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Introduccién

La industria Inmobiliaria ha crecido de una manera increible, actualmente podemos
encontrar un gran nimero de comercializadoras y constructoras al menos en la ciudad
de México y Area Metropolitana. Hace 10 afios s6lo habia unas cuantas marcas
constructoras que encabezaban el medio inmobiliario y comercializaban sus
desarrollos; de igual forma, ser asesor de ventas en bienes raices, era signo de una
buena posicién econémica y un muy buen nivel de vida, las comisiones eran mas

atractivas y no habia gran competencia.

El “boom” inmobiliario se desaté aproximadamente en el 2005 / 2006 y a partir de ahi,
el medio de los bienes inmuebles se fue llenando de pequefias y medianas empresas
que buscaban terrenos en venta, sacaban permisos y construian pequefios edificios
con pocos departamentos, e incluso los comercializaban ellos mismos con sus
contactos o medios publicitarios que estuvieran a la mano. Hoy por hoy, ésta industria
se ha desarrollado, el producto se va transformando intentando cumplir o empatar las
exigencias de la sociedad y los clientes, y la competencia se ha incrementado
visiblemente.

“La demanda de espacios inmobiliarios se genera por un mercado potencial existente.
De tal forma que el nivel y cantidad de superficie a desarrollar para cubrir diversos

giros inmobiliarios, deberan guardar congruencia con la poblacién usuaria.

En este sentido, es importante sefialar que las condiciones de vida de los mexicanos
han mejorado sustancialmente en las Ultimas 2 décadas, lo cual se refleja claramente
en el nivel de productividad y en el nivel de demanda de unidades tanto econdmicas

como de servicio.”

A pesar de que aun hay empresas y marcas clave en cuanto a la venta de
departamentos se refiere, tales como GEO, CLASS, BAITA, ROUZ, MARHNOS entre
otros, en su entorno giran muchas otras empresas que se convierten en competidores
dentro de la carrera de bienes inmuebles y algunos de éstos comienzan a figurar en la
mente de los consumidores.

"http://softec.com.mx/index.php/blog/single/desarrollo_inmobiliario y capital humano fort
alezas y oportunidades para_me/ Reyes Diana, Softec, 2012, 11,26, 2:27 pm (Consulta
27/02/13 2:33 pm)




Sin embargo, hay que tomar en cuenta que este crecimiento del mercado deviene de
varias razones, entre ellas se encuentra un incremento en las facilidades de conseguir
préstamos hipotecarios en bancos y demas instituciones, un aumento de la poblacion
en la ciudad y de personas cuyo lugar de trabajo se encuentra dentro del Distrito
Federal y por lo tanto se ven obligados a conseguir una casa o departamento lo mas

cercano posible de su trabajo.

“ Con una tendencia a la verticalidad, la industria de la construccién de vivienda de
interés social en el pais intenta darle continuidad al crecimiento que ha registrado este
sector en los ultimos seis afios, sobre todo ahora que dentro de sus principales
objetivos estara presentarle a la nueva administracion su estrategia para mejorar la
calidad de vida de los ciudadanos, la cual consistira en construir casas mas integradas
a centros urbanos y decir adios a los proyectos habitacionales alejados de los polos de
desarrollo y de los centros de trabajo...

De acuerdo con estimaciones de la Canadevi, se prevé entregar mas de 650 mil
viviendas nuevas anuales hasta 2015, ademas de acciones de financiamiento para
mejoramiento y autoconstruccién; manteniendo la continuidad en evolucién del
mercado hipotecario mexicano fortaleciendo a organismos nacionales de vivienda para

ofrecer 20.3 millones de soluciones habitacionales hasta 2030.”2

Todo indica un crecimiento total de la industria inmobiliaria, y no solo eso, sino que
mucho de éste se vera enfocado en zonas desarrolladas como lo es la Ciudad de
México. Se trata de un futuro Inminente que presenta una gran gama de posibilidades
qgue requieren de sistemas y estrategias mercadotécnicas y publicitarias para hacer

crecer una marca en el mercado inmobiliario.

Dekah inmobiliaria esta préxima a un crecimiento importante tanto externo como
interno, y cobra la misma importancia aprovechar este cambio para posicionar la
marca de la empresa y empujarla a sobresalir del resto. Para ello se cuenta con una
gran ventaja que se debe explotar para la difusion de la campafia y crear ese branding

gue tanto se necesita; los puntos de venta.

2 http://www.eluniversal.com.mx/finanzas/96346.html
cartera@eluniversal.com.mx (Consulta 27/02/13 3:13 pm)




La empresa se mueve bajo un sistema de trabajo holistico, es decir, cada punto de
venta que es un desarrollo y su caseta de ventas, se utiliza si para ofrecer ese
producto, pero también para ofrecer todos los demas complejos que estan en venta en
el momento. El beneficio que ofrece esto es, en principio, un incremento inmediato de
puntos de venta para cada desarrollo, con ello cada producto no se ofrece desde un

solo sitio, sino desde 10 o 15 dependiendo cual sea el inventario.

La finalidad que busca este sistema es:
1- Ofrecer un servicio de asesoria autentica mas completo al cliente buscando
satisfacer ciertas necesidades y

2- Ofrecer una mayor visibilidad de cada producto.

Asi, el tercer beneficio implicito es el branding de marca que debe generarse desde la
estrategia publicitaria con imagen y construccion de uno o varios mensajes efectivos

para los clientes que visiten cada desarrollo.

Es ahora necesario crear una estrategia de mercadotecnia y publicidad que permitan
equilibrar los niveles de ventas en todos los desarrollos y que no dependan de la
ubicacion o su visibilidad individual en el mercado.

“A parte de las ventas bajas, jcuales son las sefiales evidentes de que es necesario

hacer algo para mejorar el marketing?

Estas son algunas sefiales evidentes:

e Las ventas son planas y la compafiia necesita una estrategia de crecimiento.

e Las ventas experimentan temporadas bajas y altas que es necesario equilibrar.
e Las ventas estan hien pero los margenes son demasiado bajos,

e Las utilidades provenientes de cierto productos, segmentos de clientes o

canales de distribucion son demasiado bajas.”

A las cuales es necesario incluir el crecimiento de la competencia y de la oferta en el
mercado.

* Kotler Philip, Las preguntas mas frecuentes sobre marketing, Bogota Colombia, Grupo
Editorial Norma, 2005, pp. 12 y 13.



Un tema que no es punto central de éste trabajo, pero que es importante tocar, es el
hecho de que el crecimiento de la ciudad debe buscar una buena planeacién, y
algunos de los principales tomadores de decisiones en este sentido, son las
constructoras, quienes poco a poco van moldeando nuestro panorama diario del lugar
donde vivimos. Es por eso importante generar conciencia de construccion por asi
decirlo, que ofrezca una ciudad mas desahogada, sencilla y fluida a pesar del

incremento de habitantes.

Pensando en éstas necesidades que tienen los habitantes del Distrito Federal y la
ciudad en general, podemos recoger varios insights, para la creacion de campafias no
solo que beneficien la marca sino que le permitan una imagen socialmente
responsable, ya que retoma la mejora de la calidad de vida de sus clientes en con el

crecimiento planeado de la gran urbe.



CAPITULO 1. El posicionamiento de la Marca. (Definiciones)

Para entender porque se desplaza un producto mas que otro en el mercado, se deben
tomar en cuenta diversos factores como son las cuatro “p” de publicidad: producto,
precio, plaza y promocién. No obstante, quizds el factor mas importante sea el

conocimiento y la confianza que la gente tenga de dicho producto.

Desde el punto de vista mas fundamental, se sabe que el ser humano tiene un miedo
psicolégico a lo desconocido, ya que crea cierta desconfianza a su vez creada por la
incertidumbre; a pesar de eso, también genera cierta atraccion o curiosidad que lo
invita a acercarse a él. Sin embargo, en el medio comercial ésta caracteristica se
traduce un poco distinto, actualmente pocas personas estan dispuestas a adquirir un
producto nuevo, del cual no conocen antecedentes que produzcan confianza en ellos,
no conocen la marca que respalde el producto.

Es por eso que en la mayoria de los casos, el reconocimiento de la marca por parte
del cliente es fundamental para la venta. De ahi cobra su importancia el
posicionamiento de marca, ya que incluso un producto del que se ha escuchado pero
del que poco se sabe, se vuelve un producto dificil de vender, que necesita de mas

estrategias publicitarias.

Pero ¢Qué es el posicionamiento de marca? "Posicionamiento no es dénde posiciona
un producto en el lineal. Posicionamiento es la actuacion sobre la mente del
consumidor".* Es decir, se trata de figurar en los pensamientos del cliente cuando se

habla de comprar un producto de determinada area.

“El posicionamiento es la descripcion de una posicién que se desea que ocupe el
producto en la mente del consumidor... El concepto de posicionamiento especifico de
la oferta hace referencia exclusiva a las expectativas de valores positivos; sin

embargo, el posicionamiento de valor plantea valores positivos y negativos.”

A pesar
de que es importante que la gente hable de ti, ya sea como marca o como persona, no

todo el posicionamiento es bueno, ya que si se es reconocido en el mercado por

4 Kotler Philip, Los 80 conceptos esenciales del marketing de la a a la z, Pearson, 2da edicion,
Espafia, 2003, p. 116.

> La publicidad aplicada a la pequefia y mediana empresa, Editorial Vértice, Espafia, 2008, p.
111.



aspectos negativos como mal servicio o baja calidad, las ventas o beneficios seguiran

sin concretarse.

A pesar de eso hay marcas que llegan a utilizar cualquier tipo de estrategias
publicitarias para lograr un posicionamiento y recordacién en los consumidores, ya que
se colocan en el mercado por ser el peor producto de su clase o por ser el mas
economico, lo cual muchas veces no tiene un buen resultado ya que se identifica como
algo de mala calidad; esto lo hacen incluso con campafas publicitarias poco atractivas
como es el caso de Suerox, Old Spice, Michellin, Red Bull entre otras que parecen no
tener una gran estrategia creativa y sin embargo, producen recordacion en el receptor.
Por supuesto, en todas ellas habria que analizar si el nimero de ventas se elevo a

partir de la campafa.

¢ Por qué es importante el correcto posicionamiento en el mercado? “La posicidon que
adopte un producto es la forma en la que los consumidores van a definir ese producto,
con base en sus atributos mas importantes plasmando el lugar que ocupa en relacion

a sus competidores principales:

Los pasos mas relevantes para poder establecer el posicionamiento son los
siguientes:

- Seleccién de una estrategia de posicionamiento.

- Identificacion de posibles ventajas competitivas.

- Seleccion de las ventajas competitivas correctas.

- Seleccion de la estrategia de posicionamiento.

- Comunicacién y entrega de la posicién escogida.”

A lo cual se debe agregar crear y enfocar la parte visual y posiblemente auditiva de la
campafia, es decir, algo que deba ser atractivo para el cliente; la imagen y
personalidad correctas que ayuden potencialmente a la venta, se trata de un trabajo
conjunto de seleccién y comunicacion. “En la medida que la empresa se pueda ir
posicionando como posible proveedor de mas valor en los mercados meta

seleccionados, obtiene la ventaja competitiva buscada””

® MAD Comunicacién, Todo marketing y mas. Fundamentos, principios, conceptos y

estrategias, Madrid Espafia, Edit. Fundacién Confemetal, p. 369.
" Ibid. p.369.



1.1 Marca como producto.

Dependiendo la empresa se ofrece un beneficio al cliente, estos beneficios pueden
ser de dos tipos: productos o servicios. Normalmente es uno de los dos, sin embargo
hay empresas, en este caso Dekah Inmobiliaria, que tiene la oportunidad de entregar
un servicio y un producto a sus clientes finales, y es por eso que la mecanica cambia

tanto en la venta como en la estrategia publicitaria.

Tratandose de un producto, lo ideal es entregar y mostrar en la mejor calidad el
mismo, exaltando sus cualidades. Es decir, publicitariamente se ofrece una imagen de
lo que el cliente va a adquirir y la comunicacion va enfocada a ello. Por ejemplo
“‘estamos construyendo el hogar de tus suefios” o “Simplemente el lugar que estabas
buscando”. Incluso conceptos o informacibn mucho mas directa: “Un exclusivo
condominio de 15 departamentos con todas las amenidades que puedas desear” o
bien “El mas grande y majestuoso desarrollo de la zona, con alberca, cancha de tenis,

centro comercial integrado, business center, roof garden, circuito cerrado, etcétera”.

Se muestra una comunicacién descriptiva del producto que existe o existira, “El
concepto de producto sostiene que los consumidores prefieren los productos que
ofrecen lo mejor en calidad, desempefio y caracteristicas innovadoras. Bajo este
concepto, le estrategia de marketing debe concentrarse en mejorar continuamente sus
productos.

La calidad y el mejoramiento de los productos son partes importantes de la mayoria de
las estrategias de marketing. No obstante, concentrarse Unicamente en el producto de
la compafiia también puede originar miopia de marketing.”® Por tal motivo cobra
importancia establecer la marca, hablar de ella ademas y en conjuncion con el
producto, sin embargo, hablando de servicios la marca va practicamente de la mano a
la hora de comunicarla.

1.2 Marca como servicio.

Una empresa de servicios se deben empefiar en mostrar la mejor cara ante el mundo,
ya no basta con ser eficiente, comprometida y puntual, sino que ahora es importante

consentir al cliente, hacer de su servicio una experiencia de compra, personalizar la

& Kotler Philip, Amstrong Gary. Fundamentos de Marketing.Octava Edicién, Pearson Educacion,
México 2008, p. 10.
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atencién y crear o mantener una excelente imagen tanto en los medios publicitarios
como en los puntos de venta. Un servicio se trata de “cualquier bien intangible puesto
a la venta y objeto de una campafia publicitaria. Por ejemplo, un viaje, un servicio
bancario... Uno de los elementos mas importantes del marketing mix. La atencién que
se presta a un cliente en todas sus facetas: servicio de ventas, distribucién, postventa,

instalacion, garantia, etc.”

Es asi como, la comunicacion no puede ir dirigida Unicamente a hablar del producto ni
de la clase de servicios que ofrece, si bien es muy importante, siempre debe estar
enlazada a la marca, es decir, hablar de la marca como un amigo del cliente que
puede resolver todas sus necesidades, un apoyo incondicional. Es justo aqui donde
tiene mayor oportunidad el posicionamiento de marca, en el servicio y diferenciacion

con el resto de los competidores.

“Los temas de posicionamiento adoptan muchas formas y, lo mismo que cualquier
otro aspecto del marketing y la publicidad, se pueden beneficiar por medio de sus
descubrimientos importantes... deben considerar algun principio cuando se selecciona
el tema... como “servicio amistoso”, ademas siempre se deben de considerar tres
opciones fundamentales cuando se selecciona un tema de posicionamiento:
posicionamiento de beneficios, posicionamiento por tipo de usuario y posicionamiento
competitivo”'?. Es decir, una marca puede encontrar el posicionamiento por medio del

servicio, pero todo esfuerzo hay que comunicarlo.

Los tipos de posicionamiento que explica la cita se definen basicamente de la
siguiente forma:

- El primero ofrece un beneficio especifico enfocado a una accion o necesidad
especifica también. Que en este caso puede ser el servicio “Te facilitamos el
camino para tener tu propio depa”.

- El segundo se enfoca en un segmento en especifico de usuarios al cual vender
su producto, en este caso se puede enfocar la campafia a un segmento
especifico que busque un primer departamento “Consigue tu primer depa” que

seria para jovenes.

° Rattinger Aranda, Andrzej, El glosario de Mercadotecnia, con la colaboracion de los editores
de merca 2.0, Katedra, México, 2004, p. 88.

% 0"Guinn Thomas C, Publicidad y Comunicacion integral de marca, México, Edit. Thomson,
2007. p. 241.
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- El tercero es la distincién de la marca apoyandose de una comparacion ligera
con otra marca, lo ideal es hacerlo con empresas mas pequefias 0 en un
rango mas bajo que uno para beneficiar la marca, por ejemplo “nosotros te

regalamos las escrituras”.

La idea es buscar ese posicionamiento a través del producto y el servicio que ofrece
Dekah Inmobiliaria, unificado por una Unica campafia que pudiera tener dos vertientes
si asi lo requiere més adelante.

1.3 Logos.

El posicionamiento de toda marca o producto esta basado en gran medida en la parte
visual, es decir, en la imagen, y ésta es en gran medida el logotipo, que representa
una sintesis visual de los valores y personalidad del producto.” El producto se crea en

la fabrica, pero las marcas se crean en la mente” **

El reconocimiento visual puede beneficiar mucho a un producto o marca, es decir, si
se logra hacerlo de la manera correcta, posteriormente puedes generar
reconocimiento con tan solo una parte o color del logotipo. Como es el caso de Coca
Cola o Pepsi, hablando de cualquier tipo de producto, y en el caso méas especifico de
bienes inmuebles, la casa de Casas GEO es suficiente para reconocerlo, Inmobiliaria
3mil comienza a posicionarse por sus colores llamativos y contrastantes y Dekah debe
aprovechar todas las opciones que ofrece su conjunto visual para lograr ese

reconocimiento.

2
) ) -
Casas GEO ol 3mll

Te cambia la vida

Un logotipo es “Una composicion grafica compuesta pos simbolos, letras o
ilustraciones separados o combinados de una forma atrayente, distintiva, vy

" Kotler Philip, Amstrong Gary. Fundamentos de Marketing.Octava Edicién, Pearson

Educacion, México 2008, p. 185.
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memorable que sirve como identificativo y/o nombre de una marca, de una sociedad

de cualquier tipo o un evento determinado.”*?

El posicionamiento de la marca definitivamente debe ir acompafiado de valores
cuidadosamente seleccionados, que se expresaran directamente en la o las
campanas. “La publicidad puede ir todavia mas lejos. Puede ayudar a vincular la
imagen vy el significado de una marca con el entorno social del consumidor y con la
cultura mas vasta, y de esta manera ofrecer realmente un sentido de conexién
personal para el consumidor.”*® Se puede lograr mayor fuerza en la conexion con el
consumidor adoptando y adaptando valores que se consideren socialmente correctos

y se encuentren en su vida diaria.

Psicolégicamente hay varias formas de producir recordacion en los clientes, y una de
las maneras mas efectivas es la saturacion enfocada en algun sentido, en este caso
visual y/o auditiva; sin embargo, también se puede estampar una idea o imagen en
la mente de un consumidor por medio del impacto o la impresion, lo cual veremos en

el capitulo 1.4.

1.3.1 Simbolos

Los logotipos se componen en la mayoria de los casos, tanto en motivos comerciales

como sociales, de dos elementos: simbolos o iconos.

El simbolo brevemente es una imagen representativa adoptada por un conjunto de
personas, es decir, algo que puede ser identificado por quienes le otorgan el mismo
significado, sin embargo, dependen de un contexto. Por ejemplo la paloma blanca que
es un simbolo de la paz adoptado por un conjunto de naciones y personas con

creencias en comun.

Se trata de una division o forma de signo “Es el signo simplemente arbitrario, como las
palabras: ellas, en efecto, tienen significado por una ley de convencion arbitrariamente

establecida. ... para Pierce el simbolo no son sino representamenes que se

12 Rattinger Aranda, Andrzej, El glosario de Mercadotecnia, con la colaboracion de los editores

de merca 2.0, Katedra, México, 2004, p. 55.

3 0’Guinn Thomas C, Publicidad y Comunicacion integral de marca, México, Edit. Thomson,
2007, p. 25.
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relacionan con el objeto desde diferentes puntos de vista.”** Es decir, contienen una
representacion acordada, pero que fue seleccionada por personas, no tienen un

significado natural.

Utilizar un simbolo que sea reconocido por el target al que se dirige la empresa, de
acuerdo al producto, puede ser un buena adelanto en la identificacion de la misma, la
recordacion y el posicionamiento. Sin embargo, normalmente los simbolos son
utilizados mas que nada en organizaciones y/o en instituciones con tema social mas

gue comercial.

A pesar de eso, los logotipos muchas veces son figuras mas abstractas que dejan el
significado a la interpretacion del receptor. Si se asegura que todas las
interpretaciones o la mayoria de ellas sean positivas es un recurso que beneficiara a la
marca; sin embargo, si éste se puede interpretar o relacionar facilmente con aspectos
negativos o que carezcan de un significado visible, no sera de ayuda. Todo esto se
puede saber a través de una pequefia encuesta enfocada al target o a los mismos

clientes.

Si el logotipo de la empresa no representa nada facilmente interpretable y no resulta
posible cambiarlo debido a por cualquier factor, es parte de la campafia publicitaria
crear ese significado y fijarlo con los valores necesarios, y de ser posible transformarlo
en un simbolo con una representacion mucho mas profunda de algo positivo
relacionado con el tema. Si no fuese esto posible, lo ideal seria encontrar o
transformarlo en el icono de la idea que queremos representar y comunicar en la

mente del consumidor.

1.3.2 iconos

Cuando se habla de empresas con fines comerciales, a menos que tengan implicito un
propositito que los hace de forma directa socialmente responsables, es preferible
adoptar un icono en el logotipo. “Es el signo que se relaciona con su objeto por
razones de semejanza:... Para Pierce el icono es una imagen mental, o sea, de un
representamen que representa su objeto al cual se le parece. El icono de la palabra

“frio” es la imagen que se forma en nuestra mente y que se asemeja a nuestra

" Zecchetto, Victorio (coordinador), Seis Semidlogos en busca del lector

(Saussure/Pierce/Barthes/Greimas/Eco/Veron, Argentina, 2002, p. 58
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experiencia del frio. Pero también es un icono un cuadro de paisaje, una fotografia o

un diagrama.”®

: F &\
mArsNoS | g ROUZ QuieroCasa

Espacios para la vida

El icono es un signo también pero representado de una manera mucho mas sencilla y
parecida a la realidad, es decir, resta complejidad a la imagen pero mantiene el
significado. Bien puede ser nuevamente el ejemplo de Casas Geo, un edificio, dos
lineas inclinadas y encontradas asemejando el techo de un hogar, o algo

representativo del tema.

Por ejemplo, como ya se menciond cada desarrollo posee un nombre y un logotipo
que debe de ir acorde a las caracteristicas del mismo. Si un complejo se construye en
una zona arbolada o el conjunto cuenta en si con muchas areas verdes, es probable
que el nombre y el logo vayan representados por una flor, planta o un icono que se le

asemeje o que lo sugiera correctamente.

ToRRES
FLORESTA

En el caso de Dekah, el logotipo es una conjuncién de iconos que a pesar de que
nacieron de una interpretacion de departamentos, casas y hogares; es necesario
transformar su significado para el cliente, hay que generar valores especificos con los
cuales se sienta identificado, lo cual debe de ir anclado con un slogan que centre y
concrete la idea. Dekah es un ejemplo de logotipo que deja el significado a la

interpretacion o que es dificilmente interpretable.

¥ idem. p. 57.
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\pmebilars
1.3.3 Slogan

Muchas marcas logran su posicionamiento a través de una frase, un copy adecuado
capaz de comunicar en pocas palabras los ideales de la empresa, sus valores y
personalidad. Incluso en muchas ocasiones el slogan es transformado en jingle para

potencializar la recordacion en cl cliente.

Resulta de gran importancia que tanto la parte visual como la parte escrita estén
unificadas y representen una sola idea con firmeza. Es decir, no s6lo debe estar
vinculado uno con el otro sino que deben decir precisamente lo mismo en imagen y

letras.

El slogan de Dekah inmobiliaria es “Una nueva forma de vivir’ sugiere una idea
normalmente positiva; sin embargo, al igual que en el logotipo, es mejor concretar el
concepto con algo atractivo para el cliente y evitar interpretaciones no deseadas, ya
que el posicionamiento se logra a partir de acciones que guian directamente al cliente

a lo que él quiere saber, o con ideales que el comparte.

La mercadotecnia necesita de la psicologia para planear y hacer efectivas muchas de
las estrategias que se fundamentan a partir de la creacion de una marca, y por
supuesto una imagen; desde la seleccién de colores, formas sugerentes o frases
directas y fuertes, hasta las estrategias de ejecuciones comerciales. El
posicionamiento es precisamente lograr colocar en la mente del consumidor un

producto y una marca, lo cual entra mucho en el campo de la psicologia publicitaria.

1.4 Psicologia Publicitaria

Cuantas veces sucede que al ver una marca inmediatamente viene a la mente, no
s6lo el reconocimiento de sus productos, sino algin comercial y/o ideales de
convivencia, familia, seguridad, solidaridad, grandeza, estilo entre otros. Pues eso y
mucho mas se debe a el uso de factores psicologicos en la publicidad, los cuales
ayudan a que sea mucho mas efectiva o que logre precisamente sus objetivos

mercadologicos.

16



La toma de decisidon de un producto u otro para un cliente puede deberse a diversos
factores, y como marca es importante cubrir la mayor parte de huecos para lograr que
el cliente seleccione tu producto. “Existen 4 modos de toma de decisiones en un

producto:

1

Resolucion extensa del problema.

2- Resolucion limitada del problema.
3- Habito o busqueda de variedad.
4- Lealtad a la marca.”®

El primero se trata basicamente de cuando no se conoce bien un escenario de
consumo en particular y de acuerdo a necesidades internas y factores externos se
crea una valoracion y decision. El segundo es cuando por el contrario, se conocen
bien las necesidades y se selecciona el producto con base en ello. El tercero es el
habito de consumir un producto que se tiene mucho tiempo comprando, y el cuarto

significa un apego a la marca mas alla del habito, es decir, un sentimiento de lealtad.

De todos los aspectos anteriores, el mas importante a lograr es el Gltimo, generar una
lealtad por medio de estrategias psicoldgicas que ofrecen ademas de un producto, una

experiencia de compra y valores, todo ello representado en un producto.

Otro elemento muy importante para definir la decision de compra es a lo que se le
llama “vender emociones”. Incluso agencias de publicidad como Saatchi & Saatchi
tienen bien claro que lo que lleva a la compra es la emocion mas que el razonamiento,
con el concepto de “Lovemarks”. “La propuesta de valor de una marca es una
declaracién de los beneficios funcionales, emocionales y de expresion... Una
propuesta de valor equilibrada es la base para la eleccion de la marca y la lealtad del

cliente y es decisiva para el éxito continuo de la empresa. "’

En Dekah inmobiliaria, la propuesta de valor es el departamento con amenidades,
areas comunes, caseta de vigilancia y buena ubicacion. La propuesta emocional es un

hogar para tu familia, seguridad para los tuyos, experiencias e historias familiares.

'® 0’Guinn Thomas C, Publicidad y Comunicacion integral de marca, México, Edit. Thomson,
2007 , p. 180
7 jdem. p.244.
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Concretamente “La publicidad es comunicacion y esta dentro del contexto de la
psicologia”™® Es por eso que muchos procesos del comportamiento humano se
entrelazan con la publicidad directamente, reacciones y conductas desencadenadas a

raiz de estrategias publicitarias.

El recurso psicologico entra en el momento en que la publicidad deja de ser una serie
de datos directos sin mayor interpretacion y se convierte en ideas creativas que
generan conductas especificas en el cliente. “En muchas ocasiones la publicidad que
se hace en tantos y tan variados soportes es buena, en la medida que muestran ideas
creativas que ademas son eficaces, e incluso muestran valores estéticos y positivos.
Sin embargo proliferan también los anuncios divulgados en panfletos o medios de

comunicacion que lejos de incitar a la compra, la desestimulan.”®

La publicidad de Dekah actualmente y desde hace mucho tiempo se ha basado en la
informacion directa, es decir en el recurso racional y ha dejado de lado el recurso
emocional. Por eso es importante retomar las diversas ventajas que nos ofrece apelar
a las emociones en productos tan grandes e importantes en la vida de la gente que ya
de por si significan una serie de emociones en un cliente y le generan sentimientos

intensos.

Un elemento que actualmente genera toma de decisiones, a través de conductas,
valores y sentimientos de satisfaccion y tranquilidad como se mencioné anteriormente,
es el comportamiento socialmente responsable. Esta estrategia hace sentir al cliente
gue esta apoyando en una causa social que empata con su personalidad. “Las
compariias progresistas animan a sus directivos para que vean mas alla de lo que el
sistema de reglamentacion permite y simplemente “hagan lo correcto”. Estas
empresas socialmente responsables buscan activamente formas de proteger los

intereses a largo plazo de sus consumidores y del entorno.”®

Todas estas acciones no tienen el Unico fin de ayudar al planeta o al medio ambiente,
sino de dar un pequefio o gran impulso a las ventas atrayendo mas clientes
interesados en el mismo fin social. A esto se le llama Marketing de causa, que genera
la actitud correcta en el cliente que se deriva en la accion de compra. Sin decir que no

¥ Molero Ayala, Victor Manuel, Publicidad, Marketing y Comunicacién, Herramientas para la

Pgequeﬁa empresa, Ediciones ESIC, Madrid, 1994, p. 87.

Idem. p. 85.
? Kotler Philip, Amstrong Gary. Fundamentos de Marketing.Octava Edicién, Pearson
Educacion, México 2008, p. 85.
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son de gran ayuda para la causa social, estas acciones son incluso mucho mas
benéficas para la empresa que para la misma causa. “Las pulseras amarillas
LiveSTRONG de Nike crearon una moda nacional y ayudaron a la Fundacién Lance

Amstrong a recaudar docenas de millones de délares.”*

Esto se convierte también en una opcion de marketing social para las inmobiliarias,
ofrecer a sus clientes una pulsera, llavero, gorra o cualquier producto con la leyenda
socialmente responsable que anclada a alguna institucion, si se puede internacional o
bien nacional, puede generar mayor afinidad con cierto target y por lo tanto mayores
ventas. Se abre asi también un nicho de oportunidad, con las nuevas construcciones
con eco tecnologias o amigables con el medio ambiente. Que actualmente se estan

volviendo ya de por si condiciones necesarias para los permisos.

1.4.1 Psicologia de los colores

Cada color sugiere una gama de significados, de acuerdo a la psicologia de los
colores. Algunos colores son capaces de trasmitir a un receptor ciertas sensaciones y
desencadenan en él conductas o alertas especificas. Dentro de la parte visual de una
campafa, producto o marca es de vital importancia el uso correcto de los colores, ya
que éstos generaran siempre la Gnica primera impresion que se puede ofrecer a cada

cliente.

Los logotipos de las empresas, en conjuncion con el slogan y la forma del mismo,
ofrecen una idea y el color es el impacto visual méas fuerte que puede lograr llamar la
atencion del receptor o no. Dependiendo la idea o linea del producto también pueden
seleccionarse los colores, como es el caso en que si ofreces algo natural, muy
probablemente tenga un color verde, blanco o colores claros en su imagen. Si se trata
de algo relacionado con la energia, seguramente llevar4 colores fuertes y
contrastantes. Si es relacionado con agua, sera azul, si es de alerta lo mejor es una

combinacién de amarillo con negro.

La mayoria de los significados y usos de los colores se tratan de convenciones o
acuerdo socialmente aceptados o que se relacionan directamente con fenomenos de
la naturaleza, o incluso ideales culturales muy arraigados. La psicologia de los colores

nos encamina un poco a saber cual es el mejor uso y el porqué de cada color, es

2 fdem. p. 86.
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decir, que representan y cémo funcionan. Es por eso que mas abajo se muestra una

breve explicacién del significado de los colores desde un punto de vista psicoldgico.

“El color de una pelicula, fotografia o cuadro representa una serie de percepciones
psicoldgicas en el espectador, es decir, la imagen a través de un colorido muestra
diferentes estados de animo; de este modo el color refleja una serie de cualidades que
lo convierten en un instrumento muy significativo para el desarrollo de la expresion

plastica y visual de los elementos que pueblan una escena.”?

En el ramo de los bienes inmuebles, las empresas ya tienen bien definidos sus colores
y tal parece ser que la tendencia es que sean colores muy llamativos, que a pesar de
que tal vez carezcan de un significado bien trabajado, cumplen la funcién de captar el

interés visual inicial del cliente.

Como vimos en algunos logotipos de comercializadoras, se wusan colores
contrastantes, incluso en la publicidad o en las campafias. Inmobiliaria 3mil es un
ejemplo en donde gran parte de su branding esta enfocado al uso de los colores
verde y rosa. Incluso Century 21 que es internacional utiliza el negro, amarillo y
blanco. Marhnos es rojo con gris, Class es verde azul y negro, Rouz tiene colores mas

sobrios azul y gris y GEO también es azul principalmente.

BIENES RAICES House & Business Group

Los colores corporativos de Dekah Inmobiliaria son naranja, azul y gris. Son colores
fuertes y contrastantes, el naranja por naturaleza llama la atencién y el azul es genera
cierta recordacion. “El color naranja es calido y acogedor, simboliza la intimidad la
familiaridad, el calor, el fuego y la pasion... El color azul es frio, distante, simboliza
calma, tranquilidad, reposo, seriedad, pensamiento, descanso, el cielo, el agua o el

2 Gémez Alonso, Rafael, Andlisis de la imagen estética audiovisual. Laberinto Comunicacion,
Espafia, 2001, p. 139.
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vacio. Normalmente las tonalidades claras obedecen a una cierta tendencia hacia la

espacialidad, como el caso del cielo o el mar.”*

Actualmente Dekah comienza a explotar sus colores corporativos en la publicidad,
pero cada que sale un desarrollo aun se utilizan los colores de la imagen y logotipos
creados para ese complejo, asi que es necesario aprovechar todos estos canales y
medios de publicidad, asi como el inventario para generar una imagen de marca y el
uso de los colores corporativos puedan apoyar el posicionamiento y producir la

recordacion en el cliente.

1.5 Métodos de recordacion.

Parte de las estrategias publicitarias es producir recordacion ademas de generar
impacto, de hecho lo impactante, lo creativo, lo novedoso, lo intrigante naturalmente
tiende a quedarse arraigado en la mente de las personas. De nada sirve un excelente
comercial si el cliente no sabe cudl era el nombre del producto, la marca o donde
encontrarlo. Es por tal motivo importante, generar la recordacion en los aspectos que

mas importan y que mas interesa que el cliente sepa.

Para dejar grabada una idea en la mente de una persona, se debe apelar a los
canales de percepcion que tiene el ser humano. Algunos de los mas importantes para
generar recuerdo son el olfato, el oido y la vista. Sin embargo, el olfato no es un
sentido que no pueda estimularse a través de la mayoria de los medios de

comunicacion actuales.

De tal forma, quedan los dos sentidos mas explotados en la publicidad, que se
traducen a los medios visuales y auditivos. Una tactica muy usada para arraigar una
marca o producto en un cliente son los jingles que inconscientemente entran en una
persona y de pronto son detonados, asi el sujeto estara cantando la melodia de la
marca o producto. Incluso una seleccion de musica suficientemente bien seleccionada

e impactante puede generar el mismo efecto.

2 idem. p. 141.
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Por otro lado el ojo humano puede percibir muchos otros aspectos diferentes y
también es bien utilizado en la publicidad. “El modo mas directo para llegar al
inconsciente es una imagen formalmente coherente y verosimil con independencia de
que sus contenidos sean falsos... La retorica visual adquiere singular importancia en el
ambito de la publicidad televisiva por su proceso decodificativo inconsciente, inmediata

aprehension y posterior efectividad.?*

1.5.1 Recordacioén Visual.

“El tipo de comunicacion pertinente a los fines publicitarios, es decir, los elementos
gue favorecen la fijacion de los mensajes en el espectador y el consecuente recuerdo-
gue constituye el primer paso para promover la accion, que es la compra del producto-
debe garantizarse desde el equilibrio perfecto entre pares de fuerzas opuestas: la

construccién poética del anuncio y su necesaria pragmatica referencial.”

En la parte visual hay muchas maneras mas de lograr este resultado en los clientes.
Una de las méas usadas y efectivas, es la seleccion de colores. Como ya se menciond
el color es la primera impresion que capta un cliente de un producto. Normalmente si
son colores muy neutros o suaves no producird un gran impacto en el cliente, sin
embargo, si utilizamos colores fuertes serd mas afectivo, y si a ello adicionamos un

buen contraste el efecto serd mayor.

Una vez definido este paso, no cabe duda que la saturacion juega un papel muy
importante. Es decir, el ver una y otra vez una imagen, escena o color, por légica se
guedara grabado en la mente del receptor. De tal manera el proceso o las técnicas se

vuelven muy claras:

1- Seleccion de formas llamativas.
2- Seleccion de colores contrastantes y fuertes.
3- Seleccién de mensaje atractivo y creativo.

4- Seleccion de medios innovadores.

a) Saturacion y exposicion del conjunto.

% saborit, José, La imagen publicitaria en television, Catedra signo e imagen, Madrid, 1988, p.
164.
= Saborit, José, La imagen publicitaria en television, Catedra signo e imagen, Madrid, 1988, p.
161.
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En la lista anterior, son cuatro los elementos de un mensaje exitoso para generar
recordacion, y el quinto viene siendo un anexo que a pesar de que no exista alguno o
ninguno de los otros puntos, si se satura o sobre expone una publicidad cierta nimero
de veces, lograra colocarse en la mente de alguien. Aunque posteriormente habria
que pensar en la calidad y la idea con que es recordado, es decir, si es algo positivo o

negativo.
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CAPITULO 2. Dekah Inmobiliaria

En éste capitulo se abordard un poco de la historia de Dekah Inmobiliaria:
antecedentes, actualidad, incluso esbozando la vision a futuro que espera la empresa.
Se trata de retomar de una forma mas detallada, lo que hace Dekah y como lo hace,
cuales son las areas que la componen y el orden de los pasos a seguir que la ha

llevado al crecimiento que tiene actualmente.

Un poco mas enfocado en el area de publicidad, se hablara de sus integrantes en el
organigrama y las distintas campafias que se han realizado intentando desplazar uno
o0 mas productos de distintos tipos, es decir, los esfuerzos mas sobre salientes en
materia de publicidad y mercadotecnia que han apoyado la comercializacion hasta el
dia de hoy. Asi mismo, se retoman las actividades que se deben hacer antes de sacar

un producto a la venta, para lo cual es importante comenzar por lo mas basico.

Dekah inmobiliaria es una empresa que se dedica a la comercializacién de bienes
inmuebles, principalmente departamentos nuevos, especialmente en la zona norte de
la ciudad de México. También cuenta con dos desarrollos en Acapulco zona diamante
que continua comercializando y ha comercializado incluso en el estado de México y en

Morelos.

Por otro lado, aunque en menor medida, comercializa vivienda usada denominada
corretaje. Bésicamente es una empresa intermediaria entre las constructoras y el
cliente final que es quien compra el departamento. Dentro de los servicios que ofrece
se encuentran el asesoramiento al constructor acerca del tipo de proyecto que debe
construir para la zona que ha adquirido, las caracteristicas 6ptimas que debe tener el
mismo, y los precios que de acuerdo a un estudio de mercado y conocimiento de la

zona, debe manejar.

Posteriormente ofrece una imagen y nombre del proyecto, estrategias de publicidad y
mercadotecnia, venta y asesoria por medio de agentes de venta, tramitacion de
créditos a los clientes interesados, titulacion, escrituracion y por Ultimo entrega de los

departamentos al nuevo comprador.

La idea de Dekah Inmobiliaria es ofrecer un servicio completo, circular, lo cual permite

mayor control y atencién para ambos tipos de clientes ya sea quienes quieran ofrecer
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sus condominios, conjuntos o casas a la venta, o quienes quieran comprarlos. Es
gracias a la variedad y cabalidad de los servicios que ofrece, que se debe encontrar el
traje a la medida dentro de la estrategia de mercadotecnia y publicidad para lograr

este posicionamiento realzando todas sus cualidades.

Mucho del personal que trabaja en Dekah tiene mas de 20 afios de experiencia que
avala su servicio dentro de las areas pertinentes, sin embargo, la empresa tiene
aproximadamente 10 afios desde que se cred y su crecimiento ha sido con base en

esfuerzo como se explica a continuacion.

2.1 Historia y antecedentes de la empresa

Para entender a Dekah Inmobiliaria, es necesario hablar un poco a Baita, otra
empresa inmobiliaria con mas de 30 afios de experiencia en el negocio, ya que fue a
raiz de éste lugar que nace la idea de crear tal negocio. A pesar de éste
desprendimiento, Dekah adopté un modelo interno distinto de trabajo y fue creciendo y

adquiriendo a sus propios clientes hasta llegar a ser lo que es actualmente.

Fueron dos ex directores de Baita, quienes decidieron formar sus propia empresa de
bienes raices, iniciando practicamente desde cero, algunos de sus compafieros de
trabajo se unieron a ellos en este nuevo proyecto y Dekah se fue consolidando con el
paso de los afios y con la adquisicion de clientes que buscan transformar el concepto

de vivienda en el Distrito Federal.

Posteriormente se asocid a una constructora, sin embargo, conservé su nombre y
estructura independiente, lo cual permiti6 ofrecer un servicio de construccién vy
comercializacion a los clientes inversionistas y un crecimiento mas completo de la
empresa. A pesar de ellos, el fuerte de Dekah han sido las distintas constructoras con
quienes ha trabajado al comercializar productos de diversas caracteristicas que a su
vez se enfocan en distintos targets, lo cual ha ofrecido una visibn mas amplia del
mercado y las necesidades que cada segmento tiene. Incluso algunos de sus clientes
han crecido junto con la empresa lo que ha permitido que en equipo encuentren las

mejores soluciones y mejoras a las viviendas que ofrecen.

De la misma manera los propdésitos se han ido adecuando a las necesidades de la
empresa y de sus clientes, de hecho fue precisamente por esas necesidades que
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fueron creciendo las areas dentro de la empresa y haciendo un servicio mas completo,
entre ellos el area de publicidad y mercadotecnia cuya conformacion se detallara mas
adelante.

Hoy en dia cuenta mas de 40 desarrollos vendidos que la respalda y 14 que se estan
comercializando actualmente, ademés de varios proyectos que estan en puerta,
algunos con una gran cantidad de departamentos y otros mas pequefios. Para Dekah
Inmobiliaria, el crecimiento esta a la vuelta de la esquina y no es posible dejar pasar
mas tiempo ni oportunidades para lograr posicionarse dentro del mercado inmobiliario
como una de las comercializadoras mas confiables, conocidas y preferidas por el
cliente.
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2.2 Sistema de trabajo

Una vez explicado el organigrama, es més sencillo explicar cémo funciona la empresa, de

una manera general.

Todo comienza con pléticas y contrato con una constructora que desee comercializar un
desarrollo. Se hace la presentacion y el plan de trabajo que maneja Dekah, una vez
aceptados, comienzan a correr tiempos. Se piden los papeles, documentos y tramites
necesarios a la constructora para las areas internas de publicidad, ventas, titulacion y

posteriormente escrituracion y entregas.

El trabajo antes de tiempo lo debe realizar el area de publicidad, ya que hay que crear la
imagen, el plan de publicidad, el presupuesto con tiempo de acuerdo al plan de ventas, el
logotipo, y exponer al promotor la estrategia publicitaria que conviene utilizar y los costos
de cada concepto. Se establece una caseta de ventas se solicita un departamento

muestra y se unifican disefios.

De ahi, el turno es de ventas quienes se capacitan con la informacion, planos e
imagenes del desarrollo y demas caracteristicas. Y se establecen horarios de guardias
con el sistema rotativo que ya se mencioné. Mientras dura el tiempo de ventas, se
continla haciendo la publicidad establecida en el plan, si es necesario hacer una
estrategia extra, se realiza adaptandose a las necesidades y avance del proyecto. Lo cual

implica una dinamica similar a la que hace inicialmente.

Una vez que se comienzan a entregar los departamentos, se hacen los tramites
necesarios con créditos y demas formalidades de documentacion, para tener todo en
forma y a tiempo. Se escrituran y se entregan con algun obsequio que forma parte de la

atencién e imagen de Dekah, que podria apoyar a la publicidad de boca en boca.

La mayoria de los desarrollos que Dekah comercializa son de preventa, conforme
avanzan las ventas y el crecimiento del conjunto se convierten algunos en entrega
inmediata y se mantiene un asesor de ventas en el desarrollo hasta el momento en que
terminan de venderse. Cuando solamente queda un departamento se envia a la parte de
corretaje, en donde se disminuye la publicidad y se hacen citas Unicamente para los

interesados.
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El resto es un proceso de entregas y documentacion que lleva otro tanto de tiempo. Sin
embargo, lo que se pretende explicar es que la dinamica de ventas de la inmobiliaria
permite varias oportunidades y momentos para mejorar la imagen y atencion que debe
ser explotada como mercadotecnia, y que definitivamente servird como apoyo en el

correcto posicionamiento de la empresa.
2.3 Area de Publicidad y Mercadotecnia

Como ya se menciond, esta area es fundamental en la empresa y se compone
principalmente de un disefiador, un programador, un supervisor operativo, que a su vez
tiene a su cargo personal para colocar la publicidad impresa en las calles y en el

desarrollo; un coordinador o encargado del area y un director comercial.

Todo esfuerzo publicitario necesita ser medido y cuantificado, es decir, es necesario
poder conocer los resultados de cada accion que se realice y en que se esta invirtiendo;
reconocer graficas y niumeros que nos permitan tomar las acciones correctas. Es ahi
donde entra la relacién entre areas, ya que en éste caso es la fuerza de ventas la
encargada de recabar los datos de por cuales medios llegan los clientes y subirlos al
sistema que arroga graficas o tablas mas precisas, lo cual nos permite seleccionar los

medios mas eficientes.

También entra el Call Center quienes reciben las llamadas diarias de los interesados, y
de igual forma toman el registro y la informacion de los medios publicitarios mas
eficientes que nos ofrecen mayor nimero de contactos. Todo esto con el fin de afinar las
estrategias publicitarias que optimicen las ventas mejorando el servicio de la empresa
para con las constructoras y proponiendo un avance en el posicionamiento de marca.

2.3.1 Sistema de trabajo

El plan de trabajo se vuelve cada vez mas claro y se define de acuerdo al proyecto que
esta en puerta, sin embargo, los pasos son los mismos, la idea es dejar tiempos
adecuados para cada accion e incluso anticipar el servicio al cliente; es por eso que se
lleva a cabo de la siguiente manera:

Al salir un desarrollo nuevo a la venta, se debe presentar una propuesta publicitaria y de
trabajo al promotor, ésta propuesta incluye un pequefio analisis del producto, de la zona,
del target al que se debe enfocar el producto, propuesta de nombre y logotipo, mapa de
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la zona y de la ubicacién de la publicidad, medios y acciones que se ofrecen como en el

siguiente ejemplo:

et Vista Azcapotzalco La Villa

Enero
2013

Estrategia

I. Desarrollo.

El inicio de cada proyecto es de vital importancia, por tal motivo es fundamental para éste
contar con una excelente campafa publicitaria que pretenda abarcar de manera cabal

diversos medios, con la finalidad de atraer la atencién y el interés necesarios.

Por tal razén, se necesita que el desarrollo ofrezca una buena presencia e imagen para el
publico y para ello contamos con una Estrategia de disefio. Se trata de un excelente

proyecto de aproximadamente 91 departamentos, todos con 2 recdmaras, 1y 2 bafios.

Se propone mantener la misma linea en el nombre “Vista”, ya que se esta formando una
marca y como tal lo ideal es buscar cierto posicionamiento en los consumidores.

Como propuestas tenemos las siguientes.

- mieC e

Vista Azeapotzaleo La Villa Victa Santo Tomasg Vieta A. La Villa

“El logotipo y la marca suponen la sintesis visual del producto, actian como agente
diferenciador de sus competidores.... no funcionan como palabras, sino como imagenes,
por eso son muy importantes.”
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1.

1.

Cliente

Pensar en el cliente es primordial, por lo cual debemos de tomar en cuenta que nos
dirigimos principalmente a gente soltera de entre 25 y 35 afios, que busca su primer

departamento, con nivel socioeconémico C Tipico.
El cliente busca satisfacer como minimo ciertas necesidades:

Ubicacién.

Seguridad.

Precio.

Roof Garden o Areas de Esparcimiento. (siempre son agradecidas)

Alrededores

El desarrollo se encuentra junto al deportivo, escuelas primarias, secundarias,
preparatorias y de estudios superiores, también tiene algunas bodegas en las calles
cercanas, sobre todo hacia el sur. Estda muy cerca de la Plaza Azcapotzalco y de los
metros Azcapotzalco y Ferreria, también un poco mas abajo metro Camarones. Las
avenidas que lo rodean son 22 de Febrero, Aquiles Serdan, De las Granjas y

Camarones.
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V.

Publicidad de Sitio.

Dadas las referencias anteriores, se requiere de una buena caseta de ventas, ya
sea un espacio dentro de la construccién que se pueda ambientar de la manera
adecuada, o una oficina mdvil o camper indispensable que cuente con bafio,

para propiciar la comodidad y confianza en el cliente y el asesor de ventas.

Mobiliario y suministros de papeleria.
Renders o perspectivas externas e internas del desarrollo.

Maquetas volumétricas, plantas tipo y planos.

“El razonamiento lleva al cuestionamiento, la emocidn lleva a la accion”. Es
parte de la estrategia de publicidad emocional, que la gente pueda ver en

pequefio pero tangible, cudly como sera su futuro hogar.

Publicidad alrededor del sitio, que define nuestro territorio de venta.

Banderolas.

Caballetes.

Lonas en la caseta de venta o tapial y
Lonas cruza-calle.

Para mejorar el sitio de ventas existen otros recursos, que dependen de las

circunstancias del desarrollo, como:

Sky Dancer,
Banners,
Estructuras metdlicas tipo espectacular y

Eventos de presentacion o de promocion, dependiendo el entorno.
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VI.

Exterior

Para la ruta contamos con otro tipo de recursos mds especificos que
funcionan por lo llamativos que son y su reconocimiento en cuanto a

venta de inmuebles:

Gallardetes de Sefializacion
Gallardetes Informativos.
Volanteo selectivo y con pancarta.

En los puntos mds aptos y con mayor afluencia de gente.
Los puntos tentativos de volanteo son:

- En Metro Camarones, o cruce de Aquiles Cerdan y Camarones.
- Las Armas y San Isidro.

- Glorieta de Camarones.

- Montevideo y Vallejo.

Folleteria. Se coloca en multiples zonas de interés y en ocasiones en
stands o exposiciones.

Letreros oficiales. Se colocan en esquinas estratégicas y sobre vias de
acceso principales.

Para este caso la propuesta de ruta es la siguiente:

Calle Azcapotzalco la Villa # 111, Col. Santo Tomas, Del. Azcapotzalco, México, D.F.
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Con esta ruta cubrimos las avenidas y entradas principales al desarrollo, y se logra direccionar
desde puntos externos para atraer gente de otros lados, como Aquiles Serddn, Camarones, 22

de Febrero y Eje 4 Norte.

Vil. Medios Impresos y Digitales.

Trabajamos con:

- Guia de Inmuebles. Es el mayor medio masivo impreso, ideal para publicitar un
GUIADINMUEBLES
e 20 00 portal ) inmobillariy. -1

desarrollo.

- Casa Chilanga. Com. Enfocado especificamente a vivienda nueva en el D.F y Area

Metropolitana en medios digitales.

- Zonaprop. Portal inmobiliario altamente posicionado en los motores de busqueda,

., . .. . A Z0NapProp.com
gue también realizan exposiciones virtuales. ) 2 =

Por otro lado, tenemos presencia y posicionamiento en medios digitales y redes

sociales.

- Sitio de DEKAH.

- Facebook, Twitter, Printerest, Blog, entre otros.

- Pagina “Mi primer Depa”. Pagina y campaia de DEKAH, dirigida a quien busca su
primera adquisicion, (principalmente personas de menos de 30 afios.)

- Pagina personalizada de Vista Centenario. Ofrece mayor presencia en medios

digitales, enfocado concretamente en el desarrollo.

Debido a que las necesidades de los productos dependen de las ventas, y éstas son
cambiantes, la publicidad y las estrategias deben de adaptarse también a éstas

exigencias. Es asi como se deben idear acciones que potencialicen las ventas, las cuales
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llevan un proceso muy similar al inicial, que es de la siguiente manera; incluso en muchas
ocasiones se llegan hacer campafias a parte de las basicas, que es la que se mostré
anteriormente, y se ofrecen medios distintos como peridédicos o promociones via internet,
asi como que impresos o alguna capsula en television, aunque estas son muy raras por

el costo que suponen.

Proceso de Publicidad e

Propuesta de Publicidad y de Presupuesto
= Proyecto

= Dummie y Fotomontaje

= Presupuesto

= Autorizacion

= Diseno - =B ‘.3
| 2 3d 1218553840
v A 3 928085334
= Revision . 3 3 ?  549,630,00
T T 3d 1319322 n;i
= Produccion N e 34 esa180.264

= Colocacion

= Mantenimiento

Actividades Publicidad

De forma general, ese es el sistema de trabajo. Se realiza un proyecto o idea de lo que
se quiere hacer; se hace un dummie o montaje de como quedaria la lona, cartel o el
material en general; se presupuesta y el promotor debe autorizar cada accion;
posteriormente se trabaja el disefio correcto para una revision y asi enviarlo a produccion;
una vez que lo entregan se coloca en el sitio definido y se le da mantenimiento
constantemente ya sea limpieza o cambio total, y como ya se mencion6 cada campafia

debe de estar guiada por este sistema.
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2.4 Campanfas publicitarias actuales

Hoy en dia se cuenta basicamente con una campafa, que va al par de la promocion de
cada desarrollo. Esta campafia se llamé “Mi primer Depa” que se realizé bajo el concepto
de facilidades de pago, es decir, la idea principal fue que en lugar de pagar una renta,

porgque no ir pagando las mensualidades de tu departamento.

Se hicieron los conceptos creativos y se realizd una pagina que esta en linea

(http://www.dekah.com/1depa/) con una ejecucion basada en diapositivas que ofrecen un

concepto que deja mas a la imaginacion del receptor:

INITIO DEPAS INFORMACION  UBICACIEN CONTACTD fl=[3o

M‘MEHA = (3239012) el
Vez

Mi primer depa por dekah inmobiliaria DeEAs

Mi ropa firada en el suelo

..............
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5010 con una

Descansar en mi

| en la cabeza
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“Las primeras veces siempre son importantes

Todo comienza con tus primeros pasos, tu primer dia de escuela, tu primera fiesta, tu primer
beso, tu primer viaje con tus amigos, tu primer auto; todas ellas importantes, y
algunas decisiones que no deben tomarse a la ligera, es por eso que en tu primer depa,
DEKAH esta contigo.

Buscamos la forma de lograr una mejora en la calidad de vida de los jévenes, pensando en tus
necesidades principales, libertad, independencia, crecimiento personal, diversién, y por
supuesto estabilidad con tu primer depa. Esto lo hacemos comercializando desarrollos con
departamentos en un rango de entre $500,000.00 a $900,000.00 con la comodidad que tu
necesitas y excelentes facilidades de pago.

Al comienzo de la vida laboral, o finalizar los estudios se busca la manera de adquirir un
auto, rentar un departamento, se incrementa de cierta forma la responsabilidad y necesidad
por el estatus. De ahi nace esta idea, es decir, porque no ofrecer a los jovenes una
oportunidad diferente de crecer. Si quieres estatus, libertad, control sobre tu vida, porque no
comenzar por obtener tu propio departamento, un lugar para ser td y como tu quieras, para
lograr tus metas y vivir tu vida.

¢Qué prefieres?

Actualmente muchos jovenes obtienen su nave antes que su depa, y eso se debe a que hasta
el dia de hoy, no habia comparacién en la forma de pagar una u otra. A pesar de ello, muchos
han optado por pagar una renta y vivir solos en lugar de comprar su coche por los beneficios
que esto ofrece. Siendo asi, no hay mas que pensar, para qué seguir gastando en renta si
puedes invertir en tu futuro y necesidades desde ahora, con un gran apoyo.

Tu primera vez con DEKAH, tu experto inmobiliario.”26

La idea fue explotar el doble sentido, que seria bien entendido por los jévenes de entre 25
a 35 afios, target en el que se enfocaba la campafia. El plan de medios componia
basicamente internet, redes sociales, blog, pagina principal y correos masivos. Esta
campafa constituye el primer esfuerzo en hacer algo creativo para publicitar la marca y
los productos, ofrece una posibilidad de branding que a su vez muestra una gama de

productos con ciertas caracteristicas.

Se inici6 una estrategia de pago por click, y se hicieron publicaciones en Facebook y
Twitter. A pesar de que hemos tenidos interesados que preguntan a cerca de la campafa

y como funciona esta modalidad, no ha tenido la difusion ni la produccion suficiente para

%8 http://www.dekah.com/1depa/ 06/05/13, 16:37 hrs.

39



lograr sus maximos resultados. Sin embargo, es un ejemplo de propuestas distintas a
mostrar la informacién concreta de los proyectos que Unicamente ataca la parte racional
de un cliente, muy importantes en un producto de este tipo, no obstante, ser4 una

motivacion emocional lo que llevara a la decision de compra.

También se realiz6 una campafa Fovissste, pero no fue tan desarrollada como la anterior.
En dicha campafia Unicamente se mostraban los desarrollos y unidades que entraban en
Fovissste en esa ocasion e invitaba de una forma muy directa a los acreditados a

aprovechar su crédito con Dekah Inmobiliaria.

13230123 D O ©

INMOBILIARIO

m,m DESARROLLOS CORRETAIE TERRITORIO DEKAH FINANCIAMIENTO

TU MEJOR OPCION
[ v vesor orcion cecccccscee

| Por Deleg/Mpio E

[Por coonia__[]
| Por Precio [+]

Por Superficie |

Oepartomentos
porg JVEN

T En DEKAH tienes un hogar donde vivir. E dedicados a isfi tus idades y nuestra principal preocupacion es buscar
CONTACIO tu comodidad y un excelente nivel de vida para tu familia.
MANUEL AVILA CAMACHO #80 PISO 3, COL. LOMAS DEL PARQUE, NAUCALPAN ESTADO DE MEXICO INICIO | MAPADEL SITIO | AVISOLEGAL | CONTACTO

Para esta campafia se utilizaron diversos medios, como el periddico el Universal, lonas y
carteles impresos alrededor de los desarrollos participantes, volanteo, y mails masivos a
bases de datos especificas y muy perfiladas, incluso se llegé a atacar la base de datos de

los ganadores de crédito Fovissste.
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Eierce/tu crénito FOVISSSte

= Vivir'enelDF'es posible conDEKAH

A pesar de que se unificé la imagen con colores corporativos, logotipos y demas, se volvia
a un mensaje carente de impacto, meramente informativo, y que al final recaia en todas
las opciones de conjuntos aptos para ejercer el crédito. Pensando en todo ello, las
oportunidades se han presentado y se pueden aprovechar todavia mas para generar el
reconocimiento y fidelidad de marca, a través de las propuestas adecuadas.

2.4.1 Acciones publicitarias

A continuacion una lista de las acciones publicitarias que se manejan actualmente en
Dekah Inmobiliaria, tomando en cuenta que pueden variar dependiendo el presupuesto
que exista para el proyecto que este en turno, evidentemente si se cuenta con un fondo
mayor, se puede llegar a hacer material audiovisual y utilizar medios masivos como se
trabajo en un desarrollo llamado Tres Lagos Santa Maria, en el que se realiz6 un video
con tomas aéreas y se anuncié un tiempo en television:
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LISTA DE ACTIVIDADES PUBLICITARIAS VIGENTES

SITIO

x

Lonas Fachada o Tapial: Se colocan dependiendo las condiciones del desarrollo. Si
la construccion ya estd avanzada y cuenta con una fachada hecha es ahi donde se
coloca la lona; si solamente cuenta con un tapial de madera o lamina, ahi sera donde
se encuentre ésta.

Caballete: Normalmente va fuera de la caseta de ventas y tiene doble vista, con
este elemento se da la bienvenida, se invita a informes, viene horario de atencién y
alguna flecha.

Sky Dancer: Es el mufieco que se mueve constantemente con un ventilador y se
coloca fuera del desarrollo o caseta de ventas, para llamar la atencion y atraer la
vista.

Banderolas: Son la banderitas que normalmente van agarradas de la parte alta del
desarrollo en lineas, en abanico, o a lo largo de la calle.

Sefalética Interna: Son los carteles que se colocan para direccionar la caseta de
ventas o0 los departamentos muestra dentro del desarrollo, normalmente tienen
flechas y el logo del desarrollo, con algun texto.

Renders: Son imagenes de perspectivas de cada desarrollo que se colocan en la
caseta de ventas, normalmente son imagenes de fachada, interior o plantas tipo del
proyecto.

Tripticos y Volantes: Es la parte offset de la publicidad del desarrollo en cada
desarrollo debe de haber volantes y folletos del mismo, y de los desarrollos que
estemos comercializando.

Banners: Son las estructuras que se colocan o no dependiendo las condiciones del
desarrollo, tienen una cara visible y una lona en ella, es como un espectacular mucho
mas pequefio.
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e Lona Fachada. * Lona Tapial. * Sky Dancer.

e Banderolas. * Sefialética Interna.

) IPUERTA
 BBCENTENARIO

OS=38253m
52 meckeared

e Renders o Perspectivas. * Volante.
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DEPARTAMENTOS

desde 41 m?2

e Folleto Diptico. * Banner.

RUTA

Gallardetes (Informativos y Sefializacion): Para que el cliente llegue al desarrollo,
se colocan en avenidas y calles principales gallardetes. Los de sefalizaciéon son los
gue direccionan con flechas al desarrollo y se encuentran en las zonas mas cercanas
al mismo. Los informativos, tienen un poco mas de informacion sobre el desarrollo y
pueden estar en avenidas y colonias mas alejadas, no tienen flechas.

Letreros Oficiales: Son letreros con apariencia de haber sido colocados por la
delegacion, estos indican las avenidas y el nombre del desarrollo, también se ponen
en las entradas principales.

Volanteo: Se hace en puntos de afluencia cercanos al desarrollo o de donde se
quiere atraer gente, normalmente con cruces concurridos o plazas.

Lonas Cruza Calle: Se colocan en las calles principales de entrada al desarrollo o
de afluencia.

Lonas Puente o Semaforo: Se colocan en los puentes peatonales que se
encuentran sobre avenidas principales para aprovechar el transito, de igual forma en
los seméforos.
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e Gallardete. * Sefalizacion Tipo Oficial. * Volanteo con Pancarta.

e Lona Cruza Calle. * Lona Puente o Seméaforo.
DIGITAL

% Pagina de Dekah: La pagina de internet principal de DEKAH, donde se
encuentran todos los desarrollos corretaje y su descripcién.

% Redes Sociales. (Facebook, Twitter, Pinterest): Es parte importante de
posicionamiento en internet, en ellas publicamos fotos, articulos, comentarios,
imagenes externas e informacion de nuestros desarrollos.

% Pago por Click. (Google y Facebook): Son las paginas de aterrizaje, estas se
encuentran en internet por medio del buscador al utilizar palabras claves, en ellas
vienen desarrollos en especificos y los interesados dejan sus datos para ser
contactados.

% Blog: Semanalmente se realiza una publicacién y se sube al blog de Dekah en
internet, los temas son de interés y relacionados con el medio. (desarrollos, zonas,
créditos etc.)
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% Paginas de Medios: Son las paginas de internet de los medios con los que
estamos  trabajando, actualmente  son :  www.guiadinmuebles.com
www.casachilanga.com www.zonaprop.com

% Shoot Mails: Constantemente se envian correos masivos tanto a las bases de
datos de los mismos, o bases de datos que podemos conseguir, como las de
Fovissste.

dE M}

* Redes Sociales.

e iBE

EEEEEE VENTODE PROMOCION EN PUERTA
BICENTENARIO

e Pago por Click (Google Adwords) * Blog.

Eiesn, | 7e nviTa: §

== * Shoot malil.
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MEDIOS

% Guia de Inmuebles. (Revista e Internet): Son los medios especializados en el
ramo con quienes trabajamos en nuestros distintos desarrollos.

x CasaChilanga.Com: Unicamente Internet.

% Zonaprop: Unicamente Internet.

% El Universal: Unicamente Impreso y dias especificos por la campafia de
Fovissste.

>

ZA, ZONAProp com  ELUNIVERSAL

casa com°

GUIADINMUEBLES

e e e PP ) imbliariy o,

EMPRESAS

%X FOVISSSTE: Se envi6é un correo masivo a la base de datos de los ganadores y
no ganadores del sorteo Fovissste, del D.F y del Estado de México.

EVENTOS Y PROMOCIONES

% Opening: Hemos realizado eventos de Inicio de Campafia.

% Buen Fin: Fechas especiales

x Ultimos Departamentos: Promocién de los Ultimos departamentos de un
desarrollo.

% Campafa Fovissste: Actualmente mantenemos la campafa de Fovissste en los
desarrollos que entran con dicho crédito, en ellos se hace volanteo, se colocaron
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lonas, se lazo un anuncio en el periédico El Universal, y se envi6 el correo a la
base de datos.

% Camparfa “Mi Primer Depa”: Unicamente estan pendientes los desarrollos que
entran dentro de ésta campafia.

E—

e Fotos de Eventos de Dekah.

Como se puede ver, se clasifica el tipo de publicidad, de acuerdo al tipo de medio o forma
de anunciarla, de tal manera que se pretende alcanzar una gran variedad de canales. Asi
mismo hay muchas opciones de publicidad BTL que no es tan costosa y que hace falta
aprovechar y explotar como oportunidades principales y valiosas para el posicionamiento,
pensando en posteriormente promover este tipo de campafias o acciones por medios

masivos o internet para difundirlas.
2.4.1.1 Publicidad Impresa

La relacion de publicidad anteriormente descrita fue clasificada desde un punto de vista
uatil para el medio inmobiliario, es decir, definiendo entre publicidad de sitio o de ruta, y
medios que ya se asemeja a las clasificaciones tradicionales. Sin embargo, la mayoria
de la publicidad que se utiliza en la empresa es impresa, es decir, todos los volantes,
folletos y material offset; lonas, gallardetes, e incluso los mismos medios, como periddicos

o revistas como es el caso de Guia de Inmuebles.
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Debido a diversas cuestiones como costos, distribucion, alcance en relaciéon al precio, e
incluso reconocimiento, la publicidad impresa comprende précticamente, el 70 % de lo
que se utiliza como parte de mercadotecnia en Dekah Inmobiliaria, son medios ya
tradicionales dentro del ramo inmobiliario para publicitar; no obstante se ha venido
abriendo un campo interesante que hasta hace poco se comienza a explotar dentro de la

empresa, y que también es masivo y el costo es muy bajo, el internet.

2.4.1.2 Publicidad en linea

Actualmente existen personas dedicadas a llevar las redes sociales de una empresa, de
personajes publicos o reconocidos, o de instituciones; esto se debe a que han cobrado
mucha relevancia debido al nimero de usuarios que esta diariamente en ellas, y que va
incrementando dia con dia, tan es asi que las empresas se han dado cuenta que pueden

ser utilizadas como un arma de ventas o incluso de posicionamiento.

Los community manager son los encargados de crear una imagen via internet de una
marca, mantenerla y posicionarla en el consumidor. Su trabajo es no solo atender dudas,
comentarios posicionar la pagina en los motores de blUsqueda y conseguir seguidores
dentro de las redes sociales, sino que se extiende a manejar la propia imagen de la

empresa en un medio cada vez mas masivo.

Es por esta razén que Dekah inmobiliaria decidio apostarle también a las redes sociales, y
estrategias de adwords entre otras acciones para mejorar la imagen de la empresa y su
visibilidad en internet. Como ya se mencion0, se esta trabajando con una campafa de
pago por click tanto en Google como en Facebook y se hacen campafas y publicaciones
en todos los medios digitales con los que cuenta Dekah, para ganar seguidores y

visitantes; todo esto con la ayuda de una empresa experta en asesoria en este ambito.

A pesar de la intension de estar a la vanguardia en las redes sociales, actualmente se
utilizan y se trabajan principalmente Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, Google +, y
un canal de YouTube. Este Ultimo no tiene tanta interaccion por la falta de material
audiovisual, sin embargo es importante no perderlo ya que también es un medio con una

gran cantidad de usuarios.
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De esta forma, los medios digitales con una parte estratégica fundamental para lanzar y
dar a conocer la campafa de posicionamiento, es decir, un apoyo Unico y con un costo
muy bajo que puede ayudar a tener un alcance muy alto principalmente en personas
jovenes pero que ya comienzan a tener créditos o los ingresos necesarios para comprar o
adquirir un departamento, ademas, a pesar de hoy por hoy muchos de los usuarios no
cuenten con los recursos, son precisamente los mismos que en un futuro no muy lejano
seran compradores potenciales del producto de Dekah Inmobiliaria, si lo sabe explotar y

aprovechar de la manera adecuada.

2.4.1.3 Publicidad Audiovisual

En la lista anterior se puede ver que no hay medios audiovisuales mas que los que estan
en linea y ya se comentaron. Sin embargo, como también ya se mencion6 si el proyecto
cuenta con el presupuesto suficiente, sigue siendo una oportunidad latente el uso de

television ya sea en canales de cable o T.V. abierta, asi como en radio.

Por lo pronto una opcion es crear materiales econémicos que mas que videos producidos,
sean presentaciones audiovisuales con las que podria irse posicionando el canal de

YouTube promocionando cada publicacion en redes sociales.

Por otro lado, Dekah esta trabajando en relaciones con bancos para poder publicitarse en
sucursales y en la parte corporativa de los mismos. En muchos de ellos cuentan con sus
canales audiovisuales en los que se pretende lograr colocar algun anuncio breve
corporativo de Dekah, que salga en las sucursales de ciertas zonas del area
metropolitana. Asi mismo es importante seguir buscando opciones de éste tipo para
mejorar y complementar los medios para lanzar las futuras campafias que acomparien el

crecimiento de la empresa.
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2.5. Construccién actual de mensajes publicitarios.

(Aciertos y deficiencias)

Uno de los puntos medulares a atender y mejorar a través del presente trabajo, es la
construccion de los mensajes publicitarios que ofrece Dekah a sus receptores prospectos
por medio de toda la publicidad que maneja.

Actualmente la publicidad es cambiante y tiende a ser mas creativa y atrayente para
captar la atencién de los clientes lo més pronto posible y lograr mantener la idea en sus
mentes hasta que se concrete la accion de compra. Se busca lograr ese impacto en el
receptor utilizando todos los medios y técnicas que se encuentren a la mano, de los

cuales algunos de los mas importantes ya se han mencionado anteriormente.

El siguiente punto de gran relevancia, es la construccién de un mensaje eficaz que logre
su propadsito. La creacion de un mensaje debe de ir reforzado tanto con la imagen como
con las palabras o copy que lleve impreso; se puede lograr el impacto siendo muy

concreto, utilizando metaforas visuales o escritas, e incluso si utilizar una sola palabra.

Hoy en dia la publicidad de Dekah carece de creatividad, en el mejor de los casos, se
enfoca en comunicar directamente los datos duros o concretos de cada proyecto y de

cada producto que ofrece. Algunos ejemplos son los siguientes:

| DEPARTAMENTOS a1 0
desde 41 ”j“ e - " | IPUERTA I
‘ - ol ] - BICENTENARIO

DEPTOS ¢e38 a 53 m2

1 6 2 recamaras

IPatio Central con Areas
Jardinadas

IMédulos de Juegos
Infantiles

T 1Asadores
i‘ 1Salones de Fiestas
IRoof Garden

IElevadores —
ISeguridad Integral (amobiters

e Folletos y Volantes.
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Si la idea es atraer al cliente y por consiguiente generar la decision de compra apelando a
las emociones del mismo, se convierte en una necesidad prioritaria cambiar la forma de

comunicacion publicitaria de Dekah Inmobiliaria.

Si se pretende apoyar el mensaje racional con uno emocional, se requiere de una
construccion abstracta sustentada en gran parte de una composicion visual creativa que
genere ese sentimiento preciso para concretar la venta. Es decir, ademas de exponer los
datos méas importantes de un producto o de lo que se dedica la empresa, se debe de dar a
entender precisamente eso con otras palabras, dar un mensaje de la forma mas creativa

posible.

A pesar de que la mayoria de las inmobiliarias hacen su publicidad de la misma manera,
hay quienes han comenzado con construcciones de mensajes mas interesantes que

sugieren la idea de compra de una forma mas llamativa, por ejemplo:

- Estamos construyendo tu nuevo hogar (puntos de venta)

- Construimos tu hogar, ven a construir tu historia. (puntos de venta)

I
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CAPITULO 3. Propuesta de campanfa para el posicionamiento de

marca en Dekah Inmobiliaria

El actual capitulo compone la propuesta de publicidad desarrollada, junto con algunos
analisis de competencia y del posicionamiento actual de la marca. Se realiza un brief de
investigacion y uno creativo, asi como el plan de medios, flow chart y descripcion de

ejecuciones de la campaiia final.

De igual forma, se muestra una justificacion de la campafia y el método de investigacion
gue se siguié para llegar a las conclusiones de su efectividad. Al final se encuentra un
presupuesto que significa el costo total por la campafia tomando en cuenta el tiempo que
estara activa.

Se ésta hablando de una campafia de posicionamiento que ayude tanto a generar
branding como a movilizar y facilitar la venta de los productos comercializados. Es por eso
de gran importancia un estudio de mercado en relacion a las marcas que representan la

competencia directa para Dekah Inmobiliaria, una guia a seguir para lograr el objetivo.

Inmobiliaria

“Una Nuevo Formo de Vivie™

tn DEKAHnmobiliaria
tienes un HOGAR

donde VIVIR
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3.1 Estudio de mercado de la competencia

Conclusiones y observaciones.

Del estudio de mercado (Apéndice) se puede obtener informacién valiosa acerca de cémo
se esta desplazando el mercado inmobiliario, y en general la vivienda en la Ciudad de
México, de ahi se pueden derivar ciertas estrategias a seguir para que los productos se
desplacen a mayor velocidad y crear campafias mas certeras, incluso dependiendo la
zona o ubicacion del proyecto y el target al que se enfoca.

* El precio del producto depende en primer lugar de la zona en que se encuentra, en
segundo del metraje y en tercer lugar de las amenidades y caracteristicas del proyecto.

* También dependiendo de la zona de la ciudad, se construyen departamentos mas
chicos o mas grandes, lo cual hace que se desplace el producto con mayor o menor
rapidez. Es decir, las constructoras, en muchas formas moldean el tipo de

departamentos y calidad de vida de la gente en que decide vivir en la ciudad de México.

* A pesar de que actualmente se estan creando muchos proyectos gigantescos que
conforman practicamente mini-ciudades, los cuales incluyen desde un patio o jardin
central, hasta un centro comercial a las puertas de tu casa, pasando por toda clase de
amenidades y servicios que pueda utilizar o no los clientes, pero que generan un buen
avance en la calidad de vida. Siguen siendo mayoria los proyectos sencillos con los
servicios basicos, y minimo un area de esparcimiento o convivencias como puede ser el

Roof Garden.

57



* Las comercializadoras, que también son constructoras tienen determinadas ciertas
caracteristicas a la hora de hacer un desarrollo, es por eso que todos los desarrollos que
comercializan son iguales o muy parecidos. Estas caracteristicas estan basadas

seguramente en la experiencia de venta que tiene cada empresa y ahi determinan un
minimo o un maximo de amenidades, metrajes o comodidades que concuerden con el

precio.

* Quizas la observacion mas importante es la popularidad de las inmobiliarias y el
posicionamiento de marca de cada una, ya que es de ahi de donde se obtiene la

competencia a la cual hay que superar a través de las acciones y estrategias correctas.

3.2 Brief de Investigacion

ANTECEDENTES:

Dekah Inmobiliaria es una empresa dedicada a la comercializacién de bienes inmuebles,
se cred hace poco méas de 12 afios a partir de personal que trabajaba en Inmobiliaria
Baita. Los colores que componen su logotipo son el naranja, azul, gris y negro.

El tipo de producto que comercializa ha cambiado a lo largo del tiempo, en un principio se
enfocaba en vivienda mas tipo residencial en no menos de 2 millones de pesos y en
zonas mas cercanas hacia el sur y centro de la ciudad, posteriormente se centré en
vivienda residencial baja en la parte norte de la ciudad, con departamentos de $ 750,000
promedio.

Actualmente continla comercializando vivienda media baja, pero se ha creado un
apartado para vender producto de nivel medio alto, con departamentos desde 3 millones

de pesos y zonas cercanas al Sur de la ciudad.

La idea del slogan “Una nueva forma de vivir’ se creé con la intencion de mejorar la
calidad de vida de los clientes a partir de adquirir proyectos construidos con mejores
productos y en general con disefios innovadores pero pensados en las necesidades

cambiantes de los clientes.

Los socios de Dekah tienen mas de 30 afios de experiencia en el negocio, han participado
en la construccién y comercializacion de mas de 4,000 viviendas distribuidas en

aproximadamente 110 condominios ubicados en la Ciudad de México.
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En 2008 comenz6 con la comercializacion de 2 proyectos en Acapulco Diamante que
constituyen los proyectos con los que ha trabajado fuera del Distrito Federal y area
conurbada. Sin embargo, también ha vendido departamentos en el Estado de México,

hacia la zona Interlomas y cerca de la zona de Lomas Verdes.

Su historial en campafias publicitarias no es muy amplio, pues a pesar de que se llegaron
a realizar un par de videos con la ayuda de un equipo de produccién para comercializar
un desarrollo, el concepto que siempre se ha manejado es el de ofrecer seguridad y

calidad de vida a las familias, manejando el mismo slogan.

Investigando un poco mas acerca de Dekah Inmobiliaria, se encuentra que tuvo un
tropiezo en el 2008, cuando un terreno en el cual se tenian pensados construir
departamentos que Dekah iba a comercializar, se desgajé afectando a las casas
aledafas. Esto fue en Insurgentes Sur. También hay comentarios negativos en paginas

como www.apestan.com o www.notecumplieron.com con quejas en cuanto al servicio y

terrenos irregulares.

A pesar de ello muchas de estas huellas se han ido desvaneciendo con la
comercializaciéon de los nuevos proyectos y con el cambio de administracion de la
empresa. Actualmente Dekah inmobiliaria tiene una alianza con Constructora AGRI para

la comercializacion de algunos de sus proyectos.

Las preguntas que surgen de ésta investigacion son: ¢Por qué Dekah no se encuentra
posicionada en el mercado si ya tiene un historial cdmo comercializadora?¢El tipo de
proyectos que comercializa es el correcto para la demanda de vivienda en la Ciudad de
México? ¢Las formas o sistema de pago son amigables con el cliente?¢Cudles son los
servicios y acciones que se pueden implementar para mejorar la atencion al cliente?

¢, Qué necesita Dekah para posicionarse en el mercado?

OBJETIVO DE INVESTIGACION:

Ampliar la participacion de mercado de Dekah Inmobiliaria en el Distrito Federal,
posicionar la marca para generar reconocimiento y a su vez confianza y lealtad. De tal
manera convertir a Dekah en una de las primeras opciones para adquirir un departamento

ya sea como patrimonio o inversion.
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Objetivo especifico: identificar puntos de contacto en donde el posible cliente esté
fuertemente ligado a la sensacion y necesidad de adquirir un departamento para pensar

en Dekah Inmobiliaria como primera opcion.

Inmobiliaria

“Una Nueva Forma de Vivir”

TARGET

La investigacion se centra en un target que engloba Hombres y Mujeres de 25 a 55 afios,
divididos en segmentos de 25 a 35 que son quienes buscan su primer departamento; y
de 35 a 55 que son quienes se encuentran ante la segunda o tercera ocasion de adquirir
un departamento muy probablemente como inversion. El posicionamiento actual va de un

nivel socioeconémico C Tipico en Dekah Tradicional y C+, AB para Dekah Plus.

El tipo de productos de Dekah Tradicional es adquirido principalmente por personas que,
como ya se menciond, esta pensando en hacer la inversion mas grande de su vida,
incluso en algunas ocasiones de un par de generaciones atras. En el caso de Dekah Plus,
principalmente son inversionistas o personas con una calidad de vida alta, con

actividades mas del tipo cosmopolita.
METODOLOGIA

Se realizé una investigacion de mercado tanto cuantitativa como cualitativa, localizando a
la competencia més fuerte de Dekah y las inmobiliarias mas reconocidas en la Ciudad de

México o con mayor nimero de proyectos comercializando simultdneamente.
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Con ésta investigacion, se obtuvo informacion acerca del tipo de productos que se estan
desplazando actualmente en el DF, caracteristicas, precios y zonas con mayor
movimiento. Para esto se realizaron 10 auditorias via telefonica y 10 personales con la
intencién de conocer los productos de la competencia, servicio y forma de trabajo; asi
mismo se hizo investigacion a través de las paginas de internet de cada una de estas

inmobiliarias.

Se realizaron entrevistas en 10 puntos distintos ubicados principalmente en la zona Norte,
Centro y Oriente de la ciudad, con ellas se obtuvo informacién acerca del
posicionamiento y medios publicitarios més eficientes actualmente utilizados y calidad del
servicio de Dekah Inmobiliaria. De tal forma tratamos de encontrar la manera en que el

cliente se relaciona con la marca, producto y servicio.

Se proponen temas de interés con los que se puede interactuar con el individuo al
momento de las encuestas. Se anexa borrador de guia de tépicos con propuestas que
incluyan modificaciones basadas en las experiencias que el cliente haya tenido con la

marca.
TOPICOS A EXPLORAR

Con la siguiente investigacion lo que se busca es encontrar la relacion que crea
automaticamente la persona con la marca al momento de la atencion personalizada a
través de un asesor de ventas. Descubrir los posibles insights que puedan surgir durante

la investigacion.

1- DEPARTAMENTO, MARCA Y PUBLICIDAD.

Objetivo: Descubrir lo que piensa el cliente acerca de adquirir un departamento y la
marca que generalmente asocia primero con el término, asi como los medios publicitario

gue relaciona inicialmente con el temay por los que se informa sobre el producto.
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ENCUESTA

Fecha: Hora: Folio:

Nombre:

éYa conocia a Dekah Inmobiliaria?
(en caso de ser no la respuesta saltar a la pregunta No.3)

éComo se entero?

éPor qué medio llegé?

¢éVio algun tipo de publicidad cerca de la zona? ¢Cual(es)?
Si No

¢éVio algun tipo de publicidad en Internet? ¢ Cual(es)?

Si No

éComo calificaria nuestro servicio y atencion en una escala del 1 al 10,
en donde 1 es pesimo y 10 excelente?

éQué marca o empresa le viene a la mente cuando escucha la palabra
"departamento” o "casa"?

éCual(es) de estas marcas conoce?

455 ﬁ
£ ROUZ n

Inmobiliaria

BE  GRUPO
S

"1 CORINTIO

Welee

House & Business Group ‘A' QuieroCasa
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LOVEMAP

MAS RESPETO

A

v

MAS AMOR

MENOS AMOR

MENOS RESPETO

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion Dekah Inmobiliaria es una
marca que no estd posicionada aun, es decir, los clientes que han comprado
departamentos con Dekah, parecen tenerle cierto respeto, sin embargo, no hay ningin

tipo de conexion emocional que genere la decisién de compra.

A pesar de haber sufrido algunos desaciertos, Dekah comienza a recuperar la confianza
del cliente, pero aun esta lejos de generar ese vinculo que le permita ser relacionada con

familias, hogar, triunfo, éxito, suefos, etcétera.

Las personas entrevistadas en general no reconocen o0 se relacionan demasiado a
ninguna marca en el ambito inmobiliario, se fijan mas en las caracteristicas propias del
departamento en el que estan interesadas, otro punto clave parece ser la atencion, es

decir, que el vendedor muestre el interés y seguimiento adecuados para concretar la
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venta, a los clientes les gusta ser consentidos, sentir un trato especial, si se les ofrece
algun tipo de gratificacion, beneficio o valor agregado (experiencia de compra)

incrementard las posibilidades de cerrar la venta.

De acuerdo a los resultados, los medios de publicidad mas reconocidos son los
gallardetes y banderolas, sin embargo, en los Ultimos afios la parte digital se ha vuelto de
vital importancia para buscar casa o departamento. Es decir, muchos manifestaron haber

visto anunciado el desarrollo en algun portal de internet.

Dekah Inmobiliaria definitivamente no es una lovemark, pero la forma de lograrlo es
comenzar por crear una relacion mas estrecha con el cliente a través de mensajes que
apelen a lo emocional para generar ese primer contacto en donde posteriormente se le
daran todos los detalles acerca del producto. Por otro lado, el posicionamiento no
comienza desde cero, ya que el historial que tienen de proyectos vendidos representan

algunos escalones ya recorridos para lograrlo, los cuales se deben aprovechar al maximo.

POSICIONAMIENTO

Dekah es una inmobiliariac dedicada a Ila
(QUE? comercializacion de departamentos nuevos y
seminuevos.

{COMO? Buscando ofrecer una nueva forma de vivir.

, Pensado principalmente en quien esta listo para
¢QUIEN? adquirir su primer departamento, la primera gran
inversion.

;DONDE? Pripcipolmente en el Norte, Poniente y un poco el
Oriente del Distrito Federal.

, | Porque buscan Ila ubicacion y calidad en los
¢POR QUE? productos ademds del precio correcto, para tomar
una decision importante en sus vidas.

En una época en donde hay una importante
;CUANDO? | necesidad de vivienda en la ciudad, sin embargo, no
es facil solventar econdmicamente una inversion tan
grande.
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XPLORING

Carmen Jiménez Garcia es una persona de 30 afios que trabaja como ejecutiva en
Bancomer, estd en busca de su primer departamento y el banco le ofrece un buen

préstamo. Tiene parejay en su ideal esta tener al menos un hijo en los préximos afos.

Para ella, la adquisicion de un departamento representa un suefio cumplido, una
meta importante a alcanzar de la cual estd muy cerca, significa casi un logro incluso
mayor que una titulacion o conseguir un trabajo, refleja la seguridad y tranquilidad de los

proximos afos.

Durante el Xploring se logré identificar la importancia y el significado de una
vivienda en la vida de la mayoria de las personas en la Ciudad de México, ya que es una
fuerte inversion, la gente busca elegir la mejor opcion, a diferencia de cualquier otro
producto, para adquirir un departamento el cliente realiza por su propia cuenta una buena

investigacion para tomar la decision correcta.

En orden de importancia, los factores que se toman en cuenta para comprar este
tipo de productos son la ubicacion, el precio, las caracteristicas o tamafo del
departamento y las amenidades, todo esto rodeado de un excelente servicio, ya que un
mal seguimiento puede tirar cualquier venta, asi como uno bueno también podria lograr

cualquier venta.

Una de las principales sensaciones que atacan al comprador es la duda:
“No estoy comprando chicles, necesito tomar la mejor decision”
“Primero quiero ver varias opciones para poder comparar la calidad”

“Me gusta que me atiendan bien, sin mentiras pero que me hablen derecho sobre lo

bueno y lo malo del departamento”

El cliente indicé que ademas le gusta recibir alguna promocion o trato especial por ser

una compra tan importante:
“Si me convencen con un regalo o descuento puede que me anime a comprarlo aqui”

“Yo de todas formas voy a comprar un departamento, ya tome la decision, solo que

todavia no me convence ninguno”
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“Que me vas a dar que otros no”

Otro descubrimiento fue que los clientes experimentan una fuerte emocion mientras mas

convencidos o proximos estén al hacer la compra:

“Ahorita me urge el departamento tienes a un cliente “calientito” dime por que debo

comprar aqui’.

Se encontré que los momentos en el que una persona decide buscar un departamento, es
cuando se encuentra en una posicion econémica relativamente estable con un trabajo fijo
y tienen muchos planes familiares a futuro, o en caso de ser soltero, es cuando estan

decididos a buscar y encontrar su independencia.

“Quiero un lugar mio, para ser libre, como yo quiero, hacer fiestas, estar con mis amigos,

con mi pareja.”

“Es momento de buscar algo seguro, en donde pueda hacer mi historia con mi familia, un

lugar en donde crezcan mis hijos”

En el caso de Carmen, estd comenzando a buscar su independencia con su pareja para

probablemente formar una familia en un futuro no muy lejano.

Finalmente al pensar en un departamento, realmente no tiene una marca definida en la
cual pensar, aunque conoce GEO o Century 21, aln no son factores de decision de

compra.

“para mi la marca no es muy importante a la hora de comprar un departamento, pero si

hay un buen producto, atencion y precio, seguro recomendaré la marca”.

El Xploring se llevé a cabo en un dia con la atencién en el punto de venta de Carmen, y 2
visitas a su actual hogar, para tener la oportunidad de ver la calidad y estilo de vidas que

llevan y las mejoras que se le puede ofrecer.
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3.3 Brief Creativo

OBJETIVO DE NEGOCIOS:

Se busca incrementar las ventas minimo un 20% en un lapso de los 6 meses posteriores
al inicio de la campafa. Sin embargo, la idea principal es generar Branding a la marca,
que se convierta en una de las primeras opciones para adquirir un departamento.
Fortalecer la relacién entre Dekah y el consumidor, encontrar los principales puntos de

contacto y momentos para introducir la marca en la vida de las personas.

RETO DE COMUNICACION:

Presentar a Dekah como la mejor opcién para adquirir tu departamento, no s6lo con una
buena variedad de productos, sino toda una experiencia de compra con valores de vida
incluidos, dirigido al publico que tiene la intenciébn de comprar su primer hogar. “La mejor

inversion es hacer tu historia” Tenemos el lugar, tu tienes la historia.

ISSUE:

Dekah Inmobiliaria es una empresa con cierto historial en el ramo inmobiliario
principalmente en el Distrito Federal, a pesar de que ha tenido altibajos ha mantenido su
nivel de ventas y clientes, incluso Ultimamente con diversificacion del producto. No
obstante, no pertenece a la lista de las 10 inmobiliarias mas grandes de la Ciudad y no
esta posicionada en el top of mind de la gente que busca departamentos.

n 713230123 D O O
TUEXPE! INMOBILIARIO [ e gusta Rz ]

CORRETAJE TERRITORIO DEKAH FINANCIAMIENTO

Inmobiliaria

et = ee eecccccce
Por Estado ] s - =
Por Detes/Mpio [ ]
Por Colonia. E
Porracio |

Por Superficie [

Deparfomentos
porg JOVENES.
| T

A En DEKAH tienes un hogar donde vivir. Estamos i a i tus i y nuestra principal preocupacion es buscar
o 2 tu comodidad y un excelente nivel de vida para tu familia.

MANUEL AVILA CAMACHO #80 PISO 3, COL. LOMAS DEL PARQUE, NAUCALPAN ESTADO DE MEXICO INICIO MAPADEL SITIO = AVISO LEGAL CONTACTO

67



TARGET:

Hombres y Mujeres de 25 a 55 afios, divididos en segmentes de 25 a 40 que son quienes
buscan su primer departamento. El posicionamiento actual va de un nivel socioeconémico
C Tipico en Dekah Tradicional y C+, AB para Dekah Plus.

INSIGHT:

“Quiero tener un patrimonio”

“Tener un techo en donde vivir”

“Ese lugar me trae muchos recuerdos’

CHALLENGE:

“El lugar para crear tu propia historia”

PROMESA BASICA:

Adquirir tu departamento con Dekah no es sélo la inversion mas importante de tu vida,
sino una experiencia llena de satisfaccion. “Somos la base mas sélida para comenzar a
hacer tu propia vida”.

TONO:

Inspirador, concientizador y confiable.

LEYENDA PRECAUTORIA:

“Las imagenes son meramente ilustrativas”.
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3.4 Propuesta de Campaina “Tu Historia con Dekah”

La propuesta de campafia comprende principalmente medios BTL, Guerrilla y Medios
Digitales, Incluye 4 publicaciones estratégicas en el periddico El Universal, los medios
mas reconocidos en cuanto al ramo inmobiliario y algunas actividades tradicionales. La
idea es complementar los medios que ya se utilizan y que son bien distinguidos en cuanto
a la venta de inmuebles, con el uso de las nuevas tecnologias y activaciones o publicidad
de guerrilla, ya que para posicionar una marca hay que hacer ruido, pero hay que saber

cémo hacerlo.

A continuacidon se muestra una descripcion detallada acerca de las ejecuciones que se
pensaron para cada medio, el concepto creativo es uno al igual que la idea, pero las
maneras de presentarlo son las que cambian, aunque es natural que algunas se repitan

ya que pueden adaptarse a varios medios:
Impresos:

e Publicaciones en Facebook, Tumblr, Twitter, Instagram y Pinterest.

e Impresion en Periddico.

1- Se ve una pantalla dividida en dos, en donde se muestra en el lado izquierdo, un
hombre vestido de traje con la corbata sobrepuesta y un tanto desarreglado y
despeinado, abriendo la puerta de su departamento, que también esta bastante
desordenado; mientras se puede leer el copy “Tu primer departamento de

soltero...”

En la parte derecha se muestra una pareja de recién casados, entrando a su
departamento, el novio va cargando a la novia y se logra distinguir el
departamento bien ordenado, ambos proyectando felicidad y a un lado el copy “O
de casado...” y en la parte inferior el slogan de la campafia “Dekah Inmobiliaria,

tenemos el lugar, tu tienes la historia”
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2- Laimagen muestra una pareja sentada mientras abrazan a un bebé recién nacido
expresando felicidad, mientras se puede leer el copy “Justo aqui le daras la
bienvenida a la persona mas importante de tu vida” y el slogan “Dekah

Inmobiliaria, tenemos el lugar, tu tienes la historia”.

3- Enlaimagen se muestra el muro de sala de un departamento, con dibujos no muy
legibles pintados con crayola o plumén de distintos colores, mientras se puede leer
el copy “Este es el lugar en donde tu hijo vera por primera vez su mundo y donde
lo dibujara también” y el slogan “Dekah Inmobiliaria, tenemos el lugar, tu tienes la

historia.”

4- En la imagen se percibe una pareja acostada en su cama, con dos nifios, jugando
con la pareja, mientras entra un rayo de sol indicando que el dia apenas comienza
y se acaban de levantar, se puede leer el copy “Este es el lugar en donde tus hijos
te despertaran en la mafana, o en donde se irAn a dormir contigo en la noche” y

el slogan “Dekah Inmobiliaria, tenemos el lugar, tu tienes la historia”.

5- Se ve un padre y un hijo sentados en un sillén, estan jugando un videojuego y sus
expresiones son de alegria y diversion; el papa tiene una mano levantada
sefialando en la tv. y se aprecia que esta comentandole algo a su hijo quien esta
riendo. Mientras se puede leer el copy “Justo en éste lugar, le ensefiaras lecciones
de vida importantes a tu hijo... o él te las ensefara a ti” “Dekah Inmobiliaria,

tenemos el lugar, tu tienes la historia”

6- Se ve una imagen con 5 o 6 fotos a manera de collage, en donde cada foto,
representa un momento de una familia, desde que son Unicamente una pareja,
hasta que sus hijos aparecen graduados, mientras se puede leer el copy “Este es
tu nuevo hogar, en donde vivirds miles de momentos inolvidables” con el slogan

“Dekah Inmobiliaria, tenemos el lugar, tu tienes la historia”

En este caso sera una pequenfia historia contada por 6 ejecuciones que conforman

la campafia en estos medios y apareceran en distintas ocasiones una por una.

e Medios digitales en los portales de Guia de Inmuebles, Zonaprop, Inmuebles 24

y Metros Cubicos.
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En este caso Unicamente se permite subir informacion del proyecto que se esta
publicando, abarcando, nimero de departamentos, ubicacion, caracteristicas, plantas
tipo y precios. Sin embargo, en cada proyecto que se publique se anexard la ultima

imagen descrita anteriormente, de la siguiente forma:

e Se ve una imagen con 5 o 6 fotos a manera de collage, en donde cada foto,
representa un momento de una familia, desde que son Unicamente una pareja,
hasta que sus hijos aparecen graduados, mientras se puede leer el copy “Este
es tu nuevo hogar, en donde vivirds miles de momentos inolvidables” con el

slogan “Dekah Inmobiliaria, tenemos el lugar, tu tienes la historia”

Esta imagen sera la primer que se vea al abrir cada proyecto que se encuentre en cada
uno de los portales, asi mismo le seguirdn todas las demas imagenes y renders del

desarrollo junto con la informacién.

e Mailing a bases de datos.

El mail masivo se dividira en dos, es decir, una primera imagen con la ultima ejecucion
antes descrita y una segunda parte, con la promocion e informacion del desarrollo que se

esté publicitando, al igual que los datos de contacto.

e Impresiones (lonas) en puntos de venta.

De igual forma la lona contara con una de las ejecuciones descritas anteriormente,
anclada con la palabra DEPTOS en grande y el metraje, asi como el nimero telefénico.
Esta lona se colocara en la fachada o un lugar cercano al proyecto, se incluyen los datos

principales del departamento, ya que estos siguen siendo importantes para los clientes.

e Volanteo.

En el volante la parte de enfrente serd en orden mensual la primera imagen/ejecucion de

la campafia descrita anteriormente la cual se ird cambiando cada mes con el orden
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numérico que se le dio a cada una. En la parte de atras del volante, la imagen de la

fachada del proyecto y la informacion pertinente.

Escritos “Copys”:

Preguntas en Yahoo Answer acera de algun departamento en tal zona o de tal

precio.

La estrategia de Yahoo Answer consiste en comenzar a preguntar a partir de distintas

cuentas acerca de algun departamento con caracteristicas similares a las que Dekah tiene
en sus proyectos, ubicaciones y precios. La idea es aprovechar la amplia gama de
productos y formular distintas preguntas sobre cada uno, como si fuese diferentes
personas, asi mismo, las respuestas seran programadas por la misma empresa, pero de
cuentas diferentes, éstas deben ser comparativas, en donde se hable de otros proyectos
pero que no tienen la misma calidad, o mas caros, de tal modo que la mejor opcién

apropiada sea Dekah. Las preguntas serian planteadas como las siguientes:

- Pregunta 1: Amigos, buenas tardes, disculpen me acabo de casar y ando

buscando un departamento en la zona norte de D.F. ya tengo un crédito
autorizado, pero necesito algo de dos recamaras, me urge comprarlo. Si saben de

algo, agradezco su interés. Saludos.

Respuesta 1: Hay unos departamentos que vi cerca del metro potrero, se ven
bastante bien, yo vivo por ahi, por qué no preguntas creo que quienes los venden

se llaman Dekah. Te dejo el nUmero 1323-0123. Saludos.

- Pregunta 2: Disculpen ¢ alguien sabe de casas o departamentos confiables cerca
del Palacio de los Deportes? Estoy trabajando muy cerca de ahi, y actualmente
me hago més de 2 horas a mi trabajo, yo vivo en Ecatepec y estoy buscando

mudarme, quiero pasar mas tiempo con mi familia. Gracias.

Respuesta _2: Por qué no buscas en internet, encontré algunos, te paso el link.

http://www.dekah.com/residencial-chicle/. Saludos.
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Pregunta 3: Hola, estoy a punto de comprar un departamento en el DF, me

cansé de vivir con mis suegros jajaja, el depa es de 65 m2 y me cuesta mas o

menos $ 1, 200,000 obviamente utilizaré un crédito, pero quiero saber si esta caro,
0 que me recomiendan, se encuentra sobre avenida Legaria, alguien conoce o me

pueda ayudar.

Respuesta 3: Hace 2 afios yo compré uno muy cerca, pero me parece que el que
te ofrecen esta caro, por qué no revisas ésta pagina tienen un proyecto en esa

zona y se ven mas econémicos. http://www.dekah.com

Pregunta __ 4: Hola, qué me recomiendan comprar, casa o departamento? Soy

recién casado y pensamos en tener un hijo.

Respuesta 4: Yo creo que un departamento te conviene mas, hay algunos muy
bien ubicados y econémicos, ademas un departamento siempre es una buena

inversion. Checa algunas opciones, te dejo un link: http://www.dekah.com.

Pregunta _5: Amigos, voy a comprar un departamento para por fin salirme de la
casa de mis padres, algo que me recomienden en el DF, de preferencia el en el

norte. Gracias.

Respuesta 5: Felicidades, ya era hora jajaja, yo compre uno con ésta empresa
(que es donde vivo actualmente) y sigo encantado con la decision. Porque no
revisas sus opciones, te dejo el Facebook.

https://www.facebook.com/dekahinmobiliaria?ref=hl

Pregunta 6: Ayuda, busco un departamento que este en renta por la zona de la
Raza en el DF. Alguien sabe de algo?

Respuesta 6: Conozco unos en donde vive un amigo, creo que todavia estan

rentando alguno, revisalo, http://www.dekah.com/c cipres373.php. Espero haberte

ayudado.
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Las preguntas Yy respuestas deben aparentar casualidad y por lo tanto deberan estar
escritas en lenguaje sencillo o incluso con alguna falta de ortografia 0 modismos, como se

leen normalmente en éstos portales.

La ventaja de esta campafia es que las preguntas se indexan al buscador de Google,
entonces, cuando una persona esté interesada y pregunta en el buscador, algo acerca de
departamentos, las preguntas aparecen dentro de las primeras opciones generando mas
visibilidad de Dekah en Internet que a su vez desplazara los comentarios negativos que

existan.

Audiovisuales:

YouTube y redes sociales.

En este caso, hay dos tipos de ejecuciones, la idea es desarrollar videos con una

produccién sencilla, o sucesion de imagenes, de la siguiente manera:

1- Una sucesion de videos cortos en color sepia y camara lenta, con escenas de un
nifio corriendo en la sala o jugando con su mascota, otra donde esta una familia
en el comedor, una mas en donde entra un adolecente con su novia, haciendo
sefias de que no haga ruido y otra en la que estan festejando un cumpleafios,
posteriormente una boda y el nacimiento de un bebe; la parte visual finaliza con
una escena de una familia entrando a su nuevo departamento con las imagenes a
color y con expresiones de felicidad. Todo esto con un fondo musical con tono
nostalgico y de triunfo. Mientras tanto, a lo largo de cada escena, una voz en off,
comenta: “Este es lugar en donde vivias cuando eras nifio, sé que tienes muchos
recuerdos en él, sé que fue una increible historia; pero ahora tu vida es distinta,
nuevas personas entraron en ella, es tiempo de invertir en una nueva etapa de tu

vida, “Dekah Inmobiliaria, tenemos el lugar, tu tienes la historia”.

2- La segunda ejecucion seria una cadmara que va recorriendo un departamento,
mientras suceden todas las escenas anteriores, es decir, una familia festejando un
cumpleafios, un nifio jugando, una pareja de novios, una comida familiar

festejando una graduacién, la llegada de un nuevo bebé, al mismo tiempo que los
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muebles van cambiando y la misma configuracién del departamento, dando a

entender que al final es un departamento nuevo, con la misma voz en off y slogan.

Guerrilla:

Activaciones.

En cuanto a las activaciones también es necesario realizar dos tipos, una enfocada a los
jévenes que estan por terminar o acaban de salir de la universidad, incluso quienes estan
trabajando en sus maestrias, para insertar la idea de procurar la compra de su primer
departamento; por otro lado, una enfocada a parejas jovenes, que tienen 0 estan
pensando e tener a su primer hijo, es decir, quienes realmente ya comienzan su propia

vida familiar:

1- Fiesta universitaria.

Organizar una fiesta patrocinada por Dekah en uno de los departamentos mas
grande que comercializa la empresa, incluso adoptando co-patrocinadores, de
productos esenciales en tu primer depa, como muebles o productos para cuidado

personal y con las mismas constructoras con que trabaja la empresa.

La fiesta se enfocaria principalmente en jévenes universitarios, para insertar la
idea de que una de las primeras cosas que pueden hacer después de conseguir
empleo es comenzar a buscar un departamento. Se seleccionarian mas que nada
universidades de paga ya que es donde hay un poco més de posibilidad por los
ingresos y apoyo de los padres, y por otro lado con estudiantes de maestrias o
cualquier postgrado que también muchos estan en busca de su departamento y

llevan ya varios afos trabajando.

2- Dejar de vivir con los suegros.

Invitar a 6 familias que recién comienzan y sean interesados en comprar, a

quedarse por 1 mes cada una en un departamento que comercializa Dekah, y
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documentar la vida de cada una, ya sea con fotos y algunos pequefios videos y

sus comentarios al final, para publicitarlos y viralizar la campafa en redes sociales.

La idea es convencerlos de que es una necesidad importante adquirir Su propio
departamento y que ellos mismos hablen acerca de los beneficios y ventajas de
vivir en los departamentos que Dekah comercializa, al final hacer un recuento a
manera de historia de lo que cada familia vivié en ese tiempo para publicitar cada
video corto con el slogan “Dekah Inmobiliaria, tenemos el lugar, tu tienes la

historia”

Esta activacion incluye la comida o despensa pagada durante un mes y la
mudanza de ida y vuelta de sus muebles, en su defecto la manera mas facil es
utilizar los departamentos muestra ya habilitados y amueblados, asi mismo

aprovechar los muebles con cada familia.

Estrategias Conjuntas de Refuerzo.

3-

Programa de referidos.

Consiste en que personas que ya habiten alguno de los departamentos, hagan
buenas referencias a través de las redes sociales y de boca en boca con sus
conocidos o incluso algunos clientes que se les esté mostrando el departamento a
manera de casualidad, si alguno de los clientes que refieran compra un
departamento se le hace una bonificacion por 20 mil pesos, suficientes para
comprar una buena sala, o bien se hace el descuento en su departamento si

siguen pagando el enganche.

El complemento es lograr que las personas que ya habitan en alguno de los
departamentos, cuenten historias chistosas o agradables que les hayan pasado en
su nuevo departamento y publicarlo en las redes sociales de Dekah unas 2 veces

a las semanas con la duracion de los 6 meses de campaiia.

Promocion con cédigo QR.
Se anexard un cédigo QR en toda la publicidad impresa de la campafia, que

direccione a una parte especifica de la pagina de internet de Dekah en donde se

76



muestre la promocién de un descuento en los desarrollos participantes; el

descuento ser& de un ticket de Regalo por $ 10,000 al contratar el departamento.

De esta forma se promueve el uso de las redes sociales y ayuda a generar trafico
en el portal de internet para conseguir mayor posicionamiento organico. El cédigo
QR ira en lonas, revistas, periddico y demas medios impresos y tendra en la parte

superior la leyenda, “jTe regalamos $ 10,000, Escanea el Cédigo!”

Pago por click Google Adwords y Facebook

Se realizard una inversion en PPC para apoyar a la visibilidad en Google, de tal
forma se creara una pagina de aterrizaje o Landing Page especifica para la
campafa, seleccionando cuidadosamente las palabras clave que sean de utilidad
para el concepto creativo de la misma. La inversion sera de $ 10,000 mensuales
que se dividiran de tal manera que la pagina pueda aparecer durante todo el mes

en los primeros lugares de los motores de busqueda.

La ventaja de ésta campafa en Adwords, es generar practicamente un mini sitio
especificamente para la campafia, y una forma de contacto, lo cual es el objetivo
de una pagina de aterrizaje, de tal forma, los interesados, es decir, gente mas
perfilada, dejaran sus datos y se les podra dar seguimiento, asi mismo apoyara al

posicionamiento a través de visitas de la pagina principal de Dekah.

Por otro lado en Facebook, se hara un inversion de $ 4,000 mensuales para
impulsar publicaciones pagadas, es decir, las publicaciones con mas impacto se
les da un impulso para que mas gente pueda verlas y se viralice con mayor
rapidez. En este caso la inversién es para dar impulso a las publicaciones de la

campafa “Tu Historia con Dekah”.

Cabe mencionar que cada imagen contara con la forma de contacto, principalmente
teléfono, pagina e iconos de redes sociales y el logotipo ubicado en la parte superior
izquierda. También se procurara utilizar fondos o imagenes con los colores corporativos
de la empresa, apoyando al logotipo. Asi mismo se anexara un codigo QR que envié
directamente a la promocién en la pagina o en su defecto, si no se cuenta con internet

para escanear el codigo, los datos de contacto de la empresa como ficha técnica.
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Impresos:
e Publicaciones en Facebook, Tumblr, Twitter, Instagram y Pinterest.

e Impresion en Periddico.

‘o de casado..”

ar, t tienes la historia®
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5-
“Justo en éste lugar, le ensenards

lecciones de vida importantes
a tu hijo... J
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e Medios digitales en los portales de Guia de Inmuebles, Zonaprop, Inmuebles 24

y Metros Cubicos.
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Escritos “Copys”:

Preguntas en Yahoo Answer acera de algun departamento en tal zona o de tal

precio.

mx.answers.ya hoo.com/q

tion/index;_ylt=ApDiTScqGF57cvGg49U3zrmrE3RG;_)

and Buscar en Yahoo Respuestas

Inicio > Todas las categorias > Negocios y Finanzas > Rentar y Bienes y Raices > Pregunta abienta

Pregunta abierta Muéstrame otra »

¢ SABEN DE ALGUN DEPARTAMENTO EN EL
Davd NORTE DELD.F.?

Amigos, disculpen, me acabo de casar y ando buscando un departamento en
la zona norte del DF, ya tengo un credito autorizado, pero necesito algo de
dos recamaras, me urge comprarlo. Si saben de algo, les agradezco. Saludos.

hace 4 dias - 12 horas quedan para responder. 7 Reportar abusos
Responder la pregunta
{7 ilnteresante! v [ Correo 5 Guardar v n €] mﬁ
Respuestas (2) Ver: | Todas las respuestas v]

Hay unos departamentos que vi cerca del metro potrero, se ven bastante bien,
yo vivo por ahi, por qué no preguntas, creo que quienes los venden se llaman
Dekah. Te dejo el numero 1323-0123. Saludos.

Jorge alberto
hace 3 dias 7 Reportar abusos
La verdad no conozco por ahi, yo prefiero en la zona oriente, de la ciudad,
% aca también algunas buenas propuestas.
ARRROOOZ

)06AAfZ4ng

Busqueda avanzada

e ¢Listo para participar?
~ iComienza!
Categorias

» Todas las categorias

+ Negocios y Finanzas
Créditos

Empleos

Empresas

+ Finanzas Personales

+ Impuestos

« Inversiones

Marketing y Publicidad
Otros - Negocios y Finanzas
« Pequefias y Medianas Empresas

=

Rentar y Bienes y Raices

Seguros
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Audiovisuales:

YouTube y redes sociales.

1. Sucesion de videos cortos en color sepia y camara lenta, con diferentes escenas escenas: 81
(...a lo largo de cada escena, una voz en off, comenta.) .

: “Este es lugar en donde vivias : ...5€ gue tienes : ...sé que fue una
cuando eras nifo... . . muchos recuerdos en él... . . increlble historia...

1.Nifio jugando con su © 2..familia en el comedor.. ! : 3...entra un adolecente con
mascota... E 3 : . sunovia, haciendo sefias
. : ; de que no haga ruido....

...pero ahora tu g : ...nuevas personas : : ...es tiempo de invertir
vida es distinta... . . entraron en ella... : . enuna nueva etapa de tu vida.:

kp
ta ¥

4...festejando un : : 5...unaboda ... :6....el nacimiento de un bebe... :
cumplearios... : 3 : z

“Dekah Inmobiliaria,
tenemos el lugar, tu tienes la historia”.

Inmobiliaria

“Una Nueva Forma ce Vivir™

7....escena de una familia

] entrando a su nuevo : : Todo esto con un fondo
-departamento con las imagenes | :musical con tono nostalgico
a color y con expresiones - : y de triunfo

de felicidad.



: 2. Segunda ejecucion, una camara que va recorriendo un departamento:; ;
. (al mismo tiempo que los muebles van cambiando y la misma configuracion del departamento, 82

. “Este es lugar en donde vivias : : ...Sé que tienes : : ...sé que fue una
cuando eras nifio... : : muchos recuerdos enél... : increfble historia...

1....una familia festejando 2...un nifio jugando.. ; ¢ 3...una pareja de novios...
un cumpleafos... ; .
...pero ahora tu : : ...nuevas personas ; : ...es tiempo de invertir
vida es distinta... : x entraron en ella... ! - en una nueva etapa de tu vida. -

4....una comida familiar ... : 5...festejando una : 6...., lallegada de un
: graduacion ... y : nuevo bebe...

“Dekah Inmabiliaria,
enemos el lugar, tu tienes la historta”.

OIS,

Inmobiliaria

~Una Nueva Forma de Vivir”

—_

Todo esto con un fondo
musical con tono nostalgico -
y de triunfo



Publicidad de Guerrilla;

Activaciones.

6- Fiesta universitaria.

3.4.1 Justificacion de la propuesta de campanfa.

Es importante recalcar que es una campafa de posicionamiento y por lo tanto la idea es
generar branding con los clientes, es por tal motivo que no se centra en un producto en

especifico sino en la marca en si misma, en este caso Dekah Inmobiliaria.
Para lograr estar en el primer lugar en la mente de los consumidores, se requiere

confianza pero sobre todo se necesita impactar al cliente, dejar huella, llegar a su corazén

mas que a su cerebro, tocar los sentimiento o emociones necesarias para hacer ese
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contacto que tanto desean las marcas, la fidelidad de marca viene después como

consecuencia.

Con base en ello, la campafa “Tu Historia con Dekah” tiene un unico fin, lograr que el
cliente se sienta identificado con la empresa a través de los recuerdos de su infancia, su
adolescencia y por supuesto de algunas de las principales metas en la vida, que la

mayoria de las personas tenemos.

El slogan de la campafa proyecta la idea de hacer historia, pero no cualquiera, sino tu
propia historia, como tu quieres, forjar nuevos recuerdos, vivencias, situaciones y
experiencias que te marcaran, y no estas sélo en esto, cuentas con el apoyo de un buen

amigo, Dekah Inmobiliaria.

“Tenemos el lugar, tu tienes la historia” Es decir, ¢ Qué tipo de historia quieres tener? una
de éxito claro esta, una de amor, de logros, de valores, de grandes recuerdos; bien, pues

el lugar es justo aqui, Dekah te ayuda poniendo las bases, el resto es tu decision.

Lo primero es remitite a tu pasado, todos tenemos grandes recuerdos que nunca
olvidaremos, que nos han hecho las personas que somos actualmente y que cada que
nos vienen a la mente se nos pone la piel chinita de la nostalgia, del gusto o de alegria.
“La comercializacion de la nostalgia es una estrategia constante y, debo afadir,
salvajemente exitosa, mediante la cual los publicistas resucitan los paisajes, sonidos y

sensaciones de una década anterior para vendernos una marca o un producto actual’?’

Las ejecuciones de la campania, tal vez no muestren las imagenes o recuerdos precisos
de cada persona a la que llegue, pero toca lugares comunes, momentos que muchos de
nosotros tenemos y esos momentos automaticamente reflejan o se dirigen a los
momentos especiales de cada persona, es una operacion casi automatica que hace el

cerebro, al decir “No reconozco esto, pero se parece a la vez que...”.

" Lindstrom, Martin, BrnadWashed, Septiembre 2011, Crown Publishing Group, Editorial Norma,

Bogota Colombia, p. 171.
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Pasando al por qué de los medios utilizados, hay que tomar en cuenta que cada afio mas
personas tienen acceso internet en todo el mundo, un alto porcentaje de éstas personas
cuentan con al menos una red social, el grueso de los usuarios tienen entre 15 y 45 afios
y actualmente las compras o sugerencias por internet se han vuelto fundamentales,
principalmente por la accesibilidad y facilidad con la que puedes encontrar lo que estas

buscando.

Es por este motivo que el fuerte de la campafia se enfoca en internet, ademas de que
mucho del mercado meta al que nos enfocamos, navega en internet en su vida diaria. Asi
mismo las redes sociales son fundamentales para generar ese branding y hay dos fuertes
motivos para explotarlas: el primero es que como resultado del estudio de mercado de la
principal competencia de Dekah, podemos ver que las inmobiliarias en general, cuentan
con una cuenta para una o dos redes sociales, sin embargo, no tienen mucho
mantenimiento ni seguimiento, por lo que es un medio en el que se puede obtener una
importante ventaja para sobresalir del resto de inmobiliarias.

El segundo motivo, es que cada generacion que va surgiendo tendra implicito a mas
temprana edad el uso de Internet, ademas de atacar al mercado meta actual, estamos
perfilando y dando a conocer la marca a los préximos compradores de un futuro no muy
lejano. Para ellos, conocer una marca que han visto desde su juventud, al momento que

necesiten un departamento, seguro les vendra a la mente Dekah Inmobiliaria.

El resto de los medios tradicionales impresos, son realmente un apoyo para el
posicionamiento de las personas que se pueda impactar y que a su vez inviten a visitar la
pagina de internet o las redes sociales, es por eso la inclusion de los codigos QR,

logotipos vy links.

Asi mismo, las activaciones, seran publicadas y viralizadas a través de redes sociales
como YouTube y Facebook, asi mismo han hecho otras marcas, de hecho el impacto real
de una activacion no es tanto el publico que capta en el momento y lugar donde se

realiza, sino la forma en que se publicita posteriormente en medio masivos e internet.

Para cerrar con esto, la pequefia inversién en Adwords y Facebook, sera de gran ayuda

para posicionar la pagina y dar un fuerte impulso a la campafa en Redes Sociales. Se
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trata de un esfuerzo conjunto que lograra el éxito en el objetivo de la campafa de

posicionamiento de Dekah Inmobiliaria.

El uso de redes sociales e internet reducen realmente los costos, lo que aumenta el
presupuesto es el uso de los portales de internet de Medios Inmobiliarios, sin embargo,
hay una ventaja, actualmente la empresa ya contrata estos medios, con la mayoria de
sus proyectos, lo Unico que se hara ahora es afadir las ejecuciones y slogan de la

campana, explotarlos correctamente.

3.4.2 Flow chart y plan de presupuesto.

MEDIO COSTO TOTAL
PORTALES DE INTERNET Y MAILING $831,000.00
IMPRESOS DE CALLE $132,900.00
REDES SOCIALES $72,000.00
PUBLICACION EL UNIVERSAL $64,104.00
PAGO POR CLICK $84,000.00
ACTIVACIONES Y REFUERZOS $70,000.00
CAMPANA Y DISENO $85,000.00
INVERSION TOTAL $1,339,004.00
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PORTALES DE INTERNET Y MAILING

COSTO TOTAL
COSTO POR 10
UNITARIO | PROYECTOS/ 6
MEDIO DURACION CANALES DESCRIPCION HORARIOS PERIODO MENSUAL MESES
ene- feb- . [mar- abr- may- jun-
1423344419243344142{344413243349142¢3944142¢3¢4a
Minisitio en el portal
Guia de www.duiadinmuebles.com .
24 Horas al Dia, 7
Inmuebles de cada proyecto, tomando en ) X XXX X XXX XXX X XXX XX X[ X[X[X]X]X]X
: Dias a la Semana
(Internety cuenta 10 proyectos, es decir, 10
Revistas) 6 meses minisitios en el portal.
Impresioén en revista bimestral,
doble pagina por proyecto, $8,500 $510,000
dependiendo el proyecto, es X[ X[ Xx]x X[ x| x| x X| X|X]| X
decir, 20 pasginas ipresas con
Desarrollos Dekah. Cada Tercer Mes
Impresién en mini periodico
bimestral (Econémicos) 1/8 de X | X[ x| x X | x| x| x X[ X[ x| x
pagina por poryecto. Cada Tercer Mes
TOTAL $510,000
COSTO TOTAL
COSTO POR 10
UNITARIO | PROYECTOS/ 6
MEDIO DURACION CANALES DESCRIPCION HORARIOS PERIODO MENSUAL MESES
ene- feb- mar- abr- may- jun-
1829394919293444142¢43444142939491293g4514283¢4a
Minisitio en el portal
WWW.ZOnaprop.com 24 H | Dia. 7
Portal de de cada proyecto, tomando en »oras aDIA, Pl x| x [ x| x x e x [ x| x| x x| x| x| x| x| x [ x| x [ x| x $2,890 $173,400
: Dias a la Semana ! !
Internet cuenta 10 proyectos, es decir, 10
Zonaprop 6 meses minisitios en el portal.
TOTAL $173,400
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COSTO TOTAL
COSTO POR 5
UNITARIO | PROYECTOS/ 6
MEDIO | DURACION [ANALES DESCRIPCION HORARIOS PERIODO MENSUAL MESES
ene-.. | feb- mar-_ . | abr-_ may-.. [ jun-
18243494414253494914243945192439491924394¢91929344a V]
Minisitio en el portal
www.inmuebles24.com 24 H | Dia. 7
Portal de de cada proyecto, tomando en DI orelxsg 1a, XXX | X x| x| x [ x x| x| x| x| x|x|x|x]|x]|x]|x]|x]|x]|x $3,920 $117,600
Internet cuenta 5 proyectos, es decir, 5 las ala semana
Inmuebles 24 6 meses minisitios en el portal.
TOTAL $117,600
COSTO TOTAL
COSTO POR 14
UNITARIO PROYECTOS/ 6
MEDIO DURACION FANALES DESCRIPCION HORARIOS PERIODO MENSUAL MESES
ene- feb- mar- abr- may:- - | jun-
182439441829 344414243945142¢34441529394g1g2g3g4a
o Publicacion de la campanay 24 Horas al Dia, 7
Int:?r?el?aDgEah 6 meses promociones www.dekah.com pias ala semana | |10 PP PP $0 $0
TOTAL $0
COSTO TOTAL
COSTO POR 10
UNITARIO | PROYECTOS/ 6
MEDIO | DURACION CANALES DESCRIPCION HORARIOS PERIODO MENSUAL MESES
ene- feb- mar- abr-: may- jun-
1828394¢1924344914243944152935441529394914283¢4a
Se envia un Mail Masivo con las
especificaciones de la campafia a Los dia 1ro d
Mailing a bases las bases de datos de los os dla rode fy X X X X X $5,000 $30,000
de datos proyectos participantes, los dias cadames.
Dekah. 6 meses 1ro de cada mes.
TOTAL $30,000




IMPRESOS EN CALLE

COSTO
TOTAL POR
COSTO 14
UNITARIO | PROYECTOS/
MEDIO | DURACION UBICACION DESCRIPCION HORARIOS PERIODO MENSUAL 6 MESES
ene-_ feb- mar- abr . [ma jun-_ .
42434441424344414243444142434441429344414243494a
Se colocara una lonade 5 x5
LS 6 meses Ublcauo_n de los 14 desarrollos | metros, en las fachada.§ de los 24{ Horas al Dia, 7 (B IO R O O R O (R $1,875.00 $52.500
activos actualmente. proyectos, y se renovara cada 4 | Dias ala Semana
meses.
Se imprimiran 60,000 volantes qe
Volantes 6 meses se repartiran a los largo de los 6 $0.50 $30,000
meses de la campaia, es decir,
10,000 por mes.
* Cruce de Metro Camarones.
* Parque Lindavista.
*Alrededores de la Villay
Cruces Cercanos al Circuito
Interior. 7:00 am a 12:00
* Cruces cercanos al Hospital la , . pmy 1:00 pm a
Raza Se haré el volanteo en varios 6:00 pm de Lunes
Volanteros 6 meses * Cruces Cercanos al Palacio de sitios d|fere_ntes, dIVIdIdO,S entre a Viemes y 10:00 XY XX XX XX XXX [X] XXX [X] XXX X] X X[ X|X] X $3,000.00 $50,400
de lunes a viernes y los Sabados. X
los Deportes y Zaragoza. am a 3:00 pm
*Vallejo y Cuitlahuac. Sabados.
* Cruces de México Tacuba,
Marina Nacional y Aquiles
Serdan.
TOTAL $132,900
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REDES SOCIALES

COSTO
TOTAL POR

COSTO 14
UNITARIO |PROYECTOS/
MEDIO DURACION [ CANTIDAD DESCRIPCION HORARIOS PERIODO MENSUAL | 6 MESES

ene- feb- mar- br- may- jun-

182939491428394419293949192439491929394414243444

Entre 13:00 y 15:00 Hrs.

Todala semana en
Facebook 6 meses General XXX XX XXX XXX x| X ] x x ] x x| x| x| x| x| x| x| x

De 9:00 a 16:00 Hrs.
Twitter 6 meses En este caso se contratara a una |Principalmente Viernes, XXX XX XXX X XX X X XX XX X X[ X[ X X[ X[ X
Community Manager que lleve a [Sabados y Domingos.
cabo la difusién de la camparia en
todas las redes sociales, es un

- trabajo diario y de rewisar
Minimo 5 . .
YouTube S comentarios y responderlos. Asi

publicaciones . .
mismo seréa el encargado de la |Entre semana alas 12:00

Unicamente las 2
publicaciones a Domingos X
alas 19:00 Hrs.

6 meses

$12,000.00| $72,000.00

6 meses por semana. campafia de Adwords y de las |pm, y Fines de semanaa |x X X X X X X X X X X X
Pinterest publicaciones pagas en partir de la 12:00 am.
6 meses Facebook. Se debenrealizar |De Lunes a a Viernes de . - 7 57 7 7 7 7 - - 57 57
Tumblr como minimo 5 publicaciones por|12:00 a 19:00 Hrs.
semana. Entre semana a las 12:00
6 meses pm, y Fines de semanaa |x X X X X X X X X X X X
Instagram partir de la 12:00 am.

1 vez alasemana
6 meses XXX XX XXX XXX XX X X x x| x| x| x| x| x| x| x
alrededor de las 19:00 Hrs.

Yahoo Answer

TOTAL $72,000.00




6

EL UNIVERSAL

3alda|la

2a

3al4a|la

2a

3a|4a|la

2a

3al4alla

2a

3alda|la

- Se realizara
Se realizara una una
publicaciéon mensual en ublicacion
6 1/8 de péagina a color, rrr:ensual los
6 meses | publicacion | los dias lunes a finales | .. ' $10,684 $64,104
es de cada mes, las dias I,u qes de
publicaciones iran de stleamlzzt::e
acuerdo a la campafia.
cada mes.
TOTAL $64,104




PAGO POR CLIC

MEDIO

DURACION

CANTIDAD

DESCRIPCION

Google

6 meses

Es una inversion
de 10 mil pesos
mensuales.

Para invertirh mensualmente
para tener visivilidad, todo el
dia y Unicamente en el DF y
Area Metropolitana, con las
palabras clave de la pagina de
aterrizaje ( Departamentos en
el DF. Departamentos
Econémicos, Departamentos
en Azcapotzalco,
Departamentos en Miguel
Hidalgo, Buenos
Departamentos,
Departamentos Bien Ubicados)

Facebook

6 meses

1 publicacién
pagada
semanalmente.

Se realizara una publicacion a
la semana dentro de lo hoarios
mas adecuados para su
visibilidad, ésta publicacién
serd impulsada con la
campafia de pago.

X

COSTO

UNITARIO

MENSUA
L

$10,000

$4,000

COSTO TOTAL
POR 14
PROYECTOS/ 6
MESES

$60,000

$24,000

TOTAL

$84,000

S6
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ACTIVACIONES Y REFUERZOS

NUMERO DE COSTO
IMPRESIONES EN LOS UNITARIO COSTO
MEDIO DURACION | CANTIDAD |DESCRIPCION TRES MESES PERIODO MENSUAL TOTAL
ene- feb- mar- abr- may-_ . jun-
la|2a|3a|4a|la|2a|3a|4a|la|2a|3a|4a|la|2a|3a|4a|la|2a|3a|4a|la|2a|3a|4a
SIS CEE . 1 vez 1 X X $20,000.00|  $40,000.00
Dekah.
Deja devivir con 1 mes |6 activaciones 6, 3el prlmer_segundo X X $5,000.00 $30,000.00
los Suegros. mes y 3 el quinto mes.
Promocion
Programa de 6 meses Indefinido Indefinido XXX x x| x| x| x| x| x| x| x| x| x [ fxfxfx [ x| x| x| x| x| x
Referidos.
Promocion . -
. 6 meses Indefinido Indefinido X X [ x| x| x| x| x [ x x| x [ x| x| x [ x| x| x [ x| x| x| x| x| x|x]|x
Codigo QR.
TOTAL $70,000.00
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frerrte

~ .. . DEKAH
Presupuesto Campafia de Posicionamiento Dekah lometilage
PERIODO: ENERO - JUNIO 2014 ENE, FEB, MAR, ABR, MAY, JUN, TOTAL
Medio Costo Total Total Total Total Total Total Total

IMPRESOS DE CALLE

Lonas Unidad  1,875.00 14| $26,250 $0 $0 14| $26,250 $0 28| $52,500

Volantes 20 x 20 Unidad 0.50 20000 $10,000 $0/ | 20000 $10,000

$0
$0 $0
PORTALES DE INTERNET ' ' ! ' I B |

Guia de Inmuebles ( Internety

20000 $10,000 60000 $30,000

Revista Bimestral) Rollo 8,500.00 10 $85,000 10| $85,000 10 $85,000 10| $85,000 10 $85,000 10 $85,000 60 $510,000
Zonaprop Unidad  2,890.00 10 $28,900 10| $28,900 10 $28,900 10| $28,900 10| $28,900 10 $28,900 60| $173,400
Inmuebles 24 Unidad  3,920.00 5 $19,600 5/ $19,600 5 $19,600 5/ $19,600 5 $19,600 5 $19,600 30| $117,600
Péagina Dekah Unidad 0.00 $0 $0 $0 $0 $0 $0 0 $0
Mailing Unidad  5,000.00 1 $5,000 1| $5,000 1 $5,000 1 $5,000 1 $5,000 1 $5,000 6/  $30,000

REDES SOCIALES

Community Manager
(Facebook, Twitter, Pinterest,
Instagram, Tumblr, Youtube,
Yahoo Answer)

PUBLICACIONES

3 Publicaciones en El Universal

Mensual  12,000.00 1| $12,000 1| $12,000 1| $12,000 1| $12,000 1/ $12,000 1| $12,000 6| $72,000

de 9cm x 7.1 (1/4 de paginaa  Trimestral 10,684.00 1| $10,684 1| $10,684 1| $10,684 1| $10,684 1 $10,684 1) $10,684 6| $64,104
color)

=1 . I 1
(E;;:;‘Egia Pago por Click Mensual  10,000.00 1 $10,000 1| $10,000 1| $10,000 1| $10,000 1| $10,000 1 $10,000 6| $60,000
Estrategia de Pago por Click Mensuak  4,000.00 1| 4,000 1| $4,000 1| %4000 | 1| $4,000 1) $4,000 1| $4,000 6 $24,000

Facebook
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ACTIVACIONES Y
REFUERZO

Fiesta en Casa Dekah Trimestral  20,000.00 1| $20,000 $0 $0 1| $20,000 $0 $0 2| $40,000
Deja de Vivir con los Suegros Unidad  5,000.00 6/ $30,000 $0 $0 $0 $0 $0 6/ $30,000
Promocion Programa de
X Mensual 1 $0 1 $0 1 1 $0 1 1 $0 6 $0
Referidos
Promocién Cédigo QR Mensual 1 $0 1 $0 1 $0 1 $0 1 $0 1 $0 6 $0
Volanteros Unidad  2,800.00 3 $8,400 3 $8,400 3 $8,400 3 $8,400 3 $8,400 3 $8,400 18 $50,400
CREACION DE CAMPANA Mensual  20,000.00 1/ $70,000 $0 $0 $0 $0 $0 1| $70,000
DISENOS DE CAMPARNA Mensuak  15,000.00 1 $15,000 $0 $0 $0 $0 $0 1 $15,000
Total $ 354,834 $183,584 $ 193,584 $ 229,834 $ 193,584 $ 183,584

* Las lonas se presupuestan nuevamente despues de 3 meses debido al desgaste que sufren.

* Los 60 mil volantes iran divididos de tal forma que se impriman 10,000 con cada una de las ejecuciones pensadas para impresos.

* El precio de Guia de Inmuebles, incluye un paquete con Revista con doble pagina para poder insertar la imagen de la campafia, Revista Econémicos y Cotizacién en Linea.

* En el caso de la Publicacion en el Universal, se realizard una cada mes.

* La pagina de Dekah no tiene costo ya que Unicamente seria subir la campafia al portal.

* El costo de Mailing se debe a la contratacion del servicio de correos masivos, se utilizaran las bases de datos que tiene Dekah.

* Todo la gestion de la campafia en Redes Socials sera llevada a cabo por una persona en especifico, un Community Manager, quien tendra el plan de publicaciones.

* El costo de la Activacion Fiesta en Casa Dekah, incluye bebida, vigilancia, botanas y disefios de patrocinio de acuerdo a la campafia.

* El costo de la Activacion Vivir con los Suegros incluye la despensa de todo el mes, se utilizaran los departamentos muestra de cada proyecto.

* El programa de referidos no tiene costo, Unicamente el de la promocién de regalo si se genera una venta.

* El codigo QR no tiene costo, Unicamente si se generan ventas a partir de la promocién misma.

* Se tienen programados 3 volanteros mensuales 5 horas al dia 5 dias a la semana en distintos puntos de DF. Distribuidos en la parte Norte y Poniente y Oriente.



3.5 Conclusiones

La construccion de la campafia busca un elemento diferenciador de la gran mayoria de
campanfas utilizadas en la industria inmobiliaria en la ciudad de México e incluso en
otros estados de la republica. Como se pudo ver, al encontrar publicidad acerca de
venta de departamentos o desarrollos completos y casas, la mayoria de los mensajes
se centran en los argumentos “racionales” es decir, datos duros que ayudan a reforzar
la venta, pero normalmente no resultan tan decisivos para la venta como los
argumentos emocionales; sin embargo y curiosamente muy pocas inmobiliarias
aprovechan realmente esto y la oportunidad queda recluida basicamente al asesor de

ventas, restando importancia a la campafia en si.

Como se menciond anteriormente, hoy en dia hay muy pocas constructoras e
inmobiliarias amenos en el DF, tratando de hacer algo diferente en cuanto a la
publicidad y el plan de mercadotecnia que utilizan, muchas de ellas estan casadas con
una idea la cual han seguido a lo largo de muchos afios y no tienen intencion de
modificarla. Sin embargo, en tanto que se sabe que los medios, la tecnologia y la
misma sociedad son increiblemente cambiantes, se entiende que también existe una

adaptacion de las nuevas opciones y oportunidades de publicitar un producto.

Es facil coincidir en que la compra de un departamento u hogar, no es una decision
gue se toma a la ligera' y menos en la actualidad, en donde a pesar de las opciones
de crédito que ofrecen las instituciones financieras, la realidad es que la vivienda se ha
encarecido continuamente y seguira haciéndolo. Pensando en eso y recibiendo un
solo tipo de mensaje lineal en la comunicacion de venta de departamentos, la decisién
se definird facilmente, de acuerdo a la suma de variables mas convenientes para el
comprador y con relacion a su poder econdmico. Es decir, el departamento con mejor,
ubicacion, metraje, amenidades y al mejor precio siempre sera el ganador de la venta;
sin embargo, qué pasa cuando a un producto le das un valor agregado que nadie mas
esta ofreciendo, una experiencia de compra, un estilo de vida, una historia lista para

ser escrita.
La idea de tu historia con Dekah viene precisamente de ese momento, en el cual

compras un lugar en el que muy probablemente compartirds los mejores momentos de

tu vida, el copy fue creado buscando potencializar esa emocién que la mayoria de las
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personas listas para comprar quizas su primer departamento, es decir, ya lo saben,

pero tal vez no les “ha caido el veinte”; una sensaciéon que provoca tomar la decision.

La seleccion de medios esta basada en un presupuesto y en la movilidad del medio,
es decir, en donde se dan las busquedas actuales para conseguir departamentos:
medios impresos, de calle, online que es muy importante y activaciones que seran

explotadas a través de los medios ya mencionados.

La investigacion de mercado realizada nos mostr6 entre otras cosas, la gran cantidad
de desarrollos que hay a la venta en la ciudad de México y mas importante aln que las
caracteristicas o beneficios fisicos que ofrecen son muy similares, si no es que
idénticos entre segmentos. Esta propuesta ofrece la oportunidad de evitar que la
decision de compra de un departamento no permanezca 100% en factores que
quedaron inamovibles en cada proyecto al momento de la construccion, lo cual

muchas veces representa una mala inversion.

La idea principal es cambiar el chip de lo que significa comprar un departamento, un
hogar, no es solo la ubicacion, comodidad o el tamafio lo que se busca, a pesar de
que son factores importantes, se trata mas de un tema personal, de algo que
pertenece totalmente a quien lo va a comprar, es un gran logro, que significa

independencia y el comienzo de algo nuevo, de un futuro, una historia y experiencias.

El lograr trasmitir, a través de esta campafia, una parte de esa sensacion a quienes
incluso ya tienen la decisién de adquirir un departamento o casa, representa estar un
paso delante de la competencia, representa el beneficio Unico que Dekah puede
ofrecer a sus clientes. No se trata de ¢Qué?, sino ¢Para qué? Y por supuesto toda la
linea de beneficios y buenas experiencias que la decision conlleva, es decir, un
cambio definitivo en la vida de cada persona.
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Promedio

Caracteristicas Generales o
Lugar en Posicionamiento. departamentos por

Caracteristicas Generales

No. Desarrollos en el DF  Zona Principal

Metrajes

(OMERCALIZADORA Caracteristicas Generales Promedio Amenidades Minimas Amenidades Promedio Amenidades Maximas Precio Promedio Publico Meta

€0t

y AreaMetropolitana

de Venta

Promedio

Minimas

Maimas

proyecto

INive\ Socioecondmico , c+, es decir, medio,

8

cajon de estacionamiento, elevador,

de estacionamiento, Elevador.

estacionamiento, algunos con 2niveles.

Iijos pequeios.

tecimrs, b bolaes cbnde | 23recimars b 2bas elevadr i 2y 3recamaras, 1y 2bafo, balcones, cajon de Roof Garden, AreasVerdes, Lobby,  |{Roof Garden, reas Verdes, Loy, Ludotec,
|GRUPO CORINTIO 7 Norte Orinte 6055 e ',l ¥ .,y o B estacionamiento, vigilanca puertas Roof Graden. Ludotecs, Saldn de sos Mitiples, | Selon de sos Miliples, Gimnasioy Pisade || $1405,20400  (Imedioalto. Pincpalmente familias con
estacionamiento, viglancia. c3jon de estacionamiento. X U X X N N
automaticas sensores de luminacion. Gimnasio  Plaza Verde. logging. Iijos pequeios.
Drecamaras, 1 bafios completo, viglanda, | 2recémres, 1 bafios completo viglanda, cajon | 2recdmaras, 2baios, viglandia, cajon e ek
£l Norte, Centroy Sur 506 ! M ; DU HEENE AT Sin Amenidades. reas Verdes, Roof Garden y Bodegas. || AreasVerdes,Roof Garden,Bodegas 41181200 (Imedioalto,Principamente familias con 16

INorte y Sur

Drecémaras, 1 bafio, viglancia, cajon de
elevadores.

2y3recamaras, 1y 2 bafios completos,vigland,
jon d elevadores,

}

2y3recimaras, 1y 2baios completos,
vigilandia, cajon de estacionamiento,
elevadores.

Terrazas de Uso Comun, Plaza Centraly
reas Comercles, Plaza Prinial

Salon de Usos Miltiples, Gimnasio, Pista
de Jogging Alberca Locales Comerciales.

Salon de Usos Miltiples, Gimnasio, Pista de:
Jogging, Alberca, Cafeteria, Canchas
Deportives, Bussines Center, Plazuelas
Equipada, Areas Comercales.
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GR O CORINTIO - | Metrajes Desden

y 3l Cima DF Camarones

P3l Cima DF Eje Central Reforma

Il Cima DF Buenavista

L3 Cima DF Pantitlan

5 GESCEINERENEY

[ Cima DF La Viga

YA Cima DF Moctezuma 58.71

PROMEDIOS GENERALES 60.55357143

Hasta | Promedion

Delegacion

Azcapotzalco

Cuauhtémoc

Cuauhtémoc

lztacalco

Iztacalco

lztacalco

Colonia

Electricistas

Obrera

Buenavista

Agricola Pantitlan

Gabriel Ramos Millan

Santiago Norte

[~ | Caracteristicas

2y 3recdmaras, 1y 2 bafios, elevador,
vigilancia, puertas automaticas.

2y 3recdmaras, 1y 2 bafios, elevador,
vigilancia, puertas automaticas.

2y 3recdmaras, 1y 2 bafios, elevador,
vigilancia, puertas automaticas.

2y 3recamaras, 1y 2 bafios, elevador,
vigilancia, puertas automaticas.
2recamaras, 1 bafio, balcones, cajon de
estacionamiento, vigilancia, puertas
automaticas sensores de iluminacion.

2y 3recdmaras, 1y 2 bafios, elevador,
vigilancia, puertas automaticas, cajon de
estacionamiento.

2y 3recdmaras, 1y 2 bafios, elevador,

Venustiano Carranza Moctezuma Primera Seccion  vigilancia, puertas automaticas.

2y 3recamaras, 1y 2 baios, elevador,
vigilancia, puertas automaticas, cajon de

estacionamiento, sensores de lluminacion.

nAmenidades

Roof Garden, Areas Verdes, Lobby, Ludoteca,
Saldn de Usos Multiples, Gimnasio y Cancha
Deportiva.

Roof Garden, Areas Verdes, Lobby, Ludoteca,
Salon de Usos Multiples, Gimnasio y Plaza
Verde.

Roof Garden, Areas Verdes, Lobby, Ludoteca,
Salon de Usos Multiples, Gimnasio y Plaza
Verde.

Roof Garden, Areas Verdes, Lobby, Ludoteca,
Saldn de Usos Multiples y Gimnasio.

Roof Graden

Roof Garden, Plaza Verde, Salén de Usos
Multiples, Ludoteca.
Roof Garden, Areas Verdes, Lobby, Ludoteca,
Saldn de Usos Multiples, Gimnasio y Pista de
Jogging.

Roof Garden, Areas Verdes, Lobby, Ludoteca,
Salon de Usos Multiples, Gimnasio y Plaza
Verde.

* Grupo Corintio es comercializadora, también cuentan con algunos proyectos en otros estados de la reptiblica.

* Desarrollos en el DF y Area Metropolitana.

* Todos los Departamentos cuentan con area de lavado, estancia comedor y cocina.

No Info

No Info

No Info

No Info

No Info

No Info

No Info

B No. Departamentos [ Precio Promedio  |ij

$1,850,130.00

$1,340,210.00

$1,400,315.00

$1,200,135.00

$1,254,100.00

$1,340,670.00

$1,450,870.00

$1,405,204.29
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3Mil g

Metrajes Desde n

Hasta

Promedio n

Delegaci

Colonia

ﬂ Caracteristicas

2 recamaras, 1y medio bafos,
vigilancia, cajon de estacionamiento,

Amenidades

Areas Verdes, Roof

No. Departamentos

Precio Promedio

In Albert 8 60 64 62 Benito Judrez Albert elevador. Garden, Bodegas. 14 $1,850,400.00
2 recdmaras, 2 baifos completos,
vigilancia, cajon de estacionamiento, Areas Verdes, Roof
In Albert 60 66 63 Benito Judrez Albert elevador. Garden, Bodegas. 65 $1,700,450.00
2 recamaras, 1 bafios completos,
vigilancia, cajon de estacionamiento,
In Zacahuitzco 74 60 65 62.5 Benito Juarez Del Carmen Elevador. Roof Garden. 10 $2,155,610.00
2 recamaras, 1 bafios completos,
In Nifios Héroes 58 64 61 Benito Judrez Nifios Héroes vigilancia, cajon de estacionamiento. | Roof Garden, Bodegas. 98 $1,900,142.00
2 recamaras, 1 bafios completos,
vigilancia, cajon de estacionamiento. Areas Verdes, Roof
In Tuy 49 55 52 Benito Juarez Nifios Héroes Algunos departamentos de 2 niveles. Garden, Bodegas, 27 $1,650,000.00
2 recamaras, 1y medio bafios,
vigilancia, cajon de estacionamiento,
In Fuentes Brotantes 63 64 63.5 Benito Judrez Portales elevador. No Cuenta 10 $1,750,890.00
2 recamaras, 1y medio bafos,
vigilancia, cajon de estacionamiento,
In Guipuzcoa No Info No Info No Info Benito Judrez Nifios Héroes elevador. No Cuenta No $1,890,000.00
. 2 recamaras, 1y medio bafios, Areas Verdes, Roof
In Vicente Guerrero . - q s q q
47 50 48.5 Tlalpan San Bartolo el Chico vigilancia, cajon de estacionamiento. Garden, Bodegas 22 $1,320,100.00
In San Camilo 2 recamaras, 1y medio bafios, Areas Verdes, Roof
48 54 5ill Tlalpan Ejidos de Huipulco Tlalpan |vigilancia, cajén de estacionamiento. Garden, Bodegas 37 $1,150,198.00
In Mineria 2 recdmaras, 1y medio bafos, Areas Verdes, Roof
22 55 38.5 Tlalpan Ejidos de Huipulco Tlalpan |vigilancia, cajén de estacionamiento. Garden, Bodegas 44 $865,700.00
2 recamaras, 1 bafios completo,
In Aralia vigilancia, cajon de estacionamiento. Areas Verdes, Roof
61 65 63 Tlalpan San Pedro Martir Algunos departamentos de 2 niveles. Garden, Bodegas 116 $1,379,900.00
. 2 recamaras, 2 bafios, vigilancia, cajén
In Lago Petén " " N .
62 73 67.5 Miguel Hidalgo Torre Blanca de estacionamiento. Roof Garden, Bodegas 6 $1,150,320.00
2 recamaras, 1 bafios completo,
In Lago Tus vigilancia, cajon de estacionamiento, Areas Verdes, Roof
26 50 38 Miguel Hidalgo Andhuac elevador. Garden, Bodegas 48 $980,750.00
2 recamaras, 1 bafios completo,
vigilancia, cajon de estacionamiento, Areas Verdes, Roof
In Blanquet 41 63 52 Miguel Hidalgo Daniel Garza elevador. Garden, Bodegas 55) $857,000.00
2 recamaras, 1 bafios completo,
vigilancia, cajon de estacionamiento, Areas Verdes, Roof
In Cacamatzin 41 63 52 Miguel Hidalgo Tlaxpana elevador. Garden, Bodegas 13 $930,650.00
2 recamaras, 1 bafios completo,
vigilancia, cajon de estacionamiento, Areas Verdes, Roof
In Benitez 45 54 49.5 Alvaro Obregén Progreso elevador. Garden, Bodegas 43 $1,649,879.00
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* 3 mil es constructora y comercializadora y se enfoca principalmente en el DF.

* Desarrollos en el DF y Area Metropolitana.

* Todos los Departamentos cuentan con area de lavado, estancia comedor, y cocina.
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2 recamaras, 1 bafios completo,
vigilancia, cajon de estacionamiento, Areas Verdes, Roof
In Calle 4 50 56 53 Venustiano Carranza [Cuchilla Pantitldn elevador. Garden, Bodegas 138 $815,234.00
2 recamaras, 1 bafios completo, Areas Verdes, Roof
In T: 45 53 49 Gustavo A. Madero Vallejo vigilancia, cajon de estacionamiento. Garden, Bodegas 44 $1,030,245.00
2 recamaras, 1 bafios completo, Areas Verdes, Roof
|!n Dr. Neva 48 52 50 Cuauhtémoc Doctores vigilancia, cajén de estacionamiento. Garden, Bodegas 22 $1,020,654.00
2recamaras, 1 bafios completo,
vigilancia, cajon de estacionamiento, Areas Verdes, Roof
In Ricardo Castro 2 38 50 44 Cuauhtémoc Peralvillo elevador. Garden, Bodegas 20 $820,199.00
2 recamaras, 1 bafios completo,
vigilancia, cajon de estacionamiento, Areas Verdes, Roof
In 5 de Febrero 48 55 51.5 Cuauhtémoc Obrera elevador. Garden, Bodegas 56 No Info
2 recamaras, 1 bafios completo,
vigilancia, cajon de estacionamiento, Areas Verdes, Roof
In Barajas 38 50 44 Cuauhtémoc Buenos Aires elevador. Garden, Bodegas 97 No Info
2 recamaras, 1 bafios completo,
vigilancia, cajon de estacionamiento, Areas Verdes, Roof
In 47 53 50 Cuauhtémoc Guerrero elevador. Garden, Bodegas 55 $1,030,574.00
2recdmaras, 1y medio bafios
vigilancia, cajon de estacionamiento, Areas Verdes, Roof
In Ricardo Castro No. Info No. Info No. Info Cuauhtémoc Peralvillo elevador. Garden, Bodegas No. Info. $765,980.00
2 recamaras, 1 bafios completo,
vigilancia, cajon de estacionamiento, Areas Verdes, Roof
In Maria de la Luz 25 45 54 49.5 Iztacalco Pantitlan elevador- Garden, Bodegas 47 $720,567.00
2 recamaras, 1 bafios completo,
vigilancia, cajon de estacionamiento, Areas Verdes, Roof
In Pantitlan 317 41 63 52 Iztacalco Pantitlan elevador. Garden, Bodegas 142 $690,765.00
2 recamaras, 1 bafios completo,
vigilancia, cajon de estacionamiento, Areas Verdes, Roof
In 1an 143 52 54 53 Iztacalco Pantitlan elevador. Garden, Bodegas 108 $746,785.00
2recamaras, 1 bafios completo,
vigilancia, cajon de estacionamiento, Areas Verdes, Roof
In Hidalgo 41 63 52 Iztacalco Santa Anita elevador. Garden, Bodegas 50 $710,234.00
2 recamaras, 1 bafios completo,
vigilancia, cajon de estacionamiento, Areas Verdes, Roof
In Viaducto 45 54 49.5 Iztacalco Santa Anita elevador. Garden, Bodegas a7 $757,874.00
2 recamaras, 1 bafios completo,
vigilancia, cajon de estacionamiento, Areas Verdes, Roof
In Pacifico 43 49 46 Coyoacan Candelaria elevador. Garden, Bodegas 89 $1,570,900.00
2 recamaras, 1 bafios completo,
Viejo Ejido Santa Ursula vigilancia, cajon de estacionamiento, Areas Verdes, Roof
In Venustiano Carranzg 41 63 52 Coyoacan Coapa elevador. Garden, Bodegas 42 $1,280,567.00




ROUZ ﬂ Metrajes Desde ﬂ Hasta ﬂ Promedio ﬂ Zona ﬂ Colonia ﬂCaracteristicas nAmenidades ﬂ No. Departamentos ﬂ Precio Promedio ﬂ

2y 3recamaras, 2 bafios, vigilancia, elevador, cajon
Amores 109 b Benito Juarez Del Valle de estacionamiento, Pent-house de hasta 140 m2. Lobby No Info $2,200,000.00

2y 3recamaras, 2 bafios, vigilancia, elevador, cajéon
Amores 137 b Benito Judrez Del Valle de estacionamiento, Pent-house de hasta 170 m2. Lobby No Info $2,950,000.00

2y 3recamaras, 2 bafios, vigilancia, elevador, cajon
Mier y Pesado Benito Judrez Del Valle Norte de estacionamiento, Pent-house de hasta 120 m2. Lobby No Info $1,640,000.00

2y 3 recamaras, 2 bafios, vigilancia, elevador, cajéon
Antonio Caso Il Benito Judarez  San Rafael de estacionamiento. Lobby No Info $1,650,000.00

2y 3recamaras, 2 bafios y medio, vigilancia,
Balboa ll Benito Judrez Portales elevador, cajén de estacionamiento. Lobby No Info $1,520,000.00

2y 3recamaras, 2 bafios, vigilancia, elevador, cajon
Balboa lll . BenitoJuarez Portales de estacionamiento. Lobby No Info $1,750,000.00

2y 3recamaras, 2 bafios, vigilancia, elevador, cajéon

Antillas Benito Judrez Portales Norte de estacionamiento. Lobby No Info $1,550,000.00
2y 3recamaras, 2 bafios, vigilancia, elevador, cajén

5de Febrero Benito Judrez Alamos de estacionamiento, terraza en planta baja. Lobby No Info No Info

2y 3recamaras, 2 bafios, vigilancia, elevador, cajéon
Bolivar . Benito Judrez  Alamos de estacionamiento. Lobby No Info No Info

2y 3recamaras, 2 bafios, vigilancia, elevador, cajéon
Tripoli BenitoJuarez Portales de estacionamiento. Lobby No Info No Info

2y 3recamaras, 2 bafios, vigilancia, elevador, cajén
Rafael Solana Benito Juarez Independencia de estacionamiento. Pent-house de hasta 109.5 m2. Lobby No Info No Info

2y 3recamaras, 2 bafios, vigilancia, elevador, cajon
PROMEDIOS 80.59090909 73.84090909 de estacionamiento. Lobby $1,894,285.71

Municipio Libre 2y 3recamaras, 2 bafios, vigilancia, elevador, cajén
Cuauhtémoc Portales de estacionamiento. $1,780,000.00

Emperadores Il 2y 3recamaras, 2 bafios, vigilancia, elevador, cajén
Cuauhtémoc Portales Norte de estacionamiento. No Info $1,800,000.00

2y 3recamaras, 2 bafios, vigilancia, elevador, cajén
Cuauhtémoc Santa Maria La Ribera de estacionamiento. No Info $1,200,000.00

Santa Maria La Ribera 2y 3recamaras, 2 bafios, vigilancia, elevador, cajén
Cuauhtémoc Santa Maria La Ribera de estacionamiento. No Info No Info

2y 3recamaras, 2 bafios, vigilancia, elevador, cajén
70.5 de estacionamiento. $1,593,333.33

66 68.25

2y 3recamaras, 2 bafios, vigilancia, elevador, cajon
72.5 Miguel Hidalgo Escanddén de estacionamiento, Pent-house de hasta 170 m2. $1,200,130.00

PROMEDIOS

Agricultura
69 76

2 ] 2 bai igil i I jo
EROTIEDIC G ENE IS y 3 recamaras, 2 bafios, vigilancia, elevador, cajon

72.359375 de estacionamiento. $1,749,102.73

* Rouz es Unicamente comercializado
* Desarrollos en el DF y Area Metropolitana.
* Todos los Departamentos cuentan con area de lavado, estancia comedor y cocina.




Ba|ta Bl MetrajesDesde i  Hasta §§  Promedio i Delegaciéon i Colonia [ Caracteristicas [ Amenidades Bl No.Departamentos i§  Precio Promedio |

3 recamaras, 2 bafios, vigilancia, 2 cajones de estacionamiento,  Roof Garden, Saldn de Eventos,
i Parque Coyoacan . Coyoacan Los Reyes amplia estancia comedor, lluminacion natural. Jardin Coman. No Info $2,300,000.00

Roof Garden, Area de Gimnasio,

2 recamaras, 1 bafio, vigilancia, cajon de estacionamiento, Carril de Nado, Saldn de Eventos,
Pl Residencial La Palma Cuajimalpa Lomas de Vista Hermosa elevadores y accesos independientes. Motor Lobby . No Info $6,500,000.00
£l Chapultepec 246 Cuauhtémoc Roma 2 recamaras, 2 bafios, balcones, vigilancia, elevador. Roof Garden. No Info $1,945,000.00
I3 Revolucion 726 Benito Judrez Mixcoac 2 recamaras, 1 bafios, balcones, vigilancia, elevador. Roof Garden. No Info $1,734,000.00
-3l Antonio Van Dyck 14 Benito Judrez Mixcoac 2 recamaras, 1 bafios, balcones, vigilancia, elevador. Roof Garden, Gimnasio. No Info $1,915,000.00
Roof Garden, Terrazas, Balcones,
2y 3recamaras, 1,2y 2y medio bafios, balcones, vigilancia, Patio Central, Salon de Eventos,
[} Capital Condesa 43 150 Cuauhtémoc Condesa elevador. Alberca, Area de Gimnasio. No Info $3,500,000.00

YAl Rio Mixcoac 198 62 62 62 Benito Judrez San José Insurgentes 2 recamaras, 1y2 bafios, balcones, vigilancia, elevador. Roof Garden. No Info $1,900,000.00

[l Arquimedes 29 167 167 167 Miguel Hidalgo Polanco 2 recamaras, 1y2 bafios, balcones, vigilancia, elevador. Area de Gimnasio, Carril de Nado. No Info $7,350,000.00
Roof Garden, Area de Gimnasio,
2y 3 Recamaras, 1y 2 bafios, vigilancia, cajon de Carril de Nado, Salon de Eventos,

PROMEDIOS estacionamiento, elevadores. Motor Lobby . $3,393,000.00

* Baita es constructora y comercializadora.
* Desarrollos en el DF y Area Metropolitana.
* Todos los Departamentos cuentan con area de lavado, estancia comedor y cocina.

o
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Gl’upO Stal’ [~ Metrajes Desde | Hasta | Promedio [~ | Delegacion [~ | Colonia nCaracten’sticas nAmenidades B  No.Departamentos | Precio Promedio [+ |

aras, 1y medio y 2 bafios, cajon de

Cuauhtémoc San Rafael . N
j B Real Star Alfonso Herrera (Y 116 89 amiento y vigilancia. Plaza Central y Bodegas. No Info $0.00
Cuauhtémoc San Rafael 2recamaras, 1y medio bafios, terrazas,
y Al Real Star Contreras 54 75 64.5 cajon de estacionamiento y vigilancia. No Cuenta No Info $1,627,950.00
Cuauhtémoc Transito 2recamaras, 1 bafio completo, balcon,
kR Star Clavijero 51 50 57 53.5 vigilancia y cajon de stacionamiento. No Cuenta No Info $746,500.00
2recamaras, 1 bafio completo, balcon doble
Cuauhtémoc Transito en fachada, vigilancia y cajon de
.38 Star Clavijero 53 ] stacionamiento. Bodegas Opcionales. No Info $805,500.00
2recamaras, 1 bafio completo, vigilanciay
-3 Star Iztacalco 83 . Iztacalco Barrio LosReyes  cajon de estacionamiento. Bodegas Opcionales. No Info $792,051.00

2y 3recamaras, 1y 2 bafios completos,
vigilancia, cajon de stacionamiento,
[} Star Lorenzo Boturini No Info Venustiano Carranza Lorenzo Boturini  elevadores. Bodegas Opcionales.
[ ! ! ! ! [ |l ] |
2recdmaras, 1 bafio completo, balcdn doble
en fachada, vigilancia y cajon de
PROMEDIOS GENERALES . stacionamiento. Bodegas Opcionales. $794,400.20

* Grupo Star es constructora y comercializadora, cuentan con una buena variedad de proyectos en otros estados de la republica.
* Desarrollos en el DF y Area Metropolitana.
* Todos los Departamentos cuentan con area de lavado, estancia comedor y cocina.
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* HBG es Unicamente comercializadora.
* Desarrollos en el DF y Area Metropolitana.

Metrajes Desde S

Promedio

Delegacién

Colonia

B3 Caracte

1, 2y 3recamaras, 2y 3 bafios, algunos

Alberca, Pista de Jogging, Gimnasio, Vapor,
Salén de Eventos, Sauna, Salén de jévenes,

No. Departamentos |4

Promedio

Citta San Gerénimo No Info No Info No Info Alvaro Obregén Torres de Potrero |departamentos con jardin o terrazas, cajén de . o .
estacionamiento, vigilancia, elevador. Salén de adultos, Sala de nifos, Bar, Jardin
’ ’ : Central, Roof Garden y 7,000 m2 de Bosque. 750 Mo e
Azcapotzalco El Arenal 1y 2recamaras, 1y 2 bafos, cajon de
|Abasolo 42 65 53.5 P estacionamiento, vigilancia, elevador. Roof Garden, Bodegas, Lobby. 19 $1,040,200.00
Azcapotzalco prohogar 2recamaras, 1 bafio, vigilancia, un cajén de
Prohogar 46 50 48 P 8 estacionamiento. Roof Garden, Bodegas. 15 $750,876.00
Lobby, Jardin, Salén de Fiestas, Gimnasio, Spa,
Cuauhtémoc Centro 1y 2recamaras, 1y 2 bafos, cajon de Terrazas, Bussines Center, Salén de Usos
[Torre Central 60 122 91 estacionamiento, vigilancia, elevador. Multiples, Coffe Lounge. 46 $1,200,200.00
Cuauhtémoc san Rafael 2 recamaras, 1y 2 bafios, estacionamiento,
San Rafael 55 116 85.5 terrazas, elevador, vigilancia. Patio Central, Lobby, Bodegas Opcionales. 137 No Info
2 recamaras, 2 bafios completos, cajéon de
Ferrol 111 111 111 Benito Juarez Del Valle estacionamiento, vigilancia, living ron. Roof Garden, Lobby. 18 $3,970,570.00
2 recamaras, 1 bafio, vigilancia, cajon de
La Villa 41 51 46 Gustavo A. Madero [Martin Carrera estacionamiento. Roof Garden, Bodegas. 40 $760,453.00
2 recamaras, 2 bafios completos, vigilancia,
Vista Azul 59 59 59 Gustavo A. Madero |15 de Agosto cajon de estacionamiento. Roof Garden, Bodegas. 19 $780,789.00
1y 2recamaras, 1y 2 bafos, a vigilancia, cajon Bodegas, Patio Comun, Salén de Usos
Vista Del Parque 45 61 53 Gustavo A. Madero |Héroe de Nacozari |de estacionamiento, elevador. Multiples. 54 No Info
2 recamaras, 1 bafo, vigilancia, cajén de
44 61 52.5 Iztacalco Agricola Pantitlan estacionamiento. Roof Garden, Bod 127 $768,300.00
2 recamaras, 1 bafo, vigilancia, cajon de
Taulebe 51 52 51.5 Miguel Hidalgo Pensil San Juanico |estacionamiento. Roof Garden, Bodegas. 30 $740,122.00
2 recamaras, 2 bafios, elevador, cajén de
64 64 64 Benito Juarez Mixcoac estacionamiento, vigilancia. Roof Garden. 42 $1,745,000.00
2 recamaras, 2 bafios, elevador, cajén de
Van Dyck 65 65 65 Benito Judrez Mixcoac estacionamiento, vigilancia, terrazas. Roof Garden. 55 $19,345,294.00
Sky Lounge, Salén de Eventos, Salén de
1, 2y 3recamaras, 1y 2 bafios, elevador, cajéon | Adultos, Salén de jovenes, Juegos para Nifios,
Parques Polanco 50 200 125 Miguel Hidalgo Polanco de estacionamiento, vigilancia, terrazas. Planta de Tratamiento de Agua. 1= No Info
Roof Garden Privado, Alberca, Lobby, Area de
1y 2recamaras, 1y 2 bafios, elevador, cajén de Gimnasio, Mural, Salén de Eventos, Patio
Capital Condesa 43 150 96.5 Cuauhtémoc Condesa estacionamiento, vigilancia, terrazas. Central, Vapor. No Info $2,679,700.00
2recamaras, 1y 2 bafios, elevador, vigilancia,
Chapultepec 64 64 64 Cuauhtémoc Roma cajon de estacionamiento. No Info No Info $2,130,420.00
2y 3recamaras, 1y 2y medio bafios, vestidor,
vigilancia, cajon de estacionamiento, elevador, Roof Garden, Bodegas, Lobby, Acabados de
Frontera 100 155 127.5 Cuauhtémoc Roma terrazas. Excelente Calidad. 10 $2,537,899.00
2y 3 recamaras, 2y 3 bafios completos,
vigilancia, 2 cajones de estacionamiento,
Tabasco 86 185 1255 Cuauhtémoc Roma elevador, terrazas, vestidor. Roof Garden. No Info $2,400,543.00
2 recamaras con bafo, vigilancia, elevador,
Salvador Alvarado 72 137 104.5 Miguel Hidalgo. Escandén cajon de estacionamiento, terrazas. Roof Garden. 6 No Info

* Todos los Departamentos cuentan con area de lavado, estancia comedor, y cocina.
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Marh nos Bl Metrajes Desde i Hasta |§ Promedio | Delegacién | Colonia g Caracteristicas [ Amenidades B No. Departamentos [ Precio Promedio |ij

1,2y 3recamaras, 1 y medioy dos bafios, 6 Sky Lounge, Gimnasio Equipado, Ludoteca, y
Altuz San Angel 67 158 1125 Alvaro Obregdn San Angel elevadores, cajon de estacionamiento, Areas Recreativas, Salon de Eventos, Explanada
1 vigilancia, terrazas. con Areas Verdes. No Info $2,100,000.00
2y 3recamaras, 2y 2y medios bafios,
Alvaro Obregdn El Cuernito vigilancia,2 cajones de estacionamiento, Roof Garden, Gimnasio, Salén de Usos
FAl Boscoso terrazas. Multiples, Zona de Juegos Infantiles. No Info
Puerta Toreo . Miguel Hidalgo & ,Z,V E recamz{ras, . ,yz bangsf 2 el.evadores, Gimnasio, Salén de Usos Mltiples, Ludoteca,
cajon de estacionamiento, vigilancia, terrazas.
3 Explanada, Sky Lounge No Info $1,150,000.00
2y 3recamaras, 1y 2 bafios, elevadores, cajon  Gimnasio, Salén de Usos Mdltiples, Ludoteca,
B Legaria 94 Miguel Hidalgo Legaria de estacionamiento, vigilancia. Explanada, Pista de Jogging, No Info $1,400,000.00
. . , 3recamaras, 1y 2 bafios, elevadores, cajon de Portdn Eléctrico, Gimnasio, Salon de Usos
5 Miguel Hidalgo Ahuehuetes Anahuac : ) o o ‘ .
-3 Vista Lagos estacionamiento, vigilancia, Terrazas. Multiples, Area de Juegos Infantiles. No Info $190,000.00
1,2y 3 recamaras, 1y 2 bafios, elevadores con
50 75 62.5 Azcapotzalco Santa Maria la Ribera acceso directo, vigilancia, cajon de Gimnasio, Ludoteca, Andadores, Salén de Usos
[ 3 Maria Ribera estacionamiento. Multiples, Porton Eléctrico. $1,280,000.00

1,2y 3recamaras, 1y 2 bafios, elevadores con
acceso directo, vigilancia, cajon de Roof Garden, Gimnasio, Sal6n de Usos
PROMEDIOS GENERALES 87.08333333 estacionamiento. Multiples, Zona de Juegos Infantiles. $1,438,333.33

* Marhnos es comercializadora y constructora, ademas de otras areas que cubre la empresa como tal.
* Desarrollos en el DF y Area Metropolitana.

* Todos los Departamentos cuentan con area de lavado, estancia comedor y cocina.
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RESIde [~ Metrajes Desde B Hasta | Promedio [~ | Delegacion - | Colonia nCaracten’sticas nAmenidades Bl No.Departamentos |i§ Precio Promedio |

2y 3recamaras, 1y 2 bafios completos,
vigilancia, cajon de estacionamiento, Salén de Usos Multiples, Gimnasio, Pista de
PROMEDIOS GENERALES y elevadores. Jogging, Alberca Locales Comerciales. $1,787,713.25

* Reside es comercializadora y constructora, ademas de otras areas que cubre la empresa como tal.
* Desarrollos en el DF y Area Metropolitana.
* Todos los Departamentos cuentan con area de lavado, estancia comedor y cocina.

(49}



CIaSS B Metrajes Desdeﬂ Hasta i Promedio | Delegacion Colonia nCaracten’sticas ﬂAmenidades Bl  No.Departamentos f§  Precio Promedioﬂ

2 recamaras, 2 bafios, cajon de estacionamiento,
Vivaldi Etapal 69 n 70 Benito Juarez Albert vigilancia, elevador, algunos con balcon. No Info. No Info $1,493,200.00
2recamaras, 1y 2 bafios, 1y 2 cajones de
estacionamiento, elevador, vigilancia, algunos con Roof Garden Comdn, Roof Garden
Vivaldi Etapa ll b Benito Juarez Albert balcon Privado, Bodegas. No Info $1,363,100.00
2 recamaras, 2 bafios, cajon de estacionamiento, Roof Garden Privado, Roof Garden
Benito Juarez Narvarte vigilancia, elevador, algunos con balcon. Comdn, Bodegas. No Info $1,640,400.00
2 recamaras, 2 bafios, cajon de estacionamiento, Roof Garden, Gimnasio, Saldn de
Benito Juarez Santa Maria Nonoalco vigilancia, elevador, algunos con balcon. Eventos, Salon de Juegos Infantiles. No Info $2,263,300.00
1y 2recdmaras, 1y medioy 2 bafios, vigilancia, cajon
de estacionamiento, elevador, algunos con balcones y Roof Garden, Jardin Zen, Roof
Benito Juarez Napoles terrazas. Garden Privado. No Info $2,647,500.00
1,2y 3recamaras, 1, 2y 3y medio bafios, vigilancia, 1
y 2.cajon de estacionamiento, elevador, Pent House de ~ Roof Garden, Area para Gimnasio,
Benito Juarez San José Insurgentes  hasta 217 m2, algunos con balcdn. Andadores. No Info $2,564,000.00
2y 3recamaras, 2y 2y medio bafios, 2y 3 cajones de
estacionamiento, vigilancia, elevador, balconesy Roof Garden Privado, Salon de Usos
Adagio Benito Juarez Del Valle terrazas. Mdltiples, Patio. No Info $2,801,300.00

2 recamaras, 2 bafios, 2 cajones de estacionamiento,

Miery Pesado Benito Juarez Del Valle elevadores, vigilancia, algunos con balcén, alcoba. Roof Garden Privado. No Info $2,880,300.00
2y 3recamaras, 2 bafios, 2 cajones de

Mancera 1644 Benito Juarez Del Valle estacionamiento, vigilancia, balcon. Lobby, Bodega. No Info $2,974,300.00

Roof Garden Privado, Bodegas,

2 recamaras, 2 bafios, cajon de estacionamiento, Sistema de Reutilizacion de Agua

Cerezos 64 64 Benito Juarez Portales Norte vigilancia, elevador, algunos con balcdn. Pluvial. $1,566,900.00

PROMEDIOS _ . $2,219,430.00

| ] ! ! [ [ | |
2recamaras, 1y 2 bafios, cajon de estacionamiento, Puerta de sotano automatica, Salén

50 60 55 Cuauhtémoc San Rafael vigilancia, elevador, algunos con balcon. de Usos Multiples. No Info $1,412,400.00

2 recamaras, 2 bafios, cajon de estacionamiento,

El Faro de San Rafael 67 84 75.5 Cuauhtémoc San Rafael vigilancia, elevador, algunos con balcén. Roof Garden Privado. No Info $2,161,100.00
1,2y 3recamaras, 1 y 2 bafios, vigilancia, 1y 2 cajon Roof Garden, Gimnasio, Ludoteca,

Villalongin 169 67 85 76 Cuauhtémoc Cuauhtémoc de estacionamiento, elevador, algunos con balcdn. Terraza para Yoga, Bodegas. No Info $2,163,000.00
2 recamaras, 2 bafios, 2 cajones de estacionamiento,

Liverpool 61 81 92 86.5 Cuauhtémoc Judrez elevador, vigilancia, balcon. Roof Garden con Asador. No Info $3,619,000.00
2recamaras, 2 bafios, 1y 2 cajones de Roof Garden, Saldn de Usos

Element Condesa 95 107 101 Cuauhtémoc Hipédromo Condesa  estacionamiento, vigilancia, elevador, balcdn. Mdltiples, Gimnasio. No Info $3,587,400.00

PROMEDIOS $2,588,580.00




2 recamaras, 2 bafios, 2 cajones de estacionamiento, Roof Garden Comun, Roof Garden
elevador, vigilancia, balcon. Pent House de hasta 239 Privado, Bodegas, Saldn de Usos
Adara Desierto X Alvaro Obregén Pueblo Tetelpan m2. Multiples, Jardin Central, Gimnasio. $1,846,900.00
Roof Garden Privado, Gimnasio,
2y 3recamaras, 2y 3 bafios, 2 y 3 cajones de Ludoteca, Lobby, Saldn de Usos
Alvaro Obregén Tetelpan estacionamiento, vigilancia, balcon, elevador. Mdltiples. No Info $2,322,900.00
Lobby, Gimnasio, Jardines, Sala de
Amenidades, Alberca, Deck de
2y 3recamaras, 2y 3 bafios, 2y 3 cajones de Relajacién, Area de Asadores, Salén
Altezza San Angel Alvaro Obregén Atlamaya estacionamiento, vigilancia, balcon, elevador. de Usos Multiples, Ludoteca, Sauna. $3,749,000.00
Saldn de Usos Mltiples, Gimnasio,
Alberca, Ludoteca, Sauna,
2 recamaras, 2y medio bafios, 2 cajones de Regaderas, Cafeteria, Sala de
Alvaro Obregén Los Alpes estacionamiento, elevador, vigilancia, balcon. Masajes, Jardin Central. No Info $3,963,000.00
Lobby, Gimnasio, Jardines, Sala de
Amenidades, Alberca, Deck de
Relajacién, Area de Asadores, Salon
2y 3recamaras, 2, 3y 3y medio bafios, 2, 3y 4 cajones de Usos Multiples, Ludoteca, Sauna,
Mediterranea Torre Santorini Alvaro Obregén Lomas de Santa Fe de estacionamiento, vigilancia, balcon, elevador. Bussines Center. No Info $4,466,000.00
PROMEDIOS . 3,269,560.00

Roof Garden, Gimnasio, Salon de
2 recamaras, 2 bafios, 1y 2 cajones de Usos Multiples, Areas Verdes y Areas
Vivarte Etapa 2 Tlalpan Granjas Coapa estacionamiento, vigilancia, elevadores, balcon. de Juegos Infantiles. No Info $1,671,600.00
2y 3recamaras, 2y 3 bafios, 2 cajones de

estacionamiento, elevadores, balcones, vigilancia, Jardin, Jardin de Juegos Infantiles,
Arbolada Tepepan 94 104 99 RIEEN Tepepan terrazas. Saldn de Usos Multiples. No Info $1,900,700.00

PROMEDIOS $1,786,150.00

94
Alberca Cubiertay al Aire Libre,
Gimnasio, Spa, Areas Verdes, Salén
2y 3recamaras, 2 bafos, 2 cajones de de Usos Multiples, Salon para
estacionamiento, vigilancia, elevador, balcones, Jovenes y Adultos, Ludotecay Zona
Enttorno Residencial 89 145 117 Cuajimalpa Manzanastitla terrazas. Comercial. $2,294,000.00
2 recamaras, 2 bafios, cajon de estacionamiento, Gimnasio, Ludoteca, Jardines, Juegos
Lindavista Park 65 119 92 Gustavo A. Madero Lindavista balcdn, vigilancia, elevadores. Infantiles, Salén de Eventos. No Info $1,959,800.00

2 recamaras, 2 bafios, 1y 2 cajones de Roof Garden, Jardin Comun,
Coyoacan Pedregal de Carrasco estacionamiento, balcdn, vigilancia, elevadores. Gimnasio, Puertas Automaticas. $2,222,500.00

Roof Garden, Salon de Usos
2 recamaras, 2 bafios, 1y 2 cajones de Multiples, Gimnasio, Juegos
PROMEDIOS GENERALES estaci iento, vigilancia, elevadores, balcones. Infantiles, Bodegas. No Info $2,461,344.00

* Class es Unicamente comercializadora.
* Desarrollos en el DF y Area Metropolitana.
* Todos los Departamentos cuentan con area de lavado, estancia comedor y cocina.




Qu ero Casa [~ | Metrajes Desde B Hestaf] Promedioﬂ Delegacion Colonia [~ | Caracteristicas [~ | Amenidades [~ | No. Departamentos | Precio Promedio [~ |
2 recamaras, 2 bafos, vigilancia, cajon de
Uxmal 584 63 63 63 BenitoJuarez  Narvarte estacionamiento, elevador, balcon. Roof Garden, Jardin Comun, 21 $1,762,785.00
-/ | !l '/ ! [/ [ |
2 recamaras, 2 bafos, vigilancia, cajon de Juegos Infantiles, Areas Verdes,
Alamos I 71 71 71 Iztacalco Agricola Oriental estacionamiento, elevador, balcon. Gimnasio, Salon de Usos Multiples. No Info $963,388.00
2recamaras, 1 bafio, vigilancia, cajon de
Los Alamos (] 70 (] Iztacalco Agricola Oriental estacionamiento, elevador, balcon. Salon de Usos Multiples, Sala Deportiva. No Info $698,162.00
Pista de Jogging, Area de Jardin, Area
para Gimnasio, Area para Biblioteca,
2 recamaras, 1 bafio, vigilancia, cajon de Saldn de Usos Multiples, Cdmaras de
Calle 6 50 53 515 Iztacalco Agricola Pantitlan estacionamiento, elevador, balcon. Vigilancia. No Info $705,586.00
2 recamaras, 1 bafio, vigilancia, cajon de
Calle 7 49 56 52.5 Iztacalco Agricola Pantitlan estacionamiento, elevador, balcon. Salon de Usos Multiples, Sala Deportiva. No Info $728,645.00

PROMEDIOS 61.4 21 $971,713.20

Roof Garden, Areas Jardinadas Comunes,
1y 2 recamaras, 1 bafio, vigilancia, cajon de Area para Gimnasio, Salén de Usos

Castilla Azcapotzalco Centro de Azcapotzalco estacionamiento, elevador, balcon Multiples, Area de Juegos. $832,853.00

2 recamaras, 1 bafio, vigilancia, cajon de
Fortunato Zuazua 48 ) Azcapotzalco San Juan Tlihuaca estacionamiento, elevador, balcon. No Info. $776,472.00
Areas Recreativas y Juegos Infantiles,
1y 2 recamaras, 1 bafio, vigilancia, cajon de Gimnasio, Salon de Usos Multiples, Roof
Aquiles Serdan 975 40 65 52.5 Azcapotzalco Pasteros estacionamiento, elevador, balcon. Garden Privado. 202
1y 2 recamaras, 1 bafio, vigilancia, cajon de Roof Garden, Area Para Gimnasio, Salén
San Sebastian 68 (] (] Azcapotzalco San Sebastian estacionamiento, elevador, balcon. de Usos Multiples. No Info $772,440.00

PROMEDIOS 56 143.6666667 $829,839.00

2recamaras, 1 bafio, vigilancia, cajon de Jardines, Areas Verdes, Juegos
Altamirano 198 50 53 .5 ELTEN Zapotitlan estacionamiento, elevador, balcon. Infantiles. $629,587.00

2 recamaras, 1 bafio, vigilancia, cajon de

San Antonio Abad 49 49 49 Cuauhtémoc La Esperanza estacionamiento, elevador, balcon. Areas Verdes y de Esparcimiento. $872,716.00

2 recamaras, 2 bafios, vigilancia, cajon de Roof Garden, Gimnasio, Areas Verdes,

PROMEDIOS GENERALES 52.625 estacionamiento, elevador, balcén. Salén de Usos Multiples. . $806,685.42

* Quiero Casa es Unicamente comercializadora.

* Desarrollos en el DF y Area Metropolitana.

| - o .

* Todos los Departamentos cuentan con area de lavado, estancia comedor, y cocina.
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DEKAH BASICO - ! 1 |

Vista Legaria 51

Puerta Bicentenario

Vista Tepeyac

Residencial Grand Insurgentes
Vista Centenario

Vista Azcapotzalco La Villa
Residencial Chicle

Star Aeropuerto

Punto DF Reforma

Punto DF San Isidro

PROMEDIOS

65 58 Miguel Hidalgo

Miguel Hidalgo
Gustavo A. Madero
Gustavo A. Madero
Azcapotzalco

Azcapotzalco

Iztacalco
Cuauhtémoc

Azcapotzalco

Tacuba

San Diego Ocoyoacac
Vallejo

Guadalupe Insurgentes
Nextengo

Barrio de Santo Tomas
Granjas México
Agricola Pantitldn
Guerrero

San Pedro Xalpa

2recamaras, 1y 2 bafios completos, vigilancia,
elevadores, cajon de estacionamiento.

1y 2 recamaras, 1 bafio, vigilancia, elevadores, cajon
de estacionamiento.

2recamaras, 1y 2 bafios completos, vigilancia,
elevadores, cajon de estacionamiento.

2recamaras, 2y 2y medio bafos, vigilancia,
elevadores, cajon de estacionamiento.

2recamaras, 1y 2 bafios completos, vigilancia,
elevadores, cajon de estacionamiento.

2recamaras, 1y 2 bafios, vigilancia, elevadores, cajd
de estacionamiento.

2y 3recamaras, 1y 2 bafios, vigilancia, elevadores,
cajon de estacionamiento.

2 recamaras, 1 bafio, vigilancia, cajon de
estacionamiento.

2y 3recamaras, 1y 2 bafios, vigilancia, elevadores,
cajon de estacionamiento.

2recamaras, 1y 2 bafios completos, vigilancia,
elevadores, cajon de estacionamiento.

2 recamaras, 1y 2 baiios, vigilancia, elevadores, cajon

de estacionamiento.

B Amenidades

Seguridad Integral, Roof Garden, Circuito Cerrado
deTV.
Area de juegos Infantiles, Roof Garden, Médulo de
Juegos Infantiles, Zona de Asadores, Patio Central
y Areas Jardinadas.

Roof Garden, Circuito Cerrado de TV.

Roof Garden, Gimnasio, Salén de Fiestas, Area de
Juegos Infantiles, Ludoteca, Area de asadores.
Seguridad Integral, Roof Garden, Circuito Cerrado
deTV.

Roof Garden, Seguridad Integral.

Roof Garden Privado y Comun, Zona de Asadores,
Salén de Fiestas Infantiles y Usos Mdltiples.
Roof Garden, Zona de asadores, Gimnasio al Aire
Libre, Andadores, Internet Inalambrico.
Roof Garden, Ludoteca, Gimnasio, Juegos
Infantiles, Patio Central, Salon de Usos Mdltiples.

Gimnasio, Ludoteca, Salén de Usos Multiples.
Roof Garden, Seguridad Integral, Sal6n de Usos
Muiltiples, Circuito Cerrado de TV.

No. Departamentos i

120

Precio Promedio i

$1,057,000.00

$782,999.00
$1,010,000.00
$1,173,000.00

$962,269.00
$1,100,000.00
$1,056,500.00

$674,954.00
$1,201,200.00
$1,307,430.00

$1,032,535.20

DEKAH PREMIU ! ! ! | ! | | |

Domminium Tower

Adolfo Prieto 1080

PROMEDIOS

Benito Judrez

Benito Judrez

Insurgentes Mixcoac

Del Valle

1y 2 recamaras, tipo suite, 1y 2 bafios completos,
Vigilancia, Cajon de estacionamiento, elevadores,
Excelente Vista.

3recamaras, 2 bafios, vestidores, vigilancia, 2 cajones
de estacionamiento, balcones y terrazas, elevadores.

3r 2 bafios, idk , vigil
de estacionamiento. balcones y terrazas.

Fitness Center, Club Loungue en el Roof Garden,
Roof Garden Comun, Gimnasio Equipado,
Seguridad Integral, Salén de Usos Multiples,
Balcones de Uso Privado, Jacuzzi, Asadores.

2 cajones Roof Garden, Salén de Usos Multiples, Asadores,

Gimnasio.

$3,485,500.00

$3,865,000.00
$3,675,250.00

pROXIMOS PROVECTOS | | | | | | | [ | |
2y 3recamaras, 2 bafios, vestidores, vigilancia, 2
cajones de estacionamiento, balcones y terrazas,
elevadores.

POPOCATEPETL

)
No Info
No Info

80

60

MEYERBEER

MAR MEDITERRANEO
GOYA

FABRICA DE CARTUCHOS

Benito Juarez

72
No Info
No Info

140

60

60.5
No Info
No Info

110

60

Iztacalco
Azcapotzalco
Miguel Hidalgo
Benito Juarez
Cuajimalpa

PROMEDIOS GENERALES

79.75

Portales Sur

Agricola Oriental
Vallejo

Tacuba

Insurgentes Mixcoac
Bosques de Las Lomas

2recamaras, 1y 2 bafios, vigilancia, elevadores, cajon

de estacionamiento.
No Info
No Info
No Info
No Info

Roof Garden Privado y Comun, Asadores, Portones
Eléctricos.

Roof Garden Comun, Roof Garden Privado,
Gimnasio, Bussines Center, Salon de Usos
Multiples, Ludoteca, Area de Juegos, Portén
Eléctrico.

No Info
No Info
No Info
No Info

149
()
60
90
74

80.33333333

No Info.

No Info.
No Info.
No Info.
No Info.
No Info.

No Info.

* Dekah Inmobiliaria es inicamente comercializadora.

* Desarrollos en el DF y Area Metropolitana.

* Todos los Departamentos cuentan con drea de lavado, estancia comedor, y cocina.
(S]]
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