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Resumen Ejecutivo

TM Soluciones Inmobiliarias S.A.S. es una empresa dedicada a la venta, arriendo y
administracion de inmuebles, ademas de construccién de obras y edificios, avaluos, asesorias,
entre otros, ubicada en la ciudad de Bogota, Colombia. Con 5 afios de trayectoria y experiencia
en el mercado de propiedad horizontal, gerenciada por Rosa Mejia Lopez, Administradora de
Empresas con més de 15 afios de experiencia en el sector inmobiliario.

El objetivo principal del presente Plan de Marketing es posicionar la marca mediante la
digitalizacion de sus procesos comerciales y de mercadeo, para lograr asi su transformacién
digital a partir del 2021. Para ello, el foco de andlisis del trabajo se encuentra en comprender las
actuales necesidades y preferencias.

Para lograr los objetivos planteados, a continuacion desarrollaré una estrategia con la
finalidad de lograr que TM Soluciones Inmobiliarias sea la primera inmobiliaria elegida en el
Norte de Bogota, Colombia para el afio 2021. Estoy convencida que llevando adelante este

proyecto se lograra el éxito de la empresa en el sector inmobiliario.
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1. Introduccion

1.1. Contexto Introductorio

En la actualidad el sector inmobiliario se ve obligado a implementar nuevas tecnologias en
los procesos de gestion, operativos, estratégicos y comerciales; de no hacerlo su competitividad
y eficiencia empresarial se veria comprometida y pone en riesgo su supervivencia en el mercado.
En este contexto y teniendo en cuenta la emergencia sanitaria que vive el mundo hoy en dia con
la pandemia del COVID — 19, se debe considerar la transformacién digital como el siguiente
paso en la evolucién de los negocios y es la opcion ideal para la atraccion de mas y nuevos
clientes, ademas de un método efectivo para la obtencidn de nuevos datos y estudio del mercado.

En el caso del sector inmobiliario en Colombia, los canales digitales se han convertido en
una herramienta importante para la comunicacion entre proveedor y cliente, segun el articulo
realizado por Oliver peralta CEO de GenWords, “en el 2017 La Asociacion Nacional de Agentes
Inmobiliarios en Estados Unidos y LATAM, mediante un reporte indicé que el 44% de los
compradores investigaron de forma online las propiedades que estaban en venta” (Olivier
Peralta, 2018, pag. 1). Dentro de dicho sector se encuentra nuestra empresa en analisis, “TM
Soluciones Inmobiliarias S.A.S.”

TM Soluciones Inmobiliarias S.A.S, es una empresa dedicada a la venta, arriendo y
administracion de inmuebles, ademés de construccion de obras y edificios, avallos, asesorias,
entre otros, ubicada en la ciudad de Bogota, Colombia. Con 5 afios de trayectoria y experiencia
en el mercado de propiedad horizontal.

Este trabajo practico nace de la necesidad que tiene la empresa de diversificar sus canales de
venta y comunicacion para atraer mas clientes y posicionar sus servicios inmobiliarios en los
criterios de busqueda online y diferentes portales digitales que sirvan para dicho fin.

Desde una postura académica, la investigacion permite aplicar conceptos adquiridos para
alcanzar los objetivos propuestos, aqui se aplican conocimientos claves que fueron aprendidos

en el transcurso de la especializacion.
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1.2.  Presentacion breve de la situacion problematica

Crecer y sobrevivir, es el objetivo de cualquier organizacion, empresa o proyecto. Partiendo
de este precepto, se justifica la importancia de emprender acciones que estén encaminadas a
desarrollar estabilidad y competitividad en un mercado determinado. En el caso del sector
inmobiliario colombiano, los canales de comunicacion digital estan siendo protagonistas, pues
alli los actores que intervienen en el negocio inmobiliario han encontrado la posibilidad de
establecer comunicaciones humanas cada vez mas fuertes y perdurables en el tiempo. Seguln el
articulo de Oliver Peralta, “En LATAM los usuarios online usan el Internet para conseguir
viviendas en ventas. El 5% de los usuarios en México usan Internet para buscar vivienda, en
Argentina ese numero asciende a un 20% y en Colombia baja, para mantenerse en un promedio
de solo 12%”. (Olivier Peralta, 2018, pag. 1).

En la practica y desde su fundacion, la empresa TM Soluciones Inmobiliarias S.A.S., ha
desarrollado su modelo de negocio apalancado de un marketing tradicional y actualmente
presenta inquietud y miedo frente a los grandes avances de las herramientas tecnologicas,
percibiendo gue estan siendo desplazados en el mercado por carecer de una presencia digital.
Sin embargo, es preciso incluir herramientas tecnologias que puedan sopesar su participacion
en el mercado, partiendo de la necesidad de sistematizar los procesos de marketing,
comunicaciones y gestion con el cliente. Dentro de sus necesidades mas evidentes, estéd la
administracion y aprovechamiento de herramientas tecnoldgicas para atraer nuevos clientes y,
a su vez, posicionar la marca dentro del mercado inmobiliario a nivel local y nacional.

La toma de decisiones es un factor critico dentro de TM Soluciones Inmobiliarias, ya que
parte desde la experiencia adquirida por la operacion de un modelo de negocio tradicional que
carece de optimizacién de procesos y digitalizacion de la informacién.

Bajo este contexto se define la siguiente pregunta problema:

¢Qué plan de marketing se debe planear y ejecutar dentro de TM Soluciones Inmobiliarias
S.A.S. para la trasformacion digital de la empresa, en vias de lograr mayor competitividad

empresarial y posicionamiento del mercado inmobiliario colombiano?
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1.3 Objetivos

Objetivo general:
Desarrollar un plan de marketing para TM Soluciones Inmobiliarias S.A.S., mediante la
digitalizacion de sus procesos comerciales y de mercadeo, para lograr asi su transformacion
digital a partir del 2021.

Objetivos especificos:
e Realizar un diagndstico empresarial de los procesos comerciales y de marketing de
TM Soluciones Inmobiliarias S.A.S. en los Gltimos 5 afios de operacion.
e Determinar las soluciones digitales que provean automatizacion de los procesos
comerciales y la digitalizacion de las actividades de marketing de la compafiia.
e Aumentar la prospeccidn de nuevos clientes, integrando tecnologia digital y el cierre

de negocios a corto plazo.

1.4. Metodologia

La metodologia utilizada parte del método inductivo, es decir partiendo de premisas
particulares y documentadas se intenta obtener una conclusion general. Se pone énfasis en la
teoria, modelos tedricos y la explicacion. Ademas, se hace uso del método histérico donde se
describe procesos similares en experiencias pasadas de empresas que han emprendido
transformaciones digitales a corto y mediano plazo. Para este fin, se elabora una secuencia de
fases investigativas entendidas como capitulos que nos permitiran contextualizar y resolver los
objetivos propuestos inicialmente, esta metodologia brindara la informacion acertada y efectiva
para la resolucién de problematicas planteados, al finalizar se brindaran conclusiones y

propuestas dirigidas al campo empresarial y académico.
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Tipo de investigacion

Para el desarrollo del trabajo, se utiliz6 un anélisis de tipo Descriptivo e Inductivo. La
investigacion se desarrolld bajo la descripcion de las caracteristicas que identifican los
diferentes elementos y componentes que integran los actores a estudiar en el presente trabajo.
Adicionalmente se realiz6 una observacion de las variables que definen los comportamientos
del sector inmobiliario y los factores que componen el marketing digital, por ende, la
metodologia es fundamentalmente descriptiva, aunque se presentardn datos y hechos

cuantitativos y cualitativas, que fortaleceran la descripcion realizada.

Aproximaciones bibliograficas y fuentes de informacion

La realizacion de las distintas pruebas bibliogréficas que se desarrollaron a lo largo de este
trabajo supone recabar una notable cantidad de informacion referida a la actividad del sector
inmobiliario en Colombia. Segun los objetivos a cumplir a lo largo de los distintos capitulos, se
acude, en algunos casos a informacion secundaria y, en otros, a informacidn recopilada a partir
de las investigaciones de campo realizadas en el pais. A continuacién, se describen las
caracteristicas de las principales fuentes de informacion que se emplearon para el desarrollo del
Plan de Marketing.

Para el estudio y el analisis del sector inmobiliario, se acude a la informacion contenida en
la base de datos del DANE / BANCO DE LA REPUBLICA / MINCIT / FENALCO /
REVISTAS ECONOMICAS, las cuales recopila informacion anual sobre la actividad
inmobiliaria y servicios de marketing digital. El estudio de la relacién existente entre la
innovacion en el nuevo vy el tradicional comercio y el impacto econdémico en el PIB de este
sector se ha podido realizar a partir de la informacion contenida en las bases de datos del
Ministerio de Industria y Comercio. En este caso, las fuentes de informacion consultadas
contienen toda la informacién necesaria para los distintos analisis literarios y bibliograficos a

desarrollar.
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2. Andlisis de la situacion

2.1.  Andlisis PEST(A)

2.1.1. Politico Legal

El mercado inmobiliario en Colombia estd regulado principalmente por el Régimen de
Arrendamientos Urbanos dispuesto en la Ley 820, 2003, la cual tiene como objeto estipular “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” (Ley N° 820, 2003). Cabe resaltar que, dicha ley solo
es aplicable a los contratos de arrendamiento sobre inmuebles urbanos destinados a vivienda
total o parcial.

De acuerdo al Articulo 1973 del Cadigo Civil Colombiano, el contrato de arrendamiento es
un documento en el que “las dos partes se obligan reciprocamente, la una a conceder el goce de
una cosa, 0 a ejecutar una obra o prestar un servicio, y la otra a pagar por este goce, obra o
servicio un precio determinado” (Cédigo Civil Colombiano, 1987). El arrendamiento implica el
uso y el disfrute de una cosa perteneciente a otra persona a cambio de un pago econémico.

Adicionalmente, es importante resaltar la Ley N° 675, 2001, la cual es la encargada de regular
la propiedad horizontal con el fin de garantizar a sus habitantes la seguridad, bienestar y
convivencia pacifica, ya que en estos “concurren derechos de propiedad exclusiva sobre bienes
privados y derechos de copropiedad sobre el terreno y los demas bienes comunes” (Ley N° 675,
2001)

Por otra parte, en el marco de analizar esta variable, es importante resaltar la normativa ligada
al sector inmobiliario en el contexto de la actual emergencia sanitaria generada por la
propagacion del Coronavirus COVID- 19, por medio de la cual el Ministerio de Salud y
Proteccion Social de Colombia establecio un protocolo de bioseguridad que debe seguir todo

aquel que labore en dicho sector. Lo anterior basado en la Resolucion N° 666 y 890, 2020, en
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las cuales se encuentran sefialados, dependiendo la actividad comercial, las medidas y

obligaciones que se deben cumplir en el territorio nacional.

2.1.2. Politico Econ6mico

Tal como en la variable anterior, la emergencia sanitaria actual del Coronavirus COVID-19
ha generado un profundo impacto en el contexto econdmico colombiano, sobre todo en el sector
inmobiliario, ya que muchas personas se han visto obligadas a bajar su decisién de compra o
inversion en el mercado y las constructoras e inmobiliarias se han tenido que reinventar para
afrontar esta coyuntura. Sin embargo, a pesar de la crisis, el mercado sigue siendo dinamico, en
cuestion de que la adquisicion de vivienda termina teniendo un valor estable para los
compradores o inversores. De acuerdo con el Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (DANE) de Colombia, “el 36,6% de hogares que hay en Colombia se encuentra en
déficit habitacional” (DANE, 2020), es decir, que el sector de la construccion e inmobiliario
podra realizar mayores esfuerzos para cubrir esta insuficiencia. Teniendo en cuenta lo anterior,
cabe mencionar que el gobierno se dispuso a adoptar medidas para reactivar la economia
colombiana, en los cuales los sectores de edificaciones se veran beneficiados, asi que “se
otorgaran 200 mil subsidios para la compra de vivienda” (Ministerio de Vivienda y Hacienda,
2020).

Por otro lado, en un comunicado de prensa emitido por esta misma entidad se menciona que
“en el primer trimestre de 2020, el Producto Interno Bruto, en su serie original, crece 1,1%
respecto al mismo periodo de 2019” (DANE, 2020). Por su parte, el sector inmobiliario se ha
caracterizado por una tendencia al alza en los ultimos afios, representada en un crecimiento
promedio anual del 13,7%, y traducida en términos de dinero en 74,5 billones de pesos con
cierre al 2018. (CAMACOL, 2019).

En términos de inflacion, uno de los diarios méas importantes del pais, Dinero.com, menciona
que “la inflacion anual se redujo desde el 3,86% en marzo hasta el 3,51% en abril, nivel muy

inferior a la expectativa del promedio del mercado (3,68%)” (DINERO, 2020). Sin embargo,
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sefiala que el rubro de arrendamientos y servicios publicos contribuyen positivamente a la

inflacion, por efectos de la tasa de cambio.

2.1.3. Demogréfico

De acuerdo con el DANE, para el 2018 en Colombia habia un total de 48.258.494 personas
(DANE, 2020), de los cuales el 35% viven en arriendo y aproximadamente el 41% en vivienda
propia/pagada. “El 76% de la oferta de vivienda en el pais se encuentra en estratos de clase
media” (Metrocuadrado, 2020).

Teniendo en cuenta la emergencia sanitaria actual, Trend Group America, empresa
especialista en conocimiento del consumidor inmobiliario consolid6 desde mayo un monitoreo
que mide los nuevos plazos de compra de vivienda, “intencion de demanda de vivienda a clientes
en diferentes ciclos de la compra, busqueda, con vivienda separada o pagando la cuota inicial”
(Trend Group America, 2020), para lo cual recopilaron mas de 2500 respuestas a nivel nacional,
encontraron que antes de la cuarentena la fase de busqueda tenia un tiempo estimado de 1 a 6
meses y por motivos de la pandemia, se aplazaria la compra a un tiempo estimado entre 1 a mas
de 2 afos, lo cual genera un gran reto para el sector inmobiliario, sin embargo, en la
investigacion de los indicadores del monitoreo encuentran que “la proporcion de clientes que en
efecto desistirian de manera permanente a la compra de vivienda, tasa que en Colombia solo
llega a ser el 2,2% global”, lo cual da la impresion de que a pesar de tener una gran distancia en
plazos en los tiempos de compra, “no reduce drasticamente la intencion de adquisicion” (Trend

Group America, 2020).

2.1.4. Sociocultural

A raiz de la pandemia por el COVID-19 el sector inmobiliario se ha tenido que reinventar y
encontrar alternativas funcionales que permitan a los compradores o inversores mantener el
interés por adquirir inmuebles. Como esté sucediendo en gran parte del mundo, la emergencia

sanitaria ha ocasionado que los gobernadores de cada pais ordenen un aislamiento preventivo
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para mitigar el contagio, por consiguiente, el mercado inmobiliario ha tenido que implementar
sus servicios de manera virtual, teniendo en cuenta la incertidumbre de una pronta recuperacion.

De acuerdo con un articulo del diario La Republica, “las estrategias de venta y captacion de
usuarios se han tenido que adaptar a las nuevas condiciones” (La Republica, 2020). Este ha sido
un gran reto para el sector inmobiliario, sin embargo, a pesar de la situacion, es uno de los
mercados colombianos que han continuado en movimiento, ya que la adquisicion de vivienda
ya sea en arriendo o propia, es una prioridad.

La firma ndmero uno en servicios profesionales del mundo, Deloitte realizé un analisis del
impacto que tendra el sector inmobiliario por la actual situacion de emergencia sanitaria, en el
cual menciona que “la actual pandemia podria modificar la forma en que las personas vivimos,
trabajamos y consumimos bienes y servicios” (Deloitte, 2020), con lo anterior se puede decir
que los cambios en los comportamientos de las personas a raiz de esta situacion, pueden generar

la supervivencia del sector.

2.1.5. Tecnoldgico

Con la llegada de la web 2.0 las empresas se vieron obligadas a incorporar la tecnologia
dentro de sus procesos, logrando asi mayor alcance, comunicacién y visualizacion, teniendo un
contacto mas directo entre proveedores, competencia y en mayor medida, con los clientes. El
mercado inmobiliario no se queda atras, las personas en busca de ahorrar tiempo y costos,
realizan sus consultas mediante estas herramientas, evitando asi la movilidad, sobre todo en la
primera fase de busqueda, ya que ahora pueden encontrar en internet los inmuebles que se
adapten a sus intereses. De acuerdo con una investigacion realizada por Properati, plataforma
web y movil de propiedades, “Colombia en este momento ocupa el segundo lugar en
Latinoamérica en cuanto al uso de dispositivos mdviles para la busqueda de inmuebles”
(Properati, 2019), indicando que este medio es el méas utilizado para realizar sus busquedas
(72%) en comparacion con las computadoras (47%),

Es importante para las pymes adaptarse a los nuevos desafios que proponen la globalizacion

y la revolucion digital. Particularmente por la aparicion del Covid-19 y su impacto
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socioecondémico, las empresas se han obligado a replantear su comunicacion y a priorizar su
presencia digital, para esto se han apoyado con mayor fuerza a herramientas tecnolégicas de la
mano con el marketing realizando actividades como tours virtuales, material audiovisual (videos
y fotos) que detallen los inmuebles, recorridos interactivos en vivo, entre otros. Incluyendo,
adicionalmente, estrategias como el teletrabajo y las comunicaciones remotas, las cuales “se van
imponiendo y configurando una nueva realidad, las herramientas virtuales tomaran un papel

mas preponderante en el sector inmobiliario después de esta crisis” (Viventa, 2020)

2.2 Andlisis de Mercado Sector Inmobiliario

2.2.1. Antecedentes del sector inmobiliario

En el afio 1972 el gobierno nacional implemento6 el denominado sistema de financiacion de
vivienda con la Unidad de Poder Adquisitivo Constante (UPAC), el cual funcionaba
determinando indices del costo de créditos, que serian reflejados en el valor de los ingresos. La
UPAC estaba regulada por los indices de precios al consumidor (IPC), pasados los afios se
modificd dicho indicador transformandose a la tasa de depdsitos a términos fijo (DTF), cuya
variacion dependeria de las tendencias y dinamicas del sector financiero.

En la década de los noventa, el sector de la construccion e inmobiliario gozaria de un
crecimiento significativo, impulsado méas que nada por la ineficiencia en la regulacién y control
del origen de los recursos financieros. En este sentido, la tasa de DTF superé con gran ventaja
al IPC, como consecuencia de ello, los costos de los créditos para la financiacion de la vivienda
aumentaron con respecto a los ingresos reales de los consumidores. (Karutz, 2019). Para el cierre
de afio de 1997 los creditos hipotecarios ascendieron hasta un 165%, lo cual contribuyo
negativamente a la crisis economica de los afios noventa y genero una burbuja inmobiliaria. Para
1998 el mercado inmobiliario sufrié una caida de precios importante, pero las tasas de interés

aumentaban. Este contexto obligd a muchos propietarios a redimir sus créditos y perder sus
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viviendas. Ciertamente, la cartera hipotecaria sufrié una caida financiera critica, terminando en
una bancarrota del sector inmobiliario en el pais. (Namen & Urrutia, 2011).

La ley 546 de 1999 surge con el proposito de atender la crisis de la UPAC, la modificacion
mas drastica fue la implementacion de la Unidad de Valor Real Constante (UVR). De esta
manera, los costos de los créditos se median en base a este indicador, logrando asi, ajustar
contratos de comprar venta de inmuebles y gestionar reembolsos en cara a los consumidores
(Castario, 2011).

Otro suceso importante en medio de la crisis sucede con la implementacion del método de
fiducia, que tuvo como objeto reducir la incertidumbre en los proyectos inmobiliarios. De esta
manera, las empresas dedicadas a la construccién y venta de viviendas se integraron
verticalmente hacia adelante con entidades financieras. Bajo este modelo, los consumidores
pagan directamente a la fiduciaria, y esta a su vez desembolsa a la constructora cuando se
cumplen los objetivos comerciales, legales y técnicos. Esta intermediacion bancaria supone
seguridad y confianza en cara al comprador.

Actualmente, el gobierno colombiano fija un sistema de financiamiento de vivienda
sustentado en la inflacién, los subsidios y los costos de viviendas de interés social, ademas de
la integracion de fidecomisos, todo con el propdsito de fortalecer el sector inmobiliario
colombiano. Sin embargo, el acceso a vivienda propia y el déficit habitacional sigue siendo el

mayor reto del sector.

2.2.2. Tendencia Macro-Sectorial Inmobiliario

La demanda de insumos para la construccién de viviendas también ha experimentado un alza
significativa, para el cierre del 2018 se facturo 42,8 billones de pesos, representado en una tasa
de crecimiento anual de 11,6%. Por otro lado, la construccion de edificios comerciales no
residenciales contribuye con 10,3 billones de pesos en términos de salarios directos a
trabajadores y constituye el 54% de los sectores productivos que generan mayor empleo en el
pais. (CAMACOL, 2019).
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En cuanto al aporte a la economia nacional, el sector inmobiliario aporta 45 mil millones de
pesos, incluidas las actividades de construccion, lo que representa un crecimiento tres veces
mayor que hace una década y en cifras porcentuales significa un crecimiento del 3,6% al 4,6%
respectivamente. Esto encasilla al sector inmobiliario en el puesto noveno en el ranking de las
ramas mas productivas del pais. El sector inmobiliario emplea mas de tres millones de personas
en toda la linea productiva del negocio (construccién y actividades inmobiliarias). De acuerdo
con el informe de Camacol del 2019 “el sector ha comercializado mas de 2,2 millones de
unidades de vivienda entre 2008 y 2018, a la par que la construccion de 46,1 millones de metros
cuadrados para destinos no residenciales” (CAMACOL, 2019, pag. 15).

2.2.3. Balance del mercado de vivienda

La comercializacion de viviendas ha presentado un crecimiento sostenido en la ultima
década. La tasa de crecimiento anual es del 6,1%, sin embargo, la desaceleracién de la economia
y la irrupcion de la pandemia ha alterado drasticamente la demanda de viviendas en el pais. El
ajuste proyectado, producto de la crisis, va desde el 6,7% con una tasa del 1,1% (CAMACOL,
2019). En el grafico 1, se presenta el contraste entre las viviendas lanzadas para venta y la
compra efectiva de las mismas con cierre al 2018.

“De esta manera, en 2018, las viviendas vendidas se ubicaron en un nivel de 178.141
unidades, tendencia que estuvo en linea con la nueva oferta de proyectos que se contrajo a una
tasa del 8,9% llegando a 155.787 unidades de vivienda nueva al mercado” (CAMACOL, 2019,

pag. 15).
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Grafico 1. Unidades de vivienda lanzadas vs vendidas
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Fuente: Informe de Gestion 2018 Camacol

El mercado inmobiliario en Colombia se divide en dos segmentos: VIS y VIP. En palabras
de Wendelin Alex (2019) “hay aquellas viviendas cuyos precios estan regulados y monitoreados
por el estado. El grupo de vivienda regulada se compone de Vivienda con Interés Social (VIS)
y Vivienda con Interés Social Prioritario (VIP). El gobierno interviene a este mercado mediante
entregas gratuitas o subsidios sobre la primera cuota, la compra o la tasa de interés. Por otro
lado, se encuentra el segmento de la inmobiliaria residencial no regulada conocido como
Vivienda Sin Interés Social (No VIS)” (Karutz, 2019, pag. 9).

De acuerdo con el informe de Camacol (2019) la vivienda de interés social sobresalio por la
dindmica comercial registrada en el cierre del 2018 y al inicio del 2019, cuando cerca de 9.415

unidades fueron vendidas, con crecimiento del 0,3% anual.

2.3. Dindmicas de la demanda inmobiliaria

De acuerdo con el informe denominado Comportamiento del Sector Inmobiliario en
Colombia desarrollado por Ciencuadras (2019), las dindmicas de la demanda del sector estan
determinadas por el comprador, el tipo de inmueble, los canales de busqueda, las regiones de

mayor demanda y el poder adquisitivo del estrato medio.
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El sondeo realizado por esta entidad arroja que “El 43% de los consumidores de inmuebles
aseguraron que arriendan porque comprar es muy costoso, mientras que el 38% expresa que en
unos afos se va del pais y el 10% sostienen que se acaban de independizar y no estan en la etapa

de adquirir un espacio propio”.

2.3.1. Perfil de compradores

Las mujeres fueron quienes mas se dedicaron a encontrar su espacio ideal, entendiendo que
el 76% de las consultas hechas el afio pasado fueron de mujeres y la mayoria, se hicieron desde
sus celulares.

Por otro lado, las personas entre 25 y 34 afios realizaron méas busquedas de inmuebles,
independientemente de la ciudad en la que querian encontrar la propiedad.

Grafico 3. Grupo de edades con mayor interés en adquisicion de viviendas
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Fuente: Informe sectorial inmobiliario (Ciencuadras, 2019)

2.3.1.1 Tipos de inmuebles demandados

Entre espacios comerciales y habitacionales, los apartamentos en arriendo fueron el tipo de

busqueda que mas se hizo en Colombia en el 2019.
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Tabla 1. Busquedas de inmuebles en Colombia 2019

BUSQUEDAS DE INMUEBLES 2019

Apartamento Casa Local

67% 24,50% 3,91%
Finca Oficina Lote
1,51% 1,12% 0,91%
Bodega Edificio Consultorio
0,86% 0,11% 0,08%

Fuente: elaboracion propia en base a informe sectorial de (Ciencuadras, 2019)

2.3.1.2 Participacion regional

La mayoria de las consultas fueron sobre disponibilidad de inmuebles en la capital del pais y
sus alrededores, con el 46,4%, seguidas por otras ciudades principales, como Medellin, Cali,

Bucaramanga y Barranquilla.

Tabla 2. Top 10 busquedas inmobiliarias en Colombia

TOP 10 DE BUSQUEDAS EN COLOMBIA

Bogota Medellin Cali

46% 19,10% 12,40%
Bucaramanga Barranquilla Envigado
5,63% 3,72% 3,41%
Manizales Pereira ItagQi
2,71% 2,36% 2,31%

Fuente: elaboracion propia en base a informe sectorial de (Ciencuadras, 2019)
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2.3.1.3 Participacidn por estrato

Las ciudades en Colombia se dividen en estratos del 1 al 6, “los estratos 1, 2 y 3 corresponden
a estratos bajos que albergan a los usuarios con menores recursos” y “los estratos 5 y 6
corresponden a estratos altos que albergan a los usuarios con mayores recursos econémicos”
(DANE). Teniendo en cuenta lo anterior, ciertamente los inmuebles ubicados en estratos 3y 4
son los méas demandados del sector, debido a los programas de financiamiento disponibles para

la poblacion perteneciente a clase media.

Gréfico 4. Adquisicién por estrato
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Fuente: Informe sectorial inmobiliario (Ciencuadras, 2019)

2.3.2 Actualidad sector inmobiliario

El mercado inmobiliario est4 en crecimiento constante, a pesar de la situaciéon actual, la
demanda de inmuebles se proyecta favorable, de acuerdo con las estadisticas del DANE “entre
2005 y 2018 aumentd el nimero total de viviendas en el pais, en este periodo 3.090.522 nuevos
hogares fueron constituidos” (DANE, 2020) para el afio 2018 el total de viviendas era de
13.480.729 y para el mismo afio se vendieron 172 mil viviendas nuevas, representando una
inversion de 32 billones de pesos (Finca Raiz, 2018) y solo en el 2019 la inversion de los

colombianos fue de 26,2 billones de pesos, por lo que de acuerdo con la Camara Colombiana
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de la Construccion (CAMACOL), tan solo el primer trimestre del 2019 fue uno de los mejores
en ventas de los ultimos 3 afios.

El crecimiento econdmico en Colombia para el 2019 fue de 3.3% frente al 2.5% de 2018 y
se tenia proyectado un incremento en el mismo para el 2020, sin embargo, la pandemia por el
COVID-19 ha sido un factor que genera incertidumbre respecto a la afectacion del consumo
privado e inversion en este sector (Banco Mundial en Colombia, 2020). Teniendo en cuenta lo
anterior, el sector de servicios, industria y comercio, en el cual se encuentra inmerso el mercado
inmobiliario, logra impactar méas del 20% del PIB, por lo que se puede decir que este sector
supera la quinta parte de la economia colombiana (La Republica, 2019).

Respecto a la participacion del mercado del sector inmobiliario, se puede decir que hasta el
momento no hay informacion oficial que determine cuéles son los lideres del mercado en
Colombia. Sin embargo, por posicionamiento de marca, es decir, las mas nombradas o conocidas
por la mayoria de los colombianos son: Fedelonjas, Federacion Colombiana de Lonjas de

Propiedad Raiz; Finca Raiz y Century 21.

2.4. Analisis del consumidor

Para determinar el consumidor de bienes inmobiliarios es preciso establecer la conformacion
de viviendas por nimero de habitantes. La dindmica de esta variable en los Gltimos afios, de
acuerdo con el informe sectorial del DANE (2019), indica que los hogares colombianos cada
vez son mas unipersonales y menos familiares, en este sentido, la demanda de inmuebles esta
apuntada a espacios mas reducidos que suponen menos gastos operativos y mayores beneficios
de financiamiento.

Tabla 3. Conformacién de viviendas segun namero de habitantes

Conformacion de
_ o 2005 2019
ocupacion de viviendas

1 persona 11,1% 18,5%

2 personas 15,1% 21,7%
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3 personas 19,8% 23,2%
4 personas 20,5% 19,5%
5 personas y mas 33,2% 16,8%

Fuente: Censo nacional de poblacion y Vivienda DANE (2019)

Grupos de consumidores en el sector inmobiliario

En el sector inmobiliario, el comprador esta determinado en cinco (5) grandes grupos, con

caracteristicas muy bien definidas y necesidades puntuales. El contraste entre estos grupos de

personas estd enmarcado por las motivaciones personales en funcion de la conformacion de

hogar y la emancipacion del individuo. A continuacion, se describe cada uno de los grupos:

Familias que buscan cambiar de propiedad, la motivacion de este grupo de
personas esta mayormente ligado a la adquisicion de viviendas mas grandes con
espacios amplios y en mejores ubicaciones. Cuando el promedio de edad supera los
50 afios, normalmente la necesidad es adquirir un bien inmobiliario para solventar las
necesidades de vivienda de todo el grupo familiar. Este comprador pretende no
adquirir nuevas deudas, ya que, supone apalancar el costo de la nueva vivienda con
la venta del inmueble actual.

Matrimonios jévenes, normalmente este grupo de consumidores adquiere su primera
vivienda propia una vez esta definida la capacidad adquisitiva de las personas que
integran el matrimonio, estan dispuestos a asumir créditos (deudas) con el objeto de

adquirir el inmueble. En aspectos técnicos, buscan viviendas en locaciones con facil
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acceso y con cercania a zonas recreativas en funcion de la conformacion de familia
con hijos.

e Emprendedores o independientes joven, este grupo de consumidores esta
conformados por jovenes de 25 a 35 afios quienes emprenden proyectos empresariales
0 negocios propios, su capacidad de adquisicion es limitada, pero es contrastada con
las pocas necesidades a satisfacer en términos de vivienda, mayormente adquieren
vivienda en forma de arriendo 0 asumen créditos hipotecarios con el pago de cuotas
iniciales por encima de las minimas exigidas. El capital es producto de ahorros o
ayudas econdmicas del grupo familiar.

e Personas mayores, las personas con mas de 65 afios conforman este grupo de
consumidores. Son aquellos compradores que desean adquirir bienes inmobiliarios
con el objeto de gozar del retiro o “pension”, normalmente buscan viviendas por fuera
de las ciudades principales, sin embargo, la cercania a familiares es importante en la
toma de decisiones con respecto a la ubicacién. El capital procedente para adquisicion
es producto de ahorro, participaciones en empresa privada, venta de inmuebles, y
pensiones.

e Empresarios y/o comerciantes, este grupo de consumidores estd conformado por
perfiles que desean adquirir inmuebles no residenciales para el desarrollo de

establecimientos comerciales, oficinas, instituciones, bodegas, entre otros.

Factores de motivacion y decision de compra del consumidor

En Colombia los dos modelos de acceso a vivienda estan determinados por la decision de
comprar, arrendar o subsidiar un inmueble. En el primer caso, supone la adquisicion de una
deuda a largo plazo con una entidad financiera que a su vez es intermediaria entre la constructora
y el cliente final. En el segundo contexto, arriendo, implica una solvencia econdémica continua
para solventar el pago de cuotas fijas por un determinado tiempo. Finalmente, el subsidio hace

referencia a la realizacion de ahorros programados para la compra de inmuebles que adn estan
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en etapas de construccion. Las motivaciones varian entonces dependiendo del modelo en que se

pretende adquirir el inmueble. En la Tabla 4 se presentan las motivaciones mas destacadas para

el acceso a vivienda en los modelos de arriendo y compra.

Tabla 4. Motivaciones del consumidor inmobiliario

MOTIVACIONES DE CONSUMIDORES DE ACUERDO CON EL MODELO DE
ADQUISICION

ARRIENDO

Locaciones, posibilidad de accesos rapidos y seguros, cercania a lugar de

trabajo, escuelas, centros de recreacioén y comunidad vecina.

Exclusividad sobre el inmueble sin acarrear compra del mismo.

Aperturay mejoramiento de vida crediticia personal o familiar, con el objeto
de construir un perfil financiero 6ptimo para la compra de inmuebles a

mediano o largo plazo.

Adquisicion de vivienda de acuerdo con las necesidades técnicas y

personales.

Desentendimiento de mantenimientos, reparaciones, arreglos e impuestos

del bien, ya que lo asume el propietario de este.

COMPRA

Adquisicion de un activo fijo con valorizacion en el transcurrir del tiempo.

Garantia de herencia para familiares de primer grado de consanguinidad.

Representa una inversion de bajo riesgo.

Ahorro en pagos de canon mensuales que contribuyen a la cartera financiera

de la cartera del consumidor.

Posibilidad de arrendar el inmueble para generar ingresos fijos.

Fuente: elaboracion propia en base a informe sectorial de (Ciencuadras, 2019)
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Comprador del sector inmobiliario

En cuanto a las motivaciones més destacadas del comprador, se evidencia que la inversion a
largo plazo para generar ingresos de renta es la mas buscada por el consumidor inmobiliario
colombiano. De acuerdo con el informe sectorial de CAMACOL “que una de las principales
motivaciones que se tiene en nuestro pais para comprar un inmueble sea la inversion, es una
gran noticia para el sector de la construccién en Colombia y para los mismos compradores,
puesto que cada dia se registran nuevos proyectos de vivienda de interés social en nuestro pais”

(CAMACOL, 2019, pag. 9).

2.5. Posicionamiento actual

La empresa TM Soluciones Inmobiliarias esta en constante crecimiento. A pesar de utilizar
herramientas digitales, su mayor inversion ha estado en la publicidad offline, incluyendo plotter
con el logo y teléfonos de contacto de la empresa en la parte trasera del auto, con la intencion
de llamar la atencion de las personas; adicionalmente, comenzaron a distribuir entre sus clientes
merchandising con el logo de la empresa, incluyendo dentro de estos, barbijos y mascaras. Por
otra parte, en lo que concierne al area digital, de forma empirica estan realizando publicaciones
en Facebook, Instragram y Youtube de los inmuebles, sin embargo, el alcance que tienen en

estas redes sociales es baja.

2.6. Analisis de la Competencia

Para realizar un analisis mas profundo de la competencia se analizaran las diferentes areas
competitivas que tiene TM Soluciones Inmobiliarias S.A.S. a través de las 5 fuerzas
competitivas de Porter, en las cuales “cada una de estas fuerzas afecta la capacidad de una
empresa para competir en un mercado concreto. Juntas determinan la rentabilidad potencial de

un sector determinado” (Martinez & Milla, 2012), entendiéndose como: Rivalidad competitiva;
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Poder negociador de los proveedores; Poder negociador de los clientes; Amenaza de nuevos

competidores potenciales y Amenaza de productos sustitutos.

A. Rivalidad competitiva

Dentro de esta variable se analizan los competidores directos, es decir, aquellas empresas que
trabajan en el mercado inmobiliario, ademas de ser fuertes en el area tecnologico y digital. De
acuerdo con Rosa Mejia, Gerente General de TM Soluciones Inmobiliarias S.A.S, en Colombia,
las Inmobiliarias se dedican en mayor medida al ambito comercial y no al detalle de la operacion
de inversion, sin embargo, han llegado empresas internacionales que trabajan a través de
franquicias y quienes junto con las compafiias nacionales se encuentran actualmente liderando

el mercado:

a) CENTURY 21: “Hace parte de las 22 oficinas de esta ciudad con el fin de ofrecer
Servicios Inmobiliarios a todos aquellos que deseen comprar, vender o arrendar una propiedad.
Es asi como hace parte de las mas de 35 oficinas franquiciadas que la marca tiene en el pais,
ubicadas en las principales ciudades, logrando un gran posicionamiento que hace de CENTURY
21 la empresa inmobiliaria mas grande de Colombia” (Century 21, 2020)

Algunas de sus especialidades son: Gestion - Marketing y Publicidad — Comercial — Formacion

y Nuevas Tecnologias.

b) COLLIERS: “Colliers International, empresa lider en la prestacion de servicios
inmobiliarios corporativos en el mundo. A través de su portafolio integral de soluciones ha
gestionado los activos inmobiliarios mas importantes del pais, a lo largo de los 20 afios de

experiencia en Colombia” (Colliers Internacional, 2020)

¢) METRO CUADRADO: Es una de las principales inmobiliarias prestadoras de servicio en
la venta'y compra de inmuebles nuevos, usados o sobre planos, es muy reconocida, muy familiar
facil acceso a su informacion por paginas web la cual permite observar una variada cartilla de
innumerables inmuebles
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En segundo lugar, estdn los competidores indirectos. Son aquellas empresas que se han
dedicado al sector inmobiliario, pero han avanzado en la gestion y han escalado un peldafio méas
en la cadena productiva, es decir que aparte de desempefiar la labor inmobiliaria, también
participan o hacen parte de intermediacion. Ejemplo de ellas son: Pedro Gémez y Cia. S.A. -

Ramon H y Cia - Constructora Colmena y Cuzesar entre otras.

B. Amenaza de nuevos competidores potenciales

En el mercado inmobiliario aparentemente no hay amenazas por nuevos competidores, ya
que en lo que se refiere al servicio de intermediacién entre agente y cliente el mercado
inmobiliario no se tiene en cuenta de forma profesional sino mas artesanal, a pesar de que la
demanda de inmuebles es alta y constante. Una de las razones por lo que no se genera mayor
crecimiento en el mercado inmobiliario en Colombia es la resistencia 0 no conocimiento de la
existencia de estas y de esta manera evitar acceder a sus servicios. De acuerdo con Rosa Mejia,
Gerente General de TM Soluciones Inmobiliarias “algunos que conocen de estas empresas no
les genera confianza y deciden ir por su cuenta, sin ver que el proceso de arrendamiento es
bastante engorroso”. Adicionalmente, en Colombia existen pocas empresas que presten este
servicio de forma diligente, eficaz y confiable con honorarios razonables, lo cual permite

generar una oportunidad de negocio.

C. Productos sustitutos
Dentro de esta variable, se ubican las compafiias de seguros que por medio de sus pdlizas de
seguros incluyen el servicio de arrendamiento. En Colombia existen 2 compafiias que ofrecen
este servicio: Prosear LTDA - Promotora de Seguros de Arrendamiento, la cual es a su vez una
filial de SURA, compafia Suramericana de Seguros, dentro de sus servicios se encuentran
“polizas de arrendamiento, cubriendo el canon, administracion y servicios publicos en caso de
incumplimiento por parte de los arrendatarios” (SURA, 2020).
De acuerdo con el diario La Republica, son varias las compafiias que cubren los servicios
que presta una inmobiliaria, afectando asi al sector. Dentro del articulo menciona que “una de
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las aseguradoras que ofrece poliza de arrendamiento es Aseguradora Solidaria de Colombia,
cuyo producto cubre 100% de los canones dejados de pagar por el arrendatario, las cuotas de
administracion ordinarias y los saldos de los servicios publicos dejados de pagar” (La Republica,
2020).

D. Poder negociador de los clientes

En el mercado inmobiliario existen dos tipos de clientes, el arrendatario y el propietario,
quienes ocupan diferentes formas de negociar.
Propietario. Es el duefio del inmueble y a la hora de negociar busca obtener la mayor ganancia
y como es quien tiene la autoridad méaxima de decision, cuenta con un nivel de negociacion alto.
Arrendatario. Es quien debe negociar con el propietario para adquirir por un tiempo
determinado el inmueble.

E. Poder negociador de los proveedores

Por su parte, TM Soluciones Inmobiliarias no cuenta con gran variedad de proveedores, por
lo que su nivel de negociacion no es alto. Sin embargo, sus clientes son sus proveedores mas
importantes, ya que son estos quienes ofrecen sus propiedades para que la empresa gestione el
negocio con los compradores. Por este servicio se negocia con los propietarios, ademas del

canon de arrendamiento, la comision y la exclusividad.

2.5.1. Ventaja competitiva

TM Soluciones Inmobiliarias, se encuentra calificada por los clientes con 5 estrellas en
Google + por la calidad de su servicio, la seguridad y confianza que proveen. Asi mismo, por
ser proveedor directo del servicio de avaltos de inmuebles, les permite ofrecer a los clientes que
contraten el servicio con exclusividad, el avaluo gratis, de lo contrario deberan abonar el costo,
el cual es el 1.5 x 1000 sobre el valor de la propiedad, este costo estipulado para cualquier
inmobiliaria, sin embargo, la empresa lo brinda sin ningln costo como estrategia de

acercamiento. De acuerdo con Rosa Mejia, este “plus” los resalta sobre su competencia.
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Adicionalmente, cuentan con un servidor integrador, llamado Wasi, el cual les permite

difundir sus inmuebles en 16 diferentes portales especializados en el sector, sumando a esto, las

redes sociales y los 80 grupos inmobiliarios en los que la empresa se encuentra, con esto se

puede decir que la cobertura de posibles clientes aumente en gran medida.

3. Diagnostico

3.1. FODA sector inmobiliario

Amenazas

Fortalezas

Crisis econémica en
Colombia en el
contexto del Covid-
19.

Regulaciones

macroeconémicas
para la oferta y
demanda de bienes

inmobiliarios.

Su alto conocimiento
respecto a los
procesos, normas Yy
acciones

inmobiliarias

Experiencia de la
Gerencia de mas
de 17 afios en el
sector

inmobiliario, lo
cual impulsa los
procesos de la

empresa.

La empresa ofrece

Asociacién de | Tasas de interés altas | servicios de calidad
inmobiliarias  con|producto  de laly en caso de
entidades inflacion, deuda | contratar con | Generacién de
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) . Reforma de las
No cuenta con area Inclusion de| .
] o politicas de
de Marketing tecnologia digital en|
o . o vivienda estatales
constituida, lo que|Integracion  digital |el sector  para _,
en funcion de

genera dependencia | reducida. optimizacion de la

) L fortalecer el sector

de gerencia en todos comunicacion, oferta o
o ) y beneficiar al

los procesos y servicio al cliente ) )
consumidor final.
Poco Digitalizacion de
reconocimiento de| Poco personal para|Reduccion de|los procesos 'y

la marca en el sector | atender la demanda de | intermediaciones actividades
inmobiliario en | inmuebles. bancarias. inmobiliarias de

Colombia. todo el pais.

Fuente: Elaboracion propia.

3.2. Principales conclusiones

e Ciertamente, ademas de proporcionar una fuerza laboral importante para fortalecer la
estabilidad econdmica, el sector inmobiliario de Colombia también ha hecho
contribuciones significativas a la economia nacional. El reto principal del sector tiene
como finalidad comercializar las propiedades restantes en el inventario nacional y
atender las necesidades de los consumidores finales de vivienda.

e Lareciente pandemia del Covid-19 ha desacelerado la construccion, comercializacion y
demanda de bienes inmobiliarios en el pais, es preciso desarrollar programas de
contingencia que puedan suavizar los impactos negativos de este contexto mundial. Las
entidades financieras e inmobiliarias deberian gestar sinergias colaborativas para ofrecer

planes de adquisicion y financiacion ideales en cara a la crisis econdmica actual.
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e Incorporar tecnologia al sector es una prioridad porque la dinamizacion del sector
depende de la agilidad de los procedimientos de comunicacidn, suministro y gestion para
la compra o arrendamiento de inmuebles.

e Las motivaciones de los grupos de compradores en el sector estan alineadas con aspectos
técnicos, emocionales y de acceso. De tal forma que, factores como la ubicacion,
tamarfio, infraestructura y seguridad siguen siendo claves en la decisién de compra. Asi
mismo, el servicio al cliente proporcionado por las inmobiliarias es clave para concretar

la venta de inmuebles.

4. Marco Referencial para el abordaje conceptual
4.1. Marco Tedrico

Escuela de pensamiento:

El problema propuesto y el contexto en donde se desenvuelve el trabajo investigativo estara
definido bajo la escuela de pensamiento econdémica Neoclasica, pues alli determina que la oferta
y la demanda esta definida entre la participacion de precio y cantidades variables segtn el punto
de equilibrio del mercado (Marshall, 1924). Este principio aplica directamente a la oferta y
comunicaciones de productos y servicios, en donde el precio esté ligado al relacionamiento y
poder de negociacion sobre consumidores. De igual manera segln esta escuela, la intensidad de
la produccion de bienes y servicios no estéd en funcién de los precios, si no, en la necesidad del

consumao.

Concepto de transformacién digital:

Las tecnologias de finales del siglo XX (informadtica, microelectronica...) han configurado
un nuevo escenario de cambio y transformacion por lo que, siguiendo con el esquema de Toffler,
se puede establecer el siglo XXI como la tercera ola de transformacion tecnolégica (Gullo,

2018). Se trata de un nuevo proceso en el que el mundo actual se encuentra inmerso. Este nuevo
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proceso de cambio hace pensar que las estructuras de la etapa industrial se ponen en evidencia
y, como en transformaciones anteriores, seran reemplazadas por unas nuevas que encajen mejor
con el nuevo orden. Esta nueva etapa esta cargada de incertidumbre, derivada de los conceptos
de progresion aritmética y geométrica.

Para Juan de la Pefia y Misori Cabezas en su libro La gran oportunidad: Claves para liderar
la transformacion digital en las empresas y en la economia, consideran que las transformaciones
contienen componentes de progresion geométrica y que son infravaloradas en un primer
momento por el pensamiento humano. La grafica 1 muestra las diferencias que se producen
entre las dos progresiones, poniendo de manifiesto la pérdida o infravaloracién de una
transformacion y la diferencia que se obtiene en etapas posteriores. (Pefia & Cabezas, 2015).

Gréfica 1. Diferencias entre progresion humana vs tecnolégica

Logros *a Transformacién
tecnolégica
40
308
Diferencia
208
Pensamiento
105 humano
= 3 3
/ \ 2 4 X
.10 Infravaloracion Tiempo

Fuente: (Pefia & Cabezas, 2015).

Este analisis supone una fecha clave en esta transformacién tecnoldgica, debido a que el
Bureau of Economic Analysis de Estados Unidos considera por vez primera las tecnologias de
la informacion como inversion empresarial. Supone un cambio en el analisis de las inversiones,
pues estas (TIC) pasan a ser analizadas bajo los conceptos de VAN, TIR o descuento del Cash-
Flow. Tras méas de 40 afios de avances, a principios del siglo XXI, un nuevo fenémeno se

generaliza y altera fuertemente el entorno empresarial, social y politico. Este hecho es la
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aparicion de internet y la aparicion de las redes sociales. Lo anterior potencia la idea del aumento
exponencial debido a que todavia no se conocen con exactitud sus repercusiones en las empresas
y el entorno econdmico, asi como las movilizaciones sociales. En palabras de Andrew McAfee,
co-director de la iniciativa MIT en economia digital, “Aun no hemos visto nada. Todo esta por
venir” (Martinez J. V., 2016).

Una vez entendido el significado de la palabra transformacion y haber analizado su evolucion
historica, es necesario conocer el significado del término digital. Digital hace referencia a que
las sefiales se convierten al codigo binario (base dos), a ceros y unos. Este sistema es el que
utilizan los ordenadores para adaptar la informacion, ya sea un texto, una imagen, videos o
musica... Esta informacion es procesada por un dispositivo tecnoldgico, el microprocesador
(chip), que trabaja desde su lanzamiento (en 1971) con el Intel 4004 y desde entonces se ha
extendido a diferentes elementos de wuso habitual. Por ejemplo: automdviles,
electrodomésticos... (Pefia & Cabezas, 2015).

Gordon E. Moore, co-creador de Intel en 1968 explico a la revista Electronics un andlisis que
efectud durante sus primeros dias en el sector electrénico, su conclusion es conocida como la
Ley de Moore. La Ley de Moore postula que la potencia de un ordenador se duplica cada 18
meses, y explica que la complejidad de los circuitos integrados (medido por el nimero de
microchips que se puede incluir en cada circuito) se duplicaria cada afio. Se trata de una ley
empirica que carece de respaldo tedrico consensuado (Martin Rees, 2004). En 1975, G. Moore
adapto su prediccion sefialando que el nimero de transistores en un chip se duplicaria cada 2
afios y finalmente, y finalmente en 2007, Moore expreso que “Mi ley dejara de cumplirse dentro
de 10 o 15 afios” (Sack, 2009).

Concepto de marketing digital:

De acuerdo con la definicion propuesta por (Guercio , 2009), entendemos que el marketing es
la disciplina que se encarga de disefiar y accionar estrategias con el objeto de construir una
relacién con el consumidor para incentivar su intencion de compra. En igual medida el
marketing digital pretende conectar la marca y/o empresa con el usuario (consumidor) a través
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del internet, siendo el mktd1 un canal no tradicional de comunicacion y venta que complementa
los métodos convencionales de publicidad. Una de las funcionalidades destacadas del marketing
digital radica en la capacidad de segmentacion de mercados y ubicacion de publicos objetivos,
permitiendo a las empresas (pymes) dirigir sus mensajes publicitarios de forma directa y con
alcance segmentado. Sin embargo, el mktd cubre una serie de caracteristicas que van mas all3,
“comprende cualquier herramienta que utilice las tecnologias digitales y de telecomunicaciones
para alcanzar los objetivos de marketing que se haya propuesto una organizacion” (Herradon,
2009, pag. 3).

El aprovechamiento de la tecnologia es una de las principales bondades del mktd, pues es
mediante la tecnologia poner en marcha una serie de précticas que impulsan la rentabilidad y la
atraccion de clientes, ademas de su fidelizacion; esta funcionalidad provee un esquema de
interaccion intuitivo y facil de utilizar para el usuario, entregandole informacion que se ajustan
a sus necesidades individuales.

Por otro lado, Kotler afirma que ‘“el marketing digital entra en el juego de la realidad
empresarial como respuesta a las necesidades: los desafios generados por las empresas y
personas por manifestar su creatividad, su espiritualidad y sus valores” (Kotler P. , 2003, pag.
14).

Desde la perspectiva de la funcionalidad el mktd apoya favorablemente la administracion,
gestion y medicion del marketing, permitiendo asi, moldear una ventaja competitiva destacada
en términos de comunicacién y publicidad. Dicho esto, se deduce que la versatilidad de la
tecnologia digital esta alineada con el interés vigente de las empresas por entender y conocer
mejor sus clientes, para posteriormente entregar soluciones, productos o servicios a la medida
que se ajusten lo mas preciso posible a las necesidades de un mercado en especifico.

De acuerdo con las definiciones mencionadas, vemos que los autores concuerdan que el
marketing digital se destaca principalmente por la conexion y relacion con los clientes por medio
del internet, donde emerge una un ecosistema digital que permite un comercio ya no presencial,

facilitando el intercambio de informacién de doble via. Sostienen que el mktd es un

! Abreviacién de marketing digital
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complemento evolutivo a la forma tradicional de hacer marketing, siendo un factor fundamental
para sobrevivir en un mundo globalizado y digitalizado.
Lo nuevo de la tecnologia digital

Es importante para las pymes adaptarse a los nuevos desafios que proponen la globalizacion
y la revolucion digital2. Particularmente en el afio en curso (2020) la aparicion del Covid-19 y
su impacto socioeconémico han obligado a las pymes a replantear su comunicacion y a priorizar
su presencia digital en la social media. Este apartado tiene como propdsito describir las
tendencias del marketing digital para el 2020 tales como busqueda por comandos de voz,
generacion de videos, contenido de valor entre otros.

Las busquedas por comando de voz se caracterizan por tener la funcionalidad de realizar
pedidos mediante voice search3, eso quisiera decir que la respuesta que tendra el usuario sera
en igual medida hablada. De acuerdo con el articulo realizado por Milanini “en el 2020 por lo
menos mitad de todas las bldsquedas hechas en internet seran hechas via comandos de voz”
(Milanini, 2019, pag. 1).

Los Chatbots4 es una tecnologia que tiempo atrds ya se viene utilizando, y la ventaja que
proporciona esta solucion tecnolégica es que puede atender requerimientos simples,
normalmente funcionan en chats dentro de las paginas web. La inteligencia artificial es el
protagonista en el funcionamiento de los Chatbots mas sofisticados, esta tecnologia permite
recopilar los datos claves de los usuarios que interactiian con los Chatbots, proporcionando asi
informacidn valiosa para la construccién de bases de datos de alta calidad, con esto las marcas
y las empresas logran establecer una mayor proximidad y fidelizacion con sus clientes.

La accion de comprar online mediante el uso de un teléfono celular se denomina Mobile
commerce, de acuerdo con el estudio de Milanini “por ejemplo el 40% de los embajadores de
marca (influencers y criticos) ya utilizan el Smartphone para comprar” (Milanini, 2019, pag.

1). Es evidente que los Smartphone son el medio perfecto para ingresar a plataformas de e-

2Esel proceso mediante el cual el usuario tiene mayor posibilidad de satisfacer sus necesidades a través de una navegacion
ilimitada en la web o internet de las cosas.

3 Accion que le permite al usuario mediante su voz encontrar informacién en la web

4 Es un emulador que simula tener conversaciones tipo chat en tiempo real con usuarios
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commerce, desplazando asi al pc de escritorio, 0 por lo menos las tendencias arrojan que
aproximadamente el 76% de acceso a portales de compras online se hace a través de los
celulares.

Sumado a estas tendencias, existen una serie de herramientas que optimizan, comunican,
fidelizan y miden la gestion del marketing digital, algunas de ellas estan disefiadas para construir
bases de datos y analizar métricas valiosas para comprender el comportamiento del usuario
dentro de la web como lo es Google Analytics. Por otro lado, tenemos el email marketing cuya
bondad radica en arribar de forma rapida grandes bases de datos para difundir informacion y

material publicitario para atraer clientes o prospectos.

Marketing digital como factor potencializador para las pymes

En el apartado anterior se enmarco la funcionalidad y alcance del marketing digital, es
evidente que la utilizaciéon de esta herramienta es provechosa para aquellas organizaciones o
personas que desean desarrollar nuevas formas de comunicar, vender y fidelizar. Puntualmente,
las pequefias empresas (pymes) quienes conforman una parte representativa del mercado
empresarial, tienen como reto adaptarse a los nuevos esquemas tecnologicos e ir a la par con la
evolucion de las comunicaciones. Por otro lado, la competitividad empresarial en la actualidad
esta alineada con la nueva era digital, pues el auge tecnoldgico ha abierto las puertas a nuevas
maneras de atraer clientes, de mejorar productos y servicios en la medida que van surgiendo
nuevas necesidades.

Segun Kotler “el marketing tal como lo conocemos, estd acabado y tiene que evolucionar a
algo mucho més acorde con nuestro tiempo en el que la inmediatez de la informacion y la
segmentacion total, han cambiado completamente nuestros habitos de compra” (Kotler P. ,
2003, pag. 21).

Por tal motivo el marketing se ha transformado, ahora apoyado en la tecnologia digital, es
decir, la competitividad empresarial depende de establecer una combinacion equilibrada entre
estrategias de marketing tradicionales y el aprovechamiento de plataformas tecnologicas y
medios sociales. El marketing digital ademas de facilitar el proceso de comunicacion fortalece
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la investigacion y el desarrollo, permitiendo asi, conocer opiniones sobre los productos o
servicios, precios, competencia e informacion de publicidad y promociones, todo con el objetivo
de ganar preferencia hacia sus productos, y al mismo tiempo fidelizar clientes.

De acuerdo con un estudio realizado por la Brisght Local5 parte importante del presupuesto
de mercadeo de las pequefias organizaciones como las pymes estan dirigidas al marketing
digital, y la tendencia indica que dichas empresas estan considerando ampliar el presupuesto a
corto plazo. Las pymes encuestadas afirman que el retorno econémico del mktd es efectivo y
positivo.

Cada vez el marketing digital no se concibe como una tendencia 0 moda, se justifica en la
necesidad de entender el comportamiento del consumidor y como lograr que este —el
consumidor- decida comprar una vez sea reciba el mensaje publicitario. Por esta razén, el mktd
es el mejor aliado de las pymes hoy en dia, ya que permite difundir comunicacién de forma
directa, concreta y segmentada, apoyando asi, el proceso de ventas y expansion empresarial. A
través de esta herramienta se puede contactar varios prospectos y miles de consumidores
deseosos de adquirir productos o servicios. Lo argumentado por Sarmina Pefia, Caicedo, &
Delgado “los mensajes de marketing de video, audio y texto se pueden integrar en uno solo
mensaje de marketing y una solo experiencia de consumo” (Sarmina Pefia, Caicedo, & Delgado,
2018, pag. 11).

La optimizacién es otro de los grandes beneficios del marketing digital, pues optimiza el
tiempo dedicado a la relacion con el consumidor, optimiza los costos de publicidad, optimiza
los recursos y personas dispuestas a la gestion del marketing, y finalmente optimiza la respuesta
del consumidor en cara a la publicidad de los productos o servicios ofertados, dinamizando asi,
el flujo comercial de cualquier de la empresa (pyme). Por lo tanto, el mktd se presenta hoy en
dia como un agente de aceleracion, optimizacion, socializacion y fidelizacion.

Al ejecutar estrategias de marketing las pymes pueden alcanzar una seria de objetivos

cuantitativos y cualitativos, como por ejemplo la reduccion de costos operativos, €l envié de

5 Plataforma de marketing local que analiza métricas de SEO, listados de negocios y reputacion en linea.
https://www.brightlocal.com/
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informacién masiva las 24 horas del dia, investigacion de mercados y caracterizacion de
publicos objetivos, ampliacion del alcance global de la pyme (e commerce), la aplicacion de
politicas de precios diferentes por mercado o nicho, gestién y administracion de divisas. Una
caracteristica competitiva del mktd, es la personalizacion de productos segun los requerimientos
del cliente, es decir, una pyme puede transformar un producto en base a la informacion levantada
a través de la social media, permitiendo asi desarrollar innovacion en tiempo real. Los aspectos
logisticos también se ven impactados positivamente por el mktd, la atencién de pedidos embale
de productos y distribucion, son procesos que se maximizan su rendimiento. Existe también el
distribuidor 100% online sin presencia fisica que maximiza todas las herramientas de la

integracion tecnoldgica y vertical en la logistica.

Marketing de servicios

Diferente al Marketing tradicional enfocado a la transferencia de un bien tangible, el
Marketing de Servicios se especializa en los procesos que buscan la satisfaccion del cliente,
predominando la relacion directamente humana, enfocada en las relaciones publicas y
fidelizacién del cliente, asi como lo expresan Kotler y Armstrong en su libro Fundamentos del
Marketing “En un negocio de fabricacion, los productos estdn mas o menos estandarizados y
pueden dejarse en los anaqueles en espera de los clientes. En cambio, en un negocio de servicio,
el cliente y el empleado de primera linea del servicio interactan para crear el servicio” (Kotler
& Armstrong, 2008, pag. 225). En el marketing de servicios, la calidad del servicio depende
tanto del prestador del servicio como de la calidad de la prestacion.

Teniendo en cuenta lo anterior, el foco del marketing debe estar en los consumidores, en
satisfacer sus necesidades, para esto, las empresas de servicios deben plantear un mix de
estrategias mas alla de las clasicas 4 P’s para cubrir de manera util las necesidades de los clientes
en un mercado competitivo, por lo cual “para captar la naturaleza distintiva del desempefio de
los servicios necesitamos modificar la terminologia original, y en su lugar hablar de elementos

del producto, lugar y tiempo, precio y otros costos para el usuario, y promocion y educacion”
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(Lovelock & Wirtz, 2009, pag. 46), por lo tanto se amplié la mezcla, incluyendo dentro de estas

el entorno fisico, proceso, personal y productividad y calidad.

e Producto: Constituyen el centro de la estrategia de marketing de una empresa. Los
productos/ servicios consisten en un bien fundamental, que responde a una necesidad
del cliente.

e Plaza. Implica decisiones sobre donde y cuando debe entregarse y a través de que
canales (fisicos o digitales), rapidez, comodidad y conveniencia son factores claves
para la entrega eficaz de un servicio.

e Promocion. Tres elementos claves a comunicar a los clientes/prospectos: informar,
persuadir e inducir a la compra. Los medios son diversos usualmente todos aquellos
aplicados al marketing en general siempre que promueven la participacion y el
involucramiento, estableciendo una relacion con los clientes.

e Precio. Este elemento representa el costo del tiempo y el esfuerzo por el servicio
prestado.” La estrategia de fijacion de precios es muy dindmica, porque los niveles
de éstos se ajustan con el paso del tiempo de acuerdo a factores tales como el tipo de
cliente, el momento y lugar de entrega, el nivel de la demanda y la capacidad
disponible” (Lovelock & Wirtz, 2009)

e Procesos. Este elemento es muy importante para garantizar la entrega eficaz del
servicio ofrecido y puede considerarse parte del valor real, ya que los procesos mal
disefiados pueden ocasionar una entrega erronea, lenta e ineficiente, disminuyendo
asi la productividad y una mayor probabilidad de inconformismo con el mismo.

e Personas. Para este elemento es muy importante la interaccion con otras personas
prestadoras del servicio, entrenamiento, capacitacién y motivacion que se distinguen
como elementos claves para garantizar la eficiente entrega del servicio, la satisfaccion
del cliente haciendo mas intensa la experiencia.

e Presencia (Entorno fisico). La decoracion y estructura de las areas donde se reciben

u otorga la experiencia de servicio debe recibir un tratamiento adecuado, ya que ejerce
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un fuerte impacto en la impresion de lo que serd la experiencia de servicio, la
necesidad del cliente de elementos tangibles en todas las etapas de la experiencia de
servicio.

e Productividad y calidad. Estos dos elementos se complementan el uno con el otro, ya
que la productividad busca el mejor resultado al menor costo y la reduccion del costo
debe no afectar la calidad del servicio a entregar, la cual siempre debe ser evaluada
desde la perspectiva del cliente. Mejorar la calidad del servicio es una importante

estrategia para establecer operaciones eficientes.

5. Objetivos de negocio

Bases estratégicas

Misién:

Prestar los servicios de Soluciones Inmobiliarias a todas las personas que lo requieran, en forma
oportuna y eficiente, bajo principios de transparencia, honestidad, seriedad y compromiso
correspondiendo a la confianza depositada por nuestros clientes, convirtiéndonos en los

principales aliados de sus negocios y proyectos inmobiliarios.

TM Soluciones Inmobiliarias S.A.S. proyecta al 2021, ser una empresa destacada por su
excelencia y calidad del servicio en el sector Inmobiliario con tecnologia de punta, contando
para ello con un equipo profesional y altamente capacitado para ofrecer Seguridad, Bienestar y

Confianza a nuestros clientes.
Valores:

Etica: El desarrollo de nuestra actividad profesional implica atencion que redunde en seguridad

para nuestros clientes.
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Responsabilidad: Gestionar correcta y honestamente el cumplimiento de los servicios.
Respeto: Tratar a todos nuestros clientes con ética y profesionalismo.

Excelencia: Ser una de las agencias de bienes raices reconocida por la calidad del servicio que
ofrece.

Integridad: Mantener los mas altos estandares de calidad en nuestros negocios.

5.1. Definicion de objetivos estratégicos cuantificables

Para el desarrollo de los objetivos a cumplir con el plan de marketing propuesto, se utiliza la
metodologia SMART, esta técnica permite fijar objetivos especificos, medibles, alcanzables,
realistas y con un tiempo definido. Los objetivos aqui presentados tienen dos enfoques
estratégicos, objetivos generales dirigidos al fortalecimiento del negocio y objetivos especificos

orientados al plan de marketing digital de la empresa.

5.1.1. Obijetivos en funcion de la competitividad empresarial

e Posicionar a TM Soluciones Inmobiliarias S.A.S. como la primera inmobiliaria
elegida en el Norte de Bogota, Colombia para el afio 2021.
e Incrementar los ingresos de los inmuebles en venta y arriendo un 300% de TM

Soluciones Inmobiliarias S.A.S. para el afio 2021.

5.1.2. Obijetivos en funcidén del plan de marketing digital

Objetivos Descripcion Medicién
Desarrollar una pagina web versatil, que brinde Calendario de
Pagina Web experiencia de usuario optima. Se estima tener mas de = contenidos
500 visitas a sitio web semanales.
-Posicionar a la marca dentro de los tres sitios web mas -Google
SEO rankeados en los criterios de busqueda de Google. Analytics
-Definir 10 palabras claves por grupos de servicio a -Estadisticas de
ofrecer para el anclaje de la pagina web, es decir, Business

41



UBAeconomicas posgrado

EN AP Escuela de Negocios y Administracion Publica

SEM

Social Media

palabras claves para “Venta” diferentes a “Arriendo”.
-Definir  estrategia de backlinks y Longtail
(Apartamento en alquiler con piscina; Lote econémico
en Bogota para comprar; inmobiliaria venta y arriendo
apartamentos con 2 habitaciones).

-Incluir descripcién especifica dentro las fotos que se
van a subir a la pégina. Ej. Foto de apartamento
(Apartamento en Bogota con piscina), de esta forma se
amplian las palabras claves en el motor de busqueda
organico.

-Realizar un tratamiento en el peso de las imégenes
para evitar demoras al cargar cada pestafia dentro de la
pagina.

- Lograr mayor exposicion de la marca mediante 8
campafias de costo por mil impresiones (CPM),
trabajando el branding de la marca, dando a conocer
los servicios de la empresa, distribuidos en 4 meses
(Noviembre- Diciembre 2021, 2 campafias por mes)
(Mayo — Junio 2021, 2 campafias por mes).

-Capturar 100 leads semanales para prospeccion de
clientes a través de formularios de contacto dentro de
la pagina web.

Construir una comunidad de seguidores de fan page en
Facebook de 3000 seguidores bimensuales, y una
comunidad de 1000 seguidores mensuales en
Instagram, mediante la gestion de estrategias de
inbound y outbound marketing.

Facebook

Manager

Seguimiento
diarioy
estadistico de

social media.

Control de
inversion de
Business
Facebook
Manager
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Incrementar los ingresos de los inmuebles en venta y

Ventas arriendo un 300% de TM Soluciones Inmobiliarias
S.A.S. para el afio 2021.

Email Marketing Crear Newsletter con novedades del mes sobre el
mercado inmobiliario y los nuevos inmuebles
ofrecidos. Sera enviado a la base de datos de clientes
y a las personas que llenaron el formulario de contacto

o solicitud de informacion adicional.

Fuente: elaboracion propia

Conversion en

ventas

-Google
Analytics
-Reporting de la
plataforma de
Email

Marketing

5.1.3. KPI's

* Nuevos usuarios

Es la métrica que le va a permitir a TM Soluciones identificar
cuantos usuarios son nuevos y cuantos son recurrentes, esto con
el objeto de analizar que se estd haciendo bien o mal en el

posicionamiento web.

*Tasa de Rebote

“La tasa de rebote es el nimero de visitantes que abandonan tu
sitio web después de solo visitar una pagina (la pagina en la que
Ilegaron). Para los ojos de Google Analytics, si alguien entra a tu
sitio web y sale sin hacer clic en otra pagina o seccién, lo califica

como un rebote” (Hernandez, 2017).

*Fuentes de trafico

Es la actividad de andlisis que el equipo de TM Soluciones va a
realizar para identificar cual es el canal que impulsé la visita a la
pagina web, entre ellos esta: la red social, la publicidad paga, el
SEO o el marketing digital.
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*Total de conversiones

Este indicador hace referencia al nimero de personas que
Ilenaron el formulario de contacto o de Solicitud de informacion

adicional.

*Palabras clave

Esta métrica esta en funcién a la estrategia de SEO, aqui se
establece como esta la pagina web de TM Soluciones en términos

de contenido y palabras claves.

*NUmero de Leads

captados

Este indicador le permitird a la empresa saber cuantos posibles
clientes potenciales pueden estar interesados en el servicio de

venta o alquiler de inmuebles.

Fuente: elaboracién propia

6. Estrategia

6.1. Posicionamiento de Marca

En lo que respecta al target objetivo, mujeres y hombres de estrato socio econémico 3 en

adelante, mayores de 30 afios que residan en la ciudad de Bogota - Colombia, interesados en

adquirir un inmueble en el pais.
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PERFIL DEL CONSUMIDOR
TM SOLUCIONES INMOBILIARIAS S.A.S.

oo

Apartaestudio Apartaestudio
Mujer/Hombre Mujer/Hombre
Estudiante/Universitario Estudiante/Universitario
+25 afios +25 afios

Padres con alto poder adquisitivo Poder adquisitivo medio/alto

Dpto/Casa 2 hab. Dpto/Casa 2 hab.
Mujer/Hombre Mujer/Hombre
+35 afos +35 afios

Familias con 1 o 2 hijos
Poder adguisitivo alto

Familias con 1 o 2 hijos
Poder adquisitivo alto

Depto/Casa + de 3 hab. Depto/Casa + de 3 hab.

Mujer/Hombre Mujer/Hombre

+35 afios +35 afios

Familias con mas de 2 hijos Familias con mas de 2 hijos
Poder adquisitivo alto Poder adquisitivo alto

Fuente: Elaboracion propia

TM Soluciones Inmobiliarias como empresa enfocada al mercado inmobiliario ain debe
continuar desarrollando su posicionamiento en este mercado, por lo que se propone desarrollar
la estrategia de crecimiento de “Penetracion de Mercado” dispuesta en la Matriz de Ansoff
(Gréfica 1), la cual tiene como objetivo incrementar la cuota de mercado, es decir, aumentar
las ventas de sus productos/servicios en un mercado existente en el cual posee alto

crecimiento, en donde se conocen las necesidades y preferencias de los clientes y de las
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ventajas competitivas frente a la competencia. Para esto, se llevara a cabo la siguiente

estrategia de comunicacion.
Gréfica 1. Matriz de Ansoff

Fuente: Igor Ansoff

6.2. Marketing Mix — Servicios

Nuevo

Mercados

Existente

Producto/Servicio y Precio:

El servicio que mas destaca a la empresa TM Soluciones Inmobiliarias es la venta y alquiler de
inmuebles, por lo que la estrategia se enfocara en posicionar principalmente este servicio.

Desarrollo de

Diversificacion
Mercado

Penetracion Desarrollo de
de Mercado Productos

Existente Productos Nuevo
y Servicios

En cuanto al precio, este se regula a nivel nacional, de acuerdo con el Articulo 1340 del Cédigo
de Comercio de Colombia, el cual estipula que la comisién por intermediacion en venta es del

3% del valor en el que se cierra la venta de un inmueble (urbano) y 5 y hasta 8% (rural).

Comisién por alquiler es del 8% sobre el valor del canon mensual, canon: valor que se fija
mensual por el alquiler de una vivienda

Procesos:
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e Proceso de Comercializacién de Inmuebles en Venta
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e Proceso de Captacion de Inmuebles para Venta
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e Proceso de Comercializacién de Inmuebles en Arrendamiento
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Personas:

Este elemento constituye la mayor fuente de valor agregado del proceso de brindar el servicio
de venta y arriendo de inmuebles a los clientes. No sélo las areas de Comercial y Ventas son
quienes ofrecen el servicio, sino que también son la cara visible mas destacada de la empresa.

En el marco de lograr los objetivos planteados, las tacticas que se proponen son las siguientes:

Constitucién del area de Marketing.
Se creara el area de Marketing con al menos 2 empleados, con las capacidades adecuadas y

pertinentes para cumplir los objetivos de este plan.

Programas de capacitacion a empleados del area Comercial y Ventas.
A los fines de brindar el conocimiento necesario para ofrecer el servicio a los clientes, los
empleados deberan asistir a una capacitacion inmobiliaria anual, de esta forma se actualizaran

en los procesos.

Presencia:

TM Soluciones Inmobiliarias cuenta con una oficina ubicada en la Calle 106 # 54 - 15, en la
ciudad de Bogota D.C. — Colombia. En donde hay dos oficinas amplias y luminosas, una para
Gerencia y otra para el area Comercial y Ventas y una sala de reuniones.

Es importante que la empresa tenga en cuenta en estos ambientes fisicos la 6ptima distribucién
del espacio para la nueva area a construir (Marketing).

Adicionalmente, se propone lo siguiente:

» Lasala de reuniones debera contar con una mesa redonda, lo cual permitira una relacién uno

a uno, es decir, clientes y asesor.

» Contar con un proyector de alta calidad o una pantalla de tv para las presentaciones que se

requieran.
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» Un nivel de iluminacién razonable y con opcién de Black Out para permitir la visibilidad de
las proyecciones, en caso de necesitarlo.
» Internet banda ancha, el cual permitira una conexion mas estable y fiable para los empleados

y de esta forma optimizar su productividad.

Promocion:

TM Soluciones Inmobiliarias debera focalizarse en la comunicacion en sus redes sociales
(Facebook e Instagram), asi como también mejorar el disefio de la pagina web con el fin de
atraer y mantener al pablico objetivo. Deberan anunciar a través de sus canales de comunicacién
los inmuebles activos para venta o alquiler de forma diaria, con una organizacion y
programacion en las mismas y realizar publicidad a la promocién de por contratar el servicio
con exclusividad se le brinda al cliente un avalu6 gratis de su inmueble, esto con la finalidad de

incrementar sus ventas y fidelizar clientes.

6.3. Estrategia de Comunicacion

Objetivo:
Posicionar a TM Soluciones Inmobiliarias en el mercado inmobiliario en Bogota y a su vez

aumentar la prospeccion de nuevos clientes para Venta y Alquiler.

Etapas:

Compra

. o \ Evaluacion h .,
Consideracion | E y M |Recomendacion

Fuente: Elaboracién propia
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e Consideracion:
El primer paso es dar a conocer la marca y generar visibilidad entre los usuarios. Para ello, se

propone lo siguiente en dos categorias:

Marketing Digital (Redes Sociales y Pagina Web):

Se propone a la empresa realizar una campafia de “Descubrimiento” en Google Ads, Facebook
Ads e Instagram Ads. El objetivo sera dar a conocer a la empresa ampliando el alcance de los
clientes potenciales, generando asi, mayor trafico a la pagina Web, por medio de publicidad
paga y organica desde anuncios en SEO y SEM en Google y en las redes sociales de la empresa.

Por otra parte, la empresa debera crear un perfil en Google My Business. Para ello, se debera
crear un perfil de la marca, agregando los datos del negocio e imégenes, su pagina web, la
localizacion y realizar publicaciones. Consecuentemente, esto le permitird generar presencia, al
consultar estadisticas sobre como han buscado la empresa y de dénde proceden, mejorara el
posicionamiento SEO, e interactuara con los usuarios, respondiendo resefias.

Por otro lado, a fines de incentivar su participacion y crecimiento en el mercado inmobiliario,
se propone aumentar la implementacion de las redes sociales (Facebook e Instagram) de forma
organica, buscando alcanzar diferentes objetivos como: Expandir ain mas el mercado objetivo,
brindado mejores facilidades de contacto a los clientes, ademas de fortalecer el posicionamiento,
e incrementar las ventas en la empresa permitiendo de esta manera una rentabilidad mas alta.

Adicionalmente, se propone realizar mejoras la pagina web de la empresa tanto en el disefio
como en las herramientas de medicion, siendo esta la herramienta fundamental de informacion
rapida y concreta para los clientes, ademas de ser una tarjeta de presentacion digital frente a las
personas interesadas en los servicios. Por lo tanto, a fines de mejorar la optimizacion del sitio,
se alimentara con un banco de imagenes con alta calidad, pero bajo peso para alivianar el tiempo
de carga de cada pestafia, adicionando a cada imagen un pie de foto con palabras claves del
inmueble, lo cual servird como motor de busqueda en Google. Del mismo modo, se incluira la

participacion de Google Analytics para medir el alcance de cada objetivo en la pagina.
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Publicidad offline:

Como complemento de la estrategia de comunicacién online, en lo que respecta a publicidad
offline, deberan distribuir merchandising con el logo de la marca, para lograr generar impacto y
visibilidad entre las personas que se encuentran en busqueda de vivienda o en los que estan

interesados en vender o alquilar su inmueble a otros.

e Evaluacion y Compra

En esta etapa, el target conoce la marca y demostrd interés en el servicio, llenando el formulario
de contacto o de solicitud de mas informacion. La empresa se comunicara directamente con el
cliente y le ofreceré la variedad de inmuebles que se ajusten con sus intereses particulares. Es
por esto, que en esta etapa la comunicacion debera estar dirigida a las personas que realizaron
alguna conversion dentro de la pagina o se contactaron directamente con la empresa, es decir,
prospectos cualificados que ya demostraron un interés real en el servicio. Para esto se debera
realizar una campana de ‘“ReMarketing” en Google Ads, Facebook Ads e Instagram Ads,
comunicando mas ofertas relacionadas y la promocién del Avalu6 gratis por concretar un

inmueble en exclusividad con la inmobiliaria.

e Recomendacion

En esta esta etapa, el objetivo es fidelizar los clientes y lograr que recomienden el servicio.
Para esto, es importante la construccion de una Base de Datos de los actuales clientes, con los
datos recopilados de los formularios de Solicitud de Informacién y de Contacto y la informacion
en redes sociales (Facebook e Instagram). Teniendo en cuenta lo anterior, se propone a la
empresa realizar e-mail marketing, generando mensajes mas directos, por medio de esta
estrategia, la empresa optimizara el presupuesto de marketing, ya que es un método rapido y

mas econdmico de llegar al cliente. De igual forma, se propone realizar publicaciones en revistas
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digitales de gran importancia y relevantes en el mercado inmobiliario, la cual sera enviada a
cada cliente existente y potencial en un Newsletter mensual. Como herramienta, se utilizara
MailChimp, ademas de comunicar a los clientes, personalizard los mensajes y se podra medir

los resultados.

7. Modo de Accion (Plan Tactico)

7.1. Tactica de Contacto: Customer Journey Map

A continuacion, se detallan las acciones del usuario en cada etapa del proceso de adquisicion
del servicio, canales y KPI:

ATRACCION CONVERSION CIERRE

Conciencia

Familia que toma
conciencia de la
necesidad de adquirir
vivienda.

Toma la decision de
contratar con la
inmobiliaria.

Busca informacion del
mercado e
inmobiliarias

Fuente: Elaboracién propia

Conciencia: Es el momento cero. La persona tiene la intencidn de buscar vivienda y teniendo
en cuenta su necesidad, detalla lo que desea en el inmueble, por ejemplo, una pareja que va a
tener pronto su primer bebé busca un apartamento de dos habitaciones, puede ser con terraza,
balcon, etc. Este puede ser el detonante para iniciar su proceso de bisqueda de inmobiliarias. Es
el momento en el que busca términos muy genéricos, lo que corresponde a las palabras clave
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informacionales, es decir, “Alquiler de apartamentos en Bogota” o “inmobiliarias en Bogota”.
En esta fase el cliente busca terminar de definir sus necesidades y hacerse una idea de la oferta
disponible.
KPlIs:

e Trafico de la Web

e Trafico de Redes Sociales

e Tasa de rebote

Consideracion: En este primer momento, el potencial cliente comienza un proceso de bldsqueda
de inmobiliarias que lo asesoren en el proceso. Los términos de busqueda seran mas especificos,
tales como “Apartamento en Bogota con dos habitaciones” o “apartamento con dos habitaciones
en el barrio Barrancas”, lo cual lo llevara a encontrar variedad de inmobiliarias relacionadas con
su busqueda y es ahi donde comenzara a filtrar por mejores ofertas de servicio, esta fase es
dentro de todo el proceso, una de las mas dispendiosas y de mayor tiempo.
KPls

e Tasa de Conversion

e Cantidad de Leads

Compra: En este momento, el cliente escogié a TM Soluciones Inmobiliarias como su mejor
opcion. Es fundamental que en esta fase se le garantice rapidez y facilidad en el proceso de
seleccién de inmuebles, por lo que es importante que la pagina web contenga las imagenes lo
mas detalladas posibles de cada propiedad y que a su vez estas tengan el menor peso sin perder
calidad para no ralentizar la carga del sitio y evitar rebotes. Adicionalmente, se debera apuntar
a que el cliente diligencie el formulario de solicitud de informacion de cada inmueble de interés
o el formulario de contacto, esta fase, como la anterior, lleva mayor tiempo dentro del proceso,
sin embargo, la atencion que se preste siempre debe ser la méas alta para lograr la satisfaccion
del cliente.

KPIs
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e NuUmero de Venta'y Numero de alquiler

Retencion: En esta fase, el cliente ha encontrado el inmueble deseado y se siente satisfecho con
el servicio prestado por la empresa, es importante que el acompafiamiento del cliente sea en todo
momento, esto determinara la calidad total del servicio y lo que generar4 una muy buena
referencia del cliente hacia otros prospectos. En esta fase, la empresa se contactara con el cliente
para realizar una encuesta de satisfaccion con la finalidad de conocer su opinién respecto al
servicio.

KPIs

e Cantidad de usuarios recurrentes

Recomendacion: En este momento lo que se debera buscar es la lealtad y fidelizacion con el
cliente. En el caso de que su objetivo haya sido alquilar un apartamento, se le haga el
acompariamiento hasta el final de su contrato, logrando asi cercania y seguramente recomendara
el servicio a amigos, familiares o colegas. En esta fase, el cliente escribird una resefia positiva o
calificara a la empresa positivamente en redes sociales o0 en Google. Por otra parte, el cliente
guedara en la base de datos y recibira el Newsletter con novedades del mercado y nuevas ofertas
por medio del correo electronico.

KPIs

e Indice de satisfaccion del cliente
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8. Presupuesto

Para poder llevar a cabo la estrategia propuesta, detallo los gastos que debera efectuar la compafiia:

DR ») O PLA D AR D

Accion Enero Febrero  |Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre(Octubre  |Noviembre |Diciembre |Total Anual
Campafias Google Ads 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1200
Camparias Facebook Ads/ Instagram Ads 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1200
Merchandising 200|- - - - - - - - - 200
Tarjetas de presentacion

Lapiceros

Libretas

Barbijos

Actualizacion Disefio de Pagina Web 200|- - - - - - - - - 200
Total Mensual 600 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2800

Fuente: Elaboracion propia

En el monto presupuestado, se tuvo en cuenta las siguientes consideraciones:

e La contratacion del Disefiador Web se pagarad por Unica vez y estimo que tardara el plazo de un mes en realizar su trabajo,

teniendo en cuenta que la pagina ya existe y solo seria actualizar graficamente las pestafias, cambiando el template y programar
las funciones de Google Analytics.
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e Para las campafias en Redes Sociales y Google, el monto incluye la produccion de
imagen y sesion de fotos que realizara la agencia para las campafias y creacion de flyers,
ademas de la construccion de contenidos y administracion de las plataformas, la cual se
realizard de forma mensual.

e El Merchandising incluye el material pop a entregar en cada reunion con los propietarios
o clientes que contratan el servicio (barbijos, lapiceros y libretas) asi como también las
tarjetas de presentacion y banners impresos, los cuales seran reciclables y se pondran en
las ventanas de los inmuebles a promocionar. Todo el material mencionado tendra el
logo de la empresa y los datos correspondientes de la propiedad ofertada (Banner

impreso).
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8.1. Profit & Loss

A continuacion detallo el P&L para el afio 2021 expresado en Dolares.:

P&L 2021 en USD Actual Plan

Clientes fieles (con exclusividad -

Ingresos 24.632 73.895
Demanda de Mercado (clientes

arrendamiento) 15.696 47.088
Demanda de Mercado (clientes

ventas) 14.000 42.000
Cuota de Mercado en arriendo (%) 0,01 0,030
Cuota de Mercado en venta (%) 0,009 0,029

Ingresos por cliente

Media Margen Porcentual Alquiler (%)

arrendamiento) 14 42
Nuevos clientes (ventas) 4 12
ingresos medios por cliente (Alquiler) 661,68 1.985
ingresos medios por cliente (Venta) 3.842 11.526

Porcentaje Margen por Cliente

Media Margen Porcentual Venta (%) 50 50
Beneficio Bruto (%) 126 126
Gastos operativos

Marketing 1.000 2.800
Costos administrativos 2.191 2.500
Salarios 6.754 6.300

Total Gastos Operativos

Utilidad antes de impuestos
Impuestos (19%)

Utilidad Neta

Fuente: Elaboracion propia

9.945

14.687

11.896

11.600

62.295

2.790 11.836

50.459

e La Demanda de Mercado (Clientes alquiler — venta) se tomd respecto a los inmuebles

que la empresa tiene en alquilar o en venta
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La cuota de Mercado actual en arriendo se tomo basado en el informe de Demanda de
Inmuebles en Venta y Arriendo e Colombia para el afio 2018 realizado por Finca Raiz,
en el cual menciona que “Bogot4 encabeza las biisquedas con el 54% de un total de
156.794.709” (Finca Raiz, 2018)

La cuota de Mercado actual en Venta se tomo basado en el informe de Demanda de
Inmuebles en Venta y Arriendo e Colombia para el afio 2018 realizado por Finca Raiz,
en el cual menciona que “Bogota encabeza las busquedas con el 42% de un total de
144.055.449” (Finca Raiz, 2018)

Los clientes fieles se determinaron por la cantidad de personas que arriendan inmuebles
con TM Soluciones Inmobiliarias al afio y los clientes nuevos por la cantidad de
inmuebles en venta.

El margen de utilidad se realiz6 con relacion al ingreso medio por cliente.
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8.2. Herramientas de seguimiento y control

continuacion, detallo el Tablero de Comando con sus respectivos indicadores para el

seguimiento de las acciones mencionadas para el cumplimiento de los Objetivos:

Objetivos

Indicadores Meta Actual

Optimo Tolerable Deficiente Método Periodicidad Responsables

Ratio de clientes
Volumen de
Posici nuevos respecto al 60 50 Anual
osicionar a ventas
™ total
Soluciones Ratio de clientes Volumen de
o perdidos respecto 2% 5% Anual
Inmobiliarias ventas
al total
S.A.S. como p
la primera Numero de Redes Marketing /
. P oo seguidores en 428 214 : Mensual g
inmobiliaria Sociales Ventas
. Instagram
elegida en el ;
Norte de Ntmero de Redes
) seguidores en 500 230 : Mensual
Bogot4, Sociales
. Facebook
Colombia para
el afio 2021 Redes
" | Engagement Rate 10% 5% Sociales/Pagin|  Mensual
aWeb
Incrementar
. Volumen de
los ingresos de alquilerde
los inmuebles | . i
inmuebles de TM 42 14 Volumen de Anual Marketing /
enventa 'y . ventas Ventas
. Soluciones
arriendo un Inmobiliarias
300% de TM
Soluciones
Inmobiliarias
S.A.S. para el |Volumen de ventas
afio 2021. de inmuebles de 12 4 Volumen de Ancal Marketing /
TM Soluciones Arriendo Ventas
Inmobiliarias

Fuente: Elaboracion propia
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9. Consideraciones Finales

TM Soluciones Inmobiliarias S.A.S. es una empresa Colombiana enfocada en prestar servicios
inmobiliarios de calidad en la ciudad de Bogota, dentro de los cuales los mas representativos
son la venta y alquiler de propiedades.

Como se pudo observar, el sector inmobiliario en Colombia se encuentra en constante
crecimiento, el mercado sigue siendo dindmico, en cuestion de que la adquisicién de vivienda
termina teniendo un valor estable para los compradores o inversores. En este contexto y teniendo
en cuenta la emergencia sanitaria que vive el mundo hoy en dia con la pandemia del COVID —
19, se debe considerar la transformacion digital como el siguiente paso en la evolucion de los
negocios y es la opcion ideal para la atraccion de méas y nuevos clientes, ademas de un método
efectivo para la obtencion de nuevos datos y estudio del mercado. Es por esto que TM
Soluciones Inmobiliarias, por medio del presente Plan de Marketing diversificara sus canales de
venta y comunicacion para atraer mas clientes y posicionar sus servicios inmobiliarios en los
criterios de busqueda online y diferentes portales digitales que sirvan para dicho fin.
Ofreciéndole a su vez aumentar las ventas trimestrales en un 15% para el 2021.

Estoy convencida que llevando adelante la estrategia planteada conllevara al éxito del negocio,
considerando las oportunidades que ofrece el entorno y las ventajas competitivas de TM
Soluciones Inmobiliarias S.A.S. se posicionard como la inmobiliaria mas reconocida dentro de

las pymes de este sector en Bogota, Colombia.
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