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CAPITULO 1: PRELIMINARES
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3. Resumen.

En el presente proyecto que se elaboré en la empresa “Cinthya Carrillo Inmobiliaria”; se
disefo e implemento un plan de mercadotecnia, mediante estrategias de publicidad con
el objetivo de lograr un posicionamiento exitoso del servicio ofrecido por la empresa en
su mercado meta, siendo este uno de los diferentes factores que se analizaron para la

realizacion del proyecto.

El analisis del consumidor, el mercado meta y la situacion actual de la empresa fueron
elementos fundamentales para la creacion de este plan con la ayuda esencial de la
mercadotecnia. Esto seguido de los resultados obtenidos con la investigacion; en donde

los principales publicos de la empresa reflejaron la factibilidad del proyecto.

En este plan se propone la utilizacion de las diferentes redes sociales para abordar el
mercado objetivo, que en este caso son las personas interesadas en adquirir un bien

inmueble a través de los distintos tipos de créditos existentes.

Se busca reflejar la imagen de la inmobiliaria mostrando flyers, tarjetas de presentacion,
tripticos, asi como publicaciones novedosas mediante la principal red social (Facebook);
como publicidad para dar a conocer sus servicios al publico, con el fin de ser la primera
opcion para los nuevos fraccionamientos y residenciales, asi como personas interesadas

en adquirir un bien inmueble por cuenta propia.

Para la aplicacion eficaz de lo antes mencionado, se elaboré de igual manera una
secuencia de actividades, un presupuesto y una estimacién de costos, todo esto con el

afan de establecer lo necesario para la aplicacion correcta del plan.
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CAPITULO 2: GENERALIDADES DEL PROYECTO

5. Introduccién

Es interesante reconocer la importancia de la mercadotecnia dentro de las empresas, ya
gue esta favorece en gran medida en el proceso de planeacién en las actividades de la
empresa en relacion con el precio, la promocion, distribucién y venta en bienes y servicios
y que esto sean aceptado por el cliente, la mercadotecnia de igual manera ayuda a
empresas pequefas a debutar en el mercado, a las medianas a posicionarse mejor y

abrir canales, y a las grandes a mantener la preferencia en sus consumidores.

Por lo que en este proyecto se plasma el trabajo de investigacion y el desarrollo de la
propuesta de un “Disefo e implementacion de un plan de mercadotécnica en la empresa

Cinthya Carrillo Inmobiliaria”.

El proyecto tiene relacion con el reforzamiento de las competencias profesionales del
Ingeniero en Gestion Empresarial ya que Disefla e implementa estrategias de
mercadotecnia, aplica herramientas basicas de la ingenieria de la gestion y emplea
nuevas tecnologias de informaciéon y comunicacién”, por lo que se utilizan estas
competencias para implementar un plan de mercadotecnia puesto que dentro de la
empresa aun no se cuenta con uno, ya que al ser una empresa de nueva creacion,
carece de algunos avances de medios de comunicacion electronicos que ayuden a la
difusion de los servicios y productos de la inmobiliaria, lo cual se pretende resolver con
la ayuda de las diversas herramientas y estrategias que nos proporciona la
mercadotécnica y con ello le permitan a la inmobiliaria dar a conocer su servicio y crecer

dentro del estado.

El contenido del presente proyecto corresponde al desarrollo de nueve capitulos. El
primero de ellos denominado, Preliminares: En donde se incluye, agradecimientos y
resumen; el segundo capitulo Generalidades del proyecto: En él se encuentra la

introduccién, descripcién de la empresa, problemas a resolver, objetivos y justificacion,
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en el capitulo tres se encuentra el marco tedrico, donde se incluyen los principales
conceptos que dan pie a la investigacion; el desarrollo se encuentro dentro del capitulo

cuatro donde se plasma el procedimiento y descripcion de las actividades realizadas.

En el capitulo cinco, denominado: Resultados, donde después de realizar cada una de
las actividades y estrategias planteadas se obtuvo como resultado que la aplicacion de
un plan de mercadotecnia dentro de una empresa resulta fundamental para tener un

mejor posicionamiento, entre otros dependiendo del fin establecido de cada plan.

Como conclusion al finalizar con el plan de mercadotecnia en la empresa Cinthya Carrillo
se obtuvieron resultados favorables después de analizar el fruto obtenido al aplicar las
distintas estrategias de publicidad, dando con ello un mejor posicionamiento a la
empresa, asi como permitirnos conocer mejor nuestro mercado meta potencializandola

mediante las ultimas tecnologias digitales.

6. Descripcion de la empresa u organizacion y del puesto o area del trabajo del

residente

Alo largo de los afios la venta de los bienes inmuebles se ha visto sujeta a varios cambios
debido a una serie de reinvenciones y necesidades de las personas, es decir, antes no
existian varios medios o herramientas que facilitaran la venta y/o renta de un inmueble
por lo que pasaban varios afos tratando de venderlo o rentarlo hasta que este se iba
deteriorando provocando que bajara su valor. Tiempo después surgen las inmobiliarias
implementando nuevos métodos para facilitarle la vida al ser humano y ayudarle a que
su inmueble fuera vendido en poco tiempo y con un valor adecuado.

Actualmente en Pabell6n de Arteaga existen 13 micro negocios dedicados a la venta de

bienes inmuebles, mas sin embargo no todos te ofrecen un asesoramiento correcto.

Por esta razon nace Cinthya Carrillo inmobiliaria que es una micro empresa creada en
octubre del 2021 dedicada la mediacion y asesoramiento para la adquisicion de

viviendas, apartamentos y terrenos, la forma de operacion se basa en que principalmente



el cliente y el vendedor se ponen en contacto con el asesor inmobiliario para asi poder
comenzar con la solucion a sus necesidades y de esta manera la inmobiliaria juega un
papel de intermediario, por lo que se ha caracterizado por ofrecer un servicio de calidad,
profesionalismo y generar confianza en sus clientes tratando de resolver todas las dudas
gue le surjan durante el proceso de adquisicion o venta de un bien inmueble, ademas de
gue se ha especializado en los tramites de adquisicion de casas o terrenos mediante los
puntos de Infonavit y Fovissste que son prestamos que se otorgan a los trabajadores en
base a tres criterios relacién edad-salario, saldo de la sub cuenta vivienda y tiempo de
cotizacidn continua, este es uno de los tramites mas requeridos dentro de la inmobiliaria
por lo que sus principales clientes resultan ser personas de entre 21 a 55 afos para ese
servicio.

Durante el periodo de las residencias mi papel a desempefiar sera en la creacion de
nuevas estrategias de mercadotecnia que ayuden a la inmobiliaria en su crecimiento y

llegar a posicionarse como una de las mejores inmobiliarias dentro del municipio.

Mision:
Ofrecer un asesoramiento integral que permita solucionar las necesidades de nuestros
clientes con el mercado inmobiliario, aportandoles valor agregado como agente de

cambio.

Visién:

Consolidar la empresa como lider en el sector inmobiliario, a nivel regional,
implementando el marketing digital, ofreciendo capacitacibn permanente al personal,
logrando la innovacion de procesos administrativos, y la satisfaccion del cliente en todo

el proceso de comercializacion.

Valores:
e Profesionalismo
e Lealtad
e Honestidad

e Responsabilidad social



e Transparencia
e Respeto

e Calidad en el servicio

Objetivos:
e A corto plazo
e Aumentar las ventas en un 30% en este afio 2022
e A mediano plazo
e Posicionar mi marca atreves del marketing digital
e Alargo plazo
e Abrir una segunda sucursal donde cada asesora tenga su propia oficina y

tengamos un area para capacitacion y reuniones con clientes, ademas de una sala

de espera en 2023.

Figura 1
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7. Problemas aresolver, priorizandolos

La inmobiliaria Cinthya Carrillo inicia sus actividades en el afio de 2021, sin tener un plan
estratégico de mercadotecnia, que le permitiera dar a conocer sus servicios y productos

inmobiliarios, implementaban estrategias tradicionales para su publicidad.

Al observar la falta de esta herramienta se pudo notar que esta representaba una gran
limitacién al momento de dar a conocer la empresa, esto ocasionaba que existiera una
serie de problematicas como la pérdida de oportunidades al no tener una visidbn mas
llamativa de las publicaciones realizadas en Facebook, asi mismo se pudo percatar que
la forma en la que estas se realizaban no era la forma correcta ya que daban a entender

a sus clientes informacién incorrecta.

Se considera que la empresa tiene un gran potencial puesto que cuenta con servicios
gue la mayoria de la competencia no, sin embargo, es importante que se resuelva las
problematicas mencionadas anteriormente para que logre tener un mejor
posicionamiento y con ello poder aumentar la demanda de productos y servicios que

requieren sus clientes.

8. Objetivos general y especificos

Objetivo general

Elaborar un plan de mercadotecnia para la empresa inmobiliaria que resulte funcional
para el aumento de ventas y un mejor posicionamiento de esta a nivel estatal, pensando
en estrategias de venta que permita a los usuarios satisfacer sus necesidades de compra.

Objetivos especificos

e Identificar y analizar las necesidades de compra de los clientes.

e Proponer ajustes al plan de ventas mediante tipos y estrategias de marketing.



e Estudio y analisis de los créditos que otorgan las empresas de vivienda.
e Utilizar las diferentes redes sociales para expandir las ventas y dar a conocer
la empresa.

e Fabricar un catalogo de propiedades disponibles para su venta y/o renta.

9. Justificacion

A través de los afios la mercadotecnia ha estado en continua evolucién y transformacion
como consecuencia de los avances tecnoldgicos. Las empresas no han evolucionado de
la misma forma, por lo que los mercadodlogos contemporaneos deben enfocarse en
determinar los valores y objetivos que guien la estrategia de marca, deben identificar las
capacidades que llevan a una excelencia mercadoldgica, asi como las estructuras y

formas de trabajo que las apoyan (Swaan, 2014, pag. 45).

Después de realizar una observacion directa dentro de la organizacion se pudo notar que
contaba con una gran carencia en el area de mercadotecnia, |0 que suscitaba una serie
de problemas como la pérdida de oportunidades y la forma errbnea en como se aplicaban
los recursos con los que se cuenta, es por ello que con el plan de mercadotecnia se
propone generar una propuesta solida, medible y estratégica que permita la
implementacion de la misma al interior y exterior de la empresa, esto con el principal
objetivo de aportar un favorable crecimiento dentro de ella, generando procesos mas

confiables y estandarizados en cuanto a las labores de mercadeo se refiere.

El disefio de un plan de mercadotecnia dentro de la empresa permite que sea posible
tener una visién clara de los objetivos que se quiere alcanzar, ademas de aprovechar al
maximo los recursos con los que se cuenta de una manera creativa y en la que todos

puedan participar, generando publicidad atractiva para nuestro publico objetivo.

Con el plan de mercadotecnia que se propone aplicar dentro de la inmobiliaria Cinthya

Carrillo, se pretende lograr un mejor posicionamiento, analizando sus fortalezas y
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debilidades, asi como a sus competidores y la forma en como se podria aprovechar las

oportunidades de comercializacion.

En la elaboracion de proyecto el residente desarrollara una serie de habilidades entre
ellas son: liderazgo, trabajo en equipo, buena comunicacion, creatividad, uso de redes
sociales, y aptitud analitica, que le brinde herramientas y conocimientos para poder

desarrollarse en las diferentes areas del campo laboral.

CAPITULO 3;: MARCO TEORICO

10. Marco Teorico

A continuacion, se muestra una recopilacién de investigaciones, antecedentes, teorias y
aspectos legales que nos permitird conocer el sustento tedrico y enfoque para poder

llevarlo a la préactica dentro de la inmobiliaria:

1. Mercadotecnia

La mercadotecnia es la actividad humana dirigida a satisfacer las necesidades, carencias
y deseos de los consumidores por medio de procesos de intercambio(De la Garza, 2021,

pag. 15).

La mercadotecnia segun (Kotler, Armstrong, 2003) lo definen como "un proceso social y
administrativo por medio de cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y
desean mediante la creacion y el intercambio de productos y valores con otros". Su
concepto de la mercadotecnia afirma que la compafia puede obtener una ventaja
competitiva si logran comprender las necesidades y los deseos de un mercado meta bien

definido.
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La Mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar

productos de valor con sus semejantes (Kotler, 1996, pag. 36).

(Kotler, 2017, pag. 64) nos brinda una definicion corta de Marketing “Satisfacer
necesidades de manera rentable”. Aunque también tiene presente y menciona la
definicion de la American Marketing Association que expresa “Marketing es la actividad,
conjunto de instituciones y procesos que tienen como fin crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y para la

sociedad en general’”.

Figura 2

Pilares de la mercadotecnia

Mercado Necesidades Marketing Rentabilidad
Meta del cliente integrado

Fuente: Kotler (2017)

Por lo tanto, el Marketing es un conjunto de actividades destinadas a satisfacer las
necesidades y deseos de los mercados meta a cambio de una utilidad o beneficio para
las empresas u organizaciones que la ponen en practica; razén por la cual, nadie duda
de que el Marketing es indispensable para lograr el éxito en los mercados actuales
(McCarthy, 2001, pag. 67).

1.1.  Evolucién de la mercadotecnia
En los afios 50, las empresas exitosas eran aquéllas que lograban generar sus productos

mAas rapido y a menor costo que sus competidores, por lo cual; (Gémez, 2013, pag. 89)

afirma que:
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Al término de la Segunda Guerra Mundial, estas compafias dieron mas importancia a las
finanzas; sin embargo, tiempo después, tomaron la filosofia de las ventas, enfocAndose

a cumplir los presupuestos de ventas, ubicando toda su energia en su fuerza de ventas.

Hoy en dia, el objetivo de las empresas es identificar las necesidades del cliente,
unificando los esfuerzos de todas las areas para lograr procesos institucionales no sélo
en busca de la satisfaccion del cliente, sino también preocupadas por su entorno social.
En las Ultimas décadas, la mercadotecnia ha evolucionado, precisamente porque es a

través de esta disciplina, posible identificar las necesidades del cliente.

Sin embargo, no todas las empresas la han implementado, ya que todavia existen
empresarios que todavia no la consideran como una estrategia en la que todas las areas
de la empresa deban estar involucradas de una manera sistémica, con el fin de trabajar

en la consecucién de un solo objetivo (presupuesto de ventas).

En la actualidad, la ensefianza de la mercadotecnia ha alcanzado niveles inimaginables,
pero no fue sino hasta después de la Segunda Guerra Mundial cuando las universidades
y escuelas de negocios, a escala mundial, se interesaron y especializaron en la materia,
llevandola al nivel de licenciatura, maestria y doctorado. Asi, cada vez mas personas se

ven interesadas en esta disciplina.

No obstante, en México, su aparicion fue mas lenta. Al inicio de los afios setenta comenzo
a ofrecerse la Licenciatura en Mercadotecnia en algunas universidades con vision, y fue
hasta mediados de los noventa cuando surgié en estudios de posgrado como maestria,

esta disciplina Unicamente se difundia a nivel diplomado o como especialidad.

Muchos negocios todavia consideran a la mercadotecnia es una actividad aislada, uno
de los tedricos mas respetados en las ultimas décadas y preocupado por esta area
menciond: “La mercadotecnia es tan fundamental que no puede considerarse una funcion
individual. Es toda la operacion comercial vista desde la perspectiva de su resultado final,

es decir, desde el punto de vista del consumidor” (Drucker, 2019, pag. 39).
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De acuerdo con la Escuela de Marketing de Oxford, el enfoque a las ventas aparece hacia
1920, década en la que se van perfilando las primeras tacticas de promocién de ventas.
Para la Escuela de Marketing de Oxford, la Orientacidén al Marketing aparece en 1950,
cuando se toma conciencia de que los productos deben obedecer a las tendencias de los

consumidores; asi aparecen los primeros estudios de mercado.

El concepto de Orientacion al Marketing se centra en descubrir y responder a las
necesidades del consumidor y las empresas producen lo que el mercado demanda, en
lugar de esperar a que los clientes potenciales compren lo que ellos hacen de manera
arbitraria. Los métodos de investigacion y desarrollo descubren las percepciones de los
consumidores y sus necesidades; asi, las empresas disefian productos que
especificamente satisfacen esas necesidades. En lugar de distribuir a las masas, las
empresas se centran en los segmentos de mercado con distintos conjuntos de

necesidades y preferencias.

Bajo el enfoque de “Mercadotecnia de Marketing” las empresas se centran en el
desarrollo de un producto y a sus caracteristicas, con base en las preferencias y
expectativas de los clientes y consumidores. Otras estrategias de mercadotecnia, tales

como la fijacion de precios, la distribucion y la promocion, se ajustan a esa tendencia.

La idea detras del concepto de mercadotecnia es crear una relacion a largo plazo entre
los productos de la empresa y sus clientes. Los ultimos estados de la evolucién del
mercadeo dan interés a las relaciones de largo plazo con los clientes; asi aparece el
marketing relacional en la década de los afios 90, basados en altos estandares de nivel
de servicio al cliente, planes y programas de fidelidad. Otro matiz reciente del mercadeo
es el Marketing socialmente responsable, es decir, la preocupacion por el ambiente y el

impacto de sus productos en la sociedad.

Finalmente, el Marketing Digital corresponde al ultimo par de décadas, propiciado por
nuestra dependencia actual a las tecnologias y el internet; es decir, hace uso de las

tecnologias informéticas para llegar al publico. Asi, tenemos los anuncios a través de las
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paginas web, como el servicio Google Ads, aunado al manejo de trafico a través del
posicionamiento en los motores de busqueda, el mercadeo de redes sociales o social
media Marketing, entre otras practicas tan ampliamente difundidas en los Ultimos afios.
Por lo anterior, sera necesario que las empresas cuenten con un Plan Estratégico que
incluya el presupuesto de ventas, que involucre a todas y cada una de las areas y niveles
de la empresa, basado en una minuciosa investigacion de las necesidades del cliente y
el entorno que lo rodea (Booms & Bitner, 1981, pag. 146).

1.2. Marketing Digital

(Chaffey, 2015, pag. 101) El marketing digital es la aplicacion de estrategias y técnicas de
comercializacion llevadas a cabo a través de los medios digitales. Todas las técnicas de
marketing off-line son adaptadas al mundo digital. Actualmente aparecen nuevas
herramientas que facilitan el trabajo y permiten tener una conexion y comunicacion mas
directa con los clientes, y asi poder medir en tiempo real de cada una de las estrategias

empleadas.

El marketing digital esta caracterizado por el uso de dispositivos electronicos tales como
computadoras, teléfonos inteligentes (Smartphone), teléfonos celulares, tableta (Tablet),
Smart TV’'s y consolas de videojuegos. El marketing digital utiliza la tecnologia y las
plataformas como sitios webs, correo electronico, aplicaciones moviles, foros, blogs,
canales de television, radios, revistas, periddicos digitales y redes sociales para conectar e
interactuar con el cliente. Hay diversas maneras de entablar una comunicacion directa con
los clientes, y puede ser a través de mensajes SMS, correo electrOnico, mensajes

geolocalizados a través de Twitter o Facebook, por ejemplo.

La social media forma parte del marketing digital. Muchas agencias, organizaciones
y marcas combinan los canales tradicionales y digitales del marketing, debido a que
amplia mas la posibilidad de penetracion, y si el objetivo es captar clientes, no solo
se debe tener presencia exclusiva en los medios on-line y off-line sino all-line, esto
significa que se debe estar en todos los canales de comunicacion que te permiten

captar, conectar y comunicar con la audiencia. Sin embargo, el marketing digital se
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estd haciendo cada vez mas popular y necesario entre las personas, y
especialmente entre los mercadoélogos, debido a que permite tener una mejor
administracion y seguimiento de las estrategias aplicadas y asi ser mas precisos a
la hora de realizar el calculo del retorno de inversion (ROI), en comparacion con

otros canales tradicionales (Chaffer, 2015, pag. 146).

El marketing digital representa un cambio drastico en cémo se realizan las
busquedas y compras de bienes y servicios a través de la publicidad, las campafas
y recomendaciones de los clientes en las redes sociales. Los clientes toman la
decision bajo las recomendaciones y opiniones de familiares, amigos y terceros.
Con el marketing digital, el posicionamiento de una marca se logra a través de
generacion de contenido, conversaciones y opiniones, pues asi se tiene un

contacto mas directo con el publico.

La principal diferencia entre el marketing tradicional y el marketing digital es que los
medios tradicionales no funcionan para conectar de forma exclusiva con la
audiencia, no se obtiene una retroalimentacién rapida y directa. En cambio, el
marketing digital puede generar contenido de valor a las personas de manera
constante y natural, y hasta es posible obtener respuestas directas de la marca o

servicio en tiempo real (Chaffer D. , 2015, pag. 25).

De acuerdo a la tabla 1 mostrada a continuacion Chaffer D., 2015, pag. 26, nos
habla de las principales diferencias existentes entre las técnicas de marketing y las
técnicas de marketing directo, de igual forma nos hace mencién sobre la
importancia que tiene el que estas sean adaptadas para el beneficio unico de las

empresas.
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Tabla 1

Técnicas de Marketing

Publicidad Publicidad directa
Requiere la utilizacion de medios masivos, Es aquella que exhibe en el establecimiento
impresos o cibernéticos para dar a conocer, usando pendones, carteles y anuncios de
a un publico mayor, los productos y servicios. productos, ofertas o promociones.

Marketing Directo

Es una de las técnicas mas confiables si es La forma mas efectiva de hacer marketing
aplicada adecuadamente y con la precision directo para un negocio pequefio es a través
que requiere. de redes sociales, especialmente Facebook.

2. Marketing tradicional

El concepto de marketing tradicional surgié en una época en la que ni siquiera se
pensaba en el internet como medio para promocionar una marca; por lo que
muchas empresas adoptaban otros métodos para poder darse a conocer al publico,
haciendo uso de algunos medios de comunicacion como prensa, radio, television,
vallas publicitarias, folletos, cualquier tipo de herramienta que les permitiera
aumentar las ventas de sus productos (Trout & Ries, 2004, pag. 187).

Cabe destacar que los empleos de estos medios tradicionales daban muy buenos
resultados, pues en ese tiempo la demanda era muy alta y las empresas
encargadas de distribuir los productos a la poblacién eran pocas en comparacion
con las que hay en la actualidad, lo que hacia de cierta forma mas facil el trabajo,

ya gue no habia tanta competencia en el mercado.

Otra de las cosas que influia en la efectividad de este tipo de estrategias, era la

popularidad que tenia entre los clientes, pues eran muchas las personas que
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utilizaban estos medios; lo que permitia llevar el mensaje con mayor eficacia a la

poblacion; beneficiando asi a las empresas.

Por otro lado, debemos sefalar que el empleo de estos medios como estrategia de
marketing, no se restringe solo al pasado, pues aun en la actualidad siguen siendo
de gran utilidad e importancia, pues a pesar de que los medios digitales han
cobrado gran importancia en el mercado, aun no han podido desplazar medios
tradicionales como radio, prensa y television que han sido por mucho tiempo el

soporte de una variedad de estrategias de publicitarias.

2.1. Caracteristicas

Este es uno de esos tipos de marketing que pueden ser muy eficientes en algunos
aspectos, pero al mismo tiempo deficiente en otros, lo que lleva en muchos casos
a replantearse su aplicacion en un plan de marketing; no obstante, al combinarse

con otros medios puede ser muy favorecedor (Monferrer, 2013, pag. 177).

Entre las diferentes caracteristicas con que cuenta el marketing tradicional, tenemos las

siguientes:

Se centra en el producto mas que en el cliente; a diferencia de lo que se
implementa hoy en dia en marketing, este tiende a enfocarse en el producto, sin
tomar en cuenta los intereses o las necesidades que pueda tener el cliente.

Su principal objetivo es aumentar las ventas del producto.

Las relaciones con el demandante son unidireccionales; es decir, la empresa envia
el mensaje, el cliente lo recibe, pero no se establece un contacto entre ellos, mas
gue al momento de la compra, lo que de muchas maneras no es completamente
beneficioso.

Busca resultados inmediatos en las ganancias; pues todas sus estrategias

se enfocan en este objetivo, que en conseguir resultados que sean a largo
plazo.

Otra de sus caracteristicas es que utiliza métodos de comunicacion directos

de una forma masiva, llegando al cliente desde varios medios de
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comunicacion, lo cual puede ser en muchos casos abrumador para el
publico.

e Los gastos en sus estrategias son altos; pues el costo en impresion de
folletos, de produccién en television y reproduccion en la radio, puede ser
excesivo, por lo que su empleo tiende a perjudicar el presupuesto, sino se
cuenta con personal experto que lo controle.

e Sus resultados se basan en el numero de compras que se realicen, por lo

gue siempre busca el aumento en las ventas (Monferrer, 2013, pag. 177).

Toda su metodologia se enfoca en la calidad del producto y su precio en el
mercado; la calidad de dicho producto se centra en lo que quiera la empresa mas

qgue en la satisfaccion del cliente.

2.2. Estrategia de mercadotecnia

Para un plan de mercadotecnia segun (Kotler & Keller, 2006, pag. 179) el gerente es el
que disena la estrategia de mercadotecnia ms amplia o “plan de juego”, para alcanzar los

objetivos.

(Kotler & Keller, 2006, pag. 188) comentan que antes de planear la estrategia, la
compaiiia necesita identificar sus consumidores meta, y los tipos de proceso de decision

por los que pasa la empresa.

La estrategia de mercadotecnia “es la l6gica mediante la cual la unidad de negocio espera
lograr sus objetivos de mercadotecnia. La estrategia de mercadotecnia se debe de
convertir en programas de accion especificos que respondan a las siguientes preguntas:
¢qué se va a hace?, ¢cuando se hara?, quien es responsable de hacerlo?, ¢qué tanto
costara? (Amstrong & Kotler, 2003, pag. 459).

La estrategia de mercadotecnia segun (Pride, 1997, p4g. 76) es “la estrategia de
seleccionar y analizar un mercado objetivo y crear y mantener una mezcla de

mercadotecnia apropiada” .
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(Lamb, Hair, & McDaniel, 2002, pag. 45), dicen que la estrategia de mercadotecnia es “la
actividad de seleccion y describir uno d los mercados meta y de crear y mantener una
mezcla de mercadotecnia que produzca intercambios mutuamente satisfactorios con los

mercados metas”.

e Telemarketing

Algunos autores acotan el concepto de Telemercadeo (o telemercadeo) sefialando que
se trata del “uso del teléfono para vender directamente a los consumidores” (Lamb, Hair,
& McDaniel, 2006) es decir se empleando “operadores telefénicos” (Kotler, 2000, pag.
445) para realizar llamadas “hacia el exterior” (sin pedida por el cliente), y recibir las
realizaciones “hacia el interior” por el propio cliente (Molenar, 2002, pag. 04).

(Balarezo, 2004, pag. 102) El servicio postal es un sistema dedicado a transportar
alrededor del mundo documentos escritos, asi como paquetes de tamafio pequefio o
mediano (encomiendas). Todo envié a través del sistema postal es llamado correo o
correspondencia. Los paquetes y las cartas son "envios postales" que se pueden
transportar por tierra, mar o aire, cada uno con tarifas diferentes. Las cartas y documentos

son inviolables hasta que son entregadas al destinatario.

e Medios impresos
Cuando hablamos de medios impresos como estrategia, nos referimos a publicidad a
través de anuncios en boletines, revistas, vallas publicitarias, peridédicos y otra serie de

material impreso que pueda servir para promocionar un producto o servicio.

e Ferias promocionales
Las ferias promocionales han sido uno de los medios mas empleados por determinadas
marcas para dar a conocer sus productos al publico. En este tipo de eventos suelen asistir
empresas de una variedad de paises solo con este objetivo en mente, pues en estas se
pueden conseguir un buen nimero de clientes, que favorecen a las ganancias de la

empresa.
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Publicidad en medios audiovisuales

Los medios audiovisuales como estrategia de marketing siguen siendo la primera

eleccion por muchas empresas para promocionar sus marcas, y es que este permite un

mayor

alcance que los otros medios tradicionales, pues son muchas las personas que

ven la tv y escuchan la radio, lo que hace de esta estrategia una de las mas efectivas.

2.3.

Ventajas y Desventajas

Ventajas:

Eficaz y facil de entender. Un cartel publicitario visualmente llamativo o un
anuncio de televisién impresionante es parte de la vida cotidiana de la mayoria de
las personas. Son faciles de entender y a menudo interesantes.

Los anuncios impresos tienen una larga vida util. Si pones un anuncio en un
periddico popular, se exhibira alli hasta que sea reciclado. Y eso esta bien si el

consumidor es un aficionado al coleccionismo.

Desventajas:

Medir el éxito de la campafia es mucho mas dificil. Hay formas de medir el éxito
de las campafias de marketing tradicionales, como el seguimiento de la marca,
pero no son tan precisas como las herramientas de marketing digital.

Con frecuencia es costoso. Si la marca esta todavia en sus comienzos, a
menudo no se cuenta con el presupuesto para la publicidad en la prensa. La
mayoria de las formas de marketing tradicional cuestan mucho dinero.

No hay una interaccion directa con los clientes. A diferencia de un marketing de
redes sociales, no se es relativamente consciente de como el grupo objetivo

responde al marketing que se le presenta.
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3. Marketing inmobiliario

(Woscoboinik, 2003) Define Marketing Inmobiliario como:

Todas las acciones tendientes a comunicar el nombre de nuestra empresa, de nuestros
productos, la forma de generar una imagen de prestigio, calidad de prestacion del
servicio, y la implementacién de diferentes estrategias para atraer y captar productos
inmobiliarios, inversores, desarrolladores y compradores que finalmente adquieran
nuestro servicio, y a su vez, contribuyan a generar un posicionamiento positivo en toda

la sociedad (publicos) que circunda nuestra empresa.

Centrados desde este punto de vista en el sector inmobiliario, del lado de la oferta
tendremos servicios y productos (bienes inmuebles en venta o alquiler). Al referirnos a
ellos los nombremos como productos en vez de “mercaderia”, Los productos inmobiliarios

estan representados por bienes tangibles (Monferrer, 2013, pag. 26).

En la practica todo lo que realiza y brinda el corredor inmobiliario son servicios. Los
servicios resultan ser productos, aunque no son bienes fisicos, sino intangibles, son
prestaciones, gestion, asesoria, mediacion, etc., y por este motivo deben ser tratados o
abordados teniendo en cuenta las caracteristicas particulares que los hacen diferentes

de los productos materiales y por esta razon tan especiales (Monferrer, 2013, pag. 26).

3.1. Aspectos a tomar en cuenta

« Posicionar la marca de empresas constructoras para generar reconocimiento.
« Posicionar la marca y venta de proyectos inmobiliarios para dar a conocer los
diferentes proyectos inmobiliarios.

e Proceso de venta o alquiler de inmuebles.

Algunas de las mejores estrategias de marketing para inmobiliarias, estrategias validas
para aumentar las ventas y arrendamientos de inmuebles y, también, estrategias

perfectas para promocionar una inmobiliaria.
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3.2. Herramientas

Anudnciate en Google Ads

La competencia en el sector inmobiliario es elevada y por ello, en algunas ocasiones, es
necesario apostar por estrategias de pago por clics en google Adds para aparecer en los

primeros resultados de la busqueda.

¢Qué hacer para anunciarse en Google Ads?

1. Campafias por ubicacion: si vendes o alquilas inmuebles en diferentes ubicaciones
puedes realizar campafas en cada una de esas ubicaciones anunciando los inmuebles
gue desees vender o arrendar.

2. Campafias por tipo de propiedad: también se pueden realizar campafias por tipo de
propiedad, por ejemplo; para viviendas con tres bafos, viviendas con terraza, viviendas
con 1, 2 o 3 habitaciones, etcétera.

3. Copy de los anuncios: crear un buen copy para los anuncios es clave para captar la
atencion del cliente potencial.

4. Seleccion de keywords: selecciona keywords muy especificas con el fin de filtrar el

anuncio y que solo las personas realmente interesadas puedan verlo.

3.3 Ofrece contenidos de calidad

Tal y como hemos mencionado antes, si defines correctamente a tu buyer persona,
podras ofrecer contenidos relevantes para dicha persona, contenidos que le resuelvan
dudas sobre tramites de la compra o del alquiler. Algunos de esos contenidos pueden ser
glosarios de términos empleados en la compraventa de viviendas, documentacion
necesaria, e incluso contenidos sobre informacion financiera. jDebemos esforzarnos en
mantener educado a nuestro publico con informacion util y de calidad! ElI contenido
también nos permite ofrecer informaciébn que puede evitar estafas durante las
compraventas o arrendamientos y, sobre todo, nos permite mantener el interés del

comprador durante el proceso de la compra ayudando a que esta finalmente se ejecute.
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4. Realidad virtual

La realidad virtual es una de las ultimas novedades en estrategias de ventas en
inmobiliarias. Incorporarla a cualquier estrategia supone un gran ahorro de tiempo porque
permite a los potenciales clientes ver la propiedad como si estuviesen dentro de ella,
descartando muchas viviendas en un primer momento para centrarse en visitar aquellas
gue realmente interesan, esta estrategia para filtrar inmuebles no la utilizan muchas
inmobiliarias todavia, pero estamos seguros de que en los proximos afos la mayoria de

inmobiliarias contara con ella (Vazquez, 2019, pag. 98).

4.1. Trabaja el posicionamiento Search Engine Optimization

(Martin, 2018, pag. 12) SEO, de Search Engine Optimization, significa optimizacién en
motores de busqueda, y dicho de forma rapida, es el conjunto de tareas y reglas a tener
en cuenta para ser encontrado en Internet. A partir de este momento vamos a centrarnos
en que lo que deseamos posicionar es nuestra pagina web, aunque también hay que

tener en cuenta que hay mas posibilidades.

EJEMPLOS

(Martin, 2020) afirma que:

Posicionar productos en un marketplace como Amazon, posicionar un negocio local en
herramientas que implican geo posicionamiento, como TripAdvisor para restaurantes, o

Booking en el caso de alojamientos o posicionar tu perfil como profesional en LinkedIn
(pag.22).

Por el contrario (Woscoboinik J. , 2010) afirma lo siguiente:

Las estrategias de SEO que se aplican en cualquier sector son totalmente validas para
las inmobiliarias, sin embargo, hay algunas especificas que pueden ayudarte a competir
por las primeras posiciones contra algunos de los grandes portales inmobiliarios o

agregadores de anuncios como idealista, entre otros.
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Esas estrategias deben basarse en: organizar y configurar una pagina web, crear unos
cimientos solidos (ofreciendo informacién sobre la empresa, contenidos de calidad,
etcétera), difundir contenidos a través de las redes sociales para aumentar el trafico a la

web y mantener el liderazgo para no bajar posiciones.

Es importantisimo tener claros los pilares de cualquier estrategia SEO: contar con un
dominio con autoridad (se puede conseguir, por ejemplo, con estrategias de linkbuilding),
uso correcto de Keywords uso de redes sociales y fotos y videos de calidad que aporten

informacion sobre la inmobiliaria y los agentes comerciales (pag.76).

4.2. Automatizacién del marketing

La automatizacion del marketing se ha convertido en una necesidad para poder funcionar
y ofrecer un servicio casi las 24 horas del dia y cualquier dia de la semana en este sector.
Esta estrategia te permitira contestar mensajes, presentar propiedades, etcétera,
mientras realizas visitas a algun inmueble, o cualquier otra tarea. Es una buena forma de

no descuidar a tus clientes potenciales en ningin momento del dia.

4.3. Email marketing

El email marketing puede ayudar a la inmobiliaria a captar nuevos suscriptores. Para ello,
es muy importante segmentar bien los correos electronicos y prestar especial atencién a
la frecuencia de envio y al contenido. Respecto a la frecuencia, diversos estudios afirman
gue mas del 80% de usuarios prefieren recibir publicidad en el mail Unicamente una vez
al mes, mientras que tan solo 15% asegura que prefiere recibirla todos los dias (Tomas,
2018, pag. 284).

¢Para qué sirve el Email marketing?

e Para mantener el contacto con los clientes.
e Para hacerles llegar noticias y novedades.

e Para hacer presencia en la mente de los clientes.
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e Para recabar opiniones.
e Para generar fidelidad.
e Para desarrollar estrategias de marketing de contenidos.

e Entre otros.

El check-list para una buena campafa de E-mail Marketing

Figura 3
Checklist
1. (El Eitular de tu 2. ¢las llamadas a la accion —» 3. :Aporta valor al suscriptor el
campafia es bueno? se destacan? contenido de la campafia?
4 C',Las imégenes no estas 5 :No hav faltas ortograficas 6. ¢ Te has enviado una prueba de tu
: . " * ¢ y g campafia al correo para ver como
pixeleadas? en el texto? queda?
7. ¢ Todos los enlaces ol 8. ¢Estas enviando el correo que 9. ¢El contenido es estéticamente
funcionan correctamente? ” incluye la opcion baja? atractivo para el piblico?
10. ¢Esta dirigido a conectar
mas que a vender?

Fuente: Propuesta Propia

4.4. Video marketing

En este sector lo que realmente cobra importancia son las imagenes de las propiedades.
Mucho mas que las buenas descripciones. Aunque es el video el que supera a los textos
y a las imagenes indudablemente porque son capaces de captar la atencién de los
clientes potenciales, ademas, el video marketing no solo permite ensefar propiedades
de una forma diferente, también hablar de la inmobiliaria y ensefiar los éxitos de la misma

de forma diferente, por ejemplo: a través de un storytelling (Cardona, 2021, pag. 196).
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4.5. Aprovecha las redes sociales

Las redes sociales son la plataforma perfecta para mostrar viviendas, la filosofia de la
inmobiliaria, contenido relevante para el publico objetivo, etcétera. Las redes sociales
tienen una gran capacidad de segmentacion de la audiencia, por ello las estrategias
implementadas suelen ser muy exitosas. No obstante, todas las campafas que se
realicen deben estar muy bien cuidadas y deben aportar contenidos de calidad, videos,

testimonios, consejos, etcétera (Peris, 2009, pag. 324).

4.6. WhatsApp Marketing

El WhatsApp marketing es una estrategia de marketing que se realiza en esta aplicacion
de mensajeria instantdnea para fomentar las ventas. Empieza a ser utilizada en muchos
sectores como canal de comunicacién con los clientes, y de venta y promocion de

productos y servicios (Slater, 2001, pag. 562).

Una clave que Slater destaca al momento de desempefiar una estrategia de este tipo, es
qgue la generacién de contenidos debe dejar de lado los servicios o cualidades de la
marca, para centrarse 100 por ciento en el cliente o consumidor, “este es un concepto
importante que resalta el éxito en la estrategia de contentenidos marketing” (Slater S. ,
1995, pag. 198).

Es el proceso de creacion y distribucion de contenido valioso y completo, para atraer e
interesar audiencia objetivo claramente definida, con el objetivo de generar una accion

de ganancias por parte de este cliente (Touminem, 2017, pag. 44).

4.7. Marketing directo por WhatsApp
WhatsApp es una herramienta que ofrece muchas posibilidades y el marketing directo es

una de esas posibilidades. ElI marketing via WhatsApp es algo que siempre es util e
importante para cualquier negocio (Vazquez R. , 2000, pag. 481).
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Figura 4
Pasos para W-Marketing

1. Prepare una ° Es muy importante que la base de datos esté segmentada, por ejemplo, clientes potenciales, actuales, etc.

base de datos [ No olvide, es importante definir el mercado objetivo de sus esfuerzos comerciales, para enfocar los
mensajes y tener mas posibilidades de obtener una respuesta comercial.

~
2. Definir el o Se debe trabajar en el mensaje. Qué quiere comunicarle a su pablico. Cémo va a convencerles de o que
mensaje quiere y como vas a conseguir el objetivo que te ha fijado.

3. P_repé?re un o WhatsApp tiene un uso muy sencillo y facil, como sabe puede enviar mensajes seleccionando fotos, videos o
_aud|o, video o audios. Esto amplia las posibilidades de comunicacién y permite que, incluso, los mensajes que envie no sean
imagen de texto. Si utiliza una imagen tratada expresamente para transmitir su objetivo.

N
4. Busca el ° Sea creativo. Intente imaginar algo nuevo en su mensaje y aporta un valor a sus contactos. Esto hara que
impac_tp yel el receptor de su comunicacion a reenvié entre sus seguidores, y éstos a los suyos y de esta manera
reenvio puedes conseguir llegar a muchas personas.

Fuente: Jossey-Bass (2003)

5. Marketing de Contenidos

Valuable Content Marketing (Wu, 2003, pag. 23) escrito por Sonja Jefferson, lo define
como una estrategia que hace uso de contenido valioso, que debe de contar con 5

cualidades: util, enfocado, claro e irresistible, de alta calidad y genuino.

Kivi Leroux Miller, autor de Content Marketing for Nonprofits (Jossey-Bass, 2003, pag.
176), define a esta estrategia de mercadotecnia, como una nueva forma de “journal”’ y lo
aterriza con la implementacion de productos como un newsletter, en el que advierte que
si este se envia lleno de contenidos, sin saber quiénes son los usuarios que lo reciben,

solamente se esta haciendo un “drive-by”.
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Por su parte, (Pulizzi, 2019 , pag. 12) en Epic Content Marketing hablé de su experiencia
en la fundacion del Content Marketing Institute, donde conocié a diversas empresas que
realizan un gasto importante en diversas estrategias de redes sociales, sin primero

entender y ejecutar una tactica de content marketing.

En su definicion formal, Pulizzi habla del content marketing como un proceso de creacion
y distribucién de contenido valioso y completo, para atraer e interesar audiencia objetivo
claramente definida, con el objetivo de generar una accion de ganancias por parte de

este cliente. (pag.13)

5.1. Importancia

1. Aumenta el trafico de tu web

Puedes usar el marketing de contenidos para aumentar significativamente el trafico

de tu pagina web y que este sea constante y de calidad.

Segun (Giraldo, 2021) Si estas empezando tu plan de accion enfocado al marketing
digital, puedes incorporar a tu plan de contenidos enlaces de marcas externas con
temas relacionados con el mensaje que quieres transmitir y veras como otros sitios
web eventualmente querran vincular su contenido web con el tuyo. Esta estrategia
es denominada backlinking y usualmente genera trafico en muy poco tiempo,
ademas ayuda a tu web a posicionarse, permitiendo la visita de un gran nimero de

personas a tu sitio web.
2. Mejora tus esfuerzos de SEO

Todos los tipos de contenidos con la palabra clave adecuada te ayudaran a
aumentar la optimizacién del motor de busqueda de la pagina web, por lo cual

existen conclusiones donde se afirma que el “SEO tiene un rol importante para
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mejorar la visibilidad de tu negocio en linea. De hecho, la creacion de contenido de

un blog es la técnica de SEO més efectiva. Las empresas que publican contenido

en su blog continuamente y que tienen una estrategia de marketing de contenido
dirigido por palabras clave, tienen mas paginas indexadas en el motor de busqueda

y mas visitantes en su sitio web” (Cardona D. , 2021, pag. 32).
3. Atrae nuevos clientes y compradores ideales

El marketing de contenidos permite que extrafios encuentren tu empresa y tus
servicios, a través de su contenido util, informativo y atractivo, (Halligan & Shah,
2019) afirma que:

Una técnica efectiva es utilizar contenido premium adicional en tu pagina web, como
lo son los eBook y Newsletter, para atraer aun mas a tus clientes. Necesitas clientes

potenciales para vender, y el marketing de contenidos es la forma de llegar a ellos
(pag.20).

Vale la pena mencionar que solo las personas que estén interesadas en tu industria
realizaran una busqueda que les llevara a leer tu contenido. De estos lectores, solo
aquellos gue estén realmente intrigados por tus servicios y empresa haran clic en
tu pagina de destino. De los lectores que llegan a tu pagina de destino, solo aquellos
gue realmente quedaron cautivados por tu contenido se tomaran el tiempo de
completar un formulario con su informacion personal para obtener mas informacion.
De esta manera estas filtrando las personas que pueden o no convertirse en clientes
leales. Estas ahorrando tiempo, energia y dinero para tu empresa tanto cuanto para

tu equipo de ventas. Esta técnica se denomina inbound marketing (pag.21).
4. Fortalece la confianza de tus clientes en tu marca

Crear confianza en tus usuarios ayuda a tu empresa a establecer una reputacién de
marca positiva. Cuando los consumidores leen tu contenido, comienzan a
desarrollar una opinién personal sobre tu empresa y sus servicios. Asi que, si el

contenido que encuentran es atractivo, util, valioso y profesional, comenzaran a

30



pensar lo mismo de tu empresa. Ademas, compartiran tu contenido en redes
sociales y seran tus clientes otro canal de difusion efectivo. Recuerda que en tus
contenidos es importante que se reflejen los valores de tu empresa (Trespalacios,
2016, pag. 78).

5. Te diferencia de la competencia

Los temas sobre los que creas contenido y el valor del contenido que proporcionas
pueden significar la diferencia entre un consumidor que elige tu marca en lugar de
la competencia. Generar contenido solo con la intencion de vender, no es contenido
de calidad. Por lo cual dar a conocer la personalidad de tu empresa y construir una
voz de marca, te ayudard a crear contenido Unico para tu negocio, llamando la

atencion e interés de la audiencia. (Weigran, 2000) afirmo lo siguiente:

La creacion de contenido relevante es una estrategia importante a la hora de
elaborar un plan de marketing para tu proyecto empresarial. Si realmente deseas
ver estos resultados ponte jmanos a la obra! y elabora una estrategia de marketing
de contenido que tenga a tus potenciales clientes como objetivo. Determina perfiles;
buyer persona, y realiza un analisis de la situacion de cada personalidad que pueda
interesarle tu marca para crear contenido valioso que ayude a impulsar tus

conversiones y mejorar la retenciéon de tus clientes (pag.51).

6. Marketing por geolocalizaciéon

El marketing de geolocalizacion, también denominado geomarketing o geotargeting, se
realiza con herramientas que ofrecen dicha opcion y es el usuario el que las activa. De
este modo, la segmentacion parte realmente del futuro cliente, no de la empresa a traves

de una base de datos (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 251).

Ventajas del marketing por Geolocalizacion

e Mayor visibilidad en Internet, enfocAndose en aquellos usuarios que se encuentren

cerca del negocio
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e Aumenta la fidelizacion de los clientes

« Incrementas las posibilidades de conseguir mas ventas

o Mejora la experiencia del usuario, que puede encontrar lo que necesita cerca de
su ubicacion

e« Aumenta la satisfaccion del cliente. En muchas herramientas que utilizan la
geolocalizacién se pueden incluir datos de la empresa, como el teléfono, las
resenas, el horario de disponibilidad...

o EIl coste econdmico de las acciones es minimo, ya que muchas herramientas
basadas en la ubicacion son gratuitas

« Es muy util para pequefios negocios, que pueden competir con otras empresas

mas grandes

6.1. Utilidad de estar Geolocalizado

Tabla 2

Utilidad de estar geolocalizado

Vender mas Publicar y estar visible

e ElI geocomercio o0 geo-

commerce consiste en vender
productos o servicios a un
consumidor a través del
teléfono movil, en funcion de la
cercania a un establecimiento,
del perfil y de las caracteristicas
segmentadas que tenga ese
consumidor.

Por ejemplo, que le llegue a
una notificaciébn a un cliente
gque pase por un centro
comercial que esté cerca de
una tienda donde ha comprado.
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La publicidad geolocalizada se
basa en realizar publicidad a
través de internet en funcién de
donde se encuentren los
usuarios potenciales y la
cercania a un negocio,
estableciendo un é&rea de
mercado concreta donde
aparecera esa publicidad.

Con la herramienta que
utilizaremos es posible, incluso,
publicar ofertas.

Fuente: Propuesta Propia



7. Plan de mercadotecnia

Segun Philip Kotler, el plan de marketing es un "Documento escrito que resume lo que el
especialista de marketing ha aprendido sobre el mercado, que indica como la empresa
pretende alcanzar sus objetivos de marketing y que facilita, dirige y coordina los esfuerzos
de marketing ".

De acuerdo con (Quiroga-Parra, Murcia-Zorrila, & Ramirez-Bolafios, 2016) “un plan de
marketing es el punto mas alto del proceso de decisidon de aprovechar una oportunidad
ofrecida por el mercado. Congrega todas las actividades empresariales dirigidos hacia la
comercializacién de un producto o servicio, el cual existe para atender las necesidades

especificas de los consumidores” (pag.13).

7.1. Niveles de planeacion

(Holguin, 2012) dice que “existen tres niveles fundamentales de planeacion: el
estratégico, el tactico y el operacional. La figura 5 también muestra ejemplos de
planes referentes a los diferentes niveles de planeacion e indica sus respectivos
alcances. Las flechas sefialan e proceso de retroalimentacion que existe entre estos

niveles” (pag.6).

Figura 5

Los tres niveles de planeacion

—> Planeacién estratégica | Plan estrategico
(cinco afios 0 mas)

—> Planeacion tactica —> Plan de marketing
(un afo)

Plan promocional

— Planeacion operacional [ ¥ (menos de un afio)

Fuente: Holguin (2012)
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Con respecto a (Quiroga-Parra M. , 2008) dicen que “la planeacion de las

estrategias de marketing se efectuaran en tres niveles diferentes” (pag.78):

1) Planeacién estratégica de la compafiia: en este nivel de la organizacion,
se establecen metas a largo plazo y formulas estrategias generales para
cumplirlas. Estas metas y estrategias globales se convierten después en el
marco de referencia para planear las areas funcionales que constituye la
organizacién, como produccion, finanzas, recursos humanos, investigacion,
desarrollo y marketing.

2) Planeacion estratégica de marketing: Los ejecutivos de alto nivel de
marketing fijan metas y estrategias a las actividades mercadologicas de la
empresa, la planeacion estratégica de marketing obviamente ha de
coordinarse con la planeacion global de la compafiia.

3) Planeacion anual de marketing: conviene preparar planes a corto plazo
para las principales funciones de la organizacion. El plan de marketing que
abarca un periodo especifico, normalmente un afio, se basa en la planeacion

estratégica de marketing de la empresa.

7.2. Planeacion estratégica

Segun (Ambrocio, 2021) resalta que “la planeacion estratégica consiste en la
seleccion de los objetivos mayores de la empresa, de las estrategias que seran
adoptadas para poder alcanzar estos objetivos y de la definicién de las fuentes de
recursos. Esta planeacion abarca aspectos globales, amplios, genéricos y de largo

plazo” (pag.6).

Una vez definidos estos aspectos es necesario elaborar un plan estratégico, el cual
mantendra la coherencia con éstos. Es muy importante observar también que el plan
de marketing de un producto estd subordinado al plan estratégico de la

organizacion.
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Figura 6
Modelo de plan estratégico

e

Mision
_» Analms L
Interno s
— Vision
Def|n|0|0_ndel | . || valores
negocio scenarios 6ticos o
—»  objetivos
Analisis | |
externo —»| Estrategias

Fuente: Ambrocio (2021)

Los diferentes elementos que componen el modelo del plan estratégico propuesto por

Ambrosio se explican a continuacion:

1. Definicion del negocio: En esta etapa de la planeacion se establecen los propdsitos
del negocio: el sector del mercado en que la empresa actda o va a actuar, los
productos ofrecidos al mercado y las necesidades de los clientes que pretenden

atenderse.

2. Andlisis externo: Esta actividad es la de recopilacién y andlisis de los factores
ambientales, sociales, culturales, econémicos, la competencia que afecta a la
empresa, de la forma como pueden evolucionar y del surgimiento de nuevos

factores que puedan influir.

3. Andlisis interno: En este punto, todos los involucrados en el proceso realizan
esfuerzos para ampliar el conocimiento que se tiene de la empresa y del sistema

en que se encuadra.

4. Escenario: Es la prevision de la evolucion de los factores que influyen o pueden

influir en el desempefio de la empresa.
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Valores éticos: En esta etapa se identifican y definen los valores éticos que dirigen

las actividades de la empresa.

Mision: La mision de la empresa involucra la razén de su existencia, la funcién que
desempefia de manera que sea util y justifique sus ganancias, atendiendo a las
expectativas de sus accionistas y de la sociedad en la que actia. La misidn
expresa dénde y como la empresa espera obtener ganancias, por medio de la

oferta de un producto o la presentacion de un servicio util y deseable.

Vision: En esta etapa se establece la vision del futuro de la empresa, de la forma
mas precisa posible, intentando determinar los elementos que ayudardn a

controlar su propio destino.

Objetivos: Corresponden a determinadas situaciones que la empresa quiere
alcanzar y si tiene condiciones razonables de hacerlo para cumplir su misién y
alcanzar su vision. Es la respuesta a la pregunta ¢Qué hace? Por ejemplo,

aumentar el 10% de las ventas del producto x para el proximo afio.

Estrategias: corresponde a la pregunta del ¢ COmo hacerlo? Las estrategias estan
asociadas a objetivos y muestran cdmo la empresa va a utilizar sus recursos para

alcanzar sus objetivos.

10.Metas: una vez definidos los objetivos y escogidas las estrategias, es necesario

definir una programacién de ejecucién para estipular qué resultados deben ser

alcanzados, cuando deben ser conseguido y por quién deben ser logrados.

Con respecto a lo que dice (Ambrocio, 2000) “la determinacién de los objetivos y plazos

de ejecucion es un plan estratégico es fundamental, ya que el determinar con certeza que

esfuerzos deberan hacerse para alcanzar esos objetivos se tendra siempre en mente que

recursos cuestan dinero” (pag. 8).
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Segun (Ambrocio V. , 2018 )“el plan estratégico se encarga de vigilar el largo plazo y
ayuda a la organizacion a posicionarse en relacién con su futuro, sin embargo la definicion
de largo plazo depende de las caracteristicas del negocio, de la organizacion en si y del

mercado en el que actua” (pag. 9).

7.3. Planeacion tactica

La planeacion tactica abarca un departamento o una division, por lo que el encargado de
la planeacion tactica se preocupa de la interpretacion de la planeacion estratégica
acercandola mas a la realidad del mercado por medio de planes especificos para cada

departamento o division llamado: planes tacticos” (Ambrocio V., 2000, pag. 78).

De igual manera nos dice que “los planes tacticos se traducen en planes de marketing
(lanzar un nuevo producto cada 18 meses), planes financieros (emitir acciones para
aumentar el capital), planes de produccién (construir una fabrica nueva), planes de

recursos humanos (contratar y entrenar nuevos empleados)” (Ambrocio V., 2000, pag.9).

En la figura 7 mostrada a continuacion se muestra el modelo de un plan de marketing
propuesto por Ambrocio, donde se observa las partes en la que este lo divide, asi como

las secciones que conforma cada una de estas partes.

Figura 7
Modelo de plan de marketing (formada por 4 partes y 13 secciones)

Marketing ) Marketing

—»  Oportunidad —» —» Accion y control [—

estratéaico Tactico
Situacion Consumidor Producto Producto
ohietivos Mercado Punto de venta Analisis de
Aspectos Promocidn Proaramacion
Posicionamient Precio

Fuente: Ambrocio (2000)
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En base al modelo de plan de marketing que plantea Ambrosio, se explicara sus 4y 13

secciones detalladamente:

7.3.1 Oportunidad

La parte I, Oportunidad, esta compuesta por dos secciones las cuales son la situacion y

los objetivos:

“La situaciéon y objetivos componen la parte del plan llamada oportunidad. El término
oportunidad se deriva de latin, que significa conveniente, adecuado (Ambrocio., 2000).

Por otro lado, también estas dos secciones que indican lo que esta sucediendo, es decir
para qué sirve el plan y en qué contexto esta insertado, cuales son los compromisos que
los profesionales de la organizacion asumiran al tener objetivos definidos y por ultimo
indica, también, la integracion del plan de marketing con el plan estratégico de la

organizacion.

Esta raiz etimolégica lleva al concepto empresarial que significa “una situacion nueva que
ofrece una oportunidad conveniente para que la organizacion traspase sus objetivos

rutinarios (Longenercher, 2007, pag. 25).

Estas dos secciones indican lo que esta sucediendo, es decir para qué sirve e plany en

gué contexto esta insertado.

7.3.2 Situacion

o Explicar donde se sitia la empresa en relacién con sus mercados estratégicos y
areas de interés y también la posicion de la empresa en relacion con sus
competidores.

« Analisis resumido del producto o servicio, y también los resultados generales del

producto o servicio.
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e Mencionar la importancia del producto o servicio para la empresa, que tenga

sintonia con la vision y la mision de la empresa (si estan definidas).

7.3.3 Objetivos

Esta seccion establece el compromiso de la organizacién en cuanto al producto. “esto
significa determinar los compromisos con los cuales cada profesional, involucrado en el

producto o servicio se responsabilizara” (Gonzalez, 2008).

La diferencia entre objetivos y metas es que un objetivo, en términos generales, es algo
gue quiere alcanzarse en determinado periodo. Las metas son parte de un objetivo, tanto

en términos de la tarea en si como del plazo de realizacion (Edwards, 2003).

Los objetivos de marketing son medidas de éxito del plan de marketing. “Estos objetivos
deben ser evaluados permanentemente, para que contribuyan con una retroalimentacion

para el proceso de planeacion de marketing” (Alcaraz, 2005).

7.3.4. Marketing estratégico

La parte Il, Marketing estratégico, esta compuesta por cuatro secciones las cuales son

consumidor, mercado, aspectos legales y posicionamiento:

En mencion de (Ansoff, 2000) en esta parte los profesionales de marketing describiran la
segmentacion del mercado, seleccionara el mercado-objetivo adecuado y demostraran
el posicionamiento del producto o servicio. Es la esencia del marketing estratégico, la

etapa en la que se estudia el mercado, ambiente donde el plan de marketing va a actuar.
También esta parte es denominada etapa de recoleccion de informacion, por lo que debe

estar muy bien estructurada para que el encargado de la planeaciéon pueda elaborar el

Marketing tactico, teniendo una base de informacion precisa y completa (Pag. 20).

39



De acuerdo con (Alcaraz., 2005) el Marketing tactico requiere de un sistema de
informacion SIM, el cual esta formado por personas, equipos y procedimientos de

planeacion de marketing.

7.3.5. Consumidor

De acuerdo con (Ambrosio & Poveda, 2000) el consumidor es el punto central del
marketing, el inicio de todo el proceso de planeacion. EI modelo de planeacion tactica
adoptado en el libro de Ambrosio, el de las cuatro pes, tiene como objetivo precisamente
el consumidor.

Asi, la razén de ser de esta seccidn del plan es conocer y entender al consumidor del
servicio, objeto de plan de marketing, y el SIM es la fuente de las informaciones que lo

van a integrar. Los elementos criticos para entender al consumidor son los siguientes:

o El perfil del consumidor: debe investigarse si el consumidor es una organizacion
o persona fisica, cual es su perfil cultural (valores, costumbres), un perfil social
(grupos de referencia, familia, papeles y posiciones sociales), perfil personal
(edad, ocupacion, condiciones economicas, estilo de vida, personalidad), perfil
psicologico (motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes).

e« Deseos y necesidades: se relaciona con un producto de la propia empresa o uno
de la competencia que estd haciendo tomado como patrén de excelencia,
benchmark. En este punto se evalUa si el cliente esté satisfecho con el servicio,
gué es lo que le gustaria mas al cliente del servicio o que le gustaria menos, qué
aspecto del servicio le gustaria al cliente que se modificara como evaluar también
la razén del porque el cliente acude al negocio.

o Habitos de uso y actitudes: eneste.se evalla el cdmo cuando y dénde prefiere
adquirir el servicio; Papeles en la compra (iniciador, determinante, comprador,

usuario).

40



7.3.6. Mercado

Segun (Charles, Joseph, & Carl, 2017) las informaciones basadas en datos y hechos son
fundamentales para que el encargado de la planeacién pueda crear tacticas identificadas

con la realidad del mercado.

e Desarrollo histérico del mercado: en este se evalia el como fue creado el
mercado en el cual estamos actuando, el cdmo se desarrollé este mercado en los
Ultimos afos, cuales son los factores mas importantes en los Ultimos afios que
definieron las caracteristicas del mercado y quiénes son las personas y empresas

mas importantes en este mercado.

« Tamaifo del mercado: aqui se evallta cual es el tamafio del mercado en términos
de volumen fisico de ventas y cual ha sido su evolucién en los ultimos 10 afios.

« Tamaifio del mercado por region: se evalla el tamafio del mercado (en volumen
fisico y valor) por region, departamento o incluso por ciudad.

« Nivel de demanda: estudiar solo demanda esta en el nivel introductorio, creciente,
Maduro o decreciente.

o Estacionalidad: se analiza en qué épocas del afio las ventas son
significativamente mayores, y cudl es la variacion porcentual del volumen en los
periodos de estacionalidad.

e Impacto en la tecnologia: en esta parte involucra el impacto que ha tenido en el
mercado el surgimiento tecnoldgico.

o« Competidores: ¢cuales son las empresas competidoras?, ¢,son del capital local
o multinacionales? ¢qué otras empresas pretenden entrar en el mercado? ¢son
nacionales o multinacionales?, ¢ qué posicion pretenden alcanzar en el mercado?

« Posicion de la organizacion en el mercado y lo que se pretende alcanzar.

e Segmentacion del mercado: se evallan los segmentos que existen en el
mercado. qué nuevos segmentos pretendemos crear (en el caso del lanzamiento
de un servicio innovador), cual es el tamafio de los segmentos en volumen, en

valor y por region, conocer la imagen que tiene el negocio ante los clientes y los
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competidores mas importantes en cada segmento.

e Analizar cudles son los servicios existentes en el mercado y quienes son los
competidores, que puntos de diferencia existe entre los servicios existentes en el
mercado, el nivel de calidad de los servicios existentes en el mercado, cuales son
los servicios utilizados que dan valor agregado a los productos existentes y cOmo
se atiende al consumidor.

o Caracteristicas de la P de punto de venta (referentes al mercado): punto de
venta en el contexto de marketing que se refiere a la distribucion, la lista de los
elementos que la componen son: identificar los posibles canales que sirven para
distribuir el servicio, qué participacion tiene cada canal en términos de venta,
volumen y valor para la empresa, principales empresas que actdan en estos
canales, procesos de ventas a través de los canales existentes en este mercado
y el proceso logistico en este mercado.

o Caracteristicas de la P precio (referentes al mercado: ¢Cudles son los precios
de venta de los competidores para los canales de distribucion? (se puede
comenzar con una lista de los precios, pero tendra que verificar si estan siendo
realmente puestas en practica, ya que pueden estar sufriendo reducciones por

descuentos especiales.

7.3.7. Aspectos legales

Requisitos legales para la industrializacion, comercializacion, fijacion de precio,
comunicacion, sintonia con el codigo de Defensa del Consumidor, Organos

gubernamentales involucrados.

7.3.8. Posicionamiento del producto

El posicionamiento del producto o servicio es un elemento clave en el proceso
mercaddlogo. Finalmente, el posicionamiento es la forma como el consumidor percibe el
producto o servicio, y la informacién que queda en la mente de las personas (De Vicufia,
2016, pag. 54).
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o Descripcidon objetiva, breve, del servicio; es decir, como queremos que he

consumidor lo vea.

7.4. Marketing Tactico

La parte lll, esta compuesta por cuatro secciones las cuales son el producto, punto de
venta, promocion y precio: Para que el plan sea confiable, deben desarrollarse tacticas

realistas y de acuerdo con los plazos previstos.

7.4.1. Producto

Un producto es un bien material (tangible) o inmaterial (intangible) ofrecido a un mercado
que busca la satisfaccion de un deseo o necesidad” (Hatton, 2001, pag. 122), asi mismo
Hutton (pag. 123) menciona que existen los siguientes tipos de productos:
o Tangibles (bienes materiales): durables (por ej.: automoviles, vestuarios,
magquinas industriales) y no durables (por ej.: cerveza, champu, alimentos).
e Intangibles (bienes inmateriales): servicios (por ej.. salones de belleza,
mantenimiento de equipos industriales), personas (por ej.: Unicef, iglesias), ideas
(por ej.: planeacion familiar, vacunacion). Ademdas, un producto puede ser
clasificado como de consumo (por ejemplo, champu) o industrial (por €j.: maquinas

para una fabrica).

Esta seccion del plan de marketing describird detalles tacticos referentes al producto o

servicio. Los principales elementos se describen a continuacion:

e Desarrollo del servicio: en el caso de un producto o servicio ya existente, se
elabora una breve historia; cuando se trata de un producto o servicio nuevo, se
explican las razones de su creacion y su desarrollo.

e Ciclo de vida del servicio: ¢En qué etapa de su ciclo de vida esta el producto:
introduccion, crecimiento, madurez o en declive? Y ¢ Cual es la estrategia basica

para el producto, considerando la etapa actual de su ciclo de vida?
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e Caracteristicas: definir las caracteristicas que los diferencian de los demas
servicios.

e Calidad: este aspecto se enfoca a calidad en el servicio, el desempefio
operacional con relacion a la competencia.

e Garantias del servicio: evaluar cuales son los tipos de garantias que se brindan.

e Forma de uso y cuidados: que implicaciones de precaucion existen al adquirir el
servicio.

e Desarrollo de producto o servicio y las investigaciones previstas.

e Listade verificacion de produccion y logistica: los elementos importantes son
los suministros de los productos necesarios para llevar a cabo el servicio, evaluar
como estan las instalaciones y el espacio de la empresa, tener el equipo adecuado
para cumplir con las tareas, analizar al personal técnico ya que es necesario saber

si necesitan capacitacion o si se requiere de una mayor contratacion.

7.4.2. Punto de venta

El punto de venta es el elemento que hace que el producto o servicio esté disponible para
el consumidor donde y cuando €l lo desee. Incluye elementos importantes como lo

canales de distribucion y la logistica del mercado (Kotler P. , 2009, pag. 76).

Las variables que integran el punto de venta son los siguientes:

« Canales de distribucion: relaciones con los canales y la logistica del mercado.

o Existencias: analizar cdmo esta controlando la existencia de los productos que se
necesitan en la empresa de servicios.

e Almacenaje: es necesario tener un lugar seguro y adecuado donde se puedan
almacenar los productos para realizar el servicio.

e Prondéstico de ventas: teniendo en cuenta las informaciones desarrolladas para las
partes del plan referentes a marketing estratégico y marketing tactico, se reuniran
condiciones para la elaboracién de una prevision de ventas, la cudl sera utilizada

en el calculo de los resultados financieros (Wood, 2004, pag. 58).
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7.4.3. Promocion

La promocién es una de las principales accionesn de poder divulgar productos, servicios
y hasta bienes o ideas, dentro de la promocién existen herramientas que nos permiten
poder lograr lo mencionado anteriormente, sin embargo, hay algunas de estas

herramientas que son las mas usadas como se muestra a continuacion en la tabla 3.

Tabla 3
Herramientas mas usadas en la comunicacién con el mercado

Anuncios Adhesivos Comunidad Muestras Catalogos
Anuncios de Muestras entrevistas Presentaciones Compra
almacén electronica
Audiovisuales Regalos Eventos Conversaciones Compra via
T.V.
Catalogos Cursos Filantropia Ferias Correo de voz
Displays Cupones Kits de la Incentivos Fax
empresa
Separatas Demostraciones | Llobbying Listados
Luminosos Descuentos Medios Telemarketing
especiales
Videos Exposiciones Patrocinios
Ferias Publicaciones
Fidelidad Informes
anuales

Fuente: Thompson (2017)

7.4.4 Precio
Segun (Zimmerer, 2005, pag. 66) “dice que la P de precio es un elemento muy complejo
y sensible, afecta directamente a los ingresos y las ganancias”. En esta seccion se evalta
lo siguiente:
e Nivel de precios y motivos para la seleccién de este nivel, control de precios,
comparacion con la competencia, margenes de comercializacion de los canales
de venta, descuentos no promocionales, condiciones de pago, financiacion,

estructura de precios, estructura de costos.
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7.5. Accion y control
La parte IV esta compuesta por tres secciones las cuales son los resultados financieros,

analisis de equilibrio, programacion:

7.5.1. Resultados financieros

En esta seccién evallan las proyecciones financieras para los 12 los primeros meses y
los primeros 5 afios, se hace una hipotesis econdmica del negocio, parametros del

producto (ventas en unidades, precio unitario).

Segun (Marcombo & M, 2019) “el fin de desarrollar una nueva linea de servicios, una
compafiia debe ampliar sus capacidades de fabricacién y ampliar el inventario que

requiere para elaborar el servicio” (pag. 153).

Es decir, que los administradores al realizar proyectos de inversion tienen la esperanza
de recibir utilidades o flujos de efectivo en un futuro, posiblemente de 5 a 10 afios

dependiendo el giro de la empresa.

(Gonzélez F. , 2011) dice que existen algunas decisiones de presupuestario de capital

gue puede tomar un pequefio empresario incluyendo opciones como la siguiente:

e Desarrollar e introducir un nuevo producto o servicio que requiere estudio y
mejoramiento adicionales.

« Reemplazar maquinaria y equipo nuevo de una compaifia con modelos mas
recientes.

e Ampliar las actividades de venta a un nuevo territorio

« Construir un nuevo edificio

o Contratar a varios vendedores adicionales para intensificar las ventas en el
mercado ya existente

« Por lo tanto, las decisiones correctas de inversion agregaran valor a la empresa.
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7.5.2. Técnicas de evaluacion del presupuesto de capital

De acuerdo con (Seivewright, 2008) existen cinco técnicas para evaluar un proyecto de
inversion y para decidir si deben aceptarse o no dentro del presupuesto de capital.

Estas técnicas tratan de contestar la pregunta de que si ¢exceden los beneficios futuros
de la inversion el costo de hacerla?, por lo que a continuacion se explica cada una de

ellas:

1. Periodo de recuperacion: este primer método es el nimero esperado de afios
gue se requiere para que se recupere una inversion original, en donde también se
utiliza frecuentemente como indicador del grado de riesgo del proyecto.

2. Periodo de recuperacion descontado: es el nimero de afios que se requieren
para recuperar una inversion a partir de los flujos netos de efectivo descontados.
Valores presentes neto (VPN): se basa en las técnicas de flujo de efectivo.
Tasa interna de rendimiento (IRR): Se define como aquella tasa de descuento
gue iguala el valor presente de los flujos de entrada de efectivo, con el valor
presente de sus costos esperados.

5. TIR modificada: La TIR modificada es la tasa de descuento que hace que el valor

presente del valor terminal sea igual al valor presente de los costos.

7.5.3. costos de capital de una empresa

El costo de capital es la tasa de rendimiento que debe ganar una compaiiia sobre sus

inversiones con el fin de satisfacer a sus tenedores de deuda y sus propietarios,

Con respecto a (Longenecker, 2001) dice que “una inversion con una tasa interna de
rendimiento por debajo del costo del capital es decir una tasa de rendimiento menor a la
gue requieren los acreedores y propietarios reducira el valor de la empresa y capital del

propietario” (pag. 527).
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Pro lo contrario, una inversién con una tasa de rendimiento esperada por arriba del costo
de capital incrementard el valor del capital del duefio, por lo que es de suma importancia
la determinacion del costo del capital de una empresa para eficaz manejo financiero.
Muchos propietarios de pequefios negocios desconocen este concepto de costo de

capital.

7.5.4. Trema

Consiste en evaluar la rentabilidad que el proyecto tenga, para que el retorno esperado
permita cubrir la inversion inicial, lo egresos de operacion y la rentabilidad que el

inversionista le pide a su capital invertido.

7.5.5. Categorias sugeridas para primas de riesgo

(Aaker, 2019) menciona las siguientes primas al riesgo:

e Primera categoria: negocios establecidos con una fuerte posicion en el comercio,
gue estan bien financiados, tienen administradores capaces, utilidades previas
estables y cuyo futuro es muy predecible (prima de riesgo de 6%-10%).

e Segunda categoria: negocios establecidos en una industria mas competitiva que
estan bien financiados, tienen administradores capaces, utilidades previas
estables y cuyo futuro es bastante predecible (prima de riesgo de 11%-15%).

« Terceracategoria: negocios en unaindustria altamente competitiva que requieren

e poco capital para el ingreso, no tienen administradores capaces, y tienen un alto

o elemento de riesgo, aunque sus antecedentes anteriores puedan ser buenos
(prima de riesgo de 16%-20%).

o Cuarta categoria: pequefios negocios que dependen de la habilidad especial de
una o dos personas o0 grandes negocios establecidos que tienen una naturaleza
altamente ciclica. En ambos casos, se puede esperar que las utilidades futuras se
desvien mucho de las proyecciones (prima de riesgo de 21%-25%)

« Quinta categoria: corresponde a pequefios negocios de "una persona" de servicios

personales, donde la transferencia de la corriente de ingresos esta en duda.
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7.5.6. Andlisis de equilibrio

El punto de equilibrio consiste en encontrar aquel volumen de ventas en el cual no existe
ni utilidades ni pérdidas, ayudando a la administracion en las operaciones de planeacion
y control. El punto de equilibrio se determina dividiendo los gastos fijos entre el margen
de contribucién, estos gastos fijos no se ven afectados por el volumen de ventas de la
empresa y el margen de contribucién se calcula dividiendo las utilidades brutas entre el

volumen de ventas.

7.5.7. Programacion

e Lista de todas las acciones principales con sus fechas limites y determinacion de
responsables (departamentos y /o personas).
e Pueden escogerse los formatos mas comunes: cuadro de programacion,

cronograma de barreras red PERT /CPM.

(Pujals, 2000) en su libro destaca que "para implementar el plan de marketing

es necesario llevar a cabo un control del plan, en donde no sélo es necesario su
implementacion, sino que también hay que evaluar la manera de proceder de cada paso
del proceso y, por lo tanto, es necesario varias reuniones peridédicas de compafieros, para

reducir al minimo las improvisaciones” (pag. 83).

7.6. Planeacion operacional

Con respecto a “la planeacion operacional tiene en cuenta el corto plazo, se genera a
partir de la planeacion tactica, la cual como ya vimos, se origina a su vez, en la planeacion
estratégica. La planeacion operacional se materializa en planes operacionales, como
procedimientos, presupuestos, programas y reglamentos” (Ledn & Olabarria, 2009, pag.
34).
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Los planes operacionales se encargan a la tarea de vigilar la rutina, para asegurarse de
que todas las personas ejecuten las operaciones determinadas por organizacion
(Wilensky, 2000, pag. 46).

7.7. Tipos de planes

La preparaciéon de planes en cualquier organizacion, empresas, pequefios negocios etc.
Permite que exista una especie de puente entre la creacion de una idea y la realidad. Por
lo que el hecho de planear permite que los empresarios puedan tener una base mas
so6lida en cuanto a los resultados que obtendran si llegan a aplicar dicho plan (Braidot,
2001, pag. 344).

7.7.1. Plan de negocios

“Un plan de negocios es un documento escrito que establece la idea basica que subyace
en un negocio y diversas consideraciones relacionadas con su inicio. Para el empresario
gue comienza una nueva aventura, un plan de negocios tiene cuatro objetivos basicos
que plantea” (Reinares, 2001, pag. 67).

(Hatton A. , 2001) menciona que existen planes de negocio, panes de marketing, planes
de administracion, planes de productos y servicios, planes operacionales y planes

financieros.

“Sin duda alguna un buen plan de negocio permite saber si el nuevo negocio nos llevara
al éxito o fracaso, tener proyecciones de los aspectos de mercadotecnia, operativos y
financieros del nuevo negocio propuesto para los primeros tres a cinco afios” (Ferrell &
Lucas, 2019, pag. 97).

7.7.2. Plan de productos o servicios
Como su nombre lo revela el plan de productos y servicios que plantean (Coleman, 2001)
“consiste en estudiar los productos y servicios que se ofreceran a esos clientes de la

empresa” (pag.134).
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En muchos casos, aunque el producto o servicio puedan ser similares al que ofrecen los
competidores, cualquier caracteristica especial debe especificarse con claridad para

diferenciarse de los demés (Karl, 2001, pag. 234).

7.7.3 Plan de marketing

El plan de marketing que propone Longeneker, Moore y Oetty, debe identificar los

beneficios para el usuario y el tipo de mercado que existe.

De acuerdo con el tipo de producto o servicio que se ofrece, el plan de mercadotecnia
puede no solo identificar, sino también cuantificar los beneficios financieros para el
usuario ejemplo, mostrandole a un usuario con qué rapidez puede recuperar el costo del
producto o servicio mediante los ahorros en sus costos de operacion (Molenaar, 2001,

pag. 87).
Con respecto a (Johansson, 2018, pag. 346) el plan de mercadotecnia debe despertar el

interés del consumidor al mostrar que existe un mercado, y que los consumidores estén

preparados para comprar el servicio o producto.
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CAPITULO 4. DESARROLLO

11.Procedimientos y descripcion de las actividades realizadas.

Estudio y analisis de Ila
situacion de la empresa

Generar catalogo de servicios
de bienes inmuebles

Creacibn de plan de
mercadotecnia

Actualizacién de bienes
inmuebles existentes

Actualizacién de la red social
de Facebook Suite

Creacion de publicidad en
medios electrénicos

Implementacién del plan de
mercadotecnia
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11.1. Analisis y actualizacion de los datos de las propiedades existentes y disponibles

dentro de la inmobiliaria. (WhatsApp)

Hoy en dia la tecnologia digital nos permite poder llevar una base de datos en la que se

almacene toda la informacion de importancia para el trabajo diario en un solo sitio, con

ello podemos aumentar la productividad y hacer mas diligente la toma de elecciones

sustentadas en datos, como se muestra en la figura 8.

Figura 8
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11.2. Andlisis y actualizacion de los datos de las propiedades existentes y disponibles
dentro de la inmobiliaria. (Google Drive)

Hoy en dia la tecnologia digital nos permite poder llevar una base de datos en la que se
almacene toda la informacion de importancia para el trabajo diario en un solo sitio, con
ello podemos aumentar la productividad y hace mas diligente la toma de elecciones

sustentadas en datos, como se muestra en la figura 9.

Figura 9
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11.3. Google maps

Es una aplicacion que ofrece imagenes de mapas desplazables, asi como fotografias por
satélite e incluso la ruta entre diferentes ubicaciones o imagenes, esta aplicacion nos
permite poder acudir a los lugares de una manera mas rapida, asi como permite a las
empresas y negocios poder poner las opciones para que en sus busquedas aparezca el

negocio como la ruta mas facil de llegada, como se muestra en la figura 10.

Figura 10
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11.4. Creacion de fichas técnicas de cada una de las propiedades existentes donde se
muestre una organizacion en base a distintas variantes como: precio, municipio y

ubicacion.

Después de analizar cada una de las propiedades y sus caracteristicas, se realizaron
fichas técnicas de las propiedades existentes en donde se incluye la principal informacién
de ellas con el fin de acceder a ellas de una manera mas rapida y sencilla; como se

muestra en la figura 11.

Figura 11

Fichas técnicas

Fuente: Elaboracion propia
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11.5. Facebook (bussines suite)

Es un espacio unico para ordenadores y dispositivos moviles disefiado con el objetivo de
gue las empresas accedan a las herramientas que necesitan a fin de prosperar en
Facebook, mejora la experiencia de administracion y nos permite poder consultar

estadisticas y distintas funciones publicitarias, como se muestra en la figura 12.

Figura 12
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© =0

) B messenger_ads +1
Cristina Ca
. + —
o ) 9 =
.

Fuente: Elaboracién propia



11.6. Apoyo en tareas administrativas como lo es el redactar, archivar y revisar todo tipo
de documento, asi como la recopilacion de la informacién requerida, mantener al dia los

procedimientos de la oficina.

Dentro de cualquier empresa 0 negocio se requiere llevar a cabo ciertas actividades
como: tramitacion, elaboracion de documentos, comunicados, supervisar la tesoreria,

atender al publico en general y organizar toda la gestion administrativa.

Figura 13

Tareas administrativas

Fuente: Elaboracién Propia
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11.7 Creacion de Flyer y tripticos donde se brinde la mayor informacion y que esta resulte

atractiva para los clientes.

La mercadotecnia tradicional pretende compartir toda la informacién posible de manera
directa con el cliente con el fin de aumentar sus ventas, la creacion de flyers permitira
generar confianza con el cliente ya que el contacto cara a cara permite modificar la

estrategia segun sus necesidades.

Figura 14
Flyer

SERVICIOS:

Asesoramiento profesional
Venta de diferentes inmuebles
Renta de bienes inmuebles
Ventade terrenos

Consulta de puntos Infonavit

iHaz unacital
465-149-5785

Fuente: Elaboracién propia
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1. Plan de Mercadotecnia

De las diferentes teorias revisadas de mercadotecnia los autores hablan de realizar
varias metodologias de las cuales consideramos proponer esta que cumple con los

lineamientos que se adecuan a la empresa Cinthya Carrillo inmobiliaria.

1. Descripcion de la compaiiia

La empresa de Cinthya Carrillo se ha desempefiado en el sector inmobiliario desde
octubre del 2021; cumpliendo varios roles como la gerencia, promocion y
comercializacion de proyectos inmobiliarios de vivienda dentro del estado de

Aguascalientes.

A pesar de su corta trayectoria dentro del sector inmobiliario a obtenido un buen
posicionamiento en la

gque estos tienen para la empresa.

En lo anterior se destaca un interés por parte de la empresa de asesorar de la mejor
manera posible al cliente, ya que el principal objetivo es conocer a sus clientes para
satisfacer sus necesidades y hacerlo formar parte de la empresa, esta recibe una
evaluacion favorable frente a sus servicios resaltando su calidad y rapidez en el

método de atencion al cliente.

sin embargo, el poco tiempo dentro del sector inmobiliario ha ocasionado que la
empresa carezca de un plan de mercadotecnia adecuado que le permita tener un
mejor desempefio dentro del mercado y por consiguiente generar mayores
beneficios que impulse el crecimiento de la empresa y su mejor posicionamiento de
la marca dentro del sector en comparacion con los indices actuales que tiene la

empresa.
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1.1 Visiéon y Mision

Visién:

Consolidar la empresa como lider en el sector inmobiliario, a nivel regional,
implementando el marketing digital, ofreciendo capacitacion permanente al
personal, logrando la innovacion de procesos administrativos, y la satisfaccion del

cliente en todo el proceso de comercializacion.

Mision:

Ofrecer un asesoramiento integral que permita solucionar las necesidades de
nuestros clientes con el mercado inmobiliario, aportandoles valor alegado como

agente de cambio.

Principios:

e FEtica: De esta manera los empleados de la inmobiliaria deberan tomar
decisiones que les permita tener un comportamiento adecuado hacia los
clientes.

e Eficiencia: Nos ayudara a mantener los registros e informacion precisa,
inmediata y adecuada.

e Competitividad: La inmobiliaria debera tener la capacidad de mantener las
ventajas competitivas que le permitan alcanzar una determinada posicion en
el mercado.

e Responsabilidad:

e Trabajo en equipo: Mantener un ambiente de trabajo agradable y seguro para

gue nuestros empleados se sientan en confianza.
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Valores:
e Compromiso:
e Lealtad: Ser siempre fieles al compromiso y mision de la inmobiliaria
e Respeto:

e Honestidad:

Servicios de lainmobiliaria

e Asesoramiento profesional ante cualquier duda durante el proceso de
adquisicion de un bien inmueble

e Venta de diferentes inmuebles

e Renta de bienes inmuebles

e Venta de terrenos

1.2 Objetivos de mercadotecnia dentro de la empresa

e Comercializar una amplia gama de bienes inmuebles para todo tipo de
cliente.

e Posicionar la empresa Cinthya Carrillo inmobiliaria en el mercado deseado
dentro de municipio de Pabellon de Arteaga.

e Crear diversos canales de distribucion para la comercializacion de bienes

inmoviles disponibles dentro de la empresa.

2. Anédlisis de la situacién

Al analizar la situacién actual de la empresa inmobiliaria Cinthya Carrillo se puede
notar que desde sus inicios no se dado la importancia que merece el tema de la
mercadotecnia y no se ha optado por la creacién y aplicacion de un plan de
mercadotecnia que ayude a crear estrategias para la comercializacion de su bienes

raices y que apoye a sus proyectos inmobiliarios, esto genera que no se logre tener
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un buen posicionamiento en el mercado, debido a que no existe una organizacion
de las metas que se desean lograr.

Actualmente la empresa cuanta con gran numero de competidores lo que hace
necesario establecer estrategias que permitan llegar a sus clientes de manera
correcta mediante la publicidad correcta, “La mercadotecnia es importante porque
muestras las disciplinas que tiene los consumidores y como estos van a adquirir sus
productos, como las empresas van a impulsar al publico, esto tiene la finalidad como
estaran impulsada sus ventas de qué manera puede retener al publico y convertirlo

en clientes, como puede llegar al consumirlo la ciudadania” (Rattinger, 2018).

2.1 Analisis de la competencia

En cuanto a la competencia, se puede considerar que dentro del municipio no existe
otra compafiia que ofrezca una amplia variedad en adquisicion de bienes inmuebles,
como fosas en panteones, acopios y exclusividad para venta en nuevas residencias.
Con esto se pretende posicionar a la empresa en un segmento de mercado que no
ha sido explotado plenamente, visualizando grandes oportunidades dentro del

mismo.
Sin embargo, existen asesores independientes de bienes que se podrian considerar
como competidores, aunque quizas no son conocidos, y no cuenten con una

capacitacion adecuada, ni una marca registrada.

2.2. Andlisis del consumidor

En el estado de Aguascalientes el mayor nimero de trabajadores esta dividido entre
el sector industrial y el sector educativo, los cuales son los principales clientes
dentro de la empresa inmobiliaria ya que cuentan con diferentes tipos de créditos
con el que se puede adquirir de manera mas rapida un inmueble, sin embargo

también existen otras formas de poder adquirir una casa ya sea por medio de un
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banco o dando su pago en efectivo, esto crea a otro probable cliente que al ser

individual nos da ciertas variables de segmentacion especificas:

e Geograficas:

~—~>.. Ubicacion: La ubicacion nos afecta de manera positiva, ya que con el

’
5 @ uso de las redes sociales se ha logrado tener un mayor alcance en

~—=—==- diferentes estados y paises logrando obtener mas ventas.

... Region: La region en donde viven los clientes nos afecta de manera
] Ay : ) . - |

\® negativa, ya que los clientes buscan adquirir una propiedad cerca de

“—===-_" su ambiente laboral y/o familiar.

e Demogréfica:

Ingresos: Lamentablemente la mayoria de los clientes dentro de la
LJ
G empresa son trabajadores de industria que reciben un salario minimo,
ﬁ, s / locual provoca que el crédito otorgado sea mas bajo del precio de una

vivienda.

e Conductual:

Beneficios del producto: Dentro de la empresa existe un beneficio que es
otorgado por parte de los concesionarios. (los duefios ofrecer facilidades
de pago principalmente en terrenos, siendo asi un atractivo de compra).

Actitud del consumidor: Se considera que la caracteristica principal es

gue exista en el cliente una actitud de deseo en la adquisicion de un bien

inmueble.
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3. FODA
Tabla 4

Foda de la inmobiliaria

Manejo de una amplia gama de
bienes raices.
Manejo de una amplia gama de
precios.
Buena actitud por parte de los
empleados.
Capacitaciones actualizadas por
parte de los clientes.

Debilidades
El mercado seria demasiado
especifico.
Variacién de precios.
Costo de inversion

Puntaje de créditos bajos

67

Crecimiento dentro del mercado.
Expandirse dentro de otros
estados.

Capacidad de innovacion de la

idea de negocio.

Amenazas
Competencia dentro del estado de
Aguascalientes.
Resistencia al cambio por parte del
estado meta.
Cambios constantes en las
necesidades de mercado.

Crisis econdmicas.

Fuente: Elaboracion Propia



INVESTIGACION DE MERCADO
4. Andlisis de las 5 fuerzas de PORTER

Figura 15

Fuerza de Porter

Amenaza de los
nuevos

competidores

Rivalidad entre los Poder de

competidores 5 fu(\r/a d(\ P()Hv(‘l' negociacion de

existentes los clientes

doder de
Poder de Amenaza de
“1'(]“( iacion de servicio en

los proveedores competencia

Fuente: Porter (2018)
1. Amenaza de entrada de nuevos competidores:
Una de las principales amenazas dentro de las inmobiliarias son los costos ya que

es un factor importante para que nuestros clientes adquieran los bienes

2. Poder de negociacion de los clientes:
En este punto lo que lo que los clientes observan son las diferencias entre los bienes
de una inmobiliaria y otra, ya que nuestro principal consumidor son las familias,
debido a esto la mejor forma de ser distintos a nuestra competencia esta en la

calidad y la imagen que les podamos ofrecer

3. Rivalidad entre competidores:
Hoy en dia la inmobiliaria Cinthya Carrillo a logrado incrementar su participacion en
el mercado inmobiliario a pesar de la corta trayectoria en el mercado, cabe
mencionar que se ha enfrentado a fuertes competidores que se distinguen por

brindar un servicio de calidad y tener gran variedad de promociones; esto es una
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amenaza para la inmobiliaria porque cada vez se incrementa el negocio de

inmobiliarias y el mercado es mas reducido

4. Poder de negociacion de los proveedores:
Los proveedores deberan mantener los estandares de calidad con lo que cuenta la
empresa de esta manera estaremos cumpliendo con la exigencia de nuestros
clientes.

5. Amenaza de productos sustitutos:
Es dificil para una empresa inmobiliaria poder ajustar sus precios a comparacion de
otros, ya que sus precios ya estas establecidos por los duefios de las propiedades

a vender.

5. Analisis interno

1. Servicios que ofrece la empresa:

Bienes inmuebles (Casas, departamentos, bodegas, terrenos, etc.)

2. ¢Tiene la empresa area de marketing?

Si, mas sin en cambio no se le da la importancia que merece

3. ¢El personal estd debidamente capacitado?
Si, cada cierto tiempo se brinda capacitaciones a los empleados para que cuenten

con las ultimas actualizaciones y sean capaces de brindar un servicio de calidad.

4. ¢Lainmobiliaria cuenta con una pagina web y redes sociales?
Si, en su mayoria son utilizadas y actualizadas, mas sin en cambio se cree que con
un uso mas adecuado se podia obtener mayor ventaja de estas grandes

herramientas.
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5. ¢Quiénes son sus principales proveedores?
La inmobiliaria Cinthya carrillo es participe de proyectos de construccion, en la que
es la encargada de la comercializacion de los bienes inmuebles, ademas de recibir
acopios propiedades que cuentan con los estandares de calidad y puedan ser
vendidos

6. ¢Qué forma de pago acepta lainmobiliaria?
Créditos de vivienda (INFONAVIT Y FOVISSSTE):
En su mayoria las personas que adquieren una propiedad de la inmobiliaria son

trabajadores a los que se les ha otorgado un crédito de vivienda de este tipo.

Créditos bancarios:

La adquisicion de una propiedad mediante este método también es comdn, aunque
en muchas de las ocasiones esto solo es una opcion para lograr obtener una
propiedad de mayor precio a lo que les otorga el crédito de vivienda por Infonavit o

Fovissste.

Figura 16

Checklist infonavit

CHECK LIST INFONAVIT el (il

0 oodod oooooddd

n/crnthyocomlloasesorommoblnono @ Cinthyacarrillol & 4651016636

Fuente: Cinthya Carrillo
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Figura 17
Checklist Fovissste

FOVISSSTE

PARA TODOS
REQUISITOS

DOCUMENTACION  EDAD  ANTIGUEDAD MONTO  PLAZO DE

+Solicitud de crédito
*Mayor o ‘Tener como Minimo:

Adentificacién oficial Igual a 25 minimo 18
: afios y meses de $100,000
«Comprobante de menor a 70 aportacione

domicilio aios sen |:ema Maximo:

«Comprobante de +La suma de de Vivienda $4.8

ingresos la edad mas millones
el plazo del Ser

*Expediente electrénico crédito trabajador

Unico debe ser del Estado * El monto do

crédito puede
menor a 80 en servicio variar do acuerdo

-Hoja de autorizacion del =
¢ 0! vo e X
derechohabiente para s actl con la capacidad
i ted de pago del
consulta en sociedades S 2
crediticias

£l GOBIERNO DE na ISSSTE {1 FOVISSSTE
"/ MEXICO W | @INEST

Fuente: FOVISSSTE (2020)

Pago en efectivo:
Aungue es el método menos convencional este tipo de pago es bien recibido por la

inmobiliaria.

7. ¢COmo se determina el precio?

Los precios son establecidos por los duefios de las propiedades.
8. ¢Los bienes satisfacen las necesidades de los clientes?

Si, la inmobiliaria Cinthya carrillo se enfoca en la calidad, por lo que tienen

establecidos estandares para que las propiedades puedan ser aceptadas dentro de
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la empresa y poderlas comercializar; es por ello que no se han recibido quejas de

parte de los clientes.

9. ¢Cudl es la mayor ventaja de la empresa ante otras?
La calidad del servicio y de sus productos, estas fortalezas se han convertido en

puntos distintivos para la empresa.

10.¢La empresa conoce sus competidores?
Si, dentro de este negocio es necesario darse a conocer para poder llegar a todo

tipo de publico, de esta manera es posible conocerlos

11. ¢Quién es el encargado de las ventas dentro de la inmobiliaria?
Dentro de la empresa se cuenta con 3 gerentes de venta, que son los encargados

de buscar clientes.

12.;Cual es la principal motivacion para los empleados?

Las comisiones por venta.
6. Analisis externo

Para poder conocer la situacion real de un punto externo, se optd por realizar la

siguiente encuesta:
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Figura 18
Cuestionario de servicio al cliente

Cinthya Carrillo inmobiliaria

Satisfaccidon del cliente

@? yakesonik624@gmail.com (no se comparten) Cambiar cuenta <y

iLe ofrecio informacion detallada de la vivienda seleccionada?

O si
) No

;. Despejd todas sus dudas?

O si
ONO

JFue amable y respetuoso?

En caso de no estar interesado/a, ;le ofrecio una alternativa?

() si
ONO

iNos recomendaria a un familiar o amigo?

O si
O Mo

iComo te enteraste de los servicios que ofrece Cinthya Carrille Inmobiliaria?

(O P4gina de facebook

(O Familiar/Amigos

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 19
Gréfica 1

;Le ofrecio informacion detallada de la vivienda seleccionada?

55 respuestas

@S
® Mo

Fuente: Elaboracion propia
Figura 20
Grafica 2

i Despejé todas sus dudas?

55 respuestas

P Si
& Mo

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 21

Gréafica 3

iFue amable y respetuoso?

55 respueslas

® Si
P Ho

Fuente: Elaboracion propia
Figura 22
Gréfica 4

En caso de no estar interesado/a, ; le ofrecio una alternativa?

55 respuestas

@ si
@ Mo

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 23
Gréfica 5

i Nos recomendaria a un familiar o amigo?

55 respuestas

® Si
P Mo

49 1%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 24
Grafica 6

{Como te enteraste de los servicios que ofrece Cinthya Carrillo Inmobiliaria?

54 respuestas

@ Fégina de facebook
A0.7% @ Familiar/Amigos

Fuente: Elaboracion propia
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7. ESTRATEGIAS
7.1 Cuadro de estrateqgias

Tabla b

Cuadro de estrategias

1 Marketing de contenidos (redes
sociales)
Capacitacion al personal

< Marketing tradicional

Fuente: Elaboracién propia
ESTRATEGIA 1 “MARKETING DE CONTENIDOS”

Problema pararesolver: Hoy en dia el internet se ha convertido en una herramienta muy

importante para las empresas ya que gracias a ello pueden dar a conocer sus productos
y/o servicios y tener mas alcance en cuanto a publico y territorio. ES necesario que la
inmobiliaria genere contenidos de calidad para atraer a su publico meta y crear clientes
fieles a la empresa, de esta manera la marca se vera fortalecida al interactuar de manera

correcta con sus clientes.

Objetivo: Se espera que con esto la empresa genere mayor presencia en el mercado,

conociendo a su publico y cumpliendo con sus expectativas

Estrategias:
e Mantenerse en constante actualizacion de tendencias y necesidades de los

clientes
e Definir metas

e Investigar a la competencia
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Actividades:
1. Investigar al publico meta
Conocer las ultimas tendencias
Conocer la competencia
Utilizar diferentes formatos de publicaciones segun el publico

Definir buyer de persona

© o M w0 N

Analizar resultados

Tiempo: Se considera importante que se mantenga esta estrategia ya que de esta

manera se puede tener mayor impacto en el mercado

Presupuesto: Se pretende invertir

Resultados esperados:

e Atraer nuevos clientes
e Fidelizar clientes
e Fortalecer la marca

¢ Que las publicaciones tengan mayor alcance

Figura 25

Beneficios del marketing de contenidos

y. K 4

AUMENTA EL DIFERENCIACION | GENERALEADS MEJORA EL
TRAFICO WEB DE LA MARCA MIBEAESCIRIESSS  pOS|CIONAMIENTO

LAY,

Fuente: https://www.ismarty.tv/que-es-marketing-de-contenidos/
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ESTRATEGIA 2 “CAPACITACION”

Problema para resolver: La Capacitacién juega un papel muy importante para la

empresa ya que de esta manera permitira que los empleados conozcan la manera
correcta en que se debe realizar una publicacién para que esta tenga un mayor alcance

y cumplir con las metas y objetivos establecidos

Objetivos: El principal objetivo consiste en que los empleados tengan el conocimiento
de generar mejor contenido en las diferentes redes sociales para de esta manera llegar

a mas personas.

Estrategia:
e Realizar talleres de capacitacion en donde los empleados expongan sus dudas.

e Participacion de capacitaciones de INFONAVIT Y FOVISSSTE

e Cursosy certificaciones en linea

Actividades:
e Reuniones de capacitacion motivacional
e Explicacion de la forma correcta de hacer las publicaciones
e Practica bajo supervision
e Evaluacién de lo aprendido

e Reforzamiento

Tiempo: Se pretende realizar una capacitacion general cada bimestre en donde se
expliqgue detalladamente cada una de las novedades en el mercado, y una capacitacion
en linea cada 6 meses con el fin de conocer mercados mas extensos.

Presupuesto:

$2,000 pesos cada 6 meses
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Resultados esperados:

e Crear una mejor imagen de la empresa
e Aumentar la rentabilidad de la empresa

e Mejorar el desemperio de los empleados

Figura 26
Beneficios de la capacitacion

Capacitar a tu personal,

@ - Incrementa...

eProductividad

eCalidad

) eClientes

satisfechos

Fuente: https://compstrategy.com.ar/s/Capacitacion
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ESTRATEGIA 3 “MARKETING TRADICIONAL”

Problema para resolver: El marketing tradicional es una herramienta que por afos ha

logrado mantener posicionado a una empresa mediante estrategias comunes y gracias a

ellas se ha podido obtener una mayor difusiéon de sus productos y/o servicios.

Es por ello que en conjunto con el marketing digital se pretende llegar a un mayor publico

y de esta forma obtener un mejor posicionamiento en el mercado.

Objetivos: A través de los afios el marketing digital ha logrado generar mayor confianza
en sus clientes, dando una mayor formalidad y credibilidad en los servicios que se
ofrecen.
Estrateqgia:
e Copywriting: Mediante esta estrategia se formulas historias que sean capaces de
llegan a la mente de su lector

e Publicidad en medios impresos

Actividades:
e Entrega de publicidad directa (tripticos, catalogos, folletos, etc.)
e Anuncios en radio
e Anuncios en periédicos
Tiempo: Se pretende utilizar esta estrategia de manera masiva cada 6 meses ya que

resulta ser mas costosa.

Presupuesto: $3,000.00 pesos cada 6 meses

Resultados esperados:

e Se espera que con estos métodos la empresa sea mas conocida por personas que
no cuentan con una red social.

e Contacto cara a cara con los posibles clientes.

81



Figura 27

Beneficios del marketing tradicional

Ayuda a

Gran \lo e

Alcance Naeiua  construir

la marca

Fuente: https://www.marki.la/post/marketing-digital-vs-tradicional-semejanzas-
diferencias-y-ventajas-de-cada-uno

Bajo Costo
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CAPITULO 5. RESULTADOS

12. resultados en la aplicacion del plan de mercadotecnia

De acuerdo con los objetivos y actividades aplicadas en la elaboracion del plan de

mercadotecnia en la empresa “Cinthya Carrillo Inmobiliaria” se obtuvieron los siguientes
resultados:

ESTRATEGIA 1 “MARKETING DE CONTENIDOS”
Después de analizar a nuestro publico meta se sabe que la mayor parte de ellos adquiere
su propiedad por medio de los créditos de vivienda existentes, siendo este aplicado

mayormente por mujeres como lo muestra la siguiente gréfica:

Figura 28
Gréfico de publico

a
pagina de Facebook @

3.162

Edad y sexo @ =~

@ Mujeres 66%
@ Hombres 33%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Principales ciudades

Pabellén de Arteaga, México

Fuente: Bussines Suite Facebook

De la misma manera se observa que cierta parte de los porcentajes mas alto lo ocupan
edades entre 18-24 afos; sin embargo, estos no son candidatos para adquirir un
inmueble, ya que no cuentan con el nimero de puntos necesarios o bien el crédito que

se les otorga no es suficiente.
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Después de observar la manera en como se realizaban las publicaciones dentro de su
principal red social (Facebook), nos percatamos de que manera en la que se realizaban
las publicaciones no era la correcta, ya que no tenian el impacto que se deseaba en su
mercado meta, gracias a esto se pudo generar contenido de calidad que impactara a su

publico de manera llamativa y novedosa.

Una de las estrategias ya implementadas por la fundadora de la empresa es el realizar
publicaciones con frases motivacionales para atraer a sus clientes, por lo cual se tomo la

decision de seguirla implementando con un disefio mas llamativo.

Figura 29
Publicaciones

Que tengas
exito en tu
futura compra

(g mnidA

Fuente: Cinthya Carrillo inmobiliaria

Figura 30

Actualizacion de publicaciones

NOS NEGAMOS

A SEGUIR
ESTEREQTIPOS

I

!

\
|

Fuente: Elaboracion propia
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Del mismo modo al observar que las publicaciones existentes en Facebook no cubrian
con el alcance esperado, se opto por redisefiar la forma de redaccion, asi como el disefio
mas innovador para llegar a nuestro publico meta y cubrir con sus necesidades, asi
mismo se visualizé las ventajas de invertir ocasionalmente en publicaciones de paga para
gue fuera posible que el servicio que se ofrece llegue a mas personas.

En la siguiente grafica se muestra el nivel de alcance que tuvo la pagina gracias a la

implementacion de tan solo tres meses de aplicar esta estrategia.

Figura 31
Alcance de la pagina diciembre 2021

Ay ~ f® 16 de diciembre de 2021

=

Tendencias Contenido Publico

Alcance de la pagina de Facebook €@

1,9 mil

4 57% en los ultimos 1 dias

Fuente: Fuente: Bussines Suite Facebook
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Figura 32
Alcance de la pagina abril 2022

Estadisticas

éf - f® 22 de abril - 19 de mayo de...

Tendencias Contenido Publico

Alcance de la pagina de Facebook @
17,5 mil

™ 74% en los ultimos 28 dias

25 de abril 2 de mayo 9 de mayo

Figura 33

Publicaciones de paga

Publicacién promocionada

$200,00
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16 de mayo

Fuente: Bussines Suite Facebook

Fuente: Bussines Suite Facebook



Figura 34
Publicacion de paga 2

Oferta
mes de
Mayo

$10,000 MXN

solo este mes

@ Enviar mensaje

»
() Comentar ~2 Compartir

Promocionar de nuevo
I

Publicaciéon promocionada

): $260,00

Fuente: Bussines Suite Facebook
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ESTRATEGIA 2 “CAPACITACION DEL PERSONAL”
La inmobiliaria Cinthya Carrillo se ha distinguido por estar en constante capacitacion por
parte de su fundadora, sin en cambio se detecté que parte de personal de nuevo ingreso
no se sentian capaces de desarrollar publicidad de calidad para llamar la atencion de sus
clientes, ya que publicidad es el principal medio por el cual una empresa se da a conocer

y al ser atractiva provoca el interés del publico.

Figura 35

Capacitacion de Photoshop

Fuente: Elaboracién propia

Figura 36
Capacitacion de personal

Fuente: Elaboracion propia
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ESTRATEGIA 3 “MARKETING TRADICIONAL”

En el plan de marketing para la empresa Cinthya Carrillo se opt6 por seguir utilizando el
marketing tradicional, ya que esta ha sido una herramienta fundamental a lo largo del
tiempo tanto de la mercadotecnia como de la inmobiliaria debido a que sigue dando
resultados.

Se observé que dentro del publico menta de la empresa existe un porcentaje de personas
mayores que no manejan las redes sociales y llevando a cabo esta estrategia se ha

podido lograr obtener mejores resultados y asi mismo incrementar su posicionamiento.

Figura 37
Flyer

CINTHYA CARRILO INMOBILIARIA

¢NECESITAS

VENDER O

COMPRAR | iTe ayudamos a tograr tus objetivos
UNA cASA? Nuestros servicios incluyen:

- Asesoramiento profesional durante
el proceso de adquisicion de un
inmueble.

- Venta de diferentes inmuebles

- Renta de bienes inmuebles

- Venta de terrenos

- Consulta de puntos Infonavit
OFICINA. 465 1495785
CEL. 4651016636

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 38
Tarjetas de presentacion

CINTHYA

CARRILLO

ASESORA INMOBILIARIA

Fuente: Elaboracién propia

Figura 39
Tarjeta de presentacion parte trasera

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 6: CONCLUSIONES

13.Conclusiones de proyecto:

Un plan de mercadotecnia es una herramienta fundamental para una empresa ya que
permite diferenciarse de la competencia identificAndose a través de elementos
particulares con los que cuenta la empresa, siendo esta una ventaja eficiente que

permitira obtener mayores beneficios de las inversiones a corto y largo plazo.

Del mismo modo el plan de mercadotecnia no ayuda a identificar la cantidad y frecuencias
del mercado meta para asi conocer e investigar sus preferencias de consumo y con ello

brindarle mayor satisfaccion al cliente.

Durante el tiempo transcurrido en la elaboracién del plan de mercadotecnia para la
empresa Cinthya Carrillo inmobiliaria pudimos observar la importancia que esta tiene
dentro de ella, asi como los beneficios de aplicarlo de una forma correcta, de no ser asi
perjudica a la empresa a no lograr obtener el posicionamiento adecuado puesto que el

servicio brindado dentro de esta empresa no llegara en su totalidad a su publico meta.
Al aplicar las estrategias establecidas dentro del plan pudimos notar satisfactoriamente

los resultados obtenidos siendo estos favorables en su totalidad para la empresa y con

ello logrando el principal propdsito establecido que es obtener un mejor posicionamiento.
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CAPITULO 7. COMPETENCIAS DESARROLLADAS

14.Competencias desarrolladas y/o aplicadas.

Durante la estancia en la empresa Cinthya carrillo inmobiliaria y la realizacion del

presente proyecto se desarrollaron las siguientes competencias:

e Utilizamos las nuevas tecnologias de informacion y comunicacion en la
organizacion administrativa, para mejorar el control de datos entre las distintas
areas.

e Aprendimos a trabajar en equipo.

e Aplicamos estrategias, técnicas y herramientas de mercadotecnia para la
creacion de nuevo contenido en las distintas redes sociales.

e Aplicamos conocimientos basicos de la carrera de gestibn empresarial para la
solucién de problemas.

e Aplicamos conocimientos en programas como: Excel, google drive, Photoshop,
WhatsApp bussines, etc.

e Desarrollaos habilidades de atencién al cliente.
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