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1. INTRODUCCION

El desarrollo infraestructural acelerado que se ha dado en la ciudad de
Monteria, ha promovido un crecimiento de las actividades comerciales y de
servicios como componente de evolucion (Pretelt, 2015), este desarrollo y
crecimiento en la ciudad ha sido el resultado de numerosas estrategias de las
administraciones publicas y de la integracion del sector privado que han
aunado esfuerzos durante los ultimos 12 afios, logrando un reconocimiento a
nivel nacional gracias al cambio fisico experimentado y al mejoramiento del
entorno operativo de la ciudad; lo anterior, ha sido un aliciente para el sector
inmobiliario por la dindmica de inversion del mercado actual en la ciudad,
trayendo turistas y nuevos habitantes que buscan asentarse en un territorio
con amplias expectativas de crecimiento y desarrollo, lo que mejora las

proyecciones del mercado inmobiliario (Rios, 2020).

Es asi como la Inmobiliaria Casablan Ltda. busca aprovechar estas
oportunidades que se presentan en la ciudad, a través del desarrollo de un
plan de comercializacion que le permita mejorar la interaccién con el mercado
y los clientes, logrando captar y colocar inmuebles que se ajusten a las
necesidades de oferentes y demandantes, entendiéndose esto en la existencia
de un numero indeterminado de propietarios que desean colocar sus
inmuebles en modalidad de arriendo o compra-venta con un precio razonable
frente a unos demandantes con necesidades para la adquisicion en
compraventa o arriendo que cumplan con los requisitos legales para el pago
de los canon establecidos en la negociacién, adicional a esto, el ofrecimiento
de servicios que se componen de una intermediacibn que garantiza la
seguridad de los procesos administrativos, legales y operativos segun

condiciones normales de operacion de este sector (Delgado & Romero, 2013).



La Inmobiliaria Casablan Ltda., objeto de estudio en esta investigacion fue
creada el 18 de abril del 2008 en la ciudad de Monteria, dedicandose a las
actividades de Inversiones en toda clase de bienes muebles e inmuebles, en
dinero, en sociedades, cooperativas, corporaciones financieras, bancos y
particulares; al desarrollo de inversiones en titulos valores y todos aquellos
actos conexos o complementarios; a formar parte de otras compaifias y
fusionarse con ellas, girar, aceptar, endosar, negociar titulos valores, celebrar
contratos de cambio en todas sus modalidades; a dar y recibir dinero en mutuo
con o sin intereses, gravar bienes con hipoteca y prendas con o sin tenencia
de bienes; al desarrollo de toda clase de trabajos de construccion y reforma
de inmuebles en general, y obras singulares de ingenieria civil; al estudio,
disefio, planeacién, contratacion de personal, realizacion, construccion,
financiacion, explotacion y administracion de negocios de infraestructura; a la
ejecucion de todas las actividades y obras propias de la ingenieria y la
arquitectura en todas sus manifestaciones, modalidades y especialidades; y a
la prestacion de servicios técnicos y de consultoria y de asesoria en los

diferentes campos de ingenieria civil.

Actualmente los servicios inmobiliarios en la ciudad de Monteria son
ampliamente competitivos como lo expone Correa & Cohen (2019), ya que se
evidencian empresas con amplia trayectoria y experiencia en la materia como
lo son Araujo & Segovia de Cordoba S.A., MYM Inmobiliaria Monteria, Kayros
Inc., entre otras Inmobiliarias que poseen fortalezas en el capital humano,

tecnologico y de mercado.

La empresa Inmobiliaria Casablan Ltda., posee algunas problematicas entre
las que se tienen que no posee un plan de comercializaciéon adecuado para
sus necesidades, tampoco ha ideado estrategias fundamentadas en el
marketing mix, por lo cual, su nivel de competitividad y desarrollo es muy bajo,

lo que la ha dejado relegada en el sector inmobiliario de la ciudad,



permitiéndole a la competencia estar liderando el mercado y con mayores

posibilidades de crecimiento organizacional.

Del mismo modo, otra de las principales falencias identificadas en la empresa
Inmobiliaria Casablan Ltda., es la falta de la estructuracion adecuada de un
plan de comercializacion que previendo el desarrollo de los cambiantes
factores internos y externos que componen la organizacién en la actualidad, lo
que ha generado que la empresa no se desarrolle segin sus expectativas,

objetivos y metas propuestas (Ruiz, Carralero, Tamayo, & Aguilera, 2015).

Por otra parte, se han identificado inconvenientes para la organizacion,
resaltando principalmente un déficit en el desempefio y desarrollo de los
objetivos y metas propuestos, lo que dificulta el crecimiento de la empresa y el

posicionamiento de esta en el mercado de la ciudad de Monteria.

Ademas, se ha presentado inadecuada segmentacién de mercados, poca
visibilidad ante el mercado, una planificacion deficiente, asignacion
inadecuada de precios, insuficiente participacion en el mercado, baja
coordinacién entre el marketing y las ventas, no se crea una imagen de marca

sélida y una inadecuada reputacion organizacional en la actualidad.

En ese sentido la Inmobiliaria Casablan Ltda. a través de esta investigacion,
busca incrementar su oferta comercial y desarrollar estrategias competitivas
que le permitan enfrentarse al mercado en el que se encuentra, logrando
obtener diferenciacién, posicionamiento y permanencia en el sector

inmobiliario de la ciudad de Monteria (Martinez, 2016).

Es por esto que se plantea la siguiente pregunta de investigacion: ¢Qué
elementos debera tener el disefio de un plan de comercializacion para la

empresa Inmobiliaria Casablan Ltda. que permita la identificacion de



estrategias efectivas que contribuyan a aumentar los indices de venta y su

posicionamiento en la ciudad de Monteria?

De ahi que se tuviera como objetivo general disefiar un plan de
comercializacion para la empresa Inmobiliaria Casablan Ltda. a través de la
identificacion de estrategias efectivas que contribuyan a aumentar los indices
de ventas y su posicionamiento en el mercado de la ciudad de Monteria; en
consecuencia sus objetivos especificos plantean lo siguiente: Identificar las
distintas teorias que se relacionan con el plan de comercializaciéon en la
prestacion de servicios con el propdsito de tener las bases necesarias para
construir un plan de comercializacion en la Inmobiliaria Casablan Ltda.,
analizar los factores del micro y macroentorno de la Inmobiliaria Casablan
Ltda. a través del desarrollo de una matriz DOFA y PEST con el fin de
encontrar estrategias efectivas para su posicionamiento, definir el segmento
de mercado de la Inmobiliaria Casablan Ltda. Para organizar unas buenas
ideas de marketing mix aplicables a la empresa, y implantar un plan de accion
en la comercializacion de los servicios de la Inmobiliaria Casablan Ltda. a
través del planteamiento de objetivos, indicadores, estrategias, actividades,
costo y responsables que permitan aumentar sus indices de venta y su

posicionamiento.

Es asi como el desarrollo de esta investigacion, inicia dando a conocer cudles
son los principales referentes teéricos que se pueden aportar para el desarrollo
de un plan de comercializacion que guarden una relacién estrecha con el
marketing, sus 4Ps o marketing mix (Ruiz, Carralero, Tamayo, & Aguilera,
2015), que permita direccionar acciones en torno a encontrar alternativas de
solucion y oportunidades de mejora para la empresa Inmobiliaria Casablan
LTDA. De acuerdo con lo expuesto por Gallardo (2013), los puntos
fundamentales del mercadeo es el marketing mix ya que es una herramienta
gue permite asociar los cuatro elementos fundamentales del mercadeo en

torno a los servicios que se prestan en una empresa logrando satisfacer sus



propias necesidades y la de los stakeholders que se encuentran en su entorno

como lo son las personas, hogares, comercio, industria, entre otras.

Luego, se analizan los factores del entorno de la Inmobiliaria Casablan Ltda. a
través del desarrollo de una matriz PEST; seguidamente se especifican lo que
podria afectar internamente y externamente en la Inmobiliaria Casablan Ltda.
a través de la matriz DOFA con el fin de encontrar sus factores estratégicos y
el planteamiento de estrategias de marketing mix aplicables a la empresa.

En la parte final de esta investigacion, se establece un plan de accion en la
comercializacion de los servicios de la Inmobiliaria Casablan Ltda. a través del
planteamiento de objetivos, indicadores, estrategias, actividades, costo y
responsables que permitan aumentar sus indices de venta y su

posicionamiento.

En relacién con la importancia de la investigacion a nivel empresarial, se busca
construir un plan de comercializaciéon para el mejoramiento de la empresa
denominada Inmobiliaria Casablan Ltda., la cual, requiere de una
estructuracién adecuada para garantizar su desarrollo y mejoramiento de los
resultados de su gestion en el mercado inmobiliario de la ciudad de Monteria,
Cérdoba.

Por otra parte, la investigacion es justificable desde el entorno académico, el
cual, desde el progreso de la presente maestria ha brindado una serie de
conceptos y teorias aplicables al desarrollo de un plan de comercializacion
para lograr el cumplimiento de los objetivos y metas propuestos por la

organizacion.

Asi mismo, la investigacion se puede se puede justificar desde el punto de
vista 0 contexto social, ya que con ella se logra mejorar los resultados de la

organizacién, generando un impacto en el entorno mas positivo, ya que con



ello se contribuye el mejoramiento econémico del sector, la generacion de

empleos y al desarrollo econémico de la ciudad.

En este orden de ideas, esta investigacién aplicada podra contribuir con una
mejor dindmica en los procesos administrativos y gerenciales para el ejercicio
comercial de este sector, dandole un sin nimeros de oportunidades para el
manejo de distintas teorias relacionadas con el plan de comercializacion, y su

relevancia en el entorno.

La informacion recolectada de la empresa hace parte fundamental de los
procesos y direccionamientos a que es sujeta, siendo esta un componente
basico que va a servir de soporte en la formulacibn del plan de
comercializacidn y su relacion con las condiciones en las cuales se ejecute el
mismo, teniendo como condicién al mercado inmobiliario y la informacion de
la organizacion para poder permitir vinculos operativos y administrativos en

torno a las mismas y en su beneficio.

Las estrategias adoptadas para marcar la diferencia frente a la competencia
hacen parte de un componente personalizado con iniciativa de mercadeo que
permitird una conexién con las nuevas mega tendencias digitales, facilitando
asi una comunicacion eficiente y rdpida en torno a las mismas siendo esta una
herramienta que busque una interaccion frente a las necesidades de los

clientes y la oferta comercial de la inmobiliaria Casablan Ltda.

2. MARCO REFERENCIAL

2.1Marco de Antecedentes
2.1.1 Antecedentes Internacionales
A nivel internacional se encuentran una serie de investigaciones como la de

llbay (2019), la cual, tuvo por objetivo desarrollar un plan de comercializacion



para una empresa de ropa infantil en Ecuador, que permitié generar un cambio
organizacional, con el fin de potencializar el departamento administrativo y de
marketing. La metodologia de estudio fue cualitativa, bibliografica, de campo
y descriptiva, lo que permitié conocer las fortalezas en cuanto a gustos y
preferencias de los clientes y las negociaciones con proveedores
competentes. Se corrobora la informacion a través de encuestas para conocer
los aspectos en los que se basa la decision de compra, quienes adquieren los
productos y con qué frecuencia lo hacen. Por tanto, la implementacion de cada
una de las etapas que contempla el plan de comercializacion establecido en la
propuesta se direcciona a todos sus ejes comerciales, se definen las
actividades de las estrategias de marketing mix, marketing digital, de
segmentacion de mercados. La propuesta se enfocO en estrategias de
comercializacidén para el posicionamiento de la empresa en el mercado y la

fidelizacion de clientes externos.

Asi mismo, la investigaciéon de Gémez & Sanchez (2015), tuvo como objetivo
disefiar un plan de marketing estratégico para posicionar a la empresa
UNIcasa S.A. (Constructora — Inmobiliaria) en la ciudad de Guayaquil, debido
a su baja participacion en el mercado. Esta investigacion utilizé una
metodologia aplicada a través de la observacion directa del personal, logrando
desarrollar encuestas a clientes actuales y potenciales, lo que logré revelar la
falta de capacitacion del personal y la implementacion de maquinaria moderna.
Adicional a esto se logro exponer la falta de estrategias competitivas a través
de tacticas publicitarias, operativas y empresariales, lo que permite el
reconocimiento de la empresa en el mercado, para lo cual se propuso la
utilizacién de las 4Ps vs las 4Cs del servicio y la aplicacion de un plan de

marketing estratégico para la empresa.

Ademas, segun la investigacion de Galeas (2013), se buscé dar a conocer la
empresa a los diferentes sectores de la ciudad de Quito y asi incrementar la

cantidad de clientes que a su vez permitirA mejorar los ingresos. A nivel



metodoldgico se necesitdé de diversos métodos como el histérico, inductivo,
deductivo y analitico; y técnicas como la observacion directa, la entrevista y
encuesta, los mismos que permitieron recuperar y procesar la informacion. En
base a la informacion obtenida del andlisis de los factores externos se pudo
determinar que la mayor oportunidad que tiene la inmobiliaria es el déficit
habitacional actual, y la mayor amenaza es la competencia con mucha
participacion en el mercado. De acuerdo con el andlisis de los factores internos
las fortalezas son: la materia prima de calidad, buena imagen de la
inmobiliaria, buena ubicacién; y las debilidades mas fuertes es la falta de

publicidad y la poca capacitacion a sus empleados.

2.1.2 Antecedentes Nacionales

A nivel nacional existen diversas investigaciones en torno a los planes de
comercializacion para las empresas prestadoras de servicios como lo es el de
Castafieda & Pinilla (2020), la cual, permitié conocer la viabilidad de desarrollar
una empresa, cuyo objeto social sera la administracion e intermediacion de
negocios del sector inmobiliario en la ciudad de Bucaramanga. La informacién
contenida consideré las necesidades existentes en el mercado y la
oportunidad de negocio, a partir del cual, se perfila y presenta una propuesta
para la creacién de una empresa del sector inmobiliario. La idea de este plan
de negocios surgio a partir de la experiencia con que cuenta una de las autoras
del proyecto, quien ha laborado en una inmobiliaria formal que pertenece a un
familiar, y quiso aprovechar ese conocimiento del mercado y del sector en la
ciudad para construir una empresa con bases soélidas, que pudiera mantenerse

en el tiempo y transformarse con ideas innovadoras.

Por otra parte, la investigacién de Lopez & Silva (2019), tuvo como objetivo
darse a conocer en los diferentes sectores de la ciudad, con la implementacion
del marketing para incrementar la cantidad de clientes y el mejoramiento de
los ingresos, tuvo una metodologia inductiva, deductiva y analitica; y utilizd

técnicas como la observacion directa, la entrevista y encuesta, los mismos que



permitieron recuperar y procesar la informacion. Con el desarrollo investigativo
se obtuvo la informacion para el analisis de los factores externos que pudieron
determinar que la mayor oportunidad que tiene la inmobiliaria es el déficit
habitacional actual, y la mayor amenaza es la competencia con mucha
participacion en el mercado. De acuerdo con el analisis de los factores internos
las fortalezas son: la materia prima de calidad, buena imagen de la
inmobiliaria, buena ubicacion; y las debilidades mas fuertes la falta de

publicidad y la poca capacitacién a sus empleados.

Asi mismo, la investigacion desarrollada por Jiménez (2018), tuvo por objetivo
elaborar un plan de mercadeo, solicitado por la compafia Promotora EIFFEL
S.A.S., con el fin de generar un incremento en las ventas mensuales de la
companfia y el posicionamiento de la marca en el mercado. Para lo cual, se
propuso un trabajo investigativo descriptivo y cuantitativo, que requirié la
aplicacion de una encuesta de conocimiento del cliente como técnica de
recoleccion de datos para identificar sus preferencias y deseos a la hora de
comprar vivienda nueva. Luego de su desarrollo, se logré obtener una serie de
resultados que posteriormente permitieron inferir en algunas conclusiones a
partir del andlisis de los datos mediante graficos y proponer diferentes
estrategias basadas en el ambito del mercadeo bajo la metodologia de las 4P’s
para que la empresa pudiera diferenciarse de las demas del sector y lograr los

objetivos planteados de ventas y posicionamiento en el mercado.

Finalmente, el trabajo investigativo de Casas & Torres (2016), fue un proyecto
de emprendimiento liderado por dos estudiantes del programa de Finanzas y
Comercio Internacional de la Universidad de La Salle, consistio en la creacion
de una empresa dedicada a la prestacion de servicios inmobiliarios dirigido
exclusivamente a estudiantes nacionales y extranjeros que visitan la ciudad de
Bogota para adelantar sus proyectos formativos. Adicionalmente, se busco
generar educacién inmobiliaria en Bogota, Colombia como valor adicional y

caracteristico de la empresa, dado que del total de operaciones inmobiliarias



que se realizan en la capital, aproximadamente el 52% de inmuebles
destinados a arriendo son realizadas de forma directa, sin intermediacion

inmobiliaria.

2.2Marco Teobrico

2.2.1 Plan de Comercializacion

Un plan de comercializacion segun lo expuesto por Armstrong & Kotler (2013),
se puede considerar como “un conjunto de actividades ejecutadas por una
organizaciéon para lograr dar a conocer el producto o servicio que se ofrece,
permitiendo que este se encuentre al alcance del consumidor para satisfacer
sus necesidades”. Un plan de comercializacion es un tipo de documento
escrito en el cual se plasman planes o proyectos comerciales que se requieren
desarrollar en una organizacién durante un periodo de tiempo determinado que
generalmente es de un afio, tiempo en el cual, las empresas desarrollan
estrategias para cumplir con este cometido, los objetivos propuestos y las

metas creadas dentro de sus propdsitos (Casas & Torres, 2016).

Por otro lado, para Hoyos (2013), el plan de comercializacion le permite a una
organizacion desarrollar el andlisis de su situacion actual para conocer sus
fortalezas y debilidades, al igual que las amenazas y oportunidades del
entorno. Por su parte, el plan de comercializacién posee unos beneficios que
permiten aclarar el pensamiento estratégico y definir las prioridades en la
asignacion de recursos; ayuda a la empresa a generar una disciplina alrededor
a la cultura de planear y supervisar las actividades de comercializacién de

forma permanente, formal y sistematica para su beneficio propio.

Existen diferentes divergencias entre los planes de comercializacion, las
cuales se evidencian desde el tamafio de la organizacion que los implementa,

el tipo y la cantidad de productos o servicios que busca comercializar, el sector



al cual pertenece, el tipo de empresa o los objetivos que se buscan cumplir

con ellos.

Partiendo de lo anterior, el desarrollo de un plan de comercializacion
dependera directamente de la empresa, de los productos o servicios que se
quieren promover y del sector al cual pertenece la empresa, aunque es
necesario exponer que existen una serie de pautas generales que se deben
tener en cuenta a la hora de su disefo, las cuales, deben ser adecuadas
dependiendo de las particularidades de la organizacion y las necesidades de

la misma.

2.2.1.1 Paso a Paso de un Plan de Comercializacion

Teniendo en cuenta las necesidades de las empresas con respecto a la
comercializacidon de sus productos y/o servicios, a manera general un plan de
comercializacion debe contener una serie de pasos bien coordinados que le
permiten a las organizaciones crear una metodologia de trabajo para
consolidar un plan de comercializacién que tienen en cuenta sus principales
necesidades, en este orden de ideas, un plan de comercializacion posee los

siguientes pasos:

Gréafica 1. Paso a Paso General del Plan de Comercializaciéon

Vision General

Objetivos

Definicién del
negocioy del | A corto y
mercado o grupg largo

Analisis de los Clientes
Producto o Servicio

objetivo al que | plazo. Se Tiposde | [Competenc
se quiere llegar. clientes, Analisis |ia
deben ' segmentos e
analizar de 9 DOFA. :
forma Y hichos de Quienes son
| mercado. los
mensual. competidores

Fuente. (Perlaza & Ortega, 2019)



El plan de comercializacion integra informacién minuciosa de lo que ofrece la
mezcla de mercado o marketing mix al mercado meta u objetivo, cual es el
periodo de tiempo de esta oferta cuales son los recursos necesarios que
permiten entregar la oferta, y finalmente, cuéles son los resultados que se
esperan de todo el proceso. Es asi, como el plan de mercadeo se promueve
como una plantilla correctamente estructurada que expone adecuadamente lo
gue busca hacer la empresa, describiendo el desarrollo temporal de una serie
de procesos que se ejecutaran para alcanzar los objetivos que se proponen.
Existen diferentes modelos de planes de comercializacion y/o marketing, de
los cuales se toman como referencia los de Kotler y Lehmann, como se

muestra en el comparativo expuesto en la siguiente tabla:

Tabla 1. Comparativo entre los Modelos de Plan de Comercializacion y/o

Marketing de Kotler y Lehmann

Caracteristicas Kotler Lehmann

Definiciéon

En un documento que
permite resumir lo que se
debe conocer del mercado
y en el que se indica como
la  empresa  pretende
alcanzar sus objetivos de

marketing.

En un plan estructurado
gue permite el analisis
eficiente de los mercados
para obtener una
perspectiva adecuada de
ellos y afrontarlos

exitosamente.

Pasos a seguir

Resumen ejecutivo.

Resumen ejecutivo.

Analisis situacional.

Anéalisis situacional.

Estrategias de marketing.

Objetivos.

Proyecciones financieras.

Estrategias de marketing.

Aplicacion.

Marketing mix.

Seguimiento.

Proyecciones financieras.

Auditorias

Planes de contingencia.

Fuente. (Caceres & Guancha, 2018)




2.2.2 Analisis PEST

Este analisis permite revisar cuatro aspectos muy importantes para la
organizacion (Politicos, Econémicos, Socioculturales y Tecnolégicos), con los
cuales se desarrolla un analisis de su entorno industrial o empresarial a partir
de estos factores y entregar una serie de determinantes que pueden afectar a
la empresa. Este analisis PEST es una herramienta que se desarrolla en

conjunto con la matriz DOFA (Prieto, 2015).

Teniendo en cuenta lo anterior, la siguiente grafica expone el modelo del
analisis PEST, el cual muestra de manera sintética y clara una serie de
aspectos que poseen fuerza sobre sobre las empresas y que pueden
convertirse de alguna manera en una amenaza para ella, ya que puede
modificar el entorno en el cual desarrolla su actividad econdmica, por este

motivo es necesario su analisis y desarrollo:

Gréafica 2. Modelo del Anélisis PEST

— T

Politico

Sociocultural |

Fuente. (Prieto, 2015)



Partiendo de la grafica anterior, el modelo del analisis PEST y cada uno de sus
componentes posee sus propias particularidades, entre las que se tienen las

siguientes:

e Politico

Por parte de Prieto (2015), los factores politicos se deben considerar desde un
punto de vista en el que quede clara la posicion de los lideres del gobierno
ante ciertas actitudes que, pueden beneficiar o afectar el mercado al cual
pertenece la organizacién. Uno de los aspectos mas caros que se pueden
presentar en este factor son los impuestos que se aplican a un determinado
producto, donde el gobierno de turno es el agente decisorio en la generacion
de los incrementos o disminuciones de estos, ocasionando afectacion en el

valor final del producto.

Por otro lado, los aspectos politicos pueden incluir al mismo tiempo factores
de tipo legal, los cuales, pueden ser mas rigidos para algunos productos y mas
débiles para otros. Un ejemplo muy claro a nivel politico son las regulaciones
que se establecen para las bebidas alcohdlicas y los cigarrillos, los cuales, son
muy estrictos para evitar su consumo sin llegar a la prohibicion, pero a la vez
sin restringir su venta. Finalmente, dentro de los factores politicos y legales se
pueden considerar también las subvenciones, las leyes laborales, las
regulaciones medioambientales y de seguridad, entre otras.

e Econdmico

Los factores econdmicos hacen referencia a diferentes situaciones a las que
las organizaciones se deben enfrentar en el entorno en el cual desarrollan sus
actividades economicas. Dentro de los factores mas importantes que se
pueden considerar se tiene la tasa de desempleo, la estabilidad o crecimiento

econdmico, las tasas de interés, la inflacion, entre otros. Cada uno de estos



factores se consideran importantes para las organizaciones, ademas, es
necesario considerar que algunos pueden influir mas que otros dependiendo

del sector al cual pertenezca la empresa (Montoya, Martinez, & Peralta, 2005).

e Social

Los factores sociales en las organizaciones se deben ampliar hasta tener en
cuenta factores mas complejos como lo son los socioculturales, lo que requiere
gue se desarrolle un énfasis en la situacion del publico objetivo, el buyer
personas, lo que permite comprender la relacion existente con el producto que
se ofrece al mercado. Partiendo de lo anterior, es necesario comprender y
analizar las cuestiones que son importantes para el consumidor, es decir, lo

gue ellos mas valoran (Prieto, 2015).

El desarrollo de un analisis social, permite tener en cuenta el analisis de la
competencia, lo que permite, saber lo que ellos estan haciendo, no para hacer
los mismo, si no para construir estrategias diferenciadoras a través de lo que

ellos le ofrecen al consumidor en el mercado.

e Tecnolbgico

Este es uno de los factores predominantes dentro del andlisis PEST, esto se
debe a que este permite desarrollar procesos que influencian tanto en la
empresa como en los consumidores. A nivel tecnoldgico, las empresas se
pueden beneficiar al lograr una produccién mas rapida, eficiente y de calidad,
asi mismo, los consumidores a través de la tecnologia pueden suponer
mayores oportunidades de acceso a los productos y/o servicios de un mercado

determinado (Montoya, Martinez, & Peralta, 2005).

Pero es necesario tener en cuenta que, la evolucion de la tecnologia es muy

rapida, y para las empresas resulta extremadamente dificil seguir este ritmo,



sobre todo por el impacto financiero que esto supone. Ahora bien, también es
necesario tener en cuenta que los avances tecnologicos contribuyen

ostensiblemente al mejoramiento de la produccion.

La tecnologia es un aliado muy importante de la produccién, imprimiendo
mayor velocidad, controles de calidad mas eficientes, y disminuyendo los
errores que promueven los desperdicios de materia prima, lo que garantiza un

ahorro de costos y una produccion en el mediano plazo mas eficiente.

2.2.3 Matriz DOFA

Segun lo expuesto por Salazar & Rivero (2013), la matriz DOFA es una
herramienta de analisis estratégico que permite tener en cuenta los dos
entornos de las organizaciones, en primer lugar, el entorno interno (fortalezas
y debilidades), y, en segundo lugar, el entorno externo (oportunidades y
amenazas). Con el analisis de estas caracteristicas, la matriz DOFA tiene la
capacidad de mostrar la situacion real de la organizacién, con la cual se puede

iniciar una planificacion estratégica a futuro.

Teniendo en cuenta lo anterior, la siguiente grafica expone el modelo de la
matriz DOFA, para el cual se tienen en cuenta el entorno interno y externo de
la organizacién, con el que se logra demostrar sus fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas que componen su entorno completo, lo que
garantiza la consolidacion de estrategias para lograr cumplir los objetivos y las

metas propuestos.



Grafica 3. Modelo de la Matriz DOFA
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Partiendo de la grafica anterior, se puede decir que, la matriz DOFA es una
técnica que se utiliza dentro de las organizaciones desde sus sistemas de
gestibn de calidad para determinar y definir las diferentes Debilidades,
Oportunidades, Fortaleza, y Amenazas. La matriz DOFA se puede aplicar en
toda la organizacion, incluso, en cualquier proyecto que se desarrolle en un
area especifica, como lo puede ser una campafia de publicidad, de
comercializacion o un plan de mercadeo. La matriz DOFA se puede utilizar a
nivel organizacional para lograr determinar la alineaciébn que posee la

empresa, mostrar como esta creciendo y que hace falta para mejorar, y

Externo
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Fuente. (Salazar & Rivero, 2013)

alcanzar el éxito que se busca (Ponce, 2007).



2.2.3.1 Analisis DOFA y sus Procesos
Como ya se ha mencionado con anterioridad, y segun lo expuesto por Labra,
Rivera, & Reyes (2017), la matriz DOFA esta compuesta por 4 elementos entre

los que se tienen:

e Fortalezas: este elemento hace referencia a las ventajas competitivas
que posee la organizacién con respecto a la competencia. Para lo cual,
tiene en cuenta los empleados, las finanzas, la tecnologia, entre otras.

e Debilidades: este elemento permite evidenciar aquellas cosas que no
se estdn haciendo de la mejor manera, que es lo que impide el
crecimiento de la organizacion, entre los que se tienen, diferentes
desafios organizacionales, financieros y humanos que pueden afectar
a la organizacion.

e Oportunidades: este elemento permite mirar mas alla de la propia
organizacion, logrando evidenciar nuevos mercados, formas de crecer,
cambios sociales y nuevas tecnologias aprovechables por la empresa,
lo que le permitira continuar avanzando abriéndose paso en el mercado
al cual pertenece la organizacion.

e Amenazas: para el caso de este elemento, se puede complementar
con el analisis PEST, en el cual, se pueden determinar y analizar las
amenazas politicas, econémicas, sociales, tecnoldgicas, entre otras

gue son de suma relevancia.

2.2.3.2 CoOmo Desarrollar un Analisis DOFA

Segun lo expuesto por Ponce (2007), para lograr desarrollar adecuadamente
un analisis DOFA, es necesario tener en cuenta cual de los elementos se
quiere analizar inicialmente, lo que permite determinar cuales son sus puntos
fuertes como organizacién, para lo que es necesario indagar en diferentes
aspectos, un ejemplo muy claro, se puede hacer sobre las fortalezas, para lo

que se tiene lo siguiente:



e ¢Qué es lo que les llama la atencion a los clientes de la empresa,
producto o servicio ofertado?

o ¢Cudles son los elementos diferenciadores que hacen mejor a la
empresa que a las empresas de la competencia?

e ¢Cual es tu propuesta de valor?

Cada una de estas preguntas deben ser respuestas para lograr ir consolidando
el eje de la matriz DOFA, lo que permitird que se vayan identificando cada uno
de los aspectos predominantes de la organizacion. Ahora bien, para las
organizaciones, es necesario tener en cuenta que el andlisis DOFA es un
proceso sistematico que se debe desarrollar periodicamente, debido a que se
pueden presentar, ya sean cambios organizacionales o del entorno, por lo
cual, se debe lograra través de la matriz DOFA su reconocimiento, para
construir las estrategias que le permitan continuar por el camino de la

transformacion positiva (Salazar & Rivero, 2013).

2.2.4 Segmento de Mercado

Segun Fernandez & Aqueveque (2001), la segmentacion de mercado es una
herramienta del mercadeo que permite dividir el mercado en diferentes grupos
con caracteristicas y necesidades semejantes para poder ofrecer un producto
0 servicio que se acople a sus necesidades y expectativas y adaptadas a un
grupo obijetivo que la empresa desea atender. La segmentacion de mercados
permite la optimizacidén de recursos y la utilizaciéon eficiente de los esfuerzos

que se realizan a nivel del mercadeo en la organizacion.

Por parte de la segmentacién de mercado existen diferentes tipos de variables
para su desarrollo, lo cual depende del tipo de empresa, sus objetivos, metas,
entre otras, para lo cual cada empresa utilizarad una combinacion diferente que
se acopla a sus necesidades. Las variables de segmentacion de mercado se
encuentran agrupadas en variables geograficas, demogréficas, psicograficas

y de conducta las cuales permite el desarrollo de segmentaciones particulares



segun las necesidades organizacionales y de la investigacion de mercado que

se programa realizar (Andrade, Morales, & Andrade, 2008).

2.2.4.1 Tipos de Segmentacién

La segmentacion de mercados es una estrategia que se utiliza para dividir un
mercado en diferentes segmentos para puntualizar la investigacion en una
porcion del mercado objetivo 0 en un grupo mas pequefio, el cual se
caracteriza por que cada uno de los integrantes de él comparten diferentes
caracteristicas, como lo pueden ser la edad, el nivel de ingresos, los rasgos
de personalidad, el comportamiento, los intereses, las necesidades o su
ubicacién geografica. La segmentacion se utiliza para optimizar productos,
esfuerzos de marketing, publicidad y ventas (Ciribeli & Miquelito, 2015).

La segmentacion del mercado le permite a las organizaciones o marcas que
desarrollan investigaciones de mercado, que se logre la consolidacion de
estrategias que facilitan atender eficientemente a diferentes tipos de
consumidores, dependiendo de la forma en la cual ellos perciben el valor de
un determinado producto o servicios, logrando la introduccién de un mensaje

personalizado para cada segmento.

En este orden de ideas, existen 4 tipos de segmentacién de mercado que
utilizan las organizaciones dependiendo de sus necesidades particulares,

entre las cuales se tienen los siguientes:

e Segmentacidén Geografica

Segun los postulados de Sergueyevna (2013), la segmentacion geografica
consiste en crear una serie de grupos de clientes de los cuales se puede decir
gue su principal caracteristica en comun es la de estar dentro de los mismos
limites geogréficos, es decir, se encuentran en el mismo barrio, municipio,

departamento o pais. Asi mismo, las necesidades e intereses de un grupo



segmentado geograficamente varian segun su ubicacion geografica, el clima,
la region y comprender como interactlian para lograr determinar donde vender
y promocionar una marca, ademas de determinar donde se puede expandir

una empresa o0 negocio.

e Segmentacion Demogréfica

Dentro de las investigaciones de mercado, segun lo expuesto por Andrade,
Morales, & Andrade (2008), la segmentaciéon demografica consiste en dividir
el mercado teniendo en cuenta diferentes tipos de variables, entre las que se
tienen la edad, el género, la nacionalidad, el nivel educativo, el tamafio de la
familia, la ocupacion, los ingresos, entre otras. Esta es una de las formas de
segmentacion de mercados mas utilizada, ya que con ella se logra identificar
la forma en la que los clientes utilizan tus productos o servicios y cuanto estan

dispuestos a pagar por ellos.

e Segmentacion Psicogréfica

Partiendo de lo expuesto por Ciribeli & Miquelito (2015), la segmentacion
psicografica consiste en agrupar al publico objetivo teniendo en cuenta su
comportamiento, su estilo de vida, sus actitudes e intereses, entre otras. Este
tipo de segmentacién permite comprender al publico objetivo a través de la
utilizacién de Focus Group, encuestas, entrevistas y estudios de casos, los
cuales pueden resultar exitosos en el andlisis de este tipo de segmentos y la
compilacién de resultados y conclusiones muy importantes para la empresa u
organizacion que promueve un estudio de mercado mediante la utilizacion de

este tipo de segmentacion.



e Segmentacion Conductual

Finalmente, la segmentacion conductual centra su atencion en el analisis de
reacciones especificas de los posibles clientes, es decir, el comportamiento,
los patrones y la forma en la que ellos toman sus decisiones a la hora de
realizar los procesos de compra de un determinado producto o la utilizaciéon de
un servicio especifico, que los lleva a seleccionarlo y decidirse por él. En este
orden de ideas, las actitudes que el publico tiene acerca de una marca, la
forma en que la usan y su conocimiento son ejemplos claros de segmentacion

conductual.

2.2.5 Plan de Accion

Es importante disefiar un plan de comercializacion para los servicios que se
ofrecen en la Inmobiliaria Casablan Ltda., y ademas velar por su cumplimiento,
Quimi, W (2014) en su investigacion plan de comercializacion para la
asociacién en producciéon de materiales y derivados de la piedra granito
lavado, San Rafael, provincia de Santa Elena, recomienda que se deben
seguir las técnicas de mercadeo a través de un plan de accién tactico para que
la empresa incremente sus ventas y a su vez logre un aumento en la
participacion de mercado. Este plan de accion plantea la finalidad o fin del
proyecto, el propdsito del proyecto, indicadores, los objetivos especificos, las
estrategias y las actividades que buscan darle cumplimiento a las estrategias
planteadas para el plan de comercializacion. El plan de accién que plantea en

su estudio, se presenta a continuacion:



Tabla 2. Ejemplo Plan de Accion

Problema Principal: ;De qué manera influye la aplicacion de técnicas de
mercadeo de los productos derivados de la piedra granito en la participacion
del mercado de la asociacion en produccion de materiales y derivados de la
piedra granito lavado, San Rafael en el afio 20137

Elaborar un plan de comercializacion
implementando las técnicas de mercadeo que
permitan aumentar la participacion de mercado.

Posicionar a la asociacion en produccion de
materiales y derivados de la piedra granito

lavado

Niveles de venta de la
Asociacion
Publicidad empleada.

Implementar técnicas de
mercadeo

Incrementar la
participacion de mercado.

Aumentar la . Segmentar el mercado:
o g Estrategia de :
participacion de Demografica ¥
Mercado . :

mercado que psicografica.

posee en la Posicionamiento por

actualidad, para Mercado beneficios buscados.

lograr una ADOBAL ofrece calidad,

favnrab-le Estrategia de elega.l:jcm, precios

presencia en el .. . accesibles.

Posicionamiento

mercado

peninsular.

Proporcionar Estrategia de desarrollo

valor agregado de producto: Se pretende

mediante  una afadir nuevas

buena caracteristicas  a los

presentacion del productos que actualmente

producto en la asociacién comercializa

donde resalte la Estrategiade | como: disefios novedosos

calidad del | Productos Producto y empaque.

mismo. Fortalecimiento de marca.
Capacitar al personal en
los campos de innovacion
de productos ¥
mejoramiento de proceso.

Fuente. Quimi (2014)



3. DISENO METODOLOGICO

3.1Enfoque de la Investigacion

Para la presente investigacion se propone un enfoque de investigacion mixta
(cualitativa y cuantitativa), porque mediante la sustentacion tedrica se obtiene
mayor informacién cualitativa y por el analisis de datos, se obtiene informacion
cuantitativa, de esta manera se logrard mejorar la oferta de servicios que
satisfaga la demanda de los clientes o consumidores de la empresa Casablan
Ltda. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Este enfoque permitira al investigador recolectar datos tanto cualitativos como
cuantitativos para su posterior analisis, lo que garantiza el desarrollo de una
propuesta acorde al problema planteado y que en la actualidad afecta a la

organizacion objeto del presente estudio.

3.2Método de la Investigacion

En primer lugar, se propone un método de investigacion bibliografica, la cual,
permite determinar el plan adecuado de comercializacion, permitiendo
recopilar la informacion necesaria a partir de libros, revistas, paginas de
internet, publicaciones y tesis de grado, entre otros, con el fin de analizar las
metodologias para posteriormente dar solucién a la problemética referente en

el presente estudio (Gémez, Fernando, Aponte, & Betancourt, 2014).

Por otro lado, se realizara una investigacion de campo en la Inmobiliaria
Casablan Ltda., en contacto directo con las personas (clientes) quienes son
fuente de informacion para la recopilacion de datos. Este tipo de investigacion
permitira estar en contacto con la realidad a investigar, permitiendo recolectar
informacion y analizarla acerca de hechos que se producen en la organizacion,

utilizando técnicas de investigacion adecuadas (Spink, 2007).



Finalmente, se propone una investigacion de mercado, la cual, permitira
recopilar y analizar informacion, en relacion con la empresa y el mercado, lo
que apoyara a la organizacion en la toma de decisiones en cuanto al plan de
comercializacién. Este tipo de investigacion permitira que la empresa
reconozca la informacién precisa en cuanto a politicas, objetivos, planes y
estrategias adecuadas dentro de sus necesidades (Emilio, Vargas, & Villada,
2013).

3.3Tipo de Investigacion

El tipo de investigacién que se propone desarrollar para el presente trabajo es
la descriptiva y exploratoria con la finalidad de tener mayor informacién sobre
el tema de investigacion, de este modo poder describir las diferentes

estrategias que se van aplicar para dar solucién al problema.

En este orden de ideas, la investigacion descriptiva permite desarrollar una
descripcion completa del fendbmeno o la situacion planteada. También, permite
medir las caracteristicas y observar la configuracion de los procesos que
componen los fendbmenos. Esta investigacion es importante ya que se
fundamenta en la descripcién del problema, utilizando caracteristicas como el
namero de la poblacién, el nivel educativo, la ocupacion, entre otras (Rojas,
2015).

3.4Técnicas de Recoleccidn de Informacion

Se recogeran datos suficientes e informacién clara y pertinente para el
desarrollo de la investigacion, por lo cual, la técnica que se utilizara sera la
encuesta con un cuestionario de 15 preguntas cerradas, con la finalidad de

identificar criterios y requerimientos necesarios para el desarrollo de un plan



de comercializacién en la Inmobiliaria Casablan Ltda., ademas, de conocer el

interés y aceptacion por parte de los clientes.

Adicionalmente se aplicara una entrevista al propietario (representante legal)
de la Inmobiliaria Casablan Ltda., con el objetivo de identificar los criterios,
opiniones y requerimientos necesarios para el desarrollo de un plan de
comercializacion en ella. La entrevista a realizarse es de tipo personal, puede
hacerse tanto en el lugar de trabajo u hogar del entrevistado, se presenta un
cuestionario estructurado, es decir, que las preguntas ya fueron fijadas
previamente, asi como también el orden en que se realizardn las mismas
(Diaz, Torruco, Martinez, & Varela, 2013).

De la misma forma, se realizara un estudio por medio del benchmarking para
el analisis del plan de comercializacién, y para el fortalecimiento de la
informacion se propone el desarrollo de una matriz PESTEL y DOFA que

permitirdn entender la organizacion a nivel interno y externo.

Finalmente, se propone la segmentacién de mercado para lograr la planeacién
de las estrategias de marketing mix que se pueden aplicar a la Inmobiliaria
Casablan Ltda., teniendo en cuenta varias caracteristicas del mercado como
los son los servicios que se entregan en él, por parte de las empresas de este

sector.

3.5Poblacion

En el presente proyecto de investigacion se considera como poblacién a los
clientes (consumidores) que utilizan los servicios de la Inmobiliaria Casablan
Ltda. La poblacion de estudio se encuentra constituida con 160 clientes
obtenida de la base de datos de la empresa.



3.6 Muestra

La muestra se obtuvo en base a la formula para una poblacion finita, para este
calculo se considera la totalidad de clientes (consumidores) que se encuentran
en la ciudad de Monteria. El tamafio de la muestra se determina de la siguiente

manera:

B NxZ?xpxq
T e2x(N—-1)+ Z2xpxq

n

Donde:

n: es la muestra.

Z: es el nivel de confianza al 95% (1,96).

p: es la probabilidad de ocurrencia = 0,5.

g: 1-p.

N: es la poblacion total de 160 clientes (consumidores).
e: es el error muestral (0,05)

Célculo:

_ 160 x 1,96% x 0,5 x 0,5
~ 0,052 x (160 —1) + 1,962 x 0,5x 0,5

n

153,664
1,3579

n =113.16

El nimero de encuestas a aplicar a los clientes de la Inmobiliaria CASABLAN
Ltda. sera de 113 en total.



3.7Procesamiento y Analisis

Para lograr cumplir con los objetivos propuestos en la presente investigacion,
se busca promover el siguiente procedimiento del orden y analisis investigativo

a través de los siguientes pasos:

e Elaboracion de las preguntas de la encuesta.

e Aplicacion de la encuesta (mediante un formulario de Google).

e Tabulacion de los resultados de la encuesta (entrega los datos el
formulario).

e Desarrollo de gréficas y tablas de la encuesta (desarrolladas
directamente por Google).

e Andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos.

e Elaboracion de las preguntas de la entrevista para aplicar al propietario
(representante legal).

e Aplicacion de la entrevista.

¢ Finalmente, se procede con el andlisis e interpretar los resultados.

Asi mismo cabe recalcar que para el analisis y tratamiento estadistico de la

informacion se utilizara el programa Excel de Microsoft versién 2013.



CAPITULO 2

4. RESULTADOS

4.1Resultados de la Encuesta de Clientes

Teniendo en cuenta el desarrollo de la encuesta a los clientes de la empresa
Inmobiliaria Casablan Ltda., se lograron obtener los siguientes resultados de
la misma:

Gréfica 4. Género de los Clientes

1. Género al que pertenece

® Masculino
® Femenino

Fuente. Elaboracion propia

Teniendo en cuenta la grafica anterior, el 71% de los clientes que participaron
en la encuesta son hombres, considerando este género como el predominante,
por otro lado, el 29% de los clientes de la Inmobiliaria Casablan Ltda., son
mujeres, las cuales, se pueden notar en una menor cantidad, pero siguen
siendo un segmento de clientes importante y por explotar en el municipio de
Monteria.



Gréfica 5. Rango de Edad de los Clientes

2. ¢Cual es su rango de edad?

19% ® Entre 18 y 25 afos

22%

= Entre 26 y 30 afios
= Entre 31 y 35 afos

Entre 36 y 40 afios
m Mas de 41 afos

Fuente. Elaboracion propia

Otro aspecto a tener en cuenta es el rango de edad, por lo cual, la grafica
anterior permite evidenciar que el 42% de los clientes estan en un rango de
edad de entre 31 y 35 afos, el 22% con mas de 41 afios, el 19% entre 26 y 30
anos, y el 17% entre 36 y 40 afios.

Gréfica 6. Servicios Inmobiliarios que usan los Clientes

3. ¢ Qué tipo de servicio busca usted en una
inmobiliaria?

® [nversiones en muebles
e inmuebles
= Alquileres de vivienda

= Trabajos de construccion
e ingenieria civil
Consultorias

m Otra ¢ Cual?

Fuente. Elaboracion propia



Partiendo de la grafica anterior, el 69% de los clientes de la inmobiliaria utilizan
los servicios de inversiones en muebles e inmuebles, el 27% utilizan los
servicios de alquiler de vivienda, y el 4% utilizan las consultorias para tomar

una decision.

Gréafica 7. Fundamento de la Decisiéon de los Clientes

4. ;En qué se basa su decision a la hora de
adquirir los servicios inmobiliarios?

® Precio

m Calidad del servicio
Reconocimiento de la
empresa en el mercado
EXxperiencia

® Recomendaciones

otorgadas
m otra ¢, Cual?

Fuente. Elaboracion propia

La gréafica anterior, manifiesta los diferentes elementos que se consideran mas
importantes para los clientes de la organizacion a la hora de tomar una
decision, de lo que se puede decir que, para el 31% de los clientes de la
inmobiliaria, la experiencia es el factor predominante, por otro lado, para el
29% el precio es relevante, para el 16% la calidad en la prestacion del servicio
es un factor importante, asi mismo, las recomendaciones de la empresa en el
mercado con un 13% resultan importantes, y finalmente, con un 11% las
recomendaciones otorgadas resultan un factor importante. Para los clientes de
las empresas, estos elementos resultan ser de suma importancia, ya que
imprime confiabilidad en la realizacion de los negocios y resulta para ellos uno

de los factores que garantizan eficiencia y productividad.



Grafica 8. Fundamento de la Decision de los Clientes

5. ¢Cuadles son las prioridades que usted
considera debe tener una inmobiliaria al ofrecer
sSus servicios?

® Seguridad para sus
clientes
® Estabilidad

Organizacional
= Servicio al cliente

Un portafolio amplio de

servicios
m Otra ¢ Cual?

Fuente. Elaboracion propia

Partiendo de la gréfica anterior, las principales prioridades que se tienen en
cuenta por parte de los clientes, en un 73% es la estabilidad de la organizacién,
por otro lado, con un 16% resulta importante la seguridad que se brinda para

sus clientes, y finalmente, con un 11% el servicio al cliente que se presta.

Gréafica 9. Empresa mas Mencionada de la Competencia

6. De las siguientes empresas, ¢Cual es la que
mas ha escuchado mencionar en el mercado?

® Araujo & Segovia de

Coérdoba S.A.
= MYM Inmobiliaria

Monteria
= Kayros Inc. Inmobiliaria

Bohio Consultores
Inmobiliarios S.A.S.
m Rentar Inmobiliaria Ltda.

m Otra ¢ Cual?

Fuente. Elaboracion propia



Como se puede observar en la grafica anterior, en el mercado existen una
serie de empresas inmobiliarias que se consideran importantes, pero segun lo
expuesto por los clientes de la organizacion encuestados, el 66% de ellos
exponen que la inmobiliaria Araujo & Segovia de Cordoba S.A. es la que mas
se escucha mencionar en el mercado, por otro lado, el 34% exponen que la
que mas se referencia en el mercado es la inmobiliaria Rentar Inmobiliaria
Ltda.

Grafica 10. Satisfaccion de los Clientes con la Calidad del Servicio

8. ¢, Como consideraria usted el nivel de
satisfaccion con respecto a la calidad del
servicio que le han ofrecido las empresas

inmobiliarias con las que ha realizado
negociaciones?

= Muy Insatisfecho
Insatisfecho

Neutral
Satisfecho

= Muy Satisfecho

Fuente. Elaboracion propia

Teniendo en cuenta la gréafica anterior, los clientes de la empresa expusieron
en un 52% que la calidad del servicio ofertado por ella, con las que han
realizado algun tipo de negociacion los ha dejado satisfechos, por otro lado, el
32% han quedado muy satisfechos, el 7% poseen una posicion neutral, el 4%
quedaron insatisfechos, y finalmente, el 5% quedaron muy insatisfechos, lo
que permiten evidenciar que la satisfaccion de los clientes de la empresa en

la actualidad es muy buena.



Gréfica 11. Recepcion de Informacion acerca de los Servicios

10. ¢ Con que frecuencia recibe informacion
acerca de los servicios que ofrecen las
inmobiliarias con las que ha tenido trato?

= Mensualmente

= Trimestralmente

= Semestralmente
Anualmente

® Otra ¢ Cual?

Fuente. Elaboracion propia

Segun la gréafica anterior, la informaciéon que les entregan las organizaciones
con las que los clientes han realizado algun tipo de negociacion se da en un

69% semestral, y en un 31% anual.

Gréfica 12. Tipo de Comunicacion Utilizada

11. ;Cuéndo adquiere los servicios de una
inmobiliaria, por donde se comunica con mayor
frecuencia?

m Por teléfono
® Via correo electrénico

= Tiene un asesor
personalizado
Va directamente a la
oficina de la empresa
m otra ¢, Cual?

Fuente. Elaboracion propia



Partiendo de la grafica anterior, el 40% de la comunicacion que se realiza por
parte de las empresas inmobiliarias con sus clientes se da por medios
telefénicos, por otro lado, el 32% se comunican con la empresa via correo
electrénico, asi mismo, el 19% va directamente en la empresa, y finalmente,
el 9% tiene asesor personalizado. En esta ocasion es indispensable mencionar
gue se hace referencia al primer acercamiento, luego de este, se utilizan los
diferentes medios con los que cuenta la empresa, adicional a esto, por peticion
de los clientes, también se envian asesores personalizados a las casas de los

clientes o a sus empresas o lugares de trabajo.

Gréafica 13. Frecuencia de Utilizacion de los Servicios Inmobiliarios

12. ;Con qué frecuencia utiliza usted los
servicios de una inmobiliaria?

B Semestralmente.
® Anualmente.
Cada dos anos.

Cuando sea
necesario.

Fuente. Elaboracion propia

Dentro de la informaciéon mas relevante para la empresa Inmobiliaria Casablan
Ltda., se encuentra la frecuencia con la que utilizan los servicios inmobiliarios
los clientes, de lo cual, ellos exponen en un 47% que utilizan los servicios de
forma semestral, un 37% los utilizan anualmente, el 11% cuando sea
necesario, y el 5% cada dos afios. Lo anterior se da por que la empresa posee
diferentes tipos de clientes, entre personas naturales y empresas, los cuales,

poseen habitos de utilizacion de los servicios diferentes.



Grafica 14. Medios Publicitarios Utilizados

13. ¢ Por qué medios publicitarios recibe usted
informacion acerca de los servicios de una
inmobiliaria?

® Avisos en periodicos

locales. = .
= Vallas publicitarias.

Avisos de arrienda o vende
en viviendas de terceros
Radio.

m Redes sociales.

H VVolantes.

m Correo electrénico.

m Otro ¢ Cual?

Fuente. Elaboracion propia

Segun lo expuesto por el 44% de los clientes de la inmobiliaria, el medio
publicitario mas utilizado para entregar informacion acerca de sus servicios
son la radio y los avisos de arrienda o vende en viviendas de terceros (cada
una con el 22%), por otro lado, con un 19% son las redes sociales, asi mismo,
con un 18% se encentra el correo electronico, también, con un 15% se
encuentran los avisos en periédicos locales, y finalmente, con un 4% se
encuentran los volantes. Por parte de estos medios publicitarios, se puede
decir que, durante los Ultimos afios, en los cuales, aparecié la pandemia por
COVID - 19, las redes sociales se convirtieron en uno de los aliados mas
importante que pudo utilizar la empresa durante sus procesos de reactivacion
econdmica, siendo estas un canal comunicacional directo entre las empresas
y sus clientes. Las redes sociales se han convertido en un aliado de las
organizaciones, ya que a través de ellas se ha logrado establecer un
relacionamiento directo con los clientes, adicional a esto, ha sido un elemento

predominante dentro de los procesos de reactivacion econdémica, ya que este



medio de comunicacion ha permitido que las organizaciones expongan sus
productos y/o servicios de una manera facil, agil y con precios asequibles para

todos.

Gréfica 15. Imagen de la Empresa Inmobiliaria Casablan Ltda.

14. ;Qué piensa de la imagen que posee la
Inmobiliaria Casablan Ltda. en el mercado?

m Excelente
m Buena
Mala

Fuente. Elaboracion propia

En la actualidad, la imagen de la empresa Inmobiliaria Casablan Ltda., en un
77% es excelente en el mercado, y buena en un 23%. Esta percepcion resulta
ser muy buena para la organizacion, pero susceptible de mejorar, lo que

permitird crear un mayor impacto en el mercado.

Dentro de la encuesta realizada a los clientes de la empresa Inmobiliaria
Casablan Ltda., se preguntd acerca de con cuales empresas inmobiliarias han
desarrollado negociaciones con anterioridad, a lo que los encuestados
respondieron que con Araujo & Segovia de Cordoba S.A., que hasta el
momento es la empresa mas reconocida en el sector y en la region. Por otro
lado, en cuanto a como les ha ido en los procesos de negociacion y con quien
los ha realizado, los encuestados respondieron igualmente que, hasta el
momento les ha ido bien y que han realizado el mayor nimero de tratos

igualmente con Araujo & Segovia de Cordoba S.A. Teniendo en cuenta lo



anterior, se puede considerar que, la empresa predominante en el sector
inmobiliario es Araujo & Segovia de Cérdoba S.A., siendo esta la principal

competencia en el municipio de Monteria.

4.1.1 Respuestas entregadas por el Propietario

Ademas de desarrollar una intervencion a través de una encuesta en los
clientes de la empresa Inmobiliaria Casablan Ltda., también se realizé un
acercamiento al gerente de la organizacion mediante una entrevista para
conocer los por menores a los que se ha enfrentado la empresa en los afios
que lleva en el mercado. Partiendo de las preguntas de la entrevista se logré

conocer lo siguiente:

La empresa Inmobiliaria Casablan Ltda., es una organizacion que lleva 2.5
afios en el mercado monteriano, la cual, posee un equipo de trabajo de 15
empleados, que son los encargados de realizar los diferentes procesos y /o
actividades pertinentes para su correcto funcionamiento. Asi mismo, dentro de
las principales fortalezas que posee la organizacidon se encuentra un excelente
servicio al cliente y servicio personalizado, por otro lado, sus principales
debilidades se encuentran en un inventario reducido y falta de experiencia en
este sector, lo que le ha ocasionado problemas en cuanto a sus ingresos

mensuales, que hasta el momento no satisfacen a sus propietarios.

Por otro lado, los clientes han logrado ser muy claros con respecto a que, en
la actualidad estos utilizan sus servicios debido a que prestan servicios
personalizados, una oferta amplia en el mercado y precios asequibles.
Partiendo de lo anterior, hasta el momento no se estan cumpliendo con los
objetivos propuestos, pero se esta trabajando en el desarrollo de estrategias
que permitan su cumplimiento. Dentro de los principales problemas que ha

tenido la inmobiliaria en la actualidad, han sido en la seleccidn de clientes, el



desarrollo de procesos inadecuados en los estudios de crédito previo y la no

utilizacién de seguros.

En la actualidad, la empresa Inmobiliaria Casablan Ltda., ha sabido diversificar
adecuadamente en la utilizacion de medios publicitarios, logrando crear una
estrategia eficiente en la que se le da importancia a las redes sociales, los
periddicos locales y las revistas especializadas del sector inmobiliario, medios
en los cuales se publicitan sus ofertas y las promociones ocasionales que se

establecen.

Uno de los principales problemas que se presenta en la empresa es que hasta
el momento no se ha desarrollado una identificacion adecuada de la
competencia, solamente se tiene conocimiento de ella por la referencia que se
hace entre los clientes de las empresas mas importantes del municipio. Asi
mismo, para la empresa Inmobiliaria Casablan Ltda., el servicio que ha tenido
mayor acogida es el de alquiler de viviendas.

A nivel de la competencia, en la actualidad los servicios de la empresa con
respecto a los de la competencia se consideran competitivos, ya que se han
desarrollado estrategias que le permiten a la organizacibn mantener una
estabilidad y un equilibrio con respecto a las ofertas que las demas empresas
hacen, partiendo de esto y de la calidad de los servicios que se ofrecen se

puede decir que el precio es acorde con sus caracteristicas.

Finalmente, se puede decir que, debido a las condiciones que se han
presentado con la pandemia de COVID — 19, ha sido necesario que se integren
mecanismos digitales de promocién de sus servicios, los cuales, se han
logrado debido a la necesidad de la organizacion y a los nuevos
requerimientos de los clientes. Por otro lado, los principales elementos del
macroentorno (culturales, politicos, sociales, econdmicos, legales) que le han

afectado o beneficiado a la empresa, son la pandemia, y la falta de empleo y



las oportunidades que se les ha dado a las personas para pagar sus arriendos

y de comprar vivienda.

4.2Descripcion de la Empresa Inmobiliaria Casablan Ltda.

La empresa Inversiones Casablan Ltda. Tiene como domicilio principal de su
actividad la direccion Cra. 82 No. 21 — 89 en la ciudad de Monteria, Cordoba.
El teléfono de inversiones Casablan Ltda. es el 3215491606. Esta empresa
fue constituida como Sociedad Limitada y se dedica a actividades inmobiliarias
realizadas con bienes propios o arrendados, ademas de ser una empresa
familiar y en constante crecimiento para brindarle a nuestros clientes las
mejores opciones del mercado. La empresa inmobiliaria Casablan Ltda. de la
ciudad de Monteria, se dedica a prestar servicios inmobiliarios en lo que tiene
gue ver con la compra y venta de inmuebles urbanos y rurales, arriendos de
apartamentos y casas, realizacion de avaluos, entre otras. En la actualidad,
cuenta con un total de 15 empleados que son los encargados de ocupar cada

una de las areas administrativas y operativas de la organizacion.

Gréfica 16. Estructura Organizacional de la Empresa Inmobiliaria Casablan
Ltda.

Junta de
Socios

Gerencia

Recursos
Humanos

Comunicaciones
y Marketing

Contabilidad Finanzas Comercial

J J J J

l l l l l

Publicidad y
Estudios de
Mercado

Fuerza de
Ventas

Asistente de
Contabilidad

Créditos y

Cobranzas Contratacion

J J J J

Fuente. Elaboracion propia



4 3Factores del Entorno de la Inmobiliaria Casablan Ltda. - Matriz PEST

Para el desarrollo de la matriz PEST, se tuvieron en cuanta cada uno de los
factores que la componen y que son de suma relevancia para la organizacion,

entre los que se tienen los siguientes:

4.3.1 Politicos

Por parte de los factores politicos, se hallaron elementos del control hacia la
organizacion que pueden afectarla o beneficiarla, entre los que se tienen los

siguientes:

4.3.2 Politica Monetaria

La politica monetaria ha dado un cambio contundente en los Ultimos afios,
sobre todo desde el afio 2020 con el surgimiento de la pandemia de COVID —
19, lo cual se debe a que, se han creado una serie de incentivos que permiten
promover el desarrollo de la economia y la reactivacibn de la misma,
contribuyendo con la disminucion de los impuestos, ayudas para el pago de
salarios, disminucion de aranceles, entre otras politicas que contribuyen con
los interés de las organizaciones o de los sectores a los cuales pertenecen las

empresas.

Lo anterior, se debe al grado de incertidumbre que se creé a nivel nacional e
internacional en los mercados, lo que disminuyé la confianza en la inversion
en todos los sectores econdmicos. Partiendo de las nuevas necesidades que
surgieron en las empresas a nivel nacional, y por parte del Banco de la
Republica (2022), se han aplicado una serie de politicas monetarias que tienen

gue ver con lo siguiente:



¢ Reduccion de las tasas de interés de intervencion, es decir, la tasa a la
cual le presta recursos al sector financiero, en menos de doce meses
paso de un nivel de 4,25% a 1,75%.

e Emision de 31,1 billones de pesos. La mayoria de esos recursos se
entregaron de forma permanente o a plazos largos, de modo que el
sistema financiero pudiera contar con liquidez estable que le permitiera

dar crédito a los agentes econdmicos.

4.3.3 Politica Fiscal

La Politica Fiscal incide en el desempefio econémico en el pais, por esto es
importante resaltar como ha sido el comportamiento del Producto Interno Bruto
(PIB) basados en los precios constantes en la economia colombiana (Portillo,
2021). En este orden de ideas, la politica fiscal fue modificada debido a las
nuevas condiciones del pais tras la pandemia del COVID - 19, por lo cual, el

gobierno colombiano propuso lo siguiente:

¢ Incremento de los recursos para atender la pandemia.

e Proteccion de los ingresos de los hogares.

e Proteccion de la liquidez de las organizaciones afectadas.

e Fortalecimiento de la capacidad del gobierno para mantener la
ejecucion de proyectos de saneamiento basico.

e Elaboracion de un plan de reactivacion de la economia y social.

4.3.4 Econdmicos

En este apartado se analizan una serie de condiciones y tendencias generales
de la economia que afectan a las actividades y resultados en las
organizaciones que operan en Colombia (Ortiz, 2014). Dentro de los factores
econdmicos se incluye el crecimiento economico, las tasas de interes, el tipo

de cambio y la tasa de inflacion. Estos factores tienen un gran impacto en como



funcionan las empresas y cOmo estas deben tomar sus decisiones de inversion

o de estabilidad ante las variaciones del mercado en el que se encuentran.

Por ejemplo, las tasas de interés durante la pandemia fueron reducidas con el
objetivo de darle dinamismo economico al sector empresarial, lo que ha
permitido que los negocios puedan mantener un crecimiento relativamente
estable. Por otro lado, las tasas de cambio afectan los costes cuando se opera
con exportaciones e importaciones, las cuales, fueron necesarias para atender
las probleméticas que se presentaron con el desarrollo de la pandemia por
COVID - 19.

4.3.5 Socioculturales

Para lograr desarrollar un analisis sociocultural de las organizaciones se deben
responde a dos preguntas predominantes a saber, tal y como lo expone
Sanchez (2015):

¢,COmo es una negociaciéon usual?

El proceso mas comun que se desarrolla a la hora de negociar en Colombia

conlleva a los siguientes elementos:

Se realiza el tramite entre la persona asignada por la empresa y el

cliente.
e Se procede a seleccionar el inmueble y se visita.

e Se recoge la documentacion para establecer el trato de una manera
formal.

e Se dialoga y se concreta o no la negociacion.

e Papeleriay registro del titulo a favor de la empresa.

e Pago final, adjuntando paz y salvo.



¢, Como negocia un colombiano?

A nivel cultural, para los colombianos una negociacion se considera mas bien

un regateo, en el cual, lo principal que se desarrolla es un dialogo en el que,

se busca obtener un beneficio que por lo general es monetario. Segun la

cultura colombiana hay versiones complejas de los principios basicos como

son los siguientes:

4.3.6

Establecer métricas de negociacion estandarizadas para la atencion de
los clientes y las organizaciones socias.

Es necesario dejar un margen de regate para el cliente que permita
imprimir comodidad al momento de negociar.

Proponer los mejores beneficios para ambas partes.

Tecnoldgicos

Dentro de los principales elementos tecnolégicos que pueden generar una

ventaja competitiva para la empresa inmobiliaria Casablan Ltda. se encuentran

los siguientes:

Tecnologia Matterport: esta es una nueva tecnologia que permite la
utilizacion de fotografia 4K, la realidad virtual, tours interactivos en 3D,
social media, entre otros, lo que se considera de vital importancia como
una herramienta que le permitird a los clientes conocer los espacios sin
la necesidad de desplazarse al sitio (Matterport, 2022).

Relocation Assistant: esta tecnologia permite integrar una aplicacion
para que al ingresar el area donde desea la residencia muestre todo lo
que contiene alrededor, de esta manera los clientes podran elegir su
zona de residencia conociendo sitios cercanos antes de desplazarse
fisicamente al lugar, conoceran si lo que el lugar ofrece cumple con sus

necesidades y gustos (Relocation Assistant, 2022).



Tabla 3. Analisis PEST

Factores

Efecto en la Inmobiliaria Casablan Ltda.

Politicos

La politica monetaria beneficia el sector inmobiliario, ya
gue contribuye a generar un entorno que facilita su
desarrollo y promueve la disminucion de los costos
asociados a su funcionamiento.

La politica fiscal aporta al incremento de los recursos
para atender la pandemia y dinamizar la economia, lo
gue genera un entorno dindmico de actuacion para las

empresas y los clientes.

Econdmicos

Durante la pandemia los factores econdmicos
beneficiaron a la organizacion, ya que se favorecieron
por medio de la reduccion de las tasas de interés, pero
en la actualidad, con la reactivacion de la economia, se
retomé el camino a la normalidad, generando el
incremento de los costos de funcionamiento de la

organizacion.

Socioculturales

En la actualidad, a nivel sociocultural, el alquiler de
inmuebles es un negocio muy activo, lo que genera una
relacion que le permite a la organizacion interactuar con
multiples segmentos del mercado para el desarrollo de

negocios.

Tecnologicos

Las nuevas tecnologias que se presentan en la
actualidad, permiten mejorar las expectativas de las
empresas inmobiliarias, esto se debe a que este tipo de
organizaciones podran garantizar una mayor cobertura
geografica gracias a la tecnologia Matterport y la

Relocation Assistant.

Fuente. Elaboracion propia




4.4 Factores Internos y Externos de la Inmobiliaria Casablan Ltda. -

Matriz DOFA

Teniendo en cuenta lo expuesto por los clientes, el andlisis del entorno, las

impresiones de la gerencia de la organizacién, se logré construir la siguiente

matriz DOFA:

Tabla 4. Matriz DOFA Empresa Inmobiliaria Casablan Ltda.

Analisis Interno

Fortalezas

Buenas relaciones con los compradores actuales y
una imagen positiva de la compafiia ante la ciudad de
monteria en la cual suministra sus servicios.
Excelente talento humano, equipo de trabajo y
liderazgo democratico participativo que garantiza
mayor eficiencia en la organizacion.

Capacidad de direccionamiento, modelo de liderazgo
y adaptacion al cambio segun las variaciones que se
presenten en el mercado.

Propuesta de valor: precios asequibles y servicio al

cliente.

Debilidades

Falta de planificacién y organizacién de la estructura
organizacional.

Falta de estrategias de promocién que debilitan su
estrategia de marketing.

Deficiencias en los procesos contables y financieros
gue generan pérdidas en la empresa.

Falta de diversidad en las ofertas de servicios de la

empresa.

Anéalisis Externo

Oportunidades

Crecimiento del mercado monteriano.

Reactivacion de la economia.




3. Politicas para compra de vivienda y desarrollo del
sector inmobiliario.
4. Penetracion de los procesos tecnoldgicos de las

telecomunicaciones en el pais.

Amenazas 1.

Monteria.

Decrecimiento de los ingresos de los habitantes de

2. Preferencias por la vivienda familiar.
3. Aumento de la competencia.

Incremento de los impuestos.

Fuente. Elaboracion propia

Tabla 5. Matriz de Perfil Cruzado

Estrategias DO

Estrategias DA

D101 - de la

planificacion para aprovechar el

Mejoramiento

crecimiento del mercado monteriano.
D202 - Consolidacion de estrategias
de promocién para aprovechar la

reactivacion de la economia.

D3A4 - de los

procesos contables para asegurar la

Mejoramiento

cancelaciéon oportuna de los canones

de la organizacion.

Estrategas FO

Estrategias FA

F101 — Capacitaciones constantes
de los empleados para garantizar
una mejor interaccibn con el
mercado creciente monteriano.

F404 — Desarrollo de una propuesta
de valor a través de la integracion de

las TICs.

F202 - Desarrollo del talento
humano para garantizar una mejor
toma de decisiones en los clientes
con respecto al servicio prestado.

F3A3 — del

direccionamiento estratégico para

Desarrollo

mejorar la competitividad con la

competencia.

Fuente. Elaboracion propia




4.5 Segmento de Mercado de la Inmobiliaria Casablan Ltda. y las

estrategias del Marketing Mix

Para el desarrollo del marketing mix de la empresa Inmobiliaria Casablan
Ltda., es necesario tener en cuenta que, para la organizacion es importante
establecerse en dos segmentos de mercado a saber, las personas naturales y
las organizaciones o empresas de cualquier sector que requieran los servicios
inmobiliarios de la empresa, para desarrollar una segmentacion adecuada de
los clientes de la inmobiliaria Casablan Ltda., segun Ciribeli & Miquelito (2015),

se tienen en cuenta las siguientes variables:

e Segmentacion demografica:

% Edad y ciclo de vida: personas entre los 18 y 41 afios,
profesionales y empresarios de la ciudad de montera que retnen
condiciones legales para adquirir una propiedad.

+ Etapa de vida: personas casadas, solteras, en unién libre y
pensionados este aspecto si es importante para la inmobiliaria,
ya gque, con este, se puede determinar que propiedad o servicio
ofrecer a cada cliente.

% Geénero: esta no es una variable que incurra profundamente en
el fraccionamiento que desarrolla la inmobiliaria.

% Ingresos: desde 2 SMLV en adelante se debe tener en cuenta
este factor a la hora de segmentar que, servicios ofrecer, ya sea
una vivienda nueva o usada o los servicios de alquiler de las
mismas.

e Segmentacion geografica: entre las que se tiene las siguientes:

s Se desarrolla una segmentacion por area geografica, se
determina por sur, centro o norte de la ciudad de monteria lo que
permite ayudar la determinacion de los precios de los predios.
En este orden de ideas, la ubicacion es un factor clave.

e Segmentacion conductual: entre las que se tiene las siguientes:



X/

% Roles en las decisiones de compra: depende del perfil de la
persona o cliente y que tipo de vivienda esta buscando

e Segmentacion psicografica: dependera del estrato en que viva el
cliente, nivel de estudio, tipo de trabajo y cual es su perfil de busqueda

de vivienda.

4.5.1 Estrategias de Marketing Mix

4.5.1.1. Precio

Para lograr desarrollar una estrategia de precios adecuada para la empresa
Inmobiliaria Casablan Ltda., es necesario tener en cuenta que, se debe
recopilar informacion sobre los costos de los negocios prestados por la
competencia y que estas ofrecen al mercado. Por este motivo, se debe
establecer un estudio de la competencia con el objetivo de construir una
estrategia de precios que se fundamente en el mercado y lo que se ofrece en
él. Partiendo de lo anterior, es necesario consolidar una estrategia de costos
adecuada gque permita fortalecer las estrategias de precios de la organizacién

objeto del presente estudio.

En este orden de ideas, el precio es la cantidad de dinero que la empresa
cobra por la prestacion de sus servicios, o la suma de los valores que el
consumidor intercambia por el beneficio de tener o usar el producto o servicio

gue se ofrece al mercado.

Dentro de las principales estrategias de precio que se pueden utilizar en la

empresa Inversiones Casablan Ltda. se tienen las siguientes:

e Estrategias de precios en proporcion con la competencia.
%+ Se concentra en la evaluacion de la competencia.
% Es viable fijar precios caros, bajos o promedio a la categoria.

e Estrategias de precio diferencial.



% Se ajustan los costos en funcionamiento de las tipos de los
usuarios.
% Se ofrece a los usuarios la opcidbn mas viable de costo en el
mercado.
e Estrategia de precios segun el proyecto.
% Se constituye un precio por negocio Yy no por periodo.
e Estrategias de precio segun el valor percibido.
+ Se fijan los costos conforme al valor que los clientes les dan a
los productos o servicios entregado por la empresa.
« EI valor percibido no siempre representa el costo real de un

determinado producto o servicio.

45.1.2. Producto/Servicio

Las estrategias de servicio se enmarcan en garantizar una experiencia
adecuada del cliente, con la cual, se busca entregar los servicios que cada uno
de los clientes busca (personas y empresas), generando una atencion
personalizada que permita desarrollar un proceso de venta en el que se integre
la comodidad para ambas partes. Esta estrategia integra servicios
profesionales, documentacion, negociacion, variedad de servicios Yy

comunicacién permanente.

Los servicios se caracterizan por mantener una serie de atributos intangibles,
qgue incluyen calidad, marca, y la reputacion de la empresa oferente, son de
necesidad importante para los clientes, varian de precio de acuerdo con la
estabilidad econdémica del cliente, varian de acuerdo con los gustos y
necesidades de cada cliente, son de larga duracion, se pueden realizar

cambios segun lo desee el cliente.

Dentro de las principales estrategias de producto que se pueden utilizar en la

empresa Inversiones Casablan Ltda. se tienen las siguientes:



e Estrategias de satisfaccion de las necesidades del usuario.

+ La inmobiliaria cuenta con productos para todos los clientes y
segun las necesidades que estos posean, de no ser asi, se
encarga de buscar el producto solicitado.

e Estrategias de diversificacion de productos y/o servicios.
+ La inmobiliaria se encarga de vender y prestar servicios segun

las necesidades y caracteristicas de sus usuarios.

4.5.1.3. Plaza
Inicialmente, la estrategia de plaza se enfocard en el municipio de Monteria,
donde se desarrollara el despliegue adecuado para dar a conocer el servicio

de la empresa Inmobiliaria Casablan Ltda.

Dentro de las principales estrategias de plaza que se pueden utilizar en la

empresa Inversiones Casablan Ltda. se tienen las siguientes:

e Comercializacion de propiedades de proyectos propios.

e Venta de inmuebles de aliados estratégicos.

¢ Negociacion directa con los propietarios de los inmuebles.

e Trabajo mediante terceras personas.

e Estrategias de distribucion masiva o intensiva: la inmobiliaria oferta sus
productos y/o servicios en todas sus plazas de comunicacion que posee
la empresa, redes sociales, pagina de internet, entre otras.

e Estrategias de distribucion selectiva: la inmobiliaria pretende posicionar
productos en un segmento determinado, partiendo de las
caracteristicas del producto y de los clientes de este segmento o nicho.

e Estrategias de distribucion exclusivas: la inmobiliaria ofrece productos
gue no estan disefiado para satisfacer las necesidades de sus clientes.

Productos de rubros especiales y con valores elevados.



4.5.1.4. Promocion

Por parte de las estrategias de promocion de los servicios de la empresa
Inmobiliaria Casablan Ltda., se analizan los diferentes esfuerzos que se deben
realizar para dar a conocer sus servicios e incrementar las ventas de los
mismos al publico objetivo, en este orden de ideas, las estrategias de

promociéon se deben enmarcar en lo siguiente:

e Publicidad en revistas especializadas en temas inmobiliarios, periddicos
locales, y la radio.

e Generacion de habilidades de marketing digital en social media.

e Relaciones publicas adecuadas con las personas y las empresas
mediante una comunicacion permanente con las mismas.

e Estrategia de impulso: se centran en, motivar o estimular a los
empleados de la inmobiliaria para que hagan de la mejor manera la
informacion a los usuarios, ya sean los actuales o potenciales.

o Estrategia de atraccion: se entiende en que la inmobiliaria focaliza su
trabajo en atraer o llegar al comprador, al contrario que la de impulso.
Lo primero es que deben ejecutar y desarrollar la venta con la oferta
de elementos diferenciadores.

e Estrategia hibrida: debemos armonizar la estimulacion de las ventas
con la afinidad del comprador hacia nuestro producto o servicio. Para

gue asi se venda mas y se compre mas nuestros servicios.

4.6 Plan de Comercializacion en la Prestacién de Servicios para la

Inmobiliaria Casablan Ltda.

Dentro de las principales teorias para el desarrollo de un plan de
comercializacion que se pueda implementar en la empresa Inmobiliaria

Casablan Ltda., se tienen las propuestas a continuacion:



e Armstrong & Kotler (2013): en la cual, se proponen una serie de
actividades que se deben ejecutar dentro de la organizacion que les
permita dar a conocer el portafolio de servicios que se ofrece en el
mercado, lo que garantiza mejorar el alcance de la organizacion hacia
una variedad mas amplia de consumidores y mercados si se desea.

e Casas & Torres (2016): esta teoria propone el desarrollo de un
documento escrito que permite la consolidacion planes o proyectos
comerciales que se deben desarrollar bajo pardmetros preestablecidos,
cronogramas de actividades, responsables, periodos de tiempo y un
presupuesto definido, el cual, durante su desarrollo se deben proponer
estrategias de verificacion y evaluacion de cada una de las actividades.

e Hoyos (2013): esta teoria propone al plan de comercializacion como un
analisis que permite reconocer la situacién actual de la organizacion
para determinar sus fortalezas y debilidades, al igual que las amenazas

y oportunidades del entorno.

Existen diferentes divergencias entre los planes de comercializaciéon, las
cuales, se evidencian desde el tamafio de la organizacion que los implementa,
el tipo y la cantidad de productos o servicios que busca comercializar, el sector
al cual pertenece, el tipo de empresa o los objetivos que se buscan cumplir

con ellos.



4.7 Aplicaciéon de las Teorias de Plan de Comercializacion a la Empresa Inmobiliaria Casablan Ltda.
Ademas de las teorias expuestas con anterioridad, segun lo expuesto por Perlaza & Ortega (2019), es necesario tener en
cuenta las necesidades de la organizacion con respecto al acto comercial de sus servicios, por lo cual, para la empresa

Inmobiliaria Casablan Ltda., es indispensable tener en cuenta los siguientes pasos para su desarrollo adecuado:

Grafica 17. Paso a Paso General del Plan de Comercializacion de la Empresa Inmobiliaria Casablan Ltda.

‘Visién General

. Objetivos
Consolidarse J :
en el mercado Andlisis de los Clientes
inmobiliario Promover un
monteriano crecimiento ial Producto o Servicio
como la mejor | Sostenido en la | Empresariales.
i6 restacion de . Competencia
opcién de p o Personas. Alquiler de p
servicios. VICIOS I
. e viviendas.
inmobiliarios en Araujo & Segovia
la ciudad de Asesorias de Cérdoba S.A
Monteria. inmobiliarias. o
. Rentar
Inversiones en Inmobiliaria
inmuebles. SAS

MYM Inmobiliaria
Monteria S.A.S.

Fuente. Elaboracion propia



Partiendo de la grafica anterior, se muestra el proceso y la informacion
relevante que permite consolidar adecuadamente un plan de comercializacion
para la empresa Inmobiliaria Casablan Ltda., de lo que, ademas, se debe tener
en cuenta la mezcla de mercado o marketing mix al mercado meta u objetivo,
el periodo de tiempo de esta oferta, los recursos necesarios, y finalmente,
cuales son los resultados que se esperan de todo el proceso y los beneficios
que este traera para la organizacion.

4.8 Plan de Accioén en la Comercializacion de los Servicios de la

Inmobiliaria Casablan Ltda.
Para la empresa Inmobiliaria Casablan Ltda., es indispensable el desarrollo
adecuado de un plan de comercializacion de sus servicios, para lo cual, se

propone lo siguiente:

Tabla 6. Plan de Comercializacion Empresa Inmobiliaria Casablan Ltda.

Objetivos Indicadores Estrategias Actividades Costos Responsable
Se centraen la
atencion en la
De costos en competencia.
relacién con el Se fijan precios
mercado. altos, bajos o
. promedio a la
Fijar . y
. o categoria. Evaluacion de
estrategias de | Precios fijados / ) i
) ) Se regulan los | los precios del Area de
precios parala | Precios totales ) L
) o precios segun mercado Comercializaciéon
inmobiliaria *100 )
los perfiles del | $15.000.000
Casablan Ltda. )
) cliente
De precio i
) ] Se ajustan los
diferencial.

precios en
funcion de las
caracteristicas

de los usuarios.




De precios segun

el proyecto.

por tiempo.

Se establece
un precio por

proyecto y no

De precio segun

el valor percibido.

Estipulan

0 servicios

la empresa.

costos en base

a los productos

entregado por

El valor
percibido no

siempre
representa el
costo real de un
determinado
producto o

servicio.

Mejorar los
productos y/o
servicios de la

inmobiliaria

Productos
Acondicionados
/ Productos

totales * 100

Complacencia de
las necesidades

del usuario.

La inmobiliaria
cuenta con
productos para
todos los
clientes y
segun las
necesidades
gue estos
posean, de no
ser asi, se
encarga de
buscar el
producto

solicitado.

De diversificacion
de productos y/o

servicios.

La inmobiliaria
se encarga de
vendery

prestar

servicios segun

Mejoramiento
de productos
y/o servicios
$10.000.000

Area de

Comercializacion




las
necesidades y
caracteristicas
de sus

usuarios.

Determinar las
diferentes
plazas de

distribucion de

la inmobiliaria

Plazas
seleccionadas /
Plazas
disponibles *
100

De distribucién

masiva.

La inmobiliaria
oferta sus
productos y/o
servicios en
todas sus
plazas de
comunicacion
que posee la
empresa, redes
sociales,
pagina de
internet, entre

otras.

De distribucion

selectiva.

La inmobiliaria
pretende
posicionar
productos en
un segmento
determinado,
partiendo de las
caracteristicas
del producto y
de los clientes
de este
segmento o

nicho.

De distribucién

exclusivas.

La inmobiliaria
ofrece
productos que
no estan
disefiado para

atender las

Segmentacion

de las plazas

de la empresa
$7.500.000

Area de

Comercializacion




necesidades de
las masas.
Productos de
rubros
especiales y
con valores
elevados.

Determinar las
diferentes
estrategias de
promocion para

la inmobiliaria.

Estrategias de
promocion
establecidas /
estrategias
disponibles *
100.

De impulso.

Se centran en
conseguir,
motivar o
incentivar a los
empleados de
la inmobiliaria
para que hagan
llegar mejor el
mensaje a los
usuarios, ya
sean los
actuales o

potenciales.

De atraccion.

Consisten en
que la
inmobiliaria
focaliza sus
esfuerzos en
conseguir llegar
al comprador,
al contrario que
la de impulso.
Las principales
acciones que
se realizan son
potenciar la
venta con la
oferta de
elementos

diferenciadores.

Estrategias de
promocion de
la inmobiliaria
$10.000.000

Area de

Comercializacién




Hibridas.

Se esfuerza
por entrelazar
la motivacion
de la impulso
de ventas con
la afinidad del

cliente hacia

nuestro
producto o
servicio.
Publicaciones
) realizadas en Maximizar el
Mejorar la . L i
) prensa Profesionalizacion namero de
calidad de los ) i .
o anualmente / del equipo de medios de $25.000.000 | Area de RR.HH.
servicios
publicaciones trabajo. comunicacion
ofertados. )
planeadas * con los clientes.
100
Fidelizar a los
clientes ]
] . y Interacciones .
mediante una Retencion del Creacion de la ) Area de
y ] i mediante las $20.000.000 o
atencion cliente. linea PQRS. ) Comunicaciones
. redes sociales.
profesional y
personalizada.
Contratar persona
Promover o
_ idénea para o i
estrategias de ) ) Estados diarios. Area de
i Seguidores. manejo de redes o $10.000.000 o
marketing en ) Publicaciones. Comunicaciones
) sociales de la
redes sociales.
empresa.
Consolidar una Estrategias de
imagen positiva Responsabilidad i .
Lealtad del ) Interacciones Area de
de la ) Social $5.000.000 o
L cliente. _ con el entorno. Comunicaciones
organizacion Empresarial
en el mercado. (RSE).

Fuente. Elaboracion propia




5. CONCLUSIONES

Partiendo de todo el proceso de la investigacion y de los objetivos planteados

en ella, se llegaron a las siguientes conclusiones:

Dentro de las teorias planteadas acerca de los planes de
comercializacion para una empresa inmobiliaria, es necesario tener en
cuenta la plataforma estratégica para el desarrollo adecuado de las
directrices que le accedan a la inmobiliaria a posicionarse, aumentar la
venta en sus productos y, mejorar su imagen en el mercado.

Por otro lado, desde la observacion y realizacidon del analisis PEST, el
principal factor que ha contribuido a que la organizacién no cumpla sus
objetivos en las 2.5 afios que lleva en el mercado son los factores
politicos, los cuales, han generado una serie de cambios que han
debilitado el mercado y generado una inestabilidad en el mismo. A nivel
econdmico, se ha presentado una inestabilidad que ha generado
incertidumbre en los mercados, lo que disminuyé la inversion a nivel
empresarial en Colombia y el mundo entero. Por otro lado, a nivel social,
la pandemia de COVID — 19 ha generado gastos en todos los niveles
gue desmejoran la posicion de las empresas inmobiliarias. Finalmente,
a nivel tecnologico, ademas de la conectividad de punta, las imagenes
en 3D con resolucion 4K y la virtualidad son un fuerte factor de apoyo a
este tipo de empresas.

En cuanto a la matriz DOFA, para la empresa Inmobiliaria Casablan
Ltda., es indispensable tener en cuenta el mejoramiento del equipo de
trabajo a través de su profesionalizacion y capacitaciones constantes,
mejorar los procesos de planificacion de la organizacion, especificar
adecuadamente los procesos contables y financieros. Adicional a esto,
se deben consolidar estrategias que permitan afrontar la incertidumbre
politica y econémica ocasionada por la pandemia y que todavia afecta

las organizaciones de todos los sectores en la actualidad.



El segmento de mercado de la empresa Inmobiliaria Casablan Ltda.,
debe expandirse hasta abarcar tanto a personas naturales como
juridicas, es decir, la organizacion debe proponer estrategias que
permitan consolidar a la organizacion local y regionalmente.
Finalmente, el plan de comercializacion de la empresa Inmobiliaria
Casablan Ltda., se debe enfocar en cuatro aspectos predominantes:

% Tener mejores servicios ofertados.

% Fidelizar a los clientes mediante una atencion profesional y

personalizada.
% Promover estrategias de marketing en redes sociales.

+ Posicionar la organizacion en el mercado.

6. RECOMENDACIONES

Dentro de las principales recomendaciones que se pueden dar para la

empresa Inmobiliaria Casablan Ltda., se encuentran las siguientes:

Es necesario que la empresa esté al tanto de los diferentes cambios
politicos y econdémicos que se vayan dando para tomar las decisiones
pertinentes de inversion en cualquiera de las areas 0 procesos que
conlleva el plan de comercializacion propuesto.

Es necesario que la organizaciébn promueva el mejoramiento de sus
RR.HH. para garantizar una mejor atencion de sus clientes, asi mismo,
es indispensable diversificar los servicios ofertados dentro de su
portafolio para poder tener opciones tanto para personas como para
empresas.

Es necesario establecer una aplicacion del plan de comercializacion a
un afo, ademas de una serie de procesos re seguimiento y control del
mismo para garantizar que los objetivos que se propusieron se logren

cumplir a cabalidad y sin contratiempos.



Finalmente, para la empresa Inmobiliaria Casablan Ltda., se debe desarrollar
una propuesta organizacional que garantice una estructura adecuada, ademas
del mejoramiento de la plataforma estratégica de la organizacion para construir

un camino adecuado hacia el desarrollo de las metas propuestas.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta Clientes Inmobiliaria Casablan Ltda.

Encuesta para Clientes Inmobiliarios

Reciba un cordial saludo, la Inmobiliaria Casablan Ltda. se encuentra
realizando una investigacion en el mercado para conocer de primera mano
cudles son las necesidades de los clientes inmobiliarios en cuanto al uso y
adquisicién de vivienda propia o alquilada en la ciudad de Monteria con el fin
de disefiar un plan de comercializacibn que plantee estrategias de

posicionamiento en el mercado.
Instrucciones:
e Lea cuidadosamente cada una de las preguntas expuestas en la
presente encuesta.

e Marque con una x la respuesta que considere.

e Puede seleccionar una sola opcion de respuesta.

Cuestionario



Género al que pertenece.
a. Masculino.

b. Femenino.

¢, Cual es su rango de edad?
a. Entre 18y 25 afos.
b. Entre 26 y 30 afios.
c. Entre 31y 35 afios.
d. Entre 36 y 40 afios.
e

Mas de 41 anos.

¢, Qué tipo de servicios busca usted en una inmobiliaria?
a. Inversiones en muebles e inmuebles.

b. Alquileres de viviendas.

c. Trabajos de construccidén en arquitectura e ingenieria civil.
d. Consultorias.
e

Otro ¢ Cual?

¢En qué se basa su decisibn a la hora de adquirir los servicios
inmobiliarios?
a. Precio.

Calidad del servicio.

Reconocimiento de la empresa en el mercado.

b

c

d. Experiencia.
e. Recomendaciones otorgadas.
f

Otro ¢ Cual?

¢,Cuales son las prioridades que usted considera debe tener una
Inmobiliaria al ofrecer sus servicios?
a. Seguridad para sus clientes.

b. Estabilidad organizacional.



C.
d.

e.

Servicio al cliente.
Un portafolio amplio de servicios.

Otro ¢,Cual?

6. De las siguientes empresas, ¢, Cual es la que mas ha escuchado mencionar

en el mercado?

a.
b
C.
d
e
£

Araujo & Segovia de Cérdoba S.A.
MYM Inmobiliaria Monteria.

Kayros Inc. Inmobiliaria.

Bohio Consultores Inmobiliarios S.A.S.
Rentas Ltda.
Otro ¢,Cual?

7. ¢Con qué empresas inmobiliarias ha desarrollado negociaciones

anteriormente?

8. ¢ Como consideraria usted el nivel de satisfaccion con respecto a la calidad

del servicio que le han ofrecido las empresas inmobiliarias con las que ha

realizado negociaciones?

a.
b.

Cc
d.
e
f

Muy insatisfecho.
Insatisfecho.
Neutral.
Satisfecho.

Muy satisfecho.

Escriba sus comentarios si los tiene

9. ¢Cual es la empresa inmobiliaria con la que le ha ido mejor?




10.¢,Con que frecuencia recibe informacién acerca de los servicios que

11.

12.

13.

ofrecen las inmobiliarias con las que ha tenido trato?

a.

b
C.
d.
e

Mensualmente.
Trimestralmente.
Semestralmente.
Anualmente.

Otro ¢,Cual?

¢,Cuando adquiere los servicios de una inmobiliaria, por donde se comunica

con mayor frecuencia?

a.

b
C.
d.
e

Por teléfono.

Via correo electrénico.

Tiene un asesor personalizado.

Va directamente a las oficinas de la empresa.

Otro ¢,Cual?

¢,Con qué frecuencia utiliza usted los servicios de una inmobiliaria?

a.

b
C.
d

Semestralmente.
Anualmente.
Cada dos anos.

Cuando sea necesario.

¢Por qué medios publicitarios recibe usted informacién acerca de los

servicios de una inmobiliaria?

©«

-~ 0o 2 0 T p

Avisos en periédicos locales.

Vallas publicitarias.

Avisos de arrienda o vende en viviendas de terceros
Radio.

Redes sociales.

Volantes.

Correo electrénico.



h. Otro ¢Cual?

14.¢Qué piensa de la imagen que posee la Inmobiliaria Casablan Ltda. en el

mercado?

a. Excelente.

b. Buena.
c. Mala.
d

Escriba su comentario si lo tiene.
Gracias por su colaboracion

Anexo 2. Entrevista para el Propietario (Representante Legal) de la

Inmobiliaria Casablan Ltda.
Entrevista Propietario Inmobiliaria

Saludos estimado gerente, es de interés empresarial obtener informacion
esencial, la misma que es de caracter confidencial y solo sera utilizada para

los propésitos de la investigacion.

Objetivo: Identificar los criterios y requerimientos necesarios para el desarrollo

de un plan de comercializaciéon en la Inmobiliaria Casablan Ltda.
Cuestionario

1. ¢Cuéanto tiempo llevan operando en el mercado monteriano?

2. ¢Con cuantos empleados cuenta la inmobiliaria?

3. ¢Cuales considera usted que son las fortalezas y debilidades de la
inmobiliaria?

4. ¢Se encuentra satisfecho con los ingresos mensuales de la

inmobiliaria?



5. ¢Cuales considera usted que son los motivos por los que sus clientes
utilizan sus servicios?

6. ¢Cree que la inmobiliaria est4d alcanzando los objetivos y metas
planteadas?
¢, Qué tipo de problemas cree que tiene o ha tenido la inmobiliaria?

8. ¢Qué medios publicitarios utiliza la inmobiliaria en la actualidad para
promover sus servicios?

9. ¢Realiza algun tipo de promociones en la inmobiliaria?

10. ¢ Tiene identificada a su competencia adecuadamente?

11..Cuédl es el tipo de servicio que cree usted tiene mayor acogida en el
mercado?

12.¢Como considera sus servicios en relacién al de la competencia en
calidad y precio?

13.¢La calidad de sus servicios justifica el precio que tiene?

14. ¢ Integra nuevos mecanismos digitales de promocién que atiendan a la
evolucion digital de su consumidor?

15.Mencione aspectos del macroentorno (culturales, politicos, sociales,

econdémicos, legales) que le hayan afectado o beneficiado a la empresa.

Gracias por su colaboracién



