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"México es un País de Arquitectos. La Arquitectura es UIlO de los pilares de nuestra 
cultura }' parte de Iluestra voluntad cotidiana. En /0 profundo delsN , cada mexicano 

es 11/7 arquiteclO" 

Ricardo Legorrera 

Infr ......... , 



El presente documento es una recopi lación de experi encias que, a través de 

ap licaciones rea les me perm iten establecer que el arquitecto puede 

diversificar su campo de acción y gestar su propio trabajo. 

l a Promoción Inmobi l iaria es la aclividad empresarial del arquitecto en la 

cual se establecen objetivos de diser1o, construcción y comerciali zación de 

un producto inmobiliario, el arquitecto siempre pien sa en una obra 

arquitectónica, sin embargo cuando se ubica en un esquema de mercado se 

debe pensar en un producto inmobiliario objeto de oferta y demanda. 

Es importan te entender que la profesión de arquitecto es una de las mas 

polifacéticas entra las actividades profes ionales, encontramos arquitectos 

haciendo arte en el área pictórica o escultórica, haciendo diseño gráfico, 

cálculo estructu ral, urbanismo, investigación, fotografía profesional y un 

sinfín de actividades que, por la formación académica y los con tenidos y 

características de estudio apl icados, los que hemos estudiado la ca rrera de 

arquitectura, podemos desarro llar. 



La actividad natural del Arq uitecto es la de la creación de espacios habitables 

por el hombre y una de las formas de ejercitar esta naturaleza del quehacer 

profesional del Arquitecto es desarrollar, con recursos varios, sus conceptos 

creativos y de espacio con el fin de resolver un problema o carencia existente 

en una zona o grupo socia l determi nado; a esta actividad se le denomina 

PROMOCIÓN INMOBILIARIA, ésta es por si misma compleja, pues 

involucra vari adas determinantes que, al tomarlas en cuenta, resultan en un 

proyecto viable desde el punto de vista arquitectónico, social, legal y 

fi nanciero. 

No trataré aqu í de establecer sistemas Arquitectónicos ni metodología de 

di serio, tampoco estableceré reglas infalibles. Este trabajo tiene el objetivo 

de est udiar, bu scar y establecer las principales determinantes, en la realidad 

del mercado, para que un desarro llo inmobiliario sea viable y llegue a buen 

fin; se tomará n en cuenta y aplicarán todos los elementos que intervienen en 

la Promoción Inmobili aria y propondré una guía, con la metodología 

adecuada, para que cualquier Arquitecto interprete, analice y aplique dichos 

elemen tos y pueda estab lecer parámetros exi tosos en la ejecución de los 



satisfactores arquitectónicos que demanda la sociedad actual¡ esta propuesta 

será ejemplificada con la apli cación a casos reales y prácticos. 

El proceso para entender la problemática que se nos plantea es conocer las 

necesidades de los posibles usuarios, saber que requieren, que acostumbran, 

familiarizándonos con el problema, saber que desean, para así. establecer los 

requerimientos y poder planear la solución convirliéndola en arquitectura, es 

decir en espacios utilizables por el hombre. 

El presente documento se ha dividido en 5 rubros o capítulos principales: 

El inicial que nos permite ubicar en el tiempo a la disciplina arquitectónica y 

al arquitecto como generador de soluc iones para alcanzar el desarrollo 

sustentable, identificar a nuestra cultura y promover la diversificación 

profesional en un campo de trabajo que propicie en el arquitecto la 

proyección de sus potencialidades y vocación de servidor social. 

En el siguiente rubro nos enfocaremos al punto en el que la intervención del 

arquitecto, como identificador de necesidades espaciales, es fundamental ya 

que definen las determinantes para el desarrollo de un producto inmobiliario. 



En un tercer apartado se plantea como anal izar las características y 

requerimientos de los posibles usuarios de un producto arquitectónico; así 

mismo se definirán los objetivos claros para el desarrollo de un proyecto 

arquitectónico que satisfaga, en el sentido funcional, de costo y valores 

estéticos, las necesidades del mercado anal izado. 

De la misma manera particularizamos lo referente a la investigación de los 

factores ponderantes y elementos componentes para la determinación final 

del proyecto inmobiliario. 

En el cuarto punto se plantea la propuesta ejem pi ificada de un desarrollo 

inmobiliario que permita conocer la actividad profesional, en este 

apasionante y productivo campo de trabajo para el arquitecto, en todas sus 

facetas posibles iniciando con la compra de un terrena hasta la terminación 

de la obra proyectada. 

Finalmente en el último capitulo cubriré la comercialización de la obra, 

manejando los medios y los conductos adecuados para llegar, exitosamente, 

al usuario final del producto inmobiliario concretando la actividad 

empresarial del Arquitecto. 



En concreto, de este trabajo deberá resultar una guía para el desarrollador 

inmobiliario y una seri e de propuestas y conclusiones para el mejor 

desarrollo profesional del arquitecto en el campo financiero y como una 

posibilidad para gestar su propio trabajo. 



''Mi arquitectura esta inspirada por dos palabras: La palabra magia y la palabra 
sorpresa." 

Luis Barragán 

Antecedentes 



Desde el ini cio de la historia, el hombre de forma natural y como parte de su 

naturaleza, ha encontrado la forma de crear espac ios uti lizab les, de manera 

adecuada, él las diversas actividades que desarrol la. Así encontramos 

asentamientos primitivos con vestigios de cuevas adaptadas para vivienda o 

templos primit ivos construidos para adorar a los Dioses. 

Con la Arquitectura como emisaria hemos podido entender la filosofía y 

creencias de pueb los tan antiguos como el fenicio o el babilónico, los griegos 

dejaron su hi storia escrita en su obra arquitectónica, en la edad media 

nuevamente la arquitectura por si misma es capaz de explicar los momentos 

vividos de ignorancia y di sparidad social y cu ltural en la que se manifiesta la 

grandeza y poderío de unos y la miseria e ignorancia de la mayoría, en 

con traste el renac imiento, que deja obras marav illosas llenas de audacia y arte, 

cada una realizada con objetivos claros y enfoques definidos principalmente 

en la grand eza reli giosa sin dejar de lado el ramo del comercio, la cultura o 

bien la exp resión de poder y riqueza. 

En los últimos años la arqui tectura, salvo casos específicos, ha sido util izada 

como un medio de generación de riqueza sin tomar en cuenta las neces idades 



de los usuarios o el contexto urbano, especial istas en áreas diversas y ajenas a 

la arquitectura han irrumpido en las ciudades construyendo espac ios que 

violentan el orden estético y funcional siendo éstos ocupados mas por 

necesidad que por la sati sfacción de los usuarios. 

La Arquitectura, siendo una actividad muhidi sciplinaria, le permite al 

profesional en esta actividad participar dentro de los procesos de adaptación 

de las ciudades no solo desde el punto de vista de la vivienda sino también en 

la creación de espacios de trabajo, entretenimiento o cultura, partici pando en 

la actividad urbanística, controlando el paisaje, adecuando los espacios 

in teri ores y exteri ores y dando sati sfacción a los usuarios cumpliendo con sus 

req uerimientos funcionales y estéticos. 

Es por esto que el arqu itecto debe seguir siendo el profesional que sat isface las 

necesidades espaciales del hombre como individuo y como parte de una 

colectividad. 

Si partimos de esta base vemos que la arquitectura no so lo es una actividad 

técnico-creat iva sino que tamb ién puede ser un detonante para el desarrollo 



económico de un grupo social ; y también con este enfoque, inscribimos al 

arquitecto como un promotor para el desarrollo, como un ente sensible que 

interpreta necesidades que son traducidas como satisfactores espaciales y 

como un expansor de las actividades propias de su profesión. 

Si la historia nos refiere a las grandes obras que le han dado esplendor a la 

cultura, hoy en día la obra cotidiana de los arquitectos, se ve plasmada en 

edificaciones, conjuntos y ciudades como parte de un todo que produce 

cultura, pero que requiere de estudios, investigaciones y audaces propuestas 

para que sean redituables desde un punto de vista económico y que sean 

catalogadas como un acierto de la promoción inmobiliaria. 

La promoción Inmobiliario-Arquitectónica es un campo fértil que, en últimos 

tiempos, ha sido explotado por personas que no tienen el conocimiento para 

entender la relación de función, forma, armonía e integración al entorno 

existente, creando arquitectura que resulta insuficiente para el usuario y 

enturbia el contexto urbano. Es por esto que sintetizando lo antes dicho 

establecemos que toda promoción inmobiliaria parte de un análisis estricto que 

tiene explicación en el siguiente cuadro: 
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Solo el Arquitecto es quién, como profesioni sta, tiene los conocimien tos y la 

formación para anal izar las determinantes socioculturales, económICas, 

urbanas, ecológicas, legales y financieras convirtiéndolas en espacios 

arqui tectónicos congruentes al contexto urbano y a las personas que harán 

uso de estos. 



"Toda construcción para propósitos humanos debe ser un rasgo elemental y 
simpático e/el suelo, complemen tario de su medio ambiente, emparentado con el 

terreno. " 

Frank Lloyd Wrig/H 

Planeando la 
Promoción Inmobiliaria 



PLAN EAN DO LA PROMOCIÓN INMOBILIARIA: 

Después de haber identificado al arquitecto y la d isciplina arquitectón ica 

como una expresión de cultura podemos iniciar el camino para iden ti ficar la 

participación del arquitecto en los aspectos de la promoción. 

En la planeación de la promoción lo principal es comprender el problema 

que debemos solucionar, esto es, hacer que el desarro llo inmobil iario sea 

adecuado a las necesidades del usuario y que genere ingresos al arquitecto 

empresario para lo cual. el promotor debe conocer las necesidades de los 

posibles compradores, saber que requieren, conocer sus costumbres 

fam il iarizándose con sus característ icas de vida, debemos saber que desean 

obtener de un inmueble al habitarlo, para así, establecer las determinantes 

que nos permitan planear la solución correcta convi rtiéndola en arquitectura, 

es decir en espacios uti lizables por el hombre. 

El conocer de forma integral al potencial usuario del inmueble a desarrollar 

nos permitirá hacer un programa de necesidades para definir locales 

arqu itecturab les. 



Como consecuencia de lo anterior las actividades del arquitecto empresario 

se desarrollan, como se muestra en el siguiente diagrama, con dos 

posibilidades de inicio de los trabajos de promoción: 

Existe ubicación 

Hipótesis 

Estudio de 
mercado 

Definición del 
Tema 

lif INICIO 

'~ 
Género de edificio 

Hipótesis 

Estudio de 
mercado 

Ubicación 

en el inicio "A" el procedimiento inicia conociendo la ubicación de la 

promoción y nos enfocaremos a definir que producto inmobiliario es posible 

desde el punto de vista legal, económico y de mercado. 



INICIO 
UAU 

Existe ubicación 

Hipótesis 

Estudio de 
mercado 

Definición del 
Producto 

- - Para un producto inmobiliario. 

·--> Para definir que producto 
1 inmobiliario desarrollar. 

Enfocado a comprobar la 
l----el>I 

hipótesis. 

___ ,. Afirmación de lo hipótesis. 

En el inicio "B" se tiene un género de edificio ya establecido y que se ha 

convertido en la especialidad del arquitecto empresario, así partir de este 

punto, se deberá encontrar la ubicación adecuada desde el punto de vista 



legal, económico y del usuario a la vocación inmobiliaria que se desea 

proponer y así tener éxito en la promoción. 

INICIO 

Hipótesis 
- ----- -- - -. --- ··············--·--····--········ 

1 
Estudio de 

1 mercado 1 l ___ 

,.. Demostrar que le ubicación es 
adecuada el énero de edificio. 

~ Que sustenta la 
' 

hipótesis. 

__ ¡ 
[ Ubicació~·--____;,. .. , Para un producto inmobiliario. 

En el esquema siguiente presento los bloques y las secuencids con las que 

estudiaré y analizaré el establecimiento de objetivos para entender la 



viabilidad de una promoción Inmobiliaria teniendo como 1n1c10 "A" o "B" 

para concluir en "C". 

Existe ubicación 

Hipótesis J 
¡ 

Estudio de 
mercado 

Definición del 

Género de edificio 

Hipótesis 

Estudio de 
mercado 

Ubicación 



En el caso l/A" el pl anteamiento de una Hipótesis nos permite: iniCiar el 

análi sis estableciendo, a través de un estudio de mercado, la relación entre 

los requerimien tos (de los usuarios) y los objetivos (idea de proyecto) . 

Podremos preparar un concepto básico para la so lución arquitectónica y a 

partir de ella iniciar el aná lisis para determinar su viabilidad. En el Caso "B" 

tendremos una vocación arquitectónica definida o un género de edificio 

ex isten te y a part ir de ella encontrar la fac tibil idad del uso que por su 

situación resulte óptima, teniendo en cuenta siempre las leyes, los 

reglamentos y la opinión de las asoc iaciones de colonos. 

Posteriormente aplicaremos los factores determinantes para el proyecto 

arquitectón ico, considerando siempre las necesidades de futuros usuarios, su 

perfil soci o - económico, sus cost umbres, deberemos encontrar referencias 

como la infraestructu ra, la capacidad de pago de la zona, entender los 

requerimientos indi viduales y los de tipo general y las determinantes formales 

y ambientales; se verá el establecimiento de presu pu estos y an álisis 

financieros en bu sca de conocer la posición óptim a y la situación menos 

favo recedora; veremos lo importante que pueden ser las licenc ias de 



construcción y los permi sos por parte de las delegaciones así como las 

obligaciones obrero patronales. 

Por últ imo, se deberán identificar los elementos para la comerciali zación del 

desarrol lo inmobi l iario, todos los aspectos de pub l icidad, promoción , 

contratos, escrituración , regi stros, impuestos y en su caso las form as de 

financiamiento. 

En concreto este trabajo deberá resultar en una guía para el desarroll ador 

inmobil iario y una serie de propuestas y concl usiones para el mejor 

desa rrollo profesional del Arquitecto promoto r. 

U na vez identificados los procesos para generar desarro llos inmobi li ari os 

debemos pasar al anál isis mas detallado de la actuac ión del arquitecto 

promotor y de los elementos que nos permitan tomar decisiones para el éx ito 

de la promoción inmobi liario. 



"Menos es mas" 

Mies Van Der Rohe 

Determinantes para la decisión 
del producto Inmobiliario a 

Desarrollar 



DETERMINANTES PARA LA DECISIÓN DEL PRODUCTO INMOBILIARIO A 

DESARROLLAR. 

La determinante más importante para la concepción de un proyecto 

arquitectónico y desarrollo inmobiliario es el usuario, en el caso del Arquitecto 

promotor es una exigencia de garantía para el éxito de su desarrollo el tener 

pleno conocimiento del mercado potencial al que dirigirá su desarrollo 

inmobiliario. 

d (( 
usos y 

COSTUMBRES 

\\ 1( \f 

TECNOLOGÍA 

SOLUCIÓN DE MERCADO 

LEGISLACIÓN Y 
REGLAMENTOS 



La economía, las leyes y reglamentos, los avances tecnológicos, costumbres, 

d istribución de la población , la contaminación, la seguridad y otros conceptos 

cambian constan temente y ese es el motivo por el que debemos estar al tanto de 

todas estas vari antes que pueden ser determinantes para el éxi to de un desarro llo 

inmobiliario. 

Por otro lado resulta igualmente importante conocer a la competencia, saber que 

hacen y cual es el resultado de su trabajo desde el punto de vista comercial, a 

quien están dirigiendo sus esfuerzos profesionales, cual es el tipo de producto y 

su valor comercial yen cuanto tiempo se desplaza el producto inmobiliario. 

Debemos también, para estab lecer los objetivos, tomar en cuenta los 

requerimientos presentes y futuros de los posibles usuarios, es deci r monitorear 

si el mercado presenta contracciones o se puede prever una expansión, lo 

anterior puede ser detonado por obras públicas como ejes viales, construcción 

de metro, escuelas, parques, museos etc., verificar si existen planes para 

desarrollos que detonen o depriman una zona determinada, si ex iste una 

posibil idad de cambio de usos de sue lo o las asociaciones de co lonos 

promueven o bloquean algún tipo de proyecto. 



Antes de la toma de decisiones también debemos, como lo le he mencionado 

anteriormente, conocer los requerimientos de los posibles cliente, debemos 

conocer que necesitan, uso, tamaño, ubicación, gustos, preferencias; no es 

congruente realizar un desarrollo que cumpla con las leyes, que se adapte al 

contexto urbano, que se adecue a los requerimientos ecológicos y todo esto sin 

que exista un mercado que consuma nuestro producto por no satisfacer las 

necesidades del mismo. 

Toda esta información sirve para aminorar los riesgos y solo podremos conocerla 

realizando un análisis o investigación llamado Estudio de Mercado con el que 

sabremos: 

.MENOR RIESGO EN LA PROMOCIÓN, MAS SEGURIDAD EN INVERSIÓN. 

EL ESTUDIO DE MERCADO PARTE 
PARA SU DESARROLLO EN 

CUESTIONAMIENTOS BÁSICOS 

QUE HACER 

COMO HACERLO 

PARA QUIEN HACERLO 



ESTUDIO DE MERCADO: 

Como se mencionó en el capítulo 2 la promoción inmobiliaria plantea dos 

posibles inicios: 

a) Teniendo el lugar ya determinado, lo que nos obliga a definir que 

género de edificio debemos desarrollar ahí. 

b) Tener un objetivo inicial o vocación inmobiliaria, lo que nos obliga a 

encontrar el lugar adecuado para el desarrollo de este objetivo. 

Para este trabajo tomaremos como ejemplo la primera posibilidad , 

suponiendo que tenemos un terreno y queremos hacer una promoción 

inmobiliaria, el terreno cuenta con las siguientes características: 

UBICACIÓN: Calle San Francisco junto al 1688, en la Col. Del Valle ubicado 

entre las ca lles de Félix Cuevas y Parroquia en la Delegac ión Benito Juárez de 

la Ciudad de México. 

Todo estudio de mercado cuenta con dos fases de investigación: 

Investigación Exploratoria . 

Investigación concluyente. 



HIPÓTESIS: 

HIPOTESIS NUEVA HIPOTESIS 

Estudio de mercado 

Verdadero 

Producto Inmobiliario 
Conveniente 

Falso 

En todo inicio de una promoción inmobiliaria se deberá establecer una 

hipótesis, la cual será confirmada o negada después del estudio de mercado, 

siempre se debe tener en mente el objetivo por el que se está realizando dicho 

estudio. 



El arquitecto promotor establecer objetivos claros respondiendo preguntas como: 

¿que puedo construir aquí?, ¿qué necesidades debo cubrir en la zona? ¿a quien 

debo dirigir mi proyecto? Y a partir de estas preguntas surgirá la propuesta que 

nos permitirá establecer las hipótesis. 

Continuando con el ejemplo se puede mencionar a un promotor inmobiliario 

que se dedica a promover vivienda de interés medio, el planteamiento de la 

hipótesis tendrá que ir enfocado a comprobar que ese terreno puede servir para 

construir un producto inmobiliario dedicado a la vivienda, dentro del rango de 

su especialidad, ya sea casa habitación o departamental, sin embargo podría 

resultar, después de realizar y analizar el estudio de mercado, que no es viable 

realizar ese tipo de vivienda en la zona lo que negaría la hipótesis planteada y 

pondría otra hipótesis a comprobar. 

Para afirmar o negar la hipótesis y así evaluar que producto inmobiliario 

conviene desarrollar, debemos conocer principalmente tres cosas: 

Qué esta permitido por las leyes y reglamentos, definir el mercado es decir 

cuanta gente o cuantos clientes estarán dispuestos a comprar, esto es conocer el 

mercado potencial para después definir cuantos realmente desean adquirir un 



inmueble del tipo que desarrollaremos en la zona es decir el mercado probable 

lo anterior nos permitirá definir con claridad las necesidades del usuario. 

Dentro de nuestros análisis es muy importante definir la capacidad de pago del 

mercado al que pretendemos dirigirnos pues esto resulta una condicionante 

básica para el éxito de la promoción inmobiliaria; por lo tanto debemos hacer el 

Análisis del mercado inmobiliario. 

Existen diversas formas para anal izar un mercado: la observación, la encuesta 

directa y otras, estas a su vez pueden ser por correo, telefónicas o en campo. En 

este caso se propone el uso de dos técnicas: la observación en campo y la 

entrevista con preguntas directas. 

Se deberá hacer un estudio que se enfoque directamente a reducir la 

incertidumbre del inversionista, lo más importante es no ser tendencioso al 

hacer la investigación. 

Vale la pena reiterar lo conveniente de tener la mayor cantidad de respuestas 

posibles; conocer todas las posibilidades en la legislación, variantes, 



antecedentes de uso de suelo, derechos y obligaciones así como conocer a los 

posibles usuarios: edad, tamaño de familias o empresas, estado civil, nivel de 

ingresos, costumbres, lugar de estudios o trabajo actuales, escolaridad siempre 

debemos tener presente que un estudio de mercado para un proyecto no 

necesariamente sirve para otro similar pues las determinantes del mercado 

pueden variar en poco tiempo. 

El estudio de mercado debe tener como ya se mencionó dos facetas, la primera 

es la Investigación exploratoria que nos permite establecer las posibilidades de 

desarrollo inmobiliario que nos da la ley, los reglamentos y el plan de desarrollo 

urbano para la zona estudiada, esto nos dará el temario de la segunda que es la 

investigación concluyente, sin olvidar nunca que estamos hablando de seres 

humanos y que podemos reaccionar diferente ante el mismo estimulo en un 

momento distinto por lo que las medidas resultantes en esta segunda etapa del 

estudio no son exactas sin embargo si pueden ser muy cercanas a la realidad. 

El caso que se ejem pi ifica en éste trabajo es un caso en el que teniendo la 

ubicación, basados en estudios de mercado, se establece el uso y las 

características del inmueble. 



PARTES DEL ESTUDIO DE MERCADO: 

Como he mencionado anteriormente el estudio de mercado, en términos 

generales puede se divide en 2 partes principalmente, las que nos permitirán 

concluir con un alto nivel de certeza el producto inmobiliario a desarrollar, estas 

son: 

1.- INVESTIGACIÓN EXPLORATORIA: 

CARACTERISTICAS 
URBANAS 

CONTEXTO 
SOCIAL 

MARCO LEGAL 
CONTEXTO COMERCIAL 

INMOBILIARIO. 

VOCACION 
INMOBILIARI 



En esta fase se tiene como objetivo ubicar de forma general las características 

del mercado y tiene como objetivo conocer el entorno urbano y social, 

verificando la información existente como estadísticas, leyes, usos de suelo, 

legislación, etc. Esto nos permitirá saber que se puede construir según los 

planes de desarrollo planteados por la autoridad, que pasa con las leyes, como 

es el subsuelo, que problemas o que beneficios podemos tener; esta fase se 

realiza por medio de investigación en las entidades correspondientes; mientras 

que el entorno social se conocerá principalmente por observación viendo 

como vive la gente, como funciona el mercado, como se venden otros 

inmuebles, conocer la vocación inmobiliaria de la zona. 

2.- INVESTIGACIÓN CONCLUYENTE: 

NECESIDADES 
DEL USUARIO 

INVESTIGACIQ 
CONCLUYEN,t 

CAPACIDAD 
ECONOMICA 

PROGRAMA 
ARQUITECTONI 

NIVEL 
SOCIOCULTURAL 



Esta fase nos determinará el que y el por qué de un desa rrol lo arquitectónico y 

en la que pueden tenerse dos posibilidades: 

2. 1 . Plantear una hipótesis inmobil iaria para que, después de la investigación 

concluyente se obtenga una respuesta positiva o negativa. 

EJEMPLO: Se tiene un terreno en la Ciudad de Cuernavaca Morelos sobre el 

que se planteó la siguiente hipótesis: "Es Posible desarrollar un Centro de 

Convenciones con capacidad para 3000 personas, incluyendo servicios 

periféricos como comercios y área cultural". En la investigación exploratoria 

se encontró que: La legislación era favorable, la superficie del terreno era 

conveniente (aproximadamente 65,000 m2) la vial idad muy adecuada, Av. 

Plan de Ayala, el clima excelen te y muy ventajosa la cercanía con la ciudad 

de M éx ico. Es decir toda la investigac ión exploratoria arrojaba resultados muy 

positivos sin embargo, la investigación concluyente demostró que no era 

viable el proyecto por no existir cuartos de hotel suficientes en la ciudad para 

alojar a 3000 congresis tas o visitantes a los di ferentes eventos que se planeaba 

realizar en el centro de convenciones proyectado, esto sin considerar el 

turi smo existente. En la ciudad de Cuernavaca existen 2120 cuartos de hotel 



divididos en hoteles de diferentes características y calidades teniendo que, el 

hotel "Mirador de Cuernavaca" es el mas grande y cuenta con 200 

habitaciones y el mas chico con 12 habitaciones. 

Lo anterior obligó a los inversionistas a reconsiderar el proyecto original y 

pensar en un hotel con capacidad suficiente, por lo tanto el proyecto inicial de 

construir un centro de convenciones cambiaría al de construir un hotel con 

salones para convenciones. 

2.2 En la segunda posibilidad se puede tener un terreno o edificio en una 

ubicación determinada y con una vocación ya establecida y a partir de esto 

realizar los estudios para determinar la viabilidad de la hipótesis. 

EJEMPLO: El inmueble que actualmente alberga al Word Trade Center de la 

ciudad de México, es un edificio que en su origen fue proyectado como hotel 

y estaba destinado a ser el mas importante en Latinoamérica, las determinantes 

económicas y otros problemas impactaron en el desarrollo del proyecto y hubo 

que detener las obras con un grado de avance muy importante que consistía en 

el 100% de la estructura y la plataforma giratoria en el último piso. Muchos 



inversionistas analizaron la posibilidad de continuar con el proyecto del hotel 

sin embargo no resultaba viable económicamente. 

El Word Trade Center tenía, en su concepto arquitectónico original, 1 O niveles 

destinados a hotel sin embargo resultó mas viable hacer un centro de negocios 

con oficinas en módulos de 50m2 aproximadamente, salones de conferencias 

y convenciones, centro de comunicación y restaurantes, quedando eliminada 

la función de hotel. 

3 Determinar las fuentes de información tomando en cuenta todas las 

posibilidades como son. Estadísticas públicas o privadas, las gerencias de 

ventas de otras inmobiliarias, los usuarios y todas las fuentes a nuestro alcance. 

4 Diseñar los medios de recopilación de datos es decir determinar si serán 

encuestas o información estadística o la mezcla de varias. 

5 Establecer muestra. Esto es determinar a quien se va a entrevistar, 

hombres o mujeres, rango de edad, tipo de ocupación, por su origen, etc. 

6 Recopilar la información por medio de entrevistas en la calle, verificar 

estadísticas, hablar con gerentes de ventas de inmobiliarias, hablar con las 

autoridades de gobierno, vecinos y todo lo planeado. No debemos despreciar 

ninguna posibilidad pues aunque en algunas zonas el mercado es evidente en 



otras lo que buscamos no se ven a si mple vista, sin embargo en todos los casos 

las deci siones deben ser basadas en una gran parte de análisi s y un poco de 

intuición. 

7 Estudiar y analizar los datos para convertirlos en información utilizable y 

aplicable a la toma de decisión. 

8 Establecer si la Hipótesis se confirma o niega según la información 

recopi lada. 

En todo el trabajo de investigación se debe tener muy claro que los objet ivos 

SOn el obtener respuestas vál idas a través de conocer qué producto 

inmobiliario es el adecuado, qué datos requenmos conocer y con qué 

información podremos tomar una deci sión. 

En la información recopilada encontraremos datos med ibles en recursos 

económicos como son los prec ios de los inmuebles o los costos de 

man tenimiento pero también datos no medibles en moneda o intangibles 

como el gusto del estilo arqu itectónico, la ubicac ión o la neces idad de 

reconocimiento social que el potencial comprador pueda tener. 



Tomaremos para este trabajo un ejemplo de terreno en la colonia del Valle en 

la ciudad de México, iniciamos por hacer la investigación exploratoria. 

Considerando, para fines de este ejemplo, que nuestra actividad profesional 

consiste en ser promotores de edificaciones del género habitacional de nivel 

medio, con lo cual establecimos la siguiente 

HIPÓTESIS: 

,,EN EL TERRENO MOTIVO DEL ESTUDIO ES VIABLE DESDE EL PUNTO DE 

VISTA LEGAL Y COMERCIAL CONSTRUIR VIVIENDA EN REGIMEN DE 

CONDOMINIO NIVEL MEDIO O MEDIO ALTO". 

INVESTIGACIÓN EXPLORATORIA: 

UBICACIÓN: San Francisco 1688, Colonia del Valle, entre las calles Félix 

Cuevas y Parroquia, C.P. 03100, BenitoJuárez, D.F. 

DESCRIPCIÓN DEL INMUEBLE: Casa habitación comercializada como terreno 

con superficie de 530 m2, plano, de forma regular. 



COLINDANCIAS: Al norte en 35.33 m. con edificio antiguo, al sur en 35.33 

m. con edificio nuevo en condominio de 4 niveles de vivienda tipo medio de 

departamentos de aproximadamente 140 m2, al oriente con 15 m. con casa 

habitación de dos plantas y al poniente en 15 m. con la calle San Francisco. 

VIAS DE ACCESO PRINCIPALES: Félix Cuevas (eje 7 sur), Av. Insurgentes. 

ANTECEDENTES DE USO: Originalmente casa habitación y posteriormente 

oficinas. 

CARACTERÍSTICA URBANAS: Servicios completos, drenaje, red de agua 

potable, banquetas de concreto, pavimento asfáltico, energía eléctrica, 

alumbrado público, transporte público (metro, autobús, trolebús, colectivos, 

taxis), comercios varios destacando plazas comerciales como Galería 

Insurgentes, Plaza Coyoacán y Plaza Universidad complementadas con 

mediano y pequeño comercio como papelerías, cines, restaurantes y otros; 

Iglesias, escuelas desde nivel preescolar hasta universidades. Todos los 

servicios se encuentran a una distancia no mayor de 2 Km. a la redonda. 



CARACTERíSTICAS DEL MERCADO: La zona esta urbanizada al 100 % con 

nivel de crecimiento (reciclaje de los predios) acelerado; el nivel socio­

económico de la zona es medio y medio-al to. 

PROBLEMÁ TICA: el inmueble esta ubicado en una calle confl ictiva por la 

existencia de edificios de oficinas en la esq uina de Félix Cuevas y San 

Francisco, una preparatoria privada en la misma acera y el almacén Wal MarI 

en la acera de enfrente, la vista frontal del terreno es un muro ciego de la 

tienda y ahí se encuentra el cuarto de máquinas y la panadería. 

OFERTA: Existe una oferta alta de inmuebl es usados con mas de 10 años de 

ant igüedad, la oferta de producto nuevo es muy baja pues se desplaza antes de 

concluir los desarrollos en el caso de vivienda y en otro uso no se detecta 

oferta. 

CONSTRUCCIONES EN LA ZONA: La zona tiene un alto contraste en la 

construcción pues se pueden encontrar inmuebles de 50 años de edad o bien 

construcciones nuevas, el uso también es muy contrastado pues igua lmente 

existe casa habitación que comercio, oficinas o escuelas. 



Se verificó información con las autoridades para saber que tipo de producto 

inmobiliario esta permitido y qué restricciones o características deberá tener, el 

resultado es: 

USO DE SUELO AUTORIZADO: Habitacional H 4/30/180 

ALTURA: máximo 4 niveles sobre el nivel de calle. 

RESTRICCIONES: Superficie mínima por habitación 180 m2. 

30% de área permeable. 

AFECTACIÓNES: No tiene. 

CONSULTA CON INMOBILIARIAS: 

Se realizó una investigación con vendedores de la Inmobiliarias Baita, Adinze 

y otros despachos de Arquitectos los cuales desarrollan frecuentemente en la 

zona y ellos ubican un mercado creciente para casa habitación de nivel medio 

pudiendo ser departamentos desde 120 m2 hasta casas de 250 m2, se 

menciona en estas entrevistas que las precios adecuados para la zona van 

desde $1,250,000. = hasta $2,800,000. =. En todos los casos se destacó el 

interés de los compradores por la seguridad por lo que el esquema adecuado 

es el de condominio. 



RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN EXPLORATORIA: 

El resultado es que en este inmueble podremos constru ir habitación con 

superficie mínima de 180 m2 y una altura máxima de 4 pisos incluyendo 

planta baja aunque podemos construir nivel sótano debiendo dejar el 30% de 

área permeable. Lo anterior fue investigado en el plan parcial de desarroll o 

urbano para el D.F. 

Otras fuentes nos indican que el producto mas comercial en la zona es la 

habitación ya que lo que hasta ahora se ha desarroll ado se comercializa en la 

etapa de construcción, tomamos ejemplos en la colonia del valle de las 

empresas Baita, Adinse y de promotores independientes que han camb iado la 

vocación del uso de suelo de casa unifamili ar con 60 ar10S de antigüedad a 

condominios logrando muy buen éx ito. 

INVESTIGACIÓN CONCLUYENTE: 

En el caso de la invest igación concluyente se utili za un cuestionario con 

preguntas di rectas que se deben hacer a un universo de 50 personas con el 

siguiente perfil: 



Hombres o Mujeres Casados. 

Edad entre 25 y 59 años. 

Escolaridad mínima de licenciatura. 

Que conozcan la zona en donde se encuentra el predio. 

El perfil se establece tomando en cuenta que buscaremos familias con las 

características de las que actualmente viven en la colon ia del Valle, que sean 

sujetas de crédito y que cuenten con estabilidad en su trabajo. Lo anterior no 

el imina las otras opciones como la de personas solteras que requiera un 

inmueble o personas mayores, lo que se busca es con st ruir inmuebles que 

resulten convenientes a la mayor parte del mercado y que sean un bien 

patrimonial con plu svalía, esto se logrará si iden tif icamos los requerimientos de 

la mayoría. 

El cuestionar io será enfocado a conocer el programa arquitectón ico, el tipo de 

habitación, el precio y la forma de pago que podrán demandar los 

compradores potenciales. 



INSTRUMENTO DE LA INVESTIGACIÓN: 

Es muy importante para el buen resultado del est udio tener siempre en cuenta 

los siguientes datos: 

1. Entrevistar a la persona indicada (den tro del perfi l) 

2. Formular todas las preguntas del cuestionario. 

3. Emplear, en las respuestas, las palabras del entrevistado. 

4. Mantener en secreto el cuest ionario y las respuestas. 

Buenos días/tard es/noches. Mi nombre es ________ trabajo para una 

empresa privada que realiza una investigación de mercado para est ud iar las 

neces idades de habitación de esta zona. (rechazo ini cial-gracias no cuenta) 



CUESTIONARIO PARA ESTUDIO DE MERCADO 

FILTRO 

Tiene casa propia 

(si contesta si terminar la encuesta) 

Es soltero/a? 

(si contesta si terminar la encuesta) 

Es menos de 25 años? 

(si contesta si terminar la encuesta) 

GENERALES 

Edad años. Sexo ocupación 

Tiene hijos? Cuantos? 

Sexo de los hijos por edades: 

GUSTOS DEL CONSUMIDOR 

Practica algún deporte? 

Con que frecuencia? 

Tiene algún pasatiempo 

Cual? 

Que edades? 

Con que frecuencia se reúne con familia y amigos 

Estas reuniones son en : 

si 

si 

si 

escolaridad 

si 

Diario 

si 

casa 

Prefiere vivir en casa 

Que diferencia resalta entre casa en condominio. y departamento en condominio? 

No 

No 

No 

No 

__ veces por sem. 

No 

veces por mes 

restaurante 

departamento 

otro 



Conoce la colonia del Val le 

Actualmente vive en la Col. Del Val le? 

Le gustaría vivir en la Col. Del Val le 

Tiene emp leada de servicio de planta? 

Cuantas horas al día ve televisión? 

Acostumbra trabajar en casa? 

Le gusta cocinar? 

Con que frecuencia cocina? 

Tiene mascotas 

NI VEL SOCIO ECONÓMICO 

Actualmente vive en: 

El lugar donde vive es: 

En que zona vive? (colonia) 

Cuantos m2 tiene la propiedad que habita? 

Cuantas recamaras tiene? 

Requiere mas habitaciones? 

Cuantos autos tiene? 

si No 

si No 

si No 

si No 

2 3 4 5 mas 

si No 

si No 

Diario 

si 

_ _ veces por sem. 

No 

casa departamento otro 

rentado otro 

90m 1 Oüm 1 30m 1 Süm mas 

2 3 4 

si No 

2 3 4 mas 



Los objetivos del estudio de la encuesta son conocer la potencial id ad del 

mercado en donde se encuentra el inmueble, la capacidad de pago y las 

necesidades de los posibles usuarios; La encuesta se real izo en Plaza 

Coyoacan y en la salida de la tienda Wal Mart de la calle Félix Cuevas a un 

universo de 50 personas que cubrieron el perfil especificado y los resultados 

fueron los siguientes: 

GENERALES: 

•Se entrevistaron a 32 mujeres y a 18 hombres. 

•El 65 % tiene nivel de estudios de licenciatura. 

• 12 personas trabajan por su cuenta, 26 son empleados y 12 no trabajan. 

•En promedio tienen 1.8 hijos por familia, la mayoría menores de 12 años. 

• 60% de los hijos son de distinto sexo, 40% del mismo sexo. 

GUSTOS DEL CONSUMIDOR: 

•El 75% practica algún deporte dos veces por semana o más. 

•El 17% tiene algún pasatiempo como ver televisión, lectura o cine. 

•El 90% se reúne con familia o amigos una vez por semana o más. 



• El 75 % realiza estas reuniones en casa. 

• El 65 % prefiere casa (por ampli tud) 

• El 35 % prefiere departamento (por comod idad). 

• El 100% conoce la col. Del Val le. 

• El 85 % quisiera viv ir en la Col. Del Vall e. 

• El 30% tiene servicio de planta. 

• El 90% ve T.V. mas de 3 horas al dia (aumenta el fin de semana). 

• El 10% trabaja en casa. 

• El 60% le gusta coci nar eventual mente. 

• El 70% cocina 3 veces por semana O más. 

• El 20% tiene mascotas. 

NIVEl SOClOfCONÓMICO 

• El 65 % vive en departamento y el 35 % vive en casa. 

• El 65 % vive en departamento y el vive 35 en casa. 

• El 95 % vive en inmuebles rentados, el 5 % vive en otro (propiedad fami liar) 

• El 75% vive en la Delegación Benito Juárez, el 20 % en la Delegación 

Coyoacan y el 5 % en otro. 



• El 65 % vive en inmuebles con menos de 140 m2 y el 35 % en inmuebles con 

mas de 140% m2 privados (apreciac ión del entrevistado). 

• El 60 % vive en inmueb les con 2 recámaras, el 30% en inmuebles con 3 

recámaras y el 10% en inmuebles con 4 o mas recámaras. 

• El 60 % requiere mas recámara s. 

• El pago mensual por el inmueble es de $8,000.00 o mayor. 

• En el 90% de los casos habitan 4 personas el inmueble, en el 10% mas de 4 

personas. 

• El 75% trabaj a, en el 55 % de los casos trabajan también otros miembros de la 

fami l ia. 

• El 45 % tiene ingresos fami liares de entre 25 y 30 mi l pesos, el 55 % tiene 

Ingre sos mayores. 

• El 100% de los hi jos asiste a escuela particular. 

• El 75% si desea comprar un inmueble. 

• El 100% usa lomas tarjetas de crédito. 

• El 85% a comp rado auto a crédito. 

• El 25% a comprado inmuebles a crédito. 



Los datos se deben convertir en información para la toma de decisiones, ahora 

tenemos 2 respuestas: 

LA INVESTIGACIÓN EXPLORATORIA: nos ind ica que el uso de suelo en 

la ubicación especificada para estudio es H 4/30/180 lo que nos indica que la 

altu ra máx ima es de 4 niveles sob re el nivel de ca l le, debemos dejar el 30% 

del área permeable para reh idratación del subsuelo y que la superficie mínima 

por cada vivienda es de 180 m2. 

RESULTADO DE LA INVESTIGAClON CONClUYENTE: Ahora tenemos 

la información de que la zona es de alta demanda y entre otros datos sabemos 

también que a las personas encuestadas sí les gustaría vivir en esa zona, que el 

nivel sociocu ltural es alto, que el nivel económico es medio y medio alto con 

un ingreso famil iar es mayor a $40,000. =, se puede encon trar en esa zona que 

el nivel educativo de los habitantes es de licencia tura o mayor, el promedio de 

fam ilia es de 3.8 personas y que en la mayoría de los casos mas de un 

miembro de la familia aporta al ingreso famil iar. 



Estos datos corresponden a Enero del 2004, y variarán según el momento 

histórico o el entorno económico, por ahora y con esta información podemos 

concluir que es viable construir departamen tos en condominio, el valor de 

venta no deberá ser mayor a $2,200,000 ~, el valor promedio es de 

$1,900,000, dos lugares de estacionamiento mínimo, 3 recámaras, que tenga 

un área de estud io o despacho dentro del área habitacional, caseta de 

vigilancia y sistemas de seguridad , mucha gente manifiesta temores por la 

seguridad, salón de usos múltiples para eventos socia les y familiares. 

Con la información obtenida por parte de los clientes potenciales podremos 

elaborar un programa arquitectónico que sat isfaga las necesidanes del usuario 

según el nivel socia l, cul tural y económico del mismo; esta información es el 

resultado de pregun tar, a los interesados, lo que demandan y como arquitectos 

cu mpliremos con la misión de crear espacios útiles para quien los utiliza. 



"Para ser Arquitecto hace falta tener un suei'ío, ideales y la energía física para 
mantenerlos, realmente hay que tomarse muy en serio los sueños" 

Tadao Ando 

ESTA TESIS NO SAI.l. 
OE LA BIBl,IOTEc.A 

Del Terreno a la Obra Terminada. 



DEL TERR ENO A l A OBRA TERMI NA DA. 

ADQU ISIClON DEL TERRENO 

Después de haber realizado los análisis para encontrar las determinantes que 

detonen un desarroll o arquitectónico, se ti ene una clara idea de lo que 

requ Iere el usuario pOlencial de un producto inmobiliario en la zona y 

sabemos también si el terreno que se prospecta se adecua a estas 

necesidades, así que una vez realizadas las investigaciones necesarias 

podemos establecer el valor del terreno considerando el valor comercial del 

producto inmobiliario final, esto es el resultado del valor del terreno mas el 

costo de construcción incluyendo proyecto, licencias, impuestos y pago de 

servicios, mas la uti lidad. 

Valor terreno = Prec io de venta - costos de construcción 

(en el costo de construcción incl uimos licencias, proyectos, comercialización y 

uti lidad) 



Como se mencionó en el capitu lo an terior podemos iniciar la promoción de 

dos formas distintas: teniendo el tipo de producto a desarrollar y buscar el 

lugar adecuado o bien tener definido el lugar y encontrar el mejor producto 

inmobiliario para esa ubicación. 

Ante la posible necesidad de tomar una decisión apresurada sobre la compra 

de un terreno generada por una demanda excesiva que pudiera generar un 

aumento en el precio, debemos apoyarnos en la experiencia propia y de 

otros promotores, en las características urbanas y en la legislación aplicable a 

la zona (investigación exploratori a) pud iendo así realizar la oferta que 

consideremos adecuada para el éx ito de la promoción, con fundamentos 

claros y sól idos. 

Siempre debe hacerse un anál isis previo a la compra del terreno y este tiene 

que ver con dos aspectos principales: 

Ubicación; son las características urbanas como vialidad, infraestructura, 

usos de suelo, topografía, distancia de los servicios, etc. 



Demanda en la zona; capacidad de pago de la zona, oferta existente, 

mercado existente, situación de los factores económicos en general, etc. 

En el caso del predio anali zado encontramos las sigu ientes ventajas: 

prácticamente no existe oferta simi lar en la zona, no hay terrenos baldíos en 

la colonia del Val le, la ubicación es privilegiada, la topografía plana, la 

resistencia del terreno en la zona y las proporciones de frente y fondo 

favorecen la rea lización de nuest ro proyecto arquitectónico y además se 

percibe que no se requiere de una cimentación compleja. 

Por lo que respecta a la demanda en la zona encontramos que es alta, la zona 

esta clasifi cada como media alta, la zona es considerada de arraigo por lo 

que el mercado potencial es alto. 

También ex isten características negativas que deberán influir en el va lor del 

terreno como son el estar frente a un muro ciego de una tienda 

departamental, encontrarse frente al cuarto de máquinas de dicha tienda, 

estar en una calle que por su naturaleza es conflictiva desde le punto de vista 

vial pues ex isten oficinas, escuelas y la tienda mencionada; estas 



adversidades pueden subsanarse mediante un proyecto arquitectónico 

adecuado. 

Negociación. 

La negociación de el valor de compra de un terreno es una importante 

condicionante para el buen éxito del la promoción en su conjunto, la 

determinación del valor comercial se basa en elementos demostrables y no 

en apreciaciones personales. 

Para poder ofertar un precio de compra sobre el terreno en el que 

proyectamos realizar nuestra promoción inmobiliaria deberemos tomar en 

cuenta algunos conceptos que resultan determinantes para ello. 

En un análisis encontramos que los productos inmobiliarios ofertados en la 

zona presentan un promedio de venta de: 

Oferta actual (septiembre de 2004): 

Departamentos en condominio: $13,000.00/m2 (incluye terreno) * 



Casa Habitación: $7,500.00/ m2 terreno ** 

$12,000.00/m2 construcción 

*en la promoción el valor de l terreno no deberá ser mayor al 20% del valor total. 

**en el caso de casa habi tación el costo del terreno incl uye limpieza, ni velación, bardas y obras exteriores. 

por lo que nuestra oferta para un terreno baldío con las ventajas y desventajas 

mencionadas debe ser del 20 % del total de venta del desarrollo, si 

compramos en un precio mayor corremos el riesgo de elevar el costo y sacar 

del mercado nuestro producto inmobiliario pues no debemos olvidar que 

competimos contra inmuebles que pudieran tener mejor ubicación dentro de 

la misma zona y que el uso de suelo autorizado esta limitado a habitación 

con restricciones de altura de 4 niveles y superficie mínima de 180 m2 por 

unidad, al pagar mas cada unidad vendible tendrá un costo mayor por 

concepto de terreno. 



CONCEPTO 

Análisis financiero preliminar 

Edificio con sota no estacionamiento y 4 niveles, 6 departamentos y 
P.H con " roof garden" 

SUPERFICIE TOTAL PRIVATIVA (no ¡/le/o Esfacionam.) 

SUPERFICIE TOTAl DE CONS TR UCCIÓN 

% DEL TOTAL 
OH VALOR 

1480M2 

1855 M2 

CANT. PROYECTO ESTIMADO OBSERVACIONES 

¡VA,LUKESTlMADO DE VENTA POR M2 PRIVATIVO 

VA,LU'K ESTIMADO DE LA PROMOCIÓN 

$13.000 Resulta de análisis preliminar sept/2004 

$19.240.000 

Terreno 

Proyecto y supervisión 
arquitectónica 

li cencias 

Construcción 

Comercialización 
Administración de la 
promoción 

Otros 
Utilidad 

TOTAL 

530 M2 

1650 m2 

1850 m2 

1850 m2 

8 dplOS 

8 dptos. 

20,00% 

3,00% 

2,00% 

40,00% 

6,50% 

2,50% 
1,00% 

25,00% 

100, 00% 

costo p'!!'T m2 de terreno según análisis 

$3.848.000 porcentaje admisible para una promoción inmobil iaria. 

El 3% especificado equivale al 5% del valor de la construcc. 
$577.200 Marcado en el arancel. 

Incluye Manifestación de obra, factibilidad de servicios, conexiones 
$364.800 a la red de drenaje yagua, energia eléctrica, etc. 

$7.696.000 Incluye costos director e indirectos de la construcciÓn. 

incluye comisiones, creación y manejo de imagen asi como 
$1 .250.600 publicidad 

$461.000 pago a coordinador de administración. 

$192.400 posibles diferencias en costos 

$4.610.000 propuesta de utilidad 

$19.240.000 

$7.260 
* Los porcentaies mencionados son propuestas preliminares que podrán variar según el proyecto definitivo 

"'Los costos aplicados corresponden a septiembre del 2004 

' . 



En el análisis anterior se establece un posible esquema financiero con el fin 

de determinar el valor comercial del terreno. Se toma en cuenta las limitantes 

existentes para su uso, se supone un concepto arquitectónico, un valor de 

venta del producto inmobiliario y se deduce el valor del terreno, de esta 

forma se deberá hacer una oferta por el terreno que sea congruente y justa 

según las posibilidades comerciales que el mi smo inmueble nos aporta. 

DETERMINACIÓN DEL VALOR 

• El valor comercial de departamentos: $13,000.00/ m2 (incluye terreno) 

• Nuestro precio de venta preliminar es de $2,300,000.00($13,000.00m2) 

• El terreno propuesto es de 530 m2 (17 x 31.17 metros) y 30% área libre. 

• El área utilizable impermeable es de 371 m2. 

• Se pueden desarrollar unidades con 180 metros mínimo, no mas de 4 niveles (mas 
sótano) es igual a 8 unidades (departamentos). 

• En el caso de nuestra propu esta de proyecto en el terreno elegido deberemos ofertar 
entre $7,000.00 y $7,500.00 por m2 

• Si el terreno es de 530 m2 la oferta máxima deberá ser de $3,975,000.00 equivalente 
al 20% del valor del proyecto aproximadamente 

• Un pago mayor nos podría saca r del valor comercia l de la zona. 



Adquisición: 

Una vez acordado el precio se dará el paso a la compra del predio para lo 

que deberemos tener en cuenta, en todos los casos la sigu iente Información y 

documentación: 

Verificar que el predio no se encuentre gravado, que no se encuentre en 

algún tipo de JUICIO como de sucesión testamentaria u otros, si es 

copropiedad que los copropietarios estén de acuerd o en celeb rar la 

compraventa, que el propietario este vivo pues aún existiendo un poder 

notarial para actos de dominio este se extingue automáticamente a la muerte 

del poderdante. 

DOCUMENTACIÓN: 

Si quien vende es persona fí sica deberá aportar la siguiente documen tación: 

Esc ritura de propiedad 

Boletas de predial pagadas por los últimos S años. 

Boletas de agua pagadas por los últimos S años (s i existe toma instalada) 

Certificado de libertad de gravámenes (registro Público de la propiedad) 



Identificación de la parte vendedora. 

Acta de matrimonio de la vendedora. (de estar casado!a por sociedad 

conyugal se requerirá la firma del!la cónyuge. 

Si es persona moral: 

Escritura de propiedad. 

Acta constitutiva de la sociedad vendedora. 

Poder notarial para actos de dominio del representante de la empresa. 

Identificación del apoderado. 

Boletas de predial pagadas por los últimos 5 años. 

Boletas de agua pagadas por los últimos 5 años (si existe toma instalada) 

Certificado de libertad de gravámenes (registro Público de la propiedad) 

Contratación: 

Una vez verificada la ex istencia y auten ticidad de los documentos necesarios 

se procede a realizar el contrato privado de compra-venta, el cual deberá 

contener el qué y el como de la compra- venta y cuyos elementos son: 



Encabezado ( quien compra y quien vende) 

Declaraciones (anlecedenles de propiedad, domicilios, capacidades para 

realizar la compra venta e intención de realizarl a) 

Clausulado en el que se deben tener mínimo los siguientes elementos: 

Descripción de la propiedad. 

Linderos de la misma: 

Precio paclado por la parles. 

Forma de pago. 

Obligaciones de la parle vendedora. 

Obligaciones de la parle compradora. 

Gastos de escritura. 

Pena convencional. 

Aceptación de las partes respecto a que los acuerdos son justos y no 

hubo presiones. 

Acuerdo para que, en caso de juicio, éste se realice en los juzgados 

de la ciudad en la que se firme la compravenla del inmueb le y que 

serán regidos por las leyes de dicha juri sdicción. 



En la ley se establece que un contrato es perfecto en cuanto las partes 

acuerdan la cosa y el precio sin embargo es importante dejar claros los otros 

elementos de acuerdo en la compraventa. 

Escrituración: 

Una vez firmado el contrato se deberá proceder a realizar la escrituración del 

terreno para lo cual se requieren los servicios de un notario público ya que 

éstos son los únicos autorizados para dar fe de la realización del acto y 

quien, en su caso retendrá los impuestos a las partes que lo causen. 

En ningún caso deberemos iniciar trámites como licencia de construcción o 

zonificación sobre la propiedad sin haber escriturado a favor de nuestra 

empresa o de nuestro nombre. 

Otra posibilidad existente en la realización de una promoción inmobiliaria es 

la de recibir el terreno como aportación a la empresa, esto significa que no 

debemos pagar el terreno sino establecer el convenio de aportación, 

normalmente la participación del propietario del terreno es el equivalente al 



porcen taje del valor del terreno respecto al valor total del proyecto y es en 

esa proporción el reparto de los beneficios o perj uicios. 

Ejemplo: 

Valor del terreno $1,000,000.00 

Valor de construcción (incluye proyecto, licenc ias, obra y 

comercia li zación) $3,000,000.00 

Quien aporta el terreno tendrá un 25% de la promoción, esta proporción 

podría variar si el desa rrollo llevara mas tiempo que el establecido, caso en el 

que el aportante del terreno podría ex igir un beneficio ex tra por el dar10 

fi nanciero que el retraso causara. 

En este caso se debe real izar un contrato de aportación y debemos relacionar 

los mismos documentos ya mencionados, en el caso de la in scripción en el 

regi stro de la propiedad se deberá inscrib ir un aviso prevent ivo para evitar 

que quien aporta el terreno realice otros tratos como presentarlo en garantía 

de algún asunto no relacionado con la promoción, algú n crédi to u otro trato. 



Una vez comprado el terreno o bien habiendo acordado la aportación 

deberemos pasar al siguiente paso de nuestro desarrollo inmobiliario. 

EL PROYECTO 

El mejor proyecto arquitectónico en la promoción inmobiliaria no es viable, 

s1 no es vendible. Por lo que se debe entender que un proyecto 

arquitectónico con grandes propuestas estéticas pero sin respuestas 

espaciales a las necesidades del usuario no será una garantía de éxito en la 

promoción, por otro lado una propuesta arquitectónica que responda de 

manera responsable a las necesidades del usuario, que se integre 

debidamente al entorno urbano, que aporte soluciones ecológicas y técnicas 

que mejore la calidad de vida de quien lo usa, será sin duda, una garantía de 

venta y de plusvalía coadyuvando al mejoramiento de la zona en la que se 

encuentra. 

Gracias al estudio de mercado que se ha realizado, sabemos a quien 

debemos dirigir nuestro proyecto, que requerimientos tiene el usuario y cual 

es la capacidad de pago que éste tiene por lo que debemos dividir el 

proyecto en dos partes fundamentalmente: 



Análisis de Conveniencia del Proyecto Arquitectónico 

"'" e /F ? 

__. PfO)'~Ct9 Pro)'~cto 

Arquitectónico Financiero 

' 

Viable 

l 
Estudio de 
mercado 

Sati sfac c ión de Satisfacc ión - -
Necesidades finan c iera 

1 1 

No es Si es - -
Vendible Vendible 

1 

+ 
Promoción 

Exitosa. 

Fuente: Arq . Francisco terrazas. 



El proyecto financiero en el que lograremos establecer la viabilidad 

económica de la promoción inmobiliaria . 

El proyecto arquitectónico ejecu tivo, en el que lograremos cumplir con 

los requerimientos del usuario y lograremos la optimización del mismo 

considerando la ubicación y las características de la misma. 

Para el cump l imiento del primer punto debemos hacer las propuestas 

financieras necesarias para lograr el equilibrio entre el costo y el precio de 

venta del producto inmobiliario. 

Todo lo que hagamos como empresa tiene un costo. Aun el proyecto 

arquitectónico, aunque nosotros lo hagamos. 

Proyecto Arquitectónico: 

* Definir objetivos, Edificio a proyectar. 

Edificio de oficinas, habitación, comercio, etc. 

• Elaboración del anteproyecto 

Siempre acotado, entender el anteproyecto, analizarlos 

*Análisis de anteproyecto, proyecciones del proyecto definitivo. 



* Análisis costo y tiempo 

* Retroalimentación. 

Evolución del 
proyecto 
Arquitectónico. 

Definir objetivos \ . 
edificio a proyecta( ..... 
', 

A 

Determinantes para el buen logro de un proyecto arquitectónico: 

-Legales 

-De clima 

-Económicos, del usuario y globales. 

-Tecnológicos, 

-De tiempo 



-Costo 

-Comportamiento del usuario presente y futuro. 

-Crec imiento o adecuaciones a futuro 

El aspecto formal dependerá de la habilidad y personalidad del Arquitecto 

Proyecti sta, sin embargo deberemos siempre lograr un proyecto que satisfaga 

las necesidades del usuario en los aspectos funcional, estético y cultural. 

El proyecto debe realizarse completo, incluyendo deta lles de carpintería y 

acabados, todas las in stalaciones, remates y cambios de textura; las 

especificaciones deberán estar dibujadas. Es imposible describi r con palabras 

las características de un proyecto arquitectóni co por lo que deberán hacerse 

todos los planos necesarios y de forma escrita deberemos tener todas las 

especificaciones en memorias, es decir la descripción detallada de cada 

proceso. 

A mayor exactitud en las especificaciones mejor calidad en los resultados 

tanto del cálcu lo de costos como de la construcción del producto 

arquitectónico. 



A la correcta y ordenada presentación del proyecto por medio de planos 

detallados y especificaciones escritas se le llama proyecto ejecutivo o 

const ructivo. 

Seré reiterativo en el hecho de que el proyecto es integral y preciso, en 

donde se establece el vano de una ventana, deberá coincid ir con el proyecto 

de cancelería. La estructura y las insta laciones deberán estar in cluid as en el 

proyecto, todas las partes conforman un solo proyecto y este debe ser 

congruente e integral. 

Un elemento que puede ser importante para el entendimiento del proyecto es 

el de la elaboración de una maqueta, esta nos ayudará a entender de forma 

mas clara los elementos arquitectónicos proyectados. 

TRÁMITES Y LICENCIAS 

En este apartado menciono los tipos de licencia y requisitos de cada una de 

ellas, según establece la SEDUVI con en las modificaciones de febrero del 

2004. 



A) Manifestación de licencia tipo A: 

Descripción: 

Construcción, ampliación, reparaClon o modificación de una vivienda 
unifam iliar hasta de 200 m2 I en un predio con frente mínimo de 6 m, dos 
niveles, altura maxlma de 5.5m y claros libres de 4m. 
Construcción de bardas con una altura máxima de 2.50 m, apertura de claros 
de 1.5m en construcciones hasta de dos niveles o instalación de cisternas, 
fosas sépticas o albaliales. 

Requisitos: 

Formato AU-2 debidamente requi sitado (Por duplicado). 
Identificación oficial vigente. 
Constancia de alineamiento y número oficia l vigen te. 
Comprobante de pago de los derechos respectivos . 
Plano o croqu is con la ubicación, superficie del predio, metros cuadrados por 
constru ir, dimensiones, áreas libres y cajones de estacionamiento. 
Aviso de intervención ante la Secretaría de Desarrollo Urbano y Vivienda en 
caso de estar en área de conservación patri monial, así como la autorización del 
INAH o IN BA en zonas de conservación del patrimoni o hi stóri co, artístico y 
arqueológico de la federación. 
La so li citud y comprobante de pago de derechos si se tra ta de un inmueble 
ubicado en call es con redes de agua potable ylo alcantaril lado y requiere 
instalación o en su caso los documentos que acrediten que ya se cuenta 



lega lmente con los servicios y por ello no se solicita la conexión . 
En caso de ampl iación: 
Registro de manifestación de construcción, o de obra ejecutada o licencia de 
const rucc ión. 

B)Manifestación de obra tipo B y C 

Descripción: 

Manifestación de construcción tipo B: Para usos no habitacionales o mixtos de 
hasta 5,000 m2 o hasta 10,000 m2 con uso hab itac iona l o para viv ienda 
unifamiliar en zona de riesgo . 
Manifestac ión de construcción tipo C: Para usos no habitacionales o mixtos de 
más de 5,000 m2 o más de 10,000 m2 con uso habitacional, o construcciones 
que requieran de dictamen de impacto urbano o urbano - ambiental. 

Requisitos: 

Formato AU-03 debidamente requi sitado (Por dup l icado). 
En original y cop ia para su cotejo 

Manifestación de Construcción tipo B. 
Identificación oficial vigente. 
Comprobantes de pago de derechos y aprovechamientos por los siguientes 
conceptos: registro de manifestación de construcción; para preven ir, mitigar o 
compensar los efectos del impacto vial y, en su caso, por la instalación de 
tomas de agua y drenaje; por la autorización para usar las redes de agua y 
drenaje. 



Constancia de alineamiento y número oficial vigente y cualquiera de los 
documentos siguientes: certificado único de zonificación de uso de suelo 
específico y factibi 1 id ad es o certificado de acreditación de uso del suelo por 
derechos adquiridos o el resultado de la consulta del Sistema de Información 
Geográfica relativo al uso y factibilidades del predio. 
Dos tantos del proyecto arquitectónico de la obra en planos a escala, 
instalaciones hidrosanitarias, eléctricas, gas, instalaciones especiales y otras, y 
las memorias correspondientes incluyendo la memoria descriptiva. Estos 
documentos deberán estar firmados por el propietario o poseedor, por el 
Director Responsable de Obra y los Corresponsables en su caso. 
Dos tantos del proyecto estructural acompañados de la memoria de cálculo y 
firmados por el Director Responsable de Obra y el Corresponsable en 
Seguridad Estructural. 
Libro de bitácora de obra foliado. 
Autorización de impacto ambiental en los casos del artículo 60 del Reglamento 
de Impacto Ambiental y Riesgo. 
Tratándose de proyectos habitacionales de más de 20 viviendas, el acuse del 
Aviso de Ejecución de Obra presentado en la Secretaría del Medio Ambiente o 
el Aviso con sus anexos cuando se presente en la Delegación, acompañando el 
comprobante de pago de aprovechamientos para mitigar los efectos del 
impacto ambiental. (art. 318 del Código Financiero del Distrito Federal) 
Como la construcción requiere instalación o modificación de toma de agua y 
conexión a la red de drenaje, se anexan debidamente requisitada la solicitud y 
el comprobante de pago de los derechos correspondientes. 
Si se trata de zonas de conservación del Patrimonio Histórico, Artístico y 
Arqueológico de la Federación o área de conservación patrimonial del Distrito 
Federal, el dictamen técnico de la Administración, el visto bueno del Instituto 
Nacional de Bellas Artes y/o la licencia del Instituto Nacional de Antropología 



e Historia, así como la responsiva de un Corresponsable en Diser10 Urbano y 
Arquitec tónico y Corresponsable en Seguridad Estructural. 
Para ampliac ión de la edificación original: 
Registro de manifestación de construcción, o Licencia de const rucción, o 
Registro de obra ejecutada. 

Para la Manifestación de Construcción tipo e además de lo anterior: 
Dictamen favorable del estudio de impacto urbano o impacto urbano 
ambienta l o licencia de uso del suelo. 

C)licencia de construcción especial 

Descripción: 

Documento que expide la delegación para construir, ampl iar, modificar, 
reparar, demoler o desmantelar una obra o instalación, tratándose de: 
Edificaciones en suelo de conservación. 
Instalaciones subterráneas o aéreas en la vía pública. 
Es taciones repetidoras de comunicación celu lar y/o inalámbrica. 
Demoliciones 
Excavaciones o corles de profundidad mayor a un metro. 
Tapiales que invadan la acera en más de 0.5 m. 
Obras o instalaciones temporales como ferias, aparatos mecánicos, circos, 
carpas, graderia desmontable y simi lares. 
Instalaciones o modificaciones de ascensores para personas, montacargas, 
escaleras mecánicas y sim ilares. 



Plazo para obtenerla: 

30 días para in stalaciones subterráneas y construcciones en suelo de 
conservación, las demás 24 horas contadas él partir del día hábil sigu iente a la 
recepción de la solicitud. 

Requisitos: 

Formato AU-04 debidamente requi sitado (por duplicado). 
Identificación oficial vigente 
En todas las modalidades: 
En copia y original para cotejo 
Comprobante de pago de derechos 
Libro de bitácora de obra fo l iado 
Cuando se trate de zonas de conservación del Patrimonio Histórico, Artístico 
y Arqueológico de la Federación, se exigirá el visto bueno del INBA y/o la 
licencia del INAH. 
Para edificaciones en suelo de conservación: 
Constancia de alineamiento y número oficial vigente y cualesquiera de los 
documentos siguientes: certificado único de zonificación de uso de suelo 
especifico y facti bi l idades o certificado de acred itación de uso del suelo por 
derechos adquiridos o el resultado de la consulta del Sistema ce Información 
Geográfica. 
Proyecto de captación de agua pluvial y tratamiento de aguas residuales 
autorizados por la Secretaria del Medio Ambiente; 
Dos tantos del proyecto arquitectónico de la obra en planos a escala, 
acotados y con las especificaciones de los materiales, acabados y equipos; de 
las instalaciones hidrosanitarias, eléctricas, gas, instalaciones especiales y 



otras; memorias correspondientes. Estos documentos deberán estar firmados 
por el propietario o poseedor, por el Director Responsable de Obra o los 
Corresponsables. 
Dos tan tos del proyecto estruc tural; memoria de cálcu lo y firmados por el 
Director Respon sable de Obra y el Correspon sable de Seguridad Estructural. 
Dictamen favorable del estudio de impacto ambienta l, en su caso. 
Cuando se trate de zonas de conservación el dictamen técnico de la 
Secretaría de Desarrollo Urbano y Vivienda. 
Para instalaciones subterráneas o aéreas en la vía públi ca : 
Cinco tantos de los planos arquitectónicos, estructurales y de in stal aciones, 
así como las memorias de cálculo respect ivas, signados por el Director 
Responsable de Obra y del corresponsab le en Instalaciones. 
Versión en archivo electrónico de los planos; 
Memoria descriptiva y de instalaciones signadas por el Director Responsable 
de Obra y del Corresponsable en Instalaciones; 
Visto bueno de las áreas de la Admin istración Pública Federal ylo local que 
intervienen; 
Para estaciones repetidoras de comunicación cel ular y/o inalámbrica: 
Constancia ele al ineamiento y número ofici al vigen te y el resultado de la 
consulta del Sistema de Información Geográfica re lativo al uso del suelo o 
certificado de zonificación para usos de suelo específico, o certificado de 
acreditación de uso del suelo por derechos adquiridos; 
Cinco tantos ele los planos arquitectónicos, estructurales, de instalaciones, los 
cá lculos y memorias descriptivas, signados por el Director Responsab le de 
Obra y el, o los Corresponsab les; 
Versión en archivo electrónico de los planos indicados en el inciso anterior; 
Dictámenes de la Secretaria de Desarroll o Urbano y V ivienda y de las demás 
dependencias, órganos o entidades de la Admi ni stración Pública Federal ylo 



local, que intervienen. 
Para demoliciones: 
Acreditar la propiedad del inmueble; 
Constancia de al ineamienlo y número oficial vigente; 
Memoria descriptiva del procedimiento que se vaya a emplear; indicación 
del sitio de disposición donde se va a depositar el material producto de la 
demolición, documentos que deberán estar firmados por el Director 
Responsable de Obra y el Corresponsable en Seguridad Estructura l, en su 
caso; 
Medidas de protección a col indancias, y 
Programa de demolición señalado en el art icu lo 236 del Reglamento. 
En caso Área de Conservación Patrimonial del Distrito Federal, au torización 
de la SEDUVI. 
Para Excavaciones o corles cuya profundidad sea mayor de un metro; 
Tapi<3les que invadan la <3cera en una medida superior a 0. 5 m; Obras o 
instalaciones temporales en propiedad pri vada y de la via pública, como 
ferias, aparatos mecánicos, ci rcos, carpas, graderías desmontables y similares: 
Comprobantes de pago de derechos. 
Adicionalmente, instalaciones o modificacion es en ed ificaciones existentes, 
de ascensores para personas, montacargas, esca leras mecánicas o cua lquier 
otro mecanismo de transporte electromecánico: 
Dos juegos de planos, especificaciones y bitácora proporcionados por la 
empresa que fabrique el aparato, memoria donde se detallen los cálculos que 
hayan sido necesarios. 

Fuente: Información de la SEOUVI 



Los datos mencionados en la tabla anterior son información oficial que 

entraron en vigor en febrero del 2004, ahora solo se hace una manifestación 

de la obra bajo protesta de decir verdad en cuanto al cumplimiento de lo 

marcado en el reglamento, la obra podrá ser inspeccionada por 

representantes de las autoridades para verifi car la veracidad de lo declarado. 

Régimen de Condominio: Un trámite impresci ndible en la promoción 

inmobiliaria es la constitución del régimen de propiedad en Condominio, 

éste es el documento en donde el o los propietarios (inversioni stas) 

manifiestan su voluntad de convertir, ante un feda tario público, el tota l de su 

propiedad en partes vendibles de forma individual, en éste documento se 

establecen los linderos, col indancias y superficies de cada local individual 

para marcar las propiedades privadas; se establece la descripción de las áreas 

de uso común que conforman el condominio, asignando un porcen taje de 

indiviso a cada propiedad y se establece la autorización de uso exclusivo 

para cada condominio, como puede ser el área de estacionamiento en el que 

se autoriza a usa r de forma exclusiva uno o más lugares; Este documento 

debe realizarse una vez obtenidos el alineamiento y número oficial , el uso de 

suelo, la l icencia de construcción, factibi lidad de servicios y pago de 



contribuciones por éstos conceptos; el inmueb le no deberá tener gravámenes 

ni adeudos de predial o agua y teniendo los pl anos ejecutivos completos. A 

éste documento se agrega el reglamento del condom inio en el que se 

estab lecen todos los derechos y obligaciones de los condóminos. 

Sin el régimen de propiedad en condominio es imposible realizar ven tas 

individuales como tampoco se logran indiv idual izar los pagos de impuestos 

predial o consumo de agua, sin el régimen de condominio la propiedad seria 

común o copropiedad, régimen no adecuado para el desarrollo inmobiliaria. 

la Realización de la Edificación. 

Para llevar a cabo exitosamente la edificación de nuestra propuesta 

Inmob ili ari a es muy importante cons iderar dos áreas dentro de la 

organización promoc iona l, éstas áreas que parecen disímbolas están 

íntimamente ligadas para hacer mas eficientes las acciones que nos lleven a 

un término redi tuable, estas áreas son: El área administrativa y el área de 

construcción. 



El Área Administrativa: 

El arquitecto promotor es en esencia empresario, esta actividad obliga a tener 

conciencia de la administración de la empresa que maneja. 

En un concepto global izado se establece que la administrac ión es la 

Integración óptima de las funciones de planeacióll, organización, dirección y 

control para alcanzar un fin de la manera mas económica y en el menor 

tiempo posib le. Como Arqu itectos empresarios debemos crear y mantener 

una empresa úti l y productiva en beneficio nuestro y de las personas y 

empresas que apoyan nuestra actividad, debemos ir mas allá, no solo es 

producir dinero, es un compromiso moral y profesional. 

Es común encontrar excelentes proyectos, muy bien fundamentados desde el 

punto legal, fu ncional, arquitectónico y socia l, sin embargo en su ejecución 

encontramos una mala administración, esto ll eva al fracaso. 



Dentro de las actividades del empresario para mantener una correcta 

administración de sus recursos con el objeto de generar uti l idades, están las 

de: Planear, organizar, dirigir y controlar resu ltados. 

Como ya menCionamos, la actividad empresarial del Arquitecto nos ll evará 

necesariamente a crear una organización que cump la con los objetivos 

establecidos. Es vital, para poder iniciar, el tener identificadas las necesidades 

del mercado que deberán ser cubiertas, es decir, el área de acción dentro del 

ramo inmobiliario que atacaremos por su género de edificio; Habitacional, 

industrial, pai saje, oficinas, comercial, servicios u otros. 

Una vez que hayamos determinado el género de edificio a desa rrollar se 

debe definir el producto en que trabajaremos, es decir, dentro del ramo 

habitacional nos podremos enfocar hacia el desarrollo de fraccionamien tos, 

edificios en condominio, habitación unifamiliar residencial o bien de interés 

socia l; en el área comercial podremos desarrollar plazas comerciales o 

locales con vocación comercial dentro de con jun tos urbanos, etc. 



Elección del Género Arquitectónico 

Necesidades del mercado 

1 

Género de Edificio 

1 
1 1 

Habitación Habitación 
Unifamiliar Multifamiliar 

Residenc ial 
1 

Hori zontal 
Medio Verti ca l 
Social 

-

1 

Comercial. 
1 ndustrial. 
Habitacional.-­
Oficinas. 
Educación. 
Salud. 

1 
Deportivo. 
Turístico. 
Otros. 

1 

Fraccionamiento Conjunto 
Residencial Habitacional 

Lo t i fi cac ión Hori zontal 
Condom i nal Verti ca l 

Mi xto 

Fuente: A rq. Francisco Terrazas. 

Es muy importante que conozcamos a fondo la actividad específica de 

nuestra empresa desde el punto de vista legal, comercial, del usuario, técnico 

y por supuesto arquitectónico, El conocimiento de todo lo anterior nos 

llevara a tener de manera eficiente los elementos para el éxito de nuestra 

Promoción Inmobiliaria los cuales son: Clientes, Recursos económicos, 

recursos humanos y conocimiento el proceso. 



El objetivo de una empresa es generar riqueza, el objetivo del arquitecto es el 

de crear espacios adecuados para el uso del hombre; por lo tanto propiciar 

esta riqueza nos obliga lograr un proyecto arquitectónico eficiente y 

adecuado, es decir debemos darle satisfacción a nuestros clientes logrando 

que la relación costo beneficio sea óptima para él y para la empresa. Para 

esto debemos calcular de manera exacta los costos de cada uno de los 

elementos que compondrán la obra arquitectónica, los costos directos de la 

construcción son la suma de: 

COSTO= MATERIAL +MANO DE OBRA+ EQUIPO Y HER~AMIENTA. 

por ejemplo para construir un muro de tabique reforzado con castillos de 

concreto armado se debe cuantificar la cantidad de tabique, acero, grava, 

arena y cemento así como la cantidad de mortero y la madera para cimbra; 

de igual manera se deberá incluir en el costo la mano de obra con los 

compromisos laborales y la depreciación del equipo utilizado. 



Así lograremos conocer lo mas cercano a la real id ad del costo de nuestra 

obra por lo que podremos realizar las compras de forma adecuada y con 

buenos márgenes de costo y tiempo. 

Por otro lado como Arquitectos empresarios debemos tener perfectamente 

claro que en la industria de la construcción se presentan características 

únicas: como por ejemplo el hecho de que la rotación del personal es, por 

mucho, la mas alta que existe dentro de la industria, que la variedad de 

materiales utilizados para la construcción puede ser mayor a mil, no es 

posible tener una producción "en serie" y entre otras características únicas 

está la de que es la única industria que lleva prácticamente toda su planta 

productiva a el lugar de entrega del producto terminado. 

Por lo anterior resulta vital tener controles claros y continuos de los diferentes 

procesos que se desarrollan en la obra, estos servirán para detectar errores o 

desviaciones dentro de los procesos programados y así poder conocer las 

causas y dar soluciones de la forma mas rápida y económica. 



Por momentos puede parecer imposible mantener control sobre todas las 

variantes que se presentan en la construcción de nuestro proyecto, pero no lo 

es, si tomamos como elementos a controlar los que mas impacten en el costo 

de la construcción de nuestro proyecto y que esta rán relac ionados con los 

recursos, tiempo de ejecución, calidad y cant idad de la misma. 

La información para la elaboración de los controles puede ser por 

experiencia propia o por información estadística existente, por ejemplo: la 

elaboración de muros de tabique con un oficia l y un peón tiene un avance de 

17 m2 diarios y el acabado repel lado de 18 m2 diarios con el mismo 

personal, también sabremos que una pala cuadrada utilizada para realizar 

mezcla deberá rendir el equ ivalente a 200 m3, esto nos implica un costo de 

material, herramienta y mano de obra que podremos tomar como parámetro 

al presupuestar nuest ra obra, sin embargo estos podrán variar por las 

características de espacio, frentes de ataque, clima, topográficas y hasta 

cultu rales por lo que deben ser revisados con cierta frecuencia hasta lograr 

un promedio lógico según la propia experiencia. 

A la apl icac ión de estos controles para suponer un pago semanal ligado al 

avance de obra se le llama l/Estimación de obra", 



Resulta evidente que la disposición de liquidez económica es vital para 

mantener activa nuestra producción, por lo que siempre estarán ligados el 

presupuesto y el programa de obra, este último deberá contemplar un plan de 

egresos ligado a los avances de obra programados, como ejemplo podremos 

decir que si en la semana 50 de nuestro programa de obra tenemos la 

colocación de cocinas, los anticipos para la fabricación de estas debió 

entregarse al proveedor por lo menos 5 semanas antes de la entrega, esto nos 

deja ver claramente lo importante que resulta la planeación y el mantener la 

liquidez adecuada durante el proceso de construcción. 

Programa de obra 

CONCEPTO 

CIMENTACIÓN 

ESTRUCTURA 

ALBAÑILERÍA 

INST. ELÉCTRICA 

INST. HIDROSA NITARIA 

PASTAS 

ALUMINIO 

CARPINTERÍA 
~~~-~--+-~-+-~--;~~+-~-+-~~· 

PISOS 

MUEBLES Y ACC. 

COCINAS 

ELEVADOR 

ANTICIPO O IN ICIO FUERA DE OBRA 

EJECUCIÓN DE OBRA 



Presupuesto de egresos 

PREVIOS PREVIOS Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 

Monto $4,232,800.00 $384,800.00 $580,000.00 $950,000.00 $990,000.00 $1,450,000.00 
'1 

Concepto incluye compra de terreno y Licencias excavación, estructu ra y muros estructu ra y muros estructu ra y muros 

supervisión de proyecto cimentación hasta 1 er nivel, hasta 3er nivel hasta 4o nivel, 

anticipo elevador. mensualidad de instal. Eléctrica e 
proyecto y 

elevador. Hid ro sanitaria, 
adm inistración de 

mens. elevador, 

obra y comisiones 

de venta 

Mes 5 Mes6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 

Monto $1,300,000.00 $1,650,000.00 $1,200,000.00 $850,000.00 $650,000.00 $150,000.00 

Concepto incluye instalaciones acabado en Colocación pisos, Terminación terminación de Acabado y 

supervisió n de eléctricas e san itari os, anticipo cocinas, colocación pisos, carpintería, corrección de 

hidrosanitarias, aplanados, carpí ntería, carpintería, pintura, instalación detalles, pruebas y 
proyecto y 

aplanados, cancelería/vidrio, detalles colocación de sal idas elevador, clocación entrega 
admi ni strac ió n de 

mesualidad ini cio carpintería, albañi lería. eléctricas, luminarias, cocinas, muebles 

obra y com isiones elevador. mens. elevador Mens. Elevador cancelería y vid ri o, sanitarios, 

de venta mens. elevador terminación de 

pruebas. 

Mes 11 Mes 12 
- ------ -

$22,000.00 $20,000.00 

Correcc ión de detalles, p ruebas y Corrgcción de detalles, pruebas y 

entrega entrega 

TOTAL DE $14,429,600.00 

EGRESOS 
-



Propuesta de Flujo de caja 
con venta directa y terreno en aportación. 

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 

Egreso/mes -$1.542.000 -$950.000 -$990.000 -$1.450.000 -$1.300.000 -$1.650.000 

Egreso acumulado -$1.542.000 -$2.492.000 -$3.482.000 -$4.932.000 -$6.232.000 -$7.882.000 

Ingresos $962.000 $1.122.333 

ingreso acumulado $962.000 $2.084.333 

anticipo dpto. 1 dpto. 2 

mensual id ad dpto 1 

saldo en caja -$1.542.000 -$2.492.000 -$3.482.000 -$4.932.000 -$5.270.000 -$5.797.667 

MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 

Egreso/mes -$1.200.000 -$850.000 -$650.000 -$150.000 -$22.000 -$20.000 

Egreso acumulado -$9.082.000 -$9.932.000 -$10.582.000 -$10.732.000 -$10.754.000 -$1o.77 4.000 

Ingresos $2.276.733 $2.757.733 $3.399.065 $2.437.065 $2.437.065 $3.848.006 

ingreso acumulado $4.361.066 $7.118.799 $10.517.864 $12.954.929 $15.391.994 $19.240.000 

anticipo dptos 3 y 4 Dptos 5 y 6 dptos 7 y 8 mens todos mens todos saldo 

dptos 
mensualidad dptos 1 y 2 dptos 1,2,3 y 4 1,2,3,4,5 y 6 

saldo en caja -$4.720.934 -$2.813.201 -$64.136 $2.222.929 $4.637.994 $8.466.000 

SALDO EN CAJA $8.466.000 = TERRENO $3.848.000 +UTILIDAD $4.618.000 



Otra parte importante dentro de la administración de obras son los gastos 

obligatorios para la operación de la empresas como son impuestos al salario, 

Seguro Social, lnfonavit, Sar, etc. Así como primas vacacionales, aguinaldos y 

otros. 

Si estamos claros en que la administración es la integración de las funciones 

de planeación , organización, dirección y control, entenderemos que la 

administración de obras inicia junto con la primera intención del empresario 

pues debemos mantener el control desde la búsqueda del terreno hasta la 

entrega del inmueble pasando por la elaboración del proyecto, el estudio de 

mercado, la justificación del proyecto y del precio del mismo, la valuación 

de la oferta y la demanda, la obtención de las licencias y todos los controles 

ya mencionados, entonces entenderemos lo importante que es el mantener 

una adecuada administración dentro de la empresa de la industria de la 

construcción. 

Todos los procesos mencionados, cuando se trata de una empresa que inicia, 

no son realizados, esto es porque el Arquitecto empresario no puede formar 



un equipo de trabajo con experiencia y compromiso profesional por falta de 

recursos y de volumen de obra, así que todo el trabajo lo realiza él mismo, 

una forma de obtener apoyo serio y garantizado es el formar un grupo de 

trabajo con interés en la empresa, es decir, hacerlos participar como socios, 

esto nos permitirá realizar varias obras al mismo tiempo pudiendo ser estas 

para clientes por contrato o como promoción. 

El hecho de que el equipo de trabajo también sean socios no implica que los 

puestos a desarrollar por ellos cambien, la organización de la empresa podrá 

ser como sigue: 

ARQUITECTURA 

ESTRUCTURA , .· E CIA DE 
: 1 G REN 
. , PROYECTOS 

INSTALACIONES · 

SUPERVISIÓN 

SUBCONTRATISTA 

CONTABILIDAD 

COMPRAS 
Y COSTOS 



Por último dentro de los determinantes básicos en la administración de la 

obra mencionaré el control de calidad, este puede ser la diferencia entre el 

éxito y el fracaso de nuestra promoción inmobiliaria ya que de ahí dependerá 

la calidad final del producto lo que impacta en: la satisfacción del comprador 

yen el costo directo de la obra. 

Para garantizar que los errores no ob liguen al aumento de los costos 

programados, el control de calidad debe ser preventivo ya que las 

demoliciones y reconstrucción pueden absorber el costo de la obra y mermar 

utilidades, por lo tanto es importantísimo mantener un excelente control de 

calidad en la estructura verificando las dosificaciones, armados, anclajes, el 

ahorro en caso de omisiones es despreciable pero las consecuencias pueden 

ser irreparables; respecto a las instalaciones una inadecuada instalación nos 

podrán generar molestias y un mayor gasto por concepto de revisión y 

reparación, por el lado de los acabados lo mas importante es que un buen 

aprovechamiento de los materiales y la calidad de colocación darán 



satisfacc ión al usuario lo que redundará en buenos comentarios y éxito de 

ventas en futuras promociones. 

b) Construcc ión: 

En el inci so anterior se describen los elementos básicos para poder tener 

orden en la administración de la obra y mantener dentro de ritmo la 

construcción, esta es una parte de la construcción del desarro llo inmob ili ario, 

la otra parte está en la obra, en la ejecuc ión de las ideas que hemos estado 

procesando con los análisis preliminares, la investigación, las propuestas 

arqu itectónicas y financieras, todo lo anterior esta enfocado a la realizac ión 

de l proyecto convirtiéndolo en arquitectura. 

Antes de iniciar la construcción del proyecto es básico haber sat isfecho todos 

los requisitos legales y admini strativos así como tener el proyecto ejecutivo 

completo incluyendo todos los detalles constructivos que se requieran, esto 

no l imita el hecho de mantener constante comunicación con el área técnica 

para aclarar dudas o complementar in formación respecto al proyecto. 



De igual manera deberemos revisar el program a de obra para verifica r su 

congruencia, es decir que la re lación de tiempo, costo y rendim iento sea real 

y mantenga una secuencia lógica de inicio y duración. 

El IniCIO de la obra se da al momento de in stalar las const rucciones 

provisionales las cua les ayudarán a mejorar la productiv idad y seguridad de 

la obra, estas son: Bardas perimetrales, oficina de obra, bodega de material, 

etc. 

La construcción puede dividirse en 4 rubros principales: 

- Estructura. 

-.A lbaI1ileria .. 

-1 nstal aciones . 

-Acabados. 

Cada una de estas etapas debe estar planeada con tiempo y costo de manera 

independiente y también deberá ex istir un plan de obra en su conjunto 

incluyendo, igualmente, tiempo y costo. 



LA ESTRUCTURA: 

Se entiende como estructura a los elementos disenados para soportar las 

cargas y esfuerzos de los espacios arquitectónicos construidos y se pueden 

dividir en: Cimentación y Superestructura. 

Antes de dar inicio esta etapa de la construcción es necesario tener un claro 

conocimiento del tipo de terreno y la solución estructural proyectada, una 

vez analizado el proyecto estructural se dará inicio a los trabajos preliminares 

que consisten en la definición de niveles, el trazo del terreno, control de 

niveles freáticos en su caso e inicio de la construcción por zonas. En la 

cimentación se podrán construir desde zapatas aisladas hasta pilotes pasando 

por losas de cimentación, zapatas corridas, contratrabes muros de contención 

y todos los elementos que puedan conformar la cimentación dependiendo 

del tipo de edificio y suelo en el que éste se desplante. En la superestructura 

se debe seguir con la secuencia de obra programada en columnas, muros de 

carga, trabes, refuerzos, losas, rampas de escaleras, cubos de elevador. 

tomando muestras del concreto para pruebas de laboratorio y así garantizar el 

adecuado cumplimiento de las especificaciones de proyecto. 



No debemos considerar la estructura como un elemento ajeno a la 

arquitectura, de igual manera es parte del proceso constructivo integral por lo 

que en ésta etapa de la con st rucción deberemos dejar las preparaciones para 

pasos de instal ac iones, juntas, anclajes, etc. 

En cada uno de los rubros especificados siempre debemos tener los proyectos 

completos, el presupuesto y el programa de obra. 

- , 
ALBA NILfRIA : 

Se puede definir como albañilería a la construcción de los elementos que 

conforman el espacio arquitectón ico, estos elementos pueden ser parte de la 

estructura; la albañilería representa un volumen importante de mano de obra 

por lo que es uno de los controles que con mas cu idado debemos segui r en 

la ejecución de la construcción en esta etapa al igual que en las demás el 

control de ca lidad es muy importante, en el proyecto y en la ejecución se 

deben prever, al igual que en la estructura, los pasos de las insta lac iones 

hidráulicas, sanitarias, aIre acondicionado, sistemas contra incendio, 

elevadores; la previsión de los acabados nos ahorrará, también , mucho 

dinero y trabajo al mantener los niveles en pi sos, pendientes, rellenos, 

boquillas y las preparaciones adecuadas para la terminación de la obra; los 



refuerzos de muros, niveles, plomos; los claros de ventanas y puertas, la liga 

de la estructura con muros. Un adecuado proyecto con las especificaciones 

claras y comp letas permitirán abatir en un alto porcentaje el costo en este 

rubro pues se tendrá un mínimo de desperdicio de material y mano de obra 

ociosa, por otro lado se evitarán demoliciones y reconstrucciones por no 

haber previsto las preparaciones para insta laciones y acabados. Es común que 

los elementos estructurales sean, a la vez parte de la albaflileria, el con trol de 

calidad en la mano de obra y en los materia les se apl ica durante todo el 

proceso de la construcción. 

En esta etapa de la construcción es cuando mas se usa material equipo y 

herramienta, si seguimos el programa de obra de la forma mas rigurosa 

podremos planear el uso de material como cemento, arena, grava, madera, 

tabique, alambre; la renta o el traslado del equipo como son mezcladoras, 

vibradores, o equipo pesado; también se puede prever el abastecim ien to de 

herramienta como son palas, picos, cubetas, ll anas, cucharas y otros. 

La correcta coordinación de todos los elementos y de quienes participan en 

la ejecución de la obra, hará que se logre un adecuado liempo y casio en la 

construcción. 



Es el encargado de la obra quién deberá mantener los controles y el 

cumplimiento del programa de obra. 

INSTALACIONES: 

Todo espacio arquitectónico requiere de instalaciones que lo hagan mas 

eficiente y le den mayor comodidad al usuario, es por esto que dichas 

instalaciones deben ser consideradas desde los primeros bocetos del proceso 

creativo dentro de la Arquitectura, sobre todo si estas requieren de un 

espacio, líneas de distribución y alimentaciones especiales para funcionar. 

Dentro del proceso de construcción las instalaciones son elementos que 

tienen que ser tomados en cuenta desde la estructura pues deben dejarse 

pasos y preparaciones, anclajes, líneas de alimentación, aislamientos, 

amortiguadores de vibración, duetos y las facilidades para la instalación 

final del equipo; un ejemplo puede ser el de la instalación de un elevador 

dentro de un edificio habitacional: se requiere la construcción del pozo, el 

cubo a plomo dejando anclas para recibir las guías de la cabina, los vanos 

para las puertas, cajas para botones en cada piso, se debe construir un cuarto 

de máquinas con acceso para mantenimiento y pasos para los cables de 

elevación, debemos dejar la preparación para alimentar con corriente 



eléctr ica y todo esto integrado al aspecto estético y funcional del proyecto, en 

este caso queda claro que desde la cimentación (pozo) hasta el último piso 

(cuarto de máquinas) las instalaciones son elementos que debemos tomar en 

cuenta. 

Las instalaciones pueden di vidirse de forma enunc iativa mas no limitativa en : 

INSTALACIONES COMUNES 

Hidráulicas y sanitarias: 

Cisternas, lineas de Agua potable fria y caliente, ali mentación a calderas 

o ca lentadores, sistemas contra incendio, sistemas de riego. Conexión a 

drena je, pozos de absorción, fosas sépticas, 

Eléctrica y comunicac ión: 

Ilum inación, plantas de emergencia, corriente, telefonía, televi sión, cómputo 

y sonido. 

Combustibles: 

Gas licuado, gas Natural , Diesel. 



Sistemas electromecá nicos: 

Elevador, puertas con control remoto, equipo hidroneumático. 

INSTALACIONES ESPECIALES: 

Sistema de refrigeración, sistema de calefacción, cámaras de refrigeración, 

sistemas de seguridad, planta de tratam iento de aguas y residuos. 

Ninguno de los elementos enumerados puede ser instalado de manera 

improvisada, debe ser conceb ido desde el proyecto para que, durante el 

proceso de obra, sean tomados en cuenta tan to en costo como en tiempo de 

construcción. 

ACABADOS: 

Los acabados no son solo la parte final de la construcción de una obra 

arqu itectónica, son el sello del Arquitecto promotor, es lo queda a la v ista del 

usuario, la cal idad y gusto de los acabados son, probablemente, el mejor 

vendedor para futuras promociones. 

Además, los acabados son probablemente, la parte mas complicada dentro de 

la real ización de una obra arqu itectónica, en esta parte intervienen varios 



especialistas dentro del mi smo espacio y al mi smo tiempo y al ser la parte 

mas visible de la obra queda sujeta a la opinión del usuario del producto 

arquitectónico. 

Como en todos las partes de la ejecución de la obra, los acabados deben ser 

tomados en cuenta desde el principio del proyecto tanto en el concepto 

como en el costo y tiempo de construcción. Al igual que las instalaciones, los 

acabados se dividen en grupos por su género y especialidad y son: 

Pastas y pintura. 

Losetas de barro, pisos de cerámica y alfombras. 

Carpintería. 

Cocinas. 

Accesorios eléctricos. 

Accesorios de Baños. 

Cancelería y vidrio. 

Herrería. 

Jardinería. 



En una adecuada construcción de los acabados como elemento final de la 

obra, es en donde se deja un sello particu lar del despacho promotor por la 

calidad de acabados independientemente de que durante todo el proceso de 

construcción se haya mantenido un perfecto control que nos permitiera 

prever o corregir errores teniendo finalmente una obra que permanezca por 

su calidad y servicio a quien la usa. 



"La arqu itectura no ha sido nunca e l producto racional de la espontaneidad; es arte 
multidisciplinario donde convergen fundamentos técnicos y teóricos bajo la acción 

coordinadora del arquitecto." 

Agustín Hernández 

Comercialización 



Comercialización 

Como se mencionó anteriormente la promoción inmobiliaria es la faceta 

empresarial del Arquitecto, todo el esfuerzo realizado que inició con la 

búsqueda del terreno para continuar con los análisis enfocados a encont rar la 

función adecuada del mismo desde el punto de vista del usuario, lega l, 

funcional, técnico y económico; el esfuerzo realizado en el desarrollo del 

proyecto arquitectónico adecuándonos a las necesidades del posible usuario 

aportando ese factor que hace la diferencia entre un proyecto simplemente 

comercial y una obra arqu itectónica; todos los controles administrativos en la 

construcción, la supervisión y ejecución de la obra, todo el esfuerzo descrito 

en esta obra no valdría la pena si el producto inmobiliario no puede 

comercializarse, no se menCiona que la comercial ización sea lo mas 

importante sino que es el último eslabón de la cadena y que, una vez 

concluida, podremos realmente establecer la rentabilidad del negocio de 

promoción inmobiliaria. 



En el despacho del Arqu itecto promotor, como se menciona en el capítu lo 4 

referente a la Adm inistración de la obra, existen espec ialidades para cada una 

de las activi dades que se desarrollan, una de ellas es la comerciali zac ión. 

El área de comerciali zación, deberá verificar que los documentos del 

inm ueble estén en orden para poder ena jenar la prop iedad, los documentos 

mínimos que se deben tener son: 

o Escritura de compraventa del terreno 
o Escritura de régimen de condominio.(en su caso) 
o Alineamiento y número oficial 
o licencia de zonificación. 
• Licencia de construcción. 
• Terminación de obra. (en su caso) 
• Planos. 
• Acta constitutiva. ( en su caso) 
o Poder de la sociedad para venta. (en su caso) 
o Boletas de predial pagadas por los últimos 5 años. 
o Registro de conexión de línea de agua potable. 
o Boletas de agua pagadas por los últimos 5 años. ( en su caso) 
o Avalúos. 
o Aprobación del área técnica del Banco o financiera para crédito. 
o Servicio post-venta. 



Una vez verificados los documentos debemos realizar un estudio de 

mercado, esta vez no se trata de conocer los requerimientos del posible 

usuano ni lo que podemos construir en el predio, ahora se trala de conocer 

cual es la competencia en la que, desde el punto vista comercial, estamos 

entrando como vendedores, lo que se debe analizar es: 

La zona : Cual es el contexto urbano en el que nos encontramos, 

ubicación de escuela, parques, comerCios y serVICIOS, horas pico y como 

afectan al usuario del inmueble que hemos desarrollado, debemos saber 

cua les son las fortalezas y las debilidades de la ubicación especifica 

dentro de la zona. 

Oferta en la zona: que productos inmobiliarios nuevos o usados se están 

ofertando en la zona, que caracterís ticas tienen, debemos conocer las 

ventajas y desventajas de la oferta competidora respecto a nuestra oferta 

in mobil iaria. 

Radio de influencia y su oferta inmobiliaria: Entendiendo como radio de 

influencia las zonas periféricas al lugar en el que se encuentra nuestro 



desarrollo y en las que, el mismo comprador, pudiera encontrar 

satisfacción por cercanía, vialidad, se rvi cios, nivel socio cultura les, elc. 

La oferta inmob i liaria en este radio de influencia también es competencia 

por lo que es menester tener conocimiento claro de ella. 

Demanda de la zona: en esta parte lo que buscamos es conocer con 

que velocidad se vende el inventario inmobi l iario de la zona analizada, que 

precios de cierre han tenido estas operaciones y como ha variado la oferta y 

la demanda de productos inmobiliarios. 

Reconocer el valor comercial: con la información anterior se debe 

deducir el valor comercial de la promoción inmobi liaria que se está 

comercia l izando, se trata de reconsiderar el valor que se est imo para fines de 

análisis financiero, el cual, fue resultado del análisis de los componentes que 

conforman el desarrollo inmobiliario es decir: Terreno, Proyecto, li cencias, 

Construcción y uti lidad; ahora el va lor de venta solo será en relación al 

mercado es decir a la oferta y a la demanda de la zona, dicho valor es 

reconocido después del análisis mencionado. 
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CONOCER LA ZONA 
Características de la ubicación. 
Servicios. 
Ventajas de la ubicación 
Desventajas de la ubicación 

OFERTA EN LA ZONA 
Oferta nueva. 
Oferta usada. 
Precios de oferta. 
Ubicación. 

OFERTA EN RADIO DE INFLUENCIA 
Definición del radio de influencia. 
Oferta en la zona definida. 
Precios de oferta de la zona. 
Ubicación de la oferta 

DEMANDA DE LA ZONA 
Velocidad de venta 
Precio de oferta 
Precio de cierre 

Una vez recopilada la documentación y reconocido el valor del inmueble se 

podrá iniciar la comercialización, la estrategia a seguir para lograr el objetivo 



tiene que ver con las técnicas de venta y el conoc imiento del cliente al que le 

ofrecemos el producto Arq uitectón ico, para llegar a él se hace uso de la 

publicidad y la promoción, definiendo éstos términos tenemos que: 

PUBLICIDAD es una actividad de largo plazo enfocada a POSIC ionar un 

producto o servicio a nivel masivo, * lo anterior apoyado con el uso de los 

medios, como la televisión, revistas, radio, periódico, rótulos, Internet. 

"Innova publicidad 

La publicidad es igualmente vál ida para el Arquitecto promotor que para 

cualquier ot ra actividad comercial o profesional, y tiene como objetivo 

promover a la empresa inmobiliaria y los servicios que presta, muy 

probablemente muchos usuarios de nuestros serVICIOS no tienen los 

conceptos claros de que es una inmobil iaria y cua les son sus alcances 

definidos, la publicidad servirá para ubicarnos en el ámbito comercia l, 

ofrecer servicios concretos respecto a nuestra acti vidad profesional, de forma 

ineludible la pub li cidad es parte de la vida actual y la vemos aplicada en 

diversos ámb itos como: corporativo, institucional, publicidad para ventas, 

publi cidades para mantenimiento de imagen, publicidad política y otras. 



TIPOS 

Institucional 
Creación de imagen 
Mantenimiento de Imagen 
Ventas 
Política 
Otras 

OBJETIVO 

Posicionamiento en el mercado 
Ofertar los servicios inmobiliarios 
Crear confianza. 

MEDIOS 

Televisión 
Periódicos 
Revistas 
Ferias 
Patrocinios 
Otros 

Lo más importante es crear una imagen en el consumidor hablándole en su 

idioma y generando una verdadera necesidad en el cliente. 

PROMOCIÓN: Es un evento de corto plazo con efecto inmediato sobre un 

producto* así entenderemos que el Promotor Inmobiliario es el profesional 

que desarrolla una actividad al promover un producto inmobiliario 

específico. 

* Innova Publicidad 



Actualmente existen empresas de corretaje inmobiliario así como 

desarrolladoras que utilizan los medios mas económicos y muy generales 

para promocionarse, así llegan a un mercado muy amplio que no 

necesariamente sea el del posible comprador, lo que está sucediendo es que 

se está ensuciando la ciudad con una cantidad de imágenes mal diseñadas y 

con poco impacto comercial. 

Imagen tomada en Av. Coyoacan 
esquina con Xola, en el, D.F. 

Imagen tomada en A1. Nuevo 
León y Baja California en el, D.F. 



Los medios usados tradicionalmente son: el letrero y banderolas en el 

inmueble que se vende; los gallardetes en postes o árboles de la zona en la 

que se encuent ra el desarrol lo, lo anterior es parte de una estrategia 

incompleta pues se com pite visualmente con empresas qu e invierten 

millones de pesos en publicidad. El uso del periódico, presenta la ventaj a de 

que el posible comprador accede directamente a la secc ión que le interesa 

localizar; la bolsas inmobiliarias impresas o a través de la red, así como 

publicaciones especializadas, son un medio adecuado pues se puede llegar a 

corred ores independi entes y a compradores potenciales. 

Debemos pub licitar a la empresa Promotora inmobi li aria y los servicios que 

ofrece y promoc ionar el desarrol lo inmobil iario que pretende venderse de 

forma inteligente y bien dirigida. 

Al momento de desarrollar una campaña de promoción y publicidad se 

deben tomar en cuenta los factores que afectan o benefician al consum idor al 

que nos di rigimos, es decir, hablar con nuestro posib le cliente, decirle lo que 

quiere saber y mostrarle lo que quiere ver dentro de nuestra propuesta 

inmobiliaria, lo anterior, tomando en cuenta que no so lo competimos contra 

otros desarrollos inmobil iarios sino que existen factores trascendentales como 



lo son la vialidad, la seguridad, contaminaci ón , ruido y estos elementos 

hacen que un inmueb le sea mejor o peor opc ión para el comprador según 

sus prop ias necesidades, así destacando las ventajas de nuestro inmueble 

respecto a la competencia habremos desarro llado un esquema adecuado de 

pub l icidad y promoción. 

Como factor principal para el éxito de la comercialización de un producto 

inmobil iario, dentro del área de comerc ializac ión del despacho promotor, se 

debe rea lizar periódicamente un análisis sobre la si tuación del mercado ya 

que éstos son muy cambiantes y responden a estímulos no controlables por 

el Arqui leclo Promolor, éSlas pueden ser: Falla de liqu idez en el mercado, 

devaluaciones, cambios polít icos, cancelación de créditos, la situación 

internacional, etc. Todos estos factores varían la situac ión del mercado y 

deben ser considerados con el fin de tener información suficiente para el 

logro de las venias. 

Entre 1992 Y 1994 el mercado inmobil iario tuvo un auge extraordinario, las 

expectativas económicas de M éx ico hicieron que los bancos otorgaran mas 

del 80% de los crédi los sol icilados. 
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Lo anterior dio acceso a la compra de vivienda de tipo medio a un alto 

número de personas, esto provoco un crecimiento de desarrollos de tipo 

vivienda media, el mercado tuvo un inventario muy amplio que, aunque se 

desplazaba de forma mas o menos rápida tuvo su punto de quiebra en 1995 

ya que en ese año se desplomó la economía y los bancos cance laron de 

forma repentina la colocación de créditos, las tasas de interés aumentaron en 

ese año del 12 % a 60% los créditos otorgados no podían ser pagados y en 

medio de todo esto el inventario inmobiliario ofertado en pre-venta, nuevo y 



usado creció de manera alarmante sin que pudiera colocarse en un mercado 

que, de manera sorpresiva, se redujo al mínimo. Hoy encontramos que la 

banca junto con las Sociedades de Fomento de Objeto Limitado (SOFOLES) 

dedicadas al sector inmobiliario y el gobierno han creado instancias y 

ambientes adecuados para el otorgamiento de créditos hipotecarios lo que ha 

detonado, nuevamente, al sector y ha permitido tener cierto grado de certeza 

en el negocio de la Promoción Inmobiliaria. 

l Máximo asignado del valor del inmueble 85 % 

( Comisión por apertura. 3% 

f Interés promedio anualizado. 15.5% 

f *Pago mensual por cado $1,000.00. $14.50 

( Plazo del crédito. de 5 o 20 años 
--------------------------

l~l_n_g_re_s_o_s_d_e_l_a_c_r_e_d_it_a_d_o_: ________ 3_.s_ ve_c_e_s _e_I _pago mensual ¡ 
*Incluye intereses, capital y seguro de vida 
Investigación hecho en enero del 2004 
Incluye bancos y Sofoles 
los datos promedio, podran variar entre las diferentes opciones. 



El crecimiento actual del sector inmobiliario ha generado nuevas empresas 

que, desafortunadamente muchas de estas, no están dirigidas por Arquitectos 

y son empresas enfocadas a invertir dinero y recuperar con utilidades su 

inversión pero no enfocadas a crear obras arquitectónicas que satisfagan los 

requerimientos que ya mencioné en el capítulo 4 dentro del apartado del 

proyecto y es en este punto en el que el Arquitecto Promotor puede, por 

medio de la publicidad y la promoción, posicionar a su empresa estando en 

la mente del consumidor, convenciéndolo de invertir en un producto 

Arquitectónico inmobiliario que, por sus características, tendrá mayor 

plusvalía y dará seguridad a su inversión. 

Es importante afirmar nuevamente que, debido a la formación académica que 

como arquitectos tenemos, nos es posible ofrecer una gama de servicios muy 

amplia que satisfacen al usuario, servicios que los desarro lladores no 

arquitectos no podrán ofrecer. 



Cuando se habla de crear una campalla de promoción y pub l icidad respecto 

a un desarrollo inmobiliario y que esté dirigida al consumidor adecuado, 

esta tendrá que diseñarse tomando en cuenta principalmente 2 factores: Qué 

vendo y a quién le vendo. 



iQUE VENDO? 
1 r~-1viENDAl COMERCIO 
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Estos factores nos permiten reconsiderar las pos1c1ones de mercado 

encontradas en el estudio de mercado realizado antes de iniciar el proyecto 

y, una vez hecho esto, desarrollar una campaña publicitaria adecuada. 

Estas reconsideraciones del mercado consisten en identificar el producto por 

su género, identificar al consumidor, ubicarlo geográficamente y saber que 

medios y sub-medios de comunicación acostumbra y así se generarán 

conceptos adecuados al grupo de personas al que nos interesa dirigirnos, esta 

publicidad deberá ser en el idioma del posible consumidor, 
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IDENTIFICAR PRODUCTO 

! IDENTIFICAR CONSUMIDO R 

1 

UBICARLO GEOG RAFICAMENTE 

1 
UBICARLO SOCIO-ECONOMICAMENTE 

~ 

QUE MEDIOS ACOSTUMBRA 

DESARROtLAR CAMPAÑA 

• Identifica ción cer- roducto tnmuemes--- •arcr p viviend a, industria, 

comercio, oficinas. 

• Identificar al consumidor: Nivel socio-cultural, nivel de ingresos, 

costumbres de vida, gustos, toma decisiones. 



• Ubicar al consumidor geográficamente: en donde vive, en donde 

trabaja, en donde estudia. 

• Que medios acostumbra: si el consumidor lee periódico y que 

secc iones, si ve televisión a que hora y que cana les, si lee revistas de 

que tipo, etc. 

• Desarrol lo de campaña: con la información anterior podremos saber 

en donde encontraremos a nuestro posible comprador, que decirle y 

como decirlo. 

Con la información completa podremos encontrar al posible consumidor 

de manera mas fáci l y con menor costo, por medio de fo l letos, 

promociones en sus lugares de trabajo o bien en lugares que acostumbre 

como centros comerciales, parques o puntos de reunión, entregarles 

info rmación impresa acompañada de una breve exp licac ión verbal. 

Fuerza de ventas: Teniendo un producto Arquitectónico adecuado al 

contexto urbano y socia l en el que se encuentra y habiendo desarrollado una 

camparla adecuada de publicidad ahora dependemos de la fuerza de ventas, 

el equipo de vendedores o asesores inmobiliarios debe tener la experiencia y 

capacidad suficiente para responder, de manera correcta, a las inquietudes de 



los posibl es compradores por lo que deben conocer el proyecto completo, las 

características del mercado en el que se encuentra y los beneficios que esto 

aporta; de igual manera el vendedor debe lener experiencia en el cierre de la 

operación comercial y el conocimiento global de las opciones financieras 

que el cliente puede tener, el equipo de ventas debe estar en contacto directo 

y constan te con el comprador ya que se convierte en un asesor de inversión 

inmobiliaria y el cliente debe sentir confianza en quien lo asesora. 

Si la venta se realiza previa a la existencia fís ica del bien o producto 

inmobiliario se denomina Pre-venta, en este caso la contratación puede 

realizarse de dos formas: I 

elaborando un contrato de compra - venta en el que se incluirá el terreno 

que corresponda por indiviso al inmueble contratado, proyecto, licencias 

y la obra ejecutada al momento de la contratación; acompañado de otro 

de prestación de servicios para la construcción del inmueble. 

La segunda opción es un contrato de compraventa en el que se 

establezcan: plazos de construcción, especificaciones de obra, planos del 

proyecto y compromisos de entrega así como de pago incluyendo 

penalizaciones por incumplimiento. 



En lo general podremos contratar la venta por medio del mismo instrumento 

contractual que llamaremos: 

Contrato de compraventa: Una vez que exista un acuerdo entre el 

Arquitecto promotor inmobiliario y el comprador, respecto al precio y a las 

características de la operación se debe realizar un contrato de compra-venta, 

este es de carácter privado, cabe mencionar que la ley indica que: "un 

contrato es perfecto en cuanto las partes acuerdan la cosa y el precio" es 

decir que la compraventa se concreta al momento de firmar el contrato 

privado en el que se acuerda por las partes: 

La propiedad: El objeto de la compra-venta. 

El precio: 

Forma de pago: 

Obligaciones: 

Penalidades: 

Jurisdicción: 

El monto pactado por el inmueble. 

Las cantidades que deberán entregarse y las fechas 

en las que éstas se harán. 

Estas existen para ambas partes. 

Estas se causan en caso de incumplimiento. 

En caso de conflicto las partes acuerdan quedar 

bajo las disposiciones del código civil del lugar o 

estado en el que se realice la operación. 



Financiamiento: La posibilidad de que exista financiamiento para el cliente 

amplía las posibilidades de venta, este financiamiento puede ser otorgado por 

bancos, sofo les o instituciones gubernamentales creadas para dar apoyo a la 

vivienda. En lodos los casos los crédilos dependen de: 

• Que el inmueble sea garan tía hipotecaria. Es decir que, dependiendo 

de la instancia que otorgue el crédito, el inmueb le debe cubrir mas del 

100% del monlo credilicio alargado. En el caso de crédilo bancario en 

términos generales se presta un máximo del 80% del valor del 

inmueble. 

• Que el solicilanle sea sujelo de créd ilo. El comprador debe demoslrar 

so lvencia económica suficiente para cubrir las mensualidades que 

resullen por el pago del crédilo solicilado, éSla solvencia puede 

demostrarse con ingresos 4 veces mayores al monto a pagar por el 

crédito independientemente de un historial crediticio que demuestre 

solvencia económica y moral. 



La documentación requerida para el anál isi s y en su caso el otorgamiento del 

crédito es: 

Del Inmueble: 

Del Vendedor: 

Escritura de compra del terreno. 

Licencia de construcción. 

Constitución de propiedad en condominio (en su 

caso). 

Reglamento de condominio. (en su caso) 

Boletas prediales por 5 años. 

Boletas de agua por 5 al;os. 

Manifestación de terminación de obra. 

Planos arqui tectónicos. 

Avalúo (lo real iza un perito asignado por el banco) . 

Identificación oficial. 

Comprobante de domicil io. 

Generales. 

Acta de matrimonio (en su caso) 

Poder para actos de dominio (en su caso) 



Del Comprador: Identificación oficial. 

So licitud de crédito. 

Comprobante de ingresos (mínimo 3 meses). 

Comprobante de domicilio. 

El banco o la institución otorgante del crédito analiza y decide si el inmueble 

es garantía hipotecaria y si el solicitante es sujeto de créd ito, posteriormente 

procede a la entrega del monto solicitado al momento de fi rmar una 

escritura de compraventa con garantía hipotecaria ante notario púb li co. 

En el caso de la Pre- venta el monto asignado se llama crédito puente y se le 

otorga al desarrollador aunque, después de las investigaciones mencionadas, 

el deudor fina l sea el comprador. 

fscri/uraóón: Es la parte final del proceso que hemos desarroll ado, la 

escritura de compra-venta es un instrumento en el que se da fe púb lica, por 

medio de un notario, respecto al bien inmueble que hemos desarrollado. 



Los documentos que se requieren para fines de escriturar el inmueble a favor 

del comprador, independientemente de que éste so lic ite un créd ito, son los 

mismos mencionados para el otorgamiento del mi smo, se sugiere que, en 

caso de tratarse de un condominio, todo el expediente esté en manos de una 

so la notaria pues los mismos documentos son los que se requieren para 

real izar la escritura de cada una de las propiedades condominales del 

inmueble. 

No es en el momento de firmar la escritura que termina nuestra act ividad 

como promotor, debemos garanti zar el trabajo rea lizado y reparar los v icios 

que aparezcan, a este servi cio se le llama servi cio post-ven ta y en la ca l idad 

del mismo podemos encontrar certeza en el éx ito de nuevos desarro llos. 



"ArquiteclUra es cuestión de armonías, una pura creación del espíriw. Empleando 
piedra, madera, concreto; se conslru~'en casas, palacios; eso es construcción: el 

ingeniero trabajando; pero en un instante tocas mi corazón, me haces semir bien, me 
siento feliz y digo: eslO es hermoso, esto es arquitectura, el arte entra en mi." 

Le Corbusier. 



• 

• 

En base a la investigación realizada y a la experiencia personal en el ejercicio 

profesional aplicado en el desarrollo del presente trabajo concluyo lo 

siguiente: 

El arquitecto esta capacitado, por su formación académica y 

profesional, para desarrollar diferentes actividades de tipo artístico, técnico, 

académico y social. Es la Arquitectura una de las actividades que demanda 

mayor investigación y entendimiento sobre las personas que usan los espacios 

creados por el hombre. 

El Arquitecto puede, sin menoscabo de la calidad de su obra, realizar 

actividades como empresario desarrollando promociones inmobi 1 iarias según 

su enfoque y especial id ad profesional; Es él quien satisface las necesidades 

espaciales individuales y de grupo identificando las determinantes sociales, 

culturales, económicas, ecológicas, legales y financieras analizando las 

diferentes soluciones y proponiendo la mejor opción funcional y estética. 

• Es el arquitecto el único profesionista capacitado para participar, como 

creador de espacios habitables, en el desarrollo de las ciudades y en sus 

procesos de adaptación evolutiva, participando también en la planeación 

urbana, ambiental y estética. 



• La promoción inmobiliaria es un negocio con alto nivel de certeza si 

se planea de forma adecuada sati sfac iendo los requerimientos específicos para 

un grupo de usuarios determinados. 

• Una adecuada investigación de mercado, es sin duda, de bajo costo y 

de gran utilidad en el proceso de decisión del producto inmobiliario a 

desarrollar ya que no so lo nos permite conocer al posible usuario SIno que 

también nos da acceso a información sobre la com petencia y sobre 

determinantes de tipo social, técn ico, urbano y legal. 

• Es posible establecer la rentabilid ad del negocio inmobi l iario desde la 

• 

• 

negociación del precio de un terreno, fundamentando su uso y planeando el 

beneficio del proyecto. 

Estab lecer controles cla ros y específicos en cada una de las etapas del 

desarrol lo inmobiliario permiten prever y adecuar el proyecto, la construcción 

y la comercialización. 

Una adecuada planeación permite bajar casIos y aumen tar el 

rendimiento optimi zando cada uno de los recursos invertidos en el desarrollo. 

• La co mercialización de un desarrol lo inmobiliario basada en destacar 

los beneficios arquitectónicos concebidos para satisfacer las necesidades del 



• 

usuario y que aportan una mayor plusva lía a la inversión, es mas exitosa pues 

facil ita la toma de decisión del comprador. 

La calidad integral en la obra arqu itectóni ca no se contrapone con el 

éx ito económico, el arqu itecto debe ser el empresa rio que tenga como misión 

generar espacios habitables por el hombre aplicando los avances tecnológicos 

y científicos en armonía con el medio ambiente, sa tisfaciendo los 

requerimientos lega les, sociales y culturales del indi viduo y de las 

comunidades en las que éste se desenvuelve. 

La arquitectura es una actividad fascinan te, pues al permanecer en el tiempo, 

permite tran smitir a las nuevas generaciones las ideas, sentimientos y 

rea lidades históricas de nuestra actualidad, solo una buena obra arquitectónica 

permanece en el tiempo por lo que somos comunicadores de la hi storia de la 

cultura, dignifiquemos nuestra obra, trabajemos para generar espacios 

adecuados capaces de producir placer a quien 105 ut i liza, seamos capaces de 

dejar una huella profunda en nuestras ciudades y en nuestra soc iedad, 

dignifiquemos la ARQUITECTURA. 



"Ha }' cuatro vafores intrínsecos en fa arquitectura: fo útif, fo verdadero, lo estético y 
lo social" 

José Villagrán Carcía . 

Bi"""" 1810.,.--
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