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INTRODUCCION

El propésito del presente estudio es determinar através de
la investigacidén no experimental transeccional sobre las causas de
saturacién de casas de interés social en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas,
para ello, se detecté el problema especificamente en los
Fraccionamientos: "La Misién", "Jardines del Pedregal" vy
"Monterreal", que promueve la empresa constructora Calpan, S. A. de
C.V. Esto surge del cuestionamiento siguiente:

¢ Porque no se logra una buena comercializacién de casas de
interés social en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas?

De ahi, que el presente trabajo abarque aspectos importantes
sobre la situacién que presenta la comercializacién de casas de
interés social para la sociedad de Tuxtla Gutiérrez, en un proceso
de intercambio de un producto bésico, como es la: vivienda, a un
beneficio, como es la: reactivacién de la economia local para la
subsistencia dentro de las exigencias sociales actuales del estado
de Chiapas.

Para ello, se establecen tres grandes rubros teéricos, como
son: a) Los aspectos generales de Mercadotecnia, b) La descripcién
y comportamiento de los consumidores y c) La administracién de 1la
mercadotecnia en una empresa.

Para los siguientes capitulos se enfatiza el lugar donde se
efectud el estudio para el proyecto de investigacién, en donde, se
mencionan antecedentes, promocién y produccién de la
comercializacién de casas de interés social, asi como,
caracteristicas de poblacién y vivienda de Tuxtla Gutiérrez.

Posteriormente, se plantea el problema de la saturacién de
casas de interés social que enfrenta la empresa Constructora
Calpan, S. A. de C.V. en una divergencia entre demanda y oferta en
las casas de interés social de los Fraccionamientos "La Misién",
"Jardines del Pedregal"™ y "Monterreal". Se da a conocer la
situacidén y se determina si las caracteristicas de la oferta de las
casas coincide con las caracteristicas de la demanda de las mismas
. Todo esto con una metodologia que se desarrolla en base a las
necesidades de la investigacién.




Se presenta la informacién primaria y secundaria, se
procesan las entrevistas obtenidas de directivos de empresas
constructoras de casas pertenecientes a PROVIVAC (promotores de
viviendas) de la CMIC (Cédmara Mexicana de la Industria de la
Construccién) en el estado de Chiapas.

Se procesan y tabulan las encuestas aplicadas a habitantes que
pertenecen a la PEA (Poblacién Econdémicamente Activa) con ingresos
de 3.5 a 5 s.m. (salarios minimos) que de alguna manera son parte
importante en esta investigacidén, por ser posibles compradores de
casas de interés social.

En consecuencia, se describen, analizan y discuten
estadisticamente los resultados, se compara oferente-demandante
(Calpan - posible cliente) y se aborda la etapa del planteamiento
de las estrategias motivo del presente trabajo y conclusiones al
respecto. Presentandolo como Estrategias para la Comercializacién
de Casas de Interés Social caso Tuxtla Gutiérrez, Chiapas.



CAPITULO I. ASPECTOS GENERALES DE LA MERCADOTECNIA
ENFOCADA A LA CONSTRUCCION DE VIVIENDAS.



1.1 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

Conforme los empresarios actuales de la construccidén se han
dado cuenta que la Mercadotecnia tiene wvital importancia para el
éxito de la empresa promotora de vivienda, ha surgido una nueva
forma de pensar en los negocios, que se conoce como el concepto de
Mercadotecnia y que tiene como base tres fundamentos:

a. Toda la planeacién y las operaciones de la compaiiia
constructora de vivienda deben estar orientadas al cliente.

b. El cobjetivo de la empresa constructora de vivienda no debe
ser s6lo vender viviendas, sino lograr un volumen de ventas de
viviendas que proporcionen utilidades.

c. Todas las actividades de Mercadotecnia de 1la empresa
constructora de vivienda deben ser coordinadas para afectar a la
organizacién como un todo. Es decir, la empresa debera saber que
disefio, a que precio, en que ubicacién y en que promocién ofrecer
la vivienda. Ademds de saber a quienes vender, cuantas vender y en
que momento venderlas de acuerdo a las fuerzas internas y externas
de la empresa.

1.1.1 DEFINICIONES DE MERCADOTECNIA:
" Es analisis, organizacién, planeacién y control de los
recursos, politicas y actividades de la empresa que afectan al
cliente, con vistas a satisfacer las necesidades y deseos de los
grupos escogidos de clientes, obteniendo con ello una utilidad. "
(1)

" Mercadotecnia es un conocimiento que nos "hace posible
evaluar las relaciones de las fuerzas interdependientes, conforme:-
fluyen directa o indirectamente en cada paso de la ruta de un
producto y su distribucién. Teniendo siempre la meta de maximizar
la satisfaccién del cliente con la compra del producto a un precio
que le sea redituable y que también lo sea para la empresa.‘“ (2)

" El mercadeo sintetiza los resultados de las actividades de
las empresas que responden en forma satisfactoria a las necesidades
del consumidor mediante la identificaciédn, coordinacién vy
suministro de bienes y servicios del productor al usuario o
consumidor." (3)

(1) Philip Kotler.

(2) W.J. Taylor y R.T. Shaw Jr.
(3) H.G. Elam y Paley.
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1.1.2 IMPORTANCIA DE DIFERENCIAR EL CONCEPTO DE
MERCADOTECNIA DEL CONCEPTO DE COMERCIALIZACION.

MERCADOTECNIA se puede definir de acuerdo a las definiciones
anteriores como: 2

Una filosofia de negocios que plantea que la justificacién
social y econémica de 1la existencia de la empresa es la
satisfaccién de la necesidad de los clientes.

COMERCIALIZACION: " Es la planeacién del producto, la
planeacién interna de 1la compafiia para contar en el momento
oportuno con el producto o servicio adecuado para el mercado, al
precio correcto, y en las formas y tamafios adecuados ". (4)

1.2 IAS 4 "P" DE MERCADOTECNIA.

En mercadotecnia, se tienen principalmente cuatro variables,
estas son:

PRODUCTO, PRECIO, PLAZA Y PROMOCICN.

La mezcla de mercadotecnia es el término que se utiliza para
describir la combinacién de.estos cuatro elementos que constituyen
el nucleo esencial del sistema de mercadotecnia para una empresa
constructora de viviendas y se le conocen como: Las 4P de
Mercadotecnia.

Los elementos de la mezcla estédn interrelacionados y son
controlables en gran medida, sin embargo, estdn limitados por
factores ambientales externos (condiciones demogréaficas Yy
econdmicas, fuerzas sociales y culturales, fuerzas politicas y
legales, tecnologia y competencia de Tuxtla Gutiérrez, Chiapas) que
no son controlados por la empresa.

Para que una estrategia funcione, se deben mezclar
adecuadamente los cuatro elementos. No existe una mezcla Gnica y
correcta ya que cada empresa y cada mercado son diferentes, sin
embargo, la "mezcla adecuada" serd aquella que: mejor se adapte al
ambiente, satisfaga los mercados meta, y cumpla siempre con las
metas organizacionales y de mercadotecnia.

2

? (4) W.J. Stanton. Fundamentos de Mercadotecnia. Pag.8




1.2.1 PRODUCTO.
" Es un conjunto de atributos tangibles e intangibles, que
incluye el empaque, el color, el precio, el prestigio del
fabricante, el prestigio del detallista y sus servicios que el
cliente podria aceptar como satisfactores ". (5)

Este safisfactor incluye: Empaque, envase, etiqueta, marca,
producto fisico y servicio del producto. Para el caso de la
vivienda como producto esta incluye acabados exteriores e
interiores, tipo de vivienda, tamafio, forma, si es de interés
social o de interés medio, si son construidas con
especificaciones INFONAVIT, FOVISSSTE, FONHAPO, SEDESOL o
CALPAN, si cuenta con ‘garantias por dafios ocultos, por
siniestros o fendémenos naturales.

Fundamentalmente la justificacién de la existencia de una
empresa constructora de viviendas, es su habilidad de servir y
satisfacer a sus clientes, mediante los tipos de viviendas. Por
ser este un conjunto tangible de atributos fisicos, reunidos en
forma identificable.

El PRODUCTO en si, es decir, 1la vivienda, exige. una
estrategia de mercado, por lo que es necesario conocer el
satisfactor correspondiente a la necesidad del consumidor, de
tal manera que se pueda desarrollar y ofrecer una vivienda que
cubra esa necesidad insatisfecha. Las mejoras a las viviendas ya
existentes, son quiza, las actividades mé&s comunes, incluyendo
descubrir y fomentar nuevos usos, modificar los acabados o la
fachada, o cambiarle el disefio.

También se presenta el CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO (Fig.1)
siendo este etapas por las que pasa un producto desde su
lanzamiento hasta que se retira del mercado. Este ciclo puede
variar en duracién, dependiendo del producto y época de que se
trate; y para cada etapa se tiene una distinta estrategia de
mercadotecnia. Ester ciclo de vida estd compuesto por:
introduccién, crecimiento, madurez, saturacién y decadencia.
Cuando el Ciclo de Vida de un producto lo considere necesario,
algunos productos se deberadn eliminar, complementar o sustituir
para lograr el impacto en el consumidor. Al referirnos del
producto vivienda su ciclo de vida depende del estilo en una
epoca determinada, considerando para esto, el disefio, tamafio,
forma, color, textura, iluminacién, ventilacién, orientacién,
distribucién, sistema constructivo y materiales empleados, asi
como su vida util, es decir, cuando aun cubre los requisitos
estructurales, de instalaciones y de acabados que el reglamento
de construcciones lo especifica.

3

® (5) W.J.Stanton. Fundamentos de Mercadotecnia. Pag;193




CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO (Fig.1l) (6)
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La planeacidén de la vivienda dependerd a que mercado se va a
gubrir (regidén, clase social, edad, sexo, poder adquisitivo,
necesidad, etc.) para lograr éxito en las ventas.

En muchas ocasiones, una vivienda solo podra estar dirigida
hacia un mercado especifico y no podra penetrar en otros mercados
adyacentes; aunque en otras, la vivienda podrd satisfacer a varios
segmentos de mercado. En este sentido, se
debera elegir un MERCADO META, el cudl serd el grupo de posibles
consumidores con necesidades y deseos, dinero para gastar y el
deseo de gastarlo. Al preparar la seleccidén del mercado, conviene
dividir antes el mercado total, en submercados de consumidores
finales y usuarios industriales, tomando en cuenta la estructura de
la poblacién con criterios bien definidos, para segmentar al
mercado, de tal manera que sea facil identificarlo. .

Al hablar de EMPAQUE del producto decimos que es un material o
cosa, con © sin envase, gue guarda un articulo con el fin de
facilitar su entrega a la clientela, debe ser ligero, econdmico,
que no se destruya facilmente y facil de manejar. El1 empaque sirve
a varios propésitos de proteccién y conservacién. El1 empaque ayuda
a identificar un producto, un empaque puede ser tan atractivo que
los consumidores paguen mas sélo por obtener el empaque especial,
aun cuando el incremento en el precio exceda el costo del empaque.
Para las viviendas se entenderd por los acabados exteriores en
muros y techos.

El ENVASE del producto es cualquier material que encierra un
articulo y que no forma parte integral del mismo, éste debe ser
econdmico, atractivo, adaptable al producto vy acfualmente
ecoldégico. El envase y las otras caracteristicas del producto estén
interrelacionadas con las funciones de produccién y financiera de
una empresa. Al referirnos de la vivienda sugiere el tipo, tamafio y
forma de la misma.

* (6) Curva de volumen de ventas y curva de margen de utilidad

en relacién con la vida del producto. Pag.226
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La ETIQUETA del producto varia segin los objetivos que se
persiguen, tales como: identificar al producto, informar el precio,
registro, patente, fecha de caducidad, dar instrucciones de como
usar el producto, proporcionar el contenido o ingredientes del
producto. La etiqueta nos sefiala si es una vivienda de interés
social o de interés medio.

Una MARCA es un nombre, término, simbolo o disefio especial, o
alguna combinacién de estos elementos, cuya finalidad es distinguir
los productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores.

Un nombre de marca consiste en palabras, letras o numeros que
pueden enunciarse. Un logotipo es la parte de la marca que aparece
en forma de simbolo o disefio, o de colores o tipografia distintivas
es reconocible a simple vista, pero, no se expresa cuando una
persona pronuncia el nombre de marca. La marca es un medio para
identificar y diferenciar los productos o servicios de una
organizacién. La propiedad de una marca conlleva dos
responsabilidades: promover la marca y mantener un nivel de calidad
consistente. Respecto al producto vivienda se considera sea esta
especificaciones constructivas INFONAVIT, FOVISSSTE, FONHAPO,
SEDESOL o CALPAN.

El SERVICIO DEL PRODUCTO es otro aspecto importante, ya que
generalmente lo proporciona el fabricante mediante una garantia,
sin embargo, el servicio no solo se mide por el tiempo qué dure la
garantia, sino por lo que ésta implica y
cubre. Estas garantias pueden ser: cambio de los articulos dafiados
por el mismo, devolucién del dinero, pago en efectivo por dafios al
usar el articulo, reparacién gratuita por tiempo determinado,
substitucién del producto por otro igual o substitucién del
articulo por otro diferente. Mientras que los servicios pueden ser:
ensefianza en el manejo del articulo, instalacién del articule sin
cargo adicional o servicio de mantenimiento y limpieza por tiempc
determinado. En viviendas se considera garantias por vicios ocultos
(desperfectos o fallas constructivas después de entregada una
vivienda) y garantias por siniestros o fendémenos naturales.

Asi mismo dentro de la estrategia del producto vivienda,
existe el factor de la CALIDAD, la cual puede ser subjetiva para el
consumidor, sin embargo se puede medir con base a la utilidad,
durabilidad, precio, textura, sistema constructivo, materiales
empleados, especificaciones, funcionamiento, etc. Y esa calidad es
la que distingue a una vivienda de otra, y por lo cudl el
consumidor estard dispuesto a pagar un precio, siempre 'y cuando
garantice su inversién y no exceda los limites de su capacidad de
pago.




1.2.2 PRECIO.

Es la cantidad de dinero- que estd dispuesto a pagar el
consumider por un producto o servicio, en un momento y época
determinada. Como resultado el precio tiene efecto considerable
en el ingreso y la utilidad neta de la compafiia. Dentro del
precio encontramos: condiciones de crédito, condiciones de
transporte, modificaciones del precio y precio base ". (7)

El precio es el factor que concilia los intereses del
consumidor y la empresa. Sin embargo su establecimiento es, en
teoria, una de 1las mas dificiles y complicadas funciones
empresariales, ya que se deben tomar en cuenta diversos factores
internos y externos.

IMPORTANCIA DE ESTABLECER LAS DIFERENCIAS ENTRE UTILIDAD,
VALOR Y PRECIO.

UTILIDAD: " es el atributo de un articulo que lo hace capaz
de satisfacer una necesidad." (8)

VALOR: " es la medida cuantitativa de intercambio de un
producto comparada con la de otros." (9)

PRECIO: " es el valor expresado en términos de unidades
monetarias y sus fracciones respectivas." (10)

En muchas ocasiones, el precio base es el que podriamos
considerar como "precio de lista" al que se le deben reducir
descuentos por volumen, o por pago de contado y aumentar
intereses en el caso de pago diferido.

Por otra parte, se debe considerar los distintos precios
que deban tener los constructores de fraccionamientos de
viviendas o constructores de urna sola vivienda y los posibles
clientes, para que sean equitativos y pueda existir un mercado
sano. Asimismo, se deben considerar otros aspectos relativos al
precio que haran gue el cliente pueda adquirir la vivienda en
esta época, es decir, considerar crédito, descuentos especiales,
ofertas y promociones.

5

2 (1) W.J.Stanton. Fundamentos de Mercadotecnia. Pag. 280.

(8) (9) (10) Pag.281.
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El precio de venta de una vivienda influye en los salarios, la
renta, el interés y las utilidades. El1 precio es un regulador
basico del sistema econémico, porque afecta la
distribucién de factores de produccién, como son: mano de obra,
terreno, capital y direccién. Los salarios altos atraen mano de
obra, altas tasas de interés, capital, y asi, sucesivamente. En su
papel de regulador de recursos escasos, el determina que se
producird y quién obtendrd que cantidad de los bienes que se
producen. La determinacién de precios tiene mayor importancia en
las épocas de inflacién y recesidén. La confianza del consumidor en
la economia y su psicologia de compra son afectados principalmente
por las fluctuaciones del precio durante tales periodos.

DEFINICIONES DE PRECIOS:

Precio base o precio de lista es el precio antes que se
apliquen los descuentos por volumen, los cargos por entrega o
cualquier otra modificacién.

Precio psicolégico: se le llama al establecimiento del precio
por categorias, al precio basado en el prestigio, mads alto que el
de la competencia y la elevacién de un precio demasiado bajo para
aumentar las ventas. )

Precio "esperado" es aguél en que lo valuan los consumidores,
consciente o inconscientemente, es decir, es lo que creen que vale
el producto.

Precio alto: es el precio elevado fijado en la escala de
precios esperados.

Precio de introduccién: es el precio inicial bajo, con el
objeto de llegar al mercado masive en forma inmediata.

Precio tnico: la compafiia carga el mismo precio a todos los
compradores similares que adquieren cantidades parecidas del
producto.

Precio variable: la compafiia puede vender cantidades parecidas
a compradores similares, a precios diferentes que generalmente
resultan del regateo.

Precio por categorias: 1la compafiia selecciona un numero
limitado de precios a los que la tienda vende su mercancia.
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METAS PRINCIPALES PARA EL ESTABLECIMIENTO DEL PRECIO
ORIENTADAS HACIA:
a. LAS UTILIDADES, para:

Alcanzar el rendimiento propuesto a la inversidén o sobre
las ventas netas.

Alcanzar las utilidades maximas.

b. LAS VENTAS, para:
Aumentar las ventas.

Mantener o aumentar la participacién en el mercado.

c. AL MANTENIMIENTO DE UNA SITUACION, PARA:

Estabilizar los precios.

Enfrentarse a la competencia.

La meta en el establecimiento del precio que la gerencia

elija deberada ser completamente compatible con las metas
establecidas por la compafiia en su programa de Mercadotecnia.

METODOS BASICOS PARA LA FIJACION DE PRECIOS DE UNA
VIVIENDA: (11)
a. Costo total mas una utilidad deseada.

b. Equilibrio entre la demanda y la oferta del mercado
calculadas (costo de p:oduccién y mercadeo) .

c. Condiciones de mercado de la competencia.

¢ (11) W.J.Stanton. Fundamentos de Mercadotecnia. Pag.296
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a. COSTO TOTAL MAS UNA UTILIDAD DESEADA.
En su forma més simple, el establecimiento del precio con base
en el costo mas utilidad significa fijar el precio de una vivienda

sumando a su costo total la utilidad deseada.

Ejemplo de el establecimiento.  del precio con base en el costo
mas la utilidad. Tabla 1 (12)

No. de casas construidas

Costos, precio de venta, y vendidas.
utilidad
Planeadas=10 Realizadas 8
Mano de obra y costos de
material $50,000 por casa $ 500,000 $ 400,000
Costos fijos $ 100,000 $ 100,000
Costos totales $ 600,000 & 500,000
Ventas totales a $66,000
por casa $ 660,000 $ 528,000
Utilidad: Total $ 60,000 S 28,000
Por casa $ 6,000 3,500
Como % de las 10% 5.8%
ventas

b. EQUILIBRIO ENTRE LA DEMANDA Y LA OFERTA DEL MERCADJ
CALCULADAS (COSTO DE PRODUCCION Y MERCADEOQ) .

Este método para la determinacién del precio resulta, el més
adecuado para las compafilas que tienen como meta el logro de las
utilidades maximas mediante el establecimiento de un precio
adecuado. 5

Al estudiar la demanda se debe distinguir entre la curva de la
demanda o plan que considera un vendedor individual, y la que
considera a toda la industria.

Para usar este método de establecimiento de precio, el usuario
deberd entender los conceptos de ingreso promedio y marginal,
ademés de los de costo promedio y marginal.

7

7 (12) W.J.Stanton.Fundamentos de Mercadotecnia.Pag.297
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Ingreso marginal: es el que se deriva de la venta de la uUltima
unidad, la unidad marginal.

Ingreso promedio: es el precio de la unidad en un nivel dado
de ventas de unidades que se calcula al dividir el ingreso total
entre el nuimero de unidades vendidas.

PLAN DE DEMANDA DE UNA EMPRESA

A cada precio del mercado corresponde la demanda de una
cantidad definida del producto en un tiempo dado; en consecuencia,
el aumentar o disminuir el precio de la unidad, se venderid un
distinto nimero de unidades y se obtendrd una diferente cantidad de
ingreso total. El1 ingreso marginal es la cantidad de dinero
adicional obtenida al vender una unidad mas. En este ejemplo, la
compafiia deja de obtener ingreso marginal después de vender la
sexta unidad a $ 60. Tabla 2.

(13)

Unidades Precio por unidad Ingreso Ingreso

vendidas (ingreso promedio) total marginal
1 $ 80 $ 80
2 75 150 $ 70
3 T2 216 66
4 68 212 56
5 65 325 53
6 60 360 35
) 50 350 2 = 10
8 40 320 - 30

La compafila debe vender una unidad a $ 80 para vender dos
unidades debe reducir el precio a $ 75 cada una. Por tanto, la
comparfiia recibe una cantidad adicional de $ 70 (ingreso marginal)
por vender dos unidades en vez de una. La guinta unidad genera un
ingreso marginal de 53. Después de la sexta unidad, sin embargo, el
ingreso total declina cada vez que el precio de la unidad se baja
para vender una unidad adicional. En este caso existe un ingreso
marginal negativo.

® (13)W.J.Stanton. Fundamentos de Mercadotecnia. Pag.311
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Se presupone gue una empresa continuard produciendc vy
vendiendo mas unidades tanto tiempo como el ingreso de la ultima
unidad vendida exceda el costo de produccién de ésta. Esto es, la
produccién continuard incrementandose mientras que el ingreso
marginal exceda al costo marginal. -

El precio por unidad se determina al localizar el punto de la
curva de ingreso promedio que representa una produccién de Q
unidades.

c. CONDICIONES DE MERCADO DE LA COMPETENCIA.

En algunas circunstancias, la gerencia puede decidir que el
precio que fije a su vivienda sea el mismo que el de la
competencia. Una empresa se inclinard por este método cuando el
mercado sea de intensa competenciz y las viviendas de la empresa no
se diferencien de manera notable de los competidores.

La mayor parte de los productos agricolas, de los fabricantes
de productos intermedios en la industria textil, y de las.empresas
pequefias que fabrican productos estandarizados muy conocidos, por
lo general se inclinan por este método de establecimiento de precio
regido por las condiciones del mercado.

Este sistema se utiliza también cuando existe un nivel de
precios tradicional o ‘"esperado". Los caramelos, las bebidas
gaseosos y la goma de mascar, por ejemplo; tradicionalmente
recibian su precio de esta manera. Cuando los crecientes costos,
ejercierdén presién sobre el precio esperado del mercado, mediante
el recurso de reducir la cantidad o la calidad del producto. En
épocas recientes, sin embargo, en la mayor parte de los mercados
los crecientes costos han elevado . los precios "esperados" a
nuevos niveles. El agudo desplome de los ingresos que ocurre cuando
el precio se eleva por encima del nivel acostumbrado indica que el
vendedor enfrenta una demanda desviada.
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1.2.3 PLAZA.

- Conocido también como distribucién, es el camino que debe
seguir el material de construccién desde su origen con el
fabricante o productor, hasta el lugar fisico donde se construya la
vivienda. Por lo que incluye: almacén de producto terminado, acero,
cimbra, concreto, ladrillo, block, pintura, piso, material
hidraulico, sanitario vy eléctrico, canceleria; canales de
distribucién de los mismos, control de inventarios, facilidades de
embarque, fuerza de ventas vy transportacién. siendo estos
importantes porque implica la disponibilidad del material de
construccién para que los consumidores, en este caso los
constructores tengan facilidad de adquisiciédn.

Esto conlleva a pensar en: cercania o lejania de otros
mercados, costumbres, clima, idiosincracia, medio ambiente y numero
de consunidores. Cada uno de estos elementos puede modificar
radicalmente la estrategia a seguir para cada material de
construccién en cada plaza, y lo que puede funcionar perfectamente
en un mercado, puede fracasar en otro.

Los canales de distribucidén pueden ser un factor determinante
para que el constructor acuda a demandar el material de
construccidén y van de sencillos a complicados, dependiendo del
nimero de intermediarios entre el productor y el cliente o
consumidor final. En muchas ocasiones la eleccidén del canal se hace
no por que sea el ideal, sino porque es el Gnico disponible.

En el caso de la construccién de viviendas, el constructor al
adquirir los materiales se convierte en consumidor de la industria
de la construccién y los canales de distribucién son de productos
industriales. A diferencia de Tcuando construye la vivienda se
convierte en productor de un bien inmueble que dependiendo del
estudio de factibilidad técnica y financiera ubicard la vivienda
que ofrecerda y los canales de distribucién podrén ser constructor-
cliente o constructor- banco - cliente.
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Los canales de distribucién en los BIENES DE CONSUMO, més
comunes son: (14)

Lo o o e e e G L e consumidor
Prodiuctor———=———=m——— detallista--=---—--=——--- consumidor
Productor————- mayorista—-———--- detallista-—-—-- consumidor

Productor-mayorista-intermediario-detallista-consumidor

Los canales de distribucién de PRODUCTOS INDUSTRIALES, méas
comunes son: (15)

1
Productor——————————— e usuario industrial

Productor—---distribuidor industrial--usuario industrial
PrOdREior e agente———————=—== usuario industrial

Productor--agente--distr.industrial--usuario industrial

Los intermedios equilibran la produccién de los fabricantes
los requerimientos de los consumidores a través de las
actividades de concentracién, igualacién y dispersién. Vender al
detalle es vender a las personas gue compran por razones
personales, no comerciales. Las ventas al mayoreo incluyen la
venta de productos y servicios a quienes compran para revender o
para uso comercial, asi como las actividades relacionadas de
ventas.

® (14) (15) W.J.Stanton. Fundamentos de Mercadotecnia.
Pag.426
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1.2.4 PROMOCION.

" Esencialmente, la promocién es un acto de informacién,
persuacién y comunicacién. Estas tres se relacionan, porque
informar es persuadir, y reciprocamente, una persona gque es
persuadida también es informada. BAsi, informacién y persuacién
llegan a ser efectivas a través de alguna forma de comunicacién ".
{16)

Por lo que se dice que la promocién es la comunicacién al
cliente y al piblico en general de los beneficios y satisfactores
gue contiene una vivienda, valiéndose para ello, de medios de
comunicacién adecuados, para que éste acuda a demandarlo en los
puntos de ubicacién previamente seleccionados.

Los dos métodos de promocidén mas extensamente utilizados son
la VENTA PERSONAL vy la PUBLICIDAD.

VENTA PERSONAL

Las presentaciones personales son las actividades relativas a
presentar ante un grupo de clientes una vivienda, con la ventaja de
la interaccidén directa entre cliente y vendedor.

La promocién de ventas tiene por objeto ayudar a la venta de
una vivienda en el lugar que se va a vender, pero en ocasiones
persigue objetivos tales como: fortalecer 1los efectos de una
publicidad, lanzamiento de una nueva vivienda y llamar la atencién
del comprador sobre la vivienda.

Las actividades que pueden ser incluidas como promociones de
ventas pueden ser, entre otras: catdlogos, listas de precios y
otras publicaciones, exposiciones, exhibiciones, demostraciones con
planos, maquetas, fotografias, folletos u hojas sueltas, para
ayudar junto con la presentacidén de la vivienda, a la venta de la
misma, medios audiovisuales en el punto de venta, peliculas que
describen la vivienda, y al mismo tiempo trate de venderla, regalos
Y obsequios de varias clases.

10

' (16)W.J.Stanton. Fundamentos de Mercadotecnia. Pag.478
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PUBLICIDAD

La publicidad _es la actividad por la cual se dirigen al
piblico mensajes visuales y/o auditivos con el propésitc de
informarle e influir para que compre una vivienda, o se incline
favorablemente en los hébitos de compra de los consumidores. Sus
objetivos principales son:

Ayudar a la venta de una vivienda, ayudar a un programa de
relaciones publicas de la empresa, ayudar a la promocién de ventas,
asegurar el uso correcto de la vivienda, ayudar al lanzamiento de
una nueva vivienda al mercado, combatir la competencia y hacer
saber al publico, de los tipos de vivienda que ofrece la empresa.

Los medios que utiliza la publicidad son variados, entre estos
encontramos: Alto parlantes en autos recorriendo 1las calles,
carteles y tableros a la intemperie, carteles colocados en los
transportes, letreros en tiendas, mensajes en radio, cine vy
televisién, mensajes en peridédicos y revistas. La forma de llevarla
a cabo puede ser a través de una agencia de publicidad o un
departamento especifico en la empresa, aungue esto ultimo solo se
da en empresas muy grandes.

La publicidad puede ser clasificada por su origen, de la
siguiente manera:

a) Publicidad del fabricante: puede ser institucional y del
producto; y la primera puede ser de accién directa, accién
indirecta o ambas.

b) Publicidad del distribuidor: tiene la misma clasificacién
que la del fabricante, solo que estd dada por el distribuidor.

c) Publicidad especial: es la que tiene cbjetivos especificos,
como las que se llevan a cabo con motivo de una liquidacién, barata
especial o promocidén de un producto o servicio.

OTRAS FORMAS DE PROMOCION, SCN:

a. La promocidén de ventas: disefiada para reforzar y coordinar
las ventas personales con los esfuerzos publicitarios. La promocidn
de ventas incluye actividades como la colocacidén de exhibidores en
las tiendas, celebrar demostraciones comerciales y distribuir
muestras, premios y cupones de descuento.
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b. Publicidad indirecta: forma impersonal de estimular la
demanda, Yy gque no es pagada por la persona u organizacién
beneficiada con ella. De modo caracteristico, la publicacién de
este tipoc adquiere la forma de una presentacidén noticiosa propicia
para un producto, servicio u organizacidén. La insercidén se hace en
la prensa, la radio o la televisién, o por cualquier otro medio
publico.

c. Las relaciones publicas, que constituyen un esfuerzo
planificado por una organizacién para influir sobre la opinién y
actitud positiva de un grupo hacia una empresa. El mercado al que
se enfoca el esfuerzo de las relaciones piblicas puede ser
cualquier "publico", como clientes, una dependencia gubernamental,
0 personas gque viven cerca de la organizacién, asi como,
asociaciones comerciales e industriales, prensa, radio, televisién
Y proveedores.

Las actividades generales que incluye un buen programa de.
relaciones publicas, son entre otras: envio de regalos de fin de
afio, felicitaciones, invitaciones a comer a los ejecutivos de otras
casas con las que se tiene contacto, patrocinar torneos deportivos,
reuniones sociales. invitaciones para que el piblico visite 1la
empresa y preparacién y distribucién de folletos que ilustren sobre
la empresa y sus productos o servicios.
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CAPITULO II. ASPECTOS GENERALES DE LOS CONSUMIDORES
( USUARIOS) DE LA VIVIENDA Y ORIENTACION DE 1IA
ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA EN UNA EMPRESA.



19

FUERZAS SOCIOCULTURALES que influyen la conducta de compra del
consumidor: Figura 2 (17)

La manera como percibimos las cosas, y la manera como
pensamos, creemos y actuamos, el entorno cultural y los grupos con
qgue nos relacionamos, es decir, todas. las influencias de grupo
social en el comportamiento de compra del consumidor, comienza con
la cultura en la que éste vive.

La cultura se puede definir como el grupo de simbolos y hechos
creados por la sociedad y transmitidos de generacién a generacién
como determinantes y reguladores de la conducta humana. Los
simbolos pueden ser intangibles (actitudes, creencias, valores,
lenguaje, religién) o tangibles (herramientas, habitacién,
productos, obras de arte).

Una cultura implica un medio de vida aprendido y heredado. No
incluye actos instintivos. Los modelos para realizar los actos
biolégicos instintivos (alimentaciédn, higiene y relaciones
sexuales) pueden establecerse culturalmente.

Un factor sociocultural determinante de la percepcién de los
consumidores y del comportamiento de compra es la clase social a la
gue pertenecen o a la que aspiran.

FUERZAS PSICOLOGICAS que influyen la conducta de compra del
consumidor: Figura 2 (17)

La motivacidén activa el comportamiento orientado a objetivos y
el comportamiento configurado por las percepciones.

Los psicdlogos no aceptan una clasificacién simple de los
motivos. Los psicdlogos estan de acuerdo en que los motivos pueden
catalogarse en dos categorias: .

a. Necesidades biolégicas: alimentacién y bienestar fisico,
que despiertan estados de tensidn fisioldgico.

b. Necesidades psicolégicas, que despiertan estados de tensidn
psicolégico.

11

1 (17) W.J.Stanton. Fundamentos de Mercadotecnia. Pag.117
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Figura 2. Fuerzas socioculturales y psicolégicas que influyen
la conducta de compra del consumidor.
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2.1 PERCEPCIONES, OBJETIVOS, NECESIDADES X
CREENCIAS DE LOS CONSUMIDORES.

PERCEPCIONES
" La percepcidén es un motivo a una necesidad que despierta.
Las percepciones se ven influidas por: las caracteristicas fisicas
del estimulo, 1la relacién del estimulo con el medio y las
condiciones perscnales. Percibimos a la forma,color,sonido,tacto,
olfato y gusto de los estimulos™(18)

La actual situacién que prevalece entre los consumidores
aunado a los pactos, tratados, privatizaciones y falta de
circulante ha frenado la demanda de bienes y servicios, pues, los
consumidores conservan sus articulos por mucho mas tiempo, y el
mercado se comporta de la siguiente manera:

El consumidor compra con mayor precaucién y exige mads de los
productos que adquiere. La relacién calidad-precio son muy
importantes, y en ocasiones mas que la marca. Las motivaciones de
compra estan determinadas por productos gque cubren necesidades
bédsicas. Los consumidores tienden a comprar bienes de consumo
duradero.- Busca ofertas. Trata de comprar directamente al productor
0 mayorista para obtener un mejor precio. Busca crédito en sus
compras. Sin embargo, aunque los consumidores no quieren la baja
calidad, la poca confiabilidad, © el mal servicio; pocos pueden
pagar los productos que les brinden la satisfaccién total.

OBJETIVOS
Objetivos del consumidor Actual:

Maximo objetivo:
Alcanzar el bien total.

Objetivos vitales:

Los consumidores desean estar sanos, llenes de vida, amados y
admirados, confiados, serenos y relajados, guapos, limpios, ricos,
cultos, entretenidos y controlar la vida.

Objetivos sociales:
Comunicar a los demds los valores, posicidén y propia imagen
preferida, sefialar los acontecimientos sociales, dar un orden a los

acontecimientos y aumentar el tiempo disponible para la
participacién social.

12
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El ordenamiento de los objetivos es una manifestacién del
sistema de valores del individuo, y éste origina estilos de vida
distintos, lo que implica que el consumidor debe decidir sobre que
sistema de valores adoptar. En ocasiones la gente no puede
decidirse sobre sus objetivos, lo cudl no significa que
no sepa lo que quiere, sino que en la consecucién completa de todos
los objetivos que forman su imdgen de vida favorita, esta
decidiendo sus prioridades. Es -importante reconocer que los
consumidores pueden cuestionar y de hecho cuestionan sus propios
valores. En algunos casos, la busgueda de si mismos puede ocasionar
una transformacién de lo que esperan de la vida.
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NECESIDADES

Abraham H. Maslow presentd una teoria de la motivacién. en
esta teoria resume los puntos de vista de varias escuelas de
psicologia e hizo observaciones clinicas y experimentos. Maslow
determiné que una persona se mantiene en su nivel hasta que
todas las necesidades de ese nivel se satisfacen y aparecen
entonces nuevas necesidades del siguiente nivel mas alto. Maslow
reconoce que en la vida real hay mas flexibilidad que en su
modelo porque considera que una persona normal puede trabajar
para satisfacer las necesidades en varios niveles al mismo
tiempo.

La vivienda representa para una persona de acuerdo con esta
teoria, una necesidad fisiolégica ya que le proporciona abrigo
ante fendémenos naturales proporcionandole seguridad y arraigo es
por esto que la vivienda es producto de necesidad basica dada su
relacién intrinsica y extrinsica con el hombre.

MODELO DE NECESIDADES DE MASLOW: FIGURA 3

BELLEZA

CONOCIMIENTO

AUTORREALIZACION
Necesidad de logros personales

ESTIMA
Necesidad de autorrespeto, reputacién,
prestigio y nivel social

IDENTIFICACION Y AMOR
Necesidad y afecto, de identificacién
con un grupo y aceptacién

SEGURIDAD
Necesidad de seguridad, proteccién y orden

NIVEL FISIOLOGICO
Necesidad de alimento, bebida, sexo y vivienda

13

Figura 3. W.J.Stanton. Fundamentos de Mercadotecnia.
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Cuando un individuo realiza una compra concreta, mas gque ser
un acontecimiento aislado, forma parte de un sistema de consumo o
estilo de vida global. Para el consumidor, el problema no radica en
determinar las expresiones de su imagen de vida preferida, sino en
determinar un estilo de vida global gque se ajuste a lo que &l
considera un medo de vida deseable y factible que refleje su imagen
de vida favorita. -

Cuando los consumidores solo estén motivados por un sentido
general de objetivos y tienen un sistema de valores flexible, estén
abiertos a lz persuacidén sobre que vivienda comprar.

Si aceptamos gque la imdgen de vida preferida o incluso un
estilo de vida encuentra su expresién en muchas formas igualmente
aceptables, resulta que a menudo muchas necesidades son
sustituibles sin que se produzca un sentido de privacién, es decir
decida prestar o rentar una vivienda. La persuacién puede llevar a
la sustitucién de un deseo por otro, cuando ambos reflejan el mismo
objetivo.

El conceptc de deseo, conlleva una serie de implicaciones:

El consumidor no siempre es consciente de sus deseos, hasta
que algin estimulo, recuerda o activa el deseo. El consumidor puede
comprar una vivienda antes de que le haga falta. El1 consumidor
puede desear algo que no necesita, pero también puede necesitar
algo que no desea. El consumidor puede descartar necesidades de
vivienda que no entran en su presupuesto, © que no estan
disponibles, pero los deseos que actualmente son irrealizables,
pueden seguir activos y provocar un acto de compra que remedie la
situacién.

Las prioridades de los objetivos y las necesidades de vivienda
cambian igual que cambian los estilos de vida de los consumidores.
Se pueden originar necesidades totalmente nuevas convenciendo al
consumidor de que una vivienda es una nueva expresién de los
objetivos.

CREENCIAS

Una creencia es una disposicién a aceptar que ciertas
afirmaciones tienen mds posibilidades de ser ciertas que falsas, o
que hay que hacer o no hacer ciertas cosas.

Las creencias son las principales orientaciones sobre los
actos que hay que llevar a cabo para satisfacer las necesidades.
Existen creencias latentes y conscientes . Las creencias pocas
veces son incorregibles e inmutantes y generalmente estan abiertas
a la correccidén y al cambio mediante el aprendizaje.
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2.2 TEORIAS DE LA MOTIVACION DEL CONSUMIDOR Y FORMA
COMO EL COMPRADCR SELECCIONA LA CASA.

Para tener éxito, se debe estudiar y analizar el mercado las
necesidades y deseos de los posibles clientes. Muchas de las
actitudes cambiantes y a veces inexplicable de los clientes, se
encontraron en las motivaciones de los individuos.

Teorias de ESTIMULO-RESPUESTA:

" Las teorias fueron enunciadas por psicélogos como Pavlov,

Skinner y Hull. Esta escuela sostiene que el aprendizaje ocurre
cuando una persona responde a algin estimulo y se ve reforzado con
satisfaccién de necesidades en una respuesta correcta o recibe un
castigo por una incorrecta. Cuando la misma respuesta correcta se
repite en relacidén con un estimulo dado, se establecen patrones de
conducta. De ahi viene la idea de repetir en forma constante un
anuncio para reforzar de manera fuerte una respuesta de compra.
Cuatro factores: impulso, clave de accién, respuesta v
reforzamiento, son fundamentales para el proceso. Ya que conforme
al hébito sea mas fuerte, sera més dificil para un producto
competitivo romper el hdbito y entrar al campo de aprendizaje del
consumidor. Si la accidén de respuesta original no recompensa, la
mente del consumidor estd abierta a otro grupo de invitaciones que
llevan a otra respuesta. Por ejemplo, el consumidor comprard un
producto sustituto o preferird otra marca ". (19)

Teorias DEL CONOCIMIENTO:
" Las teorias del conocimiento rechazan el modelo E-R por ser
muy mecdnico. La teoria del conocimiento sefiala que el aprendizaije
se ve influido por factores comoc actitudes y creencias,
experiencias pasadas y una comprensién instintiva de cémo conseguir
un objetivo. Se cree ademds que una persona puede utilizar su
habilidad de razonamiento para resolver un problema actual, aunque

no haya precedentes histéricos en la experiencia de la persona ".
(20)

14

14

(12) W.J.Stanton. Fundamentos de Mercadotecnia. Pag.139
(20) Pag. 140
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Teorias DE CAMPO Y "GETSTALT" (PATRON, CONFIGURACION O FORMA)

"

Aqui sostienen gque el elemento tnico que determina 1la
conducta de una persona en un momento determinado es el "campo"
psicolégico en la persona en ese momernto. Los principios de "campo”
que tienen aplicaciones en mercadotecnia, coinciden con las maneras
en las cuales las propiedades de los estimulos afectan nuestra
percepcién de ellos, y estos son: el principio de postula que
tendemos a cerrar figuras; el principio de proximidad donde se da
un cambio de espacios; el principio de contexto en donde debe haber
estructura y contenido; el principio de localizacién

Ya que algqunos articulos destacardn en un grupo de productos
parecidos, dando ventajas a una posicién a la altura de la vista en
un supermercado y el principio de armonia en donde todas las partes
del programa de mercadotecnia, el precio, tipo de anuncios, calidad
del producto deben estar en armonia, en consistencia con las
expectativas de los consumidores™. (21)

Teorias PSICOANALITICAS DE LA PERSONALIDAD:

" La escuela psicoanalitica del pensamiento, fundada por
Sigmund Freud y modificada posteriormente por sus seguidores y
criticos, ha tenido un efecto importante en el estudio de 1la
personalidad y la conducta humana.”™ (22)

Una implicacién significativa de mercadotecnia de la teoria
del psicoandlisis es que los motivos reales para que una persona
compre cierto producto o vaya a cierta tienda pueden estar
escondidos. Las técnicas normales de investigacién, adecuadas para
determinar datos demograficos vy econdémicos, normalmente son
indtiles para descubrir las razones verdaderas del comportamiento
de compra de las personas.

Estas teorias del psicoanadlisis han originado que el personal

de mercadotecnia advierta que debe proporcionar al comprador
explicaciones razonables y socialmente aceptables para su compra,

15

' (21) W.J.Stanton. Fundamentos de Mercadotecnia. Pag.140-141
(22) "Pag. 142
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" Relacionado con las etapas del ciclo de vida familiar estén
los patrones de gasto del consumidor. Los patrones de gasto no son
los mismos en todas las familias. Los patrones varian en forma
considerable, dependiendo del ingreso familiar
y etapa en el ciclo de vida." (25)

El ingreso de 1la familia determina como se gasta dicho
ingreso: -

Existe alto grado de uniformidad en los patrones de gasto en
los grupos de ingresos medios.

Las personas con determinado nivel de ingreso gastan mas
dinero en cada categoria de productos que los gue estdn en niveles
mas bajos.

En cada sucesivo grupo de ingresos mayores, la cantidad de
gasto en alimentos disminuye en porcentaje del total de gasto.

El porcentaje de gasto dedicado al total de gastos en el hogar
se mantiene constante en los ingresos medios y altos.

Los gastos médicos y el cuidado personal se mantienen en un
porcentaje razonablemente constante, con independencia del ingreso.

Los gastos para productos y servicios de autdémovil tienden a
aumentar, como se aumenta el ingreso en los grupos de ingresos
bajos y medios. La proporcién disminuye ligeramente para los
ingresos altos.

En cada grupo de ingresos mayor (con una excepcidén) una
cantidad mayor de los gastos totales familiares se canaliza a la
compra de ropa.

Se dice que el comprador que ha reconocido la necesidad de
poseer una casa identifica las alternativas de venta de una casa,
considera el tiempo y el dinero que cuesta adquirirla, cuanta
informacién tiene el consumidor de experiencias pasadas y de otras
fuentes en la compra de una casa y la gravedad del riesgo si se
hace una mala seleccién. Una vez gque todas las alternativas
razonables las ha identificado, el consumidor las evaluia usandc un
criterio familiar, haciendo uso de la opinién de los miembros de su
familia y de otros grupos de referencia como guias de evaluacién.
Después de investigar y evaluar, el consumidor decide en cierto
momento si compra o no. Si la decisién es comprar toma en cuenta
una serie de decisiones en relacién al tamafio, disefic, precio,
Splor, ubicacién, etc. de la casa a adguirir.

'’ (25) Fuente "Life Cycle Concept in Marketing Research," por

W.D.Wells y George Gubar, Journal of Marketing Research, Noviembre
de 1966, pag.362
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2.3 MODELO DE RACIONALIDAD.
Figura 4

En resumen se presenta este modelo para observar come actuan
las fuerzas culturales y psicoldégicas de los consumidores para
adquirir una vivienda.

CREENCIAS
La posesién de una casa
i es necesario para b
% seguridad familiar *
* - £ *
*Circunscriben  HREkk Addork Justifican *
* * * *
* ¥* * *
Aok gk Activan * * Modifican i

* * * *

* *
OBJETIVOS ok *xk | ACTOS DE
Y NECESIDADES EX*Concusrdan®** COMPRA

Poseer una casa| ** Armonizan ** |En base a sus posi
buena,bonita y 'bilidades econdmicas
barata Iy socioculturales

2.4 IMPORTANCIA DE LA VIVIENDA PARA EL CONSUMIDOR.

La urbanizacién y la vivienda tienen efectos de indole social
todavia mas trascendentes que la derrama econémica y 1la
distribucién del ahorro, la vivienda forma parte de la cultura pues
en ella se genera la familia, fomenta el arraigo y la identidad, a
la vez funciona como un mecanismo capitalizador y da seguridad al
gque la posee, cuando una familia logra tener casa propia pasa a
formar parte de la clase media y la clase media es la que mueve a
los paises.

En nuestro pais estamos viviendo los efectos de un crecimiento
poblacional por arriba del 3% durante los afios 70 y que se ha
reflejado en la composicién de la poblacién. Actualmente el 50% de
los mexicanos tienen menos de 25 afios y se requiere, incorporar al
empleo a mads de un milldén de personas cada afio. Hoy en dia se tiene
un gran, déficit de vivienda que se calcula en seis millones.

18

* Figura 4. Fuente: Apuntes de Mercadotecnia. UNAM

Nota: figura ajustada de la original a las necesidades del presente
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2.5. ORIENTACION DE LA ADMINISTRACION DE IA
MERCADOTECNIA EN UNA EMPRESA.

" Desde la Revolucidén Industrial, la administracién de 1la
mercadotecnia en los negocios ha tenido tres etapas de desarrollo y
estd comenzando la cuarta. Muchas empresas se encuentran en las

primeras etapas, unas cuantas estdn en el periodo mé&s avanzado."
(26)

Estas etapas en el desarrollo de la administracién de la
mercadotecnia son:

lo.etapa, orientacidén a la produccién.
2o0.etapa, orientacién a las ventas.
3o.etapa, orientacidén al mercado.

4o0.etapa, responsabilidad social y orientacién humana." (26)

2.5.1 EMPRESA ORIENTADA A LA PRODUCCION.

Los ejecutivos de produccién y de ingenieria definen 1la
planeacidon del producto. La funcién del departamento de ventas se
reduce a vender los productos de la compafiia al precio fijado por
los ejecutivos de produccién y de finanzas. Se piensa que el
esfuerzo de mercadotecnia no es necesario para conseguir que los
consumidores compren un producto que estd bien hecho y que tiene un
precio justo. Ejemplo: TELMEX, PEMEX, CFE, empresas que tienen
monopolio y no les interesa el cliente.

2.5.2 EMPRESA ORIENTADA HACIA LAS VENTAS.

La crisis econdémica ha puesto en claro que el principal
problema en la economia no consiste en fabricar mas productos, sino
en venderlos. Las actividades de mercadotecnia, como publicidad e
Ainvestigacién de mercados, se agrupan bajo las oOrdenes de un
ejecutivo, generalmente con el puesto de gerente de ventas o
vicepresidente de ventas. La capacitacién de los vendedores y el
analisis de las ventas, encargados anteriormente a otros
departamentos, son manejados ahora por el departamento de ventas.
Ejemplo: VENDEDORES DE BIENES RAICES, VENTA DE SEGUROS, VENTA DE
TIEMPOS COMPARTIDOS.

19

1 (26) W.J.Stanton. Fundamentos de Mercadotecnia. Pag. 18
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2.5.3 EMPRESA ORIENTADA HACIA EL MERCADO.

Concepto dirigido tanto a la orientacidén hacia el cliente como
al volumen de ventas con utilidades. Aqui el gerente de
mercadotecnia toma bajo su control funciones que desarrollaban
otros ejecutivos, es decir, el control de inventarios, del
almacenamiento y aspectos relacionados con la planeacién del
producto. El gerente debe intervenir al empezar el ciclo de
produccién y no solamente al final. Ejemplo: MC DONALDS, IBM, COCA
COLA.

2.5.4 EMPRESA INTEGRADA.

Debido a las presiones externas, el descontento de 1los
consumidores, los problemas ambientales vy las implicaciones
politicas y legales a dado lugar a esta orientacidén de una empresa.
El personal de mercadotecnia se orienta a satisfacer necesidades,
ya sea de  materias primas, de recursos energéticos, de aire y agua
pura, o de "vida realmente humana" en general. Esta orientacién se
considera como de "supervivencia".



CAPITULO III. ANTECEDENTES DE POBLACION Y VIVIENDA
E INSTITUCIONES DE APOYO A LA VIVIENDA .
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3.1 ANTECEDENTES DE POBLACION EN MEXICO.

La evolucidén de la poblacidén en México, al igual que el resto
del Continente Americano, esta marcada por un punto de ruptura que
corresponde a la época de la conguista y colonizacién de este
continente por poblacién europea. R

En 1895, al levantarse el primer censo de poblacién con
caracteristicas modernas, la poblacién contada es de 12.6 millones
de habitantes. El tercer censo, levantado en 1910, en visperas del
derrumbe de la estructura porfirista, enumeraba una pcblacién
ligeramente superior a los 15 millones.

La Revolucién de 1910 significd una ruptura en la organizacidn
de la sociedad y constituydé un punto de partida de una nueva
experiencia social y en el comportamiento de la poblacién. A la
fase armada de la Revolucién de 1910, sigue un periocdo de reformas
e institucionalizacién que se extiende hasta 1940.

Durante los decenios de 1920 y 1930 la poblacidén comienza a
experimentar un cambio demografico de descenso en los niveles de

mortalidad, que alteraria profundamente su evolucidn y
comportamiento: de un régimen de crecimiento moderado ¥y
relativamente estable se evolucionaria a uno de crecimiento en
contante aceleracién. Debido a que, la esperanza de vida se

incrementé en mas de 20 afios; de 41.5 afios que era en 1940 a 62.1
afios en 1970.

Durante el presente siglo la poblacién total aumentd casi
cinco veces, de 14 millones de habitantes en 1900; a 81.1 millones
de habitantes en 1990, de mantenerse ésta dinémica, en
aproximadamente 35 afios, se duplicaria nuestra poblacién. Esto
permite apreciar el enorme reto que representa para el pais el
suministro, entre otros satisfactores, de alimentos, servicios y
empleos para una poblacidén creciente.

3.2 ANTECEDENTES DE LA VIVIENDA EN MEXICO.

Uno de los antecedentes principales de la politica estatal
ante el problema de la vivienda fue el reconocimiento
que se hizo de éste en la Constitucién de 1917. Sin embargo, el
Estado mexicano solo empezdé a mostrar una real y creciente
preocupacién por las insatisfechas necesidades habitacionales de 1la
poblacién hasta mediados del siglo. No obstante, en contadas
ocasiones se cumplié esta disposicién reglamentada en 1931 por 1la
Ley Federal del Trabajo, de modo que el Gobierno Federal debid
convertirse paulatinamente en el principal promotor de la vivienda
popular.-
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En 1925, la Direccién de Pensiones iviles y de Retiro
precursora del ISSSTE tuvé contadas acciones entre las que destacd
el inicio, de un programa de crédito y construccién habitacional
para empleados federales, durante ese decenio predomindé un aparente
desinterés ante dicho problema, pues las autoridades dejaron su
solucién al sector privado en la creencia de que la prosperidad
llegaria a las clases populares y ello permitiria pagar sus nuevas
vivendas.

AGn cuando el pais padecia intensamente los efectos de la
crisis econdémica internacional, el Gobierno creé en 1933 el Banco
Nacional Hipotecario, Urbano y de Obras Pablicas (BANHUOP,
actualmente BANOBRAS), al que se asigndé la funcidén de emitir y
colocar valores y bonos hipotecarios para captar recursos con el
objeto de financiar inversiones en obras de infraestructura,
servicios publicos y la construccién de viviendas.

En 1954, se decidié crear el Fondo de 1las Habitaciones
Populares (FONHAPO), a fin de que el BANHUOP dispusiera de un
mecanismo institucional especializado en operaciones y actividades
financieras relacionadas con la produccién de viviendas, y manejar
con este criterio especifico recursos provenientes de subsidios
federales, financiamiento e ingresos propios. A fines de este mismo
afio se fundé, el Instituto Nacional de la Vivienda (INV) organismo
puiblico especializado en funciones de promocién y desarrollo de
programas de construccién y mejoramiento habitacional para atender
la demanda de los grupos de bajos ingresos en las zonas rurales y
urbanas. :

El 27 de Julio de 1956, se expididé el Reglamento de los
Servicios de Habitacién, Prevensidén Social y Prevencidén de
Invalidez del IMSS, que es la base juridica en la que se fundamenté
el programa de vivienda de ese organismo tripartito.

La politica habitacional recibié en 1964 un fuerte impulso y
una drastica reorientacién con el Programa Financiero de Vivienda
(PFV), mecanismo operativo creado por el Gobierno Federal, luego de
considerar que la solucién del problema habitacional debia ser de
naturaleza eminentemente financiera.

Como ejecutores, coordinadores y superviscres principales de
las acciones previstas en el PFV, fungierén dos fideicomisos
creados por el Banco de México en 1963: el Fondo de Operacidén y
Descuento Bancario a la Vivienda (FOVI) y el Fondo de Garantia y
Apoyo a los Créditos para la Vivienda (FOGA).
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A partir de 1970, se reorganizaron las bases de la accién
habitacional del Estado con la creacién de los fondos de 1la
vivienda y del Instituto Nacional para el Desarrollo de 1la
Comunidad Rural y de la Vivienda Popular (INDECO). El1 INDECO se
fund6é por decreto presidencial en Marzo de 1971 y sustituydé al INV.

Posteriormente, en 1972 la politica habitacional del régimen
se definidé en forma mads precisa al establecerse el Fondo Nacional
de la Vivienda y se establecid principalmente para tres sectores
laborales y dio origen a otros tantos organismos piblicos
federales: El1 Instituto del Fondo Nacional de la Vivienda para los
Trabajadores (INFONAVIT), que correspondié a los trabajadores de
empresas privadas, agricolas, industriales, comerciales, mineras,
etc.; el Fondo de la Vivienda para los Trabajadores del Estado
(FOVISSSTE), al que pertenecen los empleados pUblicos, y el Fondo
de la Vivienda para los Militares (FOVIMI), para el personal de las
fuerzas armadas.

3.3 INSTITUCIONES DE APOYO A LA VIVIENDA EN MEXICO.

En el afio de 1963, el gobierno Federal inicia un programa gque
representa uno de los esfuerzos mas importantes en materia de
habitacién: el Programa Financiero de Vivienda.

La implantacién de este programa se funda en la consideracién
de que los recursos del Estado son insuficientes para satisfacer la
creciente necesidad de viviendas, por lo que se estima conveniente
utilizar parte de los ahorros del puablico captados por las
instituciones de crédito, para que con la inversién de estos
recursos complementados con otros gubernamentales, se atienda en
mayor proporcién la demanda existente de vivienda. Se toman en
cuenta dos aspectos fundamentales:

a. La inversién de los recursos bancarios en vivienda de
interés social, definida por disposiciones del Banco de México,
S.A., destinada a un sector de la poblacién de ingresos reducidos
pero suficientes para cubrir las amortizaciones con que pagard su
vivienda en plazos adecuados. 5

b. La vivienda de interés social es aquélla cuyo precio o
valor estd dentro de los limites establecidos por el Banco de
México, S.A., conforme a las posibilidades de pzago de dicho
sector, considerando siempre que no resulte onerosa al
presupuesto familiar y proporciones alojamiento en un ambiente
fisico y social que satisfaga los requisitos indispensables de
seguridad, higiene y decoro, gque esté dotada de los servicios
correspondientes y que por su calidad y durabilidad sea garantia
efectiva para las instituciones de crédito.




36

A partir de esta creacién se han formado instituciones que
fomentan laz construccién, promocién y/o adquisicién de wviviendas
para la poblacidén de bajos ingresos, siendo estas:

INFONAVIT, FOVISSSTE, FONHAPO, SEDESOL, FIVIDESU y FICAPRO, entre
otras, y qgue actualmente estédn en una etapa de reestructuracién.

3.3.1 INFONAVIT

El INFONAVIT dio wun cambio fundamental con las reformas
legales de 1992, lo que facilitdé que el Instituto contribuyera con
una tercera parte del programa de vivienda. En 1993 de 324 mil
viviendas nuevas que se construyeron, y se financiaron INFONAVIT
cumplié con 114 mil. Hoy como parte de la estructuracién INFONAVIT
no construye, no contrata, no adquiere vivienda y no adquiere
suelo. Su tarea se concentra en apovar a los trabajadores con
crédito hipotecario, en condiciones preferenciales. Y naturalmente,
a los preoductores, con crédito para produccién de vivienda que se
coloque entre los trabajadores afiliados a INFONAVIT.

Esto se lleva a cabo a través de diferentes programas:

a. Subastas de financiamiento a través del cual el Instituto
subasta crédito para que los empresarios de la industria de 1la
vivienda puedan, con estos recursos, edificar la vivienda que,
posteriormente, se coloca entre los trabajadores. Cuando hay
viviendas derivadas de subastas, de sistema de puntaje, se ajusta
si es que no hay trabajadores que lo alcancen, para que se pueda
alcanzar y, de esa manera, cumplir con las disposiciones que exigen
que cuando se financia la construccién con recursos de INFONAVIT, -
que son recursos de los trabajadores, esta vivienda se venda
exclusivamente a los trabajadores afiliados.

b. Se tiene también paquete de linea 2, que es un mecanismo a
través del cual los productores de vivienda se comprometen con el
Instituto a producir un cierto numero de viviendas, proyectos, que
ya han tenido la calificacidén correspondiente, en cuanto a sus
caracteristicas técnicas y financieras. Porque esa vivienda es la
que va a garantizar el crédito que el Instituto le va a otorgar al
trabajador, asegurandose que cumple con todos los requisitos, al
igual que lo haria cualguier otra Institucién que financia crédito
hipotecario. Aqui el Instituto financia al trabajador y no a los
productores en esta linea.
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c. En linea tres, se estima como un proyecto 1util en el
futuro ya que ha resultado serlo hasta hoy. Se otorga crédito a los
trabajadores para gque construyan la vivienda en sus propios
terreno. Y como un premio al esfuerzo que el trabajador realiza al
adquirir su propio terreno, se le ofrece un puntaje adicional del
20% de lo que el trabajador tenga, para que se facilite el acceso
al crédito. Es importante que el trabajador tiene que ser
legalmente el duefio del terreno. No basta con un ofrecimiento o con
la promesa de que en el futuro lo serd, no, legalmente tiene que
estar en propiedad del propio trabajador dicho terreno; de otra
manera, no puede aceptarse dentro de este programa.

El Instituto sigue tres estrategias fundamentales: cumplir con
sus fines sociales, sin demérito de sus finanzas, consolidar su
papel comg hipotecaria social y adecuar la operacidén para apoyar a
la creciente necesidad de los trabajadores.

3.3.2 FOVISSSTE

En 1993, FOVISSSTE otorgd 36,132 créditos para vivienda nueva,
fué una inversién de poco mads de 2,500 millones de pesos en
confinanciamiento. Desde la creacién del FOVISSSTE en 1962 hasta
1993, se otorgaron 350 mil créditos; fueron 284 mil para vivienda
nueva y 60,913 para mejoramiento de vivienda. FOVISSSTE con las
viviendas que hizo alcanzé el 30% de las metas trazadas en materia
de vivienda.

A partir de las reformas a la ley del ISSSTE publicadas en el
Diario Oficial de 1la Federacidon, el 4 de Enero de 1993, se
convirtidé en un organismo financiero.

FOVISSSTE actualmente esta proponiendo el 10% de FOVISSSTE,
10% del derechohabiente y 80% de recurscs por FOVI, esto implica
que el dinero es poco mas caro, pero, s2 hacen corridas financieras
y estén encaminadas a que este dinerc que les da el FOVI vaya a
viviendas de 100 salarios minimos de 55 millones de pesos, que es
lo gue puede pagar la mayoria de los derechohabientes.

En cuanto a la estructura orgéanica, en FOVISSSTE actualmente
son cuatro zonas y curiosamente es una Institucidn crediticia desde
el 4 de Diciembre de 1993, sin departamento de crédito. Por lo gque
se ha propuesto corregir esto creando un A&rea de crédito.
Implantando un sistema computarizado debido a gue algunas veces, en
el FOVISSSTE pasa que, en algunos estados para que un
derechohabiente pueda conocer su saldo o pueda conocer lo que tiene
en su fondo de ahorro tenga que ir al Distrito Federal.
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El comportamiento de la tabla de puntuacién que tiene el
FOVISSSTE es lineal, ascendente con relacién a los
derechohabientes, que ganan menos y tienen mayor edad, son los que
tienen mayor cportunidad de alcanzar las puntuaciones.

FOVISSSTE tiene tres fuentes de recursos que son: las cuotas,
las aportacicnes de los trabajadores; el SAR y los productos que
producen los fideicomisos que tienen.

3.3.3 FONEAPO

La creacién en 1981 del Fideicomiso Fondo Nacional de
Habitaciones Populares, FONHAPO constituye un acto de wvoluntad
solidaria del gobierno federal con los sectores de la poblacidén de
bajos ingresos, que tiene como propdsito bésico elevar las
condiciones de bienestar para los sectores populares,
principalmente el de los no asalariados, apoyando los procesos de
autogestidén habitacional.

Para tal fin y con la intencidén de mejorar sus condiciones de
vida, canaliza créditos blandos para financiamientos de programas
de vivienda de interés social, promoviendo modalidades de lotes con
serviciocs, vivienda progresiva, vivienda mejorada, vivienda
terminada y distribucién de paquetes de materiales para la
autoconstruccioén.

En correspondencia con los propésitos de politica nacional de
descentralizacién, la estrategia financiera y operativa de FONHAPO
I apoya las iniciativas locales presentadas, tanto por autoridades.
estatales y municipales como los propios solicitantes organizados,
para la prcduccidén masiva de vivienda de interés social,
contribuyendo a través de su financiamiento a la descentralizacién
administrativa y al desarrollo de las diversas regiones del pais.

Los Institutos de vivienda y las organizaciones del sector
social y privado, son las instancias mas importantes para la
operacién de 1los créditos del Fideicomiso. E1 FONHAPO se ha
propuesto cumplir con el propésito de hacer ma&s con menos, lograr
calidad en las obras que financia, Actualmente, /
ésta es una tarea titadnica si se, toma en cuenta que el 62% de la
poblacién econémicamente activa percibe ingresos inferiores a 3.5
salarios minimos de acuerdo a los datos del INEGI de 1990, con una
capacidad de pago en exXtremo deteriorada Y per ende,
imposibilitada al acceso de una vivienda al menos habitable.
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El FONHAPO se compone de siete hermanos naturales, que fueron
allegandose y que se atienden entre ellos, esta el FONAVIR, gue son
cifras que se reportan dentro del Fondo Nacional del que depende,
es una coordinacién para el medio rural, donde se dedica a la
construccién de vivienda para pobreza extrema. Hay otros entes que
lo forman, que son los hermanos o los hijos del FONHAPQ, que son:
Fase II, Programa de Renovacioén Habitacional, el Fondo viejo de
BANOBRAS, Tlatelclco.

Todos estos organismos gue se han ido cobijando bajo 1la
administracién del Fideicomiso, que tienen un gasto, tienen una
administracién, si no de ejercicio de obras si de administracién y
de escrituracién.

3.3.4 SEDESOL

Cuando inicia la actividad en el Programa Especial de Fomento
y Regulacién de la Vivienda, el primer problema que se detecta es
una falta de coordinacién y un falta de concertacién con los
sectores de la actividad habitacional.

En 1992 se trata de desmenuzar las aristas del problema:

Un rezago habitacional importante en el pais, la existencia de
un mercado segmentado, en donde existia, por decirlo asi, 1la
vivienda FOVISSSTE, la vivienda INFONAVIT, la vivienda FOVI, la
vivienda de la banca sin FOVI, la vivienda FONHAPO.

Una excesiva sobreregulacién y grabacién del sector vivienda,
con un componente muy dificil de resolver, pero un componente
altamente discrecional, esto es, excesiva regulacién, excesiva
grabacién y excesiva discrecionalidad en.las autoridades.

Un excesivo costo en el papeleo que se tiene que hacer para
una vivienda.

Restricciones exageradas al comprador, una serie de tréamites
excesivos, una serie de dudas sobre el tramite del derecho al
crédito; una serie de discrepancias en la existencia sobre como
calificar para un crédito.

Una oferta de suelo limitada y de financiamiento para poder
ofrecer al mercado un producto que tenga movilidad y en donde se
desarrolle un escenario donde todo el mundo gane.

Falta de difusién e investigacién sobre 1la situacién
tecnolégica en materia de vivienda.
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Falta de atencidén no solo a las familias de menores ingresos
en México, sino con un cocmponente fuerte de desatencién en las
zonas rurales.

Ante este problema, la Secretaria de Desarrollo Social
comienza a desarrollar para cada uno de los problemas un tipc de
solucién que, desde el punto de vista general, es evidente que son
soluciones que, por una parte, afectan al oferente del problema y
por otra al demandante de la vivienda.

3.3.5 FIVIDESU

Fideicomiso de vivienda, desarrollo social y urbano. Es un
organismo que fué creado en 1983, ésta recientemente cumpliendo
trece afios, basicamente paraz atender la demanda habitacional de la
poblacién no asalariada de bzjos ingresos. Esta accién se
desarrolla mediante cuatro programas, los programas se denominan:
lotes con servicios, vivienda progresiva, vivienda mejorada vy
vivienda terminada. En los tres primeros el organismo trakaja
mediante procesos de autoconstruccién y, en el ultimo, obviamente
que es el que les interesa se desarrolla a través de los promotores
o censtructores de vivienda.

El organismo esta partido en dos etapas béasicamente. Desde su
creacién hasta el afio de 1992 y de 1992 a la fecha; en la primera
etapa este organisme funciond, operd con recursos exclusivamente de
caracter fiscal y patrimoniales que provienen del Departamento del
D.F. Con ese presupuesto, que se ha mantenido constante desde su
creacién, pudo edificar un promedio de 1,000 viviendas por afio;
1500 aproximadamente.

3.3.6 FICAPRO

Es un organismo que es uno de los instrumentos de la politica
social en la Ciudad de México, constituido por Decreto presidencial
como programa permanente de la ciudad, desde 1987, precisamente
continuando los programas de Renovacién Habitacional y de Fase II,
de reconstruccién de la ciudad. Que tiene por objeto otorgar
créditos a inquilinos de viviendas y vecindades ubicadas en 1la
ciudad de México, a fin de gue la adquieran en propiedad, es decir,
es un instrumento dirigido a la democratizacién de la propiedad.
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3.4 CARACTERISTICAS DE POBLACION Y VIVIENDA EN
TUXTLA GUTIERREZ CHIAPAS.

3.4.1 ASPECTOS GENERALES EN CHIAPAS.

El estado de Chiapas ubicado al sureste mexicano (ver mapa 1)
actualmente muestra los mayores rezagos socioecondémicos del pais,
de acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e
Informatica (INEGI).

Al mismo tiempo que sufre un conflicto armado se ubica en los
primeros niveles en analfabetismo y las peores condiciones de
vivienda.

El 40% de los trabajadores de Chiapas apenas perciben como
ingreso promedio el equivalente a un salario minimo, este
porcentaje es el doble del que se tiene a nivel nacional.

Este estado se dedica principalmente a la actividad agricola
ya que el 58% de la poblacidén gue tiene un empleoc se dedica a las
labores del campo.

La fuerte dependencia de la agricultura ha sido una pesada
carga debido a los importantes rezagos en tenencia de la tierra,
insuficientes apoyos crediticios y la caida en el precio de su
principal cultivo: el café. El precio de este grano en los mercados
internacionales presenta una caida del orden del 10% en los ultimes
doce meses. Esto ha golpeado a la economia chiapaneca, va que
México, junto con Colombia y Brasil, es un exportador destacado a
los Estados Unidos.

La pobreza material del estado contrasta con la riqueza de
recursos naturales y energéticos que posee la selva lacandona y sus
caudalosos rios.

Chiapas genera casi el 60% de la energia eléctrica de México y
posee las tres presas mas grandes del territorio nacional que
tienen una capacidad total de 103 mil millones de metros cubicos:
La Angostura, Nezahualcoyétl y Chicoasén. Esta enorme riqueza no ha
sido distribuida al Estado ya que el 33% de las viviendas carecen
del servicio de energia eléctrica y el 42% no reciben el suministro
de agua potable.

El atraso también se encuentra en el aspecto educativo,
Chiapas posee el porcentaje de analfabetismo més elevado ya que 3
de cada 10 habitantes mayores de 15 afios no saben leer ni escribir,
Este nivel es el triple del nivel de analfabetismo a nivel
nacional. ;
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3.4.2. ASPECTOS GENERALES EN TUXTLA GUTIERREZ, CHIAPAS.

En la zona central del territorio que actualmente ocupa el
Estado de Chiapas, en un valle trazado por arroyos de aguas
cristalinas que nacian desde las faldas del cerro Mactumatza hasta
formar un caudal delimitado por sabinos, con una rica fauna vy
flora, se asentaron y desarrollaron tribus némadas pertenecientes
al grupo cultural Mixe-Zogue-Popoluca.

(ver mapa 2)

Se sabe que hasta el siglo XV este sitio fué conocide como
Coyatok o Coyatokmé, nombre en dialecto zoque que significa: lugar
y casa de conejos (coya: conejo/tok: casa/mé lugar). A finales de
este siglo, los nahoas dominaron a los zogues y al poblado lo
denominaron Tuchtlé&n (Tochtli: conejo/tlan: abundancia), de donde
se deriva el actual nombre de TUXTLA.

En el afio de 1848, Tuxtla recibidé el apelativo de Gutiérrez en
honor del précer liberal del movimiento independentista: Joaquin
Miguel Gutiérrez. A finales del siglo XIX (1892) siendo gobernador
del Estado de Chiapas el Lic. Emilio Rabasa, se trasladan los
poderes a esta ciudad, nombréandosele ciudad capital.

Por estos afios Tuxtla era ya una ciudad de:  comercio y
agricultura que comenzaba a demandar mas infraestructura vy
servicios. Los barrios se multiplicaron, impulsados por 1la
construccién de templos (San Rogque, Nifio de Atocha, San Jacinto,
etc.) y fueron conformando la creciente mancha urbana.

En los inicios del siglo XX, la poblacidén tuxtleca se
abastecia principalmente de mercancias transportadas en ferrocarril

por la costa del estado hasta la ciudad de Arriaga, y de ahi:

traidas en carreteras hasta Tuxtla.

En la primera mitad del presente siglo, el crecimiento
poblacional de esta ciudad podemos calificarlo como moderado, -
pero, a partir de los afios 50's manifesté una aceleracién
poblacional a raiz de la construcciodn de las presas
hidroeléctricas, el mejoramiento de los servicios urbanos en el
area "y a las afectaciones sufridas por poblaciones menores en
desastres naturales, que motivaron una fuerte inmigracién.

El Tuxtla de los dltimos 40 afios es caracterizada como una
ciudad ccmercial y administrativa, aungque con miltiples problemas
urbanos con asentamientos irregulares, construccién de unidades
habitacionales sin un plan especifico y centralizacién de 1la
administracién y los servicios publicos.
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El problema urbano en Tuxtla Gutiérrez ha tratado de ser
resuelto por medio de la elaboracién de planes de desarrolloc. Sin
embargo, los planes que se elaboran scn pensados a mediano plazo a
causa de los cambios peridédicos de la administracién publica,
cambios que a la vez traen nuevas ideologias a veces contrarias a
las ya planteadas. Aunado que a partir de 1971 se didé el incremento
de asentamientos ilegales.

Por lo que apoyar la construccién de viviendas de interés
social no es errado, y si es necesaria para dotar de habitacién a
un sector de la poblacién cuyos ingresos, aunque por arriba del
salario minimo, son bajos,y que de ninguna manera constituye la
mayoria.

3.4,3 POBLACION Y VIVIENDA EN TUXTLA GUTIERREZ, CHIAPAS.

No. 3

a. Poblacién Total en Tuxtla Gutiérrez 295,608 100
b. Poblacién Econdémicamente Activa 96,112 33
Ocupados 93,239 32
Desocupados 2;873 il

NOTA: a partir de aqui el universo del 100% se considera a la
poblacién econdémicamente activa ocupada, que corresponde a el 32%
de la poblacién total de Tuxtla Gutiérrez.

No. %
c. Poblacién ocupada segin ocupacién principal 93,239 100
Profesionistas y técnicos A 17,043 18
Funcionarios y directivos 3,456 4
Trabajadores y de oficina 14,609 16
Comerciantes y trabajadores ambulantes 12,647 13
Trabajadores agropecuarios . 2,985 3
Supervisores y operarios industriales 21,082 23
Trabajadores en servicios diversos 20,102 22
No especificado 1,315 i 8
%
d. Poblacién ocupada segin sector econdmico 93,239 100
Primario 4,031 4
Secundario - 17,780 19
Terciario 67, 565 12

No especificado 3,863 5




e. Poblacién ocupada segin situacién laboral

Empleado u obrero

Jornalero o pedn

Trabajador por su cuenta

Patrén o empresario

Trabajador familiar no remunerado
No especificado

Poblacién ocupada segin ingreso mensual

No recibe ingresos

Recibe menos de 1 s.m.
Recibe de 1 a 2 s.m.
Recibe 2 y menos de 3 s.m.
Recibe de 3 a 5 s.m.
Recibe mas de 5 s.m.

Viviendas habitadas segin tipo de vivienda

Casas solas

Departamento en edificio, casa en
vecindad o cuarto en azotea
Vivienda mévil

Refugio

No especificado

Vivienda colectiva

. Viviendas particulares habitadas segun

material predominante en pisos

Tierra

Cemento o firme

Madera, mosaico u otros
No especificado

Viviendas particulares habitadas segtn
material predominante en paredes

Materiales ligeros

Ladrillo, block, piedra o cemento
Adobe

Madera

Lamina de asbesto o metédlica

No especificado

93,239

65,112
5,029
17,025
2,877
564
2,632

93,239

1,684
19,681
34,741
16,416
10,366

7,631

62,175
53,214
8,126
4

35
TS
81

61,825

8,386
39,221
13,849

369

61,825

8,311
46,220
4,739
2,197
217
341

100
85.60

13.10
0.00
0.086
1.14
0.10

100

13.56
63.44
22.40

0.60

100

13.12
74,786
7.67
3,55
0.35
0.55
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. Viviendas particulares habitadas segin

material predominante en techos

Materiales ligeros

Lamina de asbesto o metdlica

Teja

Losa de concreto, tabique o ladrillo
No especificado

. Viviendas particulares segtn

dispornibilidad de drenaje

Conectado al de la calle
Conectado a fosa séptica

Con desagie al suelo, rio o lago
No disponen de drenaje

No especificado

Viviendas particulares habitadas segin
disponibilidad de agua entubada

L]
Dentro de la vivienda

Fuera de la vivienda, dentro del terreno

De llave publica o hidrante
No disponen de agua entubada-
No especificado

. Viviendas particulares habitadas segin

disponibilidad de energia eléctrica

Con energia eléctrica
Sin energia eléctrica

. Viviendas particulares habitadas

segin tenencia

Propia

Rentada

En otra situacién
No especificado

. Viviendas particulares habitadas

segiin nimero de cuartos

1.cuarto
2 cuartos
3 y m&s cuartos
No especificado

61,825

6,663
6,820
11,974
36,019
349

61,825

47,705
4,503
572
8,533
512

61,825

38,580
12,598
353
9,350
344

61,825

59,853
1,972

61,825

44,596
14,779
2,110
340

61,825

9,346
13,657
38,302

520

45

100

10.78
11..93
19,37
58.26

0.56

100

.16
7.28
0,92

13.80
0.84

=
O of
o

62.40
20.38
1.54
15.12
0.56

100

96.81
3.18

100

12.13
23.91
3.41
0.55

100

15.12
22508
61.95

0.84
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CAPITULO IV. PROMOCION Y PRODUCCION DE CASAS DE
INTERES SOCIAL EN TUXTLA GUTIERREZ, CHIAPAS.
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4.1 FONDO DE APOYO A CASAS DE INTERES SOCIAL.

La Secretaria de Hacienda y Crédito Publico constituydé en el
Banco de México, S.A., con fecha 10 de Abril de 1963, un
fideicomiso denominado Fondo de Operacién y Descuento Bancario a la
Vivienda (FOVI), de observancia nacional, entre ellos el estado de
Chiapas. Y el cual tiene como funciones principales las siguientes:

a. Promover la construccién o mejora de viviendas de interés
social, orientando la inversidén de las instituciones de crédito
para gque los programas vayan de acuerde con las necesidades
econdémicas y sociales de cada regién y se realicen conforme a
condiciones y requisitos wurbanisticos y arquitecténicos para la
construccién de viviendas decorosas e higiénicas; todo ello en
forma coordinada con los objetivos previstos en el Plan Nacional de
Desarrollo Urbano y el Programa Nacional de Vivienda.

b. Evaluar y aprobar técnicamente los programas para gue éstos
sean adecuados en cuanto a sus caracteristicas socio-econémicas vy
de construccién.

c. Otorgar apoyo financiero a las instituciones de crédito,
para complementar los recursos que éstas destinan a la
construccién, adguisicién y mejora de Vivienda de Interés Social
(VIS) bajos y medianos ingresos y Vivienda- de Interés Social para
Acreditados de Ingresos Minimos (VAIM) cuando han agotado dichos
recursos, o bien estos son insuficientes.

d. Canalizar recursos para el desarrollc de programas del
Sector Publico, en sus niveles Federal, Estatal y Municipal.

e.Supervisar la ejecucién de las obras, en el caso de
otorgamiento de apoyo financiero o a solicitud del promotor.

f. Proporcionar asesoria técnica para la preparacién vy
realizaciéon de los programa de vivienda, incluyéndose en esa
asesoria la orientacién a 1los promotores en Ia obtencién del
financiamiento de las instituciones de crédito para dicha
realizacién.

g. Para efectos de liquidez, por falta de pago puntual en gue
incurran los acreditados.

h. Para la misma finalidad, por deficientes de recuperaciédn
final en las aludidas operacicnes de crédito.

i. Para regular los tipo de interés de las mismas operaciones.
j. Para reducir las primas de los seguros de vida e invalidez

y dafos del inmueble, gque deben tomar obligatoriamente 1los
adquirientes de las viviendas o los propietarios al mejorarlas.
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4.2 CRITERIOS TECNICOS PARA CASAS DE INTERES SOCIAL

Debido a la variada condicidén geogréfica de México, asi como a
los diferentes modos de vivir de sus habitantes, se presume dificil
imponer normas universales referentes a dimensiones y areas minimas
de las partes que integran la vivienda, sino mds bien criterics
primarios de habitabilidad convenientes, en razdén a los aspectos
ambientales y humanos locales. Se consideran dos tipos de
viviendas, la vivienda urbana (motivo de nuestro estudio) y la
vivienda rural.

VIVIENDA URBANA.
Aspectos generales:

Z1 concepto vivienda incluye casa scbre terrenoc urbanizado. El
valor del terreno ya urbanizado no debe exceder del 35% del precio
totzal de venta de la vivienda. La duracién de materiales,
estructura y construccién, en general, sera no menor de 20 afios y
no inferior a una vez y media el plazo del crédito. Los proyectos
de la cada habitacién deberan estar de acuerdo con los patrones que
rijan en cada localidad. Deberd aplicarse a los proyectos de
vivienda la coordinacién dimensional en base al médulo de 90 cm.
(considerando en proveccién horizontal la dimensién libre entre
pafios interiores de muros) y procurar la utilizacién de los
materizales més econdémicos, preferentemente regionales. Los
elementos estructurales ademds de soportar las cargas de disefio
aprociadas para la estructura que integra, sea resistente al fuego
y al intemperismo © que para lograr estas resistencias sea
debidzmente tratado y/o protegido por otros
materiales. Las asoteas deberdn ser impermeables y capaces de
proporcionar aislamiento de los cambios de temperatura exterior.
Los pisos en bafios y cocinas, materiales de origen pétrec (mosaico,
losetas, cemento, etc.), hules o sintéticos. En el resto de 1la
vivienda podrén emplearse también maderas.
uanto a acabados exteriores materiales capaces de proteger a la
cacidén de la intemperie, o maltrato esperados en la zona. Los
acabzdos interiores materiales de bajo costo de mantenimiento. En
bafics y cocinas, materiales impermeables {mosaico, azulejo,
cemento, etc.). Las puertas y ventanas de madera, hierro,
materiales sintéticos y otros materiales
resistentes. La solucién estard de acuerdo con el clima.

Zas instalaciones hidro-sanitarias en alimentacién de agua,
tuberia de fierro galvanizado, de cobre o de materiales sintético,
en eliminacién de aguas tuberias de fierro fundido, cemento, barro,
materiales sintéticos o pétreos vy ventilacién en muebles
sanitarios. La instalacién eléctrica con conductores eléctricos con
recubrimiento, debidamente calibrados para evitar
sobrecalentamiento, instalados dentro de tuberias de metal o
materiales sintéticos, con di&metros adecuados.
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4.2.1 VIVIENDA INDIVIDUAL:

Es aquella que no forma parte de un conjunto habitacional y
gue cumple con los valores, normas y criterios de carécter técnico
para la vivienda de interés social, pudiendo ser casa unifamiliar o
formar parte de un edificio multifamiliar, en todos los casos en
nimero menor de 20 viviendas.

4.2.2 VIVIENDA UNIFAMILIAR, EN EDIFICIO DUPLEX O EN EDIFICIO
MULTIFAMILIAR:

a. Vivienda para acreditados de ingresos minimos VAIM.

En caso de ser unifamiliar, el lote en que se ubigue no podréa
ser menor de 60 m2 y la construccién inicial debera tener un &rea
minima construida de 33 m2. En dicha area construida no se incluyen
volados ni Areas para lavado y tendido de ropa. En los casos de
edificios daplex y multifamiliar el &rea minima construida de
propiedad individual por vivienda serd de 49 m2 que incluird todos
sus muros interiores, medianeros y de propiedad comin, excluyéndose
volados, &reas para lavado y tendido de ropa y areas ocupadas por
elementos de propiedad comin (excepto los muros).

b. Vivienda para acreditados de ingresos bajos tipo A VIS-A

Deberad estar construida cuando menos por: estancia, comedor,
dos recamaras, bafic y cocina y drea para lavado y tendido de ropa,
proporcionando a dichos locales las &reas esenciales. El1 &area
minima construida de la vivienda serd de 4% m2 que incluird sus
muros interiores, medianeros y de propiedad comin, excluyéndose
volados, Areas de para lavado y tendido de ropa y, tratandose de
edificios diplex o multifamiliares, las 4areas ocupadas por
elementos de propiedad comin (excepto los mures).

c. Vivienda para acreditados de ingfesos medios Tipo-B (VIS-B)

Deberd estar construida cuando menos por estancia, comedor,
tres recédmaras, bafio y cocina, y &rea para lavado y tendido de
ropa, proporcionando a dichos locales las &reas esenciales. Si es
el caso que este tipo de vivienda, cuente con recémara para la
servidumbre, ésta deberad contar con bafio independiente del de la
vivienda pudiendo ser colectivo. El1 area minima construida de la
vivienda serd de 65 m2 que incluird sus muros interiores,
medianeros y de propiedad comin, excluyéndose volados, &reas para
lavado y tendido de ropa, y en su caso, recédmara y bafio para la
servidumbre y, traténdose de edificios diplex o multifamiliar, las
areas ocupadas por elementos de propiedad comin (excepte los
muros) .
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d. En cualquier tipo de proyecto el area de tierra urbanizada
serd la adecuada al lugar segin las condicicnes ambientales y
humanas.

e. En todos los casos se requerird de un d&rea para estacionar
un vehiculo por vivienda, salvo lo que las autoridades 1locales
dispongan sobre este particular

f. En su caso, deberd cumplirse con 1las disposiciones
oficiales para el régimen de propiedad en condominio.

g. Para cualquier tipo de vivienda se requeriran partidos
convenientes de distribucién, dimensiones adecuadas a las
diferentes &reas, correcto empleo de materiales y sistemas
constructivos, asi como especificaciones apropiadas a las
condiciones de cada zona.

4.2.3 CONJUNTO HABITACIONAL DE INTERES SOCIAL.

Es un grupo de viviendas que en numero de 20 en adelante
cumple con los valores, normas y criterios de carédcter técnico para
la vivienda de interés social. En aquellos conjuntos habitacionales
que comprendan viviendas con los precios o valores de los sefialados
para interés sccial y ademds, otras viviendas con precios o valores
més altos, Unicamente las primeras seran consideradas como formando
parte de conjuntos de interés social. Al proyectar un conjunto
habitacional de interés social se deberid observar lo siguiente:

a.Identificar y prever las vias de transito répido, pesado o
de mucho flujo, procurando gque las de acceso al conjunto no estén
congestionadas, no sean peligrosas y no regquieran mantenimiento
mayor del normal.

b. Procurar la maxima implantacién de zonas verdes ¥y
comunales, planeadas racionalmente de acuerdoc con los planes
reguladores de 1las poblacicnes o con estudios de crecimiento.
Tratandose de c¢onjuntos de vivienda unifamiliar, por lo menos el
15% del &reaz total bruta deberd destinarse a zonas verdes
comunales. En todos los casos se podran aceptar porcentajes menores
si las disposiciones locales lo permiten.

c. En razdén de la magnitud del conjunto, deberd preverse que
cuente con transportes, escuelas, farmacias, comercios, mercados,
talleres, vigilancia municipal, correos, telégrafos, etc. los
cuales deberidn tener la capacidad suficiente para satisfacer
adecuadamente las necesidades de los moradores.

d. Procurar que las redes municipales de agua potable, drenaje
y energia eléctrica en su caso, se amplien y adapten adecuadamente
para satisfacer las necesidades del conjunto.
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e. Agrupar las viviendas en forma que permita la ampliacién
en su caso, de las redes mencionadas en el péarrafo inmediato
anterior, al mds bajo costo, sin detrimento de la calidad de 1los
servicios.

f. Limitar la altura de -edificios multifamiliares a seis
niveles si no cuentan con ascensores, salvo lo gue las autoridades
locales dispongan sobre este particular.

g. Procurar, dentro de un conjunto, la integracién de
diferentes estratos socioeconémicos.

¢ h. La separacién entre edificios debe permitir un minimo
aceptable de asolamiento.

i. En los casos en que el conjunto se planee con andadores
jardinades, éstos tendran como distancia minima entre paramentos
siete metros.

e Proyectar para conjuntos wunifamiliares, mixtos o
multifamiliares, espacios para estacionamiento de vehiculos dentro
de los lotes o en Areas estratégicamente colocadas, considerando
por lo menos, un vehiculo por vivienda, a menos que las
disposiciones locales establezcan mds de uno.

4.2.4 MEJORA DE VIVIENDAS.

Concepto: Se entiende comoc mejora las obras para ampliacién,
mejor distribucién y terminacién del espacio de la vivienda
formando o no parte de un conjunto habitacional, pudiendo
comprender la construccidén por etapas.

Prioridades: Los créditos para mejora deberidn destinarse
preferentemente y hasta cuando alcance, en su orden para a.
Servicios (cocina y bafio), b. Zona intima (recamaras), c. Techos y
d. Pisos. Los inmuebles gque vayan a ser objeto de mejora deberan
hallarse en lotes que tengan los servicios minimos: agua, drenaje y
electrificacién. Traténdose de proyectos de mejora de 20 a mas
viviendas, los inmuebles deberdn estar en zonas de mejofamiento vy,
destinadas para habitacién, conforme a las leyes de desarrollo
urbano y reglamentos administrativos.
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4.3 PRECIOS O VALORES Y OTROS CONCEPTOS DE CASAS DE
INTERES SOCIAL.

PRECIOS O VALORES : Para determinar los precios o valores
méximos de las viviendas de interés social el Bance de México a
dividido el territorio nacional en cuatro zonas: zona 1 baja,
zona 2 media baja, zona 3 media alta y zona 4 alta; tomando para
ello, en consideracién los valores de la tierra, los costos de
construccién y los niveles de ingreso de la poblacién. Y en base a
esto Tuxtla Gutiérrez, Chiapas se clasifica dentro de la zona 2
media baja. '

OTROS CONCEPTOS: Programa de Apoyo a deudores de créditos de
vivienda, UDI'S y AFORES.

El programa de apoyo a los deudores de créditos de vivienda
iniciado por la banca a partir de Mayo de 1996 es aplicado a cuatro
esquemas:

. Créditos en UDI'S ( Unidades de inversidn)

. Créditos FOVI o tipo FOVI.

. Esquema de pagos minimos equivalentes a rentas.
Individualizacién de créditos puente.

anoe

El concepto UDI'S nace debido a que en la actualidad la
inflacidén es un problema que hace que los precios de los productos
asciendan en forma acelerada a velocidad dificil de prever,
produciéndose incertidumbre respecto del rendimiento de ciertas
inversiones que se ofrecen al piblico. UDI'S, son unidades qué
sirven para regular ciertas inversiones. Pudiéndose aplicar a
cuatro tipo de operaciones distintas: a. Depdsitos bancarios, b.
Créditos bancarios, c. Titulos de crédito (obligaciones, pagares,
valores a cargo de instituciones de crédito o del gobierno federal,
exceptuando los cheques) y d. Contratos mercantiles y otros actos
de comercio.

El concepto AFORES surge a partir del 1 de Enero de 1997, en
donde todos los trabajadores afiliados que poseen cuenta SAR se
traspasardan estos recursos Jjunto con el registro de las
aportaciones del INFONAVIT a la nueva cuenta individual registrado
en una AFORE (Administradoras de Fondo para el Retiro, con
personalidad juridica y patrimonio propio) que invertira estos
recursos a una SIEFORES (Sociedad de Inversidén Especializada para
este fin), con el propdésito de canalizar estos recursos a objetivos
sociales comunes e individuales.
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4.4 CREDITOS PARA CASAS DE INTERES SOCIAL.

Las instituciones de crédito otorgan dos tipos de créditos:
individuzles y puente.

4.4.1 CREDITOS INDIVIDUALES.

Estos créditos son para la adquisicién, construccién o mejora
de viviendas tanto unifamiliares como diplex o formando parte de
edificios multifamiliares, a personas gque vayan a habitarlas con su
familia.

4,.4.2 CREDITOS PUENTE

Los créditos puente son los que se otorgan a promotores o
constructores para la construccién o mejora de viviendas. En el
primer caso podrd incluir la urbanizacién respectiva.

4.4.3 INSTITUCIONES DE CREDITO QUE DAN APOYO A LA VIVIENDA.

BANOBRAS

Como institucién la banca de desarrollo otorga al gobierno del
estado de Chiapas y municipios, mediante el financiamiento para
urbanizacién, edificacién de vivienda de interés social de 100 a
180 veces salario minimo y popular con valor de 181 a 300 veces
salario minimo, proyectos especiales de vivienda, pie de casa y
progresiva, asi como el mejoramiento de vivienda mediante 1la
adquisicién de paquetes de materiales para autoconstruccién.

Para el fondeo de los recursos, BANOBRAS como intermediario
financierc del gobierno federal y promotor del desarrollo, puede
captar recursos mediante empréstitos y la emisién de instrumentos
bancarios y canalizarlos al desarrollo sectorial de la vivienda,
propiciando acciones conjuntas con otras instituciones de crédito y
fondos, participando en programas con metas de recursos, en
beneficio del desarrollo habitacional. :

Para vivienda de interés social en construccién, el monto para
el crédito es del 80%, el plazo maximo financiable es a 20 afios, la
tasa de interés es a tasa qgue el banco tiene para conseguir sus
recursos mads 3.5 puntos, mias una comisién de 2.5 puntos para
administracién crediticia.
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Para vivienda de interés social en adquisicién el monto del
crédito es del 90% con un plazo a 20 afios la tasa TR mas 3.5 y la
comisién 2.5 por administracién creaditicia.

Para vivienda popular en construccién, el 70% del monto del
crédito, a un plazo de 20 afics; la tasa de referencia mas 3.5 y 2.5
de administracién crediticia. Para adguisicién de vivienda popular
el 80% a 20 afilos, la tasa de referencia mds 3.5 y 2.5 de
administracién crediticia.

Para proyectos especiales de vivienda, pie de <casa vy
progresiva, se puede dar umr monto de 90% a un plazo de 20 afos, con
una tasa de interés TR mas 3 puntos y 2% .de administracién
crediticia. Para mejoramiento de vivienda, en adquisicién de
paquetes de materiales para construccién, el 100%, a un plazo de 7
afios, con tasa de referencia méds 2.5 puntos y 2% de administracién.
Confinanciamiento, construccién y adquisicién de vivienda, las
reglas que se pacten con los organismos cofinanciantes.

El proceso crediticio es iniciar con una promocién y
concertacién, solicitud del crédito, estudios de factibilidad
socioceconémicos, técnicos y financieros; autorizacién de uso de
suelo y factibilidad de dotacién de servicios, el proyecto
ejecutivo y un flujo de efectivo y programa de obra.

BANPAIS

Atiende a dos grandes grupos del sector vivienda: tipo medio y
residencial y para el crédito individual se conoce como casa-
activa. Asi mismo, la vivienda de interés social
independientemente, de apoyar a los inmuebles especializados en que
participa, como son oficinas, turismo, comercio, fraccionamientos,
principalmente.

Los tipos de crédito que se propagan son: el crédito puente
para construccién de vivienda tipo medio y residencial; crédito
puente también para vivienda de interés y crédito puente para
‘inmuebles especializados.

Los créditos individuales, que vienen siendo la sustitucién de
deudor, en su caso el crédito puente o bien para atender la
solicitud directa que se percibe a nivel de sucursales y el crédito
constructor que opera a través de un fideicomiso que acredita a un
grupo de compradores adquirientes de 1la vivienda, para la
construccién de ellas, coordinado todo a través de un promotor y
los créditos de ligquidez.
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BANCOMER Y BANAMEX

Cuando se lleva a cabo un proyecto de casas o de departamentos
de interés medio o residencial, la unién de crédito no puede
individuzlizar, por lo que el compromisc es del promotor llevar a
cabo las individualizaciones, es decir, canalizar el crédito por
vivienda y adquriente.

Bancomer y Banamex que originalmente manejaban el 85% de la
cartera, actualmente enfrentan un reglén muy cargado en préstamos
hipotecarios, por lo gue ahora se dificulta mas con ellos.

UNION DE CREDITO DE LA INDUSTRIA DE LA CONSTRUCCION

Si los constructores van a hacer un proyecto importante y van
a necesitar emitir papel comercial, pero llevan el aval de la Unién
de Crédito les mejoran la calificacién, si se les califica como "B"
con el aval de la Unién de Crédito los califican con "A3". Esta
calificacién puede ser "Al", "A2", "A3", "B" y "C" de acuerdo a la
posibilidad de recuperacién del papel.

Esta unién de crédito es una organizacién auxiliar de crédito,
intermediario financiero, registrado ante Nacional Financiera,
Bancomext y Comisién de Fomento Minero.

Financia proyectos de casas de interés medio o residencial en
donde no entra gobierno. El1 financiamiento se empieza a pagar
cuando individualizan, y con estos la unién hace liberaciones
parciales. Estas individualizaciones se hacen con bancos.
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4.5 REQUISITOS PARA LOS ADQUIRIENTES DE CASAS DE
INTERES SOCIAL.

a. Que tengan capacidad legal para obligarse.

b. Que sean jefes de familia.

C. Que vayan a habitar permanentemente en -la vivienda. _

d. Que no sean propietarics de otra casa habitacién (el
adquiriente, su cényuge o su concubina).

e. Que tengan capacidad de pago para integrar el enganche y
cubrir los pagos mensuales.

f. Que su ingreso mensual corresponda al ingreso a comprobar
en el momento de adquirirla.

Por ingreso mensual se entenderd el monto de los salarios,
emonumentos y demds entradas en efectivo que perciba regular y
mensualmente el jefe de familia y, en su caso, el cényuge o la
concubina, determindndose dicho monto por el promedio de ingresos
de los seis meses inmediatos anteriores.

Los ingresos mensuales méximos de los adquirientes, los
determinard trimestralmente el Banco de México, S.A. y estaran en
concordancia con los valores maximos de vivienda autorizados por el
propio Instituto Central.

4.6 APROBACION TECNICA DEL FOVI

La aprobacién técnica es el documento que expide el FOVI a
solicitud de los promotores, constructores o instituciones de
crédito, en el cual se indica que el conjunto habitacional y/o
grupos de vivienda del proyecto que se ha revisado, cumplen con las
normas y criterios establecidos para la vivienda de interés social
en sus tipos VAIM, VIS-A y VIS-B.

Tratdandose de conjuntos habitacionales de mas de 100
viviendas, o de mejora de 20 o mas viviendas, se requiere la
obtencidén previa de esta aprobacién técnica, para lo cual los
interesados presentaran las solicitudes.

Para el otorgamiento de créditos puentes para grupos de 20 o
mas viviendas, se requiere también la aprobacién técnica.

La aprobacién técnica se apoya en el analisis de la
documentacién presentada por el promotor y pondera el proyecto y su
contenida en cuanto a los aspectos técnicos y econdmicos,
determinando si las caracteristicas de las viviendas y sus valores
Y precios, satisfacen las disposiciones emitidas por el Banco de
México, S.A., independientemente de los requisitos que fije la
institucién de crédito ante la gque se solicite el financiamiento
respectivo.
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Su validez estd condicionada a que 1los datos que se
proporcionan al FOVI y que sirven de base para su elaboracién,
coincidan con la realidad. Se previene en ella, que la
responsabilidad por el correcto disefio y ejecucién de las obras
corresponde a los técnicos que firman los planos y documentos del
proyecto y a los técnicos o empresas encargadas de su ejecucién.

Al solicitar la aprobacién técnica deberdn cumplirse los
requisitos que a continuacién se sefialan, acompafiando ala
documentacién respectiva, en tres tantos.

4.6.1 ANTECEDENTES BASE DEL PROYECTO.

a. Datos socioeconémicos sobre la poblacién a la gue se
destina el proyecto.

b. Localizacién del terreno, indicando: vias principales de
acceso, servicios comunales existentes, tales como escuelas,
mercados, jardines, etc. asi como informacién sobre las
posibilidades de hacer uso de los mismos.

c. Servicios municipales existentes (agua, drenaje y energia
eléctrica), de los que se abastecerad la unidad habitacional.

d. Documentacién gque acredite la propiedad del terreno, gue
deberd estar libre de gravamenes.

e. Deslinde y 1levantamiento topografico del terreno,
incluyendo curvas de nivel.

f. Informacién sobre las caracteristicas de habitalidad; datos
climatolégicos considerando temperaturas, asoleamientos, vientos,
régimen pluviométrico, etc.

g. Estudio de mecanica de suelos con recomendaciones para las
obras de urbanizacién y de edificacién. Las especificaciones de
urbanizacién y las de ©cimentacién y @estructura de 1las
construcciones dependerdn de los estudios del terreno, que se
realicen.

h. Requisitos y disposiciones oficiales. Todo proyecto debera
cumplir previamente a la solicitud de aprobacién técnica del FOVI,
con los requisitos y disposiciones oficiales en wvigor en la
localidad en que se pretende realizar la vivienda.
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4.6.2 PROYECTOS.

PROYECTO URBANISTICO.

Conjunto. Plano o planos indicando: lotificacién y trazo con
secciones de calles y andadores y localizacidén de tipos de vivienda
en el conjunto. :

Planos de redes de servicios: agua potable, drenaje vy
alcantarillado, energia eléctrica y alumbrado publico, con cuadro
de <cargas y diagrama wunifilar, debidamente aprobados por
autoridades correspondientes.

Documentos: memorias de cdlculo de las redes de agua, drenaje
y energia eléctrica, especificaciones de urbanizacién, presupuestos
de urbanizacién con resumen y andlisis del costo del terreno
urbanizado, para llegar a precio de venta del mismo.

PROYECTO ARQUITECTONICO.

Planos arquitecténicos, estructurales, instalacién hidraulica,
sanitaria y de gas, instalacidn eléctrica, carpinteria y herreria y
detalles constructivos. .

Documentos: memoria de cédlculo, especificaciones de
construccién, presupuestos de construccidén y analisis de costo por
metro cuadrado de construccidn.

Generales: Calendario para ejecucién de obras y programa de
inversiones en urbanizacidn y edificacién y cuadro de
caracteristicas econémicas del conjunto. Al solicitar la aprobacién
técnica, los documentos y planos gque constituyen el proyecto del
conjunto habitacional o grupo de viviendas, deberdn remitirse al
FOVI en tres tantos o Jjuegos. Una vez otorgada la aprobacidn
técnica, los tres juegos recibidos, se sellan y firman quedéndose
un ejemplar en el FOVI. Los dos juegos restantes se devuelven al
solicitante: un juego para la institucién de crédito que vaya a
proporcionar el financiamiento y un juego para el promotor o
constructor, para gue éste tenga los elementos autorizados (planos
y documentos) que sirvieron de base para la aprobacién técnica y de
acuerdo con ellos se realicen las obras correspondientes. La
aprobacién técnica que otorgue el FOVI tendra una vigencia de dos
afios a partir de su fecha de expedicién. Es requisito indispensable
que el promotor y/o constructor informe al FOVI de las fechas de
iniciacidén y terminacién de las obras, del conjunto habitacional o
grupo de viviendas a que se refiere la aprobacién correspondiente.
Al informar respecto a la iniciacidén de obra, se deberd indicar la
institucién bancaria que proporcione el financiamiento.
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5.1 PROBLEMA.

Comercializacién de casds de interés social en Tuxtla
Gutiérrez, Chiapas. 3

52 PLANTEAMIENTO DE PROBLEMA

Saturacidén de casas de interés social en los fraccionamientos

"La Misidén", "Jardines del Pedregal" y "Monterreal" en la zona

Oriente Sur, Oriente Norte y Poniente Norte en Tuxtla Gutiérrez,
Chiapas.

5.3 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION.

5.3.1 OBJETIVO GENERAL.

Determinar através de la investigacién sobre las causas de
saturacién de casas de interés social en los Fraccionamientos "La
Misién", "Jardines del Pedregal" y "Monterreal", el primero en la
zona Oriente Sur, el segundo en la zona Oriente Norte y el tercero.
en la zona Poniente Norte en Tuxtlz Gutiérrez.

5.3.2 OBJETIVOS PARTICULARES.

a. Conocer la situacidén que gquarda la comercializacién de
casas de interés social en Tuxtla Gutiérrez.

b. Determinar si las caracteristicas de la "oferta" de las
casas coincide con la "demanda" de las mismas.

c. Proponer estrategias de comercializacién para casas de
interés social en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas.
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5.3.3 HIPOTESIS, SUPUESTOS BASICOS Y PREMISAS.

Hi;. " Los tipos de as demandadas por los interesados
difieren de los %1pos de casas_ofrecidas por la
empresa Calpan, S. A. de C. V. en los

fraccionamientos La Misién, Jardines del Pedregal y
Monterreal."

H;. " Los pago ales de las viviendas en los
tres fraccionamientos no esta al alcance de la
media de los ingresos de la poblacidén interesada en
adquirirla."

Hs. " La ubicacgi de las casas no esta acorde a lo
requerido por el cliente”.

H¢. " Los mensajes publicitarios nq—sea-los adecuados
para la comercializacién de las viviendas en
cuestién.”

a. Se considera que la actual crisis sociceconémica que golpea
al pais, en especial al Estado de Chiapas ha frenado la
comercializacién de casas de interés social en Tuxtla Gutiérrez.

b. La falta de créditos bancarios ha incidido para frenar
la comercializacidén de casas de interés social en Tuxtla Gutiérrez.

c. Las altas tasas de interés bancarias ha frenado la
comercializacién de casas de interés social en la capital del
Estado en conflicto armado.
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5.4 INVESTIGACION EXPLORATORIA.

Al iniciar la investigacidén se acudidé como primera instancia a
la Biblioteca Central de la UNACH pudiendo apreciar en los archivos
que dificilmente se encontraba algun trabajo relacionado con el
tema, se llevo a cabo una bisqueda exhaustiva dentro de los
archivos, desde el titulo comercializacién hacia todo 1lo
relacionado a casas sin encontrar ni por separado mucho menos el
tema en cuestién. i

Después se visitd Obras Plblicas Municipales para conocer
dentro del Plan de Desarrollo y Uso de Suelo, fraccionamientos de
interés social que se pudiera investigar como referencia a
planteamientos sobre comercializaciédn de casas de interés social,
obteniéndose algunos datos sobre 1la ubicacién de posibles
fraccionamientos para el estudio y de promotores de los mismos.

Enseguida, se acudié a la CMIC (Cémara Mexicana de la
Industria de la Construccién) para entrevistar a los encargados de
PROVIVAC (promotores de vivienda) en Tuxtla y poder tener un punto
de partida sobre la situacién que guarda el municipio de Tuxtla
respecto a la comercializacién de casas de interés social, ahi
informaron que dentro de este afic en curso ésta area posiblemente
desaparecerda porque los promotores involucrados consideran que en
Tuxtla no hay respuesta comercial en materia habitacional. Ahi
mismo, se consiguid literatura sobre memorias presentadas a nivel
nacional de las hipotecarias sociales institucionales, tales como:
FOVISSSTE, INFONAVIT, FONAPO, etc.

Posteriormente, se visitdé al Departamento de ventas de la
empresa CALPAN, S.A. de C.V., empresa que figura dentro de Tuxtla
como la gue mds ventas de casas ha tenido en los uGltimos afios, ahi
se obtuvo informacién de fraccionamientos que actualmente enfrentan
una demanda inferior a la oferta que ellos presentan, por lo gque se
decidié por los fraccionamientos de interés social: "La Misién" y
"Jardines del Pedregal”. Y por el fraccionamiento de interés medio:
"Monterreal”.

OBSERVACION.

Una vez definidos los sitics a investigar se efectudé un
recorrido fisico y se obtuvieron zlgunos reportes fotograficos en
estos tres fraccionamientos. (ver fotografias)
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ENTREVISTAS.

Se elaboraron dos cuestionarios como instrumentos de medicidn
que se aplicarian:

El primero de ellos a posibles consumidores que forman parte
de la sociedad tuxtleca con ciertos atributos: pertenecer a la
poblacién econdémicamente activa ocupada, ser padres de familia
entre 20 a 40 afios de edad, con salario dentro de un rango de 3 a 5
salarios minimos de ingresos.

(ver cuestionario 1)

El segundo de ellos a promotores chiapanecos que de alguna
manera han intervenido en la comercializacién de casas de interés
social en Tuxtla Gutiérrez, para ello se consiguid el directorio de
PROVIVAC (Promotores de Vivienda) de la CMIC
(Camara Mexicana de la Industria de la Construccién), gque suman 28
empresas constructoras. (ver cuestionario 2)
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5.5 INVESTIGACION DESCRIPTIVA.

5.5.1 FRACCIONAMIENTO "LA MISION".

Situacién que presenta la empresa Calpan, S.A. de C.V. sobre
la comercializacién de casas de interés social en el
Fraccionamiento "La Misién" ubicado en la zona Oriente Sur de
Tuxtla Gutiérrez, Chiapas. (ver plano de localizacién 1 y
fotografias) ;

Datos de Agosto de 1996.

Periodo 1994-1996

No. de casas proyectadas 3,000
No. de casas construidas 1,000
No. de casas vendidas 300

La llegada a éste fraccionamiento es por el Libramiento Sur
Oriente, ésta via es de alta velocidad, relativamente cercano a
éste se localiza la central de Abastos y la salida a Chiapa de
Corzo. El1 panorama gque presenta éste fraccionamiento es el
siguiente:

Existe un 50% de las casas que aun no estadn terminadas, un 90%
estdn deshabitadas y el 10% restante habitadas utilizan como
tendedero el area del estacionamiento. i

Los que se supone estan pagando la casa no tienen muebles ni
coche, excepto algunos.

La mayoria da la impresién que rentan, perciben salarios
minimos mensuales y mantienen un hijo o a ninguno.

Dentro del fraccionamiento carecen de agua potable y muchas de
las casas no tienen cisterna. El transporte colectivo es espaciado
Yy la parada ésta muy alejada de la zona del fraccionamiento.
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5.5.2 FRACCIONAMIENTO "JARDINES DEL PEDREGAL".

Situacién que presenta la empresa Calpan, S.A. de C.V. sobre
la comercializacién casas de ‘interés social del Fraccionamiento
"Jardines del Pedregal" ubicado en la zona Oriente Norte de Tuxtla
Gutiérrez, Chiapas. (ver plano de localizacién 2 y.fotografias)
Datos de Agosto de 1996.

Periodo 1994-1996
No. de casas proyectadas 5,000
No. de casas construidas 2,000
No. de casas vendidas 1,000

La llegada a éste fraccionamiento es por el Periférico Norte
Oriente, siendo esta inicialmene una entrada por via réapida que
después se interumpe porque el acceso es por calles demasiado
transitadas y angostas con una pendiente de menor a mayor, hasta
localizar en parte alta el fraccionamiento.

En el mes de Marzo y BAbril de 1996 los colonos que
representaban 200 familias protestaron contra 1la comparfiia
CALPAN,S.A. de C.V. por no cumplir con la terminacién de trabajos
de agua potable, construccién de tapas de tanques elevados,
rehabilitacién de pavimentos, ampliacién del alumbrado publico,
donacién de terrenos para &reas verdes, Y construccidén de cisternas
a quienes no les han construido. Por 1lo que la misma empresa
actualmente reparte agua en pipas entre los colonos. (ver recorte
de periédico)

Durante el recorrido se puede observar que hay frecuencia de
colectivos, pero, carencia de taxi probablemente por la lejania del
centro de la ciudad. La configuracién de éste fraccionamiento
tiende a ser mas transitado a diferencia del fraccionamiento "La
Misién", dando 1la impresién de ser zona de alta densidad
poblacional.

Una minoria tienen coche propic y la mayoria son profesores.
Asi como también antes de llegar al Fraccionamiento se localiza la
Escuela de Educacién Especial "El1 Rosario".
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5.5.3 FRACCIONAMIENTO "MONTERREAL".

Situacién que presenta a Agosto de 1996, la empresa Calpan,
S.A. de C.V. sobre la comercializacién casas de interés social del.
Fraccionamiento "Monterreal" ubicado en la zona poniente norte de
Tuxtla Gutiérrez, Chiapas. (ver plano de localizacién 3 y
fotografias) i ’
Datos de Agosto de 1996.

Periodo 1994-1996

No. dé casas proyectadas 1,500
No. de casas construidas 500
No. de casas vendidas 100

La llegada a éste fraccionamiento es por una zona de mayor
plusvalia que los dos fraccionamientos anteriores, es decir, la
zona Norte Poniente, accesando por la 5a. Norte Poniente, llegando
al Centro Recreativo "Cana Hueca" y tomando una de las arterias que
llevan a "La Chacona" avanzando aproximadamente 300 mts. deél puente
peatonal "Cana Hueca" se localiza a la derecha de la S.A.R.H. este
fraccionamiento de interés medio con muy pocos habitantes.

En el recorrido efectuado se observé que durante la época de
lluvia se genera problemas de deslave de tierra en el acceso
principal del fraccionamiento debido a pendientes que en algunos
casos estidn muy pronunciadas y a monticulos que se localizan en la
parte posterior al fraccionamiento.

El 90% de las casas estan deshabitadas por lo que hace suponer
gue la compafiia todavia no las ha vendido.

La mayoria de casas habitadas tienen un coche propio, y casi
todas regularmente amuebladas, las pocas familias que habitan este
fraccionamiento son numerosas.
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5.6 INVESTIGACION SECUNDARIA.

Durante la investigacidén y la recopilacién de datos se obtuvo
informacién en las instalaciones en donde la empresa constructora
Calpan, S.A. de C.V. promueve estas casas de interés social e
interés medio manejando eslogans, tales como: "CALPAN ES TU CASA",
"SALVE SU ECONOMIA ADQUIRIENDO .UNA CASA", o "RHORRO PARA LA
VIVIENDA" asi mismo, implantdé un sistema de bonos del ahorro
nacional para la adquisicién de una casa, que consistia en:

a. Un mecanismo nuevo para que el cliente pudiera ahorrar de
acuerdo a sus capacidades y poder obtener su casa propia.

b. Que el cliente fijarda el mismo su ahorro mensual, en Bonos
del Bhorro Nacional. Con la intencién que ahorrara
responsablemente; aunque fuera poco, pero regularmente.

Este convenio Calpan-Bonos del ahorro nacional se inicid el
sabado siete de Octubre de 1995, con la intencidén de favorecer en
la adquisicién de casa habitacidén, a las personas de modestos
recursos econdémicos y colaborar para el establecimiento y operacién
del Programa de Ahorro para la Vivienda. Este nuevo sistema -traté
de romper el obstaculo que a algunas personas se les presenta ante
la necesidad de pagar el enganche y los gastos de escrituracién al
adquirir en propiedad una casa.

Posteriormente a mediados de 1996 el gerente de ventas informé
que esta promocién no habia funcionado, debido a que hubo
incumplimiento de las partes.

(cliente-bonos del ahorro nacional).

Sin embargo, se mencionaran los requisitos solicitados para
ingresar al sistema:

a. Hacer una solicitud a Calpan, manifestando el deseo de
participar en ese programa.

b. Abrir una cuenta tandahorro en Bonos del Ahorro Nacional
para depositar una cantidad fija mensual, a eleccidén del cliente,
para juntar el enganche de la wvivienda.

“c. Mientras el cliente ahorraba, Calpan realizaba un andlisis
previo al crédito. Si era favorable, Calpan lo apoyaba ante el
banco, para que éste le otorgard su crédito para la compra de la
vivienda.

d. Finalmente, autorizado el crédito, Calpan entregaba la
casa.

e. Bonos del Ahorro Nacional custodiaba en cuentas
individuales el ahorro. (ver recorte de revista "calpan hoy").
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La empresa constructora Calpan, S.A. de C.V. (' ver datos
generales de la empresa ) para la atencién a sus clientes
actualmente ofrece tres direcciones: Blvd. Belisarioc Dominguez
No.890, Plaza Cristal Local 33 y 10a. Pte.-y 5a. Norte No. 616 en
Tuxtla Gutiérrez, Chiapas, en donde las atenciones se dan por venta
personal con catalogo de planos, precios "y fotografias, asi como
maquetas de la siembra de casas de los fraccionamientos y maqueta
visitable de casa individual.

Calpan ofrece pie de casa y casas de una y dos recamaras con
opcién de crecimiento a futuro, en los fraccionamientos "La
Misién", "Jardines del Pedregal" y "Monterreal”, entre otros.

Solicita ingresos minimos que van desde $ 3,700.00 hasta $
6,020.00. Viviendas con un valor va desde $ 102,958.00 hasta $
198,000.00. E1 crédito bancario que ofrece es de 20 a 30 afios . Y
mensualidades desde $ 958.00 hasta $ 1,505.00 ver informes y ventas
que proporciona Calpan, S.A. de C.V.)




5.7 SELECCION DE LA MUESTRA.

5.7.1 PREGUNTA DE INVESTIGACION:

¢; Porgque no se logra una buena comercializacién de casas de
interés social en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas ?

5.7.2 UNIDAD DE ANALISIS:

Poseedores de casas de interés social (hombre o Jjefes de
familia o mujeres amas de casa) de los Fraccionamientos: La Misién,
Jardines del Pedregal y Monterreal.

5.7.3 DELIMITARON DE LA POBLACION:

Poblacién econémicamente activa ocupada en Tuxtla Gutiérrez
Chiapas, entre 20 y 40 afios de edad con ingresos de 3 a 5 salarios
minimos: 10,366 habitantes y de 5 salarios minimos: 7,631
habitantes lo gue hacen un total de:

N = 17,997 habitantes.

Salario minimo del diario oficial del Jueves 28 de Marzo de
1996 para el area geografica " C "= § 19.05

De 3 salarios minimos = $ 2,845.80 a 5 salarios minimos = é
4,743.00

5.7.4 MUESTRA PROBABILISTICA ESTRATIFICADA DE CLIENTES DE
CASAS DE INTERES SOCIAL EN TUXTLA GUTIERREZ:

Posibles clientes Total poblacidn Muestra
Poblacién de 3 a 5 s.m. 10, 366 217
Poblacién de més de 5 s.m. 7,631 160

N = 17,997 n = 377
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5.7.5 FORMULA PARA DETERMINAR EL TAMANO DE n:

57 (1.96)% (.25) 0.9604
n = = = 385
i (:05)% .5 0.0025

En donde:
Sé = Distribucidén normal (grado de confianza)
(1.96)2 (0.25) varianza de la distribucién binomial. Varianza
de la muestra.
Vv’ = Limite de error. Varianza de la poblacién.
i a. LA CUAL SE AJUSTA AL CONOCER EL TAMANO DE LA POBLACION
N):

n

I+ {n /N )
Posibles clientes
385

= 377
1+(385/17,997)

Para la presente investigacién se necesitara una muestra de
377 jefes de familia posibles compradores de casas de interés
social.

b. PARA ESTRATIFICAR LA MUESTRA:

n Posibles 377
fh = — = Ksh clientes = ——— = 0.,020947
N 17,997

En donde:
fh = Fraccién del estrato.
N = el tamafio de la poblacién.
sh = desviacién esté&ndar de cada elemento en el estrato h
K = proporcién constante que dard una n optima para
cada estrato.



CAPITULO VI. RESULTADOS.
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6.1 PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

EN CUANTO A LA EMPRESA, tenemos lo_siguiente:

Con el estallido de la guerrilla en el Estado de Chiapas en
Enero del '94 y la crisis socioecondmica mediata puso en claro que .
el principal problema no consistia en construir mas casas, sino en
venderlas. Por lo que la empresa Calpan, S.A. de C.V. (ver
organigramas 1 y 2) que inicialmente habia proyectado una siembra
de 9,500 viviendas entre los tres fraccionamientos, edificé 3,500
que representa un 36.84% del nUmero total de casas proyectadas,
vendiendo hasta el afio 1996 después de dos afios sdélo 1,400
viviendas, es decir, un 14.73% de la meta proyectada, ante tal
realidad estas ventas se vieron contraidas desde la segunda mitad
del '94 por la inestabilidad socioeconémica, especulacién e
incertidumbre que ha predominado hasta nuestros dias y que en el
'95 se registraron 13 ventas al mes, cifra que se considera
terrible para los comercializadores de viviendas y en el '96 se-
registran 13 ventas a la semana, con una serie de problemas
técnicos (constructivos) y administrativos (ventas).

EN CUANTO A LA POBLACION, tenemos lo siguiente:

En base a los datos proporcionados por INEGI se estima a la
poblacidén tuxtleca con las siguientes necesidades, percepciones,
preferencias y alcances en cuanto a las posibilidades
sociocecondmicas regionales en materia de viviendas (se tomaron los
datos que estan por arriba del 60%: )

El 85.60% de las viviendas habitadas son casas solas.
de una familia.

El 67.64% de las viviendas habitadas estédn hechas de piso con
cemento firme, paredes con ladrillo, block, piedra y cemento,
techos con losa de concreto, tabique y 1ladrillo, - con drenaje
conectado a la calle y con agua dentro de la vivienda. :

El 96.81% de 1las viviendas habitadas cuentan con energia
eléctrica.

El 72.13% de las viviendas habitadas son propiedad de quien lo
habita, mientras que el 23.91% lo renta.

El 61.95% de las viviendas habitadas posee de 3 y mas cuartos,
mientras que el 22.09% cuenta con 2 cuartos.
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6.1.1 ESTUDIO DE OBSERVACION.

EN CUANTO AL PRODUCTO:

Como se pudo apreciar en el recorrido, la vivienda que ofrece
la empresa Calpan, S.A. de C.V. es adecuada como producto ya que
cumple con aspectos técnicos solicitados por el Banco de México y
sigue cumpliendc aln con las observaciones e inconformidades de los
colonos en cuanto a la falta de suministro de agua en el
Fraccionamiento "la Misién" y servicios piblicos en el
Fraccionamiento "Jardines del Pedregal." (ver recorte de periddico)

EN CUANTO A LA PLAZA:

Aparentemente la plaza es adecuada, debido a que los accesos
son francos con llegada por vias rédpidas, ain con el trafico
vehicular que presenta el Fraccionamiento "Jardines del Pedregal™.
Sin embargo, necesitamos revisar opiniones al respecto de 1la
poblacién que vya habita en estos fraccionamientos y tomar en
consideracién el transporte colectivo gque de alguna manera es
espaciado o bien se encuentra lejano al entorno inmediato de los
fraccionamientos.

EN CUANTO AL PRECIO:

La cantidad de viviendas proyectadas aparenta ser mucho mayor
a las necesidades y posibilidades de la poblacién tuxtleca, puesto
gue se supone esta dirigida a la poblacién econdémicamente activa
con ingresos que van de 3 a 5 salarios minimos, poblacidén que
representa el 19.30 % de la total ocupada y a la poblacién que
habitan por renta que representa al 23.91% de las casas segin
tenencia  (en base a datos de la INEGI). Por lo que considero
asentamientos destinados a ser de alta densidad una vez poblados
debido al aparente precio alto de las casas y a los ingresos bajos
de la poblacién.

'EN CUANTO A LA PROMOCION:

En el recorrido se observaron los carteles que la empresa
Calpan, S.A. de C.V. coloca al acceso de cada fraccionamiento, asi
como la casa muestra en cada uno de ellos. Ademds, ofrece atencién
personalizada en sus instalaciones, auxilidandose de planos vy
maquetas. Por lo que desde este punto de vista es aceptable.
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6.1.2 ENTREVISTAS A DIRECTIVOS.

OPINION GENERALIZADA DE RESULTADOS DE ENTREVISTAS A DIRECTIVOS
DE EMPRESAS CONSTRUCTORAS QUE SE DEDICAN A LA COMERCIALIZACION DE
CASAS DE INTERES SOCIAL EN TUXTLA GUTIERREZ. N = 28 EMPRESAS,

Las entrevistas se llevaron a cabo con los siguientes
resultados:

Las empresas promotoras de viviendas tienen aproximadamente 5
afios comercializando viviendas de interés social por ser estas un
mercado mas extenso. g

Consideran relevante la mezcla de mercadotecnia, sin embargo,
el precio y el producto son predominantes ya que existe cierta
preocupacién por la competencia. Actualmente enfrentan problemas
debido al precio, porque es regido por el FOVI, el cual incrementa
el precio cada mes, aunado a la
crisis econémica que golpea al pais y en especial al Estado de
Chiapas.

La superficie de las casas que ofrecen van desde 45 m2 a 55 m2
sobre un terreno de 90 m2 a un precio de contado entre los $50,000
y $100,000 y de $100,000 a $ 199,000 a un precio de crédito,
mismos que para sus operaciones de venta son con mensualidades de
$900 a $1,500 con créditos que van de 10 a 30 afios con una tasa de
interés mensual de 3.5%.

Las vias de comunicacién, el tipo de terreno y el estatus
social del mercado han regido para que las casas preferentemente
estén ubicadas en la zona norte oriente de la ciudad.

Para dar a conocer las ofertas de «casas de estos
fraccionamientos utilizan revistas "calpan hoy", peridédico "cuarto
poder", radio 96.1 FM y televisién "telespot del sureste”.

NOTA: Debido a la poca cantidad de empresas involucradas no fue
necesario sacar muestra. ¥
Fecha: Agosto de 1996.
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6.1.3 ENCUESTAS A HABITANTES

TABLA GLOBAL DE RESPUESTA DE CUESTIONARIO APLICADO A
HABITANTES DE VIVIENDAS N= 17,997 n=_3117
FECHA: 25 DE AGOSTO DE 1996

1. LA VIVIENDA DONDE ACTUALMENTE HABITA ES

NO.HAB %
RENTADA 53 14
PROPIA (PAGADA TOTALMENTE) 147 39
HIPOTECADA (EN PROCESO DE SER PROPIA) 124 33
DE SUS PADRES (PRESTADA) 53 14
377 100
2. EN CASO DE SER PROPIA (ESTA CONTENTO (A)
EN DONDE VIVE?
NO.HARB %
ST 252 93
NO 19 T,
2T 100
3. EN CASO DE NO CONTAR CON VIVIENDA
PROPIA. ;LE GUSTARIA ADQUIRIR UNA?
NO.HAB %
SI 70 66
NO 36 34
106 100
4. EN CASO DE NO. PORQUE...
NO.HAB %
NO HAY POSIBILIDAD POR EDAD PROX.A JUB. 9 24
ENFRENTA PROBLEMA BANCARIO 27 7%
36 100

PASE A LA PREGUNTA 11



5. EN CASO DE SI ;QUE TIPO DE VIVIENDA
LE GUSTARIA ADQUIRIR?

) NO.HAB.| 3
DE INTERES SOCIAL 35 50
DE INTERES MEDIO 35 50

70 100

6. ¢ VIVIENDA INDIVIDUAL DE CUANTAS RECAMARAS LE GUSTARIA
ADQUIRIR ?

NO.HAB 3
CASA DE UNA RECAMARA 11 16
CASA DE DOS RECAMARAS 15 20
CASA DE TRES RECAMARAS 44 62

70 100

7. EN EL CASO SUPUESTO DE COMPRAR
UNA VIVIENDA. ;CUANTO ESTARIA
DISPUESTO (A) A PAGAR MENSUALMENTE
POR UNA VIVIENDA DE INTERES SOCIAL
EN TUXTLA GTZ.?

NO.HAB 2

$700 A $1,000 44 63
$1,000 A $2,000 18 25
$2,000 A $3,000 8 12
70 100

8. EN QUE ZONA DE TUXTLA LE GUSTARIA
ADQUIRIR LA VIVIENDA DE INTERES
SOCIAL?

NO.HAB 3

NORTE 70 70
ORIENTE 0 0
SUR 0 0
PONIENTE 0 0
70 100




9. ¢HASTA CUANTO CONSIDERA USTED
EL PRECIO/VALOR DE UNA CASA DE

INTERES SOCIAL?

NO.HAB $
$60, 000 70 100
$80, 000 0 0
70 100
:Y DE INTERES MEDIO?
NO.HAB $
$100, 000 70 100
$150, 000 0 0
70 100
10. CUANDO TIENE NECESIDAD DE RENTAR/
COMPRAR UNA CASA ; A DONDE ACUDE
POR INFORMACION?
NO.HAB $
PERIODICOS 42 60
REVISTAS 3.5 5
AGENTE DE VENTAS (INMOBILIARIA) 3.5 8.
RADIO 3.5 5
ANUNCIOS EN LA CALLE 5 10
™ 0.5 T
OTROS 10 14
70 100
DATOS PERSONALES DEL ENTREVISTADC (A)
11. SEXO
NO.HAB %
FEMENINO 180 48
MASCULINO 197 52
377 100
12. EDAD
NO.HAB $
18 A 25 ANOS 60 16
25 A 35 AROS 166 44
35 A 50 ANOS 121 32
50 A MAS 30 8
377 100
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13. ESTADO CIVIL:
NO.HAB 3§
SOLTERO (A) 98 26
CASADO (A) 226 60
SEPARADO (&) i 4.5
VIUDO (A) 36 9.5
379 100
14. NUMERO DE DEPENDIENTES ECONOMICOS
NO.HAB %
NINGUNO 20 23.8
1 A 2 HIJOS 161 42.8
2 A 4 HIJOS 90 23.8
4 A MAS HIJOS 36 9.6
379 100
15. OCUPACION
NO.HAB %
EMPLEADO 204 54
DUENO DE EMPRESA 26 7
OTRO 119 31.5
PROFESOR/MAESTRO 19 5
COMERCIANTE 9 2.5
377 100
16. SALARIO QUE PERCIBE MENSUALMENTE
NO.HAB %
$1,000-%2, 000 238 63
$2,000-$3,000 49 3
$3,000-54, 000 38 10
$4,000-$5,000 41 i b
$5,000-56,000 12 3
377 100
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Como ya se menciono anteriormente 1los posibles clientes
deberian reunir ciertos atributos: ser padres de familia con una
edad aproximada entre 20 a 40 afios de edad e ingresos entre 3 a 5
salarios minimos, entre otros. De aqui surge la necesidad de
conseguir listado de los centros de trabajo en Tuxtla Gutiérrez en
donde se pudiera abordar a los posibles clientes y estos pudieran
comprobar en un momento dado el ingreso.

.Para el procedimiento de seleccidén se eligieron entre estos
centros de trabajo a los posibles clientes de manera aleatoria para
asegurarse que cada posible cliente tuviera la misma probabilidad
de ser elegido, obteniendo los siguientes resultados:

De la poblacién econdmicamente activa ocupada existe un 39%
que posee casa donde habita con su familia, un 33% tiene casa
hipotecada, existe un 14% que renta y el 14% restante habita una
casa prestada. De aqui se toma en consideracién al 28% de la
poblacién entre los que rentan y toman prestada alguna vivienda
como, clientes futuros en la comercializacién de casas de interés
social. (grafica no.1l)

De este 28% algunos desean adquirir casa y otros no desean
adguirir, es decir, 66% de la poblacién que renta o presta vivienda
si desea adquirir y el 34% no desea adquirir. (grafica no.2)

En relacién al salario mensual que percibe la poblacién
econdmicamente activa ocupada solo el 14% de la poblacién esta en
posibilidades de adquirir una vivienda, hablando exclusivamente del
salario de uno de los cdnyuges.

(gréfica no.3)

De 1la poblacién que si desea adquirir vivienda prefiere que
esta se localice en la zona Norte de Tuxtla y estiman el precio de
una vivienda de interés social entre $60,000 a $80,000 y para una
vivienda de interés medio a $100,000. Un 50% de la poblacién se
inclina por una casa de interés medio y el 50% restante se inclina
por una casa de interés social. (grafica 4).

Un 63% de la poblacidén esta dispuesta a pagar mensualmente por
una vivienda de interés social de $700 a $1,000, un 25% de $1,000 a
$2,000 y un 12% de $2,000 a $3,000. (grafica 5)

Un 60% de la poblacién considera al periédico como medio
informativo a donde acude a informarse cuando tiene necesidad de
renta/compra de casa en Tuxtla. Mientras que el 40% se informa
através de: anuncios en la calle 10%, agente de wventas 5%, radio
5%, revistas 5% y otros medios 14%.

(grafica 6)
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6.2 ANALISIS DE LOS RESULTADOS.

En base a los resultados tenemos que para reactivar la

comercializacién de casas de interés caso Tuxtla Gutiérrez,:

Chiapas, es necesario que se tomen en cuenta las observaciones
siguientes sobre mercado, precio, producto, plaza (que de alguna
manera ya esta dada por las caracteristicas del producto) y
promociodn.

MERCADO
MERCADO:

Hab. %
Poblacién Econdémicamente Activa Ocupada| 93,239 100
MERCADO META: ’ Hab. %
Poblacidén Econémicamente Activa Ocupada
con ingresos de 3 a 5 salarios minimos 17,997 19
POSIBLES CLIENTES: Hab.

P.E.A.OCUPADA CON INGRESOS DE 3 A 5 SM 17,997 100

Los que SI necesitan vivienda (renta o

presta) 5,039 28
Los que SI desean adguirir vivienda 3,326 |18.48
Los que SI pueden pagar vivienda 2,520 14

Observaciones.— Con esto podemos decir que la proyeccidn de la
siembra de casas fué demasiado ambiciosa, pues, aun vendiendo a
2,520 padres de familias que SI pueden pagar NO completariamos el
total de clientes necesarios para la proyeccidén que fué de 9,500
viviendas y que tan solo se han vendido 1,400 viviendas de las 3500
construidas.



81
PRECIO

Aplicando el método por COSTO TOTAL MAS UNA UTILIDAD DESEADA
para la fijacién del precio. La empresa tiene los siguientes
resultados:

= No. de casas construidas
Costos, precios de venta, y vendidas.
utilidad . Proyec:9,500 Constr:3,500

Mano de obra y costos de
material $80,000 por casa $760,000,000|%280,000, 000

Costos fijos 120,290,900( 120,290,900
Costos totales E 880,290,900( 400,290,900
Ventas totales a $102,958

por casa 978,101,000| 360,353,000
Utilidad: Total $92,662.20 no hay

Por casa $10,295.80 |utilidad
Como % de las ven 10%

Nota: Costo por m* = $ 1,142.86
Area por casa = 70.00 m® de construccién
Precio por casa $ 102,958
Datos: Agosto de 1996.

Observaciones al cuadro:

a. No hay utilidad porque las VENTAS totales de las casas
construidas son menores a los COSTOS totales de las casas
construidas, por lo que es necesario ajustar los costos fijos ya
sea disminuyendo recursos o bajando el precio original de 1la
vivienda para aumentar las ventas y poder reactivar la economia.

b. La empresa para no perder ni ganar tendria que vender
11,684 unidad que se obtiene con el Punto de Equilibrio, en donde,
la contribucién es $ 10,295.80 y los costos fijos
$ 120,290,900. Sin embargo, se enfrentaria a un mercado en donde,
la oferta es mayor a la demanda.
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Aplicando el método de EQUILIBRIO ENTRE LA DEMANDA Y LA OFERTA
DEL MERCADO CALCULADAS (COSTO DE PRODUCCION Y MERCADO) para la
fijacién del precio de 1la vivienda, la empresa tendria los
siguientes resultados. (ver grafica No.7)

UNIDADES PRECIO POR TNGRESO INGRESO
VENDIDAS UNIDAD TOTAL MARGINAL

466 102958 47978428

932 97958 - 91296856 43318428
1398 92958 1.3E408 38658428
1864 87958 1.64E+08 33998428
2330 82958 1.93E+08 29338428
2796 77858 2.18E+08 24678428
3262 72958 2.38E+08 20018428
3728 67958 2.53E+08 15358428
4194 62958 2.64E+08 10698428
4660 57958 2.7E+08 6038428
5126 52958 2.71E+08 1378428
5592 47958 2.68E+08 -3281572
6058 42958 2.6E+08 -7941572
6524 37958 2.48E+08 -1.3E+407
6990 32958 2.3E+08 ~1.7E+07
7456 27958 2.08E+08 -2.2E+07
7922 22958 1.82E+08 =2 TR+07
8388 17958 1.51E+08 -3.1E+07
8854 12958 1.15E+08 -3.6E+07

Decreciendo el precic en $5,000 por cada lote de 466 unidades-
segin demandas anteriores.

Demanda de 1994 ---———————-—cm——mu 620 unidades
Bemanda de 1995 ——r=rrc——rm—me—r 156 unidades
Demanda de 1996 ——=————————==—— 624 unidades

1,400 unidades

1,400 / 3 = 466 unidades =
Datos: Agosto de 1996.

Observaciocnes al cuadro:

a. La empresa para poder vender las 2,100 restantes entre las
construidas (3,500) menos las vendidas (1,400) deberd fijar el
precio por unidad a $82,958. Después de la 5,126 unidad el ingreso
total declina cada vez que el precio de la unidad se baja para
vender una unidad marginal.
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b. Para poder mantener el precio de $ 102,958 fijado
inicialmente por la empresa serd necesario agregarle alglin espacio
habitable o un segundo bafic totalmente terminado o
acondicionarle al acceso la barda, para hacer de la casa una
unidad mas atractiva. Sin embargo, serd necesario considerar un
andlisis financiero para ver las necesidades de inversién
adicional que no afecten a la empresa y que esté dispuesta la
direccién a solventarla.

c. Es importante considerar el precio aceptado por los

posibles compradores, es decir, entre $60,000 a $80,000 la casa
de interés social y en $ 100,000 la casa de interés medio.
Ademas la cantidad mensual que estaria dispuesto a pagar el

adquiriente, para que en base a esto se desarrolle u esquema
financiero de crédito, siempre y cuando no perjudique las finanzas
de la empresa.
(grafica No. 8)

CLASE T ® = (x—x)2
700 MENOS QUE 1000 44 850 37,400 126,529.60
1000 MENOS QUE 2000 18| 1,500 27,000 86,606.60

2000 MENOS QUE 3000 8| 2,500 20,000 1,675,186.60

70 84,400 1,810,322.80
B .2
_ Efx 84,400 1,205.71
X = = =
n 70
I : :
Bl &-=0)2
s = | ——mmmm——————— - 161.97

Después del andlisis la cantidad promedio mensual que estaria
dispuesto a pagar mensualmente el posible consumidor es de
$1,205.71 con una desviacidén de + § 161.97
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6.3 COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

H; "Los tipos de casas demandadas por los interesados
difieren de los tipos de casas ofrecidas por la empresa CALPAN,S.A.
e C.V. en los Fraccionamientos La Misién, Jardines del

Pedregal y Monterreal."
FRECUENCIAS OBSERVADAS

CONTINGENCIAS

Tipos de casa

No. de viviendas A B (& TOTALES
OFRECIDAS 700 1000 400 2100
DEMANDADAS 11 15 44 70

e
TOTALES | 711 | 1015 | 444 | 2170 :1

FRECUENCIAS ESPERADAS

OFRECIDAS 688.06 982.26 429.68

DEMANDADAS 22.93 32.74 14.32

CUADRO PARA CALCULAR EL VALOR DE LA JI CUADRADA

CELDAS 0OBS ESP O=E . I'(G-E)2 (O-E)2/E
OFRECIDA A 700 688.1 11.9 142.5 0.21
DEMANDADA A 11 22.9 |-11.9 142.5 6.21
OFRECIDA B 1000 | 982.3 BB 0 314.8 0.32
DEMANDADA B 15 32.7 1=17.7 314.8 9.61
OFRECIDA C 400 | 429.7 |-29.7 880.7 2.05
DEMANDADA C 44 14.3 29.7 880.7 61.49
SUMATORIA (O-E)2/E 79.89
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GRADOS DE LIBERTAD GL = (R-1)(C-1) = (2-1)(3-1) = 2
Seguin tabla 4 apéndice 5. Metodologia de la investigacién.
Hernéndez Collado, se tiene:

X? = 5.991 para 2 grados de libertad con 0.05 nivel de
confianza.

Donde 5.991 < 79.89, por lo tanto es significativa y se
rechaza la hipétesis.
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H; " Los -pagos mensuales de las viviendas en 1los tres
fraccionamientos no esta al alcance de la media de los ingresos de
la poblacién interesada en adquirirla.”

CLASE 5 X L = (X—x)2

1000 MENOS QUE 2000 9 1,500 13,500 1,653,050.20

2000 MENOS QUE 3000 |44 2,500 110,000 81,630.2

3000 MENOS QUE 4000 7 3,500 24,500 510,210.20

4000 MENOS QUE 5000 8 4,500 36,000 2,938,7190.20

5000 MENOS QUE 6000 Z 5,500 11,000 1,367,370.20

70 195,000 |12,551,051.00
B x==x }2
_ Efx 195,000 - B
¥ = = ==
n 70

7]
I
I

426.49

Considerando, x = gastos normales mensuales familiares + pago
mensual de casa, tenemos:

X-= $.2,000.00 + S 958,00 = § 2,958.00
b Sy 2,958.00 — 2,785:71
Z = — = 0.40
s 426.49

Se compara la media de la muestra transformada a puntuacién
"z" 0,40 con el valor 1.96 (Nivel de significancia del .05) se
tiene que 0.40 < 1.96 , entonces: Se acepta la hipétesis. (ver
grafica no. 10).
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H; " La ubicacién de las casas no estd acorde a lo reguerido
por el cliente".

A (DEMANDA). En base a la investigacién sobre la ubicacién
deseada esperada de las encuestas se obtiene que el 100% de los
interesados requiere en la zona NORTE.

B (OFERTA). Y para el caso de la plaza, 1la politica
estratégica de la empresa CALPAN, S.A. de C.V. ofrece
un 33.33% en la zona ENTE SUR, un™47.62% en la zona ORIENTE
NORTE v un 19.05% en la zona-PONIENTE NORTE.

(ver grafica no. 11) ; Q

»

H: " Los mensajes publicitarios no son los adecuados para la ’1)
comercializacidén de las viviendas en cuestién®.

=

~

DEMANDA OFERTA
PERIODICOS 60 0
REVISTAS 5 5
AGENTE DE VENTAS 5 70
RADIO 5 0
ANUNCIOS EN LA CALLE 10 5
v 1 ] 10
OTROS 14 0

Por lo anterior los mensajes publicitarios que la empresa
Calpan, S.A. de C. V. utiliza para la comercializacién de casas
difiere de los medios a donde acude por informacién el interesado
en adquirir. (ver grafica no.12)
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6.4 PLANTEAMIENTO DE ESTRATEGIAS DE
MERCADOTECNIA.

Para el planteamiento de estrategias de mercado se partira
de la definicién de vivienda de interés social. Def. "La
vivienda de interés social es aquella cuyo precio o valor esta
dentro de los limites establecidos por el Banco de
México, S.A. conforme a las posibilidades de pago del sector de
la poblacién de ingresos reducidos, pero, suficientes para
cubrir las amortizaciones con que pagara su vivienda en plazos
adecuados, considerando siempre que no resulte onerosa al
presupuesto familiar y proporcione alojamiento en un ambiente
fisico y social que satisfaga los requisitos indispensables de
sequridad, higiene y decoro, que esté dotada de los servicios
correspondientes y que por su calidad y durabilidad sea garantia
efectiva para las instituciones de crédito". (27) Se considera
importante la definicién de casa de interés social para formular
un comparativoe entre lo que la empresa CALPAN, S.A. de C.V.
ofrece y lo que los posibles consumidores tuxtlecos demandan en
materia de vivienda.

OFRECE DEMANDAN
CONCEPTOQ CALPAN,S.A. CLIENTES
PERODUCTOQ
Tipc de vivienda Casa individual Casa individual
Casa con una recamara Casa con dos o
a mas recamaras mas recamaras
ERE C.I O
$ de vivienda $102,958 a $19§,000 $60,000 a $100,000
Mensualidades $958 a 1,505 $700 a 1,000
Forma de pago crédito o contado crédito o contado
Crédito 20 a 30 afos 20 a 30 afios
Ingresos : . $3,700 a $6,020 $1,000 a $4,000
PLAZA
Ubicacién Ote. Sur s Norte
Ote. Norte.
Pte. Norte.
EROMOCITI ON
Tipo Venta personal Periodico
Anuncios
Revistas
Telespot

20

20 (27) BANCO DE MEXICO,S.A. Programa Financiero de
Vivienda. Pag.?7 :
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Observaciones del cuadro comparativo:

Como podemos apreciar existe cierta incongruencia en cuanto al
tamafio de producto, a la plaza, a la promocién y en especial en el
precio. Por los que se deberid replantear de manera convergente para
la empresa y el consumidor para poder seguir comercializando de
manera efectiva.

11.1 SOBRE EL PRODUCTO.

La vivienda como producto demandado es noble, con el
inconveniente que el 84% de los interesados en adquirirla necesitan
de dos o mé&s recamaras, obligando con esto a que el cliente
invierta para aumentar el numero de recamaras adem&s del anticipo
pactado. Invertir en la ampliacién inmediata de 1la vivienda,
significa para estos una descapitalizacién familiar, dificil de
scbrellevar por mucho tiempo e incomodidades de no contar con estos
espacios en su momento.

Por lo que es necesario una mejor organizacién de la
asignacién: de viviendas y prioritariamente al otorgamiento de
créditos 2zl cliente, que debe ser congruente con el avance de las
obras y necesidades del mismo, para evitar en lo posible las cargas
financieras que se suman al costo de la vivienda ' inicialmente
pactado, comc son ampliacién de la vivienda, intereses no
previstos, vigilancia y mantenimiento previo a la entrega.

11.2 SOBRE EL PRECIO.

Se requiere conciliar el precio de” la vivienda de acuerdo a
los intereses tanto de la empresa como de los consumidores.
Restructurar a la empresa de ente orientado a ventas a ente
orientado al mercado con responsabilidad social y humana, debido a
gue la empresa inicialmente en 1994 tenia metas altas de produccién
sin lograr ventas esperadas hasta nuestros dias.

El consumidor por su parte aparentemente selecciona su casa de
manera analitica, peroc, en Tuxtla se observa que son canalizados a
una compra insatisfecha, por el alto costo ante una realidad de
crisis, asi mismo, las casas solo podran estar dirigidas hacia un
mercado gque desee, gue rente o gque preste una vivienda y este
dispuesto a adgquirirla. Ademds, es importante cuidar que sus
ingresos deben oscilar de 3 a 5 salarios minimos, de lo contrario
representaria un problema.
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11.3 SOBRE LA PROMOCION.

Promocionar las ventas de casas de manera personal y en cada
uno de los fraccionamientos invitando por colonias a todos 1los
habitantes de Tuxtla, promoviendo ventas y manejando la publicidad
indirecta-através del peridédico "cuarto poder".
debido a que el 60% de los interesados se entera através de éste.

11.4 SOBRE LA PLAZA.

Debido a las caracteristicas del producto, 1la plaza es
inmovible, pues, son construidas en el lugar donde se realizé un
estudio de factibilidad técnica junto con el valor y tenencia de la
tierra (interesante de para ser sometido a andlisis). Es necesario
establecer no solo ventas del productor al consumidor, sino
también, manejar agentes vendedores que vendan al contado por
cierta comisién por cada colocacién de casa, garantizando con la
misma propiedad el trato y depositando el dinero directamente al
banco a una cuenta especifica. Con esto, se trata de ya no solo
esperar a que el cliente venga sino salir a buscarlo y conducirlo a
una visita para la presentacién fisica de la vivienda con el
objetivo de darle la confianza de compra.
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CONCLUSIONES

CONSIDERACIONES

a. Se establece como principio que la problemdtica no es la
bisqueda de demanda, esta ya existe y refleja un exceso y, en si,
la necesidad constante.

b. Es importante desarrollar esquemas que faciliten y acerquen
al demandante al servicio, 1la oportunidad de conformar su
patrimonio, a la vez gque resuelve una inminente necesidad. Asi
mismo establecer sistemas para crear conciencia de que se adquiere
un patrimonioc familiar.

c. Las restricciones al adguiriente no son necesariamente
derivadas porgque se pongan condiciones demasiado estrictas por
parte de la banca, por parte de los organismos que participan, sino
también son por desconocimiento de quien ofrece esta informacién, a
nivel de las sucursales, a nivel de los escritorios y a nivel
también del comercializador.

d. Es necesario que las partes tengan un acercamiento muy
estrecho para que sus comercializadoras o promotores, en el momento
que estén realizando  la venta realmente hagan transparente la
operacién de crédito, que el adquiriente tenga confianza o sepa,
desde un principio, cuales son los alcances de la vivienda.

DE ACUERDO A LO DEMOSTRADO EN EL PRESENTE TRABAJO DE
INVESTIGACION SE TIENE LAS SIGUIENTES CONCLUSIONES:

Una de las tareas prioritarias a efectuar la Industria de 1la
Construccién serd integrar de manera efectiva el nicleo esencial
del sistema de mercadotecnia, las cuatro "P", a la administracién
de las empresas constructoras y promotoras de vivienda, con la
firmeza de alcanzar viviendas, y servicios de calidad que
efectivamente sea de beneficio familiar, social y econémico.

La vivienda genera al ser humano determinantes (necesidades,
percepciones, objetivos y creencias) y condicionantes (politica,
economia, religidén,etc.) muy significativos para su desarrollo
personal. Ademas que la vivienda como abrigo y centro de las
actividades personales del ser humano exige de mucha atencién de
parte de 1la empresa constructora para la consideracién como
producto, precio, plaza, y promocién.
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La vivienda como producto va mas alld de un conjunto de
atributos tangibles e intangibles, por que, en ella se genera el
nicleo social mas pequefio: La familia. Independientemente de las
cuestiones constructivas y de mercadotecnia, la vivienda propicia
el abrigo y da sequridad a quien la posee. Esto exige a las
empresas ofrecer un producto que cubra cabalmente las exigencias
del cliente.

En cuanto al precio de la vivienda es una de las tareas méas
dificiles y complicadas funciones empresariales, debido a 1la
situacién generalizada de la macro y microeconomia en el pais que
repercute en Tuxtla. Por que el precio es el factor que concilia
los intereses del cliente y la empresa.

Los canales de distribucién de la vivienda, se generan
de dos tipos: Primero, cuando el constructor adquiere los
materiales a la industria de 1la construccién (acero, cimbra,
concreto, material hidradlico, sanitario y eléctrico, acabados vy
canceleria) y logra hacer con ellos el producto. Segundo, cuando la
vivienda esta terminada lista para ser habitada por el cliente.

Debido a 1las caracteristicas de ingreso de 1la poblacién
tuxtleca el impacto hacia las necesidades, percepciones, objetivos
y creencias se ven condicionadas y debilitadas a la persuacién y
por ende a la informacién. Por lo que es gran tarea fortalecer
seriamente los métodos de promocidn.

El empresario conciente de la importancia de la vivienda
encuadra en planes de desarrollo urbano mas amplios para crear las
vertientes de desarrollo regional.
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CUESTIONARIO PARA HABITANTES DE VIVIENDAS

"ESTAMOS LLEVANDO A CABO UN ESTUDIO PARA CONOCER LAS NECESIDADES DE
CASAS HABITACION EN IA CD. DE TUXTLA GUTIERREZ Y PARA LO CUAL NOS
GUSTARIA CONTAR CON SU OPINION. ;SERIA TAN AMABLE DE CONTESTARNOS
UNAS CUANTAS PREGUNTAS?

1.

LA VIVIENDA DONDE ACTUALMENTE HABITA ES:
RENTADA ( )
PROPIA (PAGADA TOTALMENTE) ( )

HIPOTECADA (EN PROCESO DE SER PROPIA) ( )
DE SUS PADRES (PRESTADA) ( )

EN CASO DE SER PROPIA ;ESTA CONTENTO (A) EN DONDE
VIVE?
o NO ()
¢PORQUE?
EN CASO DE NO CONTAR CON VIVIENDA PROPIA. ;LE GUSTARfA
ADQUIRIR UNA?

SL: ) NO ()

. EN CASO DE NO. ;PORQUE?

ENSEGUIDA PASE A LA PREGUNTA NO. 11

EN CASO DE SI ;QUE TIPO DE VIVIENDA LE GUSTARIA
ADQUIRIR?

DE INTERES SOCIAL ( ) DE INTERES MEDIO ( )
¢VIVIENDA INDIVIDUAL DE CUANTAS RECAMARAS LE GUSTARIA
ADQUIRIR?

PIE DE CASA ( ) DE UNA RECAMARA ( )
DE DOS RECAMARAS ( ) DE TRES O MAS RECAMARAS ( )

EN EL CASO SUPUESTO DE COMPRAR UNA VIVIENDA. ;CUANTO
ESTARTA DISPUESTO (A) A PAGAR MENSUALMENTE POR UNA
VIVIENDA DE INTERES SOCIAL EN TUXTLA GTZ.?

$700 A $1,000 ( ) $1,000 A $2,000 ( )
$2,000 A $3,000 ()




8.

¢ EN QUE ZONA DE TUXTLA LE GUSTARIA ADQUIRIR LA

VIVIENDA DE INTERES SOCIAL?

NORTE { ) ORIENTE ( ) SUR () PONIENTE ( )

10.

11.

1.

13.

14,

15

16.

ESPECIFIQUE COLONIAS:

¢HASTA CUANTO CONSIDERA USTED EL PRECIO/VALOR DE UNA
CASA DE INTERES SOCIAL?

MINIMO: MAXIMO:

¢:Y DE INTERES MEDICO?
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A

MINIMO: MAXIMO:
CUANDO TIENE NECESIDAD DE RENTAR/COMPRAR UNA CASA
DONDE ACUDE POR INFORMACION?
PERIODICOS ( ) REVISTAS ( )
AGENTE DE VENTAS (INMOBILIARIA) ( ) RADIO ( )
ANUNCIOS EN LA CALLE ( ) T ) OTROS ( ) .
¢ESPECIFIQUE EN CUALES?
DATOS PERSONALES DEL (A) ENTREVISTADO (&)
SEXO0:
FEMENINO ( ) MASCULINO ( )
EDAD:
18 A 25 ANOS ( ) 25 A 35 ANOS () 35 A 50 ANOS ( )
ESTADO CIVIL:
SOLTERO(A) ( ) CASADO(B) ( )
SEPARADO (A) ( ) VIUDO(R) ( )
NUMERQO DE DEPENDIENTES ECONOMICOS:
1 A 2 HIJOS () 2 A 4 HIJOS () 4 A MAS HIJOS ()
OCUPACION:
EMPLEADO ( ) DUENO DE EMPRESA ( ) OTRO ( )
PROFESOR/MAESTRO ( ) COMERCIANTE ( )

SALARIO QUE PERCIBE MENSUALMENTE:




CUESTIONARIO 2
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ENTREVISTA A DIRECTIVOS DE EMPRESAS CONSTRUCTORAS QUE SE
DEDICAN A LA COMERCIALIZACION DE CASAS DE INTERES SOCIAL EN TUXTLA
GUTIERREZ Y QUE ACTUALMENTE ENFRENTAN UNA DEMANDA INFERIOR A LA
OFERTA QUE ELLOS PRESENTAN.

1.;CUANTO TIEMPO TIENEN COMERCIALIZANDO VIVIENDAS?

1A 5 AROS () 5 A 10 AROS ( )
10 A 20 ANOS ( ) 20 A MAS ()

¢QUE TIPO DE VIVIENDA COMERCIALIZAN MAS?
DE INTERES SOCIAL ( ) DE INTERES MEDIO ( )

¢(QUE CONCEPTQ CONSIDERAN DE MAYOR RELEVANCIA DENTRO DE
LA COMERCIALIZACION DE CASAS ?

PRECIO ( ) PRODUCTO ( ) PLAZA ( ) PROMOCION ( )
¢LOS PROBLEMAS QUE ENFRENTAN ACTUALMENTE CON LA
COMERCIALIZACION DE CASAS A QUE CONCEPTO ESTAN
RELACIONADOS?

PRECIO ( ) PRODUCTO ( ) PLAZA ( )
PROMOCION ( ) CLIENTE () EMPRESA ( )

¢{QUE SUPERFICIE TIENEN LAS CASAS DE INTERES
SOCIAL QUE OFRECEN ACTUALMENTE?

MINIMO: MAXIMO:

¢QUE FORMA DE PAGO OFRECEN A LOS CLIENTES PARA OBTENER
UNA CASA DE INTERES SOCIAL?

CONTADO ( ) CREDITO { ) AMBOS ( )
SI ES AL CONTADO. ;CUAL ES EL PRECIO DE LA VIVIENDA?

$50,000 A $100,000 ( ) $ 100,000 A $150,000 ( )
$150,000 A $200,000 ( ) $ 200,000 A $300,000 ( )

SI ES A CREDITO. ;DE CUANTO SON LAS MENSUALIDADES A
CUBRIR?

$700 A $1,000 ( ) $1,000 A $1,500 ( )
$1,500 A $2,000 ( ) $2,000 A $2,500 ( )
$2,500 A 3,000 ( )
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9. :A CUANTOS ANOS SON LOS CREDITOS OTORGADOS A LOS
CLIENTES?

MINIMO: MAXIMO:

10. ¢A QUE TASAS DE INTERES SON LOS CREDITOS OTORGADOS
PARA ADQUIRIR UNA CASA DE INTERES SOCIAL?

MINIMO: MAXTIMO:
11. ;QUE ZONA DE TUXTLA GUTIERREZ CONSIDERAN IMPORTANTE
PARA LA UBICACION DE CASAS DE INTERES SOCIAL?

ZONA NORTE ( ) ZONA SUR ( )
ZONA ORIENTE ( ) ZONA PONIENTE ( )

12. ¢QUE MEDIOS DE COMUNICACION UTILIZAN PARA LA
COMERCIALIZACION DE CASAS DE INTERES SOCIAL?

REVISTAS
PERIODICO
RADIO
TELEVISION
CORREQO
TELEFONO
FAX

OTROS

B P
DU P NP ST N N

ESPECIFICAR:
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INGRESO

GRAFICA NO.7

PRECIO EN BASE A LEY DE OFERTA-DEMANDA

300 120
M
250 s
200 80
8 150 \
5 / 60
;E_-, 100
40
- M
0 -20

4_66 11398 2330 3262 4194 5126 6058 6990 7922
932 1864 2796 3728 4660 5592 6524 7456 8388
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DIRECTORIO PROVIVAC DE LA CMIC
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EMPRESA TELEFONO

CALPAN, S.A. DE C.V.
Ing. José Maria Lépez Sanchez. 2-73-09

FARRERA Y TIRADO CONSTRUCCIONES, S.A. DE C.V.
Ing. Carlos Mendoza Chanona. 3 3-19-05

ASESORIA, PROYECTOS Y EDIFICACIONES, S.A. DE C.V.
Arg. Carlos Cruz Coutifioc. 4-23-35

CONSTRUCCIONES F Y C, S.A. DE C.V.
Ing. Humberto Fentanes Salomén. 4-06-38

ARQUIHABITAT, S.A. DE C.V.
Arqg. Carlos Manuel Lara Dominguez. 5~65-93

INMOBILIARIA Y CONSTRUCTORA TOJOLABAL, S.A. DE C.V.
Ing. Ismael Delfin Cristiani. 5-58-58

CONSORCIO NUEVO CHIAPAS, S.A. DE C.V.
Ing. Mario Alberto Lépez Morales. 2-90-39

TECNODISENO DEL SURESTE, S.A. DE C.V.
L.A.E. Rodolfo Granda Sanchez. 3-12-12

PROYECTOS Y CONSTRUCCIONES SUR, S.A. DE C.V.
Ing. Mario Narvaez David. 5—-39-62

EDIFICACION Y CONSERVACION DE INMUEBLES, S.A. DE C.V.
Ing. Jorge L. Camacho Castellanos. 2-61-94

INMOBILIARIA Y CONSTRUCTORA NA, S.A. DE C.V.
Ing. Julio Alvarado Castarfidén. . 3-44-53

GRUPO ALFIL CONSTRUCCIONES, S.A. DE C.V.
Ing. Jorge Corolla Garza. 3-50-66

ZOQUE CONSTRUCCIONES, S.A. DE C.V.
Ing. Gilberto Espinosa Mendez. 2-94-60

GRUPO PROMOTOR DE DESARROLLO BONAMPAK
Ing. Nectar Montesinos 1-00-81

PERMEN OBRAS Y PROYECTOS, S.A. DE C.V.
Ing. José Felix Mendizabal Alanis. 4=17=31

LOPEZ ACOSTA INGENIEROS CIVILES, S.A. DE C.V.
Ing. Jorge Loépez Aguilar. 4-08-82

CONSTRUCTORA SERRAU, S.A. DE C.V. ;2
Arg. Sergio Cruz Lara. 3 5-02-43
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ELENES CASTILLO, S.A. DE C.V.
C.P. Raul Trujillo Pinté. 1-01-22

CONSTRUCTORA GAYSA, S.A DE C.V.
Ing. Enrique Sanchez Hernandez. 5-31-34

DISTRIBUIDdRA HIDROELECTRICA DEL STE., S.A. DE C.V.
Sr. Sergio Granda Pedrero. : 1-09-81

CONSTRUCCIONES DIPE, S.A. DE C.V.
Arq. Guillermo Diaz Peiia. 2-69-96

HERNANDEZ AVILES DIEGO
Ing. Diego Herndndez Aviles. 2-13-66

GRUPO PROMOTOR DE CHIAPAS, S.A. DE C.V.
Lic. Juan Romeo Pedrero Yadez. 5-58-94

CONSTRUCTORA E INMUEBLES DEL VALLE, S.A. DE C.V.
Ing. Raul Gonzélez Robles. 2-80-80

CONSTRUCTORA JIQUIPILAS, S.A. DE C.V.
Ing. Enoch Santos Pimentel. 5-30-32

GRUPO ORAN, S.A. DE.C.V,
Arq. José Luis Orantes Aramoni. 5-53-99

E.C.A. MEX, S.A. DE C.V.
L.A.E. Rodolfo Granda Sanchez. 3=12-12

GRUPO RINOCR, S.A. DE C.V.
Ing. Romeo Francisco Rincén Orozco. 2-58-21
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MAPA 1.- CHIAPAS
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E1 Vertice A se localiza a 16°49'29.22" latitud norle y $3°05°40
longitud oeste, en dicho punto estd situado el mirador La Atalays,
distancia que existe entre ¢ Vertice Ay ol B es de 2,500 mts., y «
rumbo magnético es de 29°40° SW.

El Vertice A se localiza a 16°49°29.22"" latitud norte y 93°05°4
longitud ceste, en dicho punto esid situado ei Mirador La Atalays
distancia que existe entre ¢f Vertice A y el B es de 2,500 mis., y
fumbo magnético es de 29°40" SW.

Ei Vertice B se localiza 2 93°06'21.9"" longitud ceste y 16°48'20.6+
latilud norte, dicho punto se encuentra en el km 13.5 de la canete
Tuxtta £l Sumideso, la longitud qus existe entre el Vertice By C es
2,200 mis., el rumbo magnético es de 47°15° SW

El Vertice D se localiza 2 93% 1 1°48.8" fongitud ceste y 16°48"10.32
latitud norte, dicho punio se ubica en el kun 2 de la canetera Tuall)
Chicoasen partiendo del entroque de Juan Crispin; se ubica éste pur
1o sobre un pequeno santuario que se localiza al lado derecho rumt
a Chicoasen. la distancia que existe del Vertice D al E es de 4,23
mis., y el rumbo magnético es de 9°00° SW.

El Vertice E se localiza 2 93°13°33.38" longitud oeste y 16°46°3%
fatitud norte, dicho punto se localiza en fa carretera Tuxtla-Berridzat:
partiendo de |a entrada al Club Campestre a una distancia de 4.0 km
Ia distancia que existe entre el Venice Ey F es de 4,830 mis., y ¢
fumbo magnético es de 9°00 SW.

El Vertice F se localiza a 93°13'58.6" tongitud ceste y 16°44°2.9%
latitud norte, dicho punto se ubica 3 2 km., 3 partir del entronque qu
conduce al poblado de Raymunda Enviquez y con &l Arenal, dicha re
ferencia se encuentra a la margen izquierda de la carrelera sobre |
linea que limita la propiedad ejidal; ia dis1ancia que exisle entre el Ve
tice F y G es de 6,080 mis., y el rumbo magnética es de 29°30" SE
El Vertice G se localiza a 93°12°19.07" longilud oeste
16°41°10.80" latitud norte, dicho punto se encuentira en el lram
del camine Tuxtla-Emiliano Zapala, partiendo del entronque del can
no que conduce al basurero municipal 3 una distancia de 5,500 mtz
ubicindose dicho; punto en 12 pane sur de 125 instalaciones de 12 e+
de Medicina Veterinaria y Zootécnica de 1a UN.A.CH., quedando ¢
ma relerencia el acceso 2 |a Rivera £l Carmen: 12 distancia que exist
entre ¢l Vertice G y H es de 11,810 mis., & rumbo magnélico es ¢
88°45' SE.

E} Vertice H se localiza 2 93°05' 18.3" longitud ceste y 16°41°08.10
Iatitud norte, dicho punto se ubica en a carrelera Tuslia-Villafiores «
el km 3.0 partiendo del acceso del poblado de Copoya quedands ¢
mo referencia el principic de la pendiente hacia Suchiapa, 1a dista
cia que existe entre el Vertice H y o | es de 5,450 km., y e rumt
magnélico es de 65°00 NE.

E1 Vertice | se localiza 2 93°02°32 4" longitud ceste y 16°42°16.8'
latitud norte, éste punto se ubica en el entronque gue conduce a ko
ranchas de Santa Rita y San Ratael, que son ios limites del poblac
de Cupia y Cmapa de Corzo, dicha referencia se ubica 2 3.4 km_, ¢
Ia antigua carretera a Cupia; |2 dislancia que existe entre el Verlic.
Iyel Jes de 3,100 mis., y el rumbo magnético es de 0.00" None
E! Vertice 1 se localiza a 93°02°32.4" longitud cesle y 16°42'56
latitud norte, ‘dicho punlo se encuerira ubidado en el entronque o
la carretera Tuxtia-Chiapa de Corzo y la caretera a la angostura; la dis
tancia que existe entre ef Vertice J y X es de 1,200 mis., y el rumds
magnético es de 62°00° NE, E

€l Yertice K so localiza a 93%01°56.76™ longitud oeste y .
16744° 14,647 latitud norta, dicho punto se ublca on 8 margen it
auierda del rio Grijalva sobree ol embascadero. Sigulendo ol curse do
rio Grijalva agua abajo se llega al mizador La Alataya donde se ubic.
=l Verlice A.

1

. ¥ 1

EXPLICACION DEL MAPA
Limite del centro de poblacién
Limite del é&ea urbana_actual
::] Limite del 4rea urbana al afio 2000
F===7 Limite municipal
- Vértice

f—— Vialidad regional y primaria

: Mancha urbana actual
[ Reserva para crecimiento urbano

Area de preservacién ecolégica

Parque nacional Cafién del Sumiden

T
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PLANO DE LOCALIZACION 1.- FRACCIONAMIENTO "IA
MISION"
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PLANO DE LOCALIZACION 2.- FRACCIONAMIENTO "JARDINES
DEL PEDREGAL"
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PLANO DE LOCALIZACION 3= FRACCIONAMIENTO
"MONTERREAL"
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REPORTES FOTOGRAFICOS
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EMPRESA CONSTRUCTORA CALPAN, S.A. DE C.V.
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"LA MISION"

FRACCIONAMIENTO
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JARDINES DEL PEDREGAL"
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FRACCIONAMIENTO
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DATOS GENERALES DE LA EMPRESA CALPAN, S.A. DE C.V.
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W.«
P’ INFORMACION IMPORTANTE PARA EL CLIENTE
@5’: <

Este instructivo contiene informacion para que usted conozca las caracteristicas, condiciones y el
proceso bajo el cual adquirio su vivienda, por lo que es de suma importancia que lo lea con
detenimiento y aclare sus dudas, en caso de haberlas, con su asesor inmobiliario

REQUISITOS DE BANCA SERFIN

A)- SOLICITUD DE CREDITO DEBIDAMENTE REQUISITADA

B)- COMPROBANTE DE INGRESOS (ACTUALIZADO)

C)- COMPROBANTE DE DOMICILIO (L1'Z. AGUA O TELEFONO)

Dj.- IDENTIFICACION (CARTILLA. LICENCIA. PASAPORTE O CREDENCIAL DE ELECTOR)
E)- ACTA DE NACIMIENTO (O FORMA MIGRATORIA)

F).- ACTA DE MATRIMONIO. DIVORCIO. DEFUNCION (EN SU CASO)

PROCESO DE INDIVIDUALIZACION

Una vez cerrada la operacion. usted firmard cf contrato de compra-venta ¥ los pagarés respectivos del enganche. e
contrato lo podra recoger en un plazo de un mes en ¢l Deplo de Crédito y Cobranza de nucstra empresa

El proceso siguienic serd la integracion del expedicnte. en dende usied entregard al vendedor todos los documentos que
solicita ¢l Banco para la aprobacian de su crédio En forma paralela. deberid cubrir el monto del las mensualidades do!
pago del enganche negociacdas al momento de la compra Cabe mencionar que ¢l tempa que dure ¢l procesa ok
integracion dependerd de la rapides con la que usted entregue los documentos sohcitados por el vendedor

Una ves conclurda Ly ingegracion de su expedicme. el vendedor lo turnari al Departamento de Indiadualizaciones. dond.
scrd revisado para asegurar que usted cumple con los requisiios necesianios g que su expediente sea canvido al Banee
solicitar cl crédito hipotecario de su vivienda (En el caso de que su espedienie no sea aprobado en dicho proceso. ¢l
Depantamento de Individualizaciones lo devolvera al vendedor. ef cual s pondrd on contacto con usted para la reposicion
de documentos o la devolucion de su expedienic. segun sea ol caso)

Una ves que su créciio ha sido autorizado, se procede al envio de Ias instrucciones notariales para la elaboracion de las
escrituras de su vivienda, En ese momento ¢l Departamento de Indinvidualizactones le enviard el aviso de pago de triamites
bancarios v escrituracidn, scgun sea ¢l caso.

Después de lo antenior, v una vez que usied hayva cubiento los adeudos anteriores v se encucntre al corriente con los pagos
del enganche, recibira ¢l aviso de 1a fecha en que deberd acudir a firmar sus escrifuras

Una ves firmadas las cscrituras, el Deparamento de Individualizaciones Ie hard entrega del expedicnic de su viviend can
todos los documentas necesanocs para poder recibirla. v 1a fecha v la hora on la que debera presentarse on of
fraccionamiento para que le hagan la entrega

.CARACTERISTICAS DEL CREDITO HIPOTECARIO

Un crédito bancario cs ¢l medio que proporciona los recursos a una persona para que ¢sta pucda cumplir sus compromisos
o satisfacer sus necesidades Este crédito es un servicio por el que s debe pagar un precio, que cn este case se llima
interés, v al que sc tiene acceso siempre y cuando se reunan una serie de requisites destinados. fundamentalmenie. o
garantizar la recupcracion del propio crédito. g =

El crédito para adguirir una vivienda recihe ¢l nombre de crédito hipotecanio  Este crédito es. regularmente, v
cantidades importantes, por Io que ¢l bango requrere una garantia que gencralmente s Ly nusma vivienda que se adginere
Para la compra d‘e su vivienda en CALPAN ¢l banco pone a su dispdsicion un csquenut de financiimiento que <c
caracleriza por tener un pago inicial bajo, tante que no cubre ¢l importe correspondicnie a los intereses que cf credilo
genera. Como cl pago mensual no cubre el monto de los intercses generados en ¢l mes, ¢l banco pone a disposicion del
cliente un crédito adicional en ¢l que Ia difercncia de los intereses que no sean cubiertos, se adicionard al capital, to cua!
provoca que ¢l saldo del crédito hipotecario sc mcremente. v s hasta que fa cantidad de los intereses del mes sea gl o
pago mensual. que of saldo no aumenta v entencos empiczan a descender hasta hguudar toadmenie ¢f saldo Sioal wronne
de 30 anos. exasticra algan salde. ésie quedari cancelado. dehido a que Banco de México (FONT) absorle Ta deuda

Ll pago mensual ticne un crecimiento lento. Selo se modificy on la musma proporcion en que aumenta ¢l salaro moime
vigente del D.F. En mas de la mutad de 1a vida def crédito, el pago mensual sole cubre en parte los intereses v hasta que ¢l
pago iguala ¢l pago de intereses. sc empicza amormzar el capital

Al indinidualizar Ia vivienda, Usted lo pagard dircctamente a la institucion bancana las mensuahidades Fs omu
ymportantc resaliar que dichas mensualidades scguiran incrementandose conforme a lo establecido en ¢l contrato e
compra-ventit. ¢4 decir, que su aincremento ira de acucrdo al incremento del salanio minimo vigeme cncl D F




REQWSITOS BANCO UNION (FOVI)

1.- SOLICITUD DE CREDITO ( FIRMADA POR AMBOS EN SU CASO).
> - CARTA DE INGRESOS EN PAPEL MEMBRETADO DE LA EMPRESA DONDE
TRABAJA QUE CONTENGA ANTIGOEDAD, SUELDO Y PUESTO

3.- COMPROBANTE DE INGRES()S: (TRES COPIAS)
- COPIA DE NOMINA (ACTUALIZADA DE LOS TRES ULTIMOS MESES)
- COPIA DE CHEQUES (ACTUALIZADA DE LOS TRES MESES)
-3 COPIAS DE LA CEDULA DE R F.C. SITRABAJA DE MANERA
INDEPENDIENTE CON LAS 2 ULTIMAS DECLARACIONES CON UNA
CONSTANCIA DE UN CONTADOR PUBLICO ANEXANDO SU CEDULA
PROFESIONAL

~

" 3.- COMPROBANTE DE DOMICILIO: _
-3 COPIAS DE CONTRATO DE ARRENDAMIENTO, RECIBO DE AGUA, LUZ
O TELEFONO

4.- ACTA DE NACIMIENTO DE AMBOS ( TRES COPIAS).

5 . ACTA DE MATRIMONIO, DIVORCIO, SENTENCIA DE DIVORCIO,
DEFUNCION O CARTA EXPEDIDA DE UNION LIBRE ( TRES COPIAS).

6.- IDENTIFICACION DE AMBOS CON FIRMA (TRES COPIAS).
- CREDENCIAL DE ELECTOR
- LICENCIA DE CONDUCIR VIGENTE
- PASAPORTE

7.- TRES REFERENCIAS PERSONALES Y DOS COMERCIALES
8 - RELACION DE BIENES PATRIMONIALES

NOTA: -PARA EL DEUDOR SOLIDARIO HAY QUE TRAER TODA LA
DOCUMENTACION REFERIDA ANTERIORMENTE.
. EL BANCO PODRA PEDIR A SU CONSIDERACION ALGUN OTRO
REQUISITO O LOS ORIGINALES




FRACCIONAMIENTO LA MISION
BANCQ UNION

LA Cilia HABITACION CONSTA DE:
| RECAMARA PRINCIPAL
1 ALCOBA
1 BANO COMPLETO
SALA COMEDOR
COCINA CON FREGADERO
PATIO DE SERVICIO CON LAVADERO
AREA DE ESTACIONAMIENTO PARA UN AUTOMOVIL
CALENTADOR AUTOMATICO
TANQUE DE AGUA O CISTERNA DE 3,000 LITROS
AREA DE TERRENO 90 M2. CONSTRUCCION 55.95 M2

VAL 'R DE LA VIVIENDA: NS 92,384.00
CREDITO HIPOTECARIO 90% N$ §3,146.00
ENGANCHE 10% NS$ 9,238.00

DEB/:RA ABRIR UNA CUENTA DE TANDA AHORRO, EN BONOS DEL AHORRO
NACIONAL, CON UN MINIMO DE N$50.00 Y COMPROMETERSE A AHORRAR

UNA CANTIDAD MENSUAL, QUE FUUARA EL CLIENTE, CON LA CUAL PODRA
PAGAR SU ENGANCHE. EL PLAZO LO ELIGE EL CLIENTE Y PODRA SER DE 12, 24
Y 36 MESES.

CREDNITO BANCARIO A 30 ANOS CON PAGOS MENSUALES APROXIMADOS DE
N$ £31.00 MAS N$ 32.00 DE SEGURO NS 863.00 LAS MENSUALIDADES
AUMENTARAN EN LA MISMA PROPORCION QUE EL SALARIO MINIMO DEL D.F.

REQIISITOS:
INGI'ESO MINIMO MENSUAL NS 3,324.00
PAGAR AVALUOQ E INVESTIGACION APROXIMADAMENTE NS$ 480.00

AL I'RMAR ESCRITURAS HAY QUE PAGAR COMISION BANCARIA POR
APERTURA DE CREDITO APROX N$2,500.00 °
ESCHITURAS APROX N8 4,500.00

NOTA: EL PRECIO DE LA CASA SE FUARA EN EL MOMENTO DE LA
ESCRITURACION CONFORME AL VALOR QUE FUUE BANCO DE MEXICO

INFORMES 'Y VENTAS
-BOU'LLEVARD BELISARIO DOMINGUEL # 870 TEL 3-97-23, 3-97-24 Y 3-97-25
- PLAZA CRISTAL LOCAL 33 TEL. 5-02-56 Y 5-58-20
- AV. 10 PTE NTE #616 ESQ. CON 5A. NORTE. TEL 3-67-90 Y 3-67-96

NOMBRE DEL PROMOTOR:




FRACCIONAMIENTO LA MISION
BAN(_O UNION

‘ASA X (OX .
1] RECAMARA PRINCIPAL
1 ALCOEA
1 EANO COMPLETO
SALA COMEDOR
COCINA CON FREGADERQ
PATIO DE SERVICIO CON LAVADERO
AREA DE ESTACIONAMIENTO FARA UN AUTOMOVIL ¢
CALENTADOR AUTOMATICO 5
TANQUE DE AGUA O CISTERNA DE 3,000 LITROS ,
AREA DE TERRENO 9 M2, CONSTRUCCION 55,95 302

VALOR DE LA VIVIENDA: NY 102 55500
CREDITO BIPOTECARIO 0% K$ si1gei

- ENGANCHE 1% N§ 1829540

CREDITO BANCARIO A30 ANOS CON PAGQS MENSUALES APROXIMADOS DE
NS 926,00 MAS NS 32.00 DE SEGURQ NS $38.00 LAS MENSUALIDADES AUMENTARAN
EN LA MI3MA FROFORCION QUE EL SALARIO MINDMO DEL D.F.

. REQUISITOS:
INGRESO MINTMO MENSUAL NS 3.700.00

PAGAR AVALUO E INVESTIGACION AFROXDMADAMENTE NS 500.00
AL FIRALAR ESCRITURAS HAY QUE PAGAR :
COMISION EANCARIA POR APERTURA DE CREDITO APROX.  NY 270
ESCRITURAS APBEOX. NS 430000

== Ql,i, EL FRECIO DE LA CASA SE FUARA EN EL MOMENTO DE I.A ESCRITURACION
CONFORME AL ¥AL OR QUE FUE BANCO DE MEXICO |

INFORMES Y VENTAS

- SBOULEVARD BELIRAAID DONCIGUEL & $9Q TEL 3-77-23, 3-57-24 Y 35725

-FLAZE CRASTAL LOQAL 53 TEL. 5-02-36 ¥ 3-35-20

NOMBRE DEL PROMOTOR:

5

=,




FRACCIONAMIENTO MONTE REAL

BANCA SERFING

————————— e 2 S

VALOR DE LA VINIENDA: N¥ 185,000,060
CREDITO HIPOTECARIO: NS 15420000

ENGANCHE: 0% ™
COCINA INTEGRAL N§  5.250.60
CREDITC HIPOTECARIO

CRERITO BAN 2 3 :
LAS MENSUALDTADES AUMENTARAN ¢ MISENTAN
INFLACIGN, EL CRELITO HIFOTECARIG SERL FN T'H 5.

VS 3855800

REQUISITOS:

INGREZO SENTMO MENSUAL DE NS 4620050 tFALYTLIAR

ABRIR CUINTA INTVERSAL EN BANCA SERFIN POR w3 Lade
AVALLO APROMNNS AR,

AL FIRMSR ESCRITURAS HAY QLT PAGAR-

COMISION BANCARIA POR APERTURA DF CREDITG 19, AR

v

NY iadip aur

N 4 S

RO
ESCRITURACION LFROK NS 908 40

INFORMES Y VENTAS

-BOULEYARD BELISARID DOMINGUEZ = 896 TEL .97

-PLAZA CRISTAL LOCAR 33 TEL, 5.58-20

NOMBRE DE!L PROMCTOR

(Sujere x cambing sin pravio svise),




.\gunamcn PJC ume :UD uuuua, > CI'.II.UU L[l.nl_
en esta reum6n ﬂorec:era un aml;uente de hbre e par-

hapacxén, plurahda ¥ democrada En ese sentido’

PRI

nvom'tonapde_la mniandancza del

-1'\‘1’5‘5.",,

COHStI‘UCtOi’a

*emandarteﬁmnaadn del smterﬁa de agua pota
L

b:e aIumhrado pubhcé Y-Pavi

ge\ reral corporalwo tém:co y el gerente adzmms—

“trativo de CALPAN S.A. Eduardo'Hemnéndez y, |

Oscar Cano Castm, respedwamen le, firaron ™
una mmum de acuerdo con los colonos en Ia que

elevados, rehabilitaci6 défpéﬁfﬁeniés}_‘a'rﬁpliai
cion del alumbrado pliblico, donacién “de terre-

i

‘nos para éreasVerdes _cbnslrumén de cis rnas
se'les han'cosifmldo :
Fma[menté expresé'qaa sienun txempo pru-

dente no se resuelve esa probleménca quea fecta

PTES. CONST. D 5 KM, DE LNEA PRIH, CAic<

o
CAMBIO DE cououcron N1
 TAL:DE'S7 RETENIDAS Haous‘

cnuczou DE 16 NVASAREAS d
250 TS 210 HEJORAS & sgrmks E'l'rm*

CCREACION 11 mAs AREAS, NS‘I'A!. t)e 15077
Im"s.e-:

CIO"J DE LA’ ID‘NA DE D!STR!BULIO\’ TAN CRISTOBAL DE
ESTA FNSI'!TIJGDN USICADA EN: AV GENERAL UTRILLA

A u DK040.06-56, DEBERAN ‘ACUDIR:

‘ClON"DE! LA"ZONA-DE mﬁucnou;wk[ﬁ ‘DEEST,

- INSTITUCION, UBICADA” EN “CARRETERA, PANAMERICANA
"KM, [077, TUXTLA GUTIERREZ, CHIS . TEL: (31 961} 53440
*552.02 PARA'LAS UCITACIONES MUM DKI30:01:98 A 42

* DK130-06-56; DEBERAN ACUDIR'A LA ADMINISTRACION O -
LA ZONA DE mSTRIBUCION TAPA(.HULA DE, EFFA.[NSTI‘
TUC]ON. UB!CADA EN CARRETERA'

TO Na. 10, TAPACHULAL CHISS TEL (31.982) 8-1 12187 B
Z19.A PARTIR DE LA FECHA DE LA PRESENTE CONVOCATO
RIA EN DIAS HABILES DE LUNES A VIEH.NES DE 91)0 A um

. +{ORAS; HASTA LA FECHA UMITE DE VENTA DE BASES. 108"

ACTOS DE PRESENTACION Y APERTURA™ 'DE! PROPDSIC!O

NESSELLEVARAN A C.Aub EN LOS MISMOS LUGARES ELDIA
¥ HORA SENALADOS, N DICHO ACTO SE INFORMARA L&
“ FECHA: HORA Y LUGAR DE Los AC‘YOS D APERTURA ECO«‘
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