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Resumen

El presente trabajo se elaboro en la Inmobiliaria Ivan Cabrales de la ciudad de Ocafia,

Norte de Santander, el cual consistio en el disefio de un plan estratégico de marketing.

Para el desarrollo de la investigacion, se plantearon los siguientes objetivos
especificos: Realizar un andlisis interno y externo de la inmobiliaria Ivan Cabrales,
teniendo en cuenta la opinién de los clientes, empleados y gerente, acerca de la empresa y
sus servicios; Elaborar un diagndstico estratégico del estado del marketing, de acuerdo a las
matrices EFI, EFE, PC, DOFA 'Y IE., y Disefiar estrategias y tacticas de mercadeo, que

permita demostrar su ventaja competitiva garantizando la competitividad a nivel local.

El Marco Referencia contiene un marco histérico en el que se habla de la planeacion
estratégica a nivel internacional, nacional y local; un marco conceptual, que trata sobre los
diferentes conceptos que tiene relacion directa con el tema central del trabajo, un marco
tedrico, que trata las teorias de la planeacién estratégica y un marco legal que enmarca toda

la normatividad relacionada con el trabajo.

Dentro del disefio metodoldgico se especifica el tipo de investigacion que se
desarrollo, la poblacién objeto de estudio, las técnicas e instrumentos que se tuvo en cuenta
para la obtencion de informacion, asi como la forma en que se analizé dicha informacion, la

cual dio las bases para desarrollar los objetivos y obtener los resultados de la investigacion.
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Por Gltimo se dan unas conclusiones, unas recomendaciones y se evidencia la

bibliografia consultada durante el desarrollo del trabajo.
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Introduccion

El trabajo sobre el disefio de un plan estratégico de marketing en la Inmobiliaria lvan
Cabrales de la ciudad de Ocafa, Norte de Santander, serd una herramienta administrativa
para la toma de decisiones de la direccion de la empresa, ya que permite analizar una serie
de factores, tanto internos como externos, que en forma directa o indirecta, intervienen en

el desarrollo del objeto social de la misma.

En el interior del documento, se encuentra toda la metodologia utilizadas, los
resultados a los objetivos propuestos, las conclusiones y las recomendaciones que se espera

sean tenidas en cuenta por la empresa.

Los conocimientos adquiridos por los autores del trabajo, durante su preparacién
académica, dieron la posibilidad de realizar esta investigacion, en beneficio del sector

productivo de la ciudad de Ocafia, especificamente en la Inmobiliaria Ivan Cabrales.



Capitulo 1. Disefio de un plan estratégico de marketing para la
inmobiliaria Ivan Cabrales de la ciudad de Ocafa, con el fin de

mejorar su competitividad en el mercado local

1.1 Planteamiento del problema

El crecimiento econémico y la globalizacion del mercado acompafado del
crecimiento poblacional de las cabeceras municipales debido a distinto flagelos, incide de
manera directa en el funcionamiento de las organizaciones pese a su trayectoria al servicio
de la sociedad, las cuales deben demostrar su competitividad en aras de garantizar su

permanencia, evitando que salir del mercado.

De este modo los planes estratégicos se han constituido en una herramienta
fundamental para aquellas empresas que quieren lograr la eficiencia, eficacia y mantener su
ventaja competitiva frente a las otras empresas, se debe mencionar que al estar bien
organizadas, logran los objetivos y metas propuestas y especialmente la calidad del servicio
prestado, la ejecucion de un plan estratégico permite a la empresa evaluar y formular

estrategias que la lleve a alcanzar el éxito en sus operaciones.

Ivan Cabrales inmobiliaria, reconocida empresa de la ciudad con una trayectoria de
mas de treinta afios en esta actividad al servicio del mercado ocarfiero ha visto afectado su
funcionamiento debido al surgimiento de nuevas empresas de la misma area, algunas de

propiedad de nativos de la ciudad y otras de personas foraneas que ven en esta ciudad una



oportunidad de negocio, al recibir en consignacion inmuebles para ser vendidos o rentados

a favor de terceros.

Lo anterior ha despertado el interés de su propietario y de las directivas de la
inmobiliaria por evaluar las estrategias hasta ahora implementadas, de cuyo resultado se
debe tomar el insumo necesario para plantear un plan estratégico que le permita mostrar su
valor agregado e implementar acciones que garanticen su competitividad en el mercado

local.

1.2 Formulacion del problema

¢ Que estrategias de marketing requiere Ivan Cabrales inmobiliaria para mejorar su

competitividad en el mercado de Ocafia?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general. Disefiar un plan estratégico de marketing para la inmobiliaria
Ivan Cabrales de la ciudad de Ocafia, con el fin de mejorar su competitividad en el mercado

local.

1.3.2 Objetivos especificos. Realizar un andlisis interno y externo de la inmobiliaria
Ivan Cabrales, teniendo en cuenta la opinion de los clientes, empleados y gerente, acerca de

la empresa y sus servicios.



Elaborar un diagndstico estratégico del estado del marketing, de acuerdo a las

matrices EFI, EFE, PC, DOFA'Y IE.

Disefar estrategias y tacticas de mercadeo, que permita demostrar su ventaja

competitiva garantizando la competitividad a nivel local.

1.4 Justificacion

El Plan Estratégico permitira al propietario de la inmobiliaria Ivan Cabrales y a su
equipo de trabajo contar con una vision mas amplia y clara de lo que desean y como
lograrlo, a través de la toma de decisiones mas agiles y acertadas en su gestion, llevando a
cabo una planificacién formal. Servira ademas como una herramienta administrativa que les
facilite y haga mas eficaz y eficiente el desempefio de sus labores, poniendo en practica las
diferentes estrategias de planeacién, a fin de fortalecer su competitividad en el mercado de

los bienes raices en la ciudad de Ocafia.

Toda empresa que quiera sobrevivir en un mundo comercial tan cambiante y
globalizado, debe contar con una herramienta administrativa que le permita saber quiénes
son, donde estan, donde quieren estar en un plazo de tiempo determinado y como lograrlo,
es decir, conocer su entorno externo e interno para elaborar planes de accién orientados al
logro de los objetivos. El propietario y gerente de la inmobiliaria que lleva su nombre,
conoce lo que significa un Plan Estratégico y los beneficios que representa poseer una

herramienta administrativa de esta naturaleza, por lo que es necesario que desarrollen



acciones concretas de planificacion formal, ya que de esta forma podran lograr la

competitividad y hacer frente al fendmeno de la globalizacion.

El plan estratégico le da la oportunidad a la inmobiliaria Ivan Cabrales de definir la
ruta organizacional y comercial que debe seguir para lograr los objetivos y la mision con
éxito, ademas permite analizar la vision con realismo, como también evaluar y corregir los

resultados que hasta el momento se han tenido.

Este plan le permitira a la empresa, ser mas eficiente y cumplir con el objeto social
para el cual fue creado, logrando ser mas competitivo en el mercado, pues se podra
determinar cuéles son las falencias y una vez conocidas las debilidades y amenazas se
pueden plantear estrategias factibles que lleven a optimizar las oportunidades y fortalezas

con las gue se cuenta en este momento.

Para el autor del trabajo de grado, es de suma importancia la realizacion de este, ya
gue podra poner en practica los conocimientos recibidos durante su formacion académica,
demostrando la calidad de los profesionales formados en la Universidad Francisco de Paula

Santander Ocafia.

1.5 Delimitaciones

1.5.1 Conceptual. El presente trabajo de investigacion se basara en temas

relacionados con: Mercadeo, Planeacion estratégica, Ventaja competitiva, Matriz DOFA,



Matriz de evaluacion de factor interno, Matriz de evaluacion de factor externo, Matriz de

evaluacion de perfil competitivo y Matriz interna-externa, entre otros.

1.5.2 Operativa. El proyecto se desarrollara con base en los parametros que este
requiere, sin embargo en caso de presentarse inconvenientes en el analisis de cierta
informacidn que amerite modificaciones significativas, se buscara dar respuesta a los

interrogantes presentados lo cual contribuya con la claridad de los mismos.

1.5.3 Temporal. La investigacion se llevara a cabo durante el primer semestre del afio

2017, disponiendo de ocho (8) semanas y los resultados obtenidos se plasmaran en el

informe de investigacion.

1.5.4 Geogriéfica. El estudio se realizara en la ciudad de Ocafia, Norte de Santander.



Capitulo 2. Marco Referencial

2.1 Marco Historico

2.1.1 Antecedentes histdricos de la planeacion estratégica a nivel internacional.
Las metodologias y técnicas de la planificacion estratégica son consecuencia de una
evolucion historica que tiene sus inicios en la revolucion industrial (siglo XV1II) en
Inglaterra y Alemania. Fueron los pensadores econdmicos de las teorias clasicas, y
posteriormente los pensadores de las teorias neoclasicas, quienes influyeron en el proceso

historico de los sistemas de planificacion en los &mbitos micro y macro.

Mas tarde, las teorias de la planificacion estratégica fueron desarrolladas y
transformadas en herramienta microeconémica por una serie de investigadores y estudiosos

que perfeccionaron este instrumento y su metodologia.

El concepto de planificacion estratégica como lo conocemos en la actualidad surge en
los afios ochenta en la Escuela de Negocios de Harvard y fue aplicado en primera instancia
a la empresa privada, con el fin de que a partir de ella ésta alcanzara un alto grado de
competitividad en el mercado, teniendo presentes siempre los movimientos de la

competencia para alcanzar un Unico objetivo, el éxito empresarial.

En la década de 1980 varios paises de la region que estaban sujetos a regimenes

autoritarios de gobierno empiezan una transicion hacia la democracia. En este contexto se



da inicio a una nueva institucionalidad, creandose nuevas leyes y normas que delegan a los
municipios mayor poder de planificacion. En Brasil, por ejemplo, surgen los planes
directores municipales, en Chile los Planes de Desarrollo Comunal, en Bolivia la ley de
participacion ciudadana. En Centroamérica el proceso de paz trajo consigo un trabajo
asociativo de municipios, como es el caso de Guatemala, entre otras reformas llevadas a

cabo en la region. (Serna Gomez, 1999)

En otros paises, como el Per(, en algunas regiones la presencia de la subversion y el
narcotrafico crea un clima de violencia politica y social que obliga al Estado a replegarse en
amplias zonas del pais. Los desastres naturales y las epidemias como el célera, el dengue, la
malaria y la fiebre amarilla, sumados al deplorable estado de las vias de comunicacion,
configuran un escenario critico en el pais. Surge asi un enfrentamiento entre algunas
regiones y el poder central; en el caso de San Martin, la crisis econémica y la Ley de
regionalizacion que anexaba este territorio a Libertad cre6 un descontento regional con

movilizaciones y huelgas (1985 y 1989).

En este proceso se observé la necesidad de organizar mejor las propuestas y
negociaciones con el Estado nacional. Al lograrse la region autbnoma, el gobierno regional
y las organizaciones representativas deciden embarcarse en el primer intento de
planificacion participativa (Plan Sauce: 1992) con herramientas de caracter normativo y
tradicional. Lo anterior demuestra que en América Latina no existe un proceso unico de
planificacion regional; los caminos han sido diferentes. Sin embargo, existe una tendencia
en la region de ir incorporando planes estratégicos como férmula para ordenar el desarrollo,

ya sean regionales o locales, como ha ocurrido recientemente.



Por otro lado, ante las reformas estructurales realizadas en los paises de la region, se
advierte que la estabilidad macroeconomia no es suficiente para generar una dindmica
econdmica en el ambito local. Con la reestructuracion economica y con una estructura
empresarial en que gran parte de las empresas de los paises de América Latina son micro,
pequefias y medianas, las ciudades comienzan a preocuparse por una politica especifica de

generacion de empleo y renta.

De otra parte se debe decir que la planeacion estratégica es una herramienta
imprescindible no sélo para la empresa sino para la vida personal, puesto que si se quiere
avanzar ya sea profesionalmente, econdmicamente o personalmente, es necesario trazar
objetivos, planes, estrategias que al final nos llevaran a conseguir lo que se pretende. (Serna

Gbmez, 1999)

La planeacidn estratégica es valida y necesaria en cualquier campo, aunque a veces lo

olvidamos, o lo recordamos pero ignoramos que eso se llama planeacion estratégica.

2.1.2 Antecedentes histéricos de la planeacion estratégica a nivel nacional. La
planeacion estratégica es una herramienta imprescindible no sélo para la empresa sino para
la vida personal, puesto que si se quiere avanzar ya sea profesionalmente, economicamente
0 personalmente, es necesario trazar objetivos, planes, estrategias que al final nos llevaran a
conseguir lo que se pretende. La planeacion estratégica es valida y necesaria en cualquier
campo, aunque a veces lo olvidamos, o lo recordamos pero ignoramos que eso se llama

planeacion estratégica.



Es importante resaltar que la planeacion estratégica sélo la puede realizar cada
empresa que conoce profundamente su estructura, su cultura, sus capacidades, sus
debilidades, sus ambiciones, objetivos y su vision, puesto que cada empresa es un caso
particular, un mundo aparte que requiere de planes y estrategias especificas. Es importante
tener presente que en la planeacion estratégica nada es generalizable. Nada se puede copiar
e implementar sin antes hacer un estudio y adaptacion acorde al medio en que se requiere

implementar. (Alvarez Trillos, 1999)

En su etapa inicial en los afios 60 se definid la estrategia empresarial como la
determinacion de metas y objetivos a largo plazo, la adopcién de cursos de accion para
alcanzar las metas y objetivos y la asignacion de recursos para alcanzar tales metas. La

necesidad de la planeacion en una empresa aparece principalmente por tres razones:

Para obligar a pensar en el futuro. Se planifica para que todas las personas de la
empresa piensen hacia donde van y se puedan anticipar a los problemas, evitando en esta

forma que se deje los problemas a la suerte 0 a las creencias religiosas.

Para obligar a pensar en forma coordinada, esto permite que las personas sean
conscientes de qué es lo que se espera de ellas y asi puedan cumplir con las funciones

asignadas.

Para evitar riesgos y. pérdidas, si no se ha realizado por anticipado una planeacion,

los riesgos de pérdidas se aumentan y lo méas seguro es que la empresa fracase.
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Esto no significa” que la planeacion es la formula para que una empresa nunca
fracase, simplemente significa que una empresa que planea sus- actividades tiene mas
probabilidades de triunfar. La planeacion estratégica es quizas la herramienta
administrativa mas importante, de la que depende el éxito de cualquier empresa. El proceso
administrativo esta conformado por varios elementos, entre ellos la planeacion, planeacién
que debe obedecer a una estrategia previamente definida, de alli que se conoce como

planeacion estratégica. (Alvarez Trillos, 1999)

La estrategia es un conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un
determinado fin, un objetivo, una meta, y por tanto, la planeacion debe obedecer a ello. Se
debe planear qué acciones se deben realizar y como se deben realizar de manera tal que se
logren los cometidos. La empresa fija sus objetivos, sus metas, y luego debe planear como
cumpliros, que hacer para lograrlos, y eso es basicamente la planeacion estratégica. La
planeacion supone la necesidad de anticipar el futuro, anticipar los riesgos, los beneficios,
las oportunidades, las falencias, para con base a ellos fijar un plan para actuar en funcién de
lo previsto y asi aprovechar al maximo las oportunidades detectadas y evitar los riesgos, o

por lo menos mitigar sus consecuencias (Gerencie, 2010)

Es por lo anterior que la planeacion estratégica es una herramienta imprescindible no
solo para la empresa sino para la vida personal, puesto que si se quiere avanzar ya sea
profesionalmente, econdmicamente o personalmente, es necesario trazar objetivos, planes,
estrategias que al final nos llevaran a conseguir lo que se pretende. La planeacion
estratégica es valida y necesaria en cualquier campo, aunque a veces lo olvidamos, o lo

recordamos pero ignoramos que eso se llama planeacion estratégica.
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Por ultimo, aclarar que la planeacion estratégica sélo la puede realizar cada empresa
que conoce profundamente su estructura, su cultura, sus capacidades, sus debilidades, sus
ambiciones, objetivos y su vision, puesto que cada empresa es un caso particular, un mundo
aparte que requiere de planes y estrategias especificas. Es importante tener presente que en
la planeacion estratégica nada es generalizable. Nada se puede copiar e implementar sin

antes hacer un estudio y adaptacion acorde al medio en que se requiere implementar.

2.1.3 Antecedentes histdricos de planeacion estratégica a nivel local. Almacenes
Timana fue un establecimiento comercial que abrid sus puertas al pablico en general el 25
de noviembre de 1995, gestion liderada por el sefior IVAN CABRALES ANGARITA,
acompariado de importantes comerciantes de la localidad, cuya actividad econdmica es la
venta de viveres, comercio de todo tipo de comestible, Utiles de aseo y cosméticos, entre
otros productos. A pesar del reconocimiento y la buena imagen de la empresa Almacenes
Timana S.A., no cuenta con un plan de desarrollo que propicie su fortalecimiento. (Pérez

Pérez & Vega Cadelles, 2007)

La falta de una estructura estratégica para esta organizacién prestadora de servicios
en la ciudad de Ocafia ocasiona que se desconozcan aquellos factores que hoy dia inciden
en su funcionamiento, como son las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.
Ademas no se ha tomado la tarea de indagar la situacion real que vive dentro y fuera de
ella, para tomar decisiones objetivas y por lo tanto tomar los correctivos necesarios al

respecto y ofrecer un mejor servicio al cliente.
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Al no contar el Timana S.A. con mecanismos evaluativos, le lleva a desconocer su
grado de eficiencia, trayendo como consecuencia un deterioro financiero, baja calidad en la
prestacion de los servicios, desactualizacion de la informacion, pérdidas de oportunidades
en lo relacionado a la adecuada administracion de sus recursos, deficiente publicidad y
promocion, y la gestion para la expansion de nuevos mercados, afectando su estabilidad
general. A esto se suma que el direccionamiento estratégico al cual estad sometido, estan
dando pocos resultados ya que con el constante cambio de administracion, los nuevos
empleados no tienen un sentido de pertenencia, compromiso y lealtad con la empresa. Pérez

Pérez & Vega Cadelles, 2007)

Ademas no se encuentran en un ambiente laboral y agradable, las motivaciones e
incentivos que reciben son pocos. Esta informacion se obtuvo a través de la indagacion
directa al gerente de Almacenes Timana S.A., asi como la indagacion informal entre otros

miembros (trabajadores y el antiguo socio).

La realizacion del plan estratégico para Almacenes Timana S.A., de la ciudad de
Ocanfia, con el proposito de integrar y fortalecer sus areas funcionales se ha basado en la
formulacién de la matriz EFI, EFE, matriz del perfil competitivo, DOFA, posicion
estratégica y evaluacion de la accion (PEEA), matriz interna-externa (IE), matriz de las

cinco fuerzas de Michael Porter y matriz cuantitativa de planeacion estratégica (CPE).

Ademas se disefid un plan de accion y nivel de evaluacion. Las matrices del plan
estratégico relacionan las diferentes areas funcionales de la empresa, razén por la que podra

determinar el grado de eficiencia en cada una de ellas, buscando su integracion y
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fortalecimiento para lograr mejorar la prestacion del servicio, el crecimiento y desarrollo de

la empresa. Pérez Pérez & Vega Cadelles, 2007)

Ademas el presente proyecto sera una oportunidad esencial para manifestar el criterio
de trabajadores y usuarios respecto a la actividad econémica del Timana S.A. proponiendo
alternativas de solucion, criterios que permitiran estructurar una base de datos, ya sea para

corregir fallas o para aprovechar las fortalezas.

La proyeccion empresarial constituye un compromiso permanente para toda
organizacion, ya sea industrial, comercial o de servicios, por razones de desarrollo o
posicionamiento. Sin embargo, la realidad muestra el trabajo improvisado al respecto por el
gran numero de organizaciones que no enfocan los recursos necesarios para explorar
nuevas alternativas de negocios, reflejando el conformismo frente al medio en el cual

realizan su actividad econdémica.

Toda empresa 0 negocio existe si obtiene beneficios. Sin beneficios la empresa pierde
su capacidad de crecer y desarrollarse. Como organizacion debe competir con otras que
realizan idénticos productos o servicios. Una empresa que no obtenga beneficios, a pesar de
la buena voluntad de sus gestores, tiene que gestionar perfectamente sus recursos, tanto
disponibles como obtenibles para alcanzar aquellos, tratando por todos los medios de

conseguir un 6ptimo equilibrio entre los mismos. Pérez Pérez & Vega Cadelles, 2007)



14

En un entorno donde por lo general dichos recursos escasean, la empresa debe aplicar
formulas para buscar nuevas fuentes, persuadir y motivar continuamente a los inversores o

fuentes de capital, para que apoyen el proyecto empresarial.

2.2 Marco Conceptual

2.2.1 Mercadeo. Se considera marketing al conjunto de técnicas utilizadas para la
comercializacion y distribucion de un producto entre los diferentes consumidores. Al
principio se limitaba a intentar vender un producto que ya estaba fabricado, es decir, la
actividad de marketing era posterior a la producciéon del bien y sélo pretendia fomentar las
ventas de un producto final, ahora tiene muchas mas funciones que han de cumplirse antes

de iniciarse el proceso de produccién. (Calderon, 2002)

El concepto de marketing se basa en dos creencias fundamentales, primero: toda
planificacion, politica y funcionamiento de una empresa debe orientarse hacia el cliente; y

segundo, la meta de una empresa debe ser un volumen de ventas lucrativos.

En su sentido mas pleno, el concepto de marketing es una filosofia de los negocios
gue determina que la satisfaccion del deseo de los clientes es la justificacién econémica y

social de la existencia de una empresa. (Calderon, 2002)

2.2.2 Planeacion estratégica. Es un proceso sistematico de desarrollo e
implementacidn de planes para alcanzar propdsitos u objetivos. La planificacién

estratégica, se aplica sobre todo en los asuntos militares (donde se llamaria estrategia
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militar), y en actividades de negocios. Dentro de los negocios se usa para proporcionar una
direccién general a una compafia (llamada Estrategia empresarial) en estrategias
financieras, estrategias de desarrollo de recursos humanos u organizativas, en desarrollos de
tecnologia de la informacion y crear estrategias de marketing para enumerar tan solo

algunas aplicaciones.

La Planeacion estratégica debe ser para las organizaciones de vital importancia, ya
que en sus propositos, objetivos, mecanismos, etc. se resume el rumbo, la directriz que toda
la organizacion debe seguir, teniendo como objetivo final, el alcanzar las metas fijadas,
mismas que se traducen en crecimiento econémico, humano o tecnoldgico. (Albers, 1968,

pag. 101)

2.2.3 Ventaja competitiva. En marketing y direccion estratégica, la ventaja
competitiva es una ventaja que una compafiia tiene respecto a otras compafiias
competidoras. Segun Michael Porter, puede considerarse que una empresa tiene ventajas
competitivas si su rentabilidad esta por encima de la rentabilidad media del sector industrial

en el que se desempefia. (Classora, 2007)

2.2.4 Matriz DOFA. La importancia de la matriz DOFA radica en que nos hace un
diagnostico real de nuestra empresa o0 negocio, nos dice como estamos, como vamos, lo que
nos brinda el principal elemento requerido para tomar decisiones, que no es otro que la
conciencia de la realidad, pues cuando conocemos nuestra realidad, casi siempre sabemos
qué hacer. La matriz DOFA nos muestra con claridad cuales son nuestras debilidades,

nuestras oportunidades, nuestras fortalezas y nuestras amenazas, elementos que al tenerlos
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claros, nos da una vision global e integral de nuestra verdadera situacion. (Antognolli,

2009)

2.2.5 La matriz de evaluacion de los factores internos (EFI). Un paso resumido para
realizar una auditoria interna de la administracion estratégica consiste en constituir una
matriz EFI. Este instrumento para formular estrategias resume y evalUa las fuerzas y
debilidades mas importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y ademas ofrece
una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas. Al elaborar una matriz
EFI es necesario aplicar juicios intuitivos, por lo que el hecho de que esta técnica tenga
apariencia de un enfoque cientifico no se debe interpretar como si la misma fuera del todo
contundente. Es bastante mas importante entender a fondo los factores incluidos que las

cifras reales. (Contreras, 2006)

2.2.6 La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE). La matriz de evaluacién
de los factores externos (EFE) permite a los estrategas resumir y evaluar informacion
econdmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica, gubernamental, juridica,

tecnoldgica y competitiva. (Contreras, 2006)

2.2.7 Matriz Interna-Externa (IE). La matriz IE se basa en dos dimensiones clave: los
totales ponderados del EFI en el eje x y los totales ponderados del EFE en el eje y.
Recuerde que cada division de la organizacion debe preparar una matriz EFI y una matriz
EFE para su parte correspondiente de la organizacion. Los totales ponderados que se
derivan de las divisiones permiten construir una matriz IE a nivel corporativo. En el eje X

de la matriz IE un total ponderado de entre 1.0 y 1.99 del EFI representa una posicién
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interna débil, una calificacion de entre 2.0 y 2.99 se puede considerar promedio y una
calificacion de entre 3.0 y 4.0 es fuerte. De igual manera, en el EFE, un total ponderado de
entre 1.0y 1.99 en el eje y se considera bajo, una calificacion de entre 2.0 y 2.99 es

intermedia y una calificacion de 3.0 a 4.0 es alta. (Torres Salinas, 2008)

La matriz IE se puede dividir en tres grandes espacios que tienen diferentes
implicaciones estratégicas. En primer lugar, se puede decir que la recomendacion para las
divisiones que caen en las celdas I, Il o IV seria "Crecer y construir”. Las estrategias
intensivas (penetracion en el mercado, desarrollo del mercado o desarrollo del producto) o
las integrativas (integracién hacia atras, integracion hacia delante e integracién horizontal)

tal vez sean las mas convenientes para estas divisiones.

En segundo, las divisiones que caen en las celdas I11, V o VII se pueden administrar
mejor con estrategias para "Retener y mantener™; la penetracion en el mercado y el
desarrollo del producto son dos estrategias cominmente empleadas para este tipo de
divisiones. En tercero, una recomendacion frecuente para las divisiones que caen en las
celdas VI, VIII o IX es "Cosechar o desinvertir". Las organizaciones de éxito son capaces

de lograr una cartera de negocios colocados dentro o en torno a la celda | en la matriz IE.

2.2.8 La matriz del perfil competitivo (MPC). La matriz del perfil competitivo
identifica a los principales competidores de la empresa, asi como sus fuerzas y debilidades
particulares, en relacion con una muestra de la posicion estratégica de la empresa. Los
pesos Y los totales ponderados de una MPC o una EFE tienen el mismo significado. Sin

embargo, los factores de una MPC incluyen cuestiones internas y externas; las
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calificaciones se refieren a las fuerzas y a las debilidades. Existen algunas diferencias
importantes entre una EFE y una MPC. En primer término, los factores criticos o
determinantes para el éxito en una MPC son méas amplios, no incluyen datos especificos o

concretos, e incluso se pueden concentrar en cuestiones internas. (Contreras, 2006)

2.2.9 Matriz de la gran estrategia. La matriz de la gran estrategia se ha convertido en
un instrumento popular para formular estrategias alternativas. Todas las organizaciones se
pueden colocar en uno de los cuatro cuadrantes estratégicos de la matriz de la gran

estrategia. Las divisiones de la empresa también se pueden colocar en ella. (Cortina, 2009)

2.2.10 La matriz cuantitativa de la planificacion estratégica (MCPE). Ademas de
clasificar las estrategias para obtener una lista de prioridades, s6lo existe una técnica
analitica en la literatura disefiada para determinar el atractivo relativo de las acciones
alternativas viables. Esta técnica es la matriz cuantitativa de la planificacion estratégica
(MCPE) que representa el paso 3 del marco analitico para formular estrategias. Esta técnica
indica, en forma objetiva, cuéles son las mejores estrategias alternativas. La MCPE usa la
informacidn obtenida de los analisis de la etapa 1 y los resultados de los analisis de la
adecuacion de la etapa 2 para "decidir" en forma objetiva cuales son las mejores estrategias

alternativas. (Contreras, 2006)

2.2.11 Produccion. Como proceso de produccion se denomina el sistema dinamico
constituido por un conjunto de procedimientos técnicos de modificacion o transformacion

de materias primas, sean estas de origen animal, vegetal o mineral, y que puede valerse
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tanto de mano de obra humana, como de maquinaria o tecnologia para la obtencion de

bienes y servicios. (Graus, 2013)

2.2.12 Mercado. Mercado el lugar en que asisten las fuerzas de la oferta y la demanda
para realizar la transaccion de bienes y servicios a un determinado precio. Comprende todas
las personas, hogares, empresas e instituciones que tiene necesidades a ser satisfechas con
los productos de los ofertantes. Son mercados reales los que consumen estos productos y
mercados potenciales los que no consumiéndolos adn, podrian hacerlo en el presente

inmediato o en el futuro. (Camacho Pico, 2008)

2.2.13 Cliente. Un cliente, desde el punto de vista de la economia, es una persona que
utiliza o adquiere, de manera frecuente u ocasional, los servicios o productos que pone a su
disposicion un profesional, un comercio o una empresa. La palabra, como tal, proviene del
latin cliens, clientis. En este sentido, sindnimos de cliente son comprador, cuando se trata
de una persona que adquiere un producto mediante una transaccion comercial; usuario,
cuando la persona hace uso de un servicio determinado, y consumidor, cuando la persona,

fundamentalmente, consume productos o servicios. (Graus, 2013)

2.2.14 Competencia. Son aquellos conjuntos de empresas que ofrecen productos
iguales y comercializan los mismos que una determinada empresa. Pero la competencia no
se limita al caso de las empresas que compiten con la nuestra directamente (con los mismos
productos). También se considera competencia a las empresas que ofrecen productos que
pueden sustituir a los nuestros. Evalua el posicionamiento de los productos para saber el

lugar que ocupa el producto en el mercado de acuerdo al estilo de marketing. (Arias, 2010)
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2.2.15 Costos. En economia el coste o costo es el valor monetario de los consumos de
factores que supone el ejercicio de una actividad economica destinada a la produccion de
un bien, servicio o actividad. Todo proceso de produccion de un bien supone el consumo o
desgaste de una serie de factores productivos, el concepto de coste esta intimamente ligado
al sacrificio incurrido para producir ese bien. Todo coste conlleva un componente de

subjetividad que toda valoracion supone. (Pérez, 2014)

2.2.16 Gastos. Los gastos son erogaciones de dinero que devengan las personas, sean
fisicas o juridicas, para afrontar sus obligaciones y funcionamiento operativo. El gasto se
define como expiracion de elementos del activo en la que se han incurrido voluntariamente
para producir ingresos. También podemos definir el gasto como la inversion necesaria para
administrar la empresa o negocio, ya que sin eso seria imposible que funcione cualquier

ente economico. (Pérez, 2014)

2.2.17 Demanda. La demanda se define como la cantidad y calidad de bienes y
servicios que pueden ser adquiridos en los diferentes precios del mercado por un
consumidor o por el conjunto de consumidores (demanda total o de mercado). La demanda
puede ser expresada graficamente por medio de la curva de la demanda. La pendiente de la
curva determina como aumenta o disminuye la demanda ante una disminucién o un

aumento del precio. Este concepto se denomina la elasticidad de la curva de demanda.

2.2.18 Oferta. En economia, se define la oferta como aquella cantidad de bienes o

servicios que los productores estan dispuestos a vender a los distintos precios del mercado.
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Hay que diferenciar la oferta del término de una cantidad ofrecida, que hace referencia a la

cantidad que los productores estan dispuestos a vender a un determinado precio.

2.2.19 Segmentacion. La segmentacion de mercado es el proceso, como su propio
nombre indica, de dividir o segmentar un mercado en grupos uniformes mas pequefios que
tengan caracteristicas y necesidades semejantes, la segmentacion de un mercado se puede
dividir de acuerdo a sus caracteristicas o variables que puedan influir en su comportamiento

de compra.

2.2.20 Posicionamiento. El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio
es la manera en la que los consumidores definen un producto a partir de sus atributos
importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion
de los productos de la competencia. El posicionamiento se puede definir como la imagen de
un producto en relacion con productos que compiten directamente con él y con respecto a

otros productos vendidos por la misma compafiia.

2.2.21 Competitividad. Entendemos por competitividad a la capacidad de una
organizacion publica o privada, lucrativa o no, de mantener sistematicamente ventajas
comparativas que le permitan alcanzar, sostener y mejorar una determinada posicion en el
entorno socioecondémico. La competitividad tiene incidencia en la forma de plantear y
desarrollar cualquier iniciativa de negocios, lo que estd provocando obviamente una

evolucion en el modelo de empresa y empresario. (Bernal Escoto, 2011)
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La ventaja comparativa de una empresa estaria en su habilidad, recursos,
conocimientos y atributos, etc., de los que dispone dicha empresa, los mismos de los que
carecen sus competidores o que estos tienen en menor medida que hace posible la

obtencion de unos rendimientos superiores a los de aquellos.

2.2.22 Promocién. En un sentido general, la promocion es una herramienta tactica-
controlable de la mezcla o mix de mercadotecnia que combinada con las otras tres
herramientas (producto, plaza y precio) genera una determinada respuesta en el mercado

meta para las empresas, organizaciones o personas que la utilizan. (Pelayo, 2011)

La promocion es el conjunto de actividades, técnicas y métodos que se utilizan para
lograr objetivos especificos, como informar, persuadir o recordar al publico objetivo, acerca

de los productos y/o servicios que se comercializan.

2.3 Marco Tedrico

2.3.1 Gerencia estratégica. La Gerencia Estratégica es una herramienta para
administrar y ordenar los cambios, donde se definen los objetivos de la organizacién y se
establecen estrategias para lograrlos y se reconoce la participacion basada en el liderazgo
de los ejecutivos de la empresa para tomar las decisiones que correspondan a las demandas

del ambiente inmediato y futuro. (Giraldo Ocampo, 2008).

En primer lugar se abordaran los fundamentos tedricos de la Gerencia Estratégica,

estableciendo los cimientos basicos que garanticen el aprendizaje y el manejo de las
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estrategias de accion y toma de decisiones. Ademas se establece el origen, las definiciones,
la filosofia, principales autores y planteamientos de modelos de planeacidn estratégica

ademas de conceptos claves.

Posteriormente se presentard un modelo de Gerencia Estratégica donde se abordaran
temas como la mision, vision, principios, valores, creencias y cultura organizacional, luego
se hara un diagnostico interno y externo para determinar la realidad organizacional y poder
prever el futuro, segun los resultados se analiza y se deciden las estrategias, los objetivos
que permitan lograr la meta deseado, examinando continuamente el entorno que rodea la
organizacion y definiendo planes de accidn, politicas y consecuentemente la asignacion de
recursos Yy talento humano que sea necesario. El presupuesto, la evaluacién y el control de

la planeacion permiten lograr con éxito el objetivo propuesto.

Finalmente se analiza la prospectiva observando los aspectos méas importantes y

necesarios que necesita la gerencia actual para afrontar el siglo XXI.

Como complemento se anexaran talleres y actividades de aprendizaje que guiaran el
autoaprendizaje del estudiante teniendo en cuenta la teoria y la préactica, describiendo las
técnicas mas conocidas para desarrollar la planeacion estratégica como son: la matriz del
Boston Consulting Group (BCG), la matriz DOFA, la matriz del factor interno, la matriz

del factor externo, la matriz interno-externa (IE) etcétera. (Giraldo Ocampo, 2008)
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2.3.2 Generalidades sobre gerencia estratégica. Segun Fred. R David Gerencia
Estratégica es un proceso mediante el cual se formulan, ejecutan y evaltan las acciones que

permitiran que una organizacion logre los objetivos.

La Gerencia estratégica requiere la identificacion de amenazas y oportunidades
externas de una empresa, al igual que las debilidades y fortalezas internas, el
establecimiento de misiones de una compafiia, la fijacion de objetivos, el desarrollo de
estrategias alternativas, el analisis de dichas alternativas y la decision de cuales escoger. La
ejecucion de las estrategias requiere que la empresa establezca metas, disefie politicas,
motive a sus empleados y asegure recursos de tal manera que las estrategias formuladas
puedan ser llevadas a cabo en forma exitosa. La evaluacion de estrategias comprueba los

resultados de la ejecucion y la formulacién. (Giraldo Ocampo, 2008)

Por otra parte se debe suministrar los incentivos apropiados para atraer y motivar a
los gerentes claves de la organizacién. El éxito estratégico debe ocurrir en el &mbito

individual y organizacional.

La gerencia estratégica es un proceso apasionante, que le sirve a una organizacion
para que sea proactiva, en lugar de reactiva. Permite organizar informacion cualitativa y
cuantitativa, de tal manera que sirva para la toma de decisiones efectivas en las
circunstancias actuales de incertidumbre cuya caracteristica primordial es el cambio que
supone a cualquier organizacion operar inmersa en un mercado global y con retos enormes.

La aplicacion de la Gerencia Estratégica permite el monitoreo continuo de los hechos y las
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tendencias internas y externas en las que se desenvuelven las organizaciones, adecuandose,

previendo los cambios y buscando un crecimiento sustentado.

Ademas la Gerencia Estratégica proporciona el marco tedrico para la accion que se
halla en la mentalidad de las organizaciones y sus empleados permitiendo que se analicen
las situaciones en un lenguaje comun y decidan sobre las acciones que se deben emprender
en un periodo razonable. Goodstein (1997:9) afirma que la gerencia estratégica permite que
los lideres de las organizaciones liberen la energia de esta, detras de una vision compartida

y cuenten con la conviccion de que pueden llevar a cabo la vision. (Giraldo Ocampo, 2008)

La gerencia estratégica brinda una oportunidad para ajustarse en forma constante a

los sucesos y acciones actuales de los competidores.

2.3.3 Evolucion. La primera etapa de la gerencia estratégica se denomina formulacién
estratégica y el proceso en el cual los administradores formulaban la estrategia recibio el

nombre de planeacion estratégica.

La segunda etapa se configura cuando las investigaciones permiten determinar la
importancia de lo que se denomina configuracion interna de la organizacion y se denominé
segun Porter planeacion de habilidades, donde se habia creado una importante disciplina
administrativa y los ejecutivos ejercitaban la planeacion estratégica y se prosperaba en el

campo.
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La Tercera etapa se dio en respuesta de cambios socio-politicos y tecnologicos, las
organizaciones realizan grandes esfuerzos para dar una respuesta estratégica oportuna a lo

que se denomind respuesta administrativa.

En la cuarta etapa H. Igor Ansoff unifica el estilo incrementa con el intra
emprendedor en las organizaciones considerando a esta ultima administracion como
estratégica, tal que asegure un futuro viable a la organizacion en su medio ambiente.

(Giraldo Ocampo, 2008)

2.3.4 Modelos de gerencia estratégica

Modelo de Fred R. David. Fred David describe su modelo como un enfoque
objetivo y sistematico para la toma de decisiones en una organizacion, se organiza
informacidn cuantitativa y cualitativa para tomar decisiones efectivas en circunstancia de

incertidumbre, a través de tres etapas: Formulacidn, ejecucién y evaluacion de estrategias.

Formulacidn de las estrategias: se requieren tres actividades fundamentales.

Investigacion interna y externa

Analisis: se utilizan técnicas como la (PEEA) matriz de posicidn estrategia y
evaluacion de accion, (GE) la matriz de la gran estrategia, la (BCG) del grupo consultor de
Boston y la (DOFA) matriz de debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas, todas

para la creacién y evaluacion de estrategias alternativas.
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Toma de decisiones: se realizan de acuerdo a los objetivos por fijar y las estrategias

por segulir.

Ejecucion de las estrategias consiste en tres actividades esenciales. Fijacion de metas,

Fijacion de politicas, Asignacion de recursos.

Evaluacion de las estrategias: Se realizan tres actividades basicas. Analizar los
factores internos y externos que representan las bases de las estrategias actuales.
Medir el desempefio de la organizacion (segun lo planificado).

Tomar medidas correctivas para verificar el curso de la accion.

En cuanto al modelo general, David apunta a abarcar toda la empresa, se centra en el

crecimiento general y global de la organizacion. Brinda una interrelacién entre los

componentes mas importantes del proceso de la administracion estratégica en forma

dindmica y continua. (Giraldo Ocampo, 2008)

El modelo de gerencia estratégica de David menciona los siguientes pasos:

Identificar estrategias, objetivos y misiones actuales

Auditoria externa: Analizando las tendencias sociales, politicas, economicas,

tecnologicas, competitivas.
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Auditoria gerencial: Comprende la planificacion (formulacion de la estrategia),
organizacion, motivacion y seleccion de personal (ejecucion de la estrategia) y el control
(evaluacion de la estrategia). En la esta auditoria se tienen en cuenta el area de mercadeo,
de finanzas de produccion y de investigacion y desarrollo. El paso final consiste en la
evaluacion del factor interno mediante una matriz que resume las debilidades y fortalezas

mas importantes de las encontradas en el estudio.

e Establecimiento de la mision de la empresa
o Fijar los objetivos

e Fijar las estrategias

2.3.5 Modelo de Michael E. Porter. Porter plantea el modelo con la importancia del
analisis competitivo, no solo en la formulacion de la estrategia de la empresa, sino también
en las finanzas corporativas, en la comercializacion, en el anélisis del mercado de valores y
muchas otras &reas de los profesionales de la direccion, en funciones diversas y en

diferentes organizaciones.

Segun Porter toda organizacion posee una estrategia competitiva y que esta es la
combinacion de los fines por los cuales se estd esforzando la compaiiia y los medios que
esta utilizando para llegar a ellos. De los objetivos de la empresa dependen las politicas

para acertar en la seleccion de la estrategia y desarrollar la estrategia competitiva.
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La estrategia competitiva depende entonces de unos factores internos como las
fortalezas y debilidades generados por valores personales de los ejecutivos claves y de unos
factores externos a la empresa oportunidades y amenazas (economicas y técnicas) que a la

vez son influidas por expectativas sociales de amplitud. (Giraldo Ocampo, 2008)

Para Porter la formulacion de una estrategia competitiva consiste en relacionar a una
empresa con su medio ambiente, fundamentalmente con el sector o sectores industriales, en
los cuales compite, pues determina las reglas de juego competitivas asi como las

posibilidades estratégicas disponibles para la empresa. Esta posicion depende de:

La amenaza del ingreso: Depende de las barreras de entrada presentes en los grupos
estratégicos a los que se quiera unir el nuevo ingreso y que son: economias a escala,
diferenciacion del producto, requisitos de capital, costos cambiantes, 32acceso a los canales

de distribucion, politicas gubernamentales, desventaja en costos.

La intensidad de la rivalidad entre los competidores: A través de la competencia de

precios, publicidad, introduccion de nuevos productos e incremento en el servicio al cliente.

Presion de productos sustitutos: Cuanto mas atractivo sea el desempefio de precios
alternativos ofrecidos por los sustitutos, mas firme ser la represion de las utilidades en el

sector industrial,

Poder negociador de los competidores: Los competidores compiten en el sector

industrial forzando la baja de los precios, negociando una calidad superior 0 mas servicio.
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Poder de negociacion de los proveedores: Son reflejo de lo que hacen poderosos a los

compradores

El modelo de Porter comprende los siguientes enfoques:

e Posicionamiento

e Equilibrio

e Tomar ventajas de cambio

e Estrategias de diversificacion

e Liderazgo en costos

¢ Diferenciacion

e Enfoque o alta segmentacion

e Obijetivos futuros

e Supuestos

e Estrategia actual de la competencia

¢ Recursos de la competencia (Giraldo Ocampo, 2008)

2.3.6 Modelo de Thompson y Strickland. Definen la planificacion estratégica como el
plan de accién que tiene la administracion para posicionar a la compafiia en la arena de su
mercado, competir con éxito, satisfacer a los clientes y lograr un buen desempefio del

negocio. (Turmeros Astros, 2009)
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Mision del negocio. La mision define la interrelacion entre la organizacion y sus
actores relevantes: clientes, proveedores, empleados, comunidad, accionistas, medio
ambiente. Suele denominarsele 34finalidad y es la concepcion implicita del por qué o razon

de ser de la empresa, el compromiso compartido por todos en la organizacion.

Para que la mision tenga un verdadero sentido es necesario difundirla en todas las
areas de gestion para su analisis y contribuciones. Cada area, en dependencia de la
naturaleza de empresa, debera a su vez generar su propia mision la cual debera estar

alineada con la mision de la organizacion, para que todos se dirijan hacia los mismos fines.

Vision del negocio. Asi mismo, establecen que la vision involucra visualizar el
futuro. Esto implica un permanente examen de la organizacion frente a sus clientes, su
competencia, su propia cultura, y por sobre todo discernir entre lo que ella es hoy, y aquello

que desea ser en el futuro, todo esto frente a sus capacidades y oportunidades.

Analisis industrial competitivo. El andlisis externo informa del atractivo de la
industria en que esta localizado el negocio. Este analisis intenta determinar los factores
estructurales que definen las expectativas de rentabilidad a largo plazo de un mercado y
caracterizar la conducta de los competidores mas significativos. Se determinan las

oportunidades y las amenazas del entorno.

Factores claves del éxito para determinar las perspectivas de rentabilidad a
largo plazo. Los factores claves del éxito o FCE, son aspectos que marcan la diferencia

entre utilidades y pérdidas, los cuales pueden ser elementos particulares de una estrategia,
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atributos del producto, recursos, competencias y/o habilidades. Los factores claves del éxito
estan constituidos por las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades. Los dos
primeros son internos de la compafiia en tanto que los dos ultimos dependen de variables

externas.

Analisis interno de la compafia. Definen el andlisis interno como la evaluacién del
conjunto de factores que determina la posicion competitiva que va a adoptar el negocio a

fin de obtener una ventaja competitiva sostenible.

2.4 Marco Legal

2.4.1 Constitucion politica de Colombia. (Secretaria General de la Alcaldia Mayor de

Bogota, 1991)

Articulo 14. Toda persona tiene derecho al reconocimiento de su personalidad

juridica.

Articulo 25. El trabajo es un derecho y una obligacién social y goza, en todas sus
modalidades, de la especial proteccién del Estado. Toda persona tiene derecho a un trabajo

en condiciones dignas Y justas.

Articulo 38. Se garantiza el derecho de libre asociacion para el desarrollo de las

distintas actividades que las personas realizan en sociedad.
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Articulo 78. La ley regulara el control de calidad de bienes y servicios ofrecidos y
prestados a la comunidad, asi como la informacion que debe suministrarse al pablico en su

comercializacion.

Seran responsables, de acuerdo con la ley, quienes en la produccion y en la
comercializacion de bienes y servicios, atenten contra la salud, la seguridad y el adecuado

aprovisionamiento a consumidores y usuarios.

El Estado garantizara la participacion de las organizaciones de consumidores y
usuarios en el estudio de las disposiciones que les conciernen. Para gozar de este derecho
las organizaciones deben ser representativas y observar procedimientos democraticos

internos.

Articulo 333. La actividad econémica y la iniciativa privada son libres, dentro de los
limites del bien comun. Para su ejercicio, nadie podra exigir permisos previos ni requisitos,

sin autorizacion de la ley.

La libre competencia econdémica es un derecho de todos que supone

responsabilidades

La empresa, como base del desarrollo, tiene una funcion social que implica
obligaciones. El Estado fortalecera las organizaciones solidarias y estimulara el desarrollo

empresarial.
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El Estado, por mandato de la ley, impedira que se obstruya o se restrinja la libertad
econdmica y evitara o controlara cualquier abuso que personas 0 empresas hagan de su

posicién dominante en el mercado nacional.

La ley delimitara el alcance de la libertad econdémica cuando asi lo exijan el interés

social, el ambiente y el patrimonio cultural de la Nacion.

2.5.2 Cédigo de comercio. Libro primero, de los comerciantes y de los asuntos de

comercio, titulo i. de los comerciantes, capitulo I, calificacion de los comerciantes

Articulo 10. Comerciantes - concepto - calidad. Son comerciantes las personas que
profesionalmente se ocupan en alguna de las actividades que la ley considera mercantiles.
La calidad de comerciante se adquiere aunque la actividad mercantil se ejerza por medio de

apoderado, intermediario o interpuesta persona.

2.5.3 Ley 590 de 2000. "Por la cual se dictan disposiciones para promover el

desarrollo de las micro, pequefias y medianas empresa”.

2.5.4 Ley 820 de 2003. Por la cual se expide el régimen de arrendamiento de
vivienda urbana y se dictan otras disposiciones para regular los contratos de arrendamiento.
Se hace énfasis en la promocion de los derechos de los colombianos a una vivienda digna y

a la propiedad con funcion social.
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2.5.5 Decreto 3130 de 2003. Aplicable a los contratos celebrados para el
arrendamiento de vivienda urbana, teniendo en cuenta aspectos como el pago de los
servicios publicos, contrato de arrendamiento, depdsitos y otros aspectos referentes al

arrendamiento de este tipo de inmuebles.

2.5.6 Decreto 1789 de 2004. Por el cual se establecen disposiciones en relacion con
las sociedades especializadas en arrendamiento a fin de que éstas enfoquen sus esfuerzos en

el desarrollo de la actividad constructora.
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Capitulo 3. Disefio Metodoldgico

3.1 Tipo de Investigacion

El plan estratégico de marketing se basa en el estudio y analisis interno y externo de
la Inmobiliaria Ivan Cabrales, con el fin de conocer su situacion actual, para lo cual se
utilizara la investigacion descriptiva, a través de un enfoque cualitativo y cuantitativo, ya
que su proposito es obtener la informacion suficiente sobre la opinion de los clientes,
gerente y empleados, frente a los procesos y productos que actualmente ofrece la empresa;
para asi construir estrategias que permitan el mejoramiento, desarrollo y competitividad de

la misma en el mercado.

3.2 Pablacion

3.2.1 Externa. La poblacion objeto de estudio estara conformada por 198

arrendatarios o clientes de Ocafia.

3.2.2 Interna. La poblacion interna estara conformada por el Gerente, un tesorero, una
secretaria general, un auxiliar de arriendos, un auxiliar de ventas y un asesor general, en
total son 6 personas incluido el gerente. Tomando como referente la informacion anterior y
determinando que la cantidad de colaboradores con los que cuenta la inmobiliaria es un
namero minimo, se tendra en cuenta toda la poblacion de la misma para recolectar la

informacion necesaria.
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3.3 Muestra

Para la poblacion externa, pues a pesar de que es reducida, se tomara una muestra,
teniendo en cuenta la dificultad para obtener informacion de la totalidad. Por lo anterior, se

aplicard la formula estadistica para poblaciones finitas, asi:

[ ——

Donde:

n = muestra

N = Poblacion = 198

Zc = indicador de confianza = 95% = 1,96
p = proporcién de aceptacion = 50% = 0,5
g = proporcion de rechazo =50% = 0,5

E = Error = 5% = 0,05

Entonces,

(1,96) 2 *198 *0,50* 0,50

(198 — 1 *0,06% + (1,96) * *0,50* 0,50

190.1592
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190.1592

n = 114 arrendatarios

3.3 Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de la informacion

Para la recoleccion de la informacion se utilizara como técnica la encuesta, y como
instrumento un cuestionario dirigido a los clientes de la ciudad de Ocafia, empleados y
gerente de la inmobiliaria lvan Cabrales, con el objeto de conocer la situacion actual del

mercado inmobiliario de la ciudad y analizar internamente la empresa.

3.4 Procesamiento y analisis de la informacion

La informacion sera recolectada a través de la encuesta que estara analizada
cuantitativamente mediantes las tablas que representadas adecuadamente daran mayor
claridad y elevaran el grado de confianza de los interesados y encargados del analisis del

mercado y cualitativamente mediante un analisis de los instrumentos.



Capitulo 4. Resultados y discusiones

4.1 Informacion Suministrada por los Clientes

Tabla 1.
Calificacion del servicio recibido por el personal que labora en la Inmobiliaria Ivan Cabrales
item Frecuencia Porcentaje
Excelente 126 64%
Bueno 52 26%
Regular 18 9%
Malo 2 1%
Total 198 100%

Fuente. Autores del proyecto

1%

B Excelente
M Bueno
 Regular

Malo

Figura 1. Calificacion del servicio recibido por el personal que labora en la Inmobiliaria Ivan Cabrales
Fuente. Autores del proyecto

La inmobiliaria cuenta con personal capacitado para brindar atencion oportuna y
eficiente antes, durante y después de que los clientes hayan utilizado los servicios de
arrendamiento y/o compra y venta de bienes raices. Quienes califican el servicio como

regular o malo, lo hacen porque han quedado inconformes con la negociacion realizada,

39
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principalmente porgque al momento de tomar inmuebles en arrendamiento no se han
percatado de las clausulas del contrato, queriendo dar por terminado el contrato antes de la

fecha pactada, lo que les ha ocasionado algun tipo de sancién.

Tabla 2.
Calificacion de la calidad de la informacion suministrada por la Inmobiliaria Ivan Cabrales
item Frecuencia Porcentaje
Excelente 129 65%
Bueno 49 25%
Regular 18 9%
Malo 2 1%
Total 198 100%

Fuente. Autores del proyecto

1%

M Excelente
M Bueno
m Regular

Malo

Figura 2. Calificacion de la calidad de la informacion suministrada por la Inmobiliaria Ivan Cabrales
Fuente. Autores del proyecto

Generalmente las negociaciones realizadas con la inmobiliaria quedan registradas por
escrito, el cliente ademas de los documentos que firma, recibe explicacion de sus

obligaciones y de los derechos que debe defender en caso de que se presente algin impase.
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Tabla 3.
Calificacion del proceso de entrega del inmueble
item Frecuencia Porcentaje
Excelente 112 57%
Bueno 68 34%
Regular 18 9%
Total 198 100%

Fuente. Autores del proyecto

M Excelente
M Bueno

= Regular

Figura 3. Calificacion del proceso de entrega del inmueble
Fuente. Autores del proyecto

El proceso de entrega del inmueble es excelente aunque un porcentaje representativo
lo califica como bueno dado la tramitologia que se debe llevar a cabo para la entrega,
siendo la consecucion de los codeudores uno de los temas mas engorrosos que retrasa el

proceso de la contratacion.

Tabla 4.
Calificacion de las condiciones del inmueble entregado
item Frecuencia Porcentaje
Excelente 167 84%
Bueno 22 11%
Regular 9 5%
Total 198 100%

Fuente. Autores del proyecto
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5%

M Excelente
M Bueno

m Regular

Figura 4. Calificacion de las condiciones del inmueble entregado
Fuente. Autores del proyecto

El estado y/o condiciones en que los arrendatarios y/o compradores de inmuebles han
recibido el bien es excelente, pues la inmobiliaria garantiza que este cumpla con lo que se
ofrece. A pesar de esto hay quienes se atreven a decir que el estado es regular porgue no

cuenta con lo que se espera, pero aun asi lo han tomado por la necesidad que tienen.

Tabla 5.
Solicitud de algln tipo de arreglo o reparacion en el inmueble
item Frecuencia Porcentaje
Si 98 49%
No 100 51%
Total 198 100%

Fuente. Autores del proyecto

mSi

m No

Figura 5. Solicitud de algin tipo de arreglo o reparacion en el inmueble
Fuente. Autores del proyecto
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De acuerdo con el uso de los inmuebles es preciso que se presenten fallas por deterioro
principalmente, lo que obliga a los usuarios a hacer solicitud de reparaciones y/o arreglos, lo
que es solucionado remitiéndose directamente a las instalaciones de la inmobiliaria. De ser
autorizado la reparacion, la inmobiliaria verifica la responsabilidad del usuario y si la

responsabilidad recae Unicamente sobre la empresa, esta asume el arreglo o reparacion a que

haya lugar.
Tabla 6.
Medio utilizado para la solicitud de reparacion del inmueble
item Frecuencia Porcentaje
Teléfono 27 14%
Visita a la inmobiliaria 32 16%
Correo electronico 31 16%
Carta 8 4%
Ninguno 100 50%
Total 198 100%

Fuente. Autores del proyecto

m Teléfono

M Visita a la inmobiliaria

m Correo electrénico
Carta

H Ninguno

Figura 6. Medio utilizado para la solicitud de reparacion del inmueble
Fuente. Autores del proyecto
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El canal o medio de comunicacion disponible por la inmobiliaria para mantener contacto

con sus clientes ofrece distintas alternativas, a través de los cuales quienes requieran alguna

reparacion al inmueble pueden hacer la solicitud respectiva. Los clientes acostumbran visitar

las instalaciones de la inmobiliaria como una forma de lograr agilidad en la respuesta esperada,

no obstante, a través del correo electrénico o de una llamada telefénica son atendidas las

solicitudes de los clientes.

Tabla 7.
Satisfaccion con el tiempo de respuesta
item Frecuencia Porcentaje
Si 68
No 30
No responde 100
Total 198 100%
Fuente. Autores del proyecto
uSi
® No

= No responde

Figura 7. Satisfaccion con el tiempo de respuesta
Fuente. Autores del proyecto

Pese al compromiso de la inmobiliaria por atender las solicitudes de reparacion a arreglo

al inmueble cada vez que reciba el llamado por parte del cliente un alto porcentaje de quienes
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han tenido que hacer este tipo de solicitud consideran que el tiempo de respuesta no ha sido el
mejor, por lo que manifiestan no estar satisfechas con el tiempo utilizado por la empresa, ya

que primero verifican para poder asignar responsabilidades.

Tabla 8.
Aceptacion en volver a realizar negocios (alquiler o compra/venta) de inmuebles con esta inmobiliaria
item Frecuencia Porcentaje
Si 163
No 27
No responde 8
Total 198 100%

Fuente. Autores del proyecto

mSj
® No

 No responde

Figura 8. Aceptacion en volver a realizar negocios (alquiler o compra/venta) de inmuebles con esta
inmobiliaria
Fuente. Autores del proyecto

A pesar de que la mayoria de los clientes califican como excelente la atencion recibida
por parte de los miembros de la inmobiliaria por lo que volverian a hacer negocios con ella, hay

quienes niegan volver a llevar a cabo cualquier negociacion por el estricto cumplimiento de las



condiciones y la constante verificacion del cumplimiento en el pago del canon de

arrendamiento principalmente.

Tabla 9.
Recomendaria a otras personas la Inmobiliaria Ivan Cabrales
item Frecuencia Porcentaje
Si 152 7%
No 38 19%
No responde 8 4%
Total 198 100%

Fuente. Autores del proyecto

mSi
® No

= No responde

Figura 9. Recomendaria a otras personas la Inmobiliaria Ivan Cabrales
Fuente. Autores del proyecto

Son muchos los clientes que se atreven a recomendar a otros la inmobiliaria, por la
satisfaccion tenida con los servicios que esta les ofrece, quienes ain consideran que no la
recomendaria lo hacen porque no estan totalmente satisfechos o por el temor de que otras
personas manchen su buen nombre dejando de responder o de cumplir con las condiciones de

esta empresa.
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Tabla 10.
Satisfaccion con los productos y servicios que la ofrece la Inmobiliaria Ivan Cabrales
item Frecuencia Porcentaje
Muy satisfecho 94 47%
Satisfecho 59 30%
Poco satisfecho 33 33%
Nada satisfecho 12 17%
Total 198 100%

Fuente. Autores del proyecto

B Muy satisfecho
m Satisfecho
I Poco satisfecho

Nada satisfecho

Figura 10. Satisfaccion con los productos y servicios que la ofrece la Inmobiliaria Ivan Cabrales
Fuente. Autores del proyecto

La satisfaccion de los clientes es generalizada con las condiciones del inmueble tomado
en arrendamiento o adquirido bajo la modalidad de compra, ya que la seriedad y el compromiso
caracterizan el funcionamiento de esta inmobiliaria, sin embargo, algunos clientes no estan del

todo satisfechos, por lo que debe prestar especial atencion a esta situacion.
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4.2 informacion suministrada a los colaboradores y gerencia de la Inmobiliaria Ivan

Cabrales
Tabla 11.
Tiempo de vinculacion a la inmobiliaria
item Frecuencia Porcentaje
Entre 1y 3 afios 1 17%
Entre 3y 6 afos 3 50%
Mas de 9 afios 2 33%
Total 6 100%

Fuente. Autores del proyecto

H Entre 1y 3 afios
m Entre 3y 6 afios

= Mas de 9 afios

Figura 11. Tiempo de vinculacién a la inmobiliaria
Fuente. Autores del proyecto

Los colaboradores de la inmobiliaria Ivan Cabrales tienen una amplia trayectoria al
servicio de la empresa, por lo que el negocio inmobiliario lo conocen muy bien, garantizando

con ello la informacidn oportuna y con calidad que le ofrecen a sus clientes.
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Tabla 12.
Capacitacion y entrenamiento para mejorar la atencion al cliente
item Frecuencia Porcentaje
Si 2 33%
No 4 67%
Total 6 100%

Fuente. Autores del proyecto

M Si

® No

Figura 12. Capacitacion y entrenamiento para mejorar la atencidn al cliente
Fuente. Autores del proyecto

Por su nivel de formacion académica y su compromiso y sentido de pertenencia con
la empresa las cinco (5) personas encargadas de la atencién al cliente, dan lo mejor de si
para que el cliente se vaya satisfecho, puesto que la empresa no brinda capacitacién y

entrenamiento en este tema.

Tabla 13.
Motivacion en aspectos como ascensos, bonificaciones, salario y otra clase de reconocimientos por parte de
los directivos, los clientes, entre otros miembros de la empresa

item Frecuencia Porcentaje
Si 2 33%
No 4 67%

Total 6 100%

Fuente. Autores del proyecto
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mSi

® No

Figura 13. Motivacién en aspectos como ascensos, bonificaciones, salario y otra clase de reconocimientos por
parte de los directivos, los clientes, entre otros miembros de la empresa

Fuente. Autores del proyecto

En ocasiones y de acuerdo con el resultado de los negocios en los que interviene el
personal de la inmobiliaria, estos reciben algun tipo de bonificacion o incentivo, principalmente
el asesor de ventas en cuya contratacion se pacta un porcentaje sobre el valor de la venta, los

demas cuentan con una asignacion salarial fija y las prestaciones sociales legales.

Tabla 14.
Participacién en la toma de decisiones
item Frecuencia Porcentaje
Si 3 50%
No 3 50%
Total 6 100%

Fuente. Autores del proyecto



mSi

® No

Figura 14. Participacién en la toma de decisiones
Fuente. Autores del proyecto

La toma de decisiones es un asunto de la gerencia, no obstante, cuando se requiere se
brinda participacion a los colaboradores, como el caso del tesorero y los auxiliares de
ventas y de arrendamiento, que de acuerdo con el contacto que han tenido con el pablico

hacen sugerencias que en muchas ocasiones son tenidas en cuenta por la gerencia.

Tabla 15.
Existencia de un manual para designar sus funciones
item Frecuencia Porcentaje
Si 0 0
No 6 100%
Total 6 100%

Fuente. Autores del proyecto
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0%

mSi

® No

Figura 15. Existencia de un manual para designar sus funciones
Fuente. Autores del proyecto

Los colaboradores reciben instruccion por parte del gerente y propietario de la
inmobiliaria al momento de ingreso a la empresa y cada vez que lo requieren, de manera
verbal, pues a la fecha no existe ningin documento que dé cuenta de las funciones que
competen a cada cargo, aunque estas estdn muy bien delimitadas para evitar que haya

duplicidad en las mismas.

Tabla 16.
Existencia de algin procedimiento estandarizado dentro de la organizacion que facilite una adecuada
atencion al cliente

item Frecuencia Porcentaje
Si 5 83%
No 1 17%

Total 6 100%

Fuente. Autores del proyecto
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mSi

® No

Figura 16. Existencia de algin procedimiento estandarizado dentro de la organizacion que facilite una
adecuada atencion al cliente

Fuente. Autores del proyecto

A pesar de que no se cuenta con un manual de procedimientos, todos los colaboradores
de la empresa conocen acerca del procedimiento que se debe seguir para el arrendamiento,
compra y/o venta de un inmueble, para la socializacion de las caracteristicas del mismo,

para efectuar los cobros, el peritaje, avallo y demas asuntos propios de la inmobiliaria.

Tabla 17.
Estrategias de mercadeo utilizadas por la empresa para llegar al cliente
item Frecuencia Porcentaje
Publicidad radial, rueda de 6 100%

negocio inmobiliarios,
publicidad visual en el
inmueble, pagina web y redes
sociales
Total 6 100%
Fuente. Autores del proyecto
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0%

W Publicidad radial, rueda
de negocio inmobiliarios,
publicidad visual en el
inmueble, pagina web y
redes sociales

W Otros

Figura 17. Estrategias de mercadeo utilizadas por la empresa para llegar al cliente
Fuente. Autores del proyecto

Las estrategias de marketing utilizadas por la inmobiliaria son ampliamente conocidas y
compartidas por todos los miembros de la empresa, entre las que se destacan la publicidad
radial a través de cufias en las principales emisoras de la ciudad y los programas de asesoria
radial en temas inmobiliarios liderados por el gerente de la empresa, en emisoras como
rumba estéreo, sabrosa estéreo y radio Catatumbo y también en algunos canales de
television local. Asimismo, la inmobiliaria ha disefiado su propia pagina web, en la que
constantemente se dan a conocer los inmuebles que estan para arrendamiento o venta y el
uso de herramientas digitales para interactuar con los clientes, principalmente las redes
sociales. Es de resaltar que la inmobiliaria anualmente participa en la rueda de negocios

inmobiliarios que se lleva a cabo en la ciudad.



Tabla 18.

Evaluacion por parte de la empresa de la eficiencia y efectividad de las estrategias de mercadeo
implementadas

item Frecuencia Porcentaje
Si 2 33%
No 4 67%

Total 6 100%

Fuente. Autores del proyecto

M Si

® No

Figura 18. Evaluacidn por parte de la empresa de la eficiencia y efectividad de las estrategias de mercadeo

implementadas
Fuente. Autores del proyecto

La gerencia y su equipo de trabajo evaltan los resultados de la rueda de negocios que

anualmente se lleva a cabo en la ciudad en la que se exponen las ofertas de inmuebles y
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proyectos en los que tiene injerencia esta empresa. De acuerdo con los resultados obtenidos

se mide la efectividad de este evento. Las demas estrategias de marketing no se evallan,

por lo que no se conocen su efectividad.
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Tabla 19.
Medio utilizado para el control de la efectividad de las estrategias de mercadeo implementadas
item Frecuencia Porcentaje
Contabilidad de la empresay 6 100%
namero de clientes nuevos por
mes
Total 6 100%

Fuente. Autores del proyecto

0%

M Contabilidad de la
empresa y nimero de
clientes nuevos por mes

W Otros

Figura 19. Medio utilizado para el control de la efectividad de las estrategias de mercadeo implementadas
Fuente. Autores del proyecto

El andlisis de la contabilidad interna de la empresa, asi como el incremento periddico en
el nimero de clientes, sirve como estrategia para la verificacion de la efectividad de las

estrategias de mercadeo implementadas.

Tabla 20.
Aspectos que debe mejorar la inmobiliaria para aumentar su competitividad en el mercado
item Frecuencia Porcentaje
Relacién permanente con el
cliente 4 67%
Segmentacion del mercado e
interaccion con el cliente 2 33%
Total 6 100%

Fuente. Autores del proyecto
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M Relacidn permanente con
el cliente

 Segmentacion del
mercado e interaccion
con el cliente

Figura 20. Aspectos que debe mejorar la inmobiliaria para aumentar su competitividad en el mercado
Fuente. Autores del proyecto

Los miembros de la inmobiliaria consideran que la empresa debe mantener su
contacto con el cliente, garantizando una buena atencién al cliente, aun después de expirar
los negocios se debe seguir interactuando con el cliente. Asimismo, sefialan que se debe
segmentar el mercado como estrategia para acceder al cliente de manera mas eficiente y

oportuna.

4.3 Analisis interno y externo de la inmobiliaria Ivan Cabrales, teniendo en cuenta la

opinion de los clientes, empleados y gerente, acerca de la empresa y sus servicios.

La inmobiliaria cuenta con personal capacitado para brindar atencion oportuna y eficiente
antes, durante y después de que los clientes hayan utilizado los servicios de arrendamiento y/o
compra y venta de bienes raices. Los colaboradores de la inmobiliaria Ivan Cabrales tienen una

amplia trayectoria al servicio de la empresa, por lo que el negocio inmobiliario lo conocen muy
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bien, garantizando con ello la informacién oportuna y con calidad que les ofrecen a sus clientes.
Por su nivel de formacion académica y su compromiso y sentido de pertenencia con la
empresa las cinco (5) personas encargadas de la atencion al cliente, dan lo mejor de si para
que el cliente se vaya satisfecho, puesto que la empresa no brinda capacitacion y

entrenamiento en este tema.

Generalmente las negociaciones realizadas con la inmobiliaria quedan registradas por
escrito, el cliente ademas de los documentos que firma, recibe explicacion de sus obligaciones

y de los derechos que debe defender en caso de que se presente algin impase.

El proceso de entrega del inmueble es excelente aunque un porcentaje representativo lo
califica como bueno dado la tramitologia que se debe llevar a cabo para la entrega, siendo la
consecucion de los codeudores uno de los temas mas engorrosos que retrasa el proceso de la

contratacién.

El estado y/o condiciones en que los arrendatarios y/o compradores de inmuebles han
recibido el bien son excelentes, pues la inmobiliaria garantiza que este cumpla con lo que se
ofrece. A pesar de esto hay quienes se atreven a decir que el estado es regular porque no cuenta

con lo que se espera, pero aun asi lo han tomado por la necesidad que tienen.

De acuerdo con el uso de los inmuebles es preciso que se presenten fallas por deterioro
principalmente, lo que obliga a los usuarios a hacer solicitud de reparaciones y/o arreglos, lo
que es solucionado remitiéndose directamente a las instalaciones de la inmobiliaria. De ser

autorizado la reparacion, la inmobiliaria verifica la responsabilidad del usuario y si la
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responsabilidad recae Unicamente sobre la empresa, esta asume el arreglo o reparacion a que

haya lugar.

El canal o medio de comunicacion disponible por la inmobiliaria para mantener contacto
con sus clientes ofrece distintas alternativas, a través de los cuales quienes requieran alguna
reparacion al inmueble pueden hacer la solicitud respectiva. Los clientes acostumbran visitar
las instalaciones de la inmobiliaria como una forma de lograr agilidad en la respuesta esperada,
no obstante, a través del correo electrdnico o de una Ilamada telefénica son atendidas las

solicitudes de los clientes.

Pese al compromiso de la inmobiliaria por atender las solicitudes de reparacion a arreglo
al inmueble cada vez que reciba el llamado por parte del cliente un alto porcentaje de quienes
han tenido que hacer este tipo de solicitud consideran que el tiempo de respuesta no ha sido el
mejor, por lo que manifiestan no estar satisfechas con el tiempo utilizado por la empresa, ya

que primero verifican para poder asignar responsabilidades.

A pesar de que la mayoria de los clientes califican como excelente la atencion recibida
por parte de los miembros de la inmobiliaria por lo que volverian a hacer negocios con ella, hay
quienes niegan volver a llevar a cabo cualquier negociacion por el estricto cumplimiento de las
condiciones y la constante verificacion del cumplimiento en el pago del canon de

arrendamiento principalmente.

Son muchos los clientes que se atreven a recomendar a otros la inmobiliaria, por la
satisfaccion tenida con los servicios que esta les ofrece, quienes ain consideran que no la

recomendaria lo hacen porque no estan totalmente satisfechos o por el temor de que otras
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personas manchen su buen nombre dejando de responder o de cumplir con las condiciones de

esta empresa.

La satisfaccion de los clientes es generalizada con las condiciones del inmueble tomado
en arrendamiento o adquirido bajo la modalidad de compra, ya que la seriedad y el compromiso
caracterizan el funcionamiento de esta inmobiliaria, sin embargo, algunos clientes no estan del

todo satisfechos, por lo que debe prestar especial atencidn a esta situacion.

En ocasiones y de acuerdo con el resultado de los negocios en los que interviene el
personal de la inmobiliaria, estos reciben algun tipo de bonificacion o incentivo, principalmente
el asesor de ventas en cuya contratacion se pacta un porcentaje sobre el valor de la venta, los

demas cuentan con una asignacion salarial fija y las prestaciones sociales legales.

La toma de decisiones es un asunto de la gerencia, no obstante, cuando se requiere se
brinda participacion a los colaboradores, como el caso del tesorero y los auxiliares de
ventas y de arrendamiento, que de acuerdo con el contacto que han tenido con el pablico

hacen sugerencias que en muchas ocasiones son tenidas en cuenta por la gerencia.

Los colaboradores reciben instruccién por parte del gerente y propietario de la
inmobiliaria al momento de ingreso a la empresa y cada vez que lo requieren, de manera
verbal, pues a la fecha no existe ningun documento que dé cuenta de las funciones que
competen a cada cargo, aunque estas estan muy bien delimitadas para evitar que haya

duplicidad en las mismas.
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A pesar de que no se cuenta con un manual de procedimientos, todos los
colaboradores de la empresa conocen acerca del procedimiento que se debe seguir para el
arrendamiento, compra y/o venta de un inmueble, para la socializacién de las caracteristicas
del mismo, para efectuar los cobros, el peritaje, avalio y demas asuntos propios de la

inmobiliaria.

Las estrategias de marketing utilizadas por la inmobiliaria son ampliamente
conocidas y compartidas por todos los miembros de la empresa, entre las que se destacan la
publicidad radial a través de cufias en las principales emisoras de la ciudad y los programas
de asesoria radial en temas inmobiliarios liderados por el gerente de la empresa, en
emisoras como rumba estéreo, sabrosa estéreo y radio Catatumbo y también en algunos
canales de television local. Asimismo, la inmobiliaria ha disefiado su propia pagina web, en
la que constantemente se dan a conocer los inmuebles que estan para arrendamiento o venta
y el uso de herramientas digitales para interactuar con los clientes, principalmente las redes
sociales. Es de resaltar que la inmobiliaria anualmente participa en la rueda de negocios

inmobiliarios que se lleva a cabo en la ciudad.

La gerencia y su equipo de trabajo evaltan los resultados de la rueda de negocios que
anualmente se lleva a cabo en la ciudad en la que se exponen las ofertas de inmuebles y
proyectos en los que tiene injerencia esta empresa. De acuerdo con los resultados obtenidos
se mide la efectividad de este evento. Las demas estrategias de marketing no se evaluan,

por lo que no se conocen su efectividad.
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El anélisis de la contabilidad interna de la empresa, asi como el incremento periodico
en el numero de clientes, sirve como estrategia para la verificacion de la efectividad de las

estrategias de mercadeo implementadas.

Los miembros de la inmobiliaria consideran que la empresa debe mantener su
contacto con el cliente, garantizando una buena atencion al cliente, aun después de expirar
los negocios se debe seguir interactuando con el cliente. Asimismo, sefialan que se debe
segmentar el mercado como estrategia para acceder al cliente de manera mas eficiente y

oportuna.

4.4 Diagnostico estratégico del estado del marketing, de acuerdo a las matrices EFI, EFE,

PC, DOFAY IE.

4.4.1 Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

Tabla 21.
Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)
Factores internos claves Ponderacion Clasificacion Resultado
ponderado
FORTALEZAS
1. Instalaciones propias. 0.09 3 0.27
2. Personal con experiencia 0.1 4 0,4
3. Excelente ambiente de trabajo 0.09 3 0,27
4, NUmero de clientes 0.1 3 0,3
5. Reconocimiento en el mercado. 0.1 4 0,4
6. calidad en el servicio 0.1 4 0,4
7. Tarifas competitivas 0.09 4 0.32
DEBILIDADES
1. Segmentacion del mercado 0.07 1 0.07
2. Capacitacion constante al personal 0.09 2 0.18
3. Cobertura a nivel nacional 0.07 2 0,14
4, Evaluacion de la efectividad de las 0.1 1 0,1
estrategias de mercadeo
TOTAL 1.0 2.85

Fuente. Autores del proyecto
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La matriz EFE resume y evalUa las fortalezas y debilidades mas importantes dentro de las
areas funcionales de la empresa, ademas ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones
entre dichas areas. Para realizar la ponderacion se asignd un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0
(absolutamente importante) a cada uno de los factores, el peso adjudicado a un factor dado indica la
importancia relativa del mismo para alcanzar el éxito de la empresa. El total de todos los pesos debe

de sumarl.0.

La calificacion se dio entre 1 y 4 a cada uno de los factores a efecto de indicar si el
factor representa una debilidad mayor (1), una debilidad menor (2), una fortaleza menor (3)

0 una fortaleza mayor (4).

Luego se Multiplico el peso de cada factor por su calificacién correspondiente para
determinar una calificacion ponderada para cada variable, seguido a esto, las calificaciones
ponderadas de cada variable se suman para determinar el total ponderado de la

organizacion entera.

El total ponderado mas alto que puede obtener la organizacion es 4.0 y el total
ponderado mas bajo posible es 1.0. El valor del promedio ponderado es 2.5. Un promedio

ponderado de 4.0 indica que la organizacion es excelente internamente.

De acuerdo al analisis hecho se determind que la inmobiliaria Ivan Cabrales se
encuentra en una posicion estable debido a que esta tiene un alto nivel de experiencia en el
mercado inmobiliario y su personal calificado, la cual a lo largo de los afios ha adquirido

reconocimiento tanto en el mercado local como regional.
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Ademas de ser reconocida por la calidad en el servicio prestado y su compromiso en
la entrega y seguimiento permanente a los bienes entregados en arriendo, asi como las
tarifas ampliamente competitivas que se ajustan a las capacidades monetarias de sus
clientes. Sin embargo es una empresa que necesita mejorar en aspectos tales como,
capacitacion permanente al personal, cobertura a nivel nacional, evaluacion a las estrategias
de mercado y segmentacidn del mercado para lograr mayor posicionamiento y
acercamiento al cliente de acuerdo con las caracteristicas de cada segmento. Lo anterior se

demostro con un resultado ponderado de 2.85 del analisis interno.

4.4.2 Matriz de evaluacion de los factores externos (EFE)

Tabla 22.

Matriz de evaluacion de los factores externos (EFE)
Factores externos claves Ponderacion  Clasificacién Resultado

ponderado

OPORTUNIDADES
1. Ubicacion en la zona industrial. 0.1 4 0.4
2. Ampliacion del mercado 0.18 3 0.54
3. Constante crecimiento del 0.07 3 0.21
sector de la construccion en la
ciudad
4. Alianzas con empresas 0.06 4 0.24
constructoras
5. Contratacion con entidades 0.05 3 0.15
financieras para el avaltio y
peritaje de los predios
6. Negocios virtuales 0.15 3 0.45
AMENAZAS
1. Aumento de la competencia. 0.07 2 0.14
2. Avance de las nuevas 0.1 2 0.2
tecnologias.
3. Contaminacion ambiental y 0.08 1 0.08
dafio a la salud
4. Disminucién de la inversibnen  0.15 1 0.15

propiedad raiz por conflicto
armado en la region
TOTAL 1 2.56

Fuente. Autores del proyecto




65

La matriz EFI resume y evalGa las oportunidades y amenazas mas importantes

identificadas en la auditoria externa.

Para realizar la ponderacidon se asign6 un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0
(absolutamente importante) a cada uno de los factores, el peso adjudicado a un factor dado
indica la importancia relativa del mismo para alcanzar el éxito de la empresa. El total de

todos los pesos debe de sumarl.0.

La calificacion se dio entre 1 y 4 a cada uno de los factores a efecto de indicar si el
factor representa una oportunidad mayor (1), una oportunidad menor (2), una amenaza

menor (3) 0 una amenaza mayor (4).

Luego se Multiplico el peso de cada factor por su calificacion correspondiente para
determinar una calificacion ponderada para cada variable, seguido a esto, las calificaciones
ponderadas de cada variable se suman para determinar el total ponderado de la

organizacion entera.

El total ponderado més alto que puede obtener la organizacion es 4.0 y el total
ponderado mas bajo posible es 1.0. El valor del promedio ponderado es 2.5. Un promedio
ponderado de 4.0 indica que la organizacion esta respondiendo de manera excelente a las

oportunidades y amenazas existentes en su industria.
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Ivan Cabrales inmobiliaria, externamente se encuentra en una posicion estable,
debido a que cuenta con un alto reconocimiento en el mercado por sus afios de

funcionamiento, lo que la ha hecho fuerte en el arrendamiento y venta de bienes raices.

Sin embargo existen ciertos factores que la amenazan como lo es no estar a la
vanguardia con la tecnologia en la realizacion de negocios y el aumento de la competencia,
ademas del aumento del conflicto armado en regidn lo que ha venido ocasionando la

disminucion en la inversion en propiedad raiz en esta zona del pais.

Asi también el mercado le brinda oportunidades como lo es poder ubicarse en la zona
industrial, que les permitiria la ampliacion de la planta fisica, e incursionar en nuevos
mercados a través del uso de herramientas digitales. Lo anterior se demostr6é con un

resultado ponderado de 2.56 del analisis externo.

Esto quiere decir que existe la posibilidad por parte de la empresa, de tomar medidas
que le permitan controlar y mejorar estos aspectos para crecer de manera constructiva y

tener un mayor desarrollo de todos los procesos.

4.4.3 Matriz del perfil competitivo (PC)

Tabla 23.
Matriz del perfil competitivo (PC)
Ivan Cabrales Inmobiliaria Serviarrendar
inmobiliaria Laino & Solano Ltda.

Factores claves de Pon Clasifi Result Clasifi Resultad Clasi Resultad
éxito deracion  cacion ado cacion o ponderado  ficacion 0 ponderado
ponderado
Atencion al 0.2 4 1 4 1 3 0.75

cliente 5
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Experiencia 0.1 4 0.6 4 0.6 4 0.6
5

Posicion en el 0.1 3 0.45 4 0.6 3 0.45
mercado 5

Tarifas 0.1 3 0.3 3 0.3 2 0.2
competitivas

Publicidad y 0.0 3 0,24 4 0,24 2 0.16
promocion 8

Cobertura de los 0.1 1 0,12 2 0.24 1 0.12
negocios 2

Negocios 0.1 1 0,15 3 0.45 1 0.15
virtuales 5

TOTAL 1 2,86 3,43 2,43

Fuente. Autores del proyecto

Para la realizacion de la matriz del perfil competitivo se hizo una lista de factores del
éxito identificados mediante el proceso de evaluacion interna y externa de la empresa y la
competencia, con lo que se logro hacer una comparacion e identificar los factores fuertes y
débiles de cada una; dando una ponderacion entre 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente
importante) a cada uno de los factores, el peso adjudicado a un factor dado indica la
importancia relativa del mismo para alcanzar el éxito de la empresa. El total de todos los

pesos debe de sumarl.0.

Luego se realizo la calificacion de los factores segun el nivel de importancia que
representa para cada empresa; estas calificaciones se multiplicaron con la ponderacion,
arrojando un resultado ponderado total, determinando la posicién en que se encuentra cada

una.

El total ponderado mas alto que puede obtener cada organizacion es 4.0 y el total

ponderado mas bajo posible es 1.0. El valor del promedio ponderado es 2.5. Un promedio
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ponderado de 4.0 indica que la organizacion esta respondiendo de manera excelente en su

industria.

Ivan Cabrales Inmobiliaria actualmente tiene varios competidores directos en la
ciudad, sin embargo, por su trayectoria en el mercado local se eligieron para el analisis de
perfil competitivo a las inmobiliarias Laino y Solano y Serviarrendar LTda., arrojando
como resultado que el competidor mas fuerte en la actualidad es la inmobiliaria Laino &
Solano Ltda. por su experiencia, el personal capacitado, el radio de accién de sus negocios
y el uso de la virtualidad para la realizacion de operaciones mercantiles; situacion que se ve
reflejada en el resultado ponderado de 3,43 frente al resultado de 2,86 obtenido por esta
empresa; del mismo modo el andlisis frente a Serviarrendar Ltda. muestra que pese a los
afios y a la experiencia en el mercado inmobiliario su nivel de competencia es menor puesto
que ha descuidado la publicidad y promocion, el uso de herramientas digitales para efectuar

negocios dentro y fuera de la ciudad, razones que impulsan un resultado de 2,43.

4.4.4 Matriz DOFA

Tabla 24.

Matriz DOFA
Fortalezas Debilidades
1. Instalaciones propias. 1. Segmentacion del mercado
2. Personal con experiencia 2. Capacitacion constante al
3. Excelente ambiente de trabajo  personal
4. Numero de clientes 3. Cobertura a nivel nacional
5. Reconocimiento en el mercado. 4. Evaluacion de la efectividad
6. calidad en el servicio de las estrategias de mercadeo

7. Tarifas competitivas

Oportunidades Estrategias (FO) Estrategias (DO)
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1. Ubicacion en la
zona industrial.

2. Ampliacion del
mercado

3. Constante
crecimiento del
sector de la
construccion en la
ciudad

4. Alianzas con
empresas
constructoras

5. Contratacion
con entidades
financieras para el
avallo y peritaje de
los predios

6. Negocios
virtuales

Amenazas

1. Aumento de la
competencia.

2. Avance de las
nuevas tecnologias.

3. Contaminacion
ambiental y dafio a la
salud

4. Disminucion de
la inversion en
propiedad raiz por
conflicto armado en
la region

Ampliacion del portafolio de
servicios de la empresa a través de la
contratacién del servicio de avaluo y
peritaje con otras instituciones,
especialmente las entidades
financieras.

(F4,F5,F6, F7 - 02, 0O5)
Ampliacion de cobertura en el
mercado, a través del establecimiento
de redes virtuales. (F2, F6, F7,— 02,

06)

Hacer alianzas con empresas
constructoras, asegurando la venta
y/o arrendamiento de los inmuebles.

(F1, F2, F5,F6 — 02, O3)

Estrategias (FA)

Divulgacion permanente de las
ofertas que tiene la inmobiliaria a
través de medios de comunicacién
tradicionales y virtuales ( F2 , F5, F6
F7—-A1l, A2, Ad)

Implementar programas de
responsabilidad social empresarial,
gue demuestren el compromiso de la
inmobiliaria con la sana convivencia
en laregion. (F2, F5 - 01, 02, 03)

Publicitar las caracteristicas de los
bienes inmuebles ofertados en la
region y las condiciones
medioambientales que las rodean
para conquistar a los clientes que
buscan factores adicionales que
motiven el arrendamiento o compra
de bienes inmuebles. (F2 F5, F6, F7
—Al, A2, A3, Ad)

Organizar el portafolio de
bienes ofertados de acuerdo con
las caracteristicas de cada
segmento de mercado (Se puede
hacer segmentacion segun el tipo
de bien, también segln estrato
socioeconémico)

(D1, D3, D4 - 02, 06)

Ampliar el portafolio de
productos con el fin de estar a la
par con la competencia, a traves
de la realizacién de negocios
virtuales

(D3 -02, 04, 05, 06)

Capacitar al personal en temas
de negociacion virtual, atencion al
cliente y estrategias de mercadeo.

(D2, D3, D4 - 02, 06)

Estrategias (DA)

Analizar el plan de
ordenamiento territorial que
permita conocer la maneray las
condiciones de ubicarse en la
zona industrial de Ocaria, para
brindar mejores condiciones a los
clientes que visiten las
instalaciones de la empresa

(D4 - A3)

Segmentar el mercado,
disefiando estrategias de
mercadeo segun las caracteristicas
de cada segmento ( D1, D4 — A1,
A4)

Implementar métodos
publicitarios que ayuden a dar a
conocer la inmobiliaria 'y su
portafolio de productos y
servicios a nivel nacional (D4 —
Al, A2)

Implementar un sistema de
capacitacion constante del
personal con el fin de mantener la
calidad del servicio con el
objetivo de mejorar la
competitividad en el mercado.

(D2, -Al)

Fuente. Autores del proyecto
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La matriz DOFA es la recopilacion de la matriz EFIl y EFE, donde se muestra con
claridad las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas, permitiendo hacer un
analisis mas detallado de la fabrica, y plantear una serie de estrategias que ayuden a la

mejora de sus procesos.

Actualmente lvan Cabrales Inmobiliaria se encuentra altamente posicionada, como
una de las empresas con experiencia en el arrendamiento y compra y venta de bienes de
propiedad raiz, la cual ha logrado dar reconocimiento a la marca, por la calidad en el
servicio ofrecido, su compromiso y responsabilidad y sus canones o tarifas competitivas.
Sin embargo esta debe mejorar en aspectos que permitan realizar su actividad econémica
con un alto nivel de eficiencia, aumentando su competitividad en el mercado cambiante;
por lo que debe aprovechar las oportunidades del entorno, como lo es adquirir nuevas
tecnologias que ayuden al establecimiento de negocios a nivel nacional e internacional. De
igual manera capacitar al personal y brindarles la seguridad necesaria para que mantengan
un mejor desempefio en sus labores; por lo que ampliar la infraestructura seria un gran
paso, e innovar el portafolio de servicios a través de avallos y peritajes para otras

instituciones.

Por lo anterior se deduce la clara necesidad de estar a la vanguardia de las
tecnologias, en todo lo relacionado a las tics, implementando campafas publicitarias y de
promocion que ayudaria a incursionar en nuevos mercados, no solo dandose a conocer a
nivel nacional si no también internacional, atraer nuevos clientes, mantener los actuales y

lograr contrarrestar la competencia, para generar mayor rentabilidad a la organizacion.



71

4.45 Matriz Interna — Externa

Fuerte 3.0 - Promedio 2.0 -
4.0 2.9 Debil 1.0 - 1.99
Resista
1
Alto 3.0 -
4.0
I I I Coseche o elimine
o
3.0
Medio 2.0 - Vl
2.9
2.0 \
Bajo 1.0 - EFI 2,85; EFE 2,56
. VI \VALL IX
1.9
1.0

Figura 21. Matriz Interna — Externa
Fuente. Autores del proyecto
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La matriz IE se basa en dos dimensiones clave, los totales ponderados del EFI en el
eje x y los totales ponderados del EFE en el eje vy, los totales ponderados que se derivan de
las divisiones permiten construir la matriz IE. En el eje x de la matriz IE un total ponderado
de entre 1.0 y 1.99 del EFI representa una posicion interna débil, una calificacion de entre
2.0y 2.99 se puede considerar promedio y una calificacion de entre 3.0 y 4.0 es fuerte. De
igual manera, en el EFE, un total ponderado de entre 1.0 y 1.99 en el eje y se considera
bajo, una calificacion de entre 2.0 y 2.99 es intermedia y una calificacion de 3.0 a 4.0 es

alta.

Esta se divide en tres grandes espacios que tienen diferentes implicaciones
estratégicas. En primer lugar se encuentran las celdas I, 1l o IV estrategia "Crecer y
construir”, en segundo, las celdas Ill, V o VII estrategias "Retener y mantener"; las celdas

VI, VIl o IX estrategia "Cosechar o desinvertir".

A nivel general Ivan Cabrales inmobiliaria se encuentra en una posicién estable y
resistente, celdas (I11, V' y VII); ya que ha logrado mantenerse tanto interna como
externamente; lo que permite implementar estrategias que ayuden a lograr abarcar nuevos
mercados aprovechando fortalezas tales como la experiencia en el sector inmobiliario y los
afios de funcionamiento y posicionamiento de la marca, haciendo que los clientes actuales
sean fieles, estos factores positivos son la base para construir cambios que den un mejor
desarrollo organizacional, ganando confiabilidad, competitividad, y crecimiento de manera
constante y permanente de la empresa, en beneficio de sus administrativos, empleados,

clientes y sociedad.



4.5 Estrategias y tacticas de mercadeo, que permiten demostrar su ventaja

competitiva garantizando la competitividad a nivel local.

Tabla 25.

Estrategias y tacticas de mercadeo

Estrategia

Ampliar el
portafolio dela
inmobiliaria

Hacer
alianzas
estratégicas con
empresas
constructoras

Incremento de
las estrategias
publicitarias

Capacitacion
del personal

Implementar
programas de
responsabilidad
social empresarial

Segmentacién
del mercado

Téactica Indicador

Base de datos
de nuevos clientes

Contratar con otras
instituciones el servicio de avalto
catastral y peritaje

Ampliar el radio de accion de
la inmobiliaria a nivel nacional e
internacional

Capacitar al personal en el
uso de herramientas tecnoldgica
para efectuar negocios de manera
virtual

Incursionar en nuevos
mercados.

Aumentar la demanda

Atraer clientes nuevos.
Aumentar la imagen en el

Convenio con
otras entidades

mercado

Inversién en publicidad y
promocion

Utilizar los diversos medios Plan de
existentes en Ocafia, y la campafias
virtualidad para dar a conocer la publicitarias

empresa y los productos que se
ofrecen con el fin de estimular la
demanda

Ganar reconocimiento no solo
a nivel nacional sino internacional

Mejorar el desempefio.

Mantener la calidad en el
servicio al cliente

Dar mayor Seguridad a los
empleados en el puesto de trabajo.

Programa de
capacitacion

Incrementar el Registro de
posicionamiento de la empresa ventas y

Apoyar el bienestar de la arrendamientos
comunidad nuevos

Mejorar la imagen de la
ciudad en el publico externo,
propiciando la inversion en la
region

Identificar las caracteristicas
de cada sector de interés

Clasificar los bienes de
acuerdo con las caracteristicas
seleccionadas

Divulgar las ofertas de

Segmentacién
del mercado

Responsa
ble

Gerente

Auxiliar de
arrendamiento

Auxiliar de
ventas

Gerente

Gerente

Gerente

Gerente

Auxiliar de
arrendamiento

Auxiliar de
ventas

Gerente

Auxiliar de
arrendamiento

Auxiliar de
ventas
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Tiempo

1 afio

1 afio

6 meses

1 afio

1 afio

1 afio
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acuerdo con el segmento

Evaluacion de Disefiar las estrategias de Plan de Gerente Permanenteme
las estrategias de  mercadeo mercadeo Auxiliar de nte
mercadeo L ) arrendamiento
Dlse_r]ar estandare;s de Auxiliar de
evaluacion para medir la ventas
efectividad

Fuente: Autores del proyecto

Seguimiento Propuesto al Plan de Accidn. Hacer un andlisis y estudio de la
informacion planteada en el plan de marketing, con el fin de hacer un reconocimiento de las

debilidades y amenazas que afecta la empresa y asi definir las acciones a seguir.

Consolidar cada una de las acciones a seguir, para la mejora o apoyo de los procesos
Ilevados a cabo dentro de la inmobiliaria y asi evitar confusiones a la hora de ponerlas en

marcha

Determinar los recursos necesarios para poner en marcha las decisiones tomadas, ya sean
de indole financiero, técnico, tecnoldgico y de personal, para asi definir su adquisicién y si se
debe utilizar apalancamiento financiero. Si hay que hacer apalancamiento financiero se debe
realizar un estudio detallado de cuél es la entidad bancaria que brinda mejores beneficios para

Ilevar a cabo este proceso.

Determinar las fechas en que seran llevadas a cabo cada una de las decisiones tomadas,
teniendo en cuenta la importancia que tienen sobre las actividades realizadas. Estas deben ser

ajustadas en un tiempo de corto, mediano y largo plazo para asi facilitar su ejecucion.

Después de haber determinado lo anterior se deben plasmar en un documento, en donde

se autorice a un miembro de la empresa a darle seguimiento e informar de los posibles cambios



75

que se puedan presentar; este debe ser constante y los cambios realizados deben ser evaluados y

autorizados por las directivas de la empresa.

Para llevar a cabo lo anterior se deben realizar reuniones periddicas que permitan tener el
control de cada una de las acciones ahi planteadas y asi evitar que se presenten contratiempos

en la ejecucion de las mismas.

El documento planteado debe estar abierto a los cambios del mercado, que puedan afectar
la actividad econdmica de la inmobiliaria. Ademas debe ser de conocimiento de todos los

miembros de la misma.
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5. Conclusiones

En general la imagen de la inmobiliaria esta posicionada en los clientes, dado el servicio
que han recibido por parte de los miembros de la empresa, quienes por su amplia
experiencia, conocimiento en la materia y sentido de pertenencia ofrecen un servicio de

calidad

El diagnostico estratégico mediante la utilizacion de diferentes matrices permitio
determinar que las estrategias que debe implementar Ivan Cabrales Inmobiliaria para
incrementar su competitividad a nivel local, tienen que ver con el establecimiento de
nuevas relaciones comerciales a través del uso y optimizacién de herramientas tecnologicas
que le permitan ampliar su radio de accién a nivel nacional e internacional, teniendo en
cuenta que por la naturaleza de sus operaciones se pueden realizar negociaciones a través

de este medio.

La inmobiliaria viene siendo competitiva a nivel local, lo que le genera una buena
imagen y posicionamiento en el pablico objetivo, no obstante, debe implementar tacticas y

estrategias que le permitan ampliar sus operaciones al ambito nacional e internacional.
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6. Recomendaciones

Poner en marcha las estrategias de marketing planteadas, llevando un control de cada
una de las propuestas planteadas, para asi tener una mejor organizacion, gestion y

desarrollo de cada uno de los procesos de la Inmobiliaria.

Llevar a cabo un proceso de mejora continua que les permita garantizar el correcto
funcionamiento de la empresa, de acuerdo a los bienes que ofrece y a los gustos y

preferencias de los clientes.

Incursionar en las nuevas tecnologias, optimizando el uso de redes sociales y pagina
web, que les permita a los clientes conocer los procesos y procedimientos antes, durante y

después de establecer relaciones comerciales con la inmobiliaria.

Evaluar permanentemente las acciones de mercadeo implementadas, afin de que en el
tiempo propicio se puedan llevar a cabo las acciones preventivas y/o correctivas a que haya

lugar.
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Apéndice A. Cuestionario dirigido a los clientes de la inmobiliaria Ivan Cabrales

UNIVERSIDAD FRANCISCO DE PAULA SANTANDER OCANA
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

OBJETIVO: Realizar un plan estratégico de marketing para la INMOBILIARIA IVAN
CABRALES con el fin de mejorar su competitividad en el mercado.

1. ¢Cdémo califica el servicio recibido por el personal que labora en la Inmobiliaria Ivan
Cabrales?

Excelente Bueno  Regular _ Malo_

2. ¢Como le ha parecido la calidad de la informacidn suministrada por la Inmobiliaria Ivan
Cabrales?

Excelente Bueno _ Regular _ Malo____

3. Como califica el proceso de entrega del inmueble?

Excelente Bueno _ Regular __ Malo_

4. ¢Cbémo califica las condiciones del inmueble entregado?

Excelente Bueno _ Regular _ Malo_

5. ¢Hatenido que solicitar algun tipo de arreglo o reparacién en su inmueble?
Si__ No_

6. ¢A través de que medio hizo la solicitud?

Teléfono visita a la inmobiliaria Correo electrénico
Carta Otro medio Cual?

7. ¢Atendieron a tiempo su solicitud?

Si No

8. ¢Volveria a realizar negocios (alquiler o compra/venta) de inmuebles con esta
inmobiliaria?

Si No ¢Por qué?
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9. (Recomendaria a otras personas la Inmobiliaria Ivan Cabrales?

Si No Por que?

10.  ;Qué tan satisfecho se encuentra con los productos y servicios que la ofrece la
Inmobiliaria Ivan Cabrales?

Muy satisfecho Satisfecho Poco satisfecho _ Nada satisfecho
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Apendice B. Cuestionario dirigido a los colaboradores incluida la gerencia de la
Inmobiliaria Ivan Cabrales

UNIVERSIDAD FRANCISCO DE PAULA SANTANDER OCANA
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

OBJETIVO: Realizar un plan estratégico de marketing para la Inmobiliaria Ivan Cabrales
con el fin de mejorar su competitividad en el mercado.

1. ¢ Cuénto tiempo lleva vinculado a la inmobiliaria?

Menos de 1 afio Entre 1y3afos Entre 3 y 6 afos
Entre 6 y 9 afios mas de 9 afios

2. ¢ Recibe usted capacitacion y entrenamiento que le permita ofrecerle al cliente la atencién
esperada?

Si__ No

3. ¢Se siente motivado en aspectos como ascensos, bonificaciones, salario y otra clase de
reconocimientos por parte de los directivos, los clientes, entre otros miembros de la
empresa?

Si_ No  ¢Porqué?
4. ;La toma de decisiones admite las sugerencias y aportes que los empleados y clientes
consideran necesarios para mejorar la calidad del servicio?

Si No

5. ¢Existe en la empresa un manual para designar sus funciones?

Si No

6. ¢Existe algun procedimiento estandarizado dentro de la organizacion que facilite una
adecuada atencion al cliente?

Si No

7. Qué estrategias de mercadeo utiliza la empresa para llegar al cliente?

8. ¢Evalla la empresa la eficiencia y efectividad de las estrategias de mercadeo
implementadas?
Si No_ Por qué?
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9. A través de que medio se hace control de la efectividad de las estrategias de mercadeo
implementadas?

11. ;Qué aspectos cree usted que debe mejorar la inmobiliaria para aumentar su
competitividad en el mercado?



