DE RESULTADO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2018

VIMAGMA Y ASOCIADOS S.A DE C.V.
ESTADO DE RESULTADOS 01 DE FEBRERO AL 31 DE DICIEMBRE
ANUALES
VENTAS NETAS $560,000.00
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MENOS (-)

IGUAL (=)
MENOS (=)

MENOS(-)

(=)

COSTO DE VENTAS

UTILIDAD BRUTA

COMPRAS

GASTOS DE ADMINISTRACION

GASTOS DE VENTAS

TOTAL DE GASTOS

UTILIDAD O PERDIDA

GASTOS FINANCIEROS
TOTAL DE GASTOS

UTILIDAD O PERDIDA
FINANCIERA

ISR
PTU

UTILIDAD NETA

$280,000.00

$83,496.00
$112,416.00

$2,400.00

$18,000.00
0

Tabla 35.Estado de Resultado. Elaboracién Propia.

$280,000.00

$195,912.00

$84,088.00

2400

$81,688.00

$63,688.00
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CONCLUSIONES

El mercado mexicano cuenta con generaciones de edades marcadas y necesidades
puntuales para cada una de ellas, las cuales se deben aprovechar en un modelo de
negocios como el de Villela y Asociados generando asi una nueva linea de negocio.

Para conformar una estrategia y tener éxito en el desarrollo de este proyecto se trabaj6 en
analizar si el plan de negocio aplica en base a las necesidades del consumidor pensando
siempre en su bienestar y seguridad debido a que en este mercado se ha detectado una
serie de incertidumbre debido a factores naturales, comerciales y politicos.

Se considera que al tener los objetivos definidos se puede generar un valor agregado a la
compafia, el cual repercutird en las ventas de la empresa, tomando cada vez mas
posicionamiento de la marca.

En los ultimos 3 afios se ha incrementado la oferta y la demanda del sector inmobiliario en
México, teniendo la oportunidad de explotar el mercado potencial mas apropiado de
acuerdo a las oportunidades que se exponen, ademas se considera un punto clave para
llevar a cabo este proyecto que la demanda de blusqueda vivienda en los ultimo afos fue
de un 86.6% en la Ciudad de México.

Su ubicacion geografica es adecuada ya que estan establecidos en dos puntos estratégicos
de acuerdo al nicho de mercado que desarrollan, aunque dentro de los objetivos se plantea
abrir sucursales en la zona centro y oriente de la ciudad de méxico, logrando asi tener
presencia en los cuatro puntos mas importantes de la ciudad.

Uno de los puntos mas importantes para la correcta ejecucion de las estretagias propuestas
es una buena organizacién en una empresa, Villela y Asociados posee el adecuado para la
operacioén, reune los departamentos indispensables, detallando las actividades que realiza
cada area sin embargo se propone la inclusion de personas que refuercen la participacion
en internet de la compaifiia, también de una nueva agrupacién de los equipos de ventas,
esta nueva organizacion podra llegar a los objetivos estratégicos que se mencionan, los
cuales cumplen con ser especificos, alcanzable, medibles, realistas y relativos al tiempo.

Debido a que a Villela y Asociados carecia de objetivos, aunado que no contaba una plan
de negocios a seguir para el buen funcionamiento de la empresa, se considera que los
objetivos plateados y la nueva estructura organizacional dard la pauta para un nuevo
resultado favorable para la empresa.

Villela y Asociados tiene la ventaja de ser una empresa ya constituida legalmente, por lo
gue para los clientes les ofrece la seguridad de no ser una empresa ficticia o aln no
establecida, se ha sabido conservar con la misma razén social durante un poco mas de 13
afios, cumpliendo en tiempo y forma con todas sus obligaciones tanto fiscales o permisos
en caso de que fueran necesarios.

Después de haber analizado las oportunidades de la empresa y los recursos con los que

cuenta, se puede concluir que los tiempos de respuesta hacia el cliente se pueden mejorar,
lo cual permite a Villela 'y Asociados garantizar a sus clientes la renta de cualquier inmueble
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en menos de 30 dias, colocando a la empresa con una nueva promesa de valor hacia el
mercado nuevo y el ya existente.

Hoy en dia cualquier establecimiento deberia de contar con cualquier método de pago
electrénico, sobre todo para el mercado que se piensa abarcar, por lo que el no estar a la
vanguardia en los diferentes métodos de pago podria causar la perdida de nuevos
prospectos o clientes, por ello Villela y Asociados ofrecera diferentes métodos de pago a
sus clientes con la finalidad de agilizar su proceso.

En los estudios realizados se puede inferir que en este sector de la poblacion es muy
importante ponerle una gran atencion debido al crecimiento y a sus necesidades que se
estan presentando como lo es vivir de una manera independiente y poder empezar a
cumplir sus metas. La muestra briunda una gran aportacion de viabilidad de este proyecto
sugerido en el sector de los millennials a que nos muestran su interés por rentar o adquirir
una vivienda nos dan un gran preambulo en la necesidad de obtener informacién en el
sector inmobiliario y tener a alguien confiable que los lleve de la mano.

Los numeros obtenidos son una referencia fidedigna de la importancia que tiene el sector
inmobiliario en los denominados Millennials por lo cual Villela y Asociados tiene un mercado
con un gran potencia para poder desarrollarse en ese sector y poder crecer en cada uno de
los aspectos en las unidades anteriores nuestras propuestas realizadas estan basadas en
cada una de las necesidades de esta generacion Millennial que lleva un modo de vida muy
activa, las nuevas generaciones ademas de los Millennials buscan todo en la red de internet,
su destreza en las plataformas de cada empresa han logrado que las otras generaciones
anteriores y futuras, tengan mas confianza para poder realizar operaciones online de
manera segura , lo cual con la resolucion de dudas al instante hacen que las operaciones
y consultas via internet sean cada vez mas exitosas.

Basados en los resultados mencionados se crearon estrategias basadas en las 4P’s
de la mercadotecnia generando sinergias entre ellas, con tiempos establecidos,
planeacion y control para cada etapa y un claro responsable de la misma. Ademas,
para cada etapa se incluyeron especificaciones basadas en los resultados
obtenidos por la investigacién de mercados.

Si bien el servicio que brinda Villela y Asociados no es nuevo ni disruptor en el
mercado de inmuebles si esta enfocado en un nuevo segmento que esta generando
creciendo y requiriendo de servicios que cubran nuevas necesidades.

Se proponen esfuerzos alineados a los canales en los servicios puedan llegar mas
facilmente al mercado meta, y estrategias de precio alineadas al presupuesto que
se estima tienen los millennials.

La promocion de un servicio intangible como es el de ofrecer bienes inmuebles no
es tarea facil, pues involucra todo un estudio previo, pues para Villela y Asociados
se tuvo que hacer un analisis de a quién se va a orientar la publicidad y el mensaje
gue se va a captar por medio de los consumidores meta, lo cual se esperan
resultados positivos.
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El éxito de los negocios en la actualidad no ocurre tan a menudo como deberia. Una
forma de aumentar la frecuencia, es alcanzar las relaciones adecuadas entre las
personas, los procesos y los productos. Dado un producto, 0 en este caso un
servicio para ofrecer, seleccionar personas y un proceso que coincida, para que la
construccion del proceso y la gente que lo haga coincida en el servicio final.

Por ultimo Villela y Asociados considera que dicha inversion en la estrategia de
promocion pueda captar nuevos clientes, potencializando la marca logrando mas
seguidores en las paginas web o redes sociales, marcando diferencia en su
propuesta de valor hacia los clientes, alcanzando asi la fidelizacion de estos.

Como bien se sabe Villela y Asociados es una empresa que presta servicios, por lo que sus
costos fijos y variables llegan a ser menores en comparacion de una empresa que produce
0 comercializa productos teniendo hasta cierto punto es una gran ventaja, por lo que en
relacién a sus ingresos anuales Villela y Asociados gasta un 14% en gastos fijos, con base
en eso se calculo un punto de equilibrio para el rango de precio que deberia de ser
adecuado obteniendo un resultado con una renta efectiva mensual de 15 mil pesos, Villela
y Asociados no ganaria sin embargo tampoco perderia su invesion.

El calculo del ROI puede demostrar ver si el proyecto esta dando los resultados deseados
0 es momento de analizar si una determinada idea de proyecto puede traer beneficios
importantes para la empresa. Mientras mayor sea el ROI, un mayor porcentaje del capital
se va a recuperar al ser invertido en el proyecto (si el ROl es menor o igual que cero,
significa que el proyecto o futuro negocio no es rentable) por lo que para Villela y Asociados
un ROI del 25% representa un buen porcentaje para la rentabilidad de la inversion.

En este caso la empresa ya se encuentra consolidada con una solvencia econémica
adecuada y un mercado de venta estable por lo que se busco maximizar la linea de negocio
para asi poder buscar un nuevo mercado potencial sin embargo de la experiencia adquirida
podemos decir que siempre es mucho mejor llevar acabo un andlisis de las distintas
posibilidades para reducir el riesgo de que las cosas no salgan de la manera que se desea.

Llevar a cabo un analisis detallado como el que se realizé en este proyecto incrementa en

gran proporcion las probabilidades de tener éxito ya que de ante mano se conoce lo que se
quiere lograr y cémo se va a hacer para lograrlo.
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Prpuesta para Villela y Asociados. e Aok commenke
To Fipa: 55 Nomers: seézseco
CP.10200
P T———
‘Actividades Economicas:
Orden Actividad Economica Porcentaje | Fecha Inicio Fecha Fin
LIC. PLACIDO NUNEZ BARROSO = T iros senvicos reiagonados con los Senvicos NMEBIancs E) 08012008
ek iai ot e 38704 / 2 Construccon Ge obras Ge generacion y ConGuccan O¢ energia electnca | 40 0810172008
Ragistro Piblico de la 3 s z 10 0810172008
Propieda: C
30-ENE-08 —
11;“37 32

|
IRthmd«uyP«wnsvam

38,034 - INSTRUMENTO NUMERO TREINTA Y OCHO MIL TREINTA'Y CUATRO. ~
OMERCIC B

OMERCY s Obiigacionse:
----------- LIBRO NUMERO ML TRESCIENTOS OCHENTRMUNDIOS § < << vvee
ago Descripeion de 1a. Descripaion imi Fecha Inicio | Fecha Fin
N MEXICO. DISTRITQ FEDERAL, a.los ocho dias del mes de enero delaio dos mi Deciarasin mformatva anual de chentes y A mas tardar el 15 Ge febrero Gel ano | 08012008
proveedores de bienes y servicios. Impuesto sobre la | siguiente

-0cho.Yo..el Licenciado PLACIDO NUNEZ WR?SO. Notario namero clento

renta _
e —— Dedclaracion informatva de [VA con la anual de ISR Conjuntamente con la deciaracion anual | 08012008
cincuenta y siete del Distrito Federal, hago constar LA CONSTITUCION DE gel ejercico

SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE que bajo la denominacién de Pagina [1)de [2)

“VIMAGMA Y ASOCIADOS", otorgan la sefiora MARIA GUADALUPE VILLELA DIAZ
GONZALEZ y el sefior DANIEL WENCESLAO MADERO HERNANDEZ, de conformidad

Imagen 3. Constancia de Situacion Fiscal 2015. Fuente:
Informacion de Villela y Asociados.

©on of antecedente y clAUSUIBS SIgUIBNtES: « +«+ =« v e enrnrueeiaaaanans

.............. seeeeee---ANTECEDENTE

< UNIC O: Para el torgamiento de esta escriura la SECRETARIA DE RELACIONES
EXTERIORES concedié su autorzacién en los términos del oficio que en una foia tificacion Fiscal
marcada con la letra A", agrego al apéndice de este instrumento y Iteraimente copio: - -
~— En el dnguo superior zuerdo: DIRECCION GENERAL DE ASUNTOS

JURIDICOS - DIRECCION DE PERMISOS ARTICULO 27 CONSTITUCIONAL-

Tl s

VAS080108N56
Ragistro Fedaral de Contribuyentes

SUBDIRECCION DE SOCJEDADFS - PERMISO 0936821 - EXPEDIENTE 20070933108 -
FOLIO 071205091079. En el dngulo superior d—e:m—;!ﬂa con el Escudo Nacional que
dice. ESTADOS UNIDOS MEXICANOS.- SRE- SECRETARIA DE RELACIONES
EXTERIORES.- Al centro: De conformidad con lo dispuesto por los articulos 27, fraccién |
de la Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos, 28, fraccion V de Ley VIMAGMA Y ASOCIADOS SA DE CV
Orgénica de la Administracion Piblica Federal, 15 de la Ley de Inversion Extranjera y 13,
14 y 18 del Reglamento de la Ley de Inversién Extranjera y del Registro Nacional de

Inversiones Extranjeras, y en atencion a la soictud presentada por el (1a) Sr(a). DAMEL Nombre, danominacion o razon social

MADERO HERNANDEZ, con fundamento en lo dispuesto por los articulos 34 fradcion IV

idCIF:14070411390
dol Roglamento Intrior de la Secretaia e Relaciones Extriores on vigr y SUTE e\ IVALIDA TU INFORMACION FISCAL

ACUERDO por el que se reforma el diverso por el que se delegan facultades en fos

servidores publicos de la Secretarfa de Relaciones Exteriores que se indican, publicado

Imagen 4. Cedula de Identificacion Fiscal. Fuente:

Imagen 2. Acta Constitutiva. Fuente: Informacion de Villela y Informacion de Villela y Asociados.

Asociados.
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Imagen 5. Ubicacién de Sucursal San Jer6nimo, Fuente:
Google Maps 2017.
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Imagen 6. Ubicacion Sucursal Polanco. Fuente: Google
Maps 2017.

)

VILLELA Y ASOCIADOS
Tus mejores aliados en renta

Imagen 7. Logo Villela y Asociados 2018. Fuente:

Elaboracién propia para Villela y Asociados.

\)

VILLELA Y ASOCIADOS
Tus mejores aliados en renta

Imagen 8. Slogan/Logo Villela y Asociados 2018.
Fuente: Elaboracion propia para Villela y Asociados.
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Imagen 9. Cronograma de Actividades, Fuente:
Elaboracién basada en informacion para Villela y
Asociados.

@ g

Se ampia a informacién (Tamafo,
precio, ubicacién) y e regisira chente.

[c«w;;w} [ e e it J

v

([ ——
¥ desuinterés yse muestran.

oo ) rmrmme )

(==

)

Imagen 10. Flujograma, Fuente: Elaboracion
propia para Villela y Asociados.

Imagen 11. Instalaciones Villela y Asociados febrero
2018. Fuente: Propiedad de Villela y Asociados.
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Imagen 12. Poblacién por género en México, Fuente:
INEGI 2015.
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Imagen 13. Habitantes CDMX por género, Fuente: INEGI
2016.

Hombre
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Imagen 14. Grafica Resultado Cuestionario
Pregunta 1. Fuente: Elaboracién by Survey Monkey
2018.

N -

25-29 30-34

Imagen 15. Grafica Resultado Cuestionario
Pregunta 2. Fuente: Elaboracién by Survey Monkey
2018.

26%

N - -

Soltero Casado Divorciado Unién libre

Imagen 16. Grafica Resultado Cuestionario

Pregunta 3. Fuente: Elaboracién by Survey Monkey

2018.
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Imagen 17. Grafica Resultado Cuestionario Pregunta 4.

Fuente: Elaboracion by Survey Monkey 2018.

De $3,000 2
Fre0pees - =
De §7,500 a
Srmenpees - .
3

De §12,500 a

$34,000 pesos =

De $35,000a
$80,000 pesos I b
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%  90% 100%

Imagen 18. Grafica Resultado Cuestionario Pregunta 5.
Fuente: Elaboracion by Survey Monkey 2018.
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Imagen 19. Grafica Resultado Cuestionario Pregunta 6.
Fuente: Elaboracion by Survey Monkey 2018.
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Quiero ser Me gusta estar ¢Roomies? No No estd en mis
independiente y acompanado y gracias, yo planes rentar un
planeo rentar un rento un depto. rento/rentaria departamenta.
depto. a futuro con roomies un depto. solo

Imagen 20. Grafica Resultado Cuestionario Pregunta 7.
Fuente: Elaboracién by Survey Monkey 2018.
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Imagen 21. Grafica Resultado Cuestionario Pregunta 8.

Fuente: Elaboracion by Survey Monkey 2018
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15% 15%
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Casasolaoen Departamento Departamento Departamento
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Imagen 22. Grafica Resultado Cuestionario
Pregunta 9. Fuente: Elaboracion by Survey Monkey

2018.
100%
80% 69%
60%
40% %
20%
0%
De 4,000a De 6,000a De8,000a Mds de $10,000
5,000 pesos 7,000 pesos 9,000 pesos pesos

Imagen 23. Grafica Resultado Cuestionario
Pregunta 10. Fuente: Elaboracién by Survey
Monkey 2018
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Imagen 24. Grafica Resultado Cuestionario

Pregunta 11. Fuente: Elaboracién by Survey

Monkey 2018.
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Imagen 25. Grafica Resultado Cuestionario
Pregunta 12. Fuente: Elaboracion by Survey
Monkey 2018
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Imagen 26. Grafica Resultado Cuestionario
Pregunta 13. Fuente: Elaboracion by Survey

Monkey 2018.
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Imagen 27. Grafica Resultado Cuestionario
Pregunta 14. Fuente: Elaboracién by Survey
Monkey 2018
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ventas

Imagen 28. Grafica Resultado Cuestionario Pregunta 15.
Fuente: Elaboracion by Survey Monkey 2018
Imagen 31. Mezcla de Promocion. Elaboracion propia
2018.

El cliente define ayuda:
Proporcionar opciones para que nos con i como; "Ce "0
correos electronicos. Esimportante declarar en tiempo que se tardara en responder.

La recepcién del correo electrdnico y el acuse de recibido:

excelente N z "
ubicacién, servicio El cliente debe de saber que se le respondera y en que tiempo.

personalizado A 4

El enrutamiento del correo:
—

Se canaliza el mensaje con el personal indicado

La generacion de respuestas:

Se utilizan plantillas, pero sin olvidar personalizarlas
Beneficio: Vivienda

El seguimiento:
Sugerencia de devolver llamada o uso de Chats con el uso de Avatars.

Imagen 32. Proceso para la administracién del servicio y
calidad. Elaboracion propia basado en (Chaffey, D. &

. . - . Ellis-Charwick, F. 2014).
Imagen 29. Niveles del servicio. Elaboracion propia.

2018. N

VILLELA Y ASOCIADOS
Tus mejores aliados en renta

CANAL RECORRIDO
Imagen 33. Propuesta de logotipo para Villela y
Canal 1 CONSUMIDOR FINAL O . .. . . .z
USUARIO INDUSTRIAL Asociados dirigido al mercado Millenial. Elaboracion
propia.
Canal2 [0 io AGENTE CONSUMIDOR FINAL O
INTERMEDIARIO USUARIO INDUSTRIAL

Imagen 30. Canales de Distribucion. Servicios.
Elaborado por Dolores de la Cruz Hernandez.
Recuperado de: http://slideplayer.es/slide/5975594/

Imagen 34. Materiales de imagen corporativa. Propuesta

para Villela y Asociados. Elaboracién Propia.
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Sitio de internet. (Mobile) Sitio de internet. (Desktop) Sorsn-Destic P
| 4 = S L o~ 1. 2.Cuinto tiempo tomd encontrar su hogar ideal? 1. 4E1 departamento ha cumplido con todo lo prometido?
= : Villela - o imes . s

= \ & ssocimeos ) o 233meses No
. o minde3mesen wpocaue
R e i 2. oublepareci of epiieno do Ve y Aociedos?
v Villela y Asociados y en qué podria mejorar? o' JERCHGLS)
----- e Excelente ¢ ‘Bugas
e Bueno ¢ Renoler
= e Regular ¢ Mso
O . W - pesmo
. Pésimo Melorse:
o webas___
3. 1Conoce a alguien a quien le serviria nuestios servicios y le
3. ;Recomendaria nusstro servicia? uatmfa pacomendamos?.
e Si " 28
* No S
Nortre Totono:
Imagen 39. Encuestas de satisfaccion del cliente.
- Elaboracién propia.
Imagen 35. Materiales de imagen corporativa. Sitio de
internet. Elaboracién Propia.
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Imagen 40. Gréfica de volumen de ventas mensual.
Imagen 36. Materiales de imagen corporativa. Redes Elaboracion propia.

Sociales. Elaboracion Propia. VALOR DE VENTAS MENSUAL
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Imagen 37 Materiales de imagen corporativa. CRM y FR

PDF. Elaboracion Propia. e
Imagen 41. Gréfica de valor de ventas mensual.

\ Elaboracién propia.

Objetivode  Objetivo Acumuiado sl Calificacién por Calificacidn por Acumulado al
verts mensual _cumplido mes actual  Encuetal  Encueta2  mes actual2  Ageendizajes  Optimizacionas

NIELELA Y ASOCIADOS
Tus mejores aliados en renta

' Seguimiento
personalizado

Tu poder de soRar tu v Predo
independencia es tan competitivo
fuerte como el poder v Créditoa
de decidir sobre ella. Msl con
TDC
¥ Servido .
Post venta Imagen 42. Propuesta de Matriz General para el
/ \ . \ desempefio de agentes y clister. Elaboracién propia.
o\

Imagen 38. Materiales de imagen corporativa. Campafia

material de comunicacion. Elaboracion Propia.
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Imagen 43. Propuesta de Matriz General para el

Il g AL o he A [

Correo electrénico). Elaboracion propia. o s 4 i, geamms, i, 34, gl o g

37 Lilais Ui ks Hapuirn. [LRTENY S )
Ventas enel Vemtas en el S

wiac an jontas enel  rango do range
Veas  rngodeSwil raode 100015 12501a  Venta entons Vents en ioma Vents entons Vet enions Imagen 46. Tendencia de |ngresos/V|S|tas a los canales

mensusles _a 7,500 7,501 3 10,000 12.500 15,000 Norte Sur £ste Oeste

de redes sociales. Fuente: Facebook, 2018.

Punto de Equilibrio
VIMAGMAY...

Imagen 44. Propuesta de Matriz General para el

desempefio de agentes y cldster por rango de ventas. 40000
Elaboracién propia. 20000 $18592
0 1o $860. $3MB2.
i T LT ] Yt 00
i N L 20000 1905001 "T0001 15001 20001
: % = : CNEm Imagen 47. Punto de Equilibrio. Elaboracion Propia.

Ingresos - Gastos
RO | B Gastos w00

Imagen 48. Retorno de Inversion. Elaboracién Propia.

Proyeccién anual de ventas

Imagen 45. Propuesta de Formato Universal $5000000

$70,000.00

para asesores de venta y seguimiento de prospectos y 00000
clientes. Elaboracion propia. 5000000

$40,000.00
$30,000.00
$20,000.00
$10,000.00

$0.00

mVentasMetas ™ Gastos M Utilidad Neta

Imagen 49. Gréfica de Proyeccion anual de Ventas.

Elaboracién Propia.
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CREACION MATRIZ FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Alta direccién netamente proactiva con
habilidad para tomar decisiones eficientes.

El sector inmobiliario representa 14.1% del PIB del pais, lo cual hace de
éste la segunda fuerza econémica de México. Al ser una industria en la
que 98.7% de sus productos y de los insumos son de produccién
nacional, que genera 3 millones de empleos y tiene impacto en 78
ramos de la economia. 4

Buena percepcion de los clientes y
consumidores.

El sector inmobiliario en México crecera entre 4 y 5 por ciento durante
2018, el doble de lo pronosticado por la Comisién Econémica para
América Latina y el Caribe (Cepal) para la economia del pais, que es de
2.4 por ciento, esperado de inversiones nacionales. 1

Trato personalizado a clientes potenciales.

El brutal terremoto de septiembre 2017 recordo lo vulnerable que es la
Ciudad de México, pero el mercado residencial capitalino promete
encarecerse por la demanda de aquellos que perdieron su hogar y por
la escasez relativa de inmuebles nuevos. 2

Asesoria legal, contable y crediticia

La Asociacion de Desarrolladores Inmobiliarios (ADI) planea llegar a su
meta de inversion de 22 mil millones de délares en seis afios (2012-
2018). Cifra de finales de 2017 en la que se enfatiza que del 100% de
las inversiones de los integrantes de esta asociacion, poco mas del
60% esta destinada a la Ciudad de México, 14 mil millones de délares
seran los que se inviertan en el desarrollo inmobiliario del mercado de
bienes raices mas importante y grande del pais. 3

Promocién y publicidad presentes en todos los
portales de Internet. Presencia en (MERCADO
LIBRE/M3, INMUEBLES24, VIVANUNCIOS,
ETC.) Méas del 50% de las busquedas
inmobiliarias son a través de Internet.

Con una magnitud de 7.1, el temblor del 19 de septiembre pasado
derribé unos 40 edificios tan solo en la capital y dej6 dafos
estructurales en hasta otro millar de inmuebles en la ciudad. Por lo que
una gran cantidad de personas, ain no sabemos cuantas, perdieron
sus casas, pero que de pronto llegara como un gran bloque de
compradores. 2

Completa y actualizada base de datos del
sector inmobiliario a nivel nacional por A.M.P.I.
yA.P.C.l

Co-living, vivienda estudiantil y la re-imaginacién de los micros
departamentos. Los Millenials y la nueva vibra citadina nos exige una
re-imaginacion de los limites urbanos. Gracias a la tecnologia y las
posibilidades de financiamiento de vivienda en renta, hay un enorme
potencial por explotar.5

Buena politica comercial y de competitividad.

Para 2017, el Infonavit aumentara el monto de crédito hipotecario
tradicional de $921,472 pesos a nada menos que $1,552,000 pesos,
asimismo, la cofinanciacién con entidades bancarias subira de
$297,000 a $397,000 pesos. 7

Posibilidades de especializacion y capacitacion
del personal.

Durante 2016 vale la pena mencionar la vivienda en renta, pues tuvo un
comportamiento muy interesante y al alza, resultado de los movimientos
de migracion interna de una ciudad a otra, la llegada de extranjeros
como parte del equipo de trabajo de las trasnacionales asentadas en el
pais y, por supuesto, a la generacion Millennial. 7

Inventario amplio con propiedades en la
Ciudad de México y en el interior de la
Republica Mexicana.

Para 2017, el Infonavit aumentara el monto de crédito hipotecario
tradicional de $921,472 pesos a $1,552,000 pesos, asimismo, la
cofinanciacién con entidades bancarias subira de $297,000 a $397,000
pesos. 7
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Propiedades en venta y renta en exclusiva

Durante 2016 vale la pena mencionar la vivienda en renta, pues tuvo un
comportamiento muy interesante y al alza, resultado de los movimientos
de migracion interna de una ciudad a otra, la llegada de extranjeros
como parte del equipo de trabajo de las trasnacionales asentadas en el
pais y, por supuesto, a la generacion Millennial. 7

DEBILIDADES

AMENAZAS

Falta de capacitacion y actualizacion en
algunos asesores inmobiliarios e inestabilidad
por que bajan los rendimientos.

El 2018 es un afo electoral y a los capitales internacionales no les
gusta la incertidumbre, por lo que no esperamos grandes inversiones
extranjeras, ya que siempre estan a la expectativa de las decisiones
populares para tomar las mejores medidas econémicas.1

La empresa atiende a todo tipo de personas y
no tiene enfocado un mercado meta ni utiliza
tendencias a su favor.

El nuevo presidente de los Estados Unidos de América, Donald Trump,
ha amenazado a empresas norteamericanas con la imposicion de
pesados aranceles a las inversiones que tengan, o planeen tener, en
México. 7

No se lleva una planeacion estratégica de
ventas adecuada.

Hoy hay 46,000 viviendas en construccion en la Ciudad de México y en
la zona conurbana, segun célculos de Softec, con s6lo 20,000 a ser
entregadas en los proximos dos afios. Pero la demanda oscila entre
70,000 y 120,000 hogares anuales por afio. 2

Falta de incentivos laborales

Gran cantidad de empresas de servicios inmobiliarios, asi como
asesores independientes.

Falta de medidas creativas para mantener
engagement al publico cautivo en redes
sociales.

Los Millenials, al tener una zona de confort en sus hogares y el miedo a
salir a buscar cierta independencia los paraliza.

Falta de estrategias de penetracion en nuevos
mercados

Tabla 1. Matriz FODA, Fuente: Elaboracion propia.
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NOMBRE DEL

PUESTO PERFIL DEL PUESTO FUNCIONES DEL PUESTO ESCALA
IJERARQUICA
Direccion Disponibilidad para laborar tiempo Planear, dirigir Controlar el Duefios y
general completo cumplimiento del plan de negocios, ladministradores
Licenciatura concluida de carreras Gener_ar oportuni'cjad de desgrrollo de |generales
Economico Administrativas negocio y renta_bllldad, Autoriza
gastos e inversiones. Presenta a los
Experiencia minimo 3 afios como socios los estados financieros, Fijar
Gerente o director de oficina objetivos de la empresa.
Eficiente planificacion y organizacion
de actividades y objetivos propios y
de sus colaboradores
Gusto por las ventas, alta orientacion
a resultados y facilidad en gestién de
equipos
Licenciatura terminada Econémico- Administrativa . . i
Gerencia de o Financiera. Coordlr\ar las operaciones de sucursal, Realizar ) Gerencia General
sucursal Conocimiento de regulaciones existentes las revisiones de.ventas, Fomentar el bqe.r] trabajo
Maximizar desempefio de la gente a cargo. en equipo, Manejo del personal, Supervision y
Fortalecimiento de las relaciones con los clientes Coordinacién de los diferentes departamentos a
Identificacion y desarrollo de nuevos negocios Su cargo.
Sistemas Ezéglgrﬁgiﬁ-ILg(gztig]rtigsen Sistemas Manter_][miento de Iqs equipos,' Gerente de
informatica, telecomunicaciones o Y d(_ateCCJon y re_solucmn de averias. Sucursal
afin. Sln_tor_ua (i_t?l sistema c_)p(_aratlvo y
Conocimiento en: optlmlzacp’n del rendlmlento.
SO Linux P_reservamon de Ia_seg_urldad de los
BBDD Oracle sistemas y de Ig p_r|vaC|dad de Io;
Redes datos de_usuarlo,_ Jn(_:luyendo copias
Lenguaje: C, C++, Java de segundad periddicas. Evaluacion
’ ' de necesidades de recursos
(memoria, discos, unidad central) y
provision de estos en su caso.
Instalacién y actualizacién de
utilidades de software. Coordinacion
de actividades en las plataformas
digitales: Pagina web, portales, redes
sociales.
Asistente EE)((}(L)J.ISITOS. Indistinto Trabajar en equipo, contacto con Gerente
Administrativo ESCOLARIDAD: Carrera provee_dores, control de agenda_, JAdministrativo
Técnica o Trunca recepcion gle documentos, archivos,
EXPERIENCIA: Ventas, control de ingresos y egresos,

Atencion a clientes, Mostrador,
Elaboracién de Reportes
de Ventas, Facturacién, Gestion de
Cobranza,
Supervision de
Personal.

HABILIDADES:

Dinamico, Trabajo en Equipo,
Servicio al cliente, Orientacién a

asistencia a las actividades de
Gerencia, caja chica.
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Resultados, Tolerancia a la
frustracion, Trabajo bajo presion,
Organizado y proactivo

Administracion

Requisitos:

Edad: 30 a 45 afios

Sexo: indistinto

Escolaridad: Lic. En admén. de
empresas, Lic. en Contaduria Publica
o afin

Minimo 3 afios de experiencia en
puestos similares

Experiencia:

Balance general

Estado de resultados

Controles de inventarios

Manejo y administracion de
almacenes

Administracion de activos fijos
Administracién de personal
Manejo de office

Dirigir y coordinar y supervisar los
diferentes departamentos, Asesorar a
la Gerencia General en materia de
gestion, Reportar resultados a la
direccion.

Gerente de
Sucursal

Gerente de
Mercadotecnia

REQUISITOS

Nivel licenciatura

Experiencia minima 2 afios
Creativo y analista

Sexo: indistinto

Edad: indistinto

Conocimiento en venta en linea
Generacién de contenido

Pautas digitales.

Conocimiento proceso de ventas E-
commerce

Entendimiento y gusto por el
marketing y la publicidad digital
Llevar y definir la estrategia digital de
distintas marcas

Estudio de mercado, Publicidad,
Organizacion y coordinacion de
eventos masivos y exposiciones,
Relaciones Publicas, Negociacion de
promociones.

Gerente de
Sucursal

Ventas

Habilidades apropiadas en ventas

. Sexo: Indistinto

.20 a 50 afios.

. Escolaridad minima de Preparatoria
terminada.

. Experiencia: en el sector inmobiliario
preferente no indispensable

. Excelente relacion con el cliente.

. Habilidades de comunicacion.

Opcionar propiedades, negociaciones
con vendedores y compradores
locales y foraneos, impulsar los
productos de la empresa, ejecutar
estrategias de venta, prospectar
clientes, desarrollar proyectos en
conjunto con aliados estratégicos.

Gerente de
Isucursal

Tabla 2. Descripcion de departamentos Fuente: Elaboracién propia.
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AREA FUNCION

DIRECCION GENERAL Dirige y formula planes, estrategias y programas que favorezcan al
desarrollo institucional que permitan alcanzar los objetivos trazados.
Supervisa y coordina su cumplimiento, asignando recursos y
presupuestos para cada uno.

GERENCIA Planificar, dirigir y controlar las actividades de la empresa.
ADMINISTRACION Gestiona los recursos de la empresa de la mejor manera.
MERCADOTECNIA Planea, ejecutar y controlar las actividades en este campo. Debido a que

durante el desarrollo de los planes de venta ocurren muchas sorpresas, el
departamento de ventas debe de dar seguimiento y control continuo a las
actividades de venta. Colabora con el area Comercial para conseguir mas
ventas y atender mejor a los clientes.

VENTAS Negocia con prospectos con la finalidad de ingresar recursos de acuerdo
con los objetivos de ventas planteados para que la empresa consiga una
rentabilidad, atendiendo y fidelizando a los clientes.

SISTEMAS Se encarga de los sistemas operativos y al soporte a los usuarios de los
computadores centrales o corporativos, con el objetivo de garantizar la
continuidad del funcionamiento de las méaquinas y del "software" al
maximo rendimiento, y facilitar su utilizacién a todos los sectores de la
comunidad de la Empresa.

Tabla 3. Descripcion de funciones Fuente: Elaboracion Tabla 5. Costo anual de plataformas 2018, Fuente.
propia. Informacion de Villela y Asociados.
San $18,000
Jerénimo Nombre Precio
Polanco $14,000 Lona 100x61 $130.00
Tabla 4. Precio renta sucursales 2018. Fuente: Trovicel con vinil $300.00
Informacion de Villela y Asociados. )
Gallardetes 75x50 $110.00
Inmuebles 24 $42,820.00
Lona 1mtx1.20mt $200.00
Mercado Libre/metros $20,650.86
cubicos Lona de 2 mts x 1.50 mt | $390.00
Vivanuncios $46,024.84 Lona 2mts x 1mt $260.00
A.M.P.I $6,900.00 Lona 2mts x 2mts $520.00
Etiquetas $130.00
AP.CL $8,400.00 Tgbla 6. Costp insumos 2018. Fuente: Informacién de
Villela y Asociados.
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Renta $10,000
Comisién asesor de $5,000.00
venta Unico pago

Tabla 7. Ejemplo pago comisiones 2018. Fuente:
Informacion de Villela y Asociados.

No Asociado $6,960.00 Asociado
clu $5,800.00
c/u

Tabla 8. Precio socio AMPI 2018. Fuente: Asociacion

Mexicana de Profesionales Inmobiliarios A.C.

Social Media Manager $8,000.00

mensual

Tabla 9. Pago social media manager 2018. Fuente:
LinkedIn 2018.

Nombre Precio
Telefonia e Internet $519.00
oficina

3 Pc’s en oficina Activo fijo

Tabla 10. Maquinaria y Equipo. Fuente:

Elaboracion basada en informacion de Villela y

Asociados.
vendedor REGISTRO DIARIO DE INTERESADOS
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Tabla 11. Registro diario prospectos 2018. Fuente:
Elaboracién propia.

SEGLIMENTD (b desea, qué s hard, ealifica Fehea, Gué se | |FESIL
o el

PP ——

Tabla 12. Constinuacion de tabla 11 Registro

diario de Pprospectos 2018. Fuente: Elaboracion

propia.

Ubicacién: El consumidor vive en CDMX

Nivel Socioeconémico: El consumidor pertenece a
un Nivel Socioeconémico (NSE) C y C+. Es decir,
son de clase media y media-alta con un nivel de

educacién preparatoria y/o licenciatura.

Ocupacion: Destacan Millennials, empleados de
gobierno, maestros de escuela, microempresarios,
gerentes o0 ejecutivos secundarios en empresas

grandes o profesionistas independientes.

Necesidades e intereses: En busca de un
patrimonio casas o0 departamentos propios o
rentados con un promedio de hasta 2 habitaciones
y 1 bafio completo (C) y 3 habitacionesomasy 1o

2 bafios completos (C+).

Servicios utilizados: Poseen tarjetas de débito y
algunas tarjetas de crédito nacionales, asisten a
eventos musicales frecuentemente y vacacionan
en el interior del pais, aproximadamente una vez
por afio a lugares turisticos accesibles (C). Poseen
un par de tarjetas de crédito, en su mayoria
nacionales, asisten a eventos de convivencia social
privados y vacacionan generalmente en el interior

del pais a lo mucho 1 vez al afio al extranjero (C+).

Automoviles: 2 de cada 3 hogares posee al menos
1 automovil, para uso de toda la familia, compacto
y austero, no asegurado contra siniestros (C). Casi
todos los hogares poseen al menos 1 automovil

asegurado contra siniestros (C+).

Educacion: Los consumidores son educados en
primarias y secundarias particulares, y con grandes
esfuerzos terminan su educacién en universidades
privadas caras o de alto reconocimiento (C+); en el
caso del nivel C terminan la educacion superior en

escuelas publicas.

El segmento de mercado esta conformado por

personas de 24 a 36 afios.

Tabla 13. Segmentaciéon de mercado Villela y Asociados.

Fuente: Elaboracion propia.
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El consumidor busca una nueva opcién donde
puedan ayudarlo para comprar, rentar o vender un

departamento o casa.

El valor del inmueble en el mercado, asi como el
ingreso determina el tipo de inmueble que podria

adquirir o rentar.

Ingresos: Rango de Ingresos C varia entre $11,600
y $34,900, rango de ingresos C+ va de $35,000 y
$89,900, entre ambos sectores en el cual se
concentra un 31.9% de la poblacion. Particularmente
los Millennials destinan entre 32% y 65% de sus

ingresos en la renta o pago de vivienda. (15)

Tabla 14. Centro de compra. Fuente:

Elaboracion propia para Villela y Asociados.

El consumidor seguira buscando a la empresa cada
vez que necesite rentar o nuevas opciones de
compra-venta. y a todas aquellas inmobiliarias que
le den confiabilidad y una mejor propuesta para

poder rentar comprar o vender un bien

Tabla 15. Rotacion de clientes. Fuente: Elaboracion

propia para Villela y Asociados.

El sondeo ‘Intereses Inmobiliarios de los Mexicanos
para 2018’ también ofrece informacion destacada
sobre la forma en que se identifican los encuestados
con distintos escenarios: 45% gquiere comprar una
casa pero no cuenta con el capital suficiente para

hacerlo;

Tabla 16. Disposicion de compra. Fuente: Elaboracion

propia para Villela y Asociados.

El consumidor tiene habitos de busqueda por
internet para satisfacer sus necesidades, mas de 21
millones de personas buscaron informacién sobre
oferta de propiedades a través de portales en linea,
con un promedio mensual superior a los 2 millones

de usuarios.

Tabla 17. Habitos dentro del proceso de compra. Fuente:

Elaboracion propia para Villela y Asociados.

El consumidor cuenta con crédito Infonavit,
Fovissste, u otro, es apto para crédito hipotecario,
némina u otro, cuenta con tarjeta de crédito, débito

o flujo de efectivo.

Tabla 18. Forma de pago. Fuente: Elaboracién propia

para Villela y Asociados.
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5 FUERZAS PORTER GRADO RENTA
BILIDA
D
RIVALIDAD ENTRE LOS MEDIO - MEDIA
COMPETIDORES BAJO - ALTA
PODER DE NEGOCIACION | ALTO ALTA
CON PROVEEDORES
PODER DE NEGOCIACION | MEDIO - MEDIA
CON CLIENTES ALTO -ALTA
BARRERAS DE ENTRADA MEDIA ALTA
(Amenazas de nuevos
entrantes)
BARRERAS DE SALIDA MEDIO- MEDIA-
(Amenaza de productos ALTO ALTA
sustitutivos)
Tabla 19. Matriz 5 fuerzas de Porter. Elaboracion propia basado en el autor Porter.
Pronéstico Comisién Total, antes Costo total Utilidad
de vta. del agente | delos C.A. anual
Real: 600,000 -50% = 300,000 -193,525 = 106,475
Malo: 240,000 -50% = 120,000 - 193,525 = -73,525
Superior: 1,080,000 -50% = 540,000 - 193,525 = 346,475
Tabla 20. Pronéstico de ventas. Elaboracién Propia.
Reglamento para la atencién al cliente de Villelay Asociados.
1. Mostrar atencién y respeto hacia el cliente.
2. Tener una presentacion adecuada. Pulcra y formal. Asi como mostrar una expresion corporal y oral
adecuada.
3. Atender personal y amablemente al cliente sin mostrar ninguin tipo de comportamiento descortés u
hostil.
4. Tener a la mano la informacion adecuada y tener estudiado lo que se ofrece al cliente.
5. Mantener un cddigo de ética en los procesos legales y fiscales que se presenten.
6. Mantener discrecién en la informacién que se brinda por las partes; apegandose a la ley de privacidad
vigente en la CDMX.
7. Informar a la gerencia cualquier incidente que se llegue a presentar en el proceso del servicio
inmediatamente.
8. Mantener un servicio post venta con el cliente.

Tabla 21. Propuesta de Reglamento interno para la atencién al cliente. Elaboracion propia.
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COLONIA DELEGACION RENTA DEPTO

PROMEDIO
MENSUAL

Ej. Agricola Pantitlan Iztacalco $5,500

Ej. Miguel Hidalgo Tlalpan $8,500

Ej. Atlantida Coyoacan $18,000

Ej. San Lorenzo Xochimilco $15,800

EJ. Buenavista Cuauhtémoc $12,700

Tabla 22. Tabla de observacion de precios por zona. Elaboracion propia.

PRESUPUESTO DE PLAN DE MARKETING

‘Gasto Fijos Costo mensual Costo anual

Campaifia SEM y SEO Adwords §2,000.00] £24,000.00

Costo de Internel v Teléfono en Oficing §1.200.00 $14.400.00|

Costo de logo §1,800.00|

Camara para video $15,000.00|

C manager §8.000.00 $96.000.001

Redisefio de pagina web y chat §5,000.00|

Fabook & $500 00' $10,800.00

TOTAL DE GASTOS FLIO $167,000.0

Gastos Cantidad precio x unidad | Costo total

Tarjetas 5 millares $225.00] 51.125.00]
Agendas 20 $230.00] 54,600.00|
Vasos para café 5 cajas con mil vasos §770.00 $3.850.00|
Blusas y camisas 30 $150.00] 54,500.00]
Libratas 30 $35.00| §1.050.00
Tazas 50 $18.00] $000.00)
Thermos 20 $150.00] 53.000.00]
Chalecos 30 $250.00| §7.500.00|
TOTAL DE GASTOS VARIABLES $26,525.00)

Tabla 23. Presupuesto de Plan de Marketing. Elaboracién Propia.

Costo anual

ACTVIAD Mk

\Gntado el pspecto

[eos de raspectn
st deinters

| Gtacorocimieno delinmuebie

bteadedocmetiain g

[imadecorteto

el e

2.045089375

[equmentopatiertz _
Tabla 24. Tendencia de ingresos/visitas a los canales de redes sociales. Facebook, 2018.
LIQUIDEZ ACTVG C 251,214.00

PASNO C 127 ,655.00

Tabla 25. Posicién de liquidez. Elaboracion Propia.

Posicién de Liquidez anual

ACTVG C
PASNOC

Liguidez

$324 878.00
$107,509.00

Tabla 26. Posicion de liquidez anual. Elaboracién Propia.

3.02
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(- Salidas de Operacion

"VIMAGMA Y ASOCIADOS SA DE (V"
Estado de flujo de efectivo 01 al 31 de Diciembre 2018

Saldoinicial de la cuenta de efectivo $000
(#)Entrada de operacién
Cuentas porcobrar
Ventas de contado $40000.00
Otras Ventas

Total de ventas

ENERD FEBRERO WARZD ABRIL

S 5000000 § 6000000 5 70,000.00

$40,00000 $ 5000000 § 15000000 § 220,000.00

MAYO JUNIO o AGOSTO SEPTIEMBRE  OCTUBRE

§ 6000000 S 50,0000 § 3000000 § 40,00000 § 6000000 S5 40,000.00

$ 280,00000 $ 33000000 5 36000000 § 40000000 $ 460,00000 $ 500,000.00

NOVIEMBRE  DICIEMBRE

§ 6000000 S 4000000

$ 560,00000 $ 600,000.0

Cuentas porpagar FUO $9,956 00 §095800 $995800 $995800 $995800 5995800 $995800 $095800 $995800 9995600 9995800 $9.958.00
Compras de contado $221000 $221000  $221000 3221000 $221000 $221000 $221000 $221000 §221000 $221000 $2210.00 $2210.00
(=)Total de salida $12,168.00 $1216800 $1216800 $1216800 $1216800 $1216800 $1216800 $1216800 $1216800 S$1216800 $1216800 §12,16800

(=)Flujo de efectivo de operacion §2783200  H7@200  SIFER00  S7LI00  S26TE0  SITSIO0  STHI00  SITEI00  SMTE00  MATENM0  H4TEI00 58,6200

(#) Entradas de financiamiento e inversion §140,762.00

Prestamo bancario 0

Aumenio de capital §140,762.00

Otras enfradas de financiamierio e inversion 0

(=)Total de entradas porfinciamiento e inversion §152,930.00 $218,59400 $278,594.00 $348,594.00 $408,59400 $470,762.00 $500,762.00 $540,762.00 $600,762.00 $640,762.00 $688,594.00 $728,59400

(-} Salidas de fianciamierio de inversion

Pago comisiones ysteldos $ 2000000 $ 2500000 § 3000000 § 30000 § V000§ 500000 5 1500000 & 2000000 $ 3000000 § 2000000 § 3000000 § 2000000

Otros pagos $ 500000 § 500000 5 900000 5 S0M00 5 S0MO0 § 00000 § 500000 § 900000 § 500000 §  S00000 5 400000 § 500000

Ofras salidas de firancamiento 0

(=)Total de salidas de financiamiento ei $ 2500000 5 3400000 § 3900000 § 4400000 § BOMO0 § 3400000 3 2400000 § 2900000 $ 3900000 § 2900000 § 3900000 $ 2800000

(=)Saldo final de flujo de efectivo §12393000 5 18459400 $ 23950400 § 4400 § 35,5400 $ 43676200 $ 47676200 § SIL76200 § 56176200 § BIL76200 § 64959400 § 699,504.00

Tabla 27. Propuesta de Estado de flujo de efectivo. Elaboracién Propia.

VIMAGMA Y ASOCIADOS "ASESORES INMOBILIARIOS"
PLAN DE INVERSION
MONTO FONDOS

ACTIVO REQUERIDO | PROPIOS FINANCIAMIENTO
RENTAS DE OFICINAS $15,000.00 $15,000.00 0
APLICACIONES
INFORMATICAS $5,000.00 $5,000.00 0
PATENTE LICENCIAS Y
MARCAS $4,916.00 $4,916.00 0
CURSOS DE ACTUALIZACION | $11,600.00 $11,600.00 0
TELEFONIA E INTERNET $1,000.00 $1,000.00 0
LUz $1,200.00 $1,200.00 0
SUELDOS $25,000.00 $25,000.00 0
INSUMOS PUBLICITARIOS $26,525.00 $26,525.00 0
CAMARA VIDEO $15,000.00 $15,000.00 0
PAGO POR ANUNCIOS
ELECTRONICOS $2,900.00 $2,900.00 0
OTROS GASTOS
TOTAL DE INVERSION INCIAL | $108,141.00 | $108,141.00 $108,141.00
Tabla 28. Propuesta de Plan de Inversion. Elaboracion Propia.
Mes Real  VentasNetas -Costode - Totalde -1SR = Utilidad

Ventas gastos Neta
Enero 4 $ 4000000 $ 2000000 $ 936800 $ 244000 $ 8192.00
Febrero 5 $ 5000000 $ 2500000 $ 936800 $ 244000 $ 13,192.00
Marzo 6 $ 6000000 $ 3000000 $ 936800 $ 244000 $ 18,192.00
Abril 7 $ 7000000 $ 3500000 $ 936800 $ 244000 $ 23,192.00
Mayo 6 $ 6000000 §$ 3000000 $ 936800 $ 244000 $ 18,192.00
Junio 5 § 5000000 $ 2500000 $ 936800 $ 244000 $ 13,192.00
Julio 3 $ 3000000 $ 1500000 $ 936800 $ 244000 $ 3,192.00
Agosto 4 $ 4000000 $ 2000000 $ 936800 $ 244000 $ 8,192.00
Septiembre 6 $ 6000000 $ 3000000 $ 936800 $ 244000 $ 18,192.00
Octubre 4 $ 4000000 $ 2000000 $ 936800 $ 244000 $ 8,192.00
Noviembre 6 $ 6000000 $ 3000000 $ 936800 $ 244000 $ 18,192.00
Diciembre 4 $ 4000000 $ 2000000 $ 936800 $ 244000 $ 8,192.00

Tabla 29.Tabla de Prondstico de ventas

. Elaboraciéon Propia.
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BALANCE GENERAL AL 31 DE ENERO DEL 2018

VIMAGMA Y ASOCIADOS S.A. DE C.V.
ESTADO DE POSICION FINANCIERA
AL 31 DE ENERO DE 2018

ACTIVO
DISPONBLE 200,000.00
BANCOS NACIONALES 200,000.00
CUENTAS Y DOCUMENTOS POR COBRAR 61,214.00
CLIENTES 50,000.00
ANTICIPOS DE ISR 7,500.00
IVA ACREDITABLE 3,714.00
ElJO 70,405.00
EQUIPO DE COMPUTO 44,250.00
DEP. ACUM. DE EQUIPO DE
COMPUTO -8,641.00
EQUIPO DE OFICINA 38,241.00
DEP. ACUM. DE EQUIPO DE
OFICINA -3,445.00
SUMA TOTAL ACTIVO 331,619.00

Tabla 30. Estado de Posici6n Financiera. Elaboracién Propia.
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VIMAGMA ¥ ASOCIADOS S A.DEC.V.
ESTADO DE POSICION FINANCIERA
AL 31 DE ENERO DE 2018

PROVEEDORES

ACREDORES DIVERSOS
IMPUESTOS POR PAGAR

WA CAUSADO

WA CAUSADO COBRADO

PTU POR PAGAR

DOCUMENTOS POR PAGAR

CAPITAL CONTABLE

CAPITAL SOCIAL FUO

CAPITAL VARIABLE

RESULTADODEL EJERICICO

SUMA TOTAL DEL PASIVO Y CAPITAL

Tabla 31.Estado de Posicién Financiera. Elaboracion Propia.

VIMAGMA ¥ ASOCIADOS S.ADEG.V.
ESTADO DE RESULTADOS CONTABLE
AL 31 DE ENERO DE 2018

127,665.00

26,525.00
60.060.00
3,836 00
4,244 00
8,000.00
0.00

25.000.00

203,954.00

50,000.00
140,762.00
13.182.00

331,619.00

MENOS

MENOS

MENOS

MENOS

MENOS

MES
VENTAS NETAS 50,000.00
COSTO DE VENTAS 25,000.00
UTILIDAD BRUTA 25,000.00
COMFRAS 0.00
GASTOS DE ADMINISTRACION 6,958.00
GASTOS DE VENTA 2,210.00
TOTAL DE GASTOS 9,168.00
UTILIDAD (PERDIDA) EN
OPERACION 15,832.00
GASTOS FINANGIEROS 200.00
TOTAL DE GASTOS 200.00
UTILIDAD (PERDIDA) FINANCIERA 15,632.00
ISR 2,440.00
PTU 0.00
UTILIDAD NETA 13,192.00

Tabla 32.Estado de Resultados
Contable. Elaboracion Propia.
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"VIMAGMA ¥ ASOCIADDS S A.DECV."

Estado de flujo de efectivo 01 al 31 de enero 2018

Saldo inicial de la cuenla de efective

{+)Entrada de operacion

Cuenlas por cobrar
Ventas de contado
Otras Venlas

Total de ventas

(-) Salidas de Operacion

Cuentas por pagar

Compras de contado

{=)Total de salida

(=)Flujo de efectivo de operacién

(+) Entradas de financiamiento e
invarsion

Préstamo bancario

Aumento de capilal

Otras entradas de financiamiento e
inversion

(=)Total de entradas por
financiamiento e inversion

{-) Salidas de financiamiento de inversion
Adquisicion de mercancias

Pago de deudas e intereses

Otras salidas de financiamiento

[=)Total de salidas de financiamiento &
inversiones

[=)Saldo final de flujo de efectivo

$200,000.00
$£50,000.00
$250,000.00
$25,000.00
$0.00
$225,000.00
$140,762.00
0
$140,762.00
0
$165,762.00
0
0
0
a
$165,762.00

Tabla 33.Estado de Flujo de Efectivo. Elaboracion Propia.

VIMAGMA Y ASOCIADOS S.A.DEC.V.

BALANCE GENERAL

01 DE FEBRERO AL 31 DE DICIEMBRE 2018

ACTIVO CIRCULANTE

Bancos

CUENTAS Y DOCUEMENTOS POR

COBRAR
CLIENTES $15,000.00
IMPUESTOS A FAVOR 0
PAGOS PROVISIONALES $58,700.00
IVA ACREDITABLE $9,392.00
ACTIVO FIJO
EQUIPO DE COMPUTO $44.250.00
DEPRECIACION ACUMULADA  -$17.282.00
EQUIPO DE OFICINA $38,251.00

DEPRECIACION ACUMULADA  -$13,800.00

SUMA TOTAL DE ACTIVOS

PASIVO

$241,786.00 PROVEEDORES
ACREDORES DIVERSOS

IMPUESTOS POR PAGAR DEL
$83,092.00 EJERCICIO

IVA CAUSADO
IVA CAUSADO COBRADO
DEL EJERCICIO

PTU PAGADA DEL EJERCICIO

DOCUMENTOS POR PAGAR

$37,081.00 CAPITAL CONTABLE

CAPITAL SOCIAL FIJO
CAPITAL SOCIAL VARIABLE

RESULTADO DEL EJERCICIO

SUMA TOTAL DE ACTIVO Y
$361,959.00 CAPITAL

Tabla 34.Balance General. Elaboracion Propia.

$30,000.00
$17,000.00

$10,250.00

$32,759.00

0
$17,500.00

$50,000.00

$140,762.00

$63,688.00

$107,509.00

$254,450.00

$361,959.00

157



VIMAGMA Y ASOCIADOS SADEC.V.

ESTADO DE RESULTADOS 01 DE FEBRERO AL 31 DE DICIEMBRE

MENOS (-)

IGUAL(=)

MENOS (=)

MENOS(-)

=)

VENTAS NETAS

COSTO DE VENTAS

UTILIDAD BRUTA

COMPRAS

GASTOS DE ADMINISTRACION

GASTOS DE VENTAS

TOTAL DE GASTOS

UTILIDAD O PERDIDA

GASTOS FINANCIEROS
TOTAL DE GASTOS

UTILIDAD O PERDIDA FINANCIERA

I5R
PTU

UTILIDAD NETA

ANUALES
$560,000.00
$280,000.00
$280,000.00
]
$83,496.00
$112,416.00
$195,912.00
584,088.00
$2,400.00
2400
$81,688.00
$18,000.00
0
$63,688.00

Tabla 35.Estado de Resultado. Elaboracién Propia.
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