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Resumen

Titulo: Disefio de estrategias de comercio electronico para la empresa inmobiliaria quinta 22 de

la ciudad de Bucaramanga

Autores: Julian Andrés Quintero Rodriguez, Edwin Alexander Reyes Carrefio

Palabras claves: comercio electronico, plan estratégico, tendencias, competitividad, mercado

El comercio electronico hoy por hoy es una de las alternativas y estrategias que las compafiias
adoptan para alcanzar una mayor participacion en el mercado, brindando una opcién de acceso
adicional a los clientes en el momento de adquirir un bien o servicio, logrando una competitividad

frente a los competidores contando con una propuesta de valor Unica y dificil de imitar.

La Inmobiliaria la Quinta 22 presenta una disminucion en sus ventas debido a la existencia de
competidores de tradicion y trayectoria que ademas de su nombre y recordacion, estan
implementando estrategias diferenciadoras que permiten alcanzar una mayor participacién en el
mercado; por esta razon, la inmobiliaria la Quinta 22 tiene como premisa y objetivo disefiar
estrategias de comercio electrénico, que permita mejorar la competitividad y posicionamiento en

el mercado.

Para lograr el disefio de estrategias de comercio electronico se identificaron las tendencias de
comercio electrénico en el entorno de negocio inmobiliario a nivel internacional, nacional y local,
se realiz6 un diagnostico DOFA sobre las actividades de mercadeo en la Inmobiliaria Quinta 22,
y necesidades de los clientes y se propusieron estrategias de comercio electronico de acuerdo a
necesidades de la empresa una vez determinado el diagndstico interno y externo, asi como la

identificacion del modelo de negocios canvas y los objetivos estrategicos.
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Por ultimo, la formulacion del plan de accion inicia con la determinacion de los objetivos
estratégicos que requieren ser puestos en préctica para impulsar la competitividad de la empresa 'y
maximizar su rentabilidad, por lo tanto, se recomienda implementarlo para lograr una
diferenciacion frente a los competidores brindando una experiencia unica permitiendo alcanzar

una fidelizacién de cada uno de los clientes y propietarios.
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Abstract

Title: Design of electronic commerce strategies for “la quinta 22" real estate company of the city
of Bucaramanga

Authors: Julian Andrés Quintero Rodriguez, Edwin Alexander Reyes Carrefio
Key words: Electronic commerce, strategic plan, trends, competitiveness, market

Electronic commerce today is one of the alternatives and strategies that companies adopt to achieve
greater market share, providing an option for additional access to customers at the time of acquiring
a good or service, achieving competitiveness against competitors with a proposal of unique value

and difficult to imitate.

La Quinta 22 Real Estate Agency presents a decrease in its sales due to the existence of competitors
of tradition and trajectory that, in addition to their name and remembrance, are implementing
differentiating strategies that allow greater participation in the market; For this reason, the Quinta
22 real estate agency has as its premise and objective to design e-commerce strategies, which allow

to improve competitiveness and market positioning.

To achieve the design of e-commerce strategies, trends in e-commerce were identified in the real
estate business environment at an international, national and local level, a DOFA diagnosis was
made on the marketing activities at the Quinta 22 Real Estate Agency, and the needs of the clients
and e-commerce strategies were proposed according to the needs of the company once the internal
and external diagnosis was determined, as well as the identification of the canvas business model

and the strategic objectives.

Finally, the formulation of the action plan begins with the determination of the strategic objectives

that need to be put in place to boost the competitiveness of the company and maximize its
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profitability, therefore, it is recommended to implement it to achieve a differentiation from
competitors providing a unique experience allowing to achieve a loyalty of each of the customers

and owners.
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1. Disefio de estrategias de comercio electronico para la empresa Inmobiliaria Quinta

22 de la ciudad de Bucaramanga.

1.1.Planteamiento del Problema

Dentro de los sectores economicos que jalonaron el Producto interno bruto (PIB) fueron
establecimientos financieros, seguros, actividades inmobiliarias y servicios a las empresas, con
aumento de 4,3% (DANE, Banco de la Republica, 2016), a esto ha contribuido la llegada de
compaiiias internacionales como Keller Williams, la cual acaba de ingresar al mercado nacional;
el interés de nuevos inversionistas extranjeros por invertir aqui, ahora que los bienes raices les
resultan un 40% mas baratos por efectos de la devaluacion del peso (Garzon Bohorquez, Zea
Santiago, & Torres Prada, 2016).

De acuerdo con informes del Departamento Nacional de Estadistica, DANE, las
actividades inmobiliarias generaban empleo para 1,6 millones de personas y conjuntamente con
los empleos generados en la construccion representaron un 13,7% del empleo total del pais, las
buenas perspectivas del sector inmobiliario son confirmados por Cesar Augusto Llanos, presidente
de Fedelonjas, quien indica que las cosas van bien, pues en los estratos 1 y 2, se mantiene la
dindmica inducida por las politicas de vivienda del gobierno nacional; mientras en los estratos 3 y
4, los estimulos a la tasa de interés y la mejora en el ingreso generan optimismo (DANE, Banco
de la Republica, 2016).

De acuerdo con datos de Fedelonjas, en Colombia, estan inscritas por o menos 3.500
empresas que cumplen funciones inmobiliarias, pero menos de 1.500 se dedican efectivamente a
esta actividad, y de ellas no méas de 2.500 lo hacen permanentemente (Garzon Bohérquez, Zea

Santiago, & Torres Prada, 2016).
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La gran competencia interna, la llegada de inversores extranjeros y los cambios en el
consumo de las nuevas generaciones, se constituyen en los principales retos del sector inmobiliario
(Garzon Bohérquez, Zea Santiago, & Torres Prada, 2016), que para el caso concreto la
Inmobiliaria Quinta 22 de la ciudad de Bucaramanga, enfrenta una dura competencia en un
mercado que tiende a su saturacion, dominado por empresas grandes como Esteban Rios;
Inmobiliaria Alejandro Dominguez Parra y Alianza Inmobiliaria.

Entre los problemas que enfrenta la empresa es la captacion de clientes interesados en
arrendar o comprar un inmueble, las causas de esta situacion se relacionan con un reducido nimero
de agentes comerciales, un modelo de negocio ligado a la venta y arriendo de manera tradicional,
muy poco desarrollo de herramientas para el comercio on-line, aspecto en que la aventajan otros
competidores. Lo anterior y para el caso de la Inmobiliaria Quinta 22 en la actualidad se cuenta
con 3 asesores comerciales (Inmobiliaria Quinta, 2018),

Las consecuencias de esta situacion, es la limitacion para que la empresa pueda crecer en
el segmento de mercado, en su rentabilidad y posicionamiento en el sector inmobiliario; por lo
anterior, se propone como solucion desarrollar estrategias de comercio electrénico que permita a
la empresa obtener mayores ventas, rentabilidad financiera y posicionamiento en el mercado.
Desde esta perspectiva este proyecto se orienta a dar respuesta a la siguiente pregunta: ;Qué
estrategias de comercio electrénico podrian implementarse en la empresa Inmobiliaria Quinta 22

de la ciudad de Bucaramanga, para mejorar la competitividad y posicionamiento en el mercado?

1.1.1. Sistematizacion del Problema. Para sistematizar el problema se plantean una serie de

preguntas a desarrollar durante la investigacion:
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e ;Cudles son las tendencias en el comercio electronico en el entorno de negocio inmobiliario
a nivel internacional, nacional y regional?

e ;Qué debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas presenta el comercio electrénico en
la Inmobiliaria Quinta 22 de Bucaramanga?

e ;Qué plan de comercio electrénico se ajusta a las necesidades de la Inmobiliaria Quinta 22

de la ciudad de Bucaramanga?

1.2. Justificacion

En Colombia el comercio electrénico tiene un auge importante; un estudio de Visa y
Euromonitor calculdé que en el 2015 las ventas en tiendas virtuales alcanzaron los US$3.100
millones, creciendo un 18% frente al afio anterior, proyectando este comportamiento, se puede
calcular que el crecimiento del e-commerce nacional habra superado la barrera de los US$5.000
millones en 2018 (Garz6n Bohérquez, Zea Santiago, & Torres Prada, 2016).

La Camara Colombiana de Comercio Electronico (CCCE), revel6 que en el 2014 el
volumen total de pagos en linea en el pais llegd a US$9.961 millones, la parte correspondiente a
comercio minorista y transporte (venta de tiquetes aéreos) suma un total de US$1.992 millones,
cifra un poco més conservadora que la de Visa y Euromonitor, pero también optimista en relacion
con la curva ascendente que muestra el comercio electronico en el pais. El crecimiento afio tras
afio de 18% es ligeramente superior a la media regional (17%) y cercano al 20,2% anual del sector
a nivel global (Garzon Bohérquez, Zea Santiago, & Torres Prada, 2016).

Por lo anterior, se pretende disefiar estrategias de comercio electronico para la empresa
Inmobiliaria Quinta 22 de la ciudad de Bucaramanga, que permita mejorar la competitividad y

posicionamiento en el mercado, beneficiando a la comunidad ya que le permite consultar de
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manera efectiva los productos y servicios que la inmobiliaria presta, aumentando las oportunidades
de empleo porque se definen a nuevos profesionales que apoyen el proceso de comercio electronico
y permitiendo en un futuro cercano la posibilidad de generar proyectos de investigacion que
potencialicen la idea o la complementen, generando nuevo conocimiento y fortaleciendo a la
empresa; la realizacion de este proyecto de grado es importante por las siguientes razones:

Las estrategias de comercio electrénico tienen un gran potencial de penetracién llegando
con la oferta comercial a un nimero mayor de posibles clientes, sin requerir un nimero
considerable de vendedores, lo cual reduce considerablemente los costos de operacion (Mallaina
Garcia, 2017).

Desde el &mbito académico realizar investigaciones dirigidas a mejorar la competitividad
de las empresas locales tiene una gran importancia, y en este contexto se justifica disefiar
estrategias que permitan a los empresarios Mipymes, detectar las oportunidades que ofrece el
comercio electrénico, ampliando la informacion sobre el cibermarketing como estrategia para
Ilegar a un mayor numero de clientes, logrando visibilizacion de su propuesta de negocio y con
ello mejor posicionamiento.

Por otra parte, la Inmobiliaria Quinta 22 presenta una disminucién a la fecha en los
inmuebles arrendados afectando las finanzas, para el cierre del 2016 contaban con 267 inmuebles
arrendados, en el cierre de 2017 con 294, los mismos que al cierre de 2018 y para el 2019 el mes
de mayo cierra con 279 inmuebles arrendados, es decir una reduccion del 5% (Inmobiliaria Quinta
22, 2019). El desarrollo de estrategias de comercio electronico tendrd un impacto positivo, tanto
para la empresa Inmobiliaria Quinta 22 como para sus clientes, en la medida en que hay una mejor
comunicacion, en tiempo real, ahorrandose tiempo y dinero en los desplazamientos para realizar

un negocio o transaccion, esto le permitird a la empresa, ponerse a tono con las tendencias de
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comercio digital y competir en mejores condiciones respecto a otras empresas del sector

inmobiliario.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo General. Disefiar estrategias de comercio electronico para la empresa
Inmobiliaria Quinta 22 de la ciudad de Bucaramanga, que permita mejorar la competitividad y

posicionamiento en el mercado.

1.3.2. Objetivos Especificos

¢ Identificar tendencias de comercio electrénico en el entorno de negocio inmobiliario a nivel
internacional, nacional y local.

e Realizar un diagnéstico DOFA sobre las actividades de mercadeo en la Inmobiliaria Quinta
22,y necesidades de los clientes.

e Proponer estrategias de comercio electrénico de acuerdo a necesidades de la empresa

Inmobiliaria Quinta 22 de Bucaramanga.
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2. Marco Referencial

A continuacion, se presentan los antecedentes de la investigacion en el contexto
internacional, nacional y regional, las teorias que se enmarcan en el marketing y la competitividad
para lograr el posicionamiento de una organizacion a partir de un plan estratégico de comercio
electronico de igual forma podran encontrarse un marco conceptual donde se abordan los

conceptos mas relevantes de la investigacion.

2.1. Antecedentes de la investigacion
En esta seccion se encuentran los antecedentes de la investigacion en el contexto
internacional, nacional y regional que permitiré identificar las tendencias e investigaciones que se

han realizado, exponiendo los aspectos claves que impactan al proyecto de estudio.

2.1.1. En el &mbito internacional. A continuacidn, se presentan estudios previos que se
han realizado frente al comercio electronico los cuales contribuyen al desarrollo del estudio en
mencion.

En el 2015 se realizd un estudio denominado “estrategias de marketing digital y su
influencia en el posicionamiento de la empresa MCH grupo inmobiliario S.A.C. en el distrito de
Trujillo 2015” con el propésito de conocer la influencia del marketing digital en el
posicionamiento de la empresa; para este estudio se aplico una investigacion cuasi-experimental y
el analisis correspondid a un disefio lineal con observacion antes y despues de haber ocurrido la
aplicacion de las estrategias de marketing. Los resultados de la investigacion confirman que la

correcta aplicacion de estrategias de marketing digital ha hecho que la empresa tenga un mejor
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posicionamiento y participacion en el sector inmobiliario. Sin haber aplicado las estrategias de
marketing digital la empresa se encontraba en el 4° lugar con un 9% de participacion en el mercado,
después de haber llevado a cabo un estudio y la aplicacion de las estrategias de marketing digital
la empresa se ubicé en la 2° posicion con un 13% en el sector inmobiliario. Los resultados muestran
que el 89% de personas se contactarian con una empresa inmobiliaria por internet y el 11% no,
demostrando que las estrategias de marketing digital influyen de manera directa en el
posicionamiento de la empresa MCH Grupo inmobiliaria S.A.C (Almonacid & Herrera, 2016).

De igual manera en el 2013, en Espafia se realiz6 un proyecto de investigacion de doctorado
titulado “El uso de las redes sociales digitales como herramienta de marketing en el desempefio
empresarial” con el objetivo de determinar qué impacto tiene el uso de las redes sociales digitales
en el desempefio de las empresas, obedeciendo a que aun no es clara su importancia estratégica,
dado su novedad, la dificultad para cuantificar en dinero y la medicion de su impacto en el
desempefio empresarial Metodol6gicamente se trabajé con un grupo de empresas de Barcelona,
con las cuales se realizaron mediciones multigrupo, demostrando que la intensidad de uso de estas
redes modera la relacion entre capacidades dinamicas, orientacion al mercado y orientacion
emprendedora y que una fuerte decidida estrategia de marketing en las redes sociales puede
potenciar estas relaciones y mejorar el desempefio (Uribe Saavedra, Rialp Criado, & Llonch
Andreu, 2013).

Por otra parte, Luis Fernando Duque desarrollo un estudio de proyecto de grado en Quito
Ecuador titulado “creacion de un plan de marketing digital aplicado en mufioz duque constructores
para el afio 2014” plantea la creacion de un Plan de Marketing Digital, con el fin de incrementar
las ventas, estudiando la factibilidad de incluir el marketing de contenido como eje fundamental

dentro de la propuesta, para lo cual fue necesaria la aplicacion de herramientas digitales que
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ayudaron en el estudio del mercado, realizando un analisis situacional en tres ambientes, externo,
para el cliente, e interno con la finalidad de detectar los principales factores influyentes en el
desempefio del negocio, obteniendo asi la generacion de estrategias. Adicionalmente se realizo la
segmentacion de mercado, determinando el mercado objetivo, elaborando una estrategia de
posicionamiento y una estrategia de adquisicion de clientes, con las que se pretendid atraer posibles
clientes, y fidelizar a los actuales, creando asi un plan de marketing digital fundamentado en el
marketing de contenido, las ventas incrementan notoriamente permitiendo que los proyectos se
realicen en menor tiempo y obteniendo un mejor retorno de la inversién brindando una gran ventaja
competitiva (Duque Mena, 2014).

En Quito se realizd un estudio titulado “Marketing Digital: Su aplicacion y éxito” que
pretendia profundizar en los elementos principales que se requieren para ejecutar estrategias de
marketing online, pretendiendo explicar cada uno de los conceptos principales (Marketing Digital,
Redes Sociales, Marketing Viral, Social Media, E-mail Marketing y Posicionamiento Web SEO)
de esta ciencia actualizada, referenciando adicionalmente las herramientas que pertenecen a cada
uno de estos conceptos y la explicacion de como poder ejecutarlas; para lo anterior, se realiz6 una
consulta bibliogréafica de libros y articulos de investigacion y consenso de expertos, determinando
el por qué el marketing digital no reemplaza al marketing tradicional sino que lo complementa y
que es imprescindible para toda empresa, de cualquier tamafio estar en el medio en donde estan
todos sus consumidores; hacer presencia en las redes sociales; comunicarse en forma personalizada
con sus clientes e invitar a los consumidores a visitar la pagina web en donde se destaca la

personalidad y mision de la marca (Guerrero Vela, 2014).
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2.1.2. En el &mbito nacional. Entre otros estudios relacionados en la literatura se
relacionan a continuacion titulos del &mbito nacional.

En la ciudad de Bogot4, en el 2013 se realiz6 un estudio titulado “estrategias digitales de
mercadeo aplicadas a través de las redes sociales” donde se realiz6 un analisis sobre marketing on-
line y sus ventajas en redes sociales, caracterizando los nuevos usuarios on-line y determinando la
eficiencia y eficacia del marketing on-line. Dentro de las estrategias de marketing on-line preciso
aspectos a tener en cuenta para masificar el conocimiento de una marca, principalmente en
Facebook y YouTube. Se concluydé que el marketing online constituye un nuevo canal de
informacion por el cual realizar publicidad a gran escala llegando cada dia a mas consumidores.
Se ha fortalecido con el crecimiento de la era tecnoldgica y ha logrado obtener el punto maximo
con la posibilidad de generar estrategias competitivas a través de las redes sociales. (Chona
Londofio & Gross Beltran, 2013).

Por otra parte, Claudia Sandoval y Sergio Ovalle realizaron un estudio titulado “Plan de
negocios para la creacion de una empresa de servicios en decoracion, remodelacién y ambientacién
de inmuebles, incluyendo el proceso de disefio, desarrollo del proyecto y suministro de los
elementos para estos procesos, en Bogota y municipios aledanos”, enfocada en emprendimiento,
donde se manejaran asesorias en disefio, decoracién, remodelacion y ambientacion de espacios de
acuerdo a las necesidades y caracteristicas de cada cliente, por lo que se manejaran elementos
totalmente personalizados. La metodologia que se desarrollé se enfoco en los siguientes objetivos:
Analisis de mercado, anélisis técnico y operativo, analisis administrativo y analisis legal y juridico.
En esta investigacion se justifica el marketing digital, no porque sea una moda, sino porque es una
forma nueva de comunicar, en la cual el utilizar las redes sociales permitira una gran ventaja al

promocionar los inmuebles, ya que se puede difundir la marca y sus ventajas, en una red en donde
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interactian millones de personas, con gran poder de difusion en Colombia; se considera que esto
sera una herramienta diferenciadora que podré ofrecer un mejor servicio al cliente y una relacion
maés personalizada (Sandoval Quecano & Ovalle Cérdenas, 2012).

En el 2015 Carlos Calle, Juan Garcia y Juan Escorcia elaboraron un plan de negocios de
una aplicacion para dispositivos moéviles en el marco inmobiliario colombiano de una empresa que
se encarga de la gestion y creacion de una plataforma movil que presta servicios especificos del
sector inmobiliario, con el objetivo de desarrollar una plataforma que llegara a las personas que
buscan productos en el mercado inmobiliario por medio de las aplicaciones mdviles, encontrando
que en el mercado existen diversas plataformas que buscan a través de sus portales, promocionar
los bienes inmuebles para la venta o arriendo, por otra parte se logr6 identificar que los productos
que se estan utilizando en el mercado de Colombia, se utilizan principalmente y fueron
desarrollados para facilitar la promocién de los bienes inmuebles por sus propietarios, o corredores
inmobiliarios; sin embargo, en el momento de llegar al consumidor final estos no causan el impacto
esperado, encontrado un alto nivel de insatisfaccion con el cliente final e identificando una
oportunidad de desarrollar contenidos mas relevantes para su busqueda, eficiencia en los procesos
y lo més importante generar la informacion en tiempo real de forma interactiva a traves de equipos
moviles geo localizados.

Como medio digital la publicidad y marketing define estrategias como investigacion de
mercados, creacién de imagen corporativa, segmentacién del mercado, capacitaciones para
mercadeo y el marketing por internet. Esta investigacion es relevante para el proyecto que se
propone porque hace explicita la manera de llegar al cliente a través de una aplicacion digital de
marketing y concluye que se ha encontrado una ventaja en el mercado de las aplicaciones moviles

dada la demanda actual que se evidencia a nivel global de un mundo mediado por las herramientas
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tecnoldgicas las cuales les facilitan a las personas muchas de sus actividades. Ahora, se encuentra
que cada dia se cuenta con mayor apoyo para el emprendedor en Colombia, y esto es una gran
ventaja para llevar a cabo la idea de negocio de forma exitosa (Calle, Garcia, & Escorcia, 2015).
Por ultimo, Robayo presenta el articulo titulado “El comercio mévil: una nueva posibilidad
para la realizacion de transacciones electronicas” cuyo objetivo fue la realizacion de una revision
bibliografica mediante una investigacion documental, encontrando que Colombia es uno de los
paises con mayor utilizacion de recursos de internet y cantidad de moviles por persona. En
términos generales, la evolucion del comercio movil, en el pais se ha orientado al desarrollo de
aplicaciones de banca movil para la prestacion de servicios financieros; su éxito depende de la
seleccion adecuada de marketing y el correcto funcionamiento de los sistemas de pagos y
seguridad, pues de ello dependera la percepcién y la confianza del usuario y el avance de esta
modalidad de realizar transacciones, las ventajas del comercio movil, se relaciona con
caracteristicas como la ubicuidad, la conveniencia y el facil uso por parte de los usuarios. Lo
pertinente de este estudio para la investigacion es que consulta diferentes fuentes para presentar la
situacion del comercio electronico en Colombia, las tendencias, su evolucion y prospectiva, de
igual manera identifica que el comercio mdvil contempla funcionalidades, estrategias, e
infraestructura necesaria para la realizacién de transacciones electrénicas exitosas y seguras

(Robayo Botiva, 2012).

2.1.3. En el ambito local. Al igual que los capitulos anteriores, en el ambito local se
realizd una investigacion documental en la region de Santander, en especial en la ciudad de
Bucaramanga; a continuacion, se presentan los analisis de cada estudio; para ello se realiz6 una

investigacion en las bases de datos de las universidades de la region consultando los estudios
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relacionados determinando de cada uno de estos los aspectos importantes que impactan en
proyecto a desarrollar.

En la ciudad de Bucaramanga se realiz un plan de mercadeo para la Inmobiliaria Ruiz
Perea Ltda., con el objetivo de Conocer las expectativas de los empleados de la inmobiliaria en
cuanto a ventas esperadas, captacion de clientes y liderazgo en el mercado, de tal manera que se
realizo la investigacion de mercado, la planeacion estratégica y el plan de mercadeo, utilizando el
marketing estratégico haciendo énfasis en el andlisis interno y externo, las necesidades de la
empresa y la demanda del mercado. Como propuesta describe estrategias de mercadeo en el cual
se plantean alianzas estratégicas con otros actores de la cadena del sector inmobiliario, tales como
estrategias organizacionales, de penetracion de mercados, de servicio al cliente y de diversificacion
concentrica, como las mas viables a fin de fortalecer la empresa (Rincon Blanco, 2004). La
metodologia utilizada estaba enfocada en el marketing estratégico, que hace referencia al analisis
externo e interno y una investigacion acerca de las necesidades y demanda del mercado. Se estima
que el plan de accion evalle los resultados un afio después de puesto en marcha el plan de
marketing.

De igual manera, en el 2010, se realiz6 un estudio de factibilidad para la creacion de una
empresa de confecciones en la linea de trajes de calle para dama en tallas grandes en la ciudad de
Bucaramanga con soporte tecnolégico en comercio electrénico. Lo que se buscaba alcanzar con la
propuesta empresarial era ofrecer prendas de excelente calidad, que estén al alcance de su mercado
objetivo, mediante el comercio en linea de forma mas rapida, comoda y segura, evitando asi las
multiples incomodidades que se pueden presentan al momento de comprar. El proyecto se muestra
como una alternativa de inversion altamente viable desde el punto de vista financiero, dado que

con una inversion inicial de $ 60.574.430 en los primeros 5 afios se alcanza una TIR del 66%, un
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VPN de $ 155.249.307, y se recuperard la inversion inicial en el mes 11 del segundo afio. De esta
forma el proyecto se muestra como una alta posibilidad de formar empresa, objetivo principal de
los profesionales de Gestion Empresarial (Benavides Chacén & Uribe Enciso, 2010).

Por otra parte, un estudio realizado en el 2004 presenta un prototipo software de un
sistema basado en Agentes Moviles para Comercio Electrénico que permite la realizacion de dos
tipos de transacciones de Comercio Electrénico mediante la utilizacion del paradigma de Agentes
Moviles: la busqueda de informacion con base en las preferencias del usuario y la realizacion de
6rdenes de Compra/Venta de productos. ADAM es especialmente necesario para contribuir en el
desarrollo de fortalezas técnicas en el area de los Agentes Mdviles y el Comercio Electrénico
(Gémez Gualdron, 2004).

Por ultimo, Carrefio E. y Torres A (2004) realizaron un andlisis de la naturaleza juridica
de los contratos realizados mediante comercio electrénico en Colombia, para lo cual se reviso la
legislacion nacional, referencias bibliograficas y analisis de expertos con el fin de determinar que
el desarrollo del comercio esta intimamente ligado a los descubrimientos e inventos hechos por el
ser humano en cada etapa de su historia, ya que ellos permitieron la especializacion de la profesion
del comercio, el surgimiento de los profesionales del mismo y el aumento de los bienes de capital,
entre las mas sobresalientes, la relacion entre las personas que ingresan o tiene contacto por
Internet con aquellas que hacen negocios por este medio es ain muy desproporcionado. De esta
manera Internet se ha fortalecido como mecanismo de entretenimiento, pero no como un sistema
confiable de compraventa de bienes tangibles e intangibles. Los contratos de comercio electronico
se han desarrollado al interior de las sociedades occidentales gracias a la practica comercial de los
empresarios, quienes han querido involucrar las nuevas tecnologias en sus actos mercantiles. Sin

embargo, la tipificacion social de los contratos de comercio electronico debe estar ligada a la



COMERCIO ELECTRONICA PARA LA INMOBILIARIA QUINTA 22 26
existencia de normas juridicas que regulen las condiciones y efectos de las relaciones comerciales

realizadas a través de medios electronicos (Carrefio Hernandez & Torres Barrios, 2004).

2.2. Marco Contextual

2.2.1. Generalidades de la inmobiliaria la Quinta 22. La inmobiliaria es especialista en
la administracion de propiedades, dando un servicio especial y mejorado a los clientes propietarios
de inmuebles que, con profesionalismo en la administracion y cumplimiento en los pagos
(Inmobiliaria Quinta, 2018). Para la promocidn y arriendo eficaz de las propiedades, se cuenta con
una amplia oferta y variedad de inmuebles, tanto residenciales como comerciales, organizando un
amplio paquete publicitario y su renta esta protegida por una aseguradora (Inmobiliaria Quinta,
2018).

Ademas, la inmobiliaria cuenta con el servicio de ventas, disponiendo de profesionales
capacitados para apoyar a los clientes en el proceso; de igual manera cuenta con el servicio de
avaluos, la inmobiliaria ejecuta avaltos urbanos y rurales, para ello tiene vinculados avaluadores
profesionales certificados generando confianza y seguridad a quien toma el servicio. Por altimo,
cuenta con otros servicios tales como reparaciones dando soluciones rapidas y de calidad en el
mantenimiento del inmueble, seguros de servicios que a través de la aseguradora o afianzadora le
permite recuperar alguna deuda que hubiese quedado pendiente por el inquilino, pagos de servicios
mientras el inmueble estd desocupado y asesoria juridica para dar cumplimiento con la
normatividad legal en los contratos suscritos por la empresa (Inmobiliaria Quinta, 2018) en la

Figura 1 se presenta el organigrama donde se presentan todos los servicios anteriormente
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mencionados, asi como la conformacion administrativa que apoya todo el proceso de la

inmobiliaria.

Gerente

" Coordinadorde |
Calidad

Administracién de bienes
inmuebles

Departamento de ventas

Departamento de Avaltios

Departamento
Administrativo

Departamento de mercadeo
y servicio al cliente

Direccion de servicios
inmobiliarios

Ejecutivo de ventas

Avaluador

Direccion Administrativo

Direccién de mercadeo,
servicio al cliente y tecnologias|

Asesor Interno

Coordinador de
Remodelaciones y|
reparaciones

Asesor externo
comercial

Figura 1. Organigrama Inmobiliaria Quinta 22
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Adicionalmente, la compafiia tiene como mision el ser la inmobiliaria reconocida por

ofrecer un servicio de calidad superior certificada y el punto de referencia de las inmobiliarias de

la region. Es una empresa sostenible, rentable y constantemente innovadora y en crecimiento,

ofreciéndole més servicio a sus clientes y una remuneracion muy competitiva a sus colaboradores,

atrayendo de esta manera el mejor capital humano (Inmobiliaria Quinta, 2018). Asi como su

misidn cuenta con una proyeccion estratégica o vision, la cual establece que debe afianzarse para

diciembre de 2018 como la inmobiliaria “benchmark” de la ciudad gracias a su modelo de negocio
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y su servicio de estdndares superiores. Ser la preferida por los clientes y administrar al menos 500
inmuebles, ademas de un servicio de venta inmobiliaria consolidado (Inmobiliaria Quinta, 2018).
Adicionalmente como compromiso de calidad la Inmobiliaria Quinta 22 ofrece una asesoria
integral en la administracion de bienes inmuebles, en ventas y en avalios de los mismos,
comprometida con sus pilares de servicio: excelencia, seguridad y transparencia. Quinta 22
satisface y supera las necesidades de los clientes en un ambiente de mejoramiento continuo en
todos los procesos, por medio de una infraestructura fisica y tecnolégica al servicio de los clientes

y un talento humano competente y capacitado (Inmobiliaria Quinta, 2018).

2.2.2. Descripcion del comportamiento del sector inmobiliario en Colombia. Para el
2018 se proyectan condiciones ideales para un mayor dinamismo en cuanto a la construccion y la
compra y venta de inmuebles. Dentro del resto de sectores relacionados con los servicios, se
destaca el de actividades inmobiliarias, cuya participacion en el PIB es de 8,9% y que se expandio
a una tasa de 2,8% en el periodo enero-marzo. Por su parte, el sector de actividades financieras y
de seguros continud creciendo a una tasa importante durante el primer trimestre (8,4%), y superior
a la observada en promedio para 2017 (6,9%) (DANE, Banco de la Republica, 2016). Segln el
Gobierno se estima que el crecimiento econémico crecerd un 2,5% durante el 2018, causando
como efecto que la poblacién tenga una mayor confianza e invierta en un inmueble propio, ya que
en la actualidad existen cerca de 17 millones de colombianos que hasta el momento viven en
arriendo y representan un 44% de la poblacion (AR Construcciones, 2018).

Adicionalmente, se estimo que la variacion del indice de precios al consumidor (IPC)
estuviese controlada, también se estimé que los precios de los materiales para la construccion

fuesen estables, a diferencia del 2017 que hubo aumentos por el alza del IVA (AR Construcciones,
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2018). En cuanto a las tasas de interés, las cuales han pasado de un 7,55% a un 4,75%, deduciendo
un 2,75% en lo que va del afio, siendo una situacion idonea para solicitar créditos hipotecarios.
Otros beneficios son los plazos para la cuota inicial y subsidios de hasta un 30% en créditos
hipotecarios para vivienda de interés social (VIS) (AR Construcciones, 2018). Actualmente la
vivienda nueva presenta un incremento anual del 6,6% en los precios, siendo una alza que garantiza
la valorizacion de los inmuebles y una demostracion de la buena salud del sector de la
construccion, estimando que para el 2018 se logre un incremento significativo en el sector
inmobiliario y de la construccidn, brindando mayores beneficios para particulares e inversores (AR

Construcciones, 2018).

2.2.3. Descripcion del comportamiento del sector inmobiliario en Santander.
Santander ocupa el cuarto puesto en el PIB nacional y presenta internamente una dindmica en la
actividad edificadora que ha aumentado en 2,2 puntos porcentuales, debido al crecimiento de los

principales centros urbanos (Cdmara de comercio de Bucaramanga, 2017) (ver Figura 2).
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Figura 2. Crecimiento del sector de la construccion de Santander, Colombia 2003-2014 (DANE)
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Igualmente, durante este periodo el subsector que mas aportd al PIB del sector de la
construccion (15%); trabajos y obras civiles (10%); mientras que el subsector servicios
inmobiliarios y alquiler de vivienda ha tenido un comportamiento estable, alrededor de un 2,5%
de crecimiento en cada afio de ese periodo (ver Figura 3). En Bucaramanga, el sector inmobiliario
ha mostrado estabilidad a pesar de que el valor del suelo es uno de los més altos del pais; existen
en la ciudad més de 40 empresas dedicadas a los servicios inmobiliarios, de venta y arriendo de
inmuebles (Banco de la Republica, 2016).

En el contexto inmobiliario local se halla la Empresa Inmobiliaria Quinta 22, domiciliada
en la Calle 22 No. 24-02 (teléfonos 6917222 — 316977150), fundada en 2011, certificada en la
norma ISO 9001, su razon social es la venta y arriendo de inmuebles a nivel local, nacional e
internacional, brindando un completo portafolio de servicios inmobiliarios, su pagina web es

wWww.quinta22.co.
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[ e e |

Figura 3. Crecimiento del PIB del sector de la construccion y de servicios inmobiliarios y de

alquiler de vivienda Santander 2003 — 2014 (DANE)
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2.2.4.Uso del comercio electronico en las Pymes y las empresas del sector
inmobiliario. Anteriormente las inmobiliarias comercializaban sus inmuebles disponibles
mediante carteleras, avisos en periddicos y llamadas telefénicas a la base de datos de clientes.
Gracias a las redes de mercadeo y franquicias se logro llegar a un mayor nimero de personas,
haciendo que la exposicion de cada propiedad se extendiera a inversionistas extranjeros
(Certicamara, 2015).

Con la globalizacion, el sector inmobiliario sufrié un estancamiento por la desconfianza de
dar a conocer los datos precisos de las propiedades a cualquier persona que quisiera consultar, las
empresas, los agentes e intermediarios no se sentian comodos al saber que sus propiedades iban a
estar disponibles para millones de personas en una pagina web; sin embargo, en la actualidad las
empresas inmobiliarias tienen su oferta en todos y cada uno de los portales inmobiliarios, asi como
en los muros de las distintas redes sociales (Certicamara, 2015).

Solo en Bogota diariamente se realizan mas de 450,000 busquedas en la categoria de ‘Real
Estate’ (Finca Raiz). De acuerdo a cifras del Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones (MinTIC), en Colombia existe un 105% en penetracién de celulares. Fedesarrollo
ha realizado estudios donde se ha identificado que una persona mira su celular en promedio 150
veces por dia. Y recientemente Biinmo, aplicacion movil para el sector inmobiliario que fue
desarrollada por Certichmara S.A., el 63% de los usuarios que buscan comprar o arrendar
inmuebles son millennials, es decir, estan entre 20 y 34 afios (CerticAmara, 2015). Por lo anterior,
se puede concluir que la innovacion tecnologica sera una protagonista ineludible en la compra y

venta de bienes inmuebles. No solo las grandes firmas inmobiliarias deben modernizar sus
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servicios, también cualquier empresario o agente del sector. Las herramientas ya existen y hay que

hacer uso de éstas (CerticAmara, 2015).

2.2.5. Escenario del comercio electronico en Colombia. En Colombia a través de la
legislacion busca acomodarse a los modelos internacionales en cuanto a comercio electronico
(Merchén Pineda, Jaime Cabrejo, & Sierra Marriaga, 2018), empezando con la regulacion con al
Ley 527 de 1999 y su Decreto reglamentario 1741 de 2000 buscando las directrices internas,
postulando la ley de comercio electronico de la Comision de Naciones Unidas para el Derecho
Mercantil Internacional; la Camara Colombiana de Comercio Electronico (2016) presenta un
informe donde establece que las transacciones no presenciales/comercio electrénico crecieron en
2015 un 64% comparadas a las del 2014; $16.329 millones de dolares es el total de los 49 millones
de transacciones que se realizaron en 2015, esto equivale al 4.08% del PIB nacional, reflejando la
gran relevancia que el comercio electronico ha tenido en el mercado nacional; sin embargo,
Colombia se encuentra por debajo de diferentes paises del mundo (Online Business School, 2017)
en caso particular, en la zona latinoamericana los paises con mejor desempefio en comercio
electronico son Chile, Brasil y México ya que estos han establecido politicas que incentivan y
brindan seguridad a los consumidores en el uso de esta modalidad de negocio.

Colombia presenta un escenario optimista con grandes oportunidades en relacién al
comercio electronico, no obstante, se pueden presentar una serie de limitantes que pueden
amenazar el desarrollo o evolucion del modelo de negocios en el pais debido a la falta de liquidez
de las empresa llevandolas a no continuar con el crecimiento o inversion de estos escenarios de
negocio; por otra parte, la cultura organizacional limita el desarrollo y evolucion del mercado

electronico ya que la desconfianza sobre los medios de pago y la seguridad de la informacion son
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aspectos que para los empresarios no se han resuelto al momento de realizar transacciones
electrénicas (Merchan Pineda, Jaime Cabrejo, & Sierra Marriaga, 2018).

De igual manera, otro aspecto que impacta en Colombia frente al mercado electronico es
el valor percibido, entendido como “El fruto de antecedentes desencadenantes del precio percibido:
la calidad y el sacrificio percibido. Para ellos el precio puede ser un indicador del sacrificio que
debe hacerse para conseguir un bien, o también, mostrar la calidad de un producto. Por lo tanto, el
valor percibido lo concibe como la compensacion cognitiva entre las percepciones de calidad y
sacrificio” (Pefia, 2014)

Por ultimo, el comercio electronico en el pais pasa por obstaculos que afectan el
crecimiento de este, los cuales se presentan a continuacion (Merchan Pineda, Jaime Cabrejo, &
Sierra Marriaga, 2018): Inconvenientes con los servicios en la nube por parte del estado, ya que
aun existen riesgos en la libre prestacion de servicios en la nube cuando se limitan el libre flujo de
la informacién, existencia de excesivas retenciones de pagos que se realizan por medios
electronicos, baja oferta de carreras universitarias relacionadas con tecnologia, tratamiento diverso
para el comercio electronico en regulaciones y politicas publicas, y desconocimiento de los
mismos, deficiencias en normas que faciliten la financiacion de emprendimientos digitales,
dificultades en la aplicacion practica del derecho de retracto en la ley 1480 de 2011 que protege,
promueve y garantizar la efectividad y el libre ejercicio de los derechos de los consumidores, asi
como ampara el respeto a su dignidad y a sus intereses econémicos, y porque existen barreras
impuestas por regulacion de factura electronica, dificultando a las pequefias y medianas empresas
a utilizar la factura electronica como un titulo valor.

Por lo anterior, se determinan que los escenarios posibles a explotar en Colombia pueden

iniciar con el aprovechamiento del smartphone, el cual cobra importancia porque cada vez mas
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usuarios navegan con ellos por Internet y lo utilizan como medio para realizar sus compras onling;
otro escenario esta relacionado con la omnicanalidad, debido a que a través de las paginas web,
los consumidores estan accediendo a nuevos canales como las redes sociales o blogs a los que,
mediante un botdén de compra, directamente realiza su transaccion (Merch&n Pineda, Jaime
Cabrejo, & Sierra Marriaga, 2018).

Adicionalmente, otro escenario aplicado en el pais es la aplicacion de tecnologias como la
inteligencia artificial, permitiendo configurar perfiles de consumidores acorde a las preferencias
de compra, ademas permite ofrecer al cliente una experiencia Unica, permitiéndole probar
“virtualmente” el producto, y que las compras online tengan una mejor tasa de conversion (Pefia,
2014). En caso puntual un escenario que aplica a la Inmobiliaria Quinta 22 es la integracion de las
paginas web y redes sociales con el andlisis de inteligencia artificial para poder identificar la

tendencia de los clientes al momento de alquilar o comprar un inmueble.

2.3. Marco Teorico

Fortaleciendo a la descripcion presentada en el marco contextual, se presenta una serie de
teorias integradoras que contemplan factores determinantes del comercio electronico (Perez
Martinez, 2011) tales como factores no tecnoldgicos relativos a la oferta de valor de la empresa
(estrategia comercial o de negocio); factores situados en la esfera de la empresa, relativos a su
oferta de valor pero de orden tecnoldgico; factores relativos al entorno y con caréacter no
tecnoldgico, que tienen que ver principalmente con el atractivo comercial o de negocio; y factores
concernientes al entorno y de indole tecnolégico como también de orden institucional o legal

(Perez Martinez, 2011).
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Por otra parte, y como sucede en los entornos convencionales, en internet existen
intermediarios, conocidos como motores de compra, los cuales proporcionan acceso a informacion
sobre los productos y la oferta de servicios, que conlleva la basqueda y comparacién de productos
y ofertas de valor sean inferiores a los habituales en la compra tradicional (Moranta, 2017). La
ayuda de los motores de compra permite que los consumidores cuenten con un mayor poder en el
proceso de intercambio, logrando que los consumidores sean capaces de identificar a aquellos
vendedores que, presentando una oferta de caracteristicas similares, cuenten con precios mas bajos,
produciendo una mayor rivalidad de las empresas sobre la base de los precios y una situacion de
competencia perfecta (Herrera Tobar, Salvador Clara, & Torres de Lopez, 2012).

Ahora bien, estudios realizados han proporcionado respuestas definitivas sobre el
comportamiento de los precios en linea, obteniendo que los precios de determinados productos son
mas elevados en Internet; otras, en cambio, han obtenido resultados opuestos (Gonzalez Alais &
Perez Ardila, 2010); sin embargo se llega a un acuerdo en temas definidos como dispersion de
precios, encontrando que los precios de linea son elevados produciendo una alta concentracion de
la oferta (Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos, 2016).

Cabe destacar que internet explota los beneficios de la comodidad y la conveniencia ya que
los consumidores buscan ahorrar tiempo y esfuerzo en sus compras y les resulta demasiado costoso
probar nuevos productos cuyos atributos sensoriales deberian evaluar fisicamente (BBVA, 2014).
Por esto, es parece poco probable que la difusién del comercio electrénico se vea asociada con la
oferta de precios a la baja y la creacion de mercados electronicos en competencia perfecta,
logrando concluir que el énfasis de las empresas en los elementos de marketing en internet les
permiten diferenciar su oferta y estrechar su relacion con el cliente esté positivamente asociada

con la difusion del comercio electronico (Alvarez & Villa, 2012).
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De igual manera existe una creciente influencia de las nuevas tecnologias de la informacion
y la comunicacién (TIC), donde en los Gltimos afios se han caracterizado por un rapido desarrollo
donde se promueven, distribuyen y comercializan diferentes bienes y servicios (Vanegas & Flérez,
2015), por esta razon Robert (2014) menciona como la web cada dia est&4 inmersa en las nuevas
industrias, reconfigurando y reestructurando a las empresas que tenian problemas con los altos
costos de comunicacion.

De este modo Vanegas y Flérez (2015) destacan algunas de las principales ventajas del uso
de la internet en el comercio electrdnico tales como la direccionalidad, interactividad, flexibilidad
y accesibilidad, la primera permite que una empresa pueda dirigirse individualmente a los
consumidores en sus comunicaciones de comercializacién ya que cada vez que un usuario visita
el sitio web, el servidor almacena informacién del usuario, proporcionando la oportunidad de poder
crear lazos individuales por medio de la internet.

La segunda ventaja es la interactividad la cual presenta la capacidad para responder a las
solicitudes de informacion del usuario y generar acciones de respuesta en funcién de los
comportamientos de los clientes, otra caracteristica importante de la internet es la flexibilidad que
brinda una pagina web ya que se puede considerar como una cartelera electrénica, un anuncio
electrdnico, o un catalogo electrénico que brinda informacién de productos o servicios. Por Gltimo,
se menciona la accesibilidad, uno de los mas importantes factores de éxito, debido a que segun
este estudio la mayor ventaja que tiene este con otros medios, es la manera constante y la capacidad
de alcanzar de una forma mundial los mercados (Ahumada & Perusquia, 2016).

Dentro de este marco, la atmosfera de la web es igual de importante al establecimiento
fisico, ya que la interfaz de la pagina web, entra al campo perceptual del cliente estimulando sus

sentidos generando asi una mayor intencion de realizar compras o permanecer en el sitio web, este
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es un medio para acceder al mercado mundial debido a que presenta una gran cantidad de ventajas
tanto para el comprador como para el vendedor (Vanegas & Florez, 2015). Esto permite encontrar
estrategias de apoyo como el uso del marketing digital, el cual hace parte de un concepto mas
general que es el marketing, definido este por Kottler (2013) como el proceso por el que las
empresas crean valor para los clientes y construyen fuertes relaciones con ellos, con el propdsito
de obtener a cambio valor procedente de dichos clientes.

De acuerdo a lo anterior, el marketing interactia con la demanda integrada por las
necesidades, deseos y expectativas de los clientes, identificando las estrategias y los programas
para satisfacerlas. Para esto las empresas disponen de mas y mejores herramientas para realizar el
marketing, gracias al uso de plataformas tecnoldgicas, medios globales de comunicacion,
entendimiento y comercio, un apoyo a la comunicacién y una mejora en la entrega de la
informacion (Mancera Fandifio, 2013). Segun Suliman (2012), para que una camparfia digital sea
exitoso es necesario considerar factores como captura el cual indica qué tan efectivo es atraer
clientes al sitio web usando medios de promocion on-line; contenido el cual determina qué tan util
es para los clientes la informacion del sitio web y qué tan facil es su uso; orientacion al cliente el
cual define si el contenido esta bien adaptado al publico objetivo; y comunidad e interactividad
determinando qué tan bien se satisfacen las necesidades de los clientes a través de la comunicacién
interactiva.

Finalmente, existe un esquema conceptual que explica la prosperidad a partir de tres
factores genéricos, la dotacion de recursos, factor que incluye no sélo recursos naturales, sino
también la ubicacion geografica y el tamafio de un pais y su poblacion (Medianero Burga, 2014);
la competitividad macroecondmica, el cual se comprende a los factores que influyen sobre la

productividad de las empresas, tales como la politica fiscal y monetaria, la infraestructura bésica
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y las instituciones legales; y la competitividad microeconémica, con el cual se comprende a los
factores relacionados a la estrategia empresarial y el desarrollo de los cluster, entre otros.

Es por ello que el aprovechamiento eficiente de la dotacion de recursos permite generar
salarios elevados, una moneda fuerte, retornos atractivos de capital y, con ello, un alto nivel de
vida de la poblacién (Medianero Burga, 2014) alcanzando niveles de competitividad superiores,
la cual a su vez esté relacionada con la capacidad de incrementar el nivel de vida de los habitantes,
de generar incrementos sostenidos en productividad, de insertarse exitosamente en los mercados
internacionales, entre otros (Sanchez Gutiérrez & Mayorga Salaman, 2017), reflejando la medida
en que una nacién, en un sistema de libre comercio y condiciones equitativas de mercado, puede
producir bienes y servicios que superen la prueba de los mercados internacionales, al tiempo que
mantiene e incrementa el ingreso real de su poblacion a largo plazo (Saavedra Garcia, 2012).

Existe un conjunto de estudios iniciales sobre la competitividad que estuvieron enfocados
al andlisis del débil desempefio de las empresas estadounidenses con respecto a las de otros paises,
en especial Japdn, en sectores dominados tradicionalmente por los norteamericanos. Estudios mas
recientes se concentran en el uso de politicas gubernamentales en el nivel microeconémico para
fomentar el desarrollo de las empresas que pertenecen a un sector en particular (Saavedra Garcia,
2012). Una de las formas mas comunes para medir la competitividad es realizar un estudio analitico
de varias empresas que cuenten con criterios como haber realizado durante los ultimos cinco afios
actividades de innovacion y de gestion del conocimiento (Saavedra Garcia, 2012); que tengan
destinado recursos para el desarrollo de actividades de innovacion y gestion del conocimiento; y
por ultimo, compafiias con una trazabilidad en la informacion para revisar la continuidad del

proceso. A estas compariias se les aplica una herramienta que buscaba identificar las actividades
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de innovacion y de gestion del conocimiento, y como estas actividades impactaron en la
rentabilidad y/o la participacion del mercado de las empresas (Saavedra Garcia, 2012).

Existe una incidencia en la mejora de la fidelizacion de los clientes a través del uso del
marketing digital, para ello regularmente se usa la aplicacion de encuestas a clientes de la empresa
para determinar de qué manera se puede incrementar a través de las diferentes estrategias a utilizar,
mejorando la relacion de la marca con el cliente, el servicio con el cliente y por ende también la
empresa con el cliente (Moreno Bueno & Noriega Vidal, 2017).

Por lo tanto, Calderén (2002) expone que las dimensiones de la fidelizacion estan
relacionadas con el servicio post venta, entendido como las acciones de satisfacer al cliente
después de la venta y asi asegurar a futuro un cliente regular; otra dimension son las consultas de
opinidn, entendidas como una herramienta para determinar las tendencias de consumo; dentro de
las dimensiones se encuentra también los descuentos y promociones los cuales son un tipo de
herramientas que se utilizan para lograr la captacion de clientes, logrando posicionar en la mente
del consumidor de manera efectiva. Una de las herramientas que aportan a conocer la fidelizacion
de los clientes es poder determinar la incidencia del marketing digital en cada uno de los clientes,
con el fin de establecer estrategias para mantenerlos.

Adicionalmente, Lara y Martinez (2003) dan un sentido Idgico al conjunto de herramientas
que se caracterizan por girar en torno a la gestion de la relacion con las personas, a continuacion,
se presentan algunas de las mas importantes y utilizadas:

o VRM (Visitor/Vendor Relationship Management): gestion de las relaciones con los
visitantes anonimos de la web.

o CRM (Customer Relationship Management): gestion de las relaciones con los clientes.
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o MRM (Marketing Relationship Management): desarrollo de estrategias globales de
marketing basadas en la gestion de las relaciones con los clientes, a partir de tecnologias que
transforman la informacién que tenemos sobre ellos, ofreciendo campafias mas personales y
relevantes sobre las necesidades detectadas.

o ERM (Employee Relationship Management): gestion de las relaciones con los empleados.
Igual que con los clientes, es basico tener una relacién estrecha con los trabajadores, conocerlos y
que se sientan a gusto.

o PRM (Provider/Partner Relationship Management): gestion de las relaciones con los
proveedores. En este caso es importante el trato con el proveedor y establecer las herramientas y
canales adecuados de relacion con el mismo.

Por altimo, y para el desarrollo de la investigacion se tienen en cuenta las teorias descritas
por Alonso & Blasco y las Kim & Galliers, los primeros debido que se pretende conocer la
percepcion de los clientes y sus comportamientos, con el fin de responder a las necesidades de
estos con el uso de la tecnologia, flexibilizando la experiencia de los usuarios asegurando una
accesibilidad y proteccion de la informacion; los segundos teoristas se toman como referencia ya
que es importante determinar los factores de la inmobiliaria que pueden favorecer el brindar la
opcion de comercio electronico, identificando las fortalezas que cuenta la empresa para usarlas en

la aplicacion de nuevas herramientas para los usuarios.

2.4. Marco Conceptual
En este capitulo podran encontrar los diferentes conceptos que son utilizados en el proyecto

aclarando cada uno de estos para su mayor entendimiento. Asi entre otros se consideran
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importantes para la lectura de este proyecto la conceptualizacion de correo electronico, e-mail
marketing, marketing de contenido, marketing digital, entre otros conceptos.

De esta manera se desea resaltar que el correo electrénico (E-mail) es una herramienta que
permite el intercambio de mensajes a través de sistemas de comunicacion electronica. También se
le conoce como e-mail debido a su traduccién inglesa electronic mail. Este concepto también
denomina al sistema que facilita este servicio via internet mediante protocolo SMTP (Simple Mail
Transfer Protocol) (Rossifiol Ruiz, 2015).

En este mismo contexto se hace necesario diferenciar entre los conceptos de Email
marketing, marketing de contenido, marketing digital, marketing one to one, marketing social y
marketing viral, sin embargo, es importante conocer inicialmente que el marketing segun
Amstrong y Kotler (Kotler & Armstrong, 2013), es el proceso directivo y social mediante el cual
los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el
intercambio de valor con los demaés; el marketing se puede concebir de diferente maneras, entre
esas existe el E-mail marketing conocido como acciones de marketing que se realizan utilizando
como soporte el correo electrénico (Galvez Clavijo, 2016), se presenta como un marketing
inteligente a través del cual se puede ofrecer a cada cliente aquello que busca en un momento
determinado (Camelo, 2015).

De igual manera, otra manera de proyectar el marketing es con el marketing de contenido,
el cual consiste en ofrecer contenidos de calidad, que aporten valor a los clientes y un acercamiento
a ellos, sin la intencion directa de vender (Ramos, 2017), complementando a lo anterior se
encuentra el marketing digital, el cual define técnicas de promocion de marcas y productos a través
de los diferentes canales disponibles de internet como web, correo electronico, apps, redes sociales,

SEM (Yejas, 2016).
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Adicionalmente, se encuentra el marketing one-to-one, este proporciona la interactividad
con el usuario, lo que permite conocer de primera mano, sus impresiones, y adaptar la oferta de
sus productos y servicios (Chaves Prieto, Gonzalez Laguna, & Leon Herrera, 2018); al igual que
el marketing social que es una rama del marketing digital que emplea las redes sociales para
relacionarse con los clientes y usuarios, creando contenidos atractivos, de modo que lo compartan
con sus contactos y aumentar asi la visibilidad de marca o producto (Human Level, 2017). Unido
a este ultimo se encuentra el marketing viral usado como estrategia de marketing, que consiste en
conseguir que los usuarios se transmitan los unos a los otros, un determinado mensaje, promocion,
noticia, o evento, consiguiendo masificar el mensaje (Kotler & Armstrong, 2013). Por Gltimo, es
importante conocer acerca del comercio electronico, conocido como cualquier forma de
transaccion comercial (no s6lo comprar y vender) en la que las partes interacttan electronicamente
en lugar de por intercambio o contacto fisico directo. También podriamos hablar de negocios
electronicos, que es méas general y reservar el término comercio para las compras y ventas por
Internet (Serrano, 2011).

Al igual que es importante distinguir entre los diferentes conceptos de marketing es
fundamental definir el termino de mercado ya que es necesario para el desarrollo del proyecto de
estudio, concibiéndose como el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto o servicio (Promonegocios, 2016). EI mercado es el conjunto de todos los compradores
reales y potenciales de un producto. Por ejemplo: ElI mercado de los autos estd formado no
solamente por aquellos que poseen un automavil sino también por quienes estarian dispuestos a
comprarlo y disponen de los medios para pagar su precio (Gonzélez Guanin, Pastrano Quintana,

& Arévalo Briones, 2016).
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De manera especifica el mercado inmobiliario estd compuesto por bienes inmuebles
tangibles, como edificios, casas, apartamentos, apartaestudio, es decir edificaciones; se considera
que el mercado inmobiliario hace referencia a la superposicion de distintos submercados, en donde
se realizan transacciones, dada su heterogeneidad respecto a la localizacion, tenencia, calidad y
financiamiento, asi como en funcion de su determinacién como bien de consumo o de capital
(Veizaga Rosales, et al., 2015).

La vivienda se considera un bien de consumo, si el analisis se hace sobre la demanda del
servicio habitacional; pero si lo que interesa es hacer un inventario de viviendas, entonces esto se
asume como un bien de capital (Fidel & Romero, 2017). El estudio del mercado inmobiliario puede
enfocarse desde lo macroeconémico o desde lo microecondmico, en el primero se busca explicar
la estructura del mercado; en el segundo, se pretende describir el comportamiento del mercado.

El mercado inmobiliario se clasifica en primario o secundario, es primario se hace
referencia a viviendas nunca habitados; es secundario si las viviendas ya han sido usadas; el
mercado inmobiliario es necesario por la demanda de personas y familias que necesitan vivienda,
debido a cambios en el domicilio, en las condiciones laborales y de empleo. Las caracteristicas del
mercado inmobiliario son las siguientes (Zhu, 2014):

e La vivienda satisface una necesidad humana, el tener un alojamiento.
e Las viviendas son bienes heterogéneos, tienen atributos que diferencian una unidad respecto
a otra.
e Los elevados costos de construccion posibilitan un amplio mercado de alquileres, lo que
hace que la vivienda sea un instrumento de acumulacion de riqueza.
Al aplicar los tipos de marketing, junto con las demas conceptos se puede determinar una

serie de estrategias para mejorar las condiciones empresariales, para ello se puede determinar el
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valor agregado de la compafiia definiendo el conjunto de caracteristicas o valores que se atribuyen
a un producto o servicio para que este se diferencie de lo que ofrece la competencia; algunos
expertos afirman que la mayoria de personas basan sus decisiones de compra en "sus percepciones
acerca del valor que proporcionan los distintos productos o servicios" (Kotler & Armstrong, 2013).

Adicionalmente, se puede identificar los niveles de competitividad que tiene la empresa
con el fin de aumentar participacion en el mercado, esta competitividad es definida como la
capacidad de las empresas en vender méas productos y/o servicios y de mantener o aumentar su
participacién en el mercado, sin necesidad de sacrificar utilidades. Para que realmente sea
competitiva una empresa, el mercado en que mantiene o fortalece su posicion tiene que ser abierto
y razonablemente competitivo (Bonilla Blanchar & Camargo Torres, 2015). Conociendo el valor
agregado e identificando los niveles de competitividad, se logra un nivel de posicionamiento en el
mercado, este empieza con un producto, un articulo, un servicio, una empresa, una institucioén, o
incluso una persona, pero posicionamiento no es lo que haces a un producto. El posicionamiento
es lo que haces a la mente del prospecto. Esto es, emplazas el producto en la mente del prospecto
(AletJ., 2011).

Todo lo anterior nace de una estrategia, la estrategia de una empresa puede ser mejor que
la de otra sin importar el tamafio, no necesariamente tiene que ser la mas grande para poder salir
adelante. Lo importante es que se tengan definidos los objetivos a los cuales se apunta, se cuente
con el conocimiento y los deseos de echar a andar el proyecto hacia adelante. En las condiciones
economicas actuales en las que se mueven las organizaciones, no existen grandes capitales
dispuestos a ser arriesgados en grandes compafias. Las grandes corporaciones, especializadas en
mercados objetivo méas amplios, han dejado de lado, por decirlo asi, la elaboracion de productos

dirigidos a pequefios segmentos de la poblacion. Esta estrategia de tratar de mantenerse con los
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clientes de mayor peso en cuanto a ventas es aprovechada por las pequefias empresas para
posicionarse mejor (Contreras, 2013).

Por otra parte, es importante conocer el sector al cual se realizara el andlisis del proyecto,
encontrando como tema principal la inmobiliaria conocida como una empresa dedicada a la
comercializacion de inmuebles. Las mismas funcionan como intermediarias entre el propietario y
el cliente, cobrando una comision por esa intermediacion. Las operaciones que suele realizar una
inmobiliaria son: Venta y alquiler de propiedades, analisis del estado legal de la propiedad y del
titular del inmueble antes de ser comercializado, pedidos de informes de dominio en el registro de
la propiedad, publicacion de las propiedades en medios de comunicacion y asesoramiento legal.
Una empresa inmobiliaria es aquella destinada a la venta de inmuebles. También las inmobiliarias
suelen otorgar otros servicios, ademas de la venta de propiedades, como alquileres,
gestionamientos de créditos hipotecarios, asesoramiento inmobiliario, tasaciones de propiedades,
etc. (Peralta Cardenas, 2015).

El mercado inmobiliario estd formado por tres componentes el producto, o sea el bien
inmueble; los vendedores que constituyen la oferta; y los compradores o sean las partes interesadas
en adquirirlas y que constituyen la demanda (Jimenez Chica, 2018). La oferta de bienes muebles
se refiere a la cantidad total de bienes inmuebles que se pueden y se estan dispuestos a vender o
arrendar a distintos niveles de precio en un determinado periodo de tiempo. De manera que la
oferta la constituyen no sélo los nuevos desarrollos urbanisticos, sino también los inmuebles ya
usados para la reventa. Es importante destacar, que algunos de los factores determinantes de la

oferta de bienes inmuebles en el mercado secundario son (Jimenez Chica, 2018):
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o Los inventarios ya que cuando la demanda supera a la oferta en el mercado inmobiliario, se
dice que hay un déficit habitacional. Entonces, como todo bien, los inmuebles se hacen mas
costosos porque son indispensables para los usuarios (Jimenez Chica, 2018).

o Valor del bien porque a medida que sube de precio del inmueble, el oferente estaré dispuesto
a vender una mayor cantidad del mismo. Como la cantidad ofrecida aumenta cuando sube el precio
y disminuye cuando baja, se dice que la cantidad ofrecida esta relacionada positivamente con el
precio del bien. Esta relacion entre el precio y la cantidad ofrecida se denomina ley de la oferta
(Jimenez Chica, 2018).

o Los impuestos ya que a medida que estos son mas elevados merman las ganancias de los
inversores. En el negocio de bienes raices, cuando se trata de la compra-venta de inmuebles hay
que pagar el derecho de registro ademas de impuestos municipales (Jimenez Chica, 2018).

o Las expectativas sobre el futuro debido a que pueden influir en la oferta actual de un bien
inmueble. Por ejemplo, si se estima que el precio de las viviendas subira en el futuro, se puede
optar por venderlos en ese momento en vez de hoy, para obtener mayores ingresos (Jimenez Chica,
2018).

Asi mismo, la demanda de bienes inmuebles constituye la cantidad total de individuos que
quieren y pueden adquirir un bien inmueble o rentarlo, a los distintos niveles de precio en un
determinado periodo de tiempo. Asi, la sumatoria de las demandas individuales conformaria la
demanda total. Los factores determinantes de la demanda de bienes inmuebles son (Jimenez Chica,
2018):

1. El ingreso real disponible: El incremento en esta variable facilita el acceso a la vivienda de

mayor cantidad de familias.
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2. El desarrollo econdémico de la region: a medida que la economia mejora, los individuos tienen
mayores posibilidades de adquirir una vivienda. El crecimiento econdmico de una region se ve
reflejado en la expansion de la clase media, y los mayores niveles de prosperidad econémica se
traducen en una mayor ocupacion per capita en el sector de inmuebles residenciales y en un mayor
interés por los activos inmobiliarios més lujosos y sofisticados.

3. Planes de politica habitacional: la capacidad de adquisicién también depende de las
facilidades de financiamiento a largo plazo existentes. En el caso de Venezuela, la aprobacion de
la Ley del Régimen Prestacional de Vivienda y Habitat, en sustitucion de la Ley del Subsistema
de Vivienda y Politica Habitacional, ofrece oportunidades de subsidios y créditos a bajas tasas de
interés y como consecuencia de esto se ha producido una expansién en la demanda por inmuebles
(Erazo Espinosa, 2012).

4. Precio del inmueble, gustos y preferencias: dependiendo de su capacidad y necesidades, el
comprador puede elegir entre diversos tipos de inmuebles, ya se trate de un apartamento, una casa
pequefia 0 una casa lujosa, o puede optar por arrendar alguno de estos bienes.

5. La poblacion y factores demograficos: determinadas caracteristicas de la poblacion influyen
en la demanda de bienes inmuebles, entre las cuales se pueden mencionar: los cambios en el
namero de personas por familia; el nimero de matrimonios; las migraciones; la creacion en el area
de nuevas fuentes de actividad econdmica; los cambios en gustos arquitectonicos y de materiales;
la seguridad y otros factores deseables en la ubicacion; facilidades de transporte, comercio,
educacion y recreacion, entre otros.

Por otra parte, los factores demogréaficos en el largo plazo causan movimientos en la
demanda de viviendas y, por consecuencia, en su precio. Existe relacion entre aumentos futuros

de los precios de las viviendas y la tasa de natalidad actual, ya que la generacion de mafiana
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requerira de un hogar para su nueva familia (Roqué Sanchez & Gonzalvo-Cirac, 2015). Sin
embargo, otros factores demogréficos, como el incremento de la tasa de divorcio, el nimero de
matrimonios, entre otros, pueden provocar un incremento en la demanda estos bienes inmuebles

indistintamente de la tasa de crecimiento de la poblacion (Montoya & Jasso, 2014).

2.5. Marco Legal

Los fundamentos legales que aplican al proyecto de investigacion y que son fundamentos
importantes para tener en cuenta en el disefio de estrategias son los que se presentan a continuacion:

La Constitucion Politica de Colombia (1991) define el trabajo como un derecho y
obligacion social y goza en todas sus modalidades de la especial proteccion del Estado, donde toda
persona es libre de escoger profesion u oficio, garantizando el derecho de libre asociacion para el
desarrollo de las distintas actividades que las personas realizan en sociedad, definiendo que la
actividad economica y la iniciativa privada son libres, dentro de los limites del bien comun, para
su ejercicio, nadie podra exigir permisos previos ni requisitos, sin autorizacién de la ley. Por otra
parte, el Codigo de Comercio (Decreto 410, 1971), por medio de la cual se reglamenta la actividad
econdmica en Colombia y en caso puntual con la Ley 820 de 2003 (2003) se expide el régimen de
arrendamiento de vivienda urbana, fijando los criterios que deben servir de base para regular los
contratos de arrendamiento de los inmuebles urbanos destinados a vivienda, en desarrollo de los
derechos de los colombianos a una vivienda digna y a la propiedad con funcion social.

La legislacién colombiana reguld con la Ley 1469 de 2011 (2011), para promover la oferta
de suelo urbanizable y se adoptan otras disposiciones para promover el acceso a la vivienda,
facilitando la ejecucion de operaciones urbanas, fortaleciendo y promoviendo la accion del fondo

nacional de vivienda con el fin de atender las necesidades de vivienda de todos los municipios del



COMERCIO ELECTRONICA PARA LA INMOBILIARIA QUINTA 22 49
pais, articulando los instrumentos existentes de demanda facilitando el acceso a una solucién de
vivienda.

Para poder fortalecer el mercado desde el punto de vista del comercio electrénico, el
Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones postulo la Ley 1341 de 2009
(2009) definiendo los principios y conceptos sobre la Sociedad de la Informacion y la
Organizacién de las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC), definiendo a su
vez politicas publicas facilitando el acceso sin discriminacion. De igual manera 'y como legislacion
paralela al apoyo de comercio electrénico se encuentra la Ley 527 de 1999 (1999), ley de comercio
electrénico, la cual establece el principio de equivalencia funcional, equivalencia entre firma
electrénica y firmas autdgrafas, mensajes de datos y documentos escritos, establece reglas para la
certificacion de firmas digitales y para la creacion de entidades de certificacion.

Por otra parte, en el 2000 se crea la Ley 633 (2000) establece que todas las paginas Web y
sitios de Internet de origen colombiano que operan en el Internet y cuya actividad econémica sea
de caracter comercial, financiero o de prestacion de servicios, deberan inscribirse en el Registro
Mercantil y suministrar a la Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales DIAN, la informacion
de transacciones econdmicas en los términos que esta entidad lo requiera. Apoyando esta ley se
encuentra la Ley 1480 (2011), la cual expide el Estatuto del Consumidor, se dictan obligaciones
especiales para los proveedores de bienes y servicios que se ofrezcan usando medios electrénico,
deberes especiales de informacion (identificacion del proveedor, caracteristicas de los bienes,
medios de pago disponibles, texto del contrato etc.), deberes de conservar informacion, forma de

radicacion de peticiones, quejas y reclamos.
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3. Disefio Metodoldgico

3.1. Tipo de investigacion

La investigacion es de caracter descriptivo (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2010) donde
se pretende evidenciar y describir la realidad del comercio electronico analizaran los resultados
obtenidos por la aplicacion de un instrumento (ver Anexo 1) que evaluard la utilizacion del
comercio electronico en la Inmobiliaria Quinta 22 de Bucaramanga para el logro de una mayor
rentabilidad y posicionamiento del sector; y se comparara la empresa con su competencia en los
aspectos relacionados con el comercio electronico.

El método de investigacion escogido es el inductivo debido a que partiendo de la
descripcion de las situaciones particulares de las empresas involucradas en la investigacion y de la
aplicacion del instrumento, se pretende llegar a una premisa general sobre el comportamiento del
comercio electronico en la Inmobiliaria la Quinta 22, y a partir de la informacion obtenida a través
del trabajo de campo se daran estadisticas que permitan establecer estrategias sobre el uso del

comercio electronico en el sector para lo cual tendra un caracter cuantitativo

3.2. Fases de investigacion

El método de investigacion inicia con la realizacion de una revision bibliografica sobre el
tema, en relacién con el uso de comercio electrénico como recurso para lograr rentabilidad y
posicionamiento, identificando las tendencias mundiales, nacionales y regionales. Seguidamente
se realiza una entrevista a un representante directivo de Fenalco Santander para conocer el aporte
de los gremios en los temas del comercio electronico, paralelamente se disefian y aplican los

instrumentos a los clientes de la empresa para conocer problematicas y necesidades, asi como
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aspectos de insatisfaccion de los clientes estableciendo un diagnostico para la inmobiliaria e
identificando los aspectos por mejorar; a partir de esto se efectuara la elaboracion de estrategias

de comercio electronico. Las fases de investigacion son las siguientes:

.Fase 4,
Elaboracion del

informe final de

- g grado.

Definicién de
estrategias de
comercio
. Fase 2. electrénico.

Diagndstico sobre

las actividades de

mercadeo en la

Inmobiliaria

“Fase 1. Quinta 22.

Identificacion
de tendencias
de comercio
electrénico

Figura 4. Fases de implementacion

Fuente: Elaboracion propia

3.3. Hipdtesis

Las estrategias con el enfoque de comercio electrénico para la empresa Inmobiliaria la
Quinta 22 de la ciudad de Bucaramanga, mejoran la competitividad y posicionamiento en el
mercado. Para identificar estrategias se requiere determinar las tendencias de comercio electrénico
en el entorno de negocio inmobiliario a nivel internacional, nacional y local, asi como la
realizacion del diagnostico interno; por lo anterior se estructuran las hipotesis de cada uno de los

objetivos especificos:
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Tabla 2.

Hipotesis

52

Objetivo especifico

Pregunta problema

hipotesis

Identificar tendencias
de comercio electronico
en el entorno de negocio
inmobiliario a nivel
internacional, nacional
y local

¢Cuales son las
tendencias en el comercio
electronico en el entorno
de negocio inmobiliario?

Las tendencias en el comercio electronico

como aplicaciones moviles, modelos
basados en suscripcion, inteligencia
artificial para prediccion, y asesoria

virtual para la empresa Inmobiliaria la
Quinta 22 de la ciudad de Bucaramanga,
mejoran la competitividad y
posicionamiento en el mercado.

Realizar un diagnostico

DOFA sobre las
actividades de
mercadeo en la

Inmobiliaria Quinta 22,
y necesidades de los
clientes

;Qué debilidades,
oportunidades, fortalezas
y amenazas presenta el
comercio electrénico en
la inmobiliaria Quinta 22
de Bucaramanga?

Para identificar estrategias se requiere
determinar las tendencias de comercio
electronico en el entorno de negocio
inmobiliario a nivel internacional,
nacional y local, asi como la realizacion
del diagnostico

Proponer estrategias de
comercio electronico de
acuerdo a necesidades
de la empresa
Inmobiliaria Quinta 22
de Bucaramanga

¢Cudles estrategias de
comercio electrénico se
ajusta a las necesidades
de la inmobiliaria quinta
22 de la ciudad de
Bucaramanga?

El desarrollo de una plataforma movil de
acceso al sector inmobiliario para los
clientes de la inmobiliaria quinta 22
posicionara a la empresa como una de las
mas importantes de la region en los
aspectos de innovacion y competitividad

Fuente: Elaboracion propia

3.4. Definicion y operacionalizacion de las variables

Con el fin de determinar que dimensiones tendran impacto en el proyecto se identifican las

variables aplicables y los indicadores que mediran cada una de estas.

Tabla 3.

Operacionalizacién de variables



COMERCIO ELECTRONICA PARA LA INMOBILIARIA QUINTA 22

53

Variable

Definicion

Dimensiones

Indicador

Comercio electronico

Competitividad en el
mercado

Plataforma virtual

Tipo de transaccion
econdmica que utiliza
los recursos
informaticos para la
realizacion de
negocios, sus
ventajas son: rapidez
en el medio utilizado,
reduccion de costos,
desaparicion de
intermediarios,
ampliacion del
mercado relevante
(Rodriguez Taborda,
2014).

Capacidad para
vender mas productos
y/o servicios y de
mantener 0 aumentar
su participacion en el
mercado, generando
beneficios sin
solucion de
continuidad a través
de sus procesos
productivos,
organizativos y de
distribucion,
mediante estrategias
con relacion a los
factores que influyen
en la competitividad
de la empresa, las
cuales permiten
alcanzar los objetivos
deseados (Rodriguez
Taborda, 2014).

Es un sistema que
permite la ejecucion
de diversas
aplicaciones bajo un
mismo entorno,
permitiendo que los
usuarios accedan a

Transacciones
comerciales

Medios electronicos
Rapidez en el medio
utilizado

Reduccidn de costos

Desaparicion de
intermediarios

Ampliacién de
mercados

Ventas

Ventaja competitiva

Proceso organizativo.

Sitio web

Aplicaciones web

Intercambio de bienes
y servicios

Chat - Correos—
Paginas Web

Agilidad, prontitud
Ahorro

Mayoristas
Minoristas

Recursos humanos
Recursos financieros

Recursos materiales.

% de grandes
empresas que tienen
una plataforma
virtual
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ellas a través de
Internet (Betancourt,

2006).
Consolidacion de un
nicho de mercado Imagen. Luoar o ranking de
Posicionamiento propio en el contexto  Good Will g g
. . empresa.
de un sector Ventaja competitiva.
econémico.

Fuente: Autores del proyecto

3.5. Fuentes y herramientas de recoleccion de la informacion.

Para la identificacion de las tendencias de comercio electrénico en el entorno de negocio
inmobiliario a nivel internacional, nacional y local, se tendran en cuenta como fuentes secundarias
articulos e investigaciones internacionales, nacionales y regionales alojadas en la base de datos
especializada “SCOPUS”, o a través de la web.

Para la identificacion del diagndstico de las actividades de mercadeo en la Inmobiliaria
Quinta 22, y necesidades de los clientes se contara como fuente primaria la aplicacion de una
encuesta, recolectando datos cuantitativos mediante un instrumento que mide y valida las distintas

variables de la investigacion (

Anexo 1), dicho instrumento se encuentra validado en un estudio relacionado con una
propuesta de comercio electronico para una EPS en el 2017 (Zegarra, 2017); este instrumento
cuenta con 19 preguntas, 7 de estas dicotomicas y 12 mixtas permitiendo la opinion del
entrevistado.

La informacion que se obtendra sera de acuerdo a los datos suministrados por los clientes

de la inmobiliaria Quinta 22 de la ciudad de Bucaramanga. La encuesta ofrecera la medicién de
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las variables e indicadores pertinentes que le den respuesta a las preguntas de investigacion

establecidas anteriormente, y a la vez, permita comprobar las hipétesis descritas.

3.6. Definicion de poblacion y muestra
Teniendo en cuenta lo mencionado por Calderdn (2002) frente a la relacion que existe entre
el marketing digital y los clientes existentes en una empresa, para lo cual se establecen estrategias
como la aplicacion de encuestas para determinar de qué manera se puede incrementar esta
fidelizacién (Moreno Bueno & Noriega Vidal, 2017). Por lo general se determina que la
fidelizacién esta relacionada con el servicio post venta, la determinacion de las tendencias de
consumo Yy el posicionamiento en la mente del consumidor; para lo cual como de manera efectiva
se usan herramientas para determinar la incidencia del marketing digital con la fidelizacién
(Calderon, 2002). Por lo anterior, se define que la poblacion seran los propietarios de inmuebles
(227 propietarios) y los arrendatarios de los inmuebles (294 arrendatarios), los cuales se
encuentran registrados en bases de datos de la empresa.
De acuerdo con el tamafio de la poblacion, esta se considera de tipo finita ya que sus
elementos no superan los 500.000; considerando que la poblacién asciende a 521 personas, se

aplica la formula estadistica para poblaciones infinitas; la muestra es la siguiente:

Z*xp (1-p)

EZ

2
]__
14 (z XPE P))
e"N

Tamano de la muestra =

Calculando con la muestra con un porcentaje de error del 5% y un nivel de confianza del 95% se

determina que las encuestas a realizar son 221 encuestas.
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Bajo los mismos parametros se determino la muestra a analizar en el sector inmobiliario

de la region, donde se encuentran registradas 135 inmobiliarias, para esta poblacion se determin6

una muestra de 101 inmobiliarias a las cuales se realizara la revision de herramientas de comercio

electrénico usadas en la actualidad.

4. Tendencias de comercio electrénico en el entorno de negocio inmobiliario

4.1.Metodologia de la investigacion.

Con el fin de conocer las tendencias existentes relacionadas con el comercio electronico,
es necesario analizar proveniente de fuentes de informacion secundaria que puede ser llamada
“Vigilancia Tecnologica e Inteligencia Competitiva”, esta consiste en reconocer las tendencias
mundiales en el tema que se esta estudiando, ademas posee una metodologia propia y se lleva a
cabo sirviéndose de “buscadores de datos” especializados.

Para desarrollar esta fase se realiz6 una blisqueda de las tendencias mundiales en comercio
electronico, en la base de datos especializada “SCOPUS”, asimismo, se realizdé un analisis de
contenidos web, que permite ampliar la actual busqueda a través de la web, a través de la cual se

podran obtener variables que permitan conocer las estrategias empresariales exitosas.

4.2. Recopilacién en base de datos “SCOPUS”

Implica la busqueda, clasificacion y analisis de informacién necesaria para el desarrollo
del proyecto; para la revision de la bibliografia en base de datos se consulté la base de datos
SCOPUS, ya que esta es la mayor base de datos, con mas de 20.500 publicaciones procedentes de

mas de 5.000 editoriales internacionales y representa aproximadamente un 80% de las
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publicaciones internacionales revisadas por especialistas, asegurando un contenido actualizado de
la literatura cientifica disponible, segun definicion de la propia empresa (Universidad de Granada,
2013).

Se obtuvieron 30 articulos, los cuales fueron revisados a profundidad y clasificados de
acuerdo al criterio y conocimiento del autor. EI primer criterio de seleccion de los articulos a
revisar fue el titulo, el cual debe estar relacionado con el objetivo de la busqueda que es identificar
estrategias de comercio electronico y el segundo fue por el resumen del contenido del trabajo de

investigacion.

4.3. Resultados de la investigacion de la tendencia mundial en comercio electrénico

Los 30 articulos seleccionados fueron revisados a profundidad utilizando el método de
analisis de contenidos a través del software QSR Nvivo 11, en el cual se analizo las relaciones
entre palabras clave, agrupandolas en categorias (nodos) segun su afinidad, para demostrar
mediante un grafico de conglomerados el porcentaje de articulos que se relacionan con cada uno

de los factores de tendencia mundial de comercio electrénico.

Comercio Electrénico Tecnologia de Interfaz
la Informacién

Marketing Tiendas
Virtuales

Internet

Transaccion Electrénica

Redes
Sociales
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Figura 5. Nodos comparados por cantidad de elementos codificados (Autores del Proyecto -
Software Nvivo)

Dentro de este grafico, se destaca el resultado del anélisis de los articulos encontrados que
corresponde a las siguientes variables: Comercio electronico, Tecnologia de la informacion,
Internet, Interfaz, Marketing, Transaccion electronica, Tiendas virtuales, Redes sociales.

Al correlacionar los nodos con la frecuencia de palabras se puede identificar que el area de
investigacion mas frecuente en el comercio electronico esta relacionada con el internet y el modelo

de informacién (Figura 6), donde se estudia la interfaz de acceso y de presentacion de la

informacion.
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Figura 6. Frecuencia de palabras en los articulos de investigacion (Autores del Proyecto —
Scopus)

No obstante, se presentan algunos casos de éxito por el uso del comercio electrénico, por

ejemplo, en Espafia las cifras econémicas del e-commerce demuestran un crecimiento vertiginoso
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a nivel global; llegando a multiplicarse entre los afios 2001 y 2013, 125 veces; en cuanto a las
ventas este pais se sitla por debajo de la media europea, pero ha logrado eliminar intermediarios
y barreras geogréficas con el uso del comercio electronico, llegando al cliente sin necesidad de
grandes inversiones; lo cual genera nuevas oportunidades para la empresa. En este sentido
(Portillo, Escobedo, Naranjo, & Mogollon, 2015).

En Antioquia (Colombia) se realizé un andlisis de la confianza como elemento fundamental
en las compras a través de canales de comercio electronico, encontrando que el riesgo funcional si
influye negativamente en los compradores en linea (Asi lo expresa el 79,8% de los encuestados),
el riesgo financiero también es influyente negativamente, dado que uno de los mayores temores de
los compradores antioquefios es ser victima de estafas, el riesgo fisico no influye negativamente
al momento de las compras en linea para los compradores antioquefios (Asi lo expresa el 87,8%
de los encuestados), el 93,4% de los encuestados expresa que el riesgo social tampoco es influyente
negativamente, el riesgo psicolégico no es influye negativamente en los compradores antioquefios
y el 73% de los encuestados el riesgo temporal si influye negativamente, por el miedo a que el
producto llegue averiado o no sea entregado (Alzate & Restrepo, 2016).

Adicionalmente, se realiz6 una propuesta de estrategia de negocios basado en dos bloques,
el valor afiadido en las unidades econdémicas al utilizar el comercio electrénico y la propuesta de
modelo de comercio electronico para las MYPES dedicadas al sector comercial, para ello se utiliz6
una técnica de investigacion de naturaleza cuantitativa, utilizando como recoleccion de datos el
método de encuesta, al aplicarla se identificd que solo el 31% lo ha empleado para realizar
compra/venta de productos, y en la frecuencia de las compras el 67% lo hace anualmente, el 22%

mensualmente y el 11% semanalmente; actualmente, gracias a la constante evolucion del comercio
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en internet y a las tecnologias de informacion, existe una gran diversidad de nuevos conceptos
derivados del comercio electronico (Garcia, 2016).

Por otra parte, con el fin de conocer el enfoque que tienen las instituciones que apoyan el
mejoramiento empresarial, se desarrollaron una serie de preguntas al representan de Fenalco
Santander (Anexo 2) con el fin de conocer los proyectos relacionados con el comercio electrénico
y como estan planeando las estrategias para lograrlo (Sanabria & Torres, 2015); por lo anterior, se
realiz6 una entrevista al director regional de Fenalco quien aceptd y dio consentimiento a la
realizacion de la entrevista, adicionalmente mencion6 que el uso de las TIC en las empresas es una
de las filosofias que Fenalco tiene para fortalecer al sector empresarial, para ello la federacion
cuenta con un CRM que controla todos los afiliados, conocer sus comportamientos para asi generar
planes de formacion y actividades para el mejoramiento comercial; adicionalmente, se vale de
informes de cdmara de comercio para identificar estadisticas del sector empresarial (Camargo,
2019).

Menciona también que actualmente las empresas manejan el comercio tradicional como
periodicos, television, radio, volantes, pero no invierten en herramientas como el comercio
electronico, desconociendo esta como una estrategia mas efectiva y controlable (Camargo, 2019).
Por otra parte, comenta que Bucaramanga es una de las ciudades que la confianza de compra por
internet es minima, sin embargo, esta ciudad es la méas potencial tiene hacia trasladarse al mundo
digital; de igual manera existe una demanda latente para el uso de la compra por internet, pero no
se cuenta con la oferta necesaria (Camargo, 2019).

Fenalco ha realizado capacitaciones de innovacion tecnoldgica, pero los empresarios no
participan activamente, de igual manera menciona que Fenalco Antioquia esta liderando un

proyecto de la mesa de inmobiliarias profesionalizando los procesos de las empresas, para generar
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facilidades a los usuarios (Camargo, 2019). Por esta razon, la federacion identificd que las nuevas
generaciones llegaran al sector empresarial con nuevas ideas y con accesos a nuevas herramientas
tecnoldgicas, para ello se realizan eventos en los establecimientos educativos como “Santander
compra Santander micro” (Camargo, 2019).

Uno de los casos de éxito presentes en la region es el sector bancario, Davivienda es una
de las compafiias que, apuesta a las TIC para mejorar la experiencia de los clientes, valiéndose de
lainteligencia artificial, aplicaciones méviles y medios electronicos, para aprobar créditos, realizar
transacciones mejorando la usabilidad de las herramientas y facilitando las necesidades de los
usuarios (Camargo, 2019). De otro lado, menciona que la informalidad ha ganado un espacio
importante para los usuarios, ya que estos usan las redes sociales para publicitar un inmueble para
arrendar o vender, cada vez tiene menos la necesidad de arrendarlo o venderlo por medio de las
inmobiliarias, ya que el propietario y clientes tienen el desconocimiento de los servicios que presta
la inmobiliaria, los cuales evitan una serie de problemas o inconvenientes durante el proceso de
arriendo, venta o compra (Camargo, 2019).

Por lo anterior Fenalco genera ferias comerciales (Santander compra a Santander) con
establecimientos comerciales las cuales son publicitadas por redes sociales y/o internet para
fortalecer las relaciones comerciales entre empresarios y clientes; aprovecha dichos eventos para
instar a los empresarios a usar herramientas tecnoldgicas que permitan mejorar continuamente, ya
que el impacto es importante para ello existen herramientas como las CRM que le permiten mejorar
los procesos, la postventa, la relacion con los clientes, la satisfaccion del cliente, lastimosamente
los empresarios no le dan el uso necesario, Fenalco ha trabajado junto con la cdmara de comercio
para fortalecer estos temas (Camargo, 2019). Adicionalmente, con la facturacion electronica

actividad obligatoria por ley, y en la actualidad ain se encuentran empresas que facturan
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manualmente y que tendran dificultades en la implementacion, para ello hubo un proceso de
formacion por parte de Fenalco donde se les informd a mas de 600 empresarios en la metodologia
para dar cumplimiento (Camargo, 2019).

Por ultimo, menciona que es importante para Fenalco generar alianzas para fortalecer el
sector inmobiliario desde el punto de modernizacion con el fin de mejorar la experiencia de los
usuarios con las empresas frente a la competencia con aplicaciones mdviles (Camargo, 2019).

Esta informacion permite establecer estrategias que la Inmobiliaria Quinta 22 debe tener
en cuenta, en caso particular se debe contar con alianzas con entidades como Fenalco las cuales
permiten acceder a espacios para poder comercializar todos los servicios que presta la compafiia
asi como todas las herramientas que tiene disponible para la accesibilidad de los usuarios,
asegurando una experiencia unica, facil, segura y rapida, concediendo una diferenciacion para las
partes interesadas de la organizacion. Por otra parte, se deben establecer referenciaciones con
compafiias como Davivienda las cuales ya cuentan con herramientas de comercio electrénico las

cuales pueden adaptarse o adoptarse para avanzar exitosamente con estas estrategias.

5. Diagnostico de las actividades de mercadeo en la Inmobiliaria Quinta 22

Una vez aplicada la herramienta del Anexo 1 encuesta dirigida a propietarios de inmuebles
y clientes de la inmobiliaria se obtuvieron los siguientes resultados:

La encuesta fue aplicada en una proporcion similar tanto para el género masculino como
femenino (ver Figura 7), esto demuestra que los clientes y propietarios de ambos géneros
participan activamente con la inmobiliaria, lo que implica conocer las necesidades de cada uno

para traducirlas en el momento de contar con herramientas para el comercio electronico, ya que el
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marketing interactla con la demanda integrada por las necesidades, deseos y expectativas de los

clientes, identificando las estrategias y los programas para satisfacerlas (Mancera Fandifio, 2013).

= Femenino

= Masculino

Figura 7. Distribucion porcentual de propietarios y clientes segin género

El 26% de los encuestados tienen entre 31 y 40 afios, el 25% estan entre 41 y 50 afios y el
20% entre 51 y 60 afios, esto demuestra que la mayor proporcion de los encuestados estan en
edades donde se puede contar con una vida financiera estable tanto para contar con propiedades
para arrendar, como para tomar en arriendo algin inmueble (ver Figura 8), estas personas con un
alto nivel de vida puede alcanzar niveles de competitividad superiores, generando incrementos en
productividad, asegurando condiciones equitativas de mercado y manteniendo e incrementando el
ingreso real de su poblacién a largo plazo (Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo

Econdmicos, 2016).
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= Entre 18 y 30 afios
= Entre 31y 40 afios
Entre 31y 40 afios, Entre 41y

50 afios

Entre 41y 50 afios
25%

= Entre 51y 60 afios

= Mas de 61 afios

Figura 8. Distribucion porcentual de edad de los clientes y propietarios

En la Figura 9 se puede evidenciar que el 64% de los encuestados son clientes interesados
en arrendar un inmueble y el 25% son propietarios que arriendan un inmueble, las proporciones
restantes son a su vez clientes y propietarios de arriendo o compra de inmuebles, esto indica que
la inmobiliaria puede contar con un cliente o propietario al mismo tiempo, lo cual da como ventaja
a la compafiia para fidelizar a los clientes y propietarios. La comodidad y conveniencia son
aspectos que los consumidores buscan en el momento de adquirir un bien o servicio ya que buscan
ahorrar tiempo y esfuerzo en sus compras (Monferrer Tirado, 2013). Por lo anterior, el énfasis de
las empresas en los elementos de marketing en internet les permite diferenciar su oferta y estrechar
su relacion con el cliente esté positivamente asociada con la difusion del comercio electrénico,
Estas estrategias son una herramienta mas de fortalecer las relaciones con los clientes alcanzando

niveles superiores de fidelizacion (Guadarrama Tavira & Rosales Estrada, 2015).
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= Arrendatario
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0% = Interesado en arrendar un inmueble
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0% M—\l% ,
| Interesado en comprar un inmueble
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= Propietario que arrienda un inmueble

= Propietario que arrienda un inmueble, Interesado en
arrendar un inmueble

= Propietario que arrienda un inmueble, Interesado en
comprar un inmueble

= Propietario que vende un inmueble, Interesado en
arrendar un inmueble

= Propietario que vende un inmueble, Propietario que
arrienda un inmueble

= Propietario que vende un inmueble, Propietario que
arrienda un inmueble, Interesado en arrendar un
inmueble, Interesado en comprar un inmueble

Figura 9. Proporcidn del vinculo entre los propietarios y clientes con las agencias inmobiliarias

El 54% de los encuestados tiene conocimiento sobre el comercio electronico, indicando
que se debe realizar campafas para fortalecer y educar a los propietarios y clientes en las
herramientas del comercio electronico y sus ventajas (ver Figura 10). Este fortalecimiento de
formacion y capacitacion es necesario ya que existe una creciente influencia de las nuevas
tecnologias de la informacién y la comunicacion, las cuales promueven, distribuyen y
comercializan diferentes bienes y servicios (Vanegas & Florez, 2015). Por lo anterior, el uso de la
internet en el comercio electrénico fortalece a las empresas para que estas puedan dirigirse
individualmente a los consumidores en sus comunicaciones de comercializacién ya que cada vez
que un usuario visita el sitio web, el servidor almacena informacién del usuario, proporcionando

la oportunidad de poder crear lazos individuales por medio de la internet (Fuente, 2015).
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5 No = si

Figura 10. Distribucion porcentual sobre el conocimiento sobre el comercio electrénico

El 58% de los encuestados mencionan que les parece bien realizar compras por internet,
existe una proporcion importante a la que se debe hacer sensibilizacién en estas practicas con el
fin de aumentar la cantidad de usuarios que usan estos medios para realizar transacciones (ver
Figura 11). La accesibilidad, uno de los mas importantes factores de éxito, debido a que segun este
estudio la mayor ventaja que tiene este con otros medios, es la manera constante y la capacidad de

alcanzar de una forma mundial los mercados (Monferrer Tirado, 2013).

ve esindiferente

0 20 40 60 80 100 120 140

Figura 11. Namero de clientes y propietarios segun calificacion dada a realizar compras por
internet
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No obstante, el 62% de los encuestados han realizado compras por internet, esto es una
ventaja para la inmobiliaria porque una alta proporcion ya ha tenido experiencia con el uso de
transacciones web (Figura 12). Dentro de este marco, la atmosfera de la web es igual de importante
al establecimiento fisico, ya que la interfaz de la pagina web, entra al campo perceptual del cliente
estimulando sus sentidos generando asi una mayor intencion de realizar compras o permanecer en
el sitio web, este es un medio para acceder al mercado mundial debido a que presenta una gran
cantidad de ventajas tanto para el comprador como para el vendedor (Vanegas Ruiz & Florez

Corredor, 2015).

= No =Si

Figura 12. Distribucion porcentual de propietarios y clientes frente a la compra por internet

Del 38% de los encuestados que mencionaron que no han realizado compras por internet,
el 56% de ellos comenta que es inseguro, el 24% de estos menciona que ademas de inseguro no
les interesa realizar transacciones y el 20% restante indica que les parece engorroso, no saben usar
los medios electrénicos o no tienen los medios para hacerlo (ver Figura 13). Sin embargo, en
internet existen intermediarios, conocidos como motores de compra, los cuales proporcionan
acceso a informacién sobre los productos y la oferta de servicios, que conlleva la busqueda y

comparacion de productos y ofertas de valor sean inferiores a los habituales en la compra
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tradicional (Moranta, 2017). La ayuda de los motores de compra permite que los consumidores
cuenten con un mayor poder en el proceso de intercambio (Herrera Tobar, Salvador Clara, &

Torres de Lopez, 2012).

= Me parece engorroso el sistema

1% « Me parece inseguro

2% | 2%

= Me parece inseguro, Me parece engorroso el
sistema

Me parece inseguro, Me parece engorroso el
sistema, No se usar un medio electrénico, No

e interesa .
= Mé parece inseguro, No me interesa

= Me parece inseguro, No se usar un medio
electrénico

= No me interesa

= No se usar un medio electrénico

3%

= No se usar un medio electrénico, No me
interesa

= No tengo los medios como lograrlo

Figura 13. Proporcion de propietarios y clientes segiin motivos para realizar compras por
internet

De las personas que han realizado transacciones electrénicas, el 34% de estos indican que
lo hacen por comodidad, el 20% comenta que es por comodidad, falta de tiempo y por ausencia de
lo buscado en mercados locales; el 13% menciona que lo realizan por consejo de otra persona; las
demas proporciones indican que es por falta de tiempo para hacerlo presencialmente y por vivir la
experiencia (ver Figura 14). Las principales ventajas del uso de la internet en el comercio
electrdnico tales como la direccionalidad, interactividad, flexibilidad y accesibilidad, la primera
permite que una empresa pueda dirigirse individualmente a los consumidores en sus

comunicaciones de comercializacion (Vanegas Ruiz & Flérez Corredor, 2015) .
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= Vivir la experiencia, Comodidad, Falta de tiempo para hacerlo
presencialmente
Vivir la experiencia, Falta de tiempo para hacerlo presencialmente

(en blanco)

Figura 14. Distribucién porcentual de Clientes y propietarios de la motivacion a hacer comprar
por internet.

En la Figura 15 se evidencia que el 62% de los encuestados estarian motivados a una
plataforma inmobiliaria por comodidad, este porcentaje es importante ya que son los clientes
potenciales para iniciar el uso de las herramientas de comercio electrénico. Para esto las empresas
disponen de mas y mejores herramientas para realizar el marketing, gracias al uso de plataformas
tecnoldgicas, medios globales de comunicacion, entendimiento y comercio, un apoyo a la
comunicacion y una mejora en la entrega de la informacion (Mancera Fandifio, 2013). Segun
Suliman (2012), para que una campafia digital sea exitosa es necesario considerar factores como
captura el cual indica qué tan efectivo es atraer clientes al sitio web usando medios de promocién
on-line; contenido el cual determina qué tan Util es para los clientes la informacion del sitio web y

qué tan facil es su uso.
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- Rapidez en los trédmites, Solucion integral, Mejor accesibilidad

- Rapidez en los tramites, Solucion integral, Mejor accesibilidad,
Contacto directo con el cliente

Figura 15. Distribucion porcentual de propietarios y clientes frente a las razones para acceder a
alguna plataforma de la inmobiliaria

El 99% de los encuestados indican que la inmobiliaria quinta 22 ha recibido la informacion
completa sobre el servicio requerido, evidenciando una efectividad en la comunicacion con el
cliente (ver Figura 16). Las plataformas electronicas tienen la capacidad de responder a las
solicitudes de informacion del usuario y generar acciones de respuesta en funcién de los

comportamientos de los clientes (Ahumada & Perusquia, 2016).
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= No

= Si

Figura 16. Proporcion de clientes y propietarios de la percepcién en la recepcion de informacion
referente al servicio requerido

Del 1% que no obtuvo la informacion requerida el 67% de los encuestados indica que existe
una mala comunicacion, el 33% restante no ha tenido contacto constante con la inmobiliaria (ver
Figura 17). Una caracteristica importante de la internet es la flexibilidad que brinda una pagina
web ya que se puede considerar como una cartelera electronica, un anuncio electrénico, o un
catalogo electronico que brinda informacidn de productos o servicios de forma constante lo que
permite contar con informacion a la mano en cualquier momento que se requiera (Ahumada &

Perusquia, 2016).
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= MALA COMUNICACION

= no he tenido mucho contacto
con la inmobiliaria

Figura 17. Distribucién porcentual de clientes y propietarios de la percepcién de la calidad de la
informacion suministrada por la inmobiliaria

En la Figura 18 se evidencia que el 54% de los encuestados mencionan que el servicio
inmobiliario en Bucaramanga es de alta calidad, el 37% de estos dice que la calidad es promedio,
el 5% indica que es de muy alta calidad, el 3% comenta que es de baja calidad y el 1% restante
menciona que es de muy baja calidad; esta percepcion es positiva para la inmobiliaria quinta 22

ya que debe aprovechar este concepto de calidad por parte de los clientes y propietarios.

119

12

7 1
— . o
ALTA CALIDAD BAJA CALIDAD  CALIDAD PROMEDIO MUY ALTA CALIDAD MUY BAJA CALIDAD

Figura 18. Numero de clientes y propietarios segun calificacion dada a la calidad del servicio

El 73% de los encuestados indica que el servicio inmobiliario tiene un nivel de innovacion
alto, el 25% comenta que es medio y solo el 2% dice que es bajo (Figura 19). una de las formas

mas comunes para medir la competitividad es realizar un estudio analitico de varias empresas que
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cuenten con criterios como haber realizado durante los ultimos cinco afios actividades de
innovacion y de gestion del conocimiento; que tengan destinado recursos para el desarrollo de

actividades de innovacion y gestion del conocimiento (Saavedra Garcia, 2012).

0% — 2%

25%

53%

Figura 19. Percepcidn de clientes y propietarios sobre el grado de innovacion del servicio
inmobiliario

En la Figura 20 se presenta que el 43% de los encuestados han ofrecido el inmueble
mediante un asesor, el 13% indican que los han hecho por un aviso en prensa, un 9% lo han hecho
paralelamente por aviso en ventana, aviso en presa y portal virtual, la proporcion restante, han
usado los medios anteriormente mencionados y a su vez han usado medios como aviso en edificio,
metro cuadrado, finca raiz y OLX. Existe una creciente influencia de las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacion (TIC), donde en los ultimos afios se han caracterizado por un rapido
desarrollo donde se promueven, distribuyen y comercializan diferentes bienes y servicios

(Vanegas & Florez, 2015)
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Figura 20. Proporcion de los medios por los cuales se han ofrecido los inmuebles

Por otra parte, el 38% de los encuestados han tenido contacto con la inmobiliaria por un
referido, el 21% por un aviso en ventana, el 10% lo han hecho por pagina web, el 6% por la pagina
de finca raiz y el porcentaje restante lo ha hecho por contacto telefonico, por la informacion de un
vigilante, por los captadores, por asesores, por cercania y por avisos en otros medios (ver Figura
21). Todos los medios de accesibilidad se le deben brindar a los clientes con el fin de que puedan
contar con los servicios de la inmobiliaria, facilitando y mejorando la experiencia que estos tienen
en el momento de acceder a un servicio; la accesibilidad, uno de los mas importantes factores de
éxito, debido a que segun este estudio la mayor ventaja que tiene este con otros medios, es la
manera constante y la capacidad de alcanzar de una forma mundial los mercados (Monferrer

Tirado, 2013).
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Figura 21. Distribucién porcentual de clientes y propietarios frente a la relacion con la
inmobiliaria

Los clientes y propietarios mencionan que la comunicacion con el asesor inmobiliario
inicio desde que el asesor los contacto (42%), el 22% comenta que fue contacto telefonico, el 21%
indica que fue tanto por contacto telefénico como por redes sociales, en menores proporciones el
contacto fue directamente por la inmobiliaria, WhatsApp, el propietario hizo la gestion, entrevista
personal y redes sociales (ver Figura 22), por lo tanto, las principales ventajas del uso de la internet
en el comercio electronico tales como la direccionalidad, interactividad, flexibilidad vy

accesibilidad (Vanegas Ruiz & Florez Corredor, 2015).
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Figura 22. Relacién de los medios usados para contactar a los clientes y propietarios

El 80% de los encuestados comentan que no han recibido informacién de inmuebles en

venta o para arriendo por medio de correo electrénico, el 20% restante si afirma este tipo de

contacto (ver Figura 23). Las empresas disponen de mas y mejores herramientas para realizar el

marketing, gracias al uso de plataformas tecnoldgicas, medios globales de comunicacion,

entendimiento y comercio, un apoyo a la comunicacién y una mejora en la entrega de la

informacion (Mancera Fandifio, 2013).
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Figura 23. Distribucién porcentual de clientes y propietarios sobre la recepcion de comunicacion

a través de correos electronicos
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Figura 24 se evidencia que el 92% de los encuestados afirman que contar herramientas de
comercio electronico convierten a la inmobiliaria en una empresa competitiva y reconocida en el
mercado. Una de las formas méas comunes para medir la competitividad es realizar un estudio
analitico de varias empresas que cuenten con criterios como haber realizado durante los ultimos

cinco afios actividades de innovacion y de gestion del conocimiento (Saavedra Garcia, 2012).

= no

u s

Figura 24. Percepcion de las fortalezas en competencias y reconocimiento por contar con
herramientas que faciliten el comercio electronico

Al conocer los resultados de la encuesta aplicada, se puede concluir que mas de la mitad
de los clientes y propietarios de inmuebles conocen el comercio electrénico, han realizado
transacciones por internet y consideran que es una ventaja para una empresa, el énfasis de las
empresas en los elementos de marketing en internet les permiten diferenciar su oferta y estrechar
su relacion con el cliente esté positivamente asociada con la difusion del comercio electronico
(Alvarez & Villa, 2012).

Sin embargo, existe una proporcion que hay que vigilar que tiene ciertas dudas e
inseguridades al momento de usar este tipo de opciones de comercio electronico, a los que se debe

involucrar y educar para que identifiquen que el acceso a informacién sobre los productos y la
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oferta de servicios, que conlleva la basqueda y comparacion de productos y ofertas de valor sean
inferiores a los habituales en la compra tradicional (Moranta, 2017). De otra parte, existe una
percepcion casi undnime de que este tipo de estrategias de comercio electronico si fortalece a

cualquier empresa y la posiciona de manera importante en el mercado.

5.1.Diagnostico interno perfil de capacidad interna (PCI)

El perfil de capacidad interna de la compafiia permite hacer el diagnostico interno de la
empresa involucrando todos los factores que afectan la operacion, estudiando la capacidad
directiva, competitiva, financiera, tecnolégica y de talento humano. Como primera fase, se debe
contar con informacion primaria o secundaria sobre cada una de las capacidades incluidas en el
perfil, posteriormente se conforman grupos estratégicos para evaluar cada uno de los factores
identificados, dicha evaluacion es analizada por los grupos de la compafiia para identificar las
fortalezas y debilidades de la organizacion en cada una de las capacidades enunciadas,
priorizandolas y calificandolas de acuerdo a una escala (interno, 2019).

El perfil de fortalezas y debilidades se representa graficamente mediante la calificacion de
alto en escala de impacto alto (A), medio (M) y bajo (B) (Ver Tabla 4). Una vez determinado y
evaluado cada uno de los factores, se puede determinar y calificar las fortalezas y debilidades
relativas de la inmobiliaria, determinando los aspectos por mejorar 0 que requieren correccion, una
vez definidos los perfiles de cada uno de los factores, se puede constituir esta informacion como
pieza fundamental en la definicién de la posicion relativa de la compafiia y del curso de accion
mas conveniente, logrando examinar la posicion estratégica de una compafiia en un momento dado

y para establecer las areas que necesitan atencion (interno, 2019).
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. . Fortaleza Debilidad Impacto
Capacidad directiva AMGBAMOGB A M B
Imagen corporativa. Responsabilidad social. X X
Uso de planes estratégicos. Analisis Estratégico X X
Flexibilidad de la estructura organizacional. X X
Comunicacion y control gerencial. X X
Orientacion empresarial. X X
Habilidad para responder a la tecnologia cambiante. X X
Habilidad para manejar la inflacion. X X
Agresividad para enfrentar la competencia. X X
Sistemas de control. X X
Sistemas de toma de decisiones. X X
Sistema de coordinacion X X
Evaluacion de la gestion X X
. . Fortaleza Debilidad Impacto
Capacidad competitiva AMGBAMGB A M B
Fuerza del servicio, calidad, exclusividad. X X
Lealtad y satisfaccion del cliente. X X
Participacion del mercado X X
Uso de la curva de experiencia. X X
Inversion en I&D para desarrollo de nuevos X
servicios o atenciones
Ventaja sacada del potencial de crecimiento del X X
mercado.
Fortaleza de los proveedores y disponibilidad de X X
inmuebles.
Portafolio de productos X X
Programas de posventa. X X
Capacidad financiera Fortaleza Debilidad Impacto
AMBAMUB A M B
Acceso a capital cuando lo requiere. X X
Grado de utilizacion de su capacidad de
: X X
endeudamiento.
Rentabilidad, retorno de inversion. X X
Liquidez, disponibilidad de fondos internos. X X
Comunicacion y control gerencial. X X
Habilidad para competir con precios. X X
Inversion de capital. Capacidad para satisfacer la
X X
demanda.
Estabilidad de costos X X
Fortaleza Debilidad Impacto

Capacidad tecnoldgica

AMBAMUBAMB
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Capacidad de innovacion X

Nivel de tecnologia utilizando los productos. X
Elaboracion de proyectos

Valor agregado al producto.

Nivel tecnologico.

Aplicacion de tecnologia a los computadores. X X
Nivel de coordinacién e integracion con otras areas. X X
Capacitacion en metodologias de innovacion X X
Fortaleza Debilidad Impacto
A MBAMUBAMB

XXX
XX XXX

Capacidad de talento humano

Nivel académico del talento X X
Experiencia técnica X X
Motivacion. X X
Nivel de remuneracion X X
Evaluacion de riesgos X X
Capacitacion de empleados X X

Tabla 4. Diagnostico interno PCI

Para la inmobiliaria Quinta 22 se presentan fortalezas en el 65.11% de cada una de las
capacidades definidas para el diagndstico interno, la proporcién restante presentan debilidades
catalogadas con impacto alto y medio. Todos estos aspectos son insumos para la construccion de

la matriz DOFA.

5.2. Diagnostico externo

Para el analisis externo de la Inmobiliaria Quinta 22 se desarrollé la matriz POAM ya que
permite determinar la capacitada que tiene la compafiia para enfrentarse al medio externo, para lo
anterior se identificaron los factores econémicos, sociales, politicos, competitivos y tecnoldgicos,
a estos factores se valoraran las oportunidades y amenazas de acuerdo a su riesgo (alto, medio o
bajo) definiendo a su vez el nivel de impacto de cada factor.

Al igual que el PCI descrito en el capitulo anterior, el POAM tiene una metodologia para

su disefio, iniciando con la recoleccion de informacidn primaria o secundaria sobre cada uno de
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los factores objeto de andlisis para identificar las oportunidades y amenazas mediante la
conformacion de grupos estratégicos quienes seleccionan las areas de andlisis, priorizando y
calificando cada uno de los factores, asi como su impacto para obtener asi la matriz POAM la cual
permitira analizar y elaborar el analisis del entorno corporativo, el cual presentara la posicion de
la compafiia frente al medio en el que se desenvuelve, tanto en el grado como en el impacto de
cada factor sobre el negocio (externo, 2019). En la Tabla 5 se presentan los resultados de cada uno
de los factores identificados.

Tabla 5. Matriz POAM de la inmobiliaria Quinta 22

Factores EConomicos Oportunidad Amenaza Impacto
A M B A M B A M B
Inestabilidad en la economia del pais X X
Aumento en el desarrollo de otras Inmobiliaria X X
Factores Sociales Oportunidad Amenaza Impacto
A M B A M B A M B
Acercamiento del cliente con la Finca Raiz X X
Desempleo en el Pais X X
Politica del gobierno para mantener el sector X X

inmobiliario como pilar social de la economia.

" Oportunidad Amenaza Impacto
Factores Politicos A M B A M B A M B
Seguridad social y democratica instaurada por X X
el gobierno
legislacion del gobierno para proteger el sector. X X
Factores competitivos Oportunidad Amenaza Impacto
A M B A M B A M B
Aumento de la base de clientes potenciales. X X
Clientes méas exigentes en cuanto a valor
. X X
agregado y calidad
Manejo y conocimiento apropiado de alianzas X X
estratégicas.
Factores Tecnol6gicos Oportunidad Amenaza Impacto
A M B A M B A M B
Inversion escasa en tecnologia X X
Instalacion de infraestructuras que faciliten la X X

labor.
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Capacidad para ampliar el portafolio de

X X
proyectos.

La matriz POAM identifica una serie de oportunidades con impacto alto que se deben tener

en cuenta para la identificacion de estrategias de mejoramiento para la Inmobiliaria Quinta 22.

5.3. DOFA de la Inmobiliaria Quinta 22

El proposito del analisis DOFA es identificar las ventajas competitivas de la empresa y la
estrategia adaptada a la situacién interna y al entorno de la compafiia, esta herramienta fue
desarrollada por el Instituto de Investigaciones de la Universidad de Stanford (Hernandez &
Forero, 2013), permitio identificar Debilidades y Fortalezas al interior de la organizacion, asi como
determinar las Oportunidades y Amenazas que se encontraban al exterior.

Con base en el diagnostico interno y externo de la Inmobiliaria Quinta 22 se logran
identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la compafiia (ver Tabla 6),
informacién valiosa para la determinacion de estrategias de comercio electronico que logren
fortalecer la competitividad y la participacion del mercado.

Tabla 6.

Analisis DOFA Inmobiliaria quinta 22

Fortalezas Oportunidades
e PA&gina web intuitiva y completa e Facilidades para gestionar y tramitar una
e Personal especialista y experto en el sector  solicitud de arriendo o venta de inmueble
inmobiliario e El sector inmobiliario se encuentra en auge
e F4cil adaptacién al cambio e Facilidad de acceso a los clientes y
e Tecnologia de punta para la comunicacion  propietarios para gestionar y realizar los
y medios informativos para clientes y tramites
propietarios e Aprovechamiento de la tecnologia para

e Canales de comunicaciones permanentes prestar nuevos servicios
e Capacitacion continua al cliente interno y
externo
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e Captacion de clientes de manera

permanente
Debilidades Amenazas
e Usa medios de comunicacion e Informalidad en el arriendo y venta de
convencionales inmuebles
e Susceptible a amenazas de virus o hackers e Facilidad en la implementacion de
e Poca innovacion tecnoldgica estrategias de comercio electronico

e Alto volumen de inmobiliaria en el sector

6. Estrategias de comercio electrénico para la Inmobiliaria Quinta 22 de
Bucaramanga.
Para la identificacion de las estrategias de comercio electronico, se disefié el modelo de
negocio canvas Y la determinacion de objetivos estratégicos que alinean a todas las oportunidades

que se pueden gestionar en cada proceso para fortalecer la compariia desde el comercio electronico.

6.1.Modelo de negocios Canvas

EL modelo de negocios Canvas (Osterwalder & Pigneur, 2013) se utiliza para dar respuesta
a las variables que afectan la forma en que las empresas hoy buscan ser mas competitivas, esta
herramienta (Figura 25) responde los planteamientos que se hacen las empresas y relacionada con
la forma en que se garantiza la sostenibilidad futura, permitiendo entender como una empresa crea
valor para un grupo de clientes y al mismo tiempo, como generar beneficios. La metodologia de
construccién cuenta con un orden secuencial, identificando inicialmente la segmentacion,
posteriormente el disefio de la propuesta de valor, los canales de distribucién y comunicacion, el
sistema de relacionamiento, las fuentes de ingreso, los recursos clave, las actividades clave, los

aliados clave y por altimo la estructura de costos.
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Por lo general el modelo de negocios canvas es comunmente usado para una reingenieria
del negocio, lo que implica analizar y fundamentalmente repensar como opera el negocio y como
se articula con el mundo exterior, para mejorar los procesos del negocio, es decir una reingenieria
a los procesos para mejorar su competitividad y/o para automatizar los procesos del negocio, es
decir reducir los recursos requeridos por un proceso, limitando la intervencién humana (Burbano
Santacruz & Rojas Pineda, 2016).

Actividades Propuesta Relacién con
Clave de Valor Clientes

e Z@/ﬁ%

4 *
5/
Estructura / Modelo Fuente de
de Costos Canvas Ingresos

Recursos
Clave

Segmentos
de Clientes

Canales

Figura 25. Modelo de Negocio CANVAS. Fuente: Osterwalder (2013).

Con este modelo se evidencia que la Inmobiliaria Quinta 22 presta un servicio especializado,
ofreciendo un servicio diferenciador y que genera valor a todas las necesidades de los clientes,
adicionalmente cuenta con un equipo profesional multidisciplinario con experiencia en el trabajo,
que garantizan una satisfaccion y fidelizacion de los clientes y propietarios, asi como las empresas
y aseguradoras.

La generacion de valor esta basada en la oportunidad en la gestion y solucion de las
necesidades de los clientes, en la disponibilidad inmediata de la informacion y en el servicio

postventa, acompafiada de una relacion especializada y permanente con cada uno de los clientes
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que ayuda a ofrecer un servicio de alta calidad Por otra parte, se cuenta con una estructura

tecnoldgica que permite modelar facilmente cualquier cambio que se desea realizar apoyandose

de un equipo humano especializado para el avance eficaz de los proyectos; a su vez, se dispone de

canales de comercializacion y comunicacion completos y disponibles para que los clientes se

relaciones constantemente con la compafiia (ver Figura 26)

Aliados claves

i

\

)

\
o\
N

- Propiefarios de
inmuebles

- Clientes
- Empresas

e Aseguradoras

Acﬁvic?uves

- Asegurar una plataforma flexible y
segura =55

- Contar con un proceso Iugisﬁcué":‘:m\* =
- Ofrecer un servicio de calidad en

nuestra plataforma web

- Safisfacer las necesidades de

nuesiros

- Informacién detallada de los

roductos
Proteccién de datos
L

Recursos Clave

-~ %
6
- Esfructura tecnolégica ool |
- Plataforma virtual &\’)ﬂ B
- Equipo comercial
- instalaciones locafivas
- Recurso humano de apoyo

—

Propuesta de Valor
LIPL,.

e

- Asesoria oporiuna

- Acompainamiento

permanente

- Disponibilidad de la
informacién constante

- Fécil framites de compra,
adminisiracién, amiendo y venta
- Sistema de comunicacién con
el cliente afravés de la cual se
orienta al cliente para que
obtenga mayor provecho de
nuestro servicio.

- Manejo de quejas, demuesira
un defecto en el servicio que
afecta ala satisfaccién del
cliente, y para mantener la
safisfaccion de este tenemos
que resolverlas.

—

Relaciones con Ios:CIienles

- Atencién permant
- Acompaiamiento constante en todos los

framites necesarios

- Plataforma segura y flexible

- Contacto por difernetes medioscon el
asesor

- Captacién de nuevos clientes

- Fidelizacién de clientes

- Estimulacién de las ventas

S ——
H

Segmentos de Clientes
i :

- Clientes de compra de
inmuebles

- Clientes de venta de
inmuebles

- Clientes para avaluos

\° Clientes para arrendar

Canales de Distribucid, c
&.

- Personalizado
- Chat
- Pagina web
- Plataforma virtual
- Presentar a los consumidores los servicios de la
empresa.
- Mejorar cara al publico la propuesta de valor de
una empresa.
Permitir que los clientes usen servicios especificos.
Ofrecer un servicio post-venta adecuvado a los
lientes

————

- Cliente para administrart
inmuebles

- Empresas

- Aseguradoras

Costos fijos por:
-Mantenimienfo de
magquinas y equipos
- Nomina

- Pago de servicios

Estructura de Costos

Costos variables por:
- manejo de plataforma
virtual

| - Publicidad
- Pafrocinio a
capacitaciones

oy
S~
@
SR

- Ventas de los servicios ofrecidos en el

\ portafolio de productos

H Flujos de Ingreso

Figura 26. Modelo de negocios canvas Inmobiliaria Quinta 22

6.2. Plan de accidn

El plan de accidén permite proponer qué se va a hacer, cdmo, en qué momento y los

responsables de cada una de las acciones, esta es una de las herramientas mas importantes del

proceso estratégico pues recoge todas las iniciativas planteadas en el modelo de negocio canvas,

diagnostico interno y externo y la matriz DOFA vy relaciona las acciones que se determinaron en

cada una de las ejecuciones previstas en los procesos estratégicos (Viscarri & Machuca, 2010).
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El plan de accion implica definir claramente los objetivos a alcanzar, con los tiempos
permitidos y los recursos a utilizar, teniendo en cuenta como aprovechar las oportunidades del
entorno, potenciando las fortalezas y contrarrestando las amenazas, facilitando de esta manera la
asignacion de las tareas y responsabilidades de cada uno de los colaboradores, permitiendo
alcanzar los objetivos, coordinando sus acciones de forma sinérgica (Viscarri & Machuca, 2010).

La formulacion de un plan de accion inicia con la determinacion de los objetivos
estratégicos que requieren ser puestos en préctica para impulsar la competitividad de la empresa y
maximizar su rentabilidad. La formulacién de objetivos estd disefiada de acuerdo con los
resultados obtenidos en la matriz DOFA y el modelo de negocios CANVAS (ver Tabla 7).

Tabla 7.

Obijetivos estratégicos de la Inmobiliaria Quinta 22

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

PERSPECTIVAS OBJETIVOS ESTRATEGICOS

F1  Aumentar el flujo de caja en 15% respecto al afio anterior.

FINANCIERA F2 Lograr una rentabilidad neta del 22.0%.
C1l Aumentar las ventas en un 6.0% respecto del afio anterior
CLIENTES C2 Aumentar y mantener los niveles de satisfaccion del cliente al 95.0%.
PROCESOS P1 Mantener y actualizar la norma 1ISO 9001:2015
INTERNOS P2 Fortalecer las habilidades blandas del personal
11 Invertir en 1+D para implementar proyectos relacionados con el
INNOVACION Y comercio electrénico
APRENDIZAJE 12 Desarrollar un plan de capacitacion orientado a fortalecer las

actividades clave.

RESPONSABILIDAD M1 Sensibilizar a la comunidad a través de comunicacion institucional
SOCIAL sobre el modelo tecnoldgico que se desarrollara

Por lo anterior, la inmobiliaria quinta 22 debe contar dentro de sus estrategias de
comunicacion para aclarar cualquier duda e inquietud que los clientes y propietarios tengan al
momento de usar estos medios electronicos, adicionalmente, se debe contar con planes que

permitan brindar seguridad al momento de realizar transacciones electronicas. Para esto se presenta
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a continuacion una serie de estrategias de comercio electronico que le concederan a la inmobiliaria

ser aun mas competitiva en el mercado, contando con un diferencial importante frente a las

inmobiliarias de la region y brindandole a los clientes y propietarios canales diferentes que les

faciliten gestionar los tramites que requieran ya sea de captacion o colocacion de los inmuebles.

Estas estrategias se describen en el plan de comercio electronico (ver Tabla 8).

Tabla 8.

Plan de comercio electronico Inmobiliaria quinta 22

_ Tiempo de
Objetivo . . . -
L. Estrategia Actividad Responsable  ejecucion  Presupuesto
estratégico
(meses)
Definir cuéles son las
promesas 0 garantias que
Invertir en tendria el cliente al contratar
el nuevo servicio:
I+D para
implementar e Transacciones seguras
royectos i .
proye e Aseguramiento de  la gooncn 2 meses $1.150.000
relacionados informacion de compra
con el e Privacidad y reserva de la
Comercio infOI’maCién en Ia |dent|dad y
electrénico datos personales
e Disposicién de canales de
comunicacién siempre
abiertos
e, Contar con un plan de
Comercializacion o .
Desarrollar un comunicacién que contenga:
plan de _
capacitacion e Informacion relevante y
orientado  a contundente
e Usar colores
fortalecer las R
tividad institucionales
a:: IVidades e Invitar a visitar el sitio Comercial 1 mes $800.000
clave.

Fortalecer las
habilidades
blandas  del
personal

Web y recibir informacion
completa

e Comunicar las ventajas
del comercio electrénico y
sus facilidades de uso

e Sensibilizar a la
comunidad a través de
comunicacién institucional
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sobre el modelo tecnoldgico
que se desarrollard
Usar canales publicitarios
como Google AdWords,
. redes sociales (Facebook,
Invertir en
Instagram, entre  otras),
I+D para .
. revistas del sector
implementar . e .
rovectos inmobiliario y el e-mail
P y_ marketing, asi como Comercial 2 meses $2.100.000
relacionados .
capacitar a todo el personal
con el .
. en temas orientados a
comercio L
- fortalecer las actividades
electronico :
clave del comercio
electrénico y demas
habilidades blandas.
Invertir en
I+D para
implementar Definir y establecer
royectos inventario de herramientas .
P y_ . Sistemas 1 mes $350.000
relacionados tecnoldgicas que cuenta en la
con el actualidad
comercio
electrdnico Adquisicion de
Invertir en infraestructura
I+D ara ..
. P Definir con proveedores las
implementar .
royectos modalidades de Gerencia
P y_ transacciones y/o  pagos L 2 meses $550.000
relacionados ., comercial
(PayPal, Pse, recepcion pago
con el . o
. tarjeta de crédito)
comercio
electrénico
Invertir en
I+D para
implementar . .
rcE) octos Definir e  implementar
P y_ protocolos de seguridad de la ~ Sistemas 2 meses $550.000
relacionados . L .
con ol informacién y transacciones
. Seguridad Web
comercio
electrénico
Invertir en
I+D ara Adquirir  certificado de .
. P q - Sistemas 1 mes $350.000
implementar navegacion segura

proyectos




COMERCIO ELECTRONICA PARA LA INMOBILIARIA QUINTA 22

89

relacionados

con el
comercio
electronico
Invertir en
I+D para
implementar . -
proyectos Posicionar vy opt!mlzar la _
. web para mejorar la Comercial 1 mes $450.000
relacionados N .
visibilidad del sitio
con el
comercio
electronico
Invertir en
I+D para
implementar
proygctos _PubI|C|tar en In,cluw publicidad en las Comercial 1 mes $650.000
relacionados  internet busquedas
con el
comercio
electrénico
Invertir en
I+D para
implementar
proygctos Imp[e_mentar herramienta de Comercial 1 mes $450.000
relacionados analitica de web
con el
comercio
electrénico
Asegurar el crecimiento
institucional:
e Evaluar a los trabajadores
para asegurarse de las
Implementar y capacidades que tienen los
certificar la trabajadores para
norma  1SO evolucionar Gerencia 1 mes $750.000
9001:2015 Plan estratégico o Generar actividades gue
para aumentar el
compromiso del personal
e Aplicar politicas de
desarrollo de personal
¢ Implementar el sistema
de Gestion I1ISO 9001:2015.
Aumentar el Incrementar la rentabilidad Gerencia 2 meses $820.000

flujo de caja

generando procesos
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en 15% efectivos, alcanzando una
respecto  al fidelizacion de los clientes y
afio anterior. propietarios, asi  como

brindarles una experiencia
Lograr  una Unica y segura a través del
rentabilidad comercio electrénico.
neta del
22.0%.
Aumentar las
ventas en un
6.0% respecto
del afio
anterior
Aumentar 'y
mantener los
niveles de
satisfaccion
del cliente al
95.0%. Aumentar la satisfaccion de
s los clientes, mediante las
sensibilizar a campafias de comunicacion
la comunidad . Comercial 2 meses $920.000
4 través de que les permllt(_e entender_ los
comunicacion planes es'Er,ateglcos que tiene
S la compaiiia
institucional
sobre el
modelo
tecnoldgico
que se
desarrollara
Costo Total del plan $9.890.000
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7. Conclusiones

Se logré disefiar estrategias de comercio electronico para la empresa Inmobiliaria Quinta
22 de la ciudad de Bucaramanga, implementando la metodologia propuesta permitiendo mejorar
la competitividad y posicionamiento en el mercado, asi como mejorar la experiencia de los clientes
y propietarios de inmuebles en el momento de gestionar y tramitar las necesidades.

Con la investigacion literaria de tendencias internacionales, nacionales y regionales, se
logro determinara las inclinaciones en el entorno del negocio inmobiliario, asi como identificar los
aspectos aplicables a la Inmobiliaria Quinta 22 para incluir en las propuestas de comercio
electronico.

El conocimiento de las tendencias en comercio electrénico a nivel internacional, nacional
y regional, le permite a la Inmobiliaria Quinta 22 conocer que estrategias de éxito se pueden
adoptar para aumentar la competitividad en el mercado, tales como son las alianzas con entidades
como Fenalco las cuales permiten acceder a espacios para poder comercializar todos los servicios
que presta la compafiia asi como todas las herramientas que tiene disponible para la accesibilidad
de los usuarios, asegurando una experiencia Unica, facil, segura y rapida, concediendo una
diferenciacion para las partes interesadas de la organizacion.

Con la identificacion del diagnostico interno de la Inmobiliaria Quinta 22 mediante la
matriz PCI se logré concluir que la compafiia presenta fortalezas en el 65.11% de cada una de las
capacidades (directiva, competitiva, financiera, tecnologica y de talento humano), sin embargo,

cuenta con debilidades las cuales fueron determinantes para el disefio del plan de accion.
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Por otra parte, el diagndstico externo permitio establecer que la inmobiliaria cuenta con un
62% de oportunidades en los factores econdémicos, sociales, politicos, competitivos y tecnoldgicos,
sin embargo, cuenta con amenazas las cuales fueron fundamentales en el disefio del plan de accion.

Mediante la aplicacion de la entrevista al representante de Fenalco, la aplicacion de la
encuesta a los clientes y propietarios de inmuebles y la identificacion de casos de éxito existentes
en el mercado nacional e internacional, se realizé un diagnostico DOFA sobre las actividades de
mercadeo en la Inmobiliaria Quinta 22, y necesidades de los clientes.

El modelo de negocios canvas demuestra que la generacion de valor en la inmobiliaria
Quinta 22 est& basada en la oportunidad en la gestion y solucion de las necesidades de los clientes,
en la disponibilidad inmediata de la informacion y en el servicio postventa, acompafiada de una
relacion especializada y permanente con cada uno de los clientes que ayuda a ofrecer un servicio
de alta calidad.

El plan de comercio electronico propuesto para la Inmobiliaria Quinta 22 esta
presupuestado para llevarlo a cabo en 19 meses en caso que no se quieran traslapar los tiempos y
el tiempo minimo de ejecucion es de 10 meses superponiendo las fechas de cumplimiento, para
este plan se determina un presupuesto de $9.890.000, el cual debe calcular con el fin de llevar a

buen término las actividades propuestas.
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8. Recomendaciones

Se recomienda implementar el plan de comercio electrénico con el fin de lograr una mayor
competitividad y posicionamiento en el mercado, asi como lograr una diferenciacion frente a los
competidores brindando una experiencia unica permitiendo alcanzar una fidelizacion de cada uno
de los clientes y propietarios.

Es importante contar con un plan de analisis de tendencias que permita determinar
constantemente las mejores précticas y estrategias que permitan mejorar el rendimiento
aumentando la competitividad, potencializando la participacion en el mercado.

Se recomienda contar con un procedimiento estandarizado para la definicién de la
planeacion estratégica de la Inmobiliaria Quinta 22 teniendo en cuenta la metodologia aplicada o
algunas de las estrategias usadas, permitiendo contar con una gestion del conocimiento entre los
colaboradores que participaran en la determinacion del direccionamiento estratégico.

Se deben establecer referenciaciones con compariias como Davivienda las cuales ya
cuentan con herramientas de comercio electronico exitosas las cuales pueden adaptarse o adoptarse
para avanzar exitosamente con estas estrategias.

Se recomienda realizar constantemente analisis de encuestas a clientes y propietarios de
inmuebles con el fin de conocer las necesidades actuales, ademéas de buscar espacios con
agremiaciones, cdmaras de comercio, Fenalco, Innpulsa, entre otras, para identificar las tendencias
del mercado, asi como las camparias que estas empresas realizan en el sector favoreciendo al

empresario.
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Anexo 1. Encuesta dirigida a propietarios de inmuebles administrados por la Inmobiliaria
Quinta 22 y clientes de esta empresa.

Objetivo: Analizar informacion sobre el comercio electrénico (arriendo - venta de inmuebles) de
los negocios que se localizan en el Area Metropolitana de Bucaramanga con el fin de determinar
estrategias comerciales para aumentar la competitividad y posicionamiento de la Inmobiliaria

Quinta 22.

Instrucciones: Emplee un boligrafo de tinta negra para responder la encuesta. No hay respuestas

correctas o incorrectas. Simplemente reflejan su opinién personal.

Nombre:

No. teléfono: Correo electronico:

Por favor marque con una X la respuesta segun corresponda.

1. Sexo

Masculino

2. Tipo de persona

Natural

3. Edad

18 a 30 afios

51 a 60 afios

Femenino

juridico

31 a 40 afos 41 a 50 afios

mas de 60 afos

4. ;Qué tipo de relacion ha tenido con las agencias inmobiliarias?

Propietario que vende un inmueble
Interesado en comprar un inmueble

Propietario que arrienda un inmueble

Interesado en arrendar un inmueble

5. ¢Usted tiene conocimiento sobre lo que es comercio electrénico?

Si

No

6. ¢Que le parece a usted poder realizar compras por internet?
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Me es

Bien Mal
indiferente

7. ¢Usted ha realizado alguna vez una compra por internet?

Si No

8. Si usted nunca ha realizado compras por internet ¢cuél es el motivo por el cual no lo hace?

Me parece inseguro No tengo los medios como lograrlo

No me interesa

Me parece engorroso el sistema

No se usar un medio electrénico

9. Si usted ha realizado este tipo de compras ¢qué lo motivo hacerlo?

. . Falta de tiempo para hacerlo
Vivir la experiencia .
presencialmente
. Ausencia de lo buscado en mercados
Comodidad locales

Por consejo de otra persona

10. ¢ Qué lo motivaria acceder a alguna plataforma de la inmobiliaria que le permita arrendar,

vender o tomar en arriendo un inmueble?

Mejor accesibilidad

Rapidez en los tramites

Contacto directo con el cliente

Solucién integral

Otro (¢ Cual?)

11. (Ensu relacion con la agencia inmobiliaria quinta 22, usted ha recibido de forma completa

la informacion referente al servicio requerido?

Si No

12. ;Si la anterior respuesta es negativa, qué informacion no le fue suministrada?
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13. (Como califica la calidad del servicio inmobiliario en Bucaramanga?

Muy alta calidad Alta calidad Calidad promedio
Muy baja calidad Baja Calidad

14. ;Qué tan innovador es el servicio inmobiliario? Donde 5 es la calificacion maximay 1 es

la calificacion minima.

v )2 L) L )a ] s []

15. Su inmueble ha sido ofrecido mediante:

Aviso en ventana Aviso en prensa Portal virtual
Metro cuadrado Finca Raiz Portal virtual OLX
Otro

16. Su contacto con la inmobiliaria ha sido a través de:

Referido Pagina Web Publicidad radial
Volanteo Publicidad por valla
Otro (;,Cudl?)

17. Su contacto con el asesor inmobiliario es a través de

Entrevista personal Contacto telefonico WhatsApp

Redes sociales Otro

18. Ha recibido usted informacién de inmuebles en renta o venta a través de correos

electronicos

Si No

19. ¢ Contar con herramientas que faciliten el comercio electrénico convierten a la Inmobiliaria

Quinta 22 en una empresa competente y reconocida?
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Si No

Firma del encuestado Firma del encuestador

Agradecemos su colaboracion
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Universidad Santo Tomas

Anexo 2. Entrevista dirigida al director de la Federacion Nacional de Comercio
(FENALCO)

Obijetivo: Identificar y el apoyo que brinda la Federacién Nacional de Comercio
(FENALCO) a las empresas de servicios del municipio de Bucaramanga con respecto al

comercio electronico.

Buenos dias, nosotros somos estudiantes de Maestria en administracion de la Universidad Santo
Tomaés, estamos realizando el proyecto titulado “Disefio de Estrategias de Comercio Electronico
para la Empresa Inmobiliaria Quinta 22 de la Ciudad de Bucaramanga” y solicitamos a usted como
director regional de Fenalco la autorizacion para la realizacion de una entrevista, de igual manera
pedimos la autorizacion y consentimiento para grabar sus respuesta, esto con el animo de fortalecer
nuestro proyecto.

¢Acepta usted y da consentimiento a la realizacion y grabacion de la entrevista?

1.

¢EnlaMision y la vision de Fenalco, esta contemplado el fomento del comercio electronico
y el uso de TIC en las empresas afiliadas?

¢Se encuentran mapeadas las empresas bumanguesas que usan el comercio electronico?
¢Cuantas empresas usan el comercio electronico en Bucaramanga?

¢Qué modalidades o herramientas de comercio electrénico usan las empresas de la region?
¢Cudles han sido las experiencias de éxito de las empresas bumanguesas con el uso de las
herramientas del comercio electronico?

¢Qué programas de capacitacion sobre utilizacion de TIC y comercio electronico, ha

adelantado e implementado Fenalco en las empresas de Bucaramanga?
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7.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

¢Fenalco desde cuando vienen incursionando en el uso del comercio electronico y manejo
de TIC?

¢ Cudles son las motivaciones que los han llevado a incursionar en estos temas?

¢ Qué casos exitosos empresariales de la ciudad conoce en materia de comercio electrénico
y cuales considera que han sido sus factores de Exito?

¢ Cudles considera, son los factores que han limitado el uso del comercio electrénico en las
empresas de la ciudad?

¢Qué trabajos conjuntos se han llevado a cabo entre ustedes y el Ministerio de
Telecomunicaciones en lo que respecta al desarrollo de las empresas bumanguesas? Y
¢ Qué planes se tienen a futuro?

¢Qué Alianzas tiene Fenalco con entidades publicas o privadas que propicien al desarrollo
de las empresas en materia de TIC y comercio electrénico?

¢Qué impacto puede llegar a tener el comercio electronico en el nivel de ventas de las
empresas de la ciudad de Bucaramanga?

¢De qué manera el comercio electronico y el manejo de TIC promueve el desarrollo y
productividad de las empresas bumanguesas?

¢Desea aportar algo adicional respecto a lo ya preguntado?

En caso de contestar que no se tiene informacion de las empresas afiliadas que usan el comercio

electronico como estrategia de mercadeo realizar las siguientes preguntas:

1.

¢Como determinaran la cantidad de las empresas bumanguesas que usan el comercio

electronico?
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2.

¢Como determinardn que modalidades o herramientas de comercio electrénico usan las
empresas de la region?
¢Qué resultados exitosos cree usted que tendran las empresas en caso de usar las

herramientas de comercio electrénico?

En caso de responder que Fenalco no estd trabajando en programas de capacitacion y

acompafiamiento a las empresas en el uso del comercio electrénico, realizar las siguientes

preguntas:

1.

¢Qué programas de capacitacion sobre utilizacion de TIC y comercio electrénico, debe
implementar Fenalco en las empresas de Bucaramanga?

¢ Cuéndo deberia Fenalco incursionar en el uso del comercio electronico y manejo de TIC?
¢ Cudles son las motivaciones que los llevarian a incursionar en estos temas?

¢ Cudles considera, son los factores que han limitado el uso del comercio electrénico en las
empresas de la ciudad?

¢COmo se podria alinear Fenalco con el Ministerio de Telecomunicaciones para generar
desarrollo a las empresas bumanguesas en los temas de comercio electrénico?

¢ Qué Alianzas adicionales podria tener Fenalco para propiciar el desarrollo de las empresas
en materia de TIC y comercio electrénico?

¢Qué impacto puede llegar a tener el comercio electrénico en el nivel de ventas de las
empresas de la ciudad de Bucaramanga?

¢De qué manera el comercio electronico y el manejo de TIC promueve el desarrollo y

productividad de las empresas bumanguesas?



