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INTRODUCCION

La Casita es una empresa inmobiliaria, fundada en enero de 2010; provee los
servicios de asesoria en compra de vivienda nueva y de reventa a la sociedad
guatemalteca, disponibles a la venta en el area metropolitana de la ciudad

capital.

Para crear diferenciacion en el servicio brindado al cliente interno y externo se
deben disefiar nuevas alternativas que ayuden a retener a los mismos. En la
actualidad el desconocimiento de la filosofia de la inmobiliaria por la fuerza de
ventas, el inadecuado reclutamiento y seleccion de personal, falta de
capacitacion, motivacion, inexistencia de herramientas de control y el incremento
de la competencia, provocan un estancamiento en la cartera de clientes; asi
mismo en las ventas lo que afecta las utilidades de la inmobiliaria. Por lo anterior
se propone estrategias de mercadeo enfocadas al personal de ventas, que
permitan a la inmobiliaria obtener relaciones duraderas para incrementar la
cartera clientes, por medio de la satisfaccion de los mismos, generando asi una

diferencia en el servicio brindado que permita crear una ventaja competitiva.

Este documento esta conformado por tres capitulos; en el primero se presenta el
marco teorico que sirve de base para la investigacion. El capitulo dos, contiene
el diagndstico de la situacion actual de la inmobiliaria, que contiene el analisis de
los datos recolectados en la investigacion de campo, cuyos resultados sirvieron

de base para formular la propuesta de las estrategias a implementar.

El capitulo tres propone las estrategias de mercadeo que ayudaran a la retencion

del personal de ventas y clientes.

Posteriormente, se exponen las conclusiones obtenidas del estudio,

recomendaciones, bibliografia y anexos respectivos.






CAPITULO |
MARCO TEORICO
A continuacién se presenta el contenido teérico que servira de fundamento para

la investigacion.

1.1 Mercado inmobiliario de Guatemala

“Cuando hablamos de mercado inmobiliario nos referimos a cualquier tipo de
intercambio econdmico cuyo fin es la adquisicion, la venta o el disfrute de un bien
inmueble. Tendremos por tanto transacciones de compra-venta o0 de

arrendamiento.” (5:sp)

El mercado inmobiliario lo conforman todas aquellas personas y empresas que
ofrecen para la venta: terrenos, viviendas o edificios y las personas o empresas

interesadas en comprar.

1.2 Definicién de empresa inmobiliaria

“Las empresas inmobiliarias son las que se dedican a la compra-venta, al
arrendamiento y a valuar todo tipo de inmueble.” (1:4)

Son empresas que se dedican a promover, comprar, vender, arrendar y, en
general, a comercializar toda clase de bienes inmuebles, en nombre propio y
ajeno, con el fin de atender las necesidades de vivienda para la sociedad,

incluyendo todos los servicios para su conservacion.

Las operaciones que suele realizar una inmobiliaria son:

e ventay alquiler de propiedades

e construir proyectos habitacionales y comerciales

e analisis del estado legal de la propiedad y del titular del inmueble antes de ser
comercializado

e pedido de informes de dominio en el registro de la propiedad

e publicacién de las propiedades en medios de comunicacién escritos y no

escritos



e asesoramiento legal a compradores y vendedores

1.2.1 Naturaleza de una empresa inmobiliaria

“Su actividad econdmica principal, la enmarca la comercializacion de
viviendas. La vision es lograr ser la empresa con mayor prestigio y éxito en la

representacion de clientes en el ambito inmobiliario.” (1:5)

Por lo tanto, su funcion consiste en la satisfaccion a la sociedad a la que
provee un hogar, por lo cual obtiene ganancias y una posicién en el mercado
inmobiliario, por lo consiguiente est4 subordinada a los intereses econémicos y

sociales.

1.2.2 Objetivos de una empresa inmobiliaria
Son los siguientes:

e Atender las necesidades de los clientes potenciales que deseen adquirir
una vivienda.

e Ser una empresa lider en el mercado inmobiliario.

¢ Reinvertir en el crecimiento de la compaifia.

e Generar fuentes de trabajo para el bienestar socioeconémico del pais.

e Contribuir al sostenimiento de los servicios publicos mediante la

tributacién de impuestos.

1.2.3 Importancia de las empresas inmobiliarias
La importancia radica en que se dedican a construir proyectos habitacionales y
comerciales, arrendar, asesorar en compra-venta de inmuebles, todo con el fin

de satisfacer necesidades y obtener utilidades.

1.2.4 Forma de organizacion
“La forma de organizacibn mas comun en las empresas inmobiliarias es la de
sociedad andnima, debido a que se constituye como una persona juridica

independiente.” (1:6)



1.2.5 Clasificacion de las empresas inmobiliarias

De acuerdo a las caracteristicas y elementos afines, pueden clasificarse en:

1.2.5.1 Empresas valuadoras
Estas empresas, como su nombre lo indica, se dedican a valuar todo tipo de

inmuebles, para establecer su valor actual de mercado.

1.2.5.2 Empresas constructoras
Estas empresas se dedican a la construccion de bienes inmuebles para

posteriormente venderlos y/o arrendarlos.

1.2.5.3 Empresas promotoras
Estas empresas actian como intermediarios en arrendamientos de inmuebles o

en la compra-venta de los mismos.

1.2.5.4 Empresas que se dedican al arrendamiento
Son empresas inversionistas que adquieren propiedades en zonas comerciales o0
habitacionales de mucho auge, para generar rentas a través de los

arrendamientos y aumentar su capital.

1.3 Mercadotecnia

A continuacién se presenta el concepto de mercadotecnia.

1.3.1 Concepto
“Es el proceso de planeacion y ejecucion del concepto, precios, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para promover intercambios que

satisfagan los objetivos individuales y organizacionales.” (2:7)

1.3.1.1 Mercados
“Es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o
servicio. Estos compradores comparten una necesidad o deseo determinado que

se puede satisfacer mediante intercambios y relaciones.” (9:14)



Para este caso, esta conformado por todas las familias o personas que tengan el

deseo o la necesidad de adquirir una vivienda.

1.3.1.2 Servicio
“Cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y que es

basicamente intangible y no tiene como resultado la propiedad de algo.” (9:7)

1.3.2 Mezcla de mercadotecnia
Es el conjunto de herramientas tacticas controlables de marketing, producto,
precio, plaza y promocion, que la empresa combina para producir la respuesta

deseada en el mercado meta.

1.3.2.1 Producto
“‘Se refiere a la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece

al mercado meta.” (9:63)

Es el bien tangible o intangible del se dispone para la venta y por el que los

clientes estan dispuestos a pagar.

1.3.2.2 Precio
“Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto.”
(9:63)

“Precio, del latin pretium, es el valor monetario que se le asigna a algo. Todos
los productos y servicios que se ofrecen en el mercado tienen un precio, que es

el dinero que el comprador o cliente debe abonar para concretar la operacion.

El precio, a nivel conceptual, expresa el valor del producto o servicio en términos
monetarios. Las materias primas, el tiempo de produccion, la inversion
tecnoldgica y la competencia en el mercado son algunos de los factores que

inciden en la formacién del precio.
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Es importante tener en cuenta que el precio también incluye como la marca. Una
camisa fabricada con idénticos materiales puede tener precios muy diferentes de
acuerdo a la marca, ya que el consumidor adquiere con ella diversos valores

simbdlicos.

El incremento de los precios a lo largo del tiempo se conoce como inflacion,

mientras que la tendencia contraria recibe el nombre de deflacién”. (15:SP)

1.3.2.3 Plaza
“Incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicién de

los consumidores meta.” (9:63)

“La distribucion, es la accion y efecto de distribuir (dividir algo entre varias
personas, dar a algo el destino conveniente, entregar una mercancia). El término,
que procede del latin distributio, es muy habitual en el comercio para nombrar al

reparto de productos.

La distribucion, en este caso, es el proceso que consiste en hacer llegar
fisicamente el producto al consumidor. Para que la distribucion sea exitosa, el
producto debe estar a disposicion del potencial comprador en el momento y en el

lugar indicado.

Se conoce como cadena de distribucién o canales de distribucion a los distintos
agentes que completan las etapas para que el producto llegue al consumidor
final. Los mas frecuentes son los mayoristas (que compran el producto al
fabricante y venden al minorista) y los minoristas (que compran al mayorista y

venden al cliente final), aunque puede haber otros agentes intermedios.” (15:SP)

‘La mayor parte de los productores utiliza intermediarios para llevar sus
productos al mercado. Los productores tratan de crear un canal de distribucion:

un conjunto de organizaciones que dependen entre si y que participan en el
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proceso de poner un producto o servicio a la disposicion del consumidor o del

usuario industrial.

e Funciones del canal de distribucién: un canal de distribucion desplaza
bienes y servicios de los productores a los consumidores, y elimina las
brechas importantes de tiempo, lugar y posesion que separan los bienes y
servicios de quienes los usaran. Los miembros del canal de marketing
desempeian muchas funciones clave. Algunas de ellas ayudan a
completar transacciones, siendo las siguientes:

e Informacion: reunir y distribuir informacion de inteligencia y de la
investigacion de mercados acerca de los actores y fuerzas del entorno
de marketing, necesarias para planificar y apoyar el intercambio.

e Promocion: desarrollar y difundir comunicaciones persuasivas acerca
de una oferta.

e Contacto: encontrar prospectos de compradores y comunicarse con
ellos.” (9:398)

1.3.2.4 Promocién

“En un sentido amplio, la promocion, como dicen los autores Stanton, Etzel y
Walker, es una forma de comunicacion; por tanto, incluye una serie de elementos
gue son parte de un proceso que se utiliza para transmitir una idea o concepto a

un publico objetivo.

Este proceso de comunicacion, incluye basicamente los siguientes pasos y

elementos:

Primero: se codifica el mensaje que el emisor pretende transmitir a su publico
objetivo. EI mensaje puede asumir muchas formas, por ejemplo, puede ser

simbdlico (verbal, visual) o fisico (una muestra, un premio).



Segundo: se eligen los medios o canales para transmitir el mensaje, por ejemplo,
mediante un vendedor, la television, la radio, el correo, una pagina web en

internet, el costado de un autobus, etc.

Tercero: el receptor recibe el mensaje y lo decodifica o interpreta en funcion de la
forma como fue codificado, los medios o canales por los que se transmitio el
mensaje y de su capacidad o interés para hacerlo.

Cuarto: el receptor emite una respuesta que le sirve al emisor como una
retroalimentacion, porque le dice como fue recibido el mensaje y como lo percibio
el receptor.” (12:575)

Si el mensaje (que es uno de los elementos mas importantes de toda actividad
promocional) se transmite con éxito, se produce un cambio en el conocimiento,
las creencias o los sentimientos de los receptores, y en esencia, es eso lo que se

pretende lograr cuando se emplea la "promocion”.

“La mezcla promocional consiste en la combinacién especifica de publicidad,
ventas personales, promocion de ventas, relaciones publicas y herramientas de
marketing directo que una empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de
publicidad y marketing.” (9:470)

Los elementos de la promocion o mezcla promocional son:

a) Publicidad

“Cualquier forma pagada de comunicacion impersonal a cerca de una
organizacién, producto, servicio o idea, pagada por un patrocinador identificado.”
(2:18)

En la publicidad se utilizan técnicas que orienten el comportamiento del

consumidor hacia una reaccion deseada, entre ellas estan:



a.1l) Modelo AIDA

‘Este modelo es un acréonimo que significa atencidn, interés, deseo y
accion.”(6:184)

Es un modelo que se utiliza en la publicidad para llamar la atenciéon con el
objetivo de entrar en el proceso mental de percepcién del receptor. Un anuncio
puede llamar la atencién de los clientes por su creatividad, fotografia, agresividad
o mal gusto, aunque el producto que se anuncie no sea significativo, puede ser
gue en su momento no genere interés y hasta sea rechazado; después puede

provocar el deseo; y por ultimo, debe de inducir a la compra.

Este y otros modelos coinciden en asignar a la publicidad un Unico objetivo: el de
conseguir ventas, y cerrar el proceso de compra. Se entiende que ésta es una
vision un tanto pobre de la publicidad. De todos es sabido que la publicidad
coadyuva a la consecucidon del objetivo de ventas, entre otros, de la empresa,
pero lo hace de forma compartida con el resto de elementos que configuran el
marketing — mix. No se puede asignar a la publicidad toda la responsabilidad ni

del éxito ni del fracaso de un producto.

b) Relaciones publicas

“Se definen como la funcién administrativa que evalua las actitudes del publico,
identifica las politicas y procedimientos del individuo u organizacion con el interés
publico, ejecuta un programa de acciones para conseguir la comprension y

aceptacion del publico.” (2:25)

c) Promocién de ventas

Incentivos a corto plazo que fomentan la compra- venta de un bien o servicio.

“Se define como las actividades de marketing que proporcionan valor adicional o
incentivos a la fuerza de ventas, distribuidores y consumidor final, y estimulan asi

las ventas inmediatas.” (2:23)



d) Marketing directo
Comunicaciéon directa con los consumidores individuales seleccionados

cuidadosamente con el fin de obtener una respuesta inmediata.

“Es en el que las organizaciones se comunican directamente con los

consumidores objetivo para generar una respuesta, transaccién o ambas.” (2:20)

e) Ventas personales
Presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la empresa, con el fin

de efectuar una venta y forjar relaciones con los clientes.

“‘Es una forma de comunicaciéon interpersonal en la que el vendedor intenta
ayudar o convencer a los posibles compradores para que adquieran un producto

0 servicio de la compania.” (2:26)

e.1l) Transicion de las ventas personales

“Las ventas personales han cambiado durante los ultimos 150 afios, en el siglo
XIX, la persuasion era la principal habilidad, muchos vendedores eran
ambulantes que cargaban su inventario con ellos, su meta era convencer al

cliente de aceptar los bienes que ofrecian.” (8:3) (Véase figura 1)



FIGURA 1
TRANSICION DE LAS VENTAS PERSONALES

ESTRATEGIAS DE SOCIEDAD
Compartir las metas de las cuentas clave
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS
Administrar el territorio como un negocio
Comprender los negocios de las cuentas clave
VENTAS POR CONSULTA
Pensar como los compradores

Volverse parte de sus planes

}

NEGOCIACION

Modificar el producto, el precio y los servicios

{

PERSUASION

Fuente: Hugues G. David.1999 “Administracion de ventas con enfoque de

orientacién profesional.” Thomson Editores. México. Pagina 4.

Cabe destacar que el campo de las ventas ha evolucionado en forma constante,
porque los clientes son mas y mas exigentes con los bienes o servicios que
adquieren, por ello un factor que puede definir el éxito en las ventas es la
empatia, si se logra desarrollar esta habilidad se tiene mucha probabilidad de

éxito con la fidelidad de los clientes respecto a su eleccion al momento de

Lo mas dificil no es ingresar al campo de las ventas, sino mantener la
participacion en el mercado y lograr el liderazgo, ya que es dificil mantener la
fidelidad de los clientes respecto a un producto o una marca. (Véase figura 2)
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FIGURA 2
PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Reconocimiento de la necesidad

|

Busqueda de la informacién
Evaluacion de las alternativas
Decision de compra

'

Conducta posterior a la compra

Fuente: Hugues G. David. 1999 “Administracion de ventas con enfoque de orientacion
profesional.” Thomson Editores. México. Pagina 23

1.3.3 Relacion de la administracion de ventas con la mercadotecnia

“La administracion de ventas es parte de la funcion de mercadotecnia de un
negocio y constituye una de las actividades que juntas comunmente se llaman
combinado mercantil. Las decisiones relativas comprenden los productos y las
caracteristicas de los productos, precios y canales de distribucion, lo mismo que
la promocion, que incluye las ventas personales, publicidad y otras actividades
de promocion.” (7:26)

La relacion que se da es porque no se pueden administrar bien las ventas si no
se tiene el apoyo de la mercadotecnia, pues esta se encarga de ubicar a los
clientes potenciales y sus necesidades, para que posteriormente intervenga el
area de ventas ofreciendo los productos y servicios que satisfagan dichas

necesidades.
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El entorno de mercadotecnia

“Actores y fuerzas externos al marketing que afectan la capacidad de la direccién

del marketing para crear y mantener transacciones provechosas con sus clientes
metas.” (9:115)

1.3.4.1 Microentorno

“Fuerzas cercanas a la empresa que afectan su capacidad para servir a sus

clientes como: la empresa, proveedores, empresas de canal de marketing,

mercados de clientes, competidores y publicos.

a)

b)

La empresa: al disefiar los planes de marketing, la direccion de marketing
toma en cuenta a otros grupos de la empresa como la alta direccion,
finanzas, investigacion y desarrollo, compras, fabricacion y contabilidad.
Todos estos grupos interrelacionados forman el entorno interno de la

empresa.

Proveedores: son un eslabon importante del sistema total de entrega de
valor a los clientes de la empresa. Ellos proporcionan los recursos que la
empresa necesita para producir sus bienes y servicios. Los problemas con
los proveedores pueden afectar seriamente el marketing. Los directores
de marketing deben vigilar la disponibilidad de suministros (la escasez de
insumos o los retrasos), las huelgas de trabajadores y otros sucesos
pueden perjudicar a las ventas a corto plazo y repercutir en la satisfaccién

de los clientes a largo plazo.

Intermediarios de marketing: Son empresas que ayudan a la
organizacion a promover, vender Yy distribuir sus productos a los
compradores finales; incluyen distribuidores, empresas de distribucién

fisica, agencias de servicios de marketing e intermediarios financieros.
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d) Clientes: la empresa necesita estudiar a cerca de sus mercados de

clientes. La figura 3 muestra cinco tipos de mercados de clientes. Los
mercados de consumo consisten en individuos y hogares que compran

bienes y servicios para su consumo personal.

Los mercados industriales compran bienes y servicios para su
procesamiento ulterior o para usarlos en su proceso de produccion,
mientras que los mercados de revendedores compran bienes y servicios

para revenderlos mediante la obtencion de una utilidad.

Los mercados gubernamentales estan formados por dependencias del
gobierno que adquieren bienes y servicios para producir servicios publicos

o transferirlos a otros que los necesitan.

Por dltimo, los mercados internacionales consisten en los tipos de
compradores antes mencionados pero en otros paises, e incluyen
consumidores, productores, distribuidores y gobiernos. Cada tipo de
mercado tiene caracteristicas especiales que la empresa debe estudiar

minuciosamente. (Véase figura 3)

Competidores: el concepto de marketing dice que para tener éxito, una
empresa debe proporcionar a sus clientes mayor valor y satisfaccion que
sus competidores. Por tanto, el mercad6logo debe hacer algo mas que
simplemente adaptarse a las necesidades de los consumidores meta;
también debe obtener una ventaja estratégica mediante el
posicionamiento vigoroso de su oferta en la mente de sus consumidores,

en comparacion con las ofertas de los competidores.
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Figura 3
Tipos de mercado o de clientes

/ Mercados\-.,

industria-
les

/ _— \\ - / Iw/érggdd;\,l

/ Merggdos ' \\ revende- |
consumo dores
Empresa

T T = \
\ Mercados

Mercados
interna- | guberna- |
cionales / mentales /

Fuente: Kotler, Philip y Armstrong, Gary. 2003. Fundamentos de Marketing, Pearson educacion,
México, sexta edicidon, pagina 120.

f) Publicos: El entorno de marketing de la empresa también incluye
diversos publicos. Un publico es cualquier grupo que tiene un interés real
0 potencial en, o un impacto sobre, la capacidad de una organizacion para

alcanzar sus objetivos.” (9:121)
1.3.4.2 Macroentorno
“La empresa y todos los demas actores operan en un macroentorno mas amplio

de fuerzas que moldean las oportunidades y presentan riesgos para la empresa.

A continuacién se describen las seis fuerzas principales del macroentorno de la

empresa:
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a)

b)

d)

Entorno demogréfico: la demografia es el estudio de poblaciones
humanas en términos de tamafo, densidad, ubicacion, edad, sexo, raza,
ocupacién y otros datos estadisticos. El entorno demogréfico es de gran
interés para el mercadologo porque se refiere a las personas, y las

personas constituyen los mercados.

Entorno econdmico: los mercados requieren poder de compra ademas
de gente. El entorno econdmico consiste en factores que afectan el poder
de compra y los patrones de gasto de los consumidores. Las naciones
varian considerablemente sus niveles y distribucion de ingresos. Algunos
paises tienen economias de subsistencia: consumen casi toda su
produccion agricola e industrial. Estos paises ofrecen pocas
oportunidades de mercado. En el otro extremo estan las economias
industriales, que constituyen mercados présperos para muchos tipos de
bienes. El mercaddlogo debe estudiar de cerca las principales tendencias
y patrones de gasto de los consumidores tanto entre sus mercados

mundiales como dentro de ellos.

Entorno natural: abarca los recursos naturales que la empresa requiere
como insumos o que son afectados por las actividades de marketing. Las
preocupaciones ecolégicas han proliferado a un ritmo constante durante
las dltimas tres décadas. Algunos analistas de tendencias han llamado a
los afios noventa la “La década de la Tierra”, asegurando que el entorno
natural es el principal problema a nivel mundial que enfrentan los negocios

y el publico.

Entorno tecnoldgico: es tal vez la fuerza que estd moldeando mas
drasticamente nuestro destino ahora. La tecnologia ha producido
maravillas como antibidticos, trasplantes de o6rganos, computadoras

portatiles, y la internet, pero también ha creado horrores como los
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f)

135

“‘Es el analisis, planeacion, implementacion y control de las actividades de la

proyectiles nucleares guiados, las armas quimicas y los rifles de asalto. Se
han producido bendiciones, que podrian no serlo, como los automdviles, la
television, y las tarjetas de crédito. Nuestra actitud hacia la tecnologia
depende de si nos impresionas sus maravillas o sus tropiezos. Las nuevas
tecnologias crean mercados y oportunidades nuevos. Sin embargo, cada

tecnologia nueva sustituye a una tecnologia vieja.

Entorno politico: los sucesos en el entorno politico afectan
marcadamente las decisiones de marketing. El entorno politico consiste en
leyes, dependencias del gobierno y grupos de presion que influyen en
diversas organizaciones e individuos de una sociedad determinada y los

limitan.

Entorno cultural: se compone de instituciones y otras fuerzas que
afectan los valores, percepciones, preferencias y comportamientos
basicos de una sociedad. La gente crece en una sociedad determinada
gue moldea sus creencias y valores basicos, y absorbe una vision del

mundo que define sus relaciones con otros.” (9:141)

Administracién de la fuerza de ventas

fuerza de ventas.” (9:515)

“La administracion de ventas esta interesada en el aspecto de la direccién del
personal de ventas, de las operaciones de mercadotecnia de una compafia. En
términos de relaciones con el personal, esta responsabilidad va desde el
reclutamiento, entrenamiento, y motivacion del personal de ventas hasta la
evaluacion de su desempefio y la determinacién de las medidas correctivas que

se hagan necesarias.” (7:24)
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Administrar adecuadamente la fuerza de ventas puede convertirse en una
ventaja competitiva, pues es una herramienta que permite orientar
ordenadamente a los ejecutivos de ventas, lo cual permitirA brindar un buen

servicio a los clientes.

1.3.5.1 Proceso de administracion de la fuerza de ventas
A continuacion se presentan las fases del proceso de administracion de la fuerza

de ventas:

a) Planeacion de la fuerza de ventas
“Implica que los administradores proyectan de antemano sus metas y acciones.
Sus acciones suelen basarse en algun método, plan o légica y no en una simple

corazonada.” (13:4)

“Mediante la planeacién, los esfuerzos y recursos de una compania son dirigidos
hacia objetivos comunes, de modo que las divisiones, departamentos, y

empleados no trabajen con propésitos cruzados.” (7:85)

Consiste en definir fundamentalmente: politicas, estrategias, objetivos, metas y
recursos que se requieren para el desarrollo de un programa de ventas, el cual
servird para orientar al personal de ventas, en cuanto a las actividades a

desarrollar en el transcurso de un tiempo determinado.

a.l) Vision: “es la imagen que la organizacion tiene de si misma y de su futuro,

es el arte de verse proyectada en el tiempo y el espacio.” (4:55)

Es la perspectiva en tiempo y espacio, que permite ver y orientar a una persona

0 empresa, a donde conduce el camino que se propone recorrer.

La elaboracion de una vision clara permite que la inmobiliaria en estudio exprese
sus aspiraciones fundamentales, la direccibn que persigue o a donde quiere

llegar o qué sitio quiere alcanzar dentro del mercado donde se desenvuelve.
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a.2) Mision: “incluye los objetivos esenciales del negocio, ¢Quiénes somos?
¢, Qué hacemos? ¢Por qué lo hacemos? y generalmente se focaliza fuera de la
empresa. Es decir, en la atencion a exigencias de la sociedad, del mercado o del
cliente.” (4:53)

Esta relacionada con el qué hacer de la empresa en funcion del bien que
produce o servicio que presta, es decir, que la orientacion de la empresa esta en
sus clientes potenciales y reales, garantizandoles que su producto o servicio,

representara una ventaja, comodidad o utilidad para ellos.

a.3) Valores: “los valores constituyen un credo con el que comulgan las
personas y que las identifica y las nutre de una cultura organizacional.” (3:46)

Son un marco de referencia para la actuacion individual y colectiva, al normar los
criterios socialmente relacionados para la interaccion, que suponen en su

seguimiento una alta calidad de vida.

a.4) Objetivos de la fuerza de ventas: “son las metas a las que queremos
llegar, son una declaracién especifica de los resultados que buscamos. Estas
tienen gue ser consistentes e identificadas con el propésito fundamental que guia

nuestros esfuerzos.” (3:50)

Se refiere a establecer los fines que persigue la empresa a través de las labores
que realiza su equipo de ventas. Definir objetivos claros, cuantificables,
ambiciosos pero factibles, permitiria que la fuerza de ventas tenga un panorama
despejado de lo que debe lograr y mejorar asi su desempefio alcanzando sus

metas.

a.5) Politicas: “son declaraciones amplias y generales de acciones esperadas
que sirven como guia para la toma de decisiones administrativas o para

supervisar las acciones de los subordinados.” (3:46)
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Pueden constituirse como planes, pues son declaraciones o interpretaciones
generales que guian o encauzan el pensamiento del administrador en la toma de
decisiones, asi mismo ayudan a resolver sobre diversos temas antes de que se

conviertan en problemas.

a.6) Procedimientos: “son los planes que describen detalladamente la
secuencia de pasos que deben seguirse para ejecutar ciertas actividades de la

manera mas eficiente.” (3:47)

Son necesarios cuando es importante que se sigan determinados pasos en una

secuencia dada y que el trabajo se haga con precision.

b) Organizacion de la fuerza de ventas
“‘Es el establecimiento de relaciones entre los individuos y la asignacion de

actividades para cumplir los planes y objetivos de la empresa.” (7:183)

“Organizar implica dividir y agrupar las actividades que se han de realizar en una
empresa con el proposito de proporcionar los productos y servicios a la
comunidad, fin para el cual fue creada la compania.” (3:124)

Toda empresa debe identificar las actividades similares y separarlas de las
actividades no relacionadas, posteriormente podra asignarse o delegarse la
autoridad y responsabilidad de actividades a individuos especificos. En el
proceso de la administracion de la fuerza de ventas, la organizacion de la misma,

es el paso siguiente a la formulacion de los planes y objetivos.

b.1) Disefio de la estrategia y de la estructura de la fuerza de ventas “La
estructura de la fuerza de ventas es la forma como deben de estar integrados los
vendedores y sus tareas, implica el tamafio que debe tener el grupo que integre
la fuerza de ventas, si los vendedores deben trabajar solos, en equipo o0 con
otros empleados de la empresa.” (9:515)
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Las empresas pueden dividir las tareas segun diversos criterios, la estructura de

la fuerza de ventas puede ser por territorio, por producto o por clientes.

c) Integracion de lafuerza de ventas
“Integrar no es solo agrupar, sino interrelacionar en forma objetiva los recursos,
es formar equipos de trabajo dentro de la organizacién basado en el respeto de

las jerarquias y el cumplimiento de sus funciones.

Integracion: implica llenar y mantener ocupados los puestos contenidos en la

estructura organizacional.” (10:32)

Conformar un equipo de ventas implica también proporcionar los recursos

materiales necesarios para poder realizar sus labores.

c.l) Reclutamiento y seleccién de vendedores: “el corazén de cualquier
operacion de la fuerza de ventas exitosa es el reclutamiento y seleccion de
buenos vendedores. La diferencia entre el desempefio de un vendedor promedio
y uno destacado puede ser considerable. En una fuerza de ventas tipica, 30% de
vendedores destacados, podria realizar 60% de las ventas. Por ello una
seleccion cuidadosa de los vendedores puede aumentar considerablemente el

desemperfio general de la fuerza de ventas.” (9:522)

“La clave del éxito en la administracion de las ventas, esta en seleccionar a las
personas idoneas. Aunque la administracion de ventas sea de gran calidad, los

competidores ganaran si la fuerza de ventas es muy inferior a la de ellos.

La seleccion de la fuerza de ventas incluye tres aspectos:
e determinar el tipo de personas que se quieren, preparando para ello una
descripcion descrita del puesto.
e reclutar un numero suficiente de candidatos.

e seleccionar entre ellos a los mejor calificados.” (12:519)
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El reclutamiento y seleccion de vendedores es un proceso en el que se identifica
el talento, habilidades y capacidades de los candidatos, una decisién equivocada
en cuanto a la seleccién de la fuerza de ventas puede dar como resultado una
rotacion costosa de vendedores, cuando un vendedor renuncia. El costo de
encontrar y capacitar a otro que lo sustituya, implica tiempo, recursos

econémicos y administrativos.

c.2) Induccion: “consiste en conducir al individuo al conocimiento del puesto que
va a ocupar, presentarlo con sus superiores y demas compafieros a fin de lograr
una adaptacion de grupo que impulse el rendimiento y que el nuevo empleado
tenga una visién de la empresa donde va a laborar, incluye también, el mostrar

las instalaciones, herramientas, sistemas y métodos de trabajo.” (3:193)

La adecuada integracion de las personas en una organizacion es una tarea de
gran trascendencia e importancia, una vez que se ha seleccionado y reclutado

con éxito a los empleados, el siguiente paso es inducirlos.

c.3) Capacitaciéon de la fuerza de ventas: “el proceso de capacitaciéon es un
programa que les ensefia a los vendedores las estrategias de los competidores,
y los diferentes tipos de clientes y sus necesidades, motivos de compra y habitos
de compra. Los vendedores deben aprender a hacer presentaciones eficaces por
lo tanto deben estar capacitados en los principios esenciales de la venta,
necesitan ademas entender los procedimientos y las obligaciones en el campo;
aprender a dividir su tiempo entre las cuentas activas y las potenciales, preparar

informes y canalizar las comunicaciones de forma eficaz.” (9:525)

La capacitacion es el proceso mediante el cual se instruye a los nuevos
vendedores sobre las actividades a realizar en su area de trabajo y como
hacerlas. Este proceso es importante porque las empresas que dan seguimiento

a los resultados que generan sus vendedores, tienen una herramienta que
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permite actualizar y reforzar el conocimiento que se necesita para ser

vendedores efectivos en el mercado en el que se desenvuelven.

c.4) Compensacion de la fuerza de ventas: “el plan de compensaciéon para la
fuerza de ventas es el que puede motivar a los vendedores y también dirigir sus
actividades, puede dirigir a la fuerza de ventas hacia actividades que sean

congruentes con los objetivos generales de marketing.” (9:526)

Si una empresa quiere atraer a buenos vendedores debe contar con un plan de
compensacion atractivo, las diferentes combinaciones de sueldos, fijos y
variables, originan cuatro tipos de remuneracion: salario directo, comision directa,

salario mas bonificaciones y salario mas comision.
Existen dos clases basicas de motivacion:

e Motivacion financiera: es aquella donde la empresa decide recompensar
en efectivo a la fuerza de ventas como un reconocimiento a una labor
especifica, por ejemplo, alcanzar cuota de ventas, vender el mayor

volumen del grupo o dar méximo impulso a un determinado producto.

e Motivacion no financiera: Se refiere a todos aquellos que provocan un
cambio en la moral del vendedor haciéndolo mas productivos. Estos
factores pueden ser una felicitacion, un reconocimiento en publico, e
incluso el ambiente de la empresa puede ser un motivador para que el

trabajo sea desarrollado con mucha satisfaccion.
Los motivos humanos se basan en las necesidades, éstas pueden clasificarse de

acuerdo a la teoria desarrollada por el psicélogo Abraham Maslow, la cual se

describe a continuacion:
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¢ Necesidades fisiologicas, son aquellas necesidades basicas de la vida
humana: agua, alimento, vestido, vivienda, etc.

e Necesidades de seguridad, aquellas que ayudan a sentirse libre de
peligros fisicos y del temor de perder el trabajo, alimento etc.

¢ Necesidades de afiliacion, donde las personas necesitan identificarse y
ser aceptados por otros.

¢ Necesidades de estima, incluye el deseo de auto-respeto, de poder, logros
de suficiencia, reputacién, prestigio y respeto.

e Necesidades de autorrealizacién, es la necesidad superior, donde se

maximiza el propio potencial y se logra lo que se espera.

d) Direccién de la fuerza de ventas

“Constituye un proceso para guiar las actividades de los miembros de una
organizaciébn en las direcciones apropiadas. Significa emitir instrucciones,
asignaciones, ordenes y guiar o vigilar a los subordinados para asegurarse de

que sigan las instrucciones.” (3:202)

Esta etapa es trascendental para el éxito de la fuerza de ventas, ya que implica
la consecucion de una forma determinada de comportamiento por parte del
recurso humano que la integra, de tal manera que todo el personal que compone
el grupo de ventas, realice una contribucion real a los propésitos de la
organizaciéon, exige ademas de quienes la dirigen un adecuado ejercicio de
liderazgo, el establecimiento de un sistema de comunicacién oportuno, que
posibilite a todo el personal el trabajo en equipo y la coordinacion de todos sus

esfuerzos.

d.1) Motivacion de la fuerza de ventas: “algunas personas son motivadas por
poco 0 ningun estimulo externo: se mueven por si solos. Otras personas son
motivadas por ciertos factores relacionados con el trabajo como dinero,

condiciones de trabajo, un supervisor comprensivo, condicién relativa e incluso
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las criticas duras. Los vendedores son en especial vulnerables a la depresion y
pérdida de confianza. La soledad de la situacion tipica, la destruccion de la
confianza en si mismo generada por la pérdida de una venta importante, y el
hecho de que es dificil permanecer emocionalmente optimista en todo momento
y bajo todas las circunstancias —todo ello crea la necesidad de estimular la

motivacién y volver a encender el entusiasmo y el deseo.” (7:330)

Para lograr la motivacion de la fuerza de ventas, las empresas necesitan
conocer cudles son las situaciones que desalientan los esfuerzos positivos, de
esta manera un Gerente de Ventas puede suprimir dichas situaciones y crear un
ambiente comodo y agradable, que estimule a los vendedores para desempefiar

sus labores con optimismo.

e) Control

“Es el proceso de confrontar donde estan como resultados de las actividades
realizadas, con el donde, deberian estar de acuerdo con los planes trazados, los
controles permiten que se repitan los desempeios aceptables, ayudan a tomar la
accion correctiva necesaria. Es una etapa primordial en la administraciéon, esta
estrechamente relacionada con la planeacioén, a la cual sirve de retroalimentacion
para futuros planes, su funcién consiste en establecer sistemas para medir y

corregir las ejecuciones de los integrantes del organismo social.” (3:300)

Son todas las actividades que tienen como objetivo evaluar los resultados que
esta generando la fuerza de ventas, es el instrumento apropiado para alcanzar la
mejora continua de las operaciones, su finalidad es verificar si las actividades
estan o no alcanzando los resultados esperados y que siga el proceso hacia los

objetivos organizacionales, re-estableciendo el curso si éstos cambian.

e.l) Evaluacion del desempefio de la fuerza de ventas: “son medidas de

valoracion, de los resultados de las labores realizadas por la fuerza de ventas, se
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puede evaluar el desempefio de la fuerza de ventas a través de las siguientes
bases cuantitativas:

¢ volumen de ventas o relacion a la cuota

¢ utilidad bruta sobre la mercancia vendida

e porcentaje de visitas- numero de visitas hechas por dia

e promedio de bateo-relacion pedidos-visitas

e promedio de pedidos por jornada de trabajo

e gastos de los vendedores y proporcion de gastos

e nuevas cuentas.” (7:442)

Contar con un programa de evaluaciéon del desempefio de la fuerza de ventas, le
puede facilitar a la organizacion objeto de estudio, para formular programas de

capacitacion y motivacion para el recurso humano del area de ventas.

1.3.6 Estrategias para la fuerza de ventas
‘Enfoque general de las acciones que se ejecutaran para alcanzar los
objetivos.” (3:64)

Son las acciones ventajosas que estime llevar a cabo la fuerza de ventas para

superar a la competencia.

1.3.6.1 Ventaja comparativa

Se da cuando un pais u organizacion se especializa en aquellas actividades que
son mas rentables que las de su competencia, ya sea por bajo costo de mano de
obra y/o recursos naturales.

La ventaja comparativa implica producir un bien o servicio a menor costo en

relacion a otros en comparacion a su costo en otros paises u organizaciones.

1.3.6.2 Ventajas competitivas

“El término ventajas competitivas ha sido utilizado desde hace algun tiempo, para

identificar las caracteristicas esenciales que posee alguna empresa u
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organizacién, y que le permite establecer alguna diferencia respecto de sus
competidores que generalmente se traduce en posibilidades de acceso en
algunos mercados, obtener mejores niveles de ingresos y por logica incrementar

su rentabilidad.

El doctor Michael Porter hace famoso su esquema en el que menciona las cinco
fuerzas competitivas fundamentales, segun las cuales se determinan las
habilidades de la empresa para ganar rendimientos mayores que los normales;
se detallan a continuacion:

¢ l|a entrada de nuevos competidores

¢ |a amenaza de sustitutos

¢ el poder de negociacién de los competidores

e el poder de negociacién de los proveedores

¢ larivalidad entre los competidores existentes.” (11:59)

A continuacion se presenta el esquema del andlisis de las cinco fuerzas

competitivas fundamentales. (Véase figura 4)

Figura 4
Esquema de anélisis de las cinco fuerzas competitivas fundamentales

Parnticipantes
potenciales
[ N

Amenazas de los
nuevos participantes

Competidores
Foder de del sector Foder de negociacidn
negociacian de los compradores

Proveedores de los proveadores \_/ Compradores
- Rivalidad entre I\:

empresas
existentes

Amenaza de los
productos o servicios

sustitutos
Sustitutos

Fuente: Webarchive, 2011, La estrategia competitiva (en linea) disponible en:
http://web.archive.org/web/20111124163035/http://www.deinsa.com/cmi/porter_c01.htm
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1.3.6.3 Ventajas competitivas sostenibles

“Una ventaja competitiva sostenible puede definirse como aquella que:
e distingue la empresa de sus competidores

e provee beneficios econdmicos reales

¢ no es facilmente duplicable.

Las diez ventajas competitivas sostenibles mas importantes en las industrias son

las siguientes:

e reputacion de alta calidad

e servicio al cliente y apoyo al producto

e alto perfil de marca

¢ staff estable de Gerencia e Ingenieria de alta calidad

e produccion de bajos costos

e recursos financieros

e orientacion al cliente-retroalimentacion-investigacion de mercados
e amplitud de la linea de productos

e superioridad técnica

¢ base instalada de clientes satisfechos.” (11:61)

Es la que distingue a una empresa de otra ante sus competidores en el mercado,

pero que es dificil de asemejar.

1.3.6.4 Cadena de valor
“La ventaja competitiva no se puede entender considerando la compania como

un todo”, plantea Porter. Las auténticas ventajas en costos y diferenciacion se
deben buscar en la cadena de actividades que una empresa realiza para poder
otorgar valor a sus clientes. Porter sugiere que los directivos han de reconducir
el andlisis estratégico detallado hacia la cadena de valor para después poder

elegir la estrategia que mas les convenga.” (14:SP) (Véase figura 5)
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Figura5
Actividades que constituyen la cadena de valor

| Infraestuctura de la empresa | \
1 L L 1
1 * i 1
Actividades :| Direccion de recursos humanos | h \ 2
I I 1 'ﬂ
1 1
de Apoyy : | Desarrollo de s tecnologiz | : \ 1%
+ -

-

1 iy .
1 | Realizacion | 1

Logistica | Cperaciones| Logistica Marketing Servicio
interna externa v ventas

H%Ejﬂ

Actividades primarias

Fuente: Webarchive, 2011, La estrategia competitiva (enlinea) disponible en:
http://web.archive.org/web/20111124163035/http://www.deinsa.com/cmi/porter_c0l1.htm

“Porter identifica cinco actividades primarias y cuatro actividades secundarias

que constituyen la cadena de valor de todas las empresas. Las cinco actividades

primarias son:

Logistica de entrada. Actividades relacionadas con la recepcion, almacenaje
y control de los insumos necesarios para fabricar el producto, como manejo de
materiales, almacenamiento, control de inventario, programa de los vehiculos
y devoluciones a los proveedores.

Operaciones. Actividades relacionadas con la transformacion de los insumos
en el producto final, como mecanizacion, embalaje, montaje, verificacion,
impresién y operaciones en general.

Logistica de salida. Actividades relacionadas con la reunién,
almacenamiento y distribucion fisica del producto a los compradores, como
almacenaje de los productos terminados, manejo de materiales, organizacion
de los vehiculos de repartos, procesamiento de pedidos y horarios.

Marketing y ventas. Actividades relacionadas con el desarrollo de un motivo

gue justifique la compra del producto y con la motivacion de los compradores
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para que lo compren, como la publicidad, promocion, venta, ofertas, seleccion
del canal de distribucién relaciones con el canal de distribucion y precios.

e Servicio. Actividades relacionadas con la provision de un servicio para
realzar o mantener el valor de dicho producto, como la instalacion,
preparacion, formacion, suministro de recambios y reajustes del producto.”
(14:SP)

“Las cuatro actividades secundarias o de apoyo son:

e Compras. Actividades relacionadas con la compra de materias primas,
suministros y otros articulos consumibles, ademas de la maquinaria,
equipamiento de laboratorio, equipamiento de oficinas y edificios.

e Desarrollo de tecnologia. Actividades relacionadas con la mejora del
producto y/o de los procesos, incluyendo investigacion y desarrollo, disefio
de producto, andlisis de medios, disefio o0 procesos, disefio de
procedimientos de servicios, etc.

e Gestion de recursos humanos. Actividades relacionadas con la busqueda,
contratacion, formacion, desarrollo y compensacion del personal.

e Infraestructura de la empresa. Actividades como direccion de la empresa,
planificacidn, finanzas, contabilidad, cuestiones legales, gestion de calidad,
etc.” (14:SP)

Las actividades anteriores general otras, cada una debe desglosarse y
analizarse, para identificar las areas de ventaja competitiva potenciales que

podria tener una organizacion.
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1.3.7 Analisis FODA
“El nombre FODA le viene a este practico y util mecanismo del andlisis de las
iniciales de los cuatro conceptos que intervienen en su aplicacion. Es decir es un
acronimo derivado de:

F de Fortalezas

O de Oportunidades

D de Debilidades

A de Amenazas (o problemas)

A su vez estos conceptos constituyen la traduccién de cuatro palabras en inglés
con cuyas iniciales se forma la sigla SWOT (Strengths, Weaknesses
Oportunities, Threats): de ahi que el analisis FODA se conozca también como
“analisis SWOT.”

Una de las aplicaciones del analisis FODA es la de determinar los factores que
pueden favorecer (Fortalezas y Oportunidades) u obstaculizar (Debilidades y
Amenazas) el logro de los objetivos establecidos con anterioridad para la

empresa.”’(3:70)
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CAPITULO II
DIAGNOSTICO MERCADOLOGICO CON RELACION A LA FUERZA DE
VENTAS DE UNA EMPRESA INMOBILIARIA DE LA CIUDAD CAPITAL

El objetivo de este capitulo es dar a conocer la situacién actual de la fuerza de
ventas, su competencia y la calidad del servicio que brinda a los clientes;
ademas se presentan resultados de encuestas a clientes reales y potenciales,
para ello se realizé6 un trabajo de campo que permitid la recoleccién de
informacion necesaria para el desarrollo de la investigacion y presentacion de

resultados.

Por motivo de confidencialidad se denominara a la empresa como “Inmobiliaria

La Casita”.

2.1 Metodologia de la investigaciéon
Durante el desarrollo de la investigacion, se aplico el método cientifico en sus
tres fases:
a) Indagadora: al obtener informacion de fuentes primarias (a través de
encuestas, entrevistas y observacion directa) y fuentes secundarias (libros
y textos).

b) Demostrativa: para determinar si las hipotesis planteadas eran validas.
c) Expositiva: para comunicar los resultados obtenidos.

2.1.1 Técnicas de investigacion
Las técnicas utilizadas para realizar el trabajo de campo fueron las siguientes:

a) Entrevistas a clientes internos: se recopilé informacién del personal de
ventas (directivos), derivado de la importancia de sus actividades al
realizar la administracion de la fuerza de ventas.

b) Encuestas: se disefiaron boletas con las cuales se recopil6 informacién

sobre las percepciones de los asesores de ventas, clientes reales y



c) potenciales de la empresa, fundamentales para el diagnéstico de la
situacion de la empresa.

d) Observacion directa: en visitas periddicas a la empresa.

2.1.2 Sujetos de la investigacion
a) Los sujetos de investigacion fueron clientes internos de la empresa:
e 1 Gerente de Ventas
e 2 supervisores de ventas
e 1 analista de créditos

e 15 asesores de ventas

b) Clientes externos
e 30 clientes reales que finalizaron proceso de compra

e 385 clientes potenciales

2.1.3 Muestra

Para determinar el tamafio de la muestra de los clientes potenciales se consider6
la poblacion infinita, porque no hay datos que permitan conocer el nimero exacto
de personas que conforman ese mercado. Las proporciones fueron de P=50% y
Q=50%. Al tomar proporciones de P=0.5 y Q=0.5 se obtiene el tamafio de la
muestra mayor posible, logrando asi un mayor grado de precision en la
investigacion. Ademas se utilizé un intervalo de confianza de 95% con un error

de estimacion del 0.05. La formula que se utilizé fue la siguiente:
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Datos: n=_22PQ
E2

P=0.5 Q=0.5 n= (1.96)%(0.50)(0.50)
0.052

n=384.14 n= 385 clientes potenciales

La muestra minima que se encuesté fue de 385 clientes potenciales y debido a
que las viviendas disponibles a la venta se encuentran en Chinautla, San Juan
Sacatepéquez, Amatitlan, Villa Canales, Villa Nueva, San José Pinula, Fraijanes,
Santa Catarina Pinula, San Miguel Petapa, Mixco y Guatemala, se procedié a
encuestar a 35 personas de cada uno de los 11 sectores, captadas en centros

comerciales ubicados en cada municipio, que forman parte del mercado objetivo.

Los resultados se dividieron en los dos grupos siguientes, de acuerdo a los
resultados de la encuesta realizada a clientes potenciales:
a) 67 clientes que han visitado la inmobiliaria y no han comprado
(Véase Cuadro 30)

b) 318 clientes que no conocen, por ende no han visitado la empresa.

Se estudi6 tanto a los clientes reales como potenciales para conocer sus
caracteristicas demograficas, para poder segmentar de mejor manera el mercado
objetivo, ademas porque han recibido la atencion personal de los asesores y

pueden brindar informacion acerca de su percepcion del servicio al cliente.

Con respecto a los clientes potenciales que no han visitado la empresa, se les
encuestd para determinar sus caracteristicas demogréficas y si este grupo de
clientes tiene conocimiento de la existencia de la Inmobiliaria La Casita, asi como

los medios por los cuales ha conocido la misma, caracteristicas que consideran
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que debe tener un buen vendedor y medios de su preferencia para recibir

informacién de casas.

2.2 Proceso de investigacion

El proceso de investigacion se llevo a cabo con las siguientes actividades:

1. Recopilacion de informacion a través de :
a) Visitas a la inmobiliaria La Casita
b) Visita a biblioteca de la Facultad de Ciencias Econdémicas de la
Universidad de san Carlos de Guatemala

c) Consultas de fuentes bibliograficas a biblioteca, (véase bibliografia)

2. Acercamiento al mercado objetivo
Este consiste en lo siguiente:
a) Entrevistas realizadas a:

e Directivos de la empresa

b) Encuestas realizadas a:
e Clientes internos
¢ Clientes potenciales que no han visitado la inmobiliaria
¢ Clientes potenciales que ha visitado la inmobiliaria

e Clientes reales

3. Instituciones como fuentes de apoyo.
a) FHA
b) INE

c) Municipalidad de Guatemala
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A continuacién se presentan las actividades realizadas durante la investigacion.

(Véase figura 6)

Figura 6

Proceso de investigacion
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo mayo 2013.

35



2.3 Andlisis del macroentorno
Se tomd en cuenta el conjunto de factores externos parcialmente incontrolables y

susceptibles de afectar la relacion de intercambio con el mercado inmobiliario.

2.3.1 Socioculturales y demogréaficos

El Instituto Nacional de Estadistica — INE - de Guatemala ha estimado que la
poblacion actual del pais es de 14.4 millones de habitantes. EI 51% de la
poblacion lo constituyen mujeres (7.3 millones) y la poblacion total es
mayormente joven (el 70% tiene menos de 30 afios), lo cual da al pais una
ventaja en temas demograficos (bono demogréfico). Al considerar la pobreza,
destaca que el 51% vive en estas condiciones, de la cual el 15% vive en pobreza

extrema.

La oportunidad de captar clientes potenciales se encuentra basicamente en la
poblacion conformada por personas con aspiraciones orientadas a la superacion
profesional y personal, lo que genera que una buena parte de los habitantes de
los departamentos emigren hacia la ciudad con intencion de estudiar y de
mejorar sus ingresos. También parejas jévenes que trabajan y estan proximas a
contraer matrimonio, al final su objetivo principal es realizar su suefio de comprar
una propiedad en la ciudad o sus alrededores donde se encuentran las mejores

oportunidades laborales.

El déficit habitacional estimado en 1.5 millones de unidades al 2012, el problema
de inseguridad que ha sufrido el pais desde hace muchos afios y la falta de
suministro de agua en algunos lugares, ha creado la necesidad de una vivienda
con servicios basicos, con una o incluso dos garitas de seguridad y areas verdes,
lo que provocé que desde el afio 2000 se incrementara la construccién de
proyectos habitacionales privados, generando mayores ingresos a las
municipalidades por concepto de licencias de construccion e impuestos, asi

como oportunidades laborales para la sociedad guatemalteca e incremento en
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las operaciones comerciales de los proveedores de materiales de construccion y

accesorios de vivienda.

La inversion privada, establece en muchos paises del mundo el principal factor
de desarrollo. Guatemala no es la excepcion, pues la inversion en construccion
se ha constituido como uno de los factores mas importantes para el desarrollo

social y econoémico.

La inversion para el 2001 fue de Q. 67.1 millones, para el 2002 de Q. 71.2
millones y para el 2003 fue superior en un 4.21% (Q.101.17). Es importante
destacar, principalmente, el desarrollo de grandes edificios comerciales, de
apartamentos y hoteles. En el interior del pais es interesante observar el cambio
que se ha experimentado con la construccion de centros comerciales, edificios y

oficinas.

Los esfuerzos de construccién de proyectos habitacionales se han dirigido hacia
el departamento de Guatemala, el cual es integrado por los municipios de
Chinautla, San Juan Sacatepéquez, Amatitlan, Villa Canales, Villa Nueva, San
José Pinula, Fraijanes, Santa Catarina Pinula, San Miguel Petapa, Mixco y
Guatemala, lugares donde la inversion privada ha sido significativa. Sin embargo,

ha tenido una baja significativa por las caidas del crédito bancario.

2.3.2 Econdmicos

La crisis economica que afect6 al sector inmobiliario frené la demanda entre
2004 y 2007, los bancos redujeron la autorizacion de créditos y se volvieron mas
estrictos al calificar a los compradores, las ventas de casas y apartamentos se
desplomaron entre 40 y 75 por ciento, provocando que muchos desarrolladores

se quedaran con grandes inventarios sin colocar.
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El namero de seguros hipotecarios que emitio el Instituto de Fomento de
Hipotecas Aseguradas (FHA) se redujo de un récord de 4,200 en 2006, a 2,883
en 2007, la cifra cay6 a 1,241 en 2008, en 2009 fueron 1,213 y 642 en el primer
semestre del 2010. Sin embargo, los bancos han bajado sus tasas de interés,
con el fin de reactivar el mercado inmobiliario ofreciendo en la actualidad tasas

de interés desde 7.50%.

Basado en una poblacién total de 14,4 millones de habitantes, se identificé a 10,6
millones de personas, de los cuales el 73.4% de la poblacion esta en edad de
trabajar y al 54.3% (5.7 millones) como integrantes de la PEA. De este 54.3%, el
96.4% forma parte de la "poblacién ocupada". De esa cifra, el 12% son menores
de 18 afos, y el 5.2% adultos mayores (de mas de 65 afios), que no se
constituyen como sujetos de analisis de crédito y el restante 81.8%, de 18 a 59
afnos; 36.3% de la PEA son mujeres y el restante 63.7% hombres, conforman por

su edad clientes potenciales para compra de vivienda.

Segun la encuesta nacional de ingresos y empleos —INE- realizada en 2010, los
trabajadores guatemaltecos del sector publico devengan un salario mensual de

Q2,973.00 quetzales y los del sector privado Q1,526.00 quetzales.

Mientras que en el area rural los salarios son de Q1,215.74 en el sector privado y
de Q2,548.21 en el publico. En el area metropolitana ascienden a Q2,382.12 en

la iniciativa privada y a Q3,180.13 en el Estado.

Los salarios devengados en el pais representan uno de los factores de la
capacidad de pago en cuanto a la relacién cuota ingreso que se analiza en

tramites de crédito, asi como los niveles de endeudamiento de los clientes.

En Guatemala no existe una estratificacion econdémico-social de la poblacién
definida oficialmente. Sin embargo, algunas empresas de investigacion de

mercados han estratificado a la sociedad segun sus ingresos mensuales,

38



ocupacioén principal, educacion, tipo de vivienda, servicios domésticos y posesion
de vehiculo. Para este estudio se incluye una estratificacion econémico-social,
segun el ingreso mensual de la poblacion, donde la inmobiliaria La Casita, por los
tipos de vivida y precios de venta que ofrece al mercado, cubre los siguientes
niveles econdmicos sociales: el 39% se concentra en el nivel medio,
clasificAndose este a sus vez en medio alto con 19%, medio bajo con 20%.

Luego el nivel bajo con 48% y marginal con 5%, (Véase cuadro 1)

Cuadro 1
Estratificacion econémico-social, segun ingreso mensual

Nivel Guatemala Ingresos aproximados
% mensuales
AB ALTO 8 Q 60,000 +
C+ MEDIO ALTO 19— 39% Q 18,000 +
C/C- MEDIO BAJO 20_J Q 10,000 +
D BAJO 48 Q 3,000 +
E MARGINAL 5 Q 2,000 +

Fuente: Alvarado Estrada, Lilian Edith del Rosario. 2009. “Estrategias de mercadeo para el
desarrollo de una empresa procesadora de leche de soya, UPAVIM (unidas para vivir mejor),
colonia la Esperanza, zona 12, Guatemala”. Universidad de San Carlos de Guatemala, Escuela
de Administracién de Empresas, Facultad de Ciencias, Econémicas, Pagina 71.

2.3.3 Politico-legal
Las leyes que facilitan la adquisicion de vivienda en el pais representan una

oportunidad para la sociedad guatemalteca, entre las que se puede mencionar
la ley de actualizacién tributaria decreto (10-2012) la cual entré en vigor el 13 de
mayo 2012, indica que el impuesto al valor agregado (IVA) del 12% se pagara
s6lo en la primera transaccion de un inmueble. Los contribuyentes que realicen
compra de vivienda de reventa, deberdn pagar solamente el 3% de timbres

fiscales.

La variacion en legislacion con relacion al incremento de los impuestos afecta de
manera directa la capacidad de pago de los clientes como los nuevos regimenes

de ISR de las actividades lucrativas:
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a) Régimen sobre las utilidades de actividades lucrativas, tipo impositivo: 31%
(2013), 28% (2014), 25% (2015 en adelante).
b) Régimen opcional simplificado sobre ingresos de actividades lucrativas, afecto

a retencion definitiva, debiendo consignar en sus facturas.

2.3.4 Fisico o natural

Guatemala es tierra fértil, rodeada de montafias, con clima privilegiado y
extension territorial de 108.899 Km2. Su diversidad ecoldgica y cultural la
posiciona como una de las areas de mayor atractivo turistico en la regiéon. Su
topografia hace que posea una variedad de paisajes, climas, una importante

riqueza de flora y fauna.

Sin embargo, la utilizacion de materias primas no renovables que se utilizan en la
construccion como cemento, hierro entre otros, afecta de manera directa el
medio ambiente en el pais, ademas las lluvias irregulares provocadas por la
excesiva tala de arboles, ya sea para comercializar con la madera o para
construir proyectos habitacionales, afectan la capacidad productiva de las
empresas en sus diferentes actividades comerciales y en el caso del sector

inmobiliario, provocando retraso en entrega de productos terminados.

2.3.5 Tecnologicos
Las inmobiliarias, para proveer de informacion inmediata y un buen servicio a sus

clientes, deben apoyarse con recursos tecnolégicos como computadoras, acceso
a internet de alta velocidad, redes informaticas internas, teléfonos inteligentes y
equipos multifuncion, para estar en condiciones de competir con éxito en el

mercado.

2.4 Andlisis del micro-entorno
El incremento de los precios de la vivienda nueva y la distancia de los proyectos
que estan mas lejanos cada vez de la ciudad han creado la necesidad de ubicar

opciones mas viables para adquirir una casa, por lo que uno de los fines de la
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empresa es cumplir con los requerimientos de sus compradores. Para esto se
analiz6 las fuerzas cercanas que influyen en su capacidad de satisfacer a los
clientes, entre las que se mencionan a la empresa misma, los clientes,

proveedores y la competencia.

2.4.1 Empresa
La Casita es una empresa inmobiliaria dedicada al comercio de bienes

inmuebles, enfocada a promover vivienda usada, por lo que cuenta con un
inventario de 211 casas disponibles en diferentes ubicaciones en la ciudad

capital de Guatemala y sus alrededores.

2.4.2 Clientes
Guatemaltecos y extranjeros residentes en Guatemala y connacionales que vivan

en el extranjero, que requieran una vivienda, que perciban ingresos desde
Q 1,600 hasta Q 18,100, comprendidos en edades entre 19 a 65 afios.

2.4.3 Proveedores
El FHA, es una entidad descentralizada del estado con autonomia propia y

capital propio, su funcidon es asegurar hipotecas otorgadas por las entidades

bancarias a través de compra de vivienda.

Por lo anterior, las propiedades disponibles para la venta son producto del
reclamo de dicho seguro, solicitado por las entidades bancarias por la falta de
pago de los deudores, colocando nuevamente a la venta los inmuebles con

precios accesibles, ubicados en Guatemala y sus alrededores.

2.4.4 Competencia

Actualmente el FHA cuenta con 30 inmobiliarias autorizadas para promover los
activos extraordinarios, de éstas Unicamente 20 se encuentran activas, siendo
sus principales promotores 5 Inmobiliarias, ya que 15 de ellas ingresan un
promedio de 8 a 20 casas al afio. Se realizd un analisis de la competencia de La

Casita. (Véase cuadro 2 y 3)
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La competencia indirecta de inmobiliaria La Casita son todas las empresas que
promueven y comercializan casas nuevas en condominios cercanos a los
sectores donde se tienen viviendas usadas disponibles para la venta, asi como

corredores de bienes raices independientes.

Cuadro 2
Comparacion de caracteristicas de las principales empresas inmobiliarias

de la competencia, con relacion ainmobiliaria La Casita

Participacion  Porcentaje Servicios que
en el de prestan en venta de Elementos tangibles
mercado eficiencia casas de diferenciacion
Ubicacion Tamarfo
de sus afio 2012 afno 2012 de fuerza Usadas | Nuevas Unifor- Uso de
Empresa  oficinas de ventas carné
San José
A Pinula 20% 60% 12 Si Si Si Si
San
Miguel
B Petapa 19% 51% 20 Si Si Si Si
C Zona 1 17% 50% 10 Si Si Si Si
La Casita| Zona9 13% 61% 15 Si Si Si Si
E Zona 9 10% 60% 8 Si No Si Si
F Mixco 2% 78% 4 Si No Si Si
Otras - 19% - 16 - - - -
100%

Fuente: Trabajo de campo, mayo 2013.
Base: Empresa La Casita.

a) Ubicacion de las oficinas
Es importante tomar en cuenta la ubicacion de las oficinas debido a que ésta
facilita realizar tramites necesarios para la compra de vivienda. Se encontré que
tres de las inmobiliarias estan ubicadas en zonas centrales, dentro de ellas La
Casita.
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b) Participacion en el mercado
Se observa que las primeras cinco empresas acaparan el 79% del mercado, por

lo que no existe ninguna empresa que tenga dominio absoluto en el mismo.

c) Eficiencia en ventas
En cuanto al porcentaje de eficiencia la mayoria de las empresas esta entre el 50
y 60%, lo que indica que el desempefio de la fuerza de ventas a nivel general se

puede mejorar.

d) Tamafo de la fuerza de ventas
La cantidad de vendedores que conforman la fuerza de ventas de cada
inmobiliaria varia, sin embargo, el que cuenten con mas o menos cantidad de
vendedores necesariamente venden mas. Esto se ve reflejado en el cuadro
anterior. Segun la Gerencia de ventas de La Casita, dicha empresa cuenta con

los suficientes vendedores para atender los requerimientos de servicio al cliente.

e) Servicios que prestan
Las cuatro inmobiliarias que tienen mayor participacién en el mercado objetivo,
venden también casas nuevas, lo que amplia las opciones de venta, asi como
prospectos potenciales en la compra de casas usadas que no cumplen con los

requisitos para comprar una casa nueva.

f) Elementos tangibles de diferenciacién
La mayoria de empresas se identifica a través del uniforme y carné, lo que es

necesario para el acceso a los proyectos residenciales que se promueven.
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a) Estructura de la fuerza de venta por territorio
Segun la Gerencia General, la competencia analizada estructura a su fuerza de
ventas especializandola por diferentes tipos de clientes y por los tipos de
vivienda que promueven; pero a la fecha ninguna ha disefiado una estructura de
la fuerza de ventas por territorio, a pesar que las viviendas se encuentran en 11
municipios de la Ciudad de Guatemala. Lo anterior representa una oportunidad
de ventaja competitiva a través de la creacion de una estructura de ventas por

territorio.

b) Puntos de venta
Durante los meses de febrero a noviembre, FHA contrata espacios para la
colocacion de kioscos de informacion durante los fines de semana en centros
comerciales ubicados en Villa Nueva, San Miguel Petapa, Zona 11, Zona 18,
zona 12, los cuales son sorteados entre las inmobiliarias promotoras. A la fecha
Gnicamente Inmobiliaria La Casita cuenta con puntos de venta propios en Villa
Nueva y San Miguel Petapa, lo que permite un seguimiento a los requerimientos

del cliente por el mismo vendedor, al no tener rotacion de otras inmobiliarias.

c) Pagina de internet
La mitad de las empresas de la competencia disponen de pagina de internet, que
contienen informacion de la inmobiliaria, mision, vision y valores. Todas cuentan
con informacién sobre las ubicaciones de las viviendas disponibles a la venta y

fotografias de algunas propiedades, asi como precios de referencia.

d) Promociones de ventas
La Casita ha trabajado con vales para compra de pintura, de supermercado o
tiendas de articulos para el hogar, aunque se ha comprobado que han
funcionado mejor los bonos en efectivo ya que en ocasiones las viviendas
necesitan algun tipo de arreglo y los clientes prefieren invertir en las mejoras que
estas necesiten. En cuanto a la competencia, segun informacion de la Gerencia,

ofrecen pintura y bonos en efectivo también.
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e) Publicidad
Entre el apoyo publicitario que ofrece FHA estan: volantes impresos, publicaciéon
de anuncios en prensa durante todo el afio y participacion en ferias de vivienda

dos veces al aino.

La Gerencia de Ventas informé que la mayoria de empresas se abstiene de
invertir en publicidad, la razén es que FHA invierte en este rubro pero considera
necesario que las empresas generen sus propios clientes de manera directa para
incrementar su cartera de clientes potenciales. En cuanto a la Inmobiliaria La

Casita, invierte en anuncios de prensa, volantes, mantas y anuncios en internet.

f) Correo electronico
Todas las empresas utilizan correo electronico para enviar informacién a sus
clientes, sin embargo, Unicamente cuatro trabajan con direcciones de correo
electrénico con dominio propio incluyendo a Inmobiliaria La Casita, o que genera
confianza a los clientes, quienes muchas veces al recibir un correo corroboran la

formalidad de las empresas buscandolas por internet.

g) Listade precios
De todas las empresas solo La Casita trabaja un listado con descripcion de
ubicacion, precios, cuotas y enganches, lo que facilita brindar informacion a los
clientes, las demas trabajan con listado de viviendas Unicamente con precios, los

célculos del financiamiento se realizan en el momento con el cliente.

h) Catélogo de viviendas
A la fecha ninguna inmobiliaria cuenta con un catalogo de viviendas, lo que seria
de mucho apoyo como herramienta para la fuerza de ventas. Lo anterior
representa una oportunidad tomando en cuenta que dentro de la demanda hay
muchas personas residentes en Estados Unidos que realizan la compra a través
de sus familiares sin obtener mucha informacion sobre las viviendas que estan

adquiriendo.
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i) Retencion de vendedores
Las empresas que tienen pocos vendedores presentan una menor rotacién de
personal, sin embargo, presentan bajo nivel de ventas. Para lograr competitividad
es necesario establecer un equipo de ventas adecuado para atender la
demanda, que esté capacitado y motivado. Con relacién a este tema el Gerente
de ventas indic6 que no hay mucha rotacion de vendedores; sin embargo, éstos

siempre estan pendientes de qué ofrecen las otras inmobiliarias.

2.5 Situacion actual de la inmobiliaria
A continuacion se presentan antecedentes de la inmobiliaria y su movimiento de

ventas en unidades y en Quetzales.

2.5.1 Antecedentes
Inmobiliaria La Casita inicié sus operaciones el 1 de enero del 2010, con los
siguientes empleados: 3 asesores de ventas, 1 analista de créditos y un

supervisor de ventas, con el fin de promover y comercializar viviendas.

El personal de ventas creci6, a finales del 2012 se contaba con 19 empleados
distribuidos de la siguiente manera: 1 Gerente de Ventas, 2 supervisores de
ventas, 1 analista de créditos y 15 asesores de ventas; sin embargo, a pesar del
incremento en el personal, la tendencia de ventas ha disminuido segun el

Gerente de Ventas.

Desde entonces, se han evidenciado indicios de que algunos asesores de ventas
han buscado otras oportunidades de empleo fuera de la empresa, se ha
percibido bajo rendimiento en el desempefio de la fuerza de ventas, ya que no se
genera el cierre de negocios requerido y algunas negociaciones iniciadas al final

no se han concretado.
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Desde un inicio la empresa ha sido administrada por el propietario; sin embargo,
al notar el crecimiento de la misma, contraté a un familiar para que funja como el
Gerente de Ventas, sin haber tomado en cuenta las competencias necesarias

para el cargo.

2.5.2 Ventas de lainmobiliaria en estudio

El movimiento de ventas de la empresa es muy importante para determinar si
realmente se han sufrido pérdidas de utilidades en la misma, por lo que se
solicitd informacién a la gerencia con la cual se elabor6é una comparacion de las
operaciones comerciales de la inmobiliaria durante los Ultimos tres afios. (Véase

cuadro 4)

Cuadro 4
Comparacion de ventas por afio de la inmobiliaria La Casita

En unidades Ano 2010 Ano 2011 Afo 2012

Negociaciones

53 64 63
Totales
Negociaciones

35 40 43
concretadas
Negociaciones

18 24 20

desistidas

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: empresa La Casita.

En el cuadro anterior se observa el comportamiento de las ventas en unidades
escrituradas y desistidas asi como las ventas brutas. Para apreciar mejor los
resultados se realizd una grafica que refleja los movimientos de las ventas en

quetzales. (Véase grafica 1)
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Gréfica 1l
Ventas de lainmobiliaria La Casita
(En Quetzales)
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Afio 2010 Afio 2011 Afio 2012
Negociaciones totales 12,405,245.34 14,794,886.43 14,884,757.00
B Negociaciones concretadas 7,889,045.34 8,476,903.57 9,148,857.00
M Negociaciones desistidas 4,516,200.00 6,317,982.86 5,935,900.00

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: empresa La Casita.

Se tiene a la vista la comparacién de los montos generados por ventas durante
los dltimos tres afios. A simple vista se observa un incremento, sin embargo, es
necesario indagar mas al respecto por lo que se presenta el siguiente analisis de
eficiencia y productividad segun el tamafio de la fuerza de ventas en cada afio.
(Véase cuadro 5)
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Cuadro 5
Andlisis de eficiencia en ventas y productividad

Afio 2010 Afo 2011 Afio 2012
Ventas concretadas Q 7,889,045.34 Q 8,476,903.57 Q 9,148,857.00
Ventas totales Q 12,405,245.34 | Q 14,794,886.43 | Q 14,884,757.00
% de eficiencia 64% 57% 61%
Ventas concretadas en 35 40 43
unidades
Cantidad de vendedores 5 12 15
Productividad anual Q 1,577,809.07 Q 706,408.63 Q 609,923.80
(ventas concretadas)
Productividad mensual Q 131,484.09 Q 58,867.39 Q 50,826.98
(ventas concretadas)

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: empresa La Casita.

Con cinco vendedores en 2010 se generd una eficiencia en ventas de 64%, el
siguiente afio con doce asesores éste indice bajo a 57%, lo que hace evidente
gue aunqgue la fuerza de ventas ha crecido, su productividad en ingresos se ha
estancado y el promedio de rendimiento por vendedor ha disminuido, lo que
afecta la rentabilidad de la empresa.
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2.6 Resultados de la entrevista a directivos de la empresa

Los resultados de la entrevista con la Gerencia de Ventas se presenta en el
orden siguiente: Filosofia y estructura de la empresa, servicio y mercado para
determinar la cadena de valor e identificacion de las posibles oportunidades de

ventajas comparativas y competitivas.

2.6.1 Filosofiay estructura de lainmobiliaria La Casita
En esta fase se indago con relacion a la creacion e implementacion de la mision,

vision, objetivos, programas y presupuestos de la empresa.

2.6.1.1 Mision
La gerencia indic6 que la empresa tiene una mision establecida, “La Casita es

una empresa guatemalteca que tiene como objetivo principal proveer distintas
opciones de viviendas (existentes), en diferentes puntos del departamento de

Guatemala.”, que fue elaborada por el propietario de la empresa.

2.6.1.2 Visién
No se cuenta con una vision empresarial definida.

2.6.1.3 Objetivos
La empresa carece de objetivos empresariales. Unicamente conocen como

objetivos generales “vender”.

2.6.1.4 Programas
La gerencia indic6 que por lo general todas las actividades se planifican,

organizan y se trasladan al supervisor con tiempo para llevarlas a cabo. Por su
parte, el supervisor mencion6 que siempre se apega a los programas elaborados

por la gerencia para realizar las actividades.

2.6.1.5 Presupuestos
Los gastos que genera el departamento de ventas por concepto de equipos,

suministros, comisiones y actividades de promocién, entre otros, se realizan en el

momento que se requieren los pagos, no se realiza un provision proyectada.
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2.6.1.6 Organizacion de la empresa
No existe un organigrama, los puestos que integran la estructura de la

inmobiliaria son:
e Gerencia General
e Gerencia de Ventas
e Supervision de ventas
e Analista de créditos
e Asesores de ventas

e Contador (asesoria externa)

2.6.2 Servicio
El Gerente de ventas considera que la fuerza de ventas brinda un buen servicio a

los clientes potenciales, incluso considera que el servicio es mejor que el de

otras inmobiliarias de la competencia.

2.6.2.1 Material de apoyo que utilizan los asesores para fomentar sus
ventas
Se proporciona volantes, listados de precios, requisitos y formularios para

solicitud de crédito.

2.6.2.2 Equipo tecnoldgico que utiliza la fuerza de ventas

Los vendedores cuentan con computadoras de escritorio en la oficina; para el
trabajo en kioscos (punto de venta) algunos llevan computadora portatil de su
propiedad; quienes no tienen equipo cuentan con un listado de viviendas impreso

que incluye precio, enganche, cuotas e ingreso requerido.

2.6.3 Mezcla de comunicaciones integradas
Con relacién a los aspectos mercadolégicos se consultd en la entrevista sobre
las actividades de promocién de ventas, publicidad, mercadeo interactivo y la

administracion de la fuerza de ventas.
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2.6.3.1 Promocion de ventas

La empresa fomenta sus negocios a través de estrategias de promocion de
ventas: bonos en efectivo los cuales se ofrecen al momento de cerrar el negocio
y se entregan una vez escriturado el inmueble y descuentos sobre algunos

inmuebles que tienen tiempo de estar en el inventario.

2.6.3.2 Publicidad

Publicacion de anuncios en prensa, internet, mantas, volantes y kioscos.

2.6.3.3 Mercadeo interactivo y directo

Promocién de viviendas por correo, teléfono, pagina de internet y redes sociales.

2.6.3.4 Administracion de la fuerza de ventas
Con relacion a la organizacién de la fuerza de ventas, la gerencia indico lo

siguiente:

a) Disefio de lafuerza de ventas
A la fecha se tiene un equipo de 15 vendedores; sin embargo, no se sabe si es
la cantidad ideal para satisfacer la demanda de servicio de los clientes, por lo

que se realizé una estimacién de la cantidad de vendedores necesarios.

Segun base de datos de clientes, en el 2012 la inmobiliaria recibié 2,160 visitas
(no se trabaja Semana Santa y la Ultima semana del afio). Para brindar una

buena atencion, se estima que un asesor puede atender 3 clientes por dia.

2,160 visitas anuales/50 semanas= 44 clientes a la semana = 14.66

Capacidad de atencién por vendedor 3
Tamarfo ideal de la fuerza de ventas: 15 asesores

En cuanto a la estructura de la fuerza de ventas, el Gerente indic6 que ésta se
enfoca a la especializacion de los vendedores sobre las viviendas que ofrecen, y

él desea especializar a los vendedores por tipo de clientes.
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Actualmente los asesores brindan atencion personalizada a los clientes, es decir

un vendedor es asignado para un cliente o familia que solicita informacion.

b) Integracién de la fuerza de ventas

La contratacion, induccién, capacitacion y compensacion de los asesores de
ventas se realiza sin tomar en cuenta procedimientos o programas para dichas
actividades; segun confirmé el Gerente de Ventas, no se cuenta con un manual
de reclutamiento y seleccion de personal y se carece de un documento que

contenga descripcion de puestos.

b.1) Reclutamiento y seleccién

Los anuncios de prensa son los medios de comunicacion utilizados para
convocar candidatos para optar a un puesto en la empresa, sin la aplicacion de
alguna técnica para elaborar dichos anuncios, aunque desde hace un afio
Gnicamente se ha contratado por referencia o recomendacién de los mismos
asesores. Una vez contactadas las personas, son entrevistadas de acuerdo al
criterio del supervisor y Gerente de Ventas, la impresion que genera la cita con
el candidato y la informacién del curriculo es lo que hace que se proceda a

contratar.

b.2) Induccién

Posterior a la contratacion, el asesor es presentado con los colaboradores de la
empresa; no se tiene como politica llevar al nuevo vendedor a conocer los
proyectos en los diferentes sectores del area metropolitana de la ciudad capital

de Guatemala.

b.3) Capacitacion

Se les capacita al momento de iniciar labores sobre informacion relacionada al
producto y servicio, asi como caracteristicas, informacién financiera y procesos
del tramite de crédito de vivienda. No se cuenta con programas de capacitacion

en técnicas de ventas o servicio al cliente.
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c) Direccién de lafuerza de ventas
La comunicacion y motivacibn son elementos muy importantes que los
encargados de dirigir al personal deben considerar para informar e incentivar de

manera adecuada a los asesores.

c.1l) Comunicacion
Es de doble via, ya que existe comunicacion entre los altos mandos y la fuerza

de ventas.

c.2) Motivacion
Actualmente la actividad que se realiza para incentivar a los vendedores es un

concurso de ventas que se premia a finales del afio.

c.3) Compensacién

Unicamente se realiza en base a comisiones sobre precio de venta.

c.4) Incentivos

No se cuenta con ningun programa de incentivos.

d) Control

Se consulté sobre las herramientas que se utilizan para el monitoreo de los
resultados de la fuerza de ventas. El trabajo se evalGa Unicamente contabilizando
los negocios que cada vendedor haya logrado cerrar cada mes. No se cuenta

con una herramienta para analizar el desempefio de los asesores.

2.6.4 Logotipo de lainmobiliaria
Segun la gerencia la empresa tiene un logotipo y eslogan que identifica a la

misma. Por cuestiones de confidencialidad se disefid una nueva imagen que se

utilizara en las herramientas propuestas. (Véase anexo 11)
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2.7 Resultados de las encuestas a la fuerza de ventas

Se encuesto a los quince asesores de ventas con el fin de verificar la informacion
proporcionada por la Gerencia General sobre la estructura de la inmobiliaria y la
manera en que se lleva a cabo la las actividades relacionadas con la fuerza de
ventas, el servicio que brinda la misma y el mercadeo de la inmobiliaria La
Casita.

2.7.1 Perfil de la fuerza de ventas
Se investigo sobre diferentes aspectos que caracterizan la fuerza de ventas entre

los cuales estan: género, edad, estudios, experiencia en ventas.

Cuadro 6
Perfil de la fuerza de ventas
Género
Femenino Masculino Total
33% 67% 100%
Edad
19-34 afios 35-50 afios Total
93% 7% 100%
Estudios
Diversificado Universitario Total
67% 33% 100%
Experiencia en ventas
Si tiene experiencia No tiene experiencia Total
40% 60% 100%
Tiempo de laborar en la inmobiliaria
0 a 6 meses 7- 12 meses 13-24 meses Total
33% 47% 20% 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 15 asesores que conforman la fuerza de ventas.

El equipo de ventas de la empresa esta conformado en su mayoria por hombres
en un rango de 19 a 34 afios de edad, con estudios a nivel diversificado, sin
experiencia en ventas y con un afio de laborar en la empresa, lo que significa

gue no se tiene definido un perfil adecuado para contratar asesores de ventas.
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2.7.2 Filosofiay estructura de lainmobiliaria La Casita
A través de la encuesta, se indago sobre la filosofia, asi como el conocimiento y

la estructura de la inmobiliaria, segun la fuerza de ventas.

2.7.2.1 Conocimiento de misién y vision de la empresa
Se analizo si la fuerza de ventas conoce la empresa a través de la mision y

vision. (Véase cuadro 7)

Cuadro 7
Conocimiento de la mision y vision de la empresa, segun la fuerza de ventas
Factores Si No Total
Conocimiento de una misién establecida 40% 60% 100%
Conocimiento de una vision establecida 20% 80% 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.

Base: 15 asesores que conforman la fuerza de ventas.

La mayoria de los asesores no conocen la mision y visibn empresarial, los que
conocen la misién, indicaron que la misma esta publicada en la pagina de
internet. Esto significa que la fuerza de ventas desconoce la definiciéon del

negocio, asi como las necesidades que cubre con sus productos y servicios.

a) Conocimiento de los objetivos de la empresa
Para una empresa, los objetivos representan el fin hacia el cual se encamina la

organizacion; se consulté a la fuerza de ventas. (Véase cuadro 8)

Cuadro 8
Conocimiento de los objetivos empresariales, segun la fuerza de ventas
Factores Si No Total
Conocimiento de objetivos que persigue la empresa 60% 40% 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 15 asesores que conforman la fuerza de ventas.

El 40% desconoce totalmente los objetivos, mientras el 60% indicé que si los

conoce; a pesar de esto, nadie confirmd haberlos visto por escrito, lo que
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demuestra que las respuestas obtenidas fueron resultado de su percepcion
laboral y no del conocimiento pleno de su respaldo documental. Lo anterior
refleja la falta de orientacion de desempefio empresarial, pues no se cuenta con
una proyeccion de resultados que se pretenden alcanzar en un periodo de
tiempo previamente establecido. En una percepcion general el personal de

ventas manifestd que su objetivo es incrementar las ventas de la empresa.

a.l) Objetivos de ventas

En el caso de la inmobiliaria La Casita, los vendedores tienen claros sus
objetivos de ventas; pero se consider6 importante investigar si tienen
conocimiento sobre quién es el responsable de establecer dichos obijetivos.
(Véase cuadro 9)

Cuadro 9
Percepcion de la fuerza de ventas sobre quién es la personaresponsable
de establecer los objetivos de ventas en la empresa

Responsable Frecuencia Porcentaje
Propietario 2 13%
Gerente de Ventas 11 74%
Supervisor de ventas 2 13%
Total 15 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 15 asesores que conforman la fuerza de ventas.

El 74% de asesores opind que el responsable de establecer los objetivos de
ventas es el Gerente de Ventas, mientras que el 13% consider6 que es el
propietario, y el resto el supervisor de ventas. Lo anterior demuestra que la
mayoria de los encuestados identifican a una persona que debe encaminar la

empresa hacia el alcance de los resultados deseados.
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b) Estructura organizacional de la inmobiliaria en estudio

Con relacién a la estructura organizacional, la fuerza de ventas en un 100%
indicé que no existe un organigrama de puestos, demostrando que no conoce la
division de las funciones, los canales formales de comunicacion, asi como la

dependencia e interrelacion de los diferentes cargos.

2.7.3 Servicio al cliente
Se presentd a los asesores una serie de afirmaciones, las cuales permitieron

reunir informacion para evaluar su actitud y habilidad para brindar el servicio al

cliente.

2.7.3.1 Actitudes de la fuerza de ventas
Se analizo las actitudes (entusiasmo, empatia, seguridad, iniciativa y flexibilidad),

que caracterizan al equipo de ventas, ya que estas indican las acciones de

respuesta de los asesores ante personas o situaciones.

Cuadro 10
Actividades que evidencian las actitudes de la fuerza de ventas de la
inmobiliaria
Actividades Nunca | Aveces | Siempre | Total
Las citas se realizan con carisma y energia 7% 13% 80% 100%
Se tiene empatia con el cliente durante la
o 7% 13% 80% 100%
negociacion
Se demuestra seguridad en todo momento al
) 9% 15% 76% 100%
atender clientes
Se adapta a los cambios que los clientes requieren
o 58% 17% 25% 100%
durante la negociacién.
Se tiene iniciativa para captar clientes, proveerles de
54% 15% 31% 100%

informacion y fomentar ventas.

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 15 asesores que conforman la fuerza de ventas.

La mayoria de los encuestados reflejé entusiasmo y empatia, lo que significa que

al momento de atender demuestran interés por asesorar en la compra y brindar
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el servicio como si fuera para ellos mismos, de igual manera se sienten seguros
al tener contacto directo con los clientes; en parte se atribuye esta seguridad al
conocimiento que tiene del producto y los procesos de venta asi como a su

autoestima.

Se observaron porcentajes altos en aspectos negativos, lo que indicé que mas
de la mitad de los asesores son inflexibles ante los cambios requeridos por un
cliente en una negociacion, lo que puede provocar conflicto y desistimiento en las
ventas. El 54% no tiene iniciativa para ampliar su cartera de clientes,

disminuyendo su capacidad de incrementar las ventas.

2.7.3.2 Habilidades de la fuerza de ventas
La siguiente informacion evidencio las destrezas (planificar, organizar, indagar,

escuchar, comunicar, argumentar y convencer) que posee la fuerza de ventas de

la inmobiliaria en estudio para realizar sus labores con éxito. (Véase cuadro 11)

Cuadro 11
Actividades que evidencian las habilidades de la fuerza de ventas de la
inmobiliaria
Actividades Nunca | Aveces | Siempre | Total
Preparacién de material e informacion para citas 7% 40% 53% 100%
Utilizacion de tecnologia para organizar su trabajo - 47% 53% 100%
Aplicacién de registros de tiempo para realizar tareas | 27% 27% 46% 100%
Identificacion de necesidades del cliente - 33% 67% 100%
Se menciona el precio pero también las ventajas del
40% 27% 33% 100%
producto
Manejo de objeciones del cliente - 47% 53% 100%
Adaptacion de técnicas de ventas para cada cliente 20% 60% 20% 100%
Manejo de técnicas de persuasion - 47% 53% 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 15 asesores que conforman la fuerza de ventas.
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a) Planificar y organizar

Se puede deducir que la mitad de los encuestados poseen habilidades para
planificar y organizar siempre su trabajo, algunos asesores a veces utilizan el
apoyo de tecnologia para organizarse; por lo regular los vendedores usan
Unicamente una agenda para planificar sus actividades, lo que puede ocasionar
pérdida de contactos o citas por extravio, lo anterior implica una desventaja para

los asesores ya que no aprovechan su tiempo al maximo.

b) Escuchar e indagar

El 67% manifestd que siempre logra identificar las necesidades de sus clientes,
el resto tiene dificultades. Para cerrar una negociacion el vendedor debe tener la
suficiente confianza para preguntar a los clientes sobre sus requerimientos, pero
también sobre sus capacidades de pago, niveles de endeudamiento y poner
atencion a lo que estos responden, en caso contrario no se puede asesorar

correctamente, ni concretar ventas.

c) Comunicar

Para comunicar respecto a las viviendas, el 40% nunca menciona el precio y los
beneficios de las mismas, algunos asesores expresaron que es mucha la
informacion que tienen que dar, por lo que olvidan mencionar aspectos

sobresalientes del producto que puede apoyar el cierre de ventas.

d) Argumentar

El 53% de asesores se siente capaz de manejar objeciones de los clientes,
derivado de la experiencia, el conocimiento que tienen sobre el producto y sus
conocimientos empiricos de los procesos de venta, mientras que el 47% restante
a veces lo hace. Esto manifiesta la necesidad de reforzar los conocimientos con
relacion al producto y procesos de venta, ya que debatir correctamente

demuestra al cliente que se tiene dominio de informacion.
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e) Convencer

La mayoria respondid que adapta sus técnicas de cierre para cada tipo de
cliente, algunos ofrecen descuentos o bonos para incentivar al cierre entre otras
técnicas. El 53% de asesores utiliza técnicas entre las que se menciono
persuasion cognoscitiva, donde se puede citar noticias sobre el acontecer de la
violencia en la actualidad, la repeticién de palabras clave o frases que penetren

la mente del consumidor en apoyo a la toma de una decision final.

2.7.3.3 Material de apoyo que utilizan los asesores para fomentar sus
ventas

Se consulté si la fuerza de ventas cuenta con el material necesario para brindar

un buen servicio al cliente. (Véase cuadro 12)

Cuadro 12
Existencia de material de apoyo para brindar un buen servicio al cliente,
segun la fuerza de ventas

Existencia de material de apoyo Si No Total
Existencia de listado de precios 100% - 100%
Existencia de catalogo de viviendas - 100% 100%
Existencia de listado de requisitos 100% 100%
Existencia de formularios de solicitud 100% i 100%
de crédito

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 15 asesores que conforman la fuerza de ventas.

Todos los asesores indicaron que disponen de un listado de precios con cuotas,
enganches, e ingresos minimos requeridos por cada inmueble que se tienen para
la venta, asi como listado de requisitos y formularios de solicitud de crédito. Sin
embargo, confirmaron que carecen de un catalogo indispensable para proveer
imagenes de las viviendas y que lo consideran muy importante para brindar un

mejor servicio al cliente.
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2.7.3.4 Equipo tecnoldgico que utiliza la fuerza de ventas para brindar
servicio al cliente

El tema de la tecnologia es importante ya que puede significar un valor agregado

en el servicio que presta la inmobiliaria por lo que se consultd al respecto.

(Véase cuadro 13)

Cuadro 13
Existencia de equipo tecnolégico para brindar un buen servicio al cliente,
segun la fuerza de ventas

Equipo tecnolégico disponible Frecuencia Porcentaje
Computadora portétil 6 40%
Tablet - -

Ipad 3 3

Otro 9 60%
Total 15 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 15 asesores que conforman la fuerza de ventas.

El 40% de los asesores disponen de computadora portatil de su propiedad para
dar informacion de viviendas, sin embargo, indican que algunos puntos de venta
(kioscos) no disponen de energia eléctrica por lo que la computadora funciona
por 4 a 6 horas, lo que afecta el servicio que brindan a sus clientes.

Los demas indicaron que trabajan con otro tipo de tecnologia como computadora
de escritorio que son las que proporciona la inmobiliaria para trabajar o teléfono

celular Android.

El equipo que la inmobiliaria no es funcional para cubrir turnos en puntos de

venta.
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2.7.4 Mezcla de comunicaciones integradas
Se indago sobre otros aspectos mercadolégicos, como la promocién de ventas,
mercadeo interactivo y administracion de la fuerza de ventas que son actividades

que realiza la empresa para fomentar sus ventas.

2.7.4.1 Promocion de ventas
Es importante conocer sobre la aplicacidon de las estrategias que se utilizan para
incrementar el cierre de ventas en la inmobiliaria La Casita. (Véase cuadro 14)

Cuadro 14
Promociones de ventas que se utilizan para fomentar las ventas, segun la
fuerza de ventas

Promociones de ventas que se utilizan para Erecuencia Porcentaie
fomentar ventas J
Bono en efectivo por compra 9 35%
Vales de pintura 4 15%
Vales de supermercado 2 8%
Descuento en el precio de venta 11 42%
Total 26* 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 15 asesores que conforman la fuerza de ventas*.
*Respondieron mas de una vez.

La mayoria de asesores ofrecen los descuentos sobre precio de venta y bonos
en efectivo para impulsar sus ventas, el resto ofrece descuentos sobre precio de

venta y vales de pintura o vales de supermercado.

Lo anterior demuestra que la inmobiliaria tiene disposicion de realizar actividades
que puedan fomentar sus ventas, aunque no todos los vendedores ofrecen
descuentos debido a que si baja el precio baja la comision, esta es una
herramienta que se debe utilizar para generar un valor agregado frente a la

competencia.
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2.7.4.2 Mercadeo interactivo y directo
Comunicarse directamente con los clientes es uno de los medios mas efectivo de

las comunicaciones integradas de mercadeo, por lo que se consultd a la fuerza
de ventas sobre los medios por los cuales interactla con los clientes potenciales.
(Véase cuadro 15).

Cuadro 15

Medios de comunicacion por los cuales se interactla con los clientes,
segun la fuerza de ventas

Medios Frecuencia Porcentaje
Correo electronico 2 9%
Teléfono 2 9%
Correo electronico y teléfono 11 50%
Redes sociales 7 32%
Total 22* 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 15 asesores que conforman la fuerza de ventas.
*Respondieron mas de una vez

Los medios mas utilizados son correo electrénico y teléfono, el 50% indicé que
estan al dia con la tecnologia de comunicacién utilizando planes de linea fija que
incluyen internet, teléfono y mensajeria gratis, todo en un solo pago, lo que
facilita la ejecucion de su trabajo.

El 32% comenté que la empresa cuenta con perfil en las redes sociales de
Facebook y Twitter, que han respondido solicitudes de informacién por ese
medio. Sin embargo consideran que se debe aprovechar para difundir
informacion sobre promociones o0 noticias relacionadas con el ramo inmobiliario

gue sean de utilidad para los clientes.
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2.7.4.3 Administracion de la fuerza de ventas

Se realiz6 una evaluacion de la administracién de la fuerza de ventas debido a
que los resultados seran la base para elaborar una propuesta que mejore el
desempefio de los vendedores de la inmobiliaria, es importante mencionar que
estos aspectos por ser muy internos no seran evaluados con los clientes
externos de la empresa, pues no tienen cémo calificar informacion interna de la

empresa.

a) Planificacion y organizacion de la fuerza de ventas
En cuanto a este tema, la fuerza de ventas informo lo siguiente. (Véase cuadro
16)

Cuadro 16

Planificacién y organizacion, segun la fuerza de ventas
Factores Si No Total

Existencia de planificacion del trabajo con anticipacion y
60% 40% 100%

de manera organizada

Eﬂsnttznma de suficientes vendedores para atender a los 100% 100%
Existencia de vendedores asignados a municipios 0 o

especificos donde existen casas disponibles 100% 100%
Se especializa a los vendedores por las viviendas 100% 100%
Se especializa a los vendedores por los tipos de clientes 100% | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 15 asesores que conforman la fuerza de ventas.

La mayoria indic6 que si planifica su trabajo con anticipacion y de manera
organizada; sin embargo, el 33% restante manifest6 que no es asi y que en
repetidas ocasiones las actividades del area de ventas se llevan a cabo sin

coordinar con tiempo de anticipacion.

Existe suficiente personal para atender los requerimientos de los clientes.
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No se cuenta con estructura de la fuerza de ventas por territorio, tampoco por

clientes, Unicamente se especializa a los vendedores en cuanto a las viviendas.

b) Integracién de la fuerza de ventas
Se cuestiond sobre como se integra el empleado a la empresa, analizando

factores como induccién, capacitacion y rotacién de la fuerza de ventas.

b.1) Reclutamiento, seleccién e induccién de la fuerza de ventas
Se indagd con relacién a la orientacién que se brinda a los empleados en su

ingreso a La Casita. (Véase cuadro 17)

Cuadro 17
Existencia de actividades reclutamiento, seleccién e induccidn, segun la
fuerza ventas de lainmobiliaria

Factores Si No Total

Se realizaron entrevistas, examenes y pruebas de conocimiento
) 15% 85% | 100%
previo a ser contratados.

Conocimiento de una descripcién por escrito de sus atribuciones 7% 93% | 100%

Conocimiento de documentacion de los procedimientos de trabajo 20% 80% | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 15 asesores que conforman la fuerza de ventas.

El 85% confirmdé que no realizaron un proceso formal de reclutamiento y
seleccion de personal, la mayoria fueron contratados por referencia de familiares

0 amigos de los asesores que iniciaron labores en la inmobiliaria.

El 93% no tiene descripcidén por escrito de sus atribuciones, el 80% no cuentan
con procedimientos por escrito del trabajo que deben realizar. Los asesores
responden por su percepcion laboral y no del conocimiento pleno de su respaldo
documental. Lo anterior evidencié la falta de una descripcion técnica de puestos
ni manual de reclutamiento y seleccion de personal que sirva de apoyo para

realizar dicho proceso.
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b.2) Capacitacion de la fuerza de ventas
Se consider6 importante evaluar la capacitacion de la fuerza de ventas desde su

ingreso a la empresa. (Véase cuadro 18)

Cuadro 18
Existencia de capacitacion, segun la fuerza de ventas de lainmobiliaria
Factores Si No Total
Existencia entrenamiento adecuado para realizar el trabajo 100% - 100%
Existencia programas de entrenamiento y desarrollo en la empresa 13% 87% | 100%
Interés por parte de Io_s super?ores para incentivar a la participacion 100% ) 100%
para programas de adiestramiento

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 15 asesores que conforman la fuerza de ventas.

A nivel general la fuerza de ventas respondid que si existe entrenamiento
adecuado para realizar el trabajo, sin embargo sus respuestas son derivadas de
su percepcion al momento que recibieron induccién cuando ingresaron a la
empresa, asi como interés de parte de sus superiores para incentivar la
participacion en programas de adiestramiento. Sin embargo, el 87% indico que
no existen programas formales de entrenamiento y desarrollo adecuado de
capacitacion que permitan reforzar los conocimientos de los vendedores con
técnicas de ventas, servicio al cliente, entre otros, los cuales son fundamentales

para la realizacion de sus actividades.

b.2.1) Frecuencia de capacitacion

Con respecto a la frecuencia de capacitacion, la mayoria inform6é que las
capacitaciones que realiza la empresa se llevan a cabo anualmente, un 5%
indic6 que se realizan cada seis meses, esto porque consideran como
capacitacion charlas o reuniones para revision de resultados que se realizan. Es

importante mencionar que las capacitaciones que se imparten son internas.
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b.3) Rotacién de la fuerza de ventas

Se realiz6 un calculo para determinar la relacion porcentual que refleja la fuerza
de ventas en cuanto al ingreso y desvinculacién de personal, se tom6 como base
el periodo del 2012 utilizando la siguiente férmula:

Cantidad de ingresos (-) cantidad de desvinculaciones
Planilla original

Despejando formula: 7-5= 2 =0.133333
15

indice de rotacion de personal 0.1333 x 100 = 13%.

De acuerdo al resultado obtenido, el indice de rotacion de la fuerza de ventas de
la empresa La Casita es del 13%, lo que indica que la empresa presenta
crecimiento en su personal, por lo que puede decirse que existe estabilidad en la
empresa, considerando que son 15 asesores. La rotacidon del personal es baja y
aceptable ya que permite retener al personal de buena calidad sustituyendo a
aquellos que presentan problemas que se deben corregir y que afectan a los
demas integrantes de la empresa.

De acuerdo a la opinién de los asesores la cantidad de personas que se han ido
de la empresa es baja, sin embargo, siempre estan a la espera de mejores

oportunidades que puedan surgir.

c) Direccién

En esta fase se analizaron los elementos motivacion y comunicacion.

e) Motivacion
Se investigd sobre la compensacion e incentivos de la fuerza de ventas, que son
factores fundamentales para una empresa dedicada a generar ingresos a base

de comisiones.
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e.1l) Compensacion de la fuerza de ventas
Actualmente se realiza con base a comisiones y al consultar al respecto los

asesores facilitaron los siguientes resultados. (Véase cuadro 19)

Cuadro 19
Compensacién y reconocimiento, segun la fuerza de ventas de la
inmobiliaria
Si No 100%
Factores
: L 100% - 100%
Existe precision en la forma de pago
o) 0, 0
Existe puntualidad en las fechas de pago 87% 13% 100%
Existen opciones que facilitan resolver algun
100% - 100%
problema que se presente con el pago
0, - 0,
Existe evaluacion de trabajo en forma justa 100% 100%
Existen reconocimientos para los empleados que
_ ~ _ 87% 13% 100%
tienen desempefo sobresaliente
Los premios y reconocimientos son distribuidos en
_ 100% - 100%
forma justa

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 15 asesores que conforman la fuerza de ventas.

A nivel general los encuestados manifestaron recibir su pago a tiempo y en forma
precisa, el trabajo es evaluado en forma justa, los premios y reconocimientos son
distribuidos en forma equitativa, a excepcion de un 13% que coincidié en que no
recibe su pago a tiempo y que los empleados que tienen un desempefio

sobresaliente no son reconocidos.

70



e.2) Incentivos
Informaron los asesores que actualmente no se cuenta con un programa de
incentivos y para considerar la implementacion del mismo, se les solicitdé que

seleccionaran entre cuatro opciones de su preferencia. (Véase cuadro 20)

Cuadro 20
Preferencia de incentivos, segun la fuerza de ventas de la inmobiliaria

Incentivos que prefieren Frecuencia Porcentaje
Certificados de regalo 2 13%
Bonos en efectivo 11 73%
Viajes 1 7%
Comision escalonada 1 7%

Total 15 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 15 asesores que conforman la fuerza de ventas.

Se verifico que la mayoria de asesores prefiere bonos en efectivo, por la facilidad
de utilizar el dinero como mejor les convenga y sin restriccion alguna, el otro 13%

optaron por los certificados de regalo; 7% viajes y 7% comision escalonada.

Lo anterior expresa la necesidad de implementar programa de incentivos que
permita motivar a la fuerza de ventas utilizando como principal opcién los bonos

en efectivo.

e.3) Comunicacion
La transferencia de informacion y su comprension son indispensables para el
buen funcionamiento de la empresa, por lo que se indagd sobre aspectos

relacionados a la comunicacién de la fuerza de ventas dentro de la empresa.
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e.3.1) Comunicacion entre el personal de ventas
Un aspecto importante que se evalud es la comunicacion que mantiene la fuerza

de ventas con sus compafieros a nivel departamento. (Véase cuadro 21)

Cuadro 21
Comunicacién de la fuerza de ventas con las demas personas de su
departamento
Factores Si No Total
Se entiende con claridad el sentido y propdsito de los mensajes 87% 13% 100%
Se recibe a tiempo la informacion que afecta el trabajo 93% 7% 100%

Se contacta facilmente a las personas del departamento de
ventas 100% - 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 15 asesores que conforman la fuerza de ventas.

La mayoria de asesores indico que la comunicacion con el resto del personal de
ventas es efectiva; unicamente hicieron referencia que veces se transmiten los
mensajes a Ultima hora afectando actividades de prospeccion y otras actividades

gue tienen que ver con los proceso de venta.

e.3.2) Comunicacién de la fuerza de ventas con los directivos de la empresa
Con respecto a la calificacién de la comunicacién con los directivos de la
empresa la fuerza de ventas respondio el 34% muy buena, el 53% buena y un
13% regular debido a que a veces la informacion que viene de los mismos es
ambigua, es dificil contactarlos y ademas en algunas negociaciones la fuerza de
ventas no puede tomar decisiones por cuenta propia, se requiere de

autorizaciones que se dan con retraso por falta de comunicacion inmediata.

f) Control
Se realiz6 consultas que permitieron evaluar la fase de control de la fuerza de

ventas.
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f.1) Competencias del supervisor
Se considerd importante evaluar la labor que realizan los supervisores de la

empresa Yy verificar el apoyo que perciben sus supervisados. (Véase cuadro 22)

Cuadro 22
Percepcion de las habilidades del supervisor, segun la fuerza de ventas

Factores Si No Total
Existe confianza con relacion a como se realiza el trabajo del
_ 100% - 100%
supervisor
. - . . 100% -
Existe facilidad de acceso al supervisor cuando lo necesita ° 100%
Existe un trato justo del supervisor con todos sus
100% - | 100%

supervisados

Existe interés activo del supervisor en la realizacion del trabajo
. 93% | 7% | 100%
de sus supervisados

Existe interés del supervisor de conocer las fortalezas de los
_ 67% | 33% | 100%
supervisados

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 15 asesores que conforman la fuerza de ventas.

Se percibe confianza y satisfaccion con respecto a la relacién supervisor y
asesor, ya que mantiene interés por conocer las fortalezas de sus vendedores y
un trato justo con todos, las habilidades personales del supervisor hacen de él

una persona facil de tratar.
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f.2 Evaluacion de la fuerza de ventas
Se debe realizar constantemente un andlisis de la fuerza de ventas a través de
varios aspectos relacionados a las actividades que realizan y medir los

resultados que con estas alcanzan. (Véase cuadro 23)

Cuadro 23
Existencia de herramientas de control, segun la fuerza de ventas

Factores Si No Total

: . ~ - ) 0
Se realizan evaluaciones de desempefio periodicas 100% 100%

Se recibe feedback adecuado por parte del supervisor

. . V) 0,
en cuanto a la calidad de su trabajo 7% 53% 100%

Existe supervision constante en las salas de venta 73% 27% 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 15 asesores que conforman la fuerza de ventas.

Se detecto deficiencias en la ejecucion de la evaluacion de la fuerza de ventas,
ya que el total manifest6 que nunca han realizado una evaluacién del

desempeinio.

El 53% no recibe retroalimentacion adecuada en cuanto a la calidad del servicio
o las labores de venta que realizan, una de las causas es la falta de
conocimiento de la herramienta y su aplicacion o el exceso de confianza en este
caso del supervisor en los vendedores, por lo que se ha dejado de crear
procedimientos de evaluacion que permitan demostrar a los supervisados en qué
deben mejorar para ser mas eficientes. La mayoria informé que si se realizan

supervisiones en puntos de venta.
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2.8 Resultados de la encuesta realizada a los clientes reales
Para analizar a los clientes reales se utilizd6 una base de datos de 30 personas

qgue finalizaron proceso de compra, dicha base fue proporcionada por la

empresa.

2.8.1 Perfil de los clientes reales
Se analizo las caracteristicas de los clientes que han comprado en inmobiliaria

La Casita, entre las cuales estan: género, edad, estudios, informacién con
relacion a la propiedad de la casa que habitaba antes, factor que motivo a

adquirir casa propia e ingresos.

Cuadro 24
Perfil de los clientes reales
Género
Femenino Masculino Total
43% 57% 100%
Edad
21-35 afos 36-50 afios 51-65 afios 65 en adelante Total
70% 30% - - 100%
Estudios
Primaria Basico Diversificado Universitario Total
3% 50% 47% 100%
La vivienda que habitaba anteriormente era:
Propia Alquilaba Con familiares Otro Total
30% 37% 33% - 100%

Factor que le motivé a comprar vivienda

Inversién Habitar Total

18% 82% 100%

Ingresos mensuales en quetzales

1,000-5,000 5,001-10,000 10,001-15,000 mas de 15,000 Total
17% 50% 13% 20% 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 30 clientes reales de la empresa La Casita.
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2.8.2 Servicio al cliente
Se evalud el servicio brindado por la fuerza de ventas, con el fin de determinar el

nivel de satisfaccion percibido por el cliente.

2.8.2.1 Percepcidon de la calidad en el servicio al cliente

Se indago sobre la percepcion que tienen los clientes con relacion al servicio que

brinda la fuerza de ventas de la inmobiliaria La Casita.

Cuadro 25
Percepcion de la calidad del servicio brindado por la fuerza de ventas de la
inmobiliaria La Casita, segun los clientes reales

Indicadores Excelente | Bueno | Regular | Mal Total
Disposicion de ayudar al cliente 73% 27% - - 100%
Amabilidad y cortesia 73% 27% - - 100%
El servicio llené las expectativas del cliente 73% 27% - - 100%
Rapidez en atencion al cliente 83% 17% - - 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 30 clientes reales de la empresa La Casita.

Segun percepcion del 73% de los clientes reales, el servicio fue excelente, lo que
facilitdé la comunicacién y asesoria que se le brindd, indicaron que en efecto si el
vendedor no les cae bien, buscan otro que ofrezca el mismo producto para poder

comprar. El 27% restante indic6 que el servicio fue bueno.

El 83% indic6 que fue atendido rapido al visitar la empresa, en su mayoria
porque se habia concertado cita; sin embargo, se evidencié que cuando la
atencion es personal, existe mas compromiso de los asesores por atender de
inmediato. El 17% restante menciond que se present6 a la empresa sin concertar
cita y que habia asesores, pero la mayoria ocupados atendiendo, por lo que

debieron esperar, aclarando que no fue mucho el tiempo.

Se consultd sobre la existencia de algun encargado de servicio al cliente o buzén

de sugerencias a lo que el 100% respondio que no existe.
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2.8.2.2 Existencia de material de apoyo para el servicio al cliente
Brindar un buen servicio al cliente no depende solo de la accién que realiza el
asesor de ventas, también es necesario contar con disponibilidad de material que

sirva de soporte para complementar el servicio. (Véase cuadro 26)

Cuadro 26
Existencia de material de apoyo para brindar servicio al cliente, segun los
clientes reales

Existencia de material de apoyo Si No Total
Existencia de listado de precios 100% - 100%
Existencia de catalogo de viviendas - 100% 100%
Existencia de listado de requisitos 100% 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 30 clientes reales de la empresa La Casita.

A nivel general los clientes reales indicaron que el asesor en el momento que
brindé atencion requerida contaba con listado de requisitos y de precios que
incluia el precio, las cuotas, el enganche y los ingresos minimos requeridos para
la aplicacion al crédito, lo que facilitd obtener la informacién y comparar varias

opciones al disponer de dicha informacion. .

La mayoria indicd que le fueron proporcionados los formularios para la solicitud
de crédito, a excepcion de un 15% que no los recibié. Es importante que todos
los asesores entreguen dichos documentos al momento de atender a sus clientes

para no provocar demora en los tramites del financiamiento de las viviendas.

En su totalidad los clientes reales indicaron que el asesor no dispone de un
catalogo de viviendas y que en su mayoria preguntaron de la existencia del

mismo para tener una idea de la fachada de las viviendas.
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2.8.2.3 Equipo tecnolégico que utiliza la fuerza de ventas para brindar
servicio al cliente

Se consultd sobre la tecnologia disponible para facilitar informacién requerida a

los clientes reales. (Véase cuadro 27).

Cuadro 27
Disponibilidad de equipo tecnolégico para brindar servicio al cliente, segun
los clientes reales

Equipo tecnoldgico disponible Frecuencia Porcentaje
Computadora portatil 18 60%
Tablet - -

Ipad - -

Otro 12 40%
Total 30 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 30 clientes reales de la empresa La Casita.

De acuerdo a la informacién proporcionada por los clientes reales, la mayoria de
asesores disponen de computadoras portatiles con las cuales se apoyan para
brindar informacién, sin embargo hay personas que no utilizan ningln equipo
tecnolégico de apoyo lo que complica y retrasa el servicio. El 40% respondié
gue el vendedor utiliza otro equipo: el 20% teléfono celular, el 10% computadora
de escritorio y 10% restante indicO que el asesor no utilizd ningln equipo

tecnoldgico de apoyo.

Algunos clientes mencionaron que cuando se les estaba proporcionando la
informacion no la recibieron completa debido a que la computadora se quedo sin

energia eléctrica por lo que se les envio posteriormente via correo electronico.
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2.8.3 Mezcla de comunicaciones integradas

A continuacion se presenta la informacion proporcionada por los clientes reales
con relaciébn a las promociones de ventas que se les ofrecio, los medios
publicitarios por los cuales se ha informado de la inmobiliaria y los medios de

comunicacion directa por los cuales ha interactuado con la misma.

2.8.3.1 Promocion de ventas
Es importante conocer sobre la aplicacion de las estrategias que se utilizan para

incrementar el cierre de ventas, en la Inmobiliaria La Casita. (Véase cuadro 28)

Cuadro 28
Promociones de ventas que se utilizan para fomentar las ventas, segun los
clientes reales

Promociones de ventas que se utilizan para Frecuencia Porcentaie
fomentar ventas J
Bono en efectivo por compra 18 35%
Vales de pintura 4 8%
Descuento en el precio de venta 30 57%
Total 52* 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 30 clientes reales de la empresa La Casita. *Respondieron mas de una vez

Los descuentos sobre precios de venta son autorizados Unicamente por el
fomento de Hipotecas Aseguradas, lo que significa que aplica para todas las

inmobiliarias autorizadas para promover los activos extraordinarios.

En su totalidad los clientes indicaron que su asesor le ofrecidé alguna opcion con
descuento sobre precio. Luego un poco mas de la mitad fue informado también

sobre un bono en efectivo por compra o vales de pintura.

79




2.8.3.2 Mercadeo interactivo y directo

Es muy importante la conexion directa que se pueda generar con los clientes
para poder generar confianza y deseo de compra, por lo que se consulté a los
clientes sobre los medios por los cuales ha interactuado con la inmobiliaria o su

fuerza de ventas. (Véase cuadro 29)

Cuadro 29
Medios de comunicacion directa por los cuales se ha interactuado con la
fuerza de ventas, segun los clientes reales

Medios Frecuencia Porcentaje
Correo electronico 18 56%
Teléfono 12 38%
Redes sociales 2 6%
Total 32 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 30 clientes reales de la empresa La Casita.

Se observé que la inmobiliaria utiliza los medios tradicionales de comunicacion
directa que son correo electrénico, teléfono y redes sociales para interactuar con
los clientes sin embargo, Unicamente el 6% de ellos le contacté a través de las

redes sociales.

Se debe aprovechar la tecnologia cibernética y difundir informacion
constantemente sobre los beneficios y promociones que pueden ser de interés

para los posibles compradores.
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2.9 Resultado de encuestas realizadas a clientes potenciales que han
visitado la inmobiliaria La Casita
La muestra minima que se encuestd fue de 385 clientes, y debido a que las
viviendas disponibles a la venta se encuentran Chinautla, San Juan
Sacatepéquez, Amatitlan, Villa Canales, Villa Nueva, San José Pinula, Fraijanes,
Santa Catarina Pinula, San Miguel Petapa, Mixco y Guatemala, se procedid a
encuestar a 35 personas de cada uno de los 11 sectores, captadas en centros
comerciales y mercados de cada municipio que forman parte del mercado

objetivo, los cuales se dividieron y analizaron en dos grupos. (Véase Cuadro 30)

a) Estimacion de clientes que han visitado inmobiliaria La Casita
Para reunir informacién correcta sobre los clientes potenciales, se indag6 sobre
cuantos de ellos fueron atendidos por los asesores de La Casita, debido a que

no se puede evaluar el servicio si nunca han sido atendidos.

Cuadro 30
Clientes que han visitado inmobiliaria La Casita, segun clientes potenciales
Clientes que han visitado inmobiliaria La Casita Frecuencia Porcentaje
Si han visitado La Casita 67 17%
No han visitado La Casita 318 83%
Total 385 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 385 clientes potenciales.

El 17% de encuestados que representan a 67 personas, ha solicitado
informacion y ha visitado la inmobiliaria, el 83% (318 personas) indic6 que no.
Por lo anterior para presentar la informacién, se dividié y analizé a cada grupo

por aparte, de manera que la informacion sea mas confiable y exacta.
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2.9.1 Clientes potenciales que han visitado la empresa
Se consider6 indagar por separado al grupo de clientes que han visitado la

empresa pero que no han comprado (escriturado) aun, con el fin de conocer sus
caracteristicas demograficas, la percepcidbn del servicio recibido y el
conocimiento que tienen de las empresas de la competencia y del servicio que

presta.

2.9.1.1 Perfil de los clientes potenciales que han visitado la empresa
Se reunié informacion sobre las diferentes caracteristicas que poseen los clientes
potenciales que han recibido el servicio de la empresa durante el proceso de

busqueda de opciones de vivienda. (Véase cuadro 31)

Cuadro 31
Perfil de los clientes potenciales que han visitado la Inmobiliaria La Casita
Género
Femenino Masculino Total
39% 61% 100%
Edad
19-34 afos 35-50 afios 51-65 afios 65 en adelante Total
75% 25% - - 100%
Estudios
Primaria Basico Diversificado Universitario Total
3% 3% 39% 55% 100%

La vivienda que habita actualmente es:

Propia Alquila Vive con familiares Otro Total
30% 55% 15% - 100%
Factor que le motiva a comprar vivienda
Inversion Habitar Total

18% 82% 100%

Ingresos mensuales en quetzales

1,000-5000 5,001-10,000 10,001-15,000 Mas de 15,000 Total
28% 55% 11% 6% 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 67 clientes potenciales que han visitado la inmobiliaria.
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2.9.1.2 Servicio al cliente
Se evalud el servicio brindado por la fuerza de ventas, con el fin de determinar el

nivel de satisfaccion percibido por el cliente.

a) Percepcién de la calidad en el servicio al cliente
Se indag6 sobre la percepcion que tienen los clientes con relacion al servicio que

brinda la fuerza de ventas de la inmobiliaria La Casita. (Véase cuadro 32)

Cuadro 32
Percepcidn de la calidad del servicio brindado por la fuerza de ventas de la

inmobiliaria La Casita, segun los clientes potenciales
Indicadores Excelente | Bueno | Regular | Mal Total
Disposicion de ayudar al cliente 21% 76% 3% - 100%
Amabilidad y cortesia 25% 75% - - 100%
El servicio llend las expectativas del cliente 10% 85% 5% - 100%
Rapidez en atencion al cliente 20% 7% 3% - 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 67 clientes potenciales que han visitado la inmobiliaria.

La mayoria de los clientes potenciales calificaron como bueno el servicio en
general, regular en el caso de disposicion de ayudar al cliente, en el
cumplimiento de las expectativas del servicio y en la rapidez con la que se brind6
al momento de solicitar la informacion, aunque los porcentajes no son muy altos,
el objetivo de la inmobiliaria debe ser elevar los niveles de satisfaccion del

cliente.

Es importante mencionar que en comparacién con los clientes reales, existe una
diferencia, debido a que casi todos calificaron el servicio como excelente el

servicio.

Se consulto sobre la existencia de algun encargado de servicio al cliente y buzon

de sugerencias a lo que el 100% respondio que no existe.
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b) Existencia de material de apoyo para el servicio al cliente
Se consultd a los clientes potenciales sobre la existencia de material de apoyo
que utilizo la fuerza de ventas cuando brindé la informacion solicitada sobre las

viviendas. (Véase cuadro 33)

Cuadro 33
Existencia de material de apoyo para brindar servicio al cliente, segun los
clientes potenciales

Existencia de material de apoyo Si No Total
Existencia de listado de precios 80% 20% 100%
Existencia de catalogo de viviendas - 100% 100%
Existencia de listado de requisitos 75% 25% 100%
Egi(s:';zréﬁi;l de formularios de solicitud 60% 40% 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 67 clientes potenciales que han visitado la inmobiliaria.

En su mayoria los clientes potenciales, informaron que los asesores en el
momento que brindaron informacion requerida contaban con listado de
requisitos y de precios que incluia el precio, las cuotas, el enganche y los
ingresos minimos requeridos para la aplicacion al crédito, lo que facilitd obtener
la informacion y comparar varias opciones al disponer de dicha informacién. Sin
embargo, el 20% indic6 que el vendedor no tenia listados de precios, el 25%
indic6 que no se le proporcioné listado de requisitos, el 40% tampoco recibid
formularios de solicitud de crédito y en su totalidad confirmaron que no existe un

catalogo de viviendas que facilite imagenes de las viviendas en venta.

Lo anterior indica que algunos asesores no siempre se preparan con los
materiales de apoyo que se necesitan para facilitar informacion al cliente a pesar

de que si disponen de los mismos.
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c) Equipo tecnolégico que utiliza la fuerza de ventas para brindar
servicio al cliente
El equipo tecnoldgico disponible para brindar servicio al cliente fue otro aspecto

gue se evaluo con los clientes potenciales. (Véase cuadro 34)

Cuadro 34
Disponibilidad de equipo tecnoldgico para brindar servicio al cliente, segun
los clientes potenciales

Equipo tecnolégico disponible Frecuencia Porcentaje
Computadora portatil 35 52%
Tablet - -

Ipad } l

Otro 32 48%
Total 67 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 67 clientes potenciales que han visitado la inmobiliaria.

De acuerdo a la informacién proporcionada por los clientes potenciales, poco
mas de la mitad de asesores disponen de computadoras portatiles con las cuales
se apoyan para brindar informacién; en el rubro otros un 48% respondieron el
22% que su vendedor se apoy6 en su teléfono celular para cotizar las viviendas,
el 10% su vendedor utiliz6 computadora de escritorio y 15% el vendedor no

utilizé ningun equipo tecnoldgico de apoyo.
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2.9.1.3 Mezcla de comunicaciones integradas

A continuacién se presenta la informacion proporcionada por los clientes
potenciales con relacion a las promociones de ventas que se les ofrecid, los
medios publicitarios por los cuales se ha informado de la inmobiliaria y los

medios de comunicacién directa por los cuales ha interactuado con la misma.

a) Promocién de ventas
Es importante conocer sobre la aplicacion de las estrategias que se utilizan para

impulsar el cierre de ventas, en la Inmobiliaria La Casita. (Véase cuadro 35)

Cuadro 35
Promociones de ventas que se utilizan para fomentar las ventas, segun los
clientes potenciales

Promociones de ventas que se utilizan para Frecuencia Porcentaje
fomentar ventas

Bono en efectivo por compra 35 37%
Vales de pintura 10 10%
Descuento en el precio de venta 50 53%
Total 95* 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 67 clientes potenciales que han visitado la inmobiliaria. * Respondieron méas de una vez.

La mayoria de clientes potenciales recibié informacion sobre la promocion de
descuento sobre precio de las viviendas, sin embargo algunos no utilizan esta
herramienta. Luego poco mas de la mitad fue informado también sobre un bono

en efectivo por compra o vales de pintura.
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b) Mercadeo interactivo
Se indagd sobre los medios de comunicacion directa que utiliza la inmobiliaria
para establecer una conexion directa con los clientes potenciales.

(Véase cuadro 36)

Cuadro 36
Medios de comunicacion directa por los cuales se interactia con el
personal de lainmobiliaria, segun los clientes potenciales

Medios Frecuencia Porcentaje
Correo electronico 21 18%
Teléfono 15 13%
Correo electrénico y teléfono 53 46%
Redes sociales 25 22%
Total 114 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 67 clientes potenciales que han visitado la inmobiliaria.

Se confirm6é que los medios de comunicacién directa mas utilizados para
interactuar con los clientes son correo electronico y teléfono sin embargo, el
siguiente porcentaje mas alto es la comunicacién via redes sociales con el 22%
el internet es uno de los medios mas efectivos para establecer una conexion

directa con los posibles compradores.

2.9.1.4 Evaluacion de las principales inmobiliarias de la competencia

En encuesta realizada, se determind que 28 clientes han recibido el servicio de
las principales inmobiliarias de la competencia, por lo que se realiz6 una
comparacion de aspectos relacionados con el servicio al cliente y aspectos

mercadoldgicos que aplican cada una de ellas.

a)Servicio al Cliente
Se consultd a los clientes potenciales sobre servicio que brinda la competencia,

asi como los materiales y equipos tecnoldgicos de apoyo que ésta utiliza.
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a.l) Percepcion de la calidad del servicio al cliente
Con relaciébn a la calidad del servicio al cliente, los clientes potenciales

respondieron lo siguiente. (Véase cuadro 37)

Cuadro 37
Comparacion de la percepcion de la calidad del servicio brindado por las
empresas de la competencia, segun los clientes potenciales

E
m
p Disposicion de ayudar al cliente 20% 60% 20% - 100%
:9 Amabilidad y cortesia 20% 60% 20% - 100%
; El servicio llend las expectativas del cliente 20% 60% 20% - 100%
A Rapidez en atencion al cliente - 60% 20% 20% | 100%
Disposicion de ayudar al cliente 33% 55% 12% - 100%
Amabilidad y cortesia 33% 67% - - 100%
= El servicio llend las expectativas del cliente 33% 67% - - 100%
Rapidez en atencion al cliente 33% 44% 23% - 100%
Disposicion de ayudar al cliente - 50% 25% 25% | 100%
Amabilidad y cortesia - 75% 25% - 100%
C El servicio llend las expectativas del cliente - 75% 25% - 100%
Rapidez en atencion al cliente - 75% - 25% | 100%
Disposicion de ayudar al cliente - 60% 40% - 100%
E Amabilidad y cortesia - 60% 40% - 100%
El servicio llend las expectativas del cliente - 60% 40% - 100%
Rapidez en atencién al cliente - 60% - 25% | 100%
Disposicion de ayudar al cliente 67% 33% - - 100%
E Amabilidad y cortesia 67% 33% - - 100%
El servicio llend las expectativas del cliente 67% 33% - - 100%
Rapidez en atencion al cliente 67% 33% - 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 28 clientes potenciales atendidos por la competencia. Empresa A, 5 clientes, B 9 clientes,
C 4 clientes, E 7 clientes y F 3 clientes.
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Con relacion al servicio, las primeras dos empresas de la competencia en su
mayoria fueron calificadas en el servicio prestado como bueno, el 20 y 30 % de
clientes respectivamente las calificaron como excelente y una minoria de clientes

lo calificé como regular.

En cuanto a las empresas C y E, la mayoria de los clientes calific6 como bueno
el servicio, sin embargo, se observan porcentajes considerables de clientes que

en algunos aspectos lo calific6 como regular y malo.

Finalmente la empresa F, fue calificada en su mayoria por los clientes

potenciales como excelente en el servicio que presta.

Se puede observar que a nivel general las empresas prestan un buen servicio
segun los clientes potenciales, sin embargo, hay una empresa que sobresale y

qgue hace la diferencia en cuanto a las demas.

Al final de la presentacion de los resultados de las encuestas, se presentara un
resumen de la calificacibn de cada uno de los aspectos mercadoldgicos
evaluados en la inmobiliaria La Casita asi como las empresas de la competencia
para identificar oportunidades de realizar actividades que puedan generar una
ventaja competitiva a través de la fuerza de ventas de la inmobiliaria en estudio.

(Véase cuadro 46)

a.2) Material de apoyo que utilizan los principales competidores de La
Casita

En cuanto a la comparacion de materiales de apoyo que utilizan los principales
competidores de la inmobiliaria, los clientes potenciales respondieron lo

siguiente. (Véase cuadro 38)
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Cuadro 38
Comparacion de existencia de material de apoyo que utilizan las
inmobiliarias de la competencia, segun los clientes potenciales

Empresa | Existencia de material de apoyo Si No | Total
Listado de precios 100% 100%
Catalogo de viviendas 100% 100%

2 Listado de requisitos 100% 100%
Formularios de solicitud de crédito 100% 100%
Listado de precios 100% 100%
Catéalogo de viviendas 100% 100%
e Listado de requisitos 100% 100%
Formularios de solicitud de crédito 100% 100%
Listado de precios 100% 100%
Catalogo de viviendas 100% 100%
= Listado de requisitos 44% 6% 100%
Formularios de solicitud de credito AR 267 100%
Listado de precios 100% 100%
Catalogo de viviendas 100% 100%
E Listado de requisitos 100% 100%
Formularios de solicitud de crédito 100% | 100%
Listado de precios 100% 100%
Catélogo de viviendas 100% 100%
F 100% 100%

Listado de requisitos

Formularios de solicitud de crédito 100% 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 28 clientes potenciales atendidos por la competencia. Empresa A, 5 clientes, B 9 clientes,
C 4 clientes, E 7 clientes y F 3 clientes.

Con relacién a los materiales de apoyo que se utilizan, los clientes potenciales
gue fueron atendidos por las empresas de la competencia indicaron que la

empresa A, cuenta con listado de precios, y formularios para el tramite de
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crédito, pero no cuenta con listado impreso de requisitos ni catalogo de

viviendas.

La empresa B, dispone de listado de precios, requisitos y formularios pero no de

un catélogo de viviendas.

Menos de la mitad de clientes indicaron que la empresa C atiende
proporcionando listado de requisitos y formularios para tramite de crédito sin
proporcionar en el momento informacién sobre la disponibilidad de viviendas y

ubicaciones de las mismas, tampoco cuentan con un catalogo de viviendas.

La empresa E, trabaja utilizando Unicamente un listado de precios, careciendo de
formularios para tramite de crédito, listado de requisitos y catélogo de viviendas,
el no contar con dichos materiales coloca en desventaja a las empresas y
retrasas el proceso de compra de los clientes, segun los resultados presentados
con relacion al tema de materiales de apoyo esta empresa esta en desventaja

frente a las demas.

Finalmente se presentan los resultados proporcionados por los clientes
potenciales con relacion a la empresa F, siendo esta la que en comparacion con
las demas utiliza la mayoria de materiales de apoyo que se necesitan para
brindar un buen servicio, sin embargo ain no cuenta con un catalogo de

viviendas.

El material de apoyo que se necesita y que ninguna de las inmobiliarias lo tiene
incluso La Casita, es el catalogo de viviendas disponibles para la venta, la
elaboracion y utilizacion del mismo representa la oportunidad de una ventaja

competitiva para la inmobiliaria en estudio.

a.3) Equipo que utilizan los principales competidores de La Casita
Se investigd sobre el equipo tecnoldgico del cual disponen los principales

competidores de la inmobiliaria La Casita. (Véase Cuadro 39)
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Cuadro 39

Comparacion de equipo tecnoldgico que utilizan las inmobiliarias de la
competencia, segun los cliente potenciales

Empresa | Utilizacion de equipo y tecnologia para Si No Total
brindar atencion a los clientes
Utilizacién de computadora portatil 100% 100%
Utilizacion de Tablet 100% 100%
4 Utilizacion de Ipad 100% 100%
Utilizacion de Otro 100% 100%
Utilizacion de computadora portatil 100% 100%
Utilizacion de Tablet 100% 100%
B Utilizacién de Ipad 100% 100%
Utilizacion de Otro 100% 100%
Utilizacion de computadora portatil 100% 100%
Utilizacion de Tablet 100% 100%
= Utilizacion de Ipad 100% | 100%
Utilizacion de Otro 100% 100%
Utilizacion de computadora portatil 100% 100%
Utilizacion de Tablet 100% 100%
E Utilizacion de Ipad 100% 100%
Utilizacién de Otro 100% | 100%
Utilizacion de computadora portatil 100% 100%
Utilizacion de Tablet 100% 100%
F Utilizacién de Ipad 100% 100%
Utilizacion de Otro 100% 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 28 clientes potenciales atendidos por la competencia. Empresa A, 5 clientes, B 9 clientes,
C 4 clientes, E 7 clientes y F 3 clientes.

En su mayoria los vendedores de las inmobiliarias de la competencia, tienen a

su disposicion computadoras portatiles para atender a sus clientes, otros

utilizan computadoras de escritorio y teléfonos celulares con opciones a ver

archivos que permiten brindar la informacion. Sin embargo, en cuanto a la
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utilizacién de tecnologia moderna como ipad o tablet, los clientes indicaron que

ninguno de los vendedores las utiliza para brindar el servicio.

b) Mezcla de comunicaciones integradas
Se solicité a los clientes potenciales informacién de las principales inmobiliarias
de la competencia de La Casita, para evaluar algunos aspectos mercadoldgicos

relacionados con la promocién de ventas y mercadeo interactivo.

b.1) Promociones de venta que utilizan las inmobiliarias de la competencia
para fomentar sus ventas
Se consulté sobre las promociones de ventas que ofrece la competencia de la

inmobiliaria en estudio. (Véase cuadro 40)

Cuadro 40
Promociones de ventas que ofrecen las empresas de la competencia de la
inmobiliaria La Casita

Empresa A Empresa B Empresa C Empresa E Empresa F
Medios Frecuencia | porcentaje | Frecuencia | porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | porcentaje | Frecuencia | porcentaje
Bono en
efectivo g 60% 4 45%
Vales de
pintura 2 22%
Descuento
enel
orecio de 2 40% 3 33% 4 | 100% | 7 |100% | 3 | 100%
venta
Total 5 100% 9 100% 4 100% 7 100% 3 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 28 clientes potenciales atendidos por la competencia. Empresa A, 5 clientes, B 9 clientes,
C 4 clientes, E 7 clientes y F 3 clientes.

Con respecto a la empresa A, los clientes potenciales indicaron que la misma
basa su estrategia de promocion de ventas en bono en efectivo, luego en

descuentos sobre precios de venta.
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La empresa B, utiliza también como primera opcién el bono en efectivo, luego el

descuento sobre precio de venta y por ultimo los vales de pintura.

Finalmente las empresas C, E y F utilizan Unicamente los descuentos sobre
precio de venta, lo que indica que no estdn dispuestos a invertir en alguna

promocién de ventas que permita cerrar una venta.

Como se mencion6 anteriormente los descuentos sobre precio de venta son
autorizados Unicamente por el FHA de manera que las inmobiliarias no participan

econdémicamente para brindar este beneficio a los clientes.

b.2) Mercadeo interactivo
Se investigo sobre los medios de comunicacion que utiliza la competencia para

interactuar con sus clientes. (Véase cuadro 41)

Cuadro 41
Medios de comunicacion por los cuales ha interactuado con inmobiliarias
de la competencia, segun los clientes potenciales

Empresa A Empresa B Empresa C Empresa E Empresa F

Medios Frecuencia | porcentaje | Frecuencia | porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | porcentaje | Frecuencia | porcentaje

Correo

4 40% 7 54% 4 50% 5 36% 3 100%

Electrénico

Teléfono S 50% 6 46% 4 50% 7 50% 3 100%
gggii?es 1 10% - - - - 2 14% - :
Total 10* 100% 13* 100% 8* 100% 14* 100% 6* 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 28 clientes potenciales atendidos por la competencia. Empresa A, 5 clientes, B 9 clientes,
C 4 clientes, E 7 clientes y F 3 clientes. *Respondieron mas de una vez

La mayoria de las inmobiliarias utilizan Unicamente la comunicacion a través de
correo electronico y teléfono a excepcion de las empresas A y E que los clientes

confirmaron que interactuaron a traves de redes sociales.
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2.9.2 Clientes potenciales

De 385 clientes encuestados, 318 no han visitado la inmobiliaria (véase Cuadro
29) y con el fin de conocer sus caracteristicas demogréficas, verificar si conocen
de la inmobiliaria La Casita, medios de publicidad por los que conocié la
empresa, estrategias de promocion que se pueden utilizar para hacerles llegar
informacion de viviendas y medios de publicidad a los que se encuentran mas

expuestos.

2.9.2.1 Perfil de los clientes potenciales
Se reunié informacion sobre las diferentes caracteristicas que poseen los clientes

potenciales que no han visitado la inmobiliaria con el fin de conocer sus

caracteristicas demograficas.

Cuadro 42
Perfil del de los clientes potenciales
Género
Femenino Masculino Total
51% 49% 100%
Edad
21-35 afos 36-50 afios 51-65 afos 65 en adelante Total
45% 47% 6% 2% 100%
Estudios
Primaria Basico Diversificado Universitario Total
5% 11% 46% 38% 100%

La vivienda que habita actualmente es:

Propia Alquila Con familiares Otro Total

37% 41% 22% - 100%

Ingresos mensuales en quetzales

1,000-5,000 5,001-10,000 10,001-15,000 mas de 15,000 Total
32% 47% 16% 5% 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 318 clientes potenciales.
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2.9.2.2 Conocimiento de la inmobiliaria La Casita en el mercado objetivo,
segun los clientes potenciales
Un aspecto muy importante a evaluar con los clientes potenciales fue sobre el

conocimiento de la inmobiliaria La Casita. (Véase cuadro 43)

Cuadro 43
Conocimiento de lainmobiliaria La Casita, segun clientes potenciales
Conoce o ha escuchado de inmobiliaria La Casita Frecuencia | Porcentaje
Si conoce o ha escuchado de la inmobiliaria La Casita 105 33%
No conoce ni ha escuchado de la inmobiliaria La Casita 213 67%
Total 318 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 318 clientes potenciales.

La mayoria no conoce ni ha escuchado hablar de la inmobiliaria, Unicamente el

33% indic6 que si la conoce o que ha visto anuncios de la misma.

Lo anterior se debe a que la inmobiliaria tiene presencia con puntos de venta
anicamente en Villa Nueva y San Miguel Petapa, lo que significa que la captacion
de clientes sin duda se puede incrementar implementando puntos de venta en

cada area de los sectores donde hay casas a la venta.
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2.9.2.3 Medios por los cuales se enter6 de la existencia de la empresa

Con el objetivo de conocer los medios de promocion mas efectivos para dar a
conocer la empresa, se consulté sobre el tema a los clientes potenciales. (Véase
cuadro 44)

Cuadro 44
Medios por los cuales se enter6 de la existencia de la inmobiliaria La
Casita, segun los clientes potenciales

Medios Frecuencia Porcentaje
Vallas - -
Prensa 27 26%
Kiosko 22 21%
Internet 38 36%
Volante 13 12%
Correo 5 5%
Feria - -
Total 105 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 105 clientes potenciales que conocen inmobiliaria La Casita.

El medio mas efectivo para la captacion de clientes potenciales es el internet con
36%, actualmente las personas tienen mas acceso a tecnologia a través de su
trabajo, por lo que el internet se ha convertido en una de las herramientas mas

utilizadas para la busqueda de informacién relacionada a un producto o servicio.

Con el 26% esta la captacion mediante prensa, seguido de kiosko con 21%,

volantes con el 12% y correo con el 5%.
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2.9.2.4 Medios de su preferencia para recibir informacién de viviendas
Se consulté a los clientes potenciales sobre los medios que prefiere para recibir

informacion. (Véase cuadro 45)

Cuadro 45
Medios de preferencia para recibir informacion de casas, segun los clientes
potenciales
Medios de su preferencia para recibir informacion | Frecuencia Porcentaje
Correo electrénico 253 80%
Teléfono 27 8%
Personalmente 38 12%
Total 318 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 318 clientes potenciales.

El 80% respondid que prefiere recibir informacion via correo para analizar las
opciones que se le presenten, ademas que por este medio la informacién queda

archivada y puede ser consultada en cualquier momento.

El 12% prefiere recibir informacion personalmente, considera que la compra de
una vivienda es un asunto serio que amerita solicitar la informacion

personalmente.

El 8% restante indicd que prefiere informacion via telefénica.

2.10 Anadlisis de las cinco fuerzas competitivas basicas
De acuerdo a la informacion obtenida se procede a realizar un analisis de las
cinco fuerzas competitivas fundamentales aplicado a la Inmobiliaria La Casita.

(Véase figuras 7)
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Figura 7
Esquema de las cinco fuerzas competitivas fundamentales, aplicado a
inmobiliaria La Casita

Corredores de bienes raices y

asesores independientes

Y

Hombres y mujeres
Instituto de Empresas 2§n2iln arggoingg
Fomento de A 9
hi B Q 2,000 a
lpotecas < 20,000 que
aseguradas C Q : q
E requieren de
-FHA- F buenas opciones y
buen servicio en la
compra de vivienda

Proyectos de vivienda nueva
Viviendas patrticulares en venta
Activos extraordinarios de Bancos

a) Participantes potenciales: siempre existe la amenaza del ingreso de

nuevos competidores, aunque en muchos casos estos no disponen de

capital para desarrollarse como empresa, de esa cuenta hay algunas

inmobiliarias inactivas y otras con baja productividad en ventas.

b) Compradores: generalmente los clientes buscan opciones de vivienda en

lugares cercanos a su familia y con precios accesibles.

La mayoria de clientes reales y potenciales que proporcionaron

informacion en las encuestas, menciond que buscan varias opciones de

vivienda, comparando precio y servicio antes de tomar una decision, lo

anterior le permite obtener informacion con la cual pueda negociar y elegir

las mejores opciones 0 servicios.
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c) Proveedor: el Instituto de Fomento de Hipotecas Aseguradas no depende
del comprador, las viviendas que liquidan son para recuperar
desembolsos por cobertura de seguro de hipoteca sobre el capital
adeudado, por lo que los inmuebles tienen precios fijos establecidos y no
se puede negociar disminucion en los mismos. Esporadicamente por
decision de junta directiva utilizan promocion de descuentos sobre precios

en algunos muebles que tienen mucho tiempo en inventario.

d) Competidores del sector: existen cinco empresas que son relativamente
iguales en cuanto a tamafo y recursos que utilizan incluyendo La Casita,
sin embargo, ninguna tiene dominio absoluto sobre las demas, la casita
tiene la posibilidad de reducir sus gastos al aumentar su eficiencia, e
incrementar su participacion en el mercado objetivo a través de la

determinacion y aplicacion de ventajas comparativas y competitivas.

e) Sustitutos: existen muchos desarrollos de vivienda nueva, sin embargo
no se compite directamente con éstas debido a que son ubicaciones mas
lejanas a la ciudad capital y con precios mas altos, aun asi no deja de ser
una amenaza para la inmobiliaria.

Por otra parte se encuentran la venta de viviendas particulares, es decir
casas que los clientes han comprado y desean venderlas nuevamente,
también la venta de casas usadas que poseen en propiedad directamente
los bancos, estas si afectan directamente a la inmobiliaria ya que
compiten bajo las mismas caracteristicas y precios similares de los

inmuebles.

2.11 Determinacién de posibles ventajas competitivas para La Casita
A continuacion se presenta un resumen de los resultados de la inmobiliaria en

comparacion con sus principales competidores para identificar posibles ventajas

competitivas.
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Cuadro 46
Determinacién de posibles ventajas competitivas para la inmobiliaria La
Casita

Calificacion 1=Mal 2=Regular 3=Bueno 4=Excelente

Empresas
Actividades A B C La E F Acciones
Evaluadas Casita a tomar
Servicio al cliente
Calidad del servicio 3 3 3 3 3 4 Invertir
Material de apoyo 2 3 2 3 1 & Invertir
Equipo tecnoldgico 1 2 1 2 1 1 Invertir

Comunicaciones integradas de mercadeo

Promocion de 2 3 1 4 1 1 Mantener
ventas

Mercadeo 3 2 2 3 3 2 Mantener
interactivo

Fuente: elaboracion propia, agosto 2013.

2.12 Determinacion de las estrategias a través del analisis FODA

Se realiz6 un diagnéstico sobre la situacién de empresa, que permitié determinar
cudles son las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que debe
aprovechar o enfrentar la inmobiliaria en su trabajo diario. Se desarrollaron
estrategias combinando fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la

inmobiliaria, denominando las estrategias FO, DO, FA y DA. (Véase tabla 53)
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Tabla 1

Analisis situacional de Inmobiliaria La Casita por medio de la matriz FODA

Ambiente
Interno

Ambiente
Externo

Fortalezas

1. Se dispone de un presupuesto
para realizar actividades de venta.
2. La mayoria de la fuerza de ventas

posee actitudes positivas y
habilidades para realizar su
trabajo.

3. Existe bajo indice de rotacion de
la fuerza de ventas lo que
demuestra lealtad y estabilidad de
la fuerza de ventas.

4. Se informa a los clientes sobre las
viviendas y el servicio que ofrece
la inmobiliaria La Casita a través
de varios medios publicitarios.

Debilidades
1. Existe personal de reciente
ingreso  sin  experiencia en
ventas.

2. Lafuerza de ventas desconoce la
misién, vision y objetivos de la
inmobiliaria.

3. No se cuenta con un
organigrama  empresarial, ni
descripcién técnica de puestos.

4. El reclutamiento y seleccion de
personal se realiza de manera
empirica.

5. Se carece de herramientas de
control del cumplimiento de
objetivos de la fuerza de ventas.

6. Falta de wun programa de
incentivos y capacitacion

7. Se carece de algunos materiales
de apoyo para el servicio al
cliente.

8. No se cuenta con
tecnologico
empresa.

9. Se carece de un sistema de
evaluacion y retroalimentacion
del servicio al cliente.

equipo
moderno en la

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

1. Déficit habitacional, con relacién a
cantidad y calidad de viviendas.

2. Existe demanda de las viviendas
de reventa.

3. Facilidades de financiamiento
para la compra de vivienda.

4. Exoneracién del pago de IVA en
casas de reventa, y de timbres
fiscales para personas que
carecen de vivienda.

5. Se dispone de viviendas para la
venta en diferentes sectores de la
ciudad capital y sus alrededores.

e Ejecucion de un programa de
capacitacion del personal de
ventas. D1, D6, F2, F3.

e Estructurar a la fuerza de ventas
por territorio. F3, O5.

o Disefio de un catalogo de viviendas
que sirva de apoyo para brindar un
mejor servicio. D7, O1, O2.
Implementacion de equipo
tecnolégico estandar para mejorar
el servicio al cliente. D8, O2.

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

1. Competencia excesiva con buen
y excelente servicio al cliente.

2. Desistimiento de una cantidad
considerable de clientes.

3. Incremento del ISR que afecta de
manera directa la capacidad de
pago de los clientes.

4. Incremento de creacion de nuevos
proyectos habitacionales y
empresas que ofrecen casas de
reventa

5. Situacién econémica del pais

e Creacion e implementacion del
puesto de encargado de servicio al
cliente, para mejorar la atencion
que se brinda en la inmobiliaria. F1,
Al, A2, A3.

Implementaciéon de un manual de

descripcion de puestos y de
reclutamiento 'y seleccion de
vendedores, para fortalecer los
procesos requeridos para la

contratacion de vendedores. D1,
Al, A2.

Implementacion un sistema de
control para la fuerza de ventas.
D5, A2.

Implementacion de un buzén de
sugerencias D9, Al, A2, A4.

Fuente: trabajo de campo, agosto 2013.

Base: empresa La Casita.
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CAPITULO 1l
PROPUESTA DE ESTRATEGIAS PARA EL MEJORAMIENTO DE LA
ADMINISTRACION DE LA FUERZA DE VENTAS Y EL SERVICIO AL
CLIENTE DE UNA EMPRESA INMOBILIARIA EN LA CIUDAD CAPITAL

3.1 Introduccion
Debido a las actividades comerciales de la inmobiliaria La Casita, se proponen

estrategias de mercadotecnia enfocadas al mejoramiento de la administracion
del personal de ventas y el servicio al cliente. Las estrategias planteadas estan
centradas en la satisfaccion total de los posibles compradores abarcando los
procesos de la empresa a nivel interno y externo para crear una integracion mas
estrecha entre los clientes y los colaboradores que persigue como objetivo
primordial generar ventajas competitivas para La Casita afiadiendo un valor

significativo a la misma y maximizando sus utilidades.

3.2 Justificacién de la propuesta

Todas las empresas sin importar su actividad comercial, deben enfrentar
cambios vinculados a los fenbmenos de globalizacion y alta competitividad del
mundo moderno, lo anterior obligd a la Gerencia de Ventas de la empresa La
Casita a examinarse y determinar el grado de evolucion o desarrollo que
experimenta con relacion con las nuevas tendencias de la administracion de
ventas, lo que reflejé que se carece de estrategias, lineamientos e instrumentos
relacionados a la Gerencia de Ventas y enfocados hacia la satisfaccion de los
clientes. Para crear una ventaja competitiva, la inmobiliaria debe elaborar una
guia para gestionar la adecuada administracion de la fuerza de ventas y mejorar

considerablemente la atencién a los clientes.



3.3 Objetivos de la propuesta
A continuacion se presentan los objetivos de la propuesta elaborada para la

fuerza de venta de la inmobiliaria La Casita.

3.3.1 Objetivo general

Implementar estrategias durante un afio que permitan diferenciar a la inmobiliaria
La Casita a través de la implementacion de procedimientos y lineamientos con el
fin de mejorar la administracion de la fuerza de venta y el servicio al cliente que

permitan generar una ventaja competitiva.

3.3.2 Objetivos especificos

e Guiar a la empresa con relacion a la administracion de la fuerza de ventas,
para mejorar considerablemente su desempefio laboral.

e Proveer a la empresa herramientas para el mejoramiento del servicio al

cliente.

3.4 Estrategias para la fuerza de ventas como ventaja competitiva de una
Inmobiliaria en la ciudad capital

A continuacion se presenta el esquema que contiene las estrategias sugeridas
para mejorar la administracion de la fuerza de ventas, que apoyaran para reducir
las deficiencias que presenta la misma. También se detallan las estrategias

enfocadas a mejorar el servicio al cliente. (Véase figura 8)
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3.4.1 Estrategia 1. Mejoramiento de administracion de la fuerza de ventas
A continuacion se desarrollaran cuatro tacticas enfocadas a reducir algunas
deficiencias encontradas que actualmente afectan el desempefio de la fuerza de

ventas.

3.4.1.1 Estructuracion de la fuerza de ventas por territorio
Se propone la estructuracién de la fuerza de ventas por territorio, en base al
analisis de la competencia, donde se evidencié que ninguna inmobiliaria asigna

vendedores a sectores donde existe estancamiento de inventario de viviendas.

a) Objetivo
Aprovechar la alta concentracion de propiedades en algunas ubicaciones a las

que por la distancia y precio no se les presta atencion.

b) Definicidén de la tactica
Especializacion de la fuerza de ventas por areas o territorios especificos donde

hay mas propiedades a la venta.

c) Grupo objetivo
15 asesores de bienes inmuebles, hombres y mujeres con edades entre 22 a 50

afos, que forman parte de la fuerza de ventas de la inmobiliaria La Casita.

d) Descripcion de latactica

Se sugiere que se especialice a la fuerza de ventas por territorio, debido a que
las viviendas mas comercializadas en la inmobiliaria son las de Guatemala, Villa
Nueva y San Miguel Petapa; segun la investigacién se observé que la existen
municipios como San José Pinula, San Juan Sacatepéquez que presentan poco
movimiento. Se debe asignar un vendedor a San José Pinula y San Juan
Sacatepéquez donde se tiene mayor concentracion de inventario de viviendas,
para aprovechar la disponibilidad y la falta de cobertura a estas areas.

(Véase figura 6)
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Para llevar a cabo esta estrategia se deben realizar las siguientes actividades:
e La Gerencia de ventas deberd revisar la base de datos de vendedores
para verificar y analizar sus competencias.
e Asignar al asesor que considere mas adecuado para promocionar las

areas mencionadas.

Figura 9
Propuesta de asignacion de vendedores por territorio
Mapa del departamento de Guatemala

No hay disponibilidad
de casas

San Pedro
Sacatepéquez

Petapa

_~  Villa Canales

- Puntos de venta La
Casita

:l Municipios con mayvor inventario de
inmuebles

Fuente: elaboracion propia, agosto 2013.
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e) Duracion de la tactica
Esta tactica estara vigente durante el periodo de 12 meses que es el tiempo que

estimo para alcanzar los objetivos de ventas.

f) Presupuesto

Ninguno: no se requiere de ningln presupuesto.

g) Evaluacién y seguimiento
Es tarea del Gerente de Ventas dar seguimiento mensual a los reportes de
ventas para verificar los resultados que se puedan generar que den parametros

para confirmar la efectividad de ésta estrategia.
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3.4.1.2 Implementacion del manual de reclutamiento y seleccion de
vendedores y manual de descripcidon de puestos

Segun hallazgos en la investigacion, la inmobiliaria no cuenta con un perfil

definido para contratar personal de ventas, tampoco se cuenta con un proceso

definido para la adecuada adquisicion de vendedores, a continuacién se presenta

la propuesta para implementar dicho proceso.

a) Objetivo
Mejorar el proceso de adquisicién de personal de ventas con el fin de contratar

candidatos calificados.

b) Definicién de la tactica
Elaboracion de manuales de reclutamiento y seleccion y descripcion técnica de
puestos que la inmobiliaria debe implementar como guia para contratar

vendedores calificados.

c) Grupo Objetivo

Hombres y mujeres con edades comprendidas de 30 a 50 afios de edad,
casados, con experiencia minima de dos afios en ventas en el en ramo
inmobiliario, que residan en los alrededores de la ciudad capital de Guatemala,

gue estén desempleados o en busca de mejores oportunidades de trabajo.

d) Descripcion de latactica

A continuacion se procede a describir la propuesta del proceso de reclutamiento
y seleccion de personal de la inmobiliaria La Casita, para la cual presenta un
esquema con los pasos necesarios que se deben realizar para el mismo. (Véase
figura 10)
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d.1) Requisicién de personal

Se propone implementar una requisicion de personal, la cual deberd completar
el Gerente de Ventas con informacion amplia sobre el cargo que esta vacante,
dando a conocer de forma facil y clara la descripcion del puesto que se necesita

cubrir.

Al momento de surgir la necesidad de adquirir recurso humanos ya sea por
renuncia de un trabajador, por aumento en el volumen de trabajo, entre otras, el
jefe del departamento solicitante debe llenar un formulario de requisicion de
personal (véase anexo 3), el cual debe ser entregado al Gerente General para su
revision y aprobacién, luego se traslada a la asistente administrativa para que
realice la convocatoria correspondiente, iniciandola de manera interna, y si no se
encuentra dentro de la empresa a la persona que reuna los requisitos del cargo,

se procede a realizar la convocatoria a personal externo.

d.2) Descripcion de puesto

Analizar en la inmobiliaria la descripcién de puestos que ayudara a identificar al
candidato que cumpla con las caracteristicas del puesto vacante; funciones
esenciales, relaciones de autoridad, dependencia, habilidades vy las
responsabilidades, asi como los requisitos y calificaciones personales exigidos
para un cumplimiento satisfactorio de las tareas: nivel de estudios, experiencia,
caracteristicas personales, asegurando que los propositos y objetivos de la
inmobiliaria tengan mayor posibilidad de ser cumplidos por la persona que los

desempefie. (Véase anexo 2)
Luego de analizar y aprobar la requisicion de personal y la descripcion de

puestos se procede a realizar el proceso de reclutamiento, el cual puede llevarse

a cabo a través del reclutamiento interno y/o externo.
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b.3) Busqueda de candidatos
La busqueda de candidatos para ocupar los puestos vacantes de la empresa se

hara tomando en cuenta dos posibilidades:

e Posibilidad de reclutamiento interno
Cuando se necesite contratar recurso humano en la inmobiliaria es necesario
realizar reclutamiento interno; en éste hay que analizar si existe algun
trabajador dentro de la inmobiliaria para que pueda ser promovido al puesto

vacante.

e Reclutamiento externo
Al concluir el proceso de reclutamiento interno y no haber encontrado la
cantidad suficiente de candidatos que cumplan con el perfil del puesto vacante
de cualquier area de la empresa, es necesario ejecutar el reclutamiento

externo. Se propone informar del puesto vacante a través de:

= Anuncio de prensa

La publicacién de anuncios en periddicos es una técnica utilizada para llegar
a gran cantidad de personas. La elaboracion del anuncio le corresponde al
Gerente de Ventas de la empresa utilizando informacién precisa acerca de la
naturaleza y las caracteristicas del puesto; asi como de la persona que se
busca. El anuncio debe ser elaborado de forma clara, breve y concisa; asi
mismo es importante que se haga por medio de la técnica AIDA. (Véase
figura 11)
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Figura 11
Anuncio de reclutamiento externo
Inmobiliaria La Casita

Atenciéon

INMOBILIARIA IanbiIiaria La. CaSita <-J|:

Somos una inmobiliaria lider en busca de los mejores

= > Asesores de Bienes Inmuebles

Requisitos:
v" Minimo 2 afios de experiencia en ventas

v’ Titulo a nivel medio, de preferencia estudios universitarios
v’ Excelente presentacion personal
v Deseos de superacién

Ofrecemos
v Ambiente agradable de trabajo @

v" Entrenamiento constante
v' Estabilidad laboral

m v’ Atractivo plan de comisiones

Interesados concertar cita al teléfono 2035-0000 o
enviar hoja de vida a

reclutamientolacasita@gmail.com

Fuente: elaboracion propia, agosto 2013.

Se propone colocar los anuncios en Prensa Libre los dias lunes y/o jueves,
debido a que estos dias son conocidos por los clientes de este medio de
comunicacién como los dias que se presentan ofertas de trabajo por lo que

existe mayor demanda en busqueda de fuentes de empleo. (Véase anexo 13)
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= Publicacién de anuncio en la pagina de internet de la inmobiliaria

Se debe aprovechar las visitas que se recibe constantemente a la pagina de
internet de la empresa en la pagina de inicio, publicando informacién que
invite a las personas que cumplan con los requerimientos a formar parte del

equipo de trabajo de la inmobiliaria. (Véase Figura 12)

Figura 12
Anuncio de reclutamiento para paginaweb de lainmobiliaria

Fuente: elaboracion propia, agosto 2013.

= Bolsas de trabajo en internet: adicionalmente se propone a la
inmobiliaria que ingrese sus ofertas de trabajo en
www.tecoloco.com.gt/contacto.aspx que brinda soluciones de recursos

humanos por la web.

b.4) Llenar solicitud de empleo por el candidato

Cuando el candidato llega a la empresa debe llenar la solicitud de empleo de
manera clara y precisa, la misma se adjuntard al expediente y servira para
ampliar la informacion del solicitante. Este documento sera proporcionado por la

asistente secretaria al candidato.
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b.5) Recepcién de hojas de vida de los solicitantes

Una vez el candidato llena la solicitud, debera entregarla a la asistente secretaria
junto con su hoja de vida. Es necesario la creacién de un archivo que se utilice
Gnicamente para las hojas de vida recibidas, a modo de convertirse en una base
de datos, donde se obtendran los aspirantes actuales y se retendran los otros

para futuras referencias.

Luego de ingresar los registros necesarios a la base de datos, la asistente
secretarial traslada al Gerente de Ventas la documentacion, solicitud de empleo,
hoja de vida y papeleria, de los candidatos para el inicio del proceso de

seleccion.

Para el efecto se debe elaborar una solicitud de empleo que requiere informacion
que proporcionara el candidato y sera de uso por la Inmobiliaria para conocer las
diferentes area del candidato. (Véase anexo 4)

b.6) Revision de hoja de vida

En esta etapa la persona designada para el efecto, revisa cada uno de los
expedientes recibidos por los postulantes, verificando el perfil y a quienes
cumplan con los mismos, debera revisarse que cada uno de los documentos
entregados por el candidato cumplan con los requisitos minimos solicitados por

la inmobiliaria.

Con esta revisibn se pretende integrar un expediente personal completo que
contenga las herramientas necesarias para conocer el historial laboral,
econdmico, académico, entre otras, del solicitante, asi mismo verificar que tan

confiable es la informacién suministrada por el mismo.

116



b.7) Pruebas de seleccion

El proceso de seleccion implica realizar pruebas a los candidatos para

asegurarse que tiene los conocimientos necesarios y personalidad ideal para

desempefar el cargo al que aplica, para obtener informacién al respecto se

proponen las siguientes técnicas.

La inmobiliaria no cuenta con pruebas que puedan aplicarse a los candidatos,

por lo que se propone la elaboracion de una prueba de conocimiento y la

subcontratacion de una empresa que exclusivamente traslade las pruebas

psicométricas a los candidatos y analice y resultados obtenidos, para sustentar

mejor la toma de decision. (Véase Cuadro 47)

Pruebas de conocimiento o capacidad: tienen como objetivo evaluar el
grado de nociones, conocimientos y habilidades adquiridos mediante el
estudio, la practica y el ejercicio. Estas pruebas deben ser elaboradas por
el Gerente de Ventas en conjunto con el supervisor de ventas, en cuanto a

su aplicacion quedara a cargo del supervisor realizarlas.

Se deben implementar las pruebas de conocimiento o capacidad a través
de:

Exdmenes escritos: que contendran preguntas y respuestas escritas
relacionadas a la informacion del producto y tramite financiero que
realizan los vendedores. (Véase anexo 5)

Pruebas psicométricas: después de realizar la técnica de simulacién y
verificacion de referencias, se toma la decision de cuales candidatos
podrian ocupar la plaza vacante y proceder asi a la aplicacion de pruebas
psicométricas, segun el perfil requerido para asi disminuir el riesgo de

realizar una inadecuada seleccién de personal.
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Cuadro 47
Cotizacion de una empresa que presta el servicio de aplicacién de
pruebas psicograficas

Costo por Tiempo de

Psicore Aptitud, inteligencia 'y Q 350 5 dias habiles
liderazgo (Incluye material)
Fuente: elaboracion propia, agosto 2013.

La responsabilidad de aplicar estas pruebas le corresponde al Gerente General y
Gerente de Ventas, quienes deben examinar a los vendedores los
conocimientos, técnicas y habilidades para el area de ventas asi como

conocimiento en el campo inmobiliario.

b.8) Entrevista

Basandose en el tamafio de la inmobiliaria y que la Unica persona apta para
realizar la entrevista de seleccion es el Gerente de Ventas, se debe tomar
especial cuidado e importancia en el desarrollo de las entrevistas, dada su
importancia, la entrevista no debe improvisarse pues exige algunas acciones
preliminares que pueden mejorar su eficiencia y eficacia. Asi, para dirigirla de

una manera exitosa, se debe considerar una guia de entrevista. (Véase anexo 3)

b.9) Seleccidn

Después de la comparacion entre los candidatos, resulta necesario medir el
grado en que las caracteristicas exigidas por el cargo coincidan lo mas posible
con el perfil establecido, sin embargo siempre se debe tener en cuenta que

existe la posibilidad de que haya méas de una sola opcion para el puesto vacante.

Para esto, se propone a la inmobiliaria, como primer paso, analizar la solicitud de
empleo y hoja de vida, una entrevista de seleccion llevada a cabo por el Gerente
General o Gerente de Ventas con el objetivo de conocer las habilidades y
destrezas del candidato en el area de ventas.
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b.10) Verificacidon de referencias del candidato
Esta tarea la realizara el Gerente de Ventas, la cual se llevara a cabo via

telefénica, fax o cualquier otro medio informativo.

Luego de terminada las consultas del candidato y de acuerdo a las respuestas
recibidas se definira si las referencias obtenidas son satisfactorias o no, es decir
si seran satisfactorias cuando los comentarios recibidos sean positivos, por el
contrario si se recibiera informacién negativa del candidato o quejas se considera

como referencias no satisfactorias.

b.11) Analisis y decision de contratar
Luego de la realizacién de todos los pasos anteriores, el Gerente General estara
en condicion de tomar la decisibn mas acertada, de la persona ideal para las

necesidades de la empresa en determinado momento.

Se sugiere a la inmobiliaria tomar la decision basados en el cuadro de méritos,
en el cual se valora con puntajes cada uno de los aspectos mas relevantes del

proceso de seleccion. (Véase anexo 3)

b.12) Contratacion

El Codigo de Trabajo describe lineamientos minimos que debe contener un
contrato de trabajo (véase anexo 6), aunque en si el Derecho Laboral es poco
formalista, es decir que no es indispensable realizar un contrato escrito entre la
institucion y el colaborador; sin embargo, éste garantiza los derechos e intereses

de ambas partes, al mismo crea un clima de estabilidad laboral al colaborador.
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Luego de tomar la decision se debera notificar al respectivo candidato que es el
seleccionado, se sugiere no dejar pasar mas de tres dias para la notificacion
correspondiente, esto como una medida para que la inmobiliaria asegure al
candidato y evitar que reciba otra oferta del mercado laboral y que el postulante

tenga tiempo para analizar otra propuesta.

Posteriormente a notificar al candidato seleccionado y se procederd a la firma del

contrato. (Véase anexo 7).

e) Duracion de la estrategia
En el momento que la inmobiliaria desee contratar asesores de venta, el tiempo

sugerido de realizacion del proceso son dos semanas.

f) Presupuesto
A continuacion se detalla el presupuesto para realizar el proceso de
reclutamiento y seleccion de vendedores. (Véase cuadro 48)

Cuadro 48
Presupuesto de implementacion del proceso de reclutamiento y selecciéon

Cantidad | Descripcién Costo total
1 Anuncio en clasificados de Prensa Libre en la secciéon de Q 3,069.00
empleos tamafo 4x4”. Mas el 10% de recargo invertido.
Incluye IVA 'y timbres fiscales
1 Anuncio en la pagina Web de la inmobiliaria La Casita. (Sin Q 0.00
costo)
3 Reproducciones y encuadernado del manual de reclutamiento Q 150.00

y seleccion de personal a colores, en 21 paginas. (El disefio
fue una contribucion del estudiante a la inmobiliaria).

3 Reproducciones y encuadernados del manual de descripcion Q 90.00
técnica de puestos a colores, en 13 paginas. (El disefio fue
una contribucion del estudiante a la inmobiliaria).

TOTAL Q 3,309.00

Fuente: elaboracion propia, agosto 2013.
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g) Evaluaciony seguimiento

El Gerente General debera evaluar la asimilacion del manual de reclutamiento a
través de reuniones con la Gerencia y supervision de ventas, y al momento de la
implementacion se debe considerar si hay cambios positivos en los procesos de

reclutamiento y seleccion del personal de ventas.
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3.4.1.3 Ejecucion del programa de capacitacion para la fuerza de ventas

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacién el personal de ventas
de la inmobiliaria requiere de capacitacibn en aspectos personales como
laborales por lo que se propone la implementacion de un programa de

capacitacion que se desarrolla a continuacion.

a) Objetivo

Mejorar el desempefio de los vendedores de la inmobiliaria en estudio.

b) Definicién de la tactica
Implementacion de un programa de capacitacion con talleres que apoyaran el
desarrollo de los vendedores a nivel emocional, en sus labores de venta y en la

atencion a los clientes.

c) Grupo objetivo
15 asesores de bienes inmuebles, hombres y mujeres con edades entre 22 a 50

afos, que forman parte de la fuerza de ventas de la inmobiliaria La Casita.

d) Descripcion de latactica
Se propone un programa de capacitacion para fomentar un proceso continuo de
ensefianza-aprendizaje, mediante el cual se desarrollen las habilidades y

destrezas de los vendedores.

Derivado del andlisis realizado a la fuerza de ventas de la inmobiliaria en el
estudio de campo realizado, se propone el siguiente programa de capacitacion.

(Véase tabla 4 y anexo 8)
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Tabla 4
Programa de capacitacion
Inmobiliaria La Casita

Nombre del . _ Instructor
Objetivo del taller Duracién
taller
1 Sistema FHA Conocimiento y dominio sobre el 4 horas Jefe de Mercado
Sistema de Fomento de Hipotecas FHA

Aseguradas, sus actores, funciones
y beneficios que ofrece al momento

de comprar vivienda nueva o usada.

2 Inteligencia Conocimiento de si mismo y el 4 horas Directora de
emocional aprendizaje de la sensibilizacién desarrollo
frente a otros humano integral
Cémara de
Industria
3 Técnicas Conocimiento y dominio de las 9 horas A consideracion
efectivas de diferentes maneras innovadoras que de la Gerencia
cierre de ventas puede utilizar la fuerza de ventas INTECAP
para concretar negocios
yil Gestion de Como construir relaciones 9 horas A consideracion
servicio al duraderas y redituables con los de la Gerencia
cliente clientes INTECAP

Fuente: elaboracion propia, agosto 2013.

e) Duracion de latactica
La presente propuesta estima que el programa se desarrolle durante 4 meses,
sin embargo, sera necesario evaluar constantemente otros requerimientos de

capacitacion.
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f) Presupuesto
Se detalla los costos estimados para la aplicacién y desarrollo del programa de

capacitacion propuesto. (Véase cuadro 49)

Cuadro 49

Presupuesto de implementacién del programa de capacitacion de vendedores

Cantidad de
Curso a3|stentes Costo unitario | Costo total

Sistema FHA Q 50.00 Q 750.00
Inteligencia emocional 15 Q 350.00 Q 5,250.00
Técnicas efectivas de cierre 15 Q 250.00 Q 3,750.00
Gestion de servicio al cliente 15 Q 200.00 Q 3,000.00
TOTAL Q 12,750.00

Fuente: elaboracion propia, agosto 2013.

g) Evaluacién y seguimiento
Es preciso acompafiar la ejecucion de la capacitacion de la fuerza de ventas con

el seguimiento y control de la Gerencia de Ventas. (Véase anexo 9)

Como apoyo en el seguimiento se propone al Gerente de Ventas lo siguiente:
e Observar la actitud del personal con respecto al cambio.
e Estar atento a las opiniones de la fuerza de ventas sobre la aplicacion de
los cambios, lo cual le permite realizar ajustes sobre la marcha.
e Es importante cuantificar el nivel de impacto de la capacitacion realizada
en la resolucion de las necesidades antes detectadas.

e Realizar una evaluacion participativa con todo el personal involucrado.
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3.4.1.4 Implementacion de un sistema de evaluacion de para la fuerza de
ventas

Se evidencio que en la inmobiliaria en estudio no se cuenta con un sistema de

control de las actividades de la fuerza de ventas ni de sus resultados, por lo que

a continuacion se presenta la propuesta de implementacion de un sistema de

evaluacion para los vendedores de La Casita.

a) Objetivo
Proveer un sistema de control que sirva a la inmobiliaria como guia para evaluar

a su fuerza de ventas.

b) Definicién de la tactica
Elaborar herramientas de control de las actividades de los vendedores, asi como
de los resultados que generan, con el fin de reencausar los esfuerzos

asegurando el cumplimiento de objetivos de la inmobiliaria.

c) Grupo Objetivo
15 asesores de bienes inmuebles, hombres y mujeres con edades entre 22 a 50
afos, que forman parte de la fuerza de ventas de la inmobiliaria La Casita.

d) Descripcién de latactica
Para poder realizar la implementacion de un sistema adecuado de control, se

sugiere llevar a cabo los siguientes pasos:

d.1) Definicion de estandares de evaluacion del desempefio
A continuacion se presenta la estimacion de cuota de ventas por cada asesor
tomando en cuenta que el objetivo de ventas es incrementar el 40% las ventas

con relacién al afo anterior.
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Ejemplo: Ventas 2012 = 43 unidades
Ventas proyectadas para julio 2013 a junio 2014 = 61 unidades

Célculo realizado: 43 x 40% = 17.20+43 = 60.2

La cuota estimada de ventas para cada asesor = 5 unidades

Calculo realizado: 61 unidades / 15 vendedores = 4.06

Meta de ventas a cumplirse en junio 2014= 75 unidades.

Para la evaluacién de vendedores es necesario contar con datos como reportes

de visitas, reportes de ventas mensuales y reportes de desistimientos de compra.

d.2) Métodos de supervision y evaluacién

Se propone evaluar a la fuerza de ventas a través de lo siguiente:

e Visitas a los puntos de venta (Kiosko) para verificar que las personas de
turno se hayan presentado a trabajar, también para verificar si en el lugar los
vendedores necesitan algun tipo de material o documento que haga falta para

atender a sus clientes. (Véase tabla 6)

Corresponde al supervisor realizar las visitas a los kioskos ubicados en los
centros comerciales para verificar asistencia y la atencién que brindan los

vendedores.
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Tabla 6
Formato del control de asistencia de la fuerza de ventas a kioskos

INMOBILIARIA

Control de asistencia de vendedores en puntos de venta (kiosko)
Ubicacion del Nombre del Hora de visita Firma del

kiosco vendedor (supervisor) vendedor

Fuente: elaboracion propia, agosto 2013.

e Evaluacion del cumplimiento de objetivos de la fuerza de ventas

Se elaboré un sistema para evaluar los resultados de la fuerza de ventas a través
de un formato que debera ser utilizado cada mes por el supervisor de ventas
para medir rendimiento con relacion a la generacion de visitas, cierres de

negocios, escrituras y desistimientos. (Véase tabla 7)
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e) Duracion de la tactica
Se debera implementar los controles necesarios durante 12 meses que es el

tiempo para el cual se fijaron los objetivos de ventas.

f) Presupuesto

Ninguno: no se requiere de ningun presupuesto.

g) Evaluacién y seguimiento

El Gerente de Ventas tendrd a su cargo verificar que el supervisor de ventas
implemente las herramientas propuestas, se deberan realizar reuniones
mensuales para analizar la evaluacion de resultados de cada vendedor y discutir

las medidas correctivas que se necesite aplicar en caso se necesiten.

Es responsabilidad del supervisor de ventas retroalimentar constantemente al
Gerente de Ventas con relacion a los resultados obtenidos mensualmente, se
debe analizar un tiempo prudente para que los vendedores generen una cartera

de clientes potenciales y empiecen a realizar negocios concretos.

Se sugiere aparte de la revisiones mensuales, realizar un andlisis bimestral de
manera que el vendedor que no genere algin negocio en ese tiempo debe recibir
notificacion que de llegar a tres meses consecutivos sin vender tendra que dejar
su puesto de asesor de ventas ya que no es rentable para él estar sin generar

ingresos ni para la empresa dejar de percibir utilidades.
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3.4.2 Estrategia 2. Mejoramiento del servicio al cliente
Se evidencid la falta de recurso humano, materiales y equipo de apoyo para
brindar un buen servicio al cliente. Por lo anterior se desarrollan las tacticas

propuestas para el mejoramiento del servicio al cliente.

3.4.2.1 Creacidon e implementacion del puesto de encargado de servicio al
cliente

En el diagndstico realizado a la Inmobiliaria La Casita, se encontré que no se
cuenta con un sistema controlado de atencién al cliente. Por lo tanto, una de las

tacticas sugeridas es la implementacion de un encargado de atencién al cliente.

a) Objetivo
Centralizar los requerimientos de los clientes en una persona que genere

soluciones inmediatas de manera amable y cordial.

b) Definicién de la estrategia

La creacion del puesto encargado servicio al cliente que permitird agilizar el
proceso de atencién a consultas, quejas, asi como alinear los procesos de la
Inmobiliaria a nivel interno y externo, con el fin de generar relaciones redituables

lo que brindara ventaja competitiva a la inmobiliaria La Casita.

c) Grupo objetivo
Hombres y mujeres de 21 a 65 afios con ingresos de Q 2,000 a Q 20,000 que
requieren de buenas opciones y buen servicio en la compra de vivienda usada en

el territorio de la ciudad capital, asi como sus alrededores.
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d) Descripcion de la estrategia

Se creara el puesto del encargado de servicio al cliente para generar y atender
demandas potenciales a través de una capacidad de respuesta mas rapida y
eficiente, proporcionando informacién precisa y resolviendo a cabalidad conflictos
por reclamos. Ademas reducir gastos de duplicidad de labores, a través de
asignacion ordenada de clientes a cada asesor de ventas, para mejorar las
relaciones con los mismos, alcanzar altos niveles de satisfaccion, logrando asi su

lealtad, una mayor apertura y posicionamiento en el mercado.

Ademés se propone que dentro de sus principales funciones este la atencion de
manera personal, atencién via correo electronico, atencion via telefénica y redes
sociales, por lo que a continuacion se presenta la descripcion del puesto con las

responsabilidades que conlleva:

d.1) Funciones Principales del Encargado de Atencién al Cliente
Las principales funciones a realizar en este puesto son:
e Atender a clientes que visitan personalmente la oficina, contestar el
teléfono, responder los mensajes que entren al correo electronico
e Tomar los datos del cliente
e Brindar informacién clara y concisa
e Atender quejas o reclamos
e Distribuir los clientes captados por cualquiera de los 3 medios a cada
asesor de ventas para que realicen el seguimiento correspondiente
e Llamar a los clientes que se encuentran ya en la base de datos para
verificar que se le esta atendiendo adecuadamente, con el fin de menguar
pérdida de clientes o incluso desistimientos

¢ Realizar reporte de captaciéon semanal
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d.2) Descripcion técnica del puesto
A continuacion se presenta la descripcion del puesto de encargado de servicio al

cliente.

Tabla 9
Descripcion técnica del puesto de encargado de servicio al cliente
Inmobiliaria La Casita

I. Identificacién

Titulo del puesto: Encargado de atencion al cliente
Ubicacion administrativa: Servicio al cliente

Jefe Inmediato superior: Gerente de Ventas

Sub alternos: Ninguno

II. Descripciéon

a) Naturaleza del puesto
Es un puesto que consiste en atender las solicitudes y reclamos de los clientes
potenciales que visitan o0 se contactan con la inmobiliaria para agilizar el proceso
de atencion y solucién de conflictos.

b) Atribuciones:
¢ Brindar informaciéon completa de manera personal, via teléfono y correo
electronico y redes sociales.
Solicitar datos a los clientes.
Distribuir los clientes a los vendedores.
Verificar el seguimiento.
Realizar reporte semanal de clientes captados.

c)Relaciones de trabajo
Por la naturaleza de sus funciones debera mantener estrecha relacion con el
Gerente de Ventas, los asesores de ventas, supervisor de ventas y clientes de la
inmobiliaria.

d) Autoridad: Ninguna
e) Responsabilidades

Apoyar con las actividades de ventas y servicio al cliente para lograr la satisfaccion
de los mismos.
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Descripcion técnica del puesto de encargado de servicio al cliente
Inmobiliaria La Casita

Ill. Especificaciones del puesto

a) Educacionales
Estudios minimos de 3 semestres aprobados en la carrera de
Administracion de Empresas o carrera afin

b) Experiencia
Minimo debe contar con 1 afio de experiencia en un puesto similar

c) Habilidades y destrezas

e Analisis numeérico.
Resolucién de conflictos.
Toma de decisiones.
Trabajo en equipo.
Liderazgo.

d) Otros requisitos
e Conocimiento en las areas administrativas.
e Legales.
e Tecnologicas.

Fuente: elaboracion propia, agosto 2013.

d.3) Disefio del servicio del puesto de encargado de servicio al cliente
A continuacion se presentan los procedimientos de atencion en visita personal
del cliente, llamada telefonica, consulta via correo electronico y atencién via

redes sociales:
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d.3.1) Procedimiento de atencion al cliente en visita personal
A continuacién se detallan los pasos que debe realizar el encargado de servicio

al cliente para la atencién en visita personal.

Figura 13
Procedimiento de atencidn al cliente en visita personal

Cliente Encargado de servicio Vendedor
al cliente

e Visita la inmobiliaria ¢ Recibe al cliente e Vendedor proporciona

e Toma datos del cliente y informacion
de su requerimiento

e Si es primera visita lo
traslada a vendedor de
turno disponible.

e Si no a vendedor antes
asignado

@
e

‘ Toma datos vy

Se traslada a

wvendedor de

Mo
-

Se traslada a
wvendedor antes

Fuente: elaboracion propia, agosto 2013

137




d.3.2) Procedimiento de atencidn al cliente en llamadas telefénicas
A continuacion de detalla el procedimiento que debera seguir el encargado de

servicio al cliente para brindar atencion via llamada telefénica.

Figura 14
Procedimiento de atencién al cliente en solicitudes via llamada telefénica
Cliente Encargado de servicio al cliente Vendedor

e Se e Recibe llamada e Vendedor

comunic | e Verifica propésito de llamada proporciona

a via|e Sies por informacién traslada llamada a informacion

telefonic vendedor disponible

a a la|e Sies por seguimiento la traslada a vendedor

inmobili antes asignado.

aria

Respuesta a

SI' s p“"ll | Se traslada a

Vendedor

b
=1 es por

E— se traslada a
seguimiento a

Fuente: Elaboracidn propia, agosto 2013.

138



d.3.3) Procedimiento de atencion al cliente via correo electrénico
A continuacién se detalla el procedimiento que deberd seguir el encargado de

atencion al cliente para brindar atencion via correo electrénico.

Figura 15
Procedimiento de atencidn al cliente via correo electrénico

Cliente Encargado de servicio al cliente Vendedor

e Envia e Recibe correo e Vendedor
correo o Verifica proposito de correo electronico proporciona
electron | e Sjes por informacion traslada a vendedor informacion
ico a la|e Sj es por seguimiento traslada a vendedor
inmobili antes asignado.
aria

Recepcion de

Verificacion del LN LS | Setraslada a

endedor

r

b
=1 &s por se traslada a
seguimiento a _ | | |

Fuente: elaboracion propia, agosto 2013.
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d.3.4) Procedimiento de atencidn al cliente via redes sociales
A continuacién se presenta el procedimiento para la atencion al cliente a través

de redes sociales.

Figura 16
Procedimiento de atencidon al cliente via redes sociales

Cliente Encargado de servicio al cliente Vendedor

e Solicita ¢ Recibe solicitud e Vendedor
informacion e Traslada a vendedor de turno proporciona
via redes disponible informacion
sociales

=e traslada a

vendedor

Mo

¥
Se traslada a
vendedor antes

Fuente: elaboracidn propia, agosto 2013
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d.3.5) Procedimiento de atencion areclamos

A continuacién se presenta el procedimiento para la atencion a reclamos.

Figura 17
Procedimiento de atencién al cliente en reclamos

Cliente Encargado de servicio al cliente

e Llena e Recibe boleta de reclamo
boleta de | ¢ Gestiona el reclamo
reclamo | 4 Soluciona

-
H

Fuente: elaboracion propia, agosto 2013
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e) Duracion de la tactica
Se sugiere la aplicacién de ésta tactica durante 12 meses que es el tiempo

establecido para alcanzar los objetivos de ventas.

f) Presupuesto
El presupuesto para poner en marcha la implementacion del puesto de

encargado del servicio al cliente es el siguiente. (Véase cuadro 50)

Cuadro 50
Presupuesto para la creacion e implementacion del puesto de encargado de
servicio al cliente

Detalle Costo total

Reclutamiento, seleccion e induccion (Véase Cuadro 55) Q 3129.00
Recurso humano Q 48,060.00
sueldo, bonificacion, provision de prestaciones anual

(Véase Cuadro 55)

Suministros y equipo de oficina. (Véase Cuadro 54) Q 4,179.00
TOTAL Q 55,368.00

Fuente: Elaboracion propia, agosto 2013.

g) Evaluaciony seguimiento

Como lo establece la ley, se debe considerar un tiempo de dos meses como
periodo de prueba, en el cual se evalla la eficiencia de la persona contratada. Se
tiene programada la primera evaluacion de desempefio a seis meses calendario
de la contratacion, en la cual se tomardn en cuenta resultados cualitativos y
cuantitativos que se obtendran a través de una boleta de evaluacion del servicio
al cliente que se utilizara para la fuerza de ventas (Véase figura 20) y otra que se

utilizara para evaluar al encargado de servicio al cliente (Véase anexo 14).
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3.4.2.2 Implementacidon de equipo tecnoldgico para la fuerza de ventas

En el diagndstico se obtuvo informacion que demostré que la inmobiliaria cuenta
con computadoras de escritorio las cuales provee a sus vendedores para brindar
atencion a sus clientes; sin embargo, estos no son los equipos mas adecuados
para un asesor de bienes inmuebles que debe trasladarse a centros comerciales
u otros puntos de venta para generar contacto personal con sus clientes. Dadas
las circunstancias, se propone la compra de equipo tecnoldégico que sirva de

apoyo para mejorar el servicio al cliente.

a) Objetivo
Estandarizar el equipo tecnolégico a través de aparatos Tablet como una

herramienta de apoyo para el servicio al cliente.

b) Definicidén de la tactica
Proveer a la fuerza de ventas de equipo tecnoldgico liviano, facil de transportar,
que guarde reserva de energia durante todo el dia y que sirva de apoyo para

brindar informacion a los clientes de manera rapida y eficiente.

c) Grupo objetivo
Hombres y mujeres de 21 a 65 afios con ingresos de Q 2,000 a Q 20,000 que
requieren de buenas opciones y buen servicio en la compra de vivienda usada en

el territorio de la ciudad capital y sus alrededores.

d) Descripcién de latactica
Para la implementacion del equipo tecnoldgico para la fuerza de ventas se deben

realizar las siguientes actividades:

d.1) Presentacion del equipo tecnolégico

Es muy importante realizar una breve reunion donde se presente el equipo
tecnoldgico el cual consiste en una Tablet que se entregara como herramienta de
apoyo al servicio que brindaran los vendedores, asi como las especificaciones y

funciones del mismo, se debe crear la percepcion de que los cambios que estara
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realizando la inmobiliaria benefician exclusivamente a la fuerza de venta. A

continuacion se presenta el equipo tecnoldgico sugerido. (Véase figura 18)

Figura 18
Tablet Samsung Galaxy T2100

L]

o] | TABLET SAMSUNG GALAXY T2100
SAMSUNG GALAXY TAB 3 COLOR BLANCO, 7"

(1024 X 600), 8GB, 1.2GHZ DUAL CORE,
ANDROID 4.1 JELLY BEAN, CAMARA TRASERA
DE 3 MEGAPIXELES, CAMARA FRONTAL DE 1.3
MEGAPIXELES, VIDEO 1080 FULL HD @ 30 FPS,
BLUETOOTH 3.0, USB 2.0, BATERIA LI-ION 4,000
MAH UN ANO DE GARANTIA DIRECTAMENTE
CON EL FABRICANTE

Fuente: elaboracién propia, agosto 2013.

d.2) Combinacion de la tecnologiay la atenciéon personal

Se debe aclarar a los asesores que el equipo tecnolégico es un apoyo para
brindar un mejor servicio, la utilizacion de estos equipos pueden representar un
mejor estatus para el personal de ventas de la inmobiliaria y el servicio que ésta
presta, siempre que sea acompafiado de una atencion personalizada, agradable

y satisfactoria para los clientes.

A través de la Tablet se pretende facilitar informacion como listados de viviendas
actualizados, catalogo de viviendas actualizado (Véase anexo 9), cotizaciones y

fotografias.
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d.3) Aseguramiento del equipo tecnoldgico
Debido a la situacion actual de delincuencia que es atraida por este tipo de
tecnologia, la empresa debera asegurar las Tablet contra robo; sin embargo, los

asesores se deben comprometer a cuidar de las mismas.

e) Duracion de la tactica
Se aplicara la utilizacién del nuevo equipo tecnolégico durante 12 meses que es

el tiempo establecido para alcanzar los objetivos de ventas de la inmobiliaria.

f) Presupuesto
A continuacion se detalla el presupuesto para la adquisicion del equipo

tecnoldgico para la fuerza de ventas. (Véase cuadro 51)

Cuadro 51
Presupuesto para la adquisicion de equipo tecnoldgico para la fuerza de
ventas

Cantidad Detalle Costo Costo Total
Unitario

Tablet Samsung Galaxy T2100, color blanco de QBRI ©) 27

7” (1024 x 600) 8GB, 1.2 GHZ, Dual core,
Android, 4.1 Jelly, camara trasera de 3

megapixeles, camara frontal de 1.3 mpx, video

1080, Full HD.
15 Memoria extraible de 16 GB QUL Q 4,500.00
15 Seguro anual por robo para equipo tecnol6gico QSO ATEEY
Total Q 36,900.00

Fuente: elaboracién propia, agosto 2013

g) Evaluaciony seguimiento
Es responsabilidad del supervisor verificar la utilizacion de los aparatos a través
de encuestas a clientes, observacion directa y buzon de sugerencias de manera

gue se pueda observar una mejor calificacion en el servicio.
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3.4.2.3 Implementacion de un catalogo digital de viviendas

Debido a la diversidad de tamafios, estilos y ubicaciones de las viviendas
disponibles para la venta, es complicado brindar informacion especifica sobre
cada opcion, a la fecha se carece de una herramienta que contenga la
informacion anterior en La Casita, tampoco en las inmobiliarias de la
competencia, por lo que se propone la implementacion de un catalogo de

viviendas.

a) Objetivo
Implementar una herramienta de apoyo al servicio al cliente que permita
proporcionar informaciéon mas completa y captar el interés de los clientes

potenciales contribuyendo asi a brindar un mejor servicio.

b) Definicidon de la estrategia

Implementacion de un catalogo de viviendas que contenga los diferentes
sectores, estilos y tamafios de las propiedades, lo que ayudara a los vendedores
a concretar mas citas y asi persuadir eficazmente al cliente a través de un cierre

oportuno.

c) Grupo objetivo
Hombres y mujeres de 21 a 65 afios con ingresos de Q 2,000 a Q 20,000 que
requieren de buenas opciones y buen servicio en la compra de vivienda usada en

el territorio de la ciudad capital y sus alrededores.
d) Descripcién de latactica

Para implementar el catalogo de viviendas se necesita realizar las siguientes

actividades:
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d.1) Seleccion de las propiedades a promocionar en el catalogo
El catdlogo presentara las opciones por sector, agrupando los estilos y tamafios

por residencial o condominio en cada municipio.

d.2) Seleccion de fotografias

Se deben seleccionar las fotografias de las viviendas a promocionar derivado del
uso inadecuado de las mismas o descuido por el tiempo de abandono hay
propiedades que no vale la pena colocar ya que no son atractivas visualmente y

gue en su mayoria son las candidatas para realizar descuento sobre precios.

d.3) Elaboracion de una breve descripcion de los inmuebles
Cada vivienda promocionada debe incluir fachada de la vivienda, algunas fotos
de interiores asi como la descripcion de la misma en cuanto a los metros

cuadrados de terreno, de construccién y de ambientes que posee la vivienda.

d.4) Uso del catédlogo

El catalogo debera ser utilizado por la fuerza de ventas para facilitar informacion
a los clientes, sin embargo por el costo de impresion no puede ser entregado en
propiedad al cliente y por el constante movimiento de ventas seria muy costos
imprimirlo cada vez que liquidan viviendas, por lo que se propone un catalogo de

viviendas digital que serd utilizado a través de las Tablet.

d.5) Disefio del catalogo
El catalogo se trabajara en 12 paginas, tiro y retiro, tipo revista, debe incluir logo

de la inmobiliaria. (Véase anexo 9)
e) Duracion de la estrategia

Se utilizar4d el catdlogo como apoyo durante 12 meses que es el tiempo

establecido para alcanzar los objetivos de ventas de la inmobiliaria.
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f) Presupuesto
Luego de realizar el disefio del catalogo que utilizardn los vendedores de la
Inmobiliaria La Casita, se detallan a continuacion los gastos para su

implementacion:

Cuadro 52
Presupuesto para laimplementacion del catalogo de viviendas

Cantidad Detalle Costo Costo
Unitario Total
1 Disefio de un catalogo de vivienda 0.00 0.00
(El disefo es una contribucién del estudiante)
1 Costo de actualizacion durante el afio del Q 1,800 Q 1,800

catalogo con informaciéon de nuevas
ubicaciones en venta

Total Q 1,800.00

Fuente: elaboracion propia, agosto 2013.

g) Evaluaciony seguimiento

Es responsabilidad del supervisor de ventas verificar la utilizacion adecuada del
catalogo de viviendas, asi como investigar sobre la percepcion y satisfaccion de
los clientes posterior a la utilizacion del mismo a través de observacion directa y

encuestas de servicio al cliente.
Para verificar la efectividad del catalogo de manera cuantitativa, se debera

realizar evaluaciones bimestrales de los resultados de ventas para constatar si

se registra incremento en las ventas.
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3.4.2.4 Implementacion de un buzon de sugerencias

Se sugiere realizar las actividades necesarias para implementar un buzén de
sugerencias después de confirmar que en la inmobiliaria La Casita, ni en la
competencia se cuenta con una herramienta de control de servicio al cliente

como esta.

a) Objetivo
Proveer a la inmobiliaria un sistema de control constante del servicio que presta

la fuerza de ventas de la inmobiliaria.

b) Definicién de la tactica
Implementacion de un buzén de sugerencias que permitird recolectar la opinién
de los clientes con relacion al servicio prestado por la fuerza de ventas para

generar otras oportunidades de mejora en el mismo.

c) Grupo objetivo
Hombres y mujeres de 21 a 65 afios con ingresos de Q 2,000 a Q 20,000 que
requieren de buenas opciones y buen servicio en la compra de vivienda usada en

el territorio de la ciudad capital y sus alrededores.

d) Descripcion de latactica
Se propone la implementacion de un buzén de sugerencias para estimular la
comunicacién de los clientes externos hacia la empresa, ofreciendo la

oportunidad de expresar su opinién con el fin de mejorar el servicio prestado.

El buzén debe ser mecanismo sencillo y accesible para la emision de quejas y
sugerencias acerca del servicio y demas caracteristicas de la institucion. Esta
tarea debe quedar a cargo del supervisor de ventas, asi como la impresion de la

boleta de servicio al cliente. (Véase Figura 19)
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Figura 19
Buzon de sugerencias inmobiliaria La Casita

N
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o
@
S
=
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o
»

30 centimetros

Fuente: elaboracion propia, agosto 2013.

e Boleta de evaluacion de servicio al cliente para el buzon de sugerencias
Para recolectar la informacion que se pretende obtener con el buzén de
sugerencias, se disefid una boleta de evaluacién del servicio que prestan los

vendedores de la inmobiliaria La Casita. (Véase Figura 20)
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Figura 20
Boleta de evaluacién de servicio al cliente

S—
INMOBILIARIA

Boleta de evaluacion de servicio al cliente

Su opinion es muy importante para nosotros, por lo que le agradeceremos responder |as
siguientes preguntas:

Guia de respuestas: 1 Insatisfactorio 2 Malo 3 Regular 4 Bueno 5 Satisfactorio

1 Indigue su satisfaccion en cuanto a la prontitud del servicio 11 200 304 ¢4 s
2 Califique la actitud del asesor que le atendio 1] 200 s a1 s
3 El asesor demostrd dominio de informacican en general 1 D 2 D 3 D 4 D 5 D
4 Sefacilitd informacidn a través equipo tecnolégico (Tablet) 1] 200 3 ¢ s
E Sepresentaron opciones a traves de un catalogo de viviendas 1] 200 s 4 s
& El asesor demostro interés por ayudarle en su compra 1 D 2 D 3 D 4 |:| 5 D
7 Califique la atencign que recibid en su visita a la inmobiliaria? 1 (1 200300 40 s

Le agradecemos alguna sugerencia para mejorar nuestro servicio

Gracias por ayudarnos a mejorar.

Fuente: elaboracion propia, agosto 2013.
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e) Duracion de la tactica
Se propone implementar el buzén de sugerencias durante 12 meses, segun

tiempo establecido para alcanzar los objetivos de ventas.

f) Presupuesto
A continuacion se detalla el presupuesto de la implementacién del buzén de

sugerencias.

Cuadro 53
Presupuesto de implementacion del buzon de sugerencias

1 Buzon acrilico de 50 centimetros de largo por 30 Q 400.00
centimetros de ancho y 45 de alto.

5,200 Boletas de tamafio 1 cuarto de pagina en papel bond Q 200.00

80 gramos (para evaluar a la fuerza de ventas).

5,200 Boletas de tamafio 1 cuarto de pagina en papel bond Q 200.00
80 gramos (ara evaluar al encargado de servicio al
cliente).
TOTAL Q 800.00

Fuente: elaboracion propia, agosto 2013.

g) Evaluacién y seguimiento

Se deberda medir la satisfaccion a través de la opinion de los clientes en las
boletas de evaluacién del servicio que presta la fuerza de ventas y el encargado
de servicio al cliente durante el proceso de venta y la solucién a reclamos

respectivamente.
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3.6 Recursos humanos y materiales para implementar la propuesta
Segun la investigacion realizada no existe un organigrama de puestos, asi mismo
se evidenci6 la falta de algunos puestos técnicos de apoyo a la Gerencia General

y de ventas que son indispensables para implementar las estrategias propuestas.

a) Recursos humanos

Se propone a la Gerencia General la contratacion de una asistente secretaria
que apoye las actividades del Gerente de Ventas, para que el mismo se dedique
a velar por el cumplimiento de las estrategias propuestas y otras actividades
propias de su cargo. Ademas, se propone contratar un encargado de servicio al
cliente que ejecute actividades para mejorar considerablemente el servicio que

brinda la inmobiliaria. (Véase figura 21 y anexo 2)

Figura 21
Organigrama nominal propuesto
Inmobiliaria La Casita

Gerente General

I'I'I
=

Asesor contable - — — — — — R|  Asistente secretaria

R |Gerente de Ventas

—
—

Ejecutivo de senicio al

R Supendsor de ventas )
cliente

R |Analista de créditos

m
= A

15[ 15 endedores

E=EXxistente
R= Requerido
Fuente: elaboracion propia, agosto 2013.
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A continuacién se detallan los puestos que conforman la estructura de la

empresa:

e Gerencia General

e Gerencia de Ventas

e Unidad de asesoria contable

e Unidad de asistencia secretarial

e Departamento de analista de créditos

e Departamento de supervision de ventas
e Departamento de servicio al cliente

e Seccion de Ventas

Figura 22
Organigrama general propuesto
Inmobiliaria La Casita

Gerencia General

| S . _ .
| Unidad de asesoria | Unidad de asistencia
| contable | secretarial
L |
Gerencia de Ventas
[ ]
Departamento de Departamento de Departamento de
andlisis de créditos supervision de ventas servicio al cliente

Seccidn de ventas

Fuente: elaboracion propia, agosto 2013.
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b) Recursos materiales para el personal a contratar

Para integrar al personal a contratar se necesita lo siguiente:

Cuadro 54
Detalle de equipo de oficina requerido para las plazas propuestas

Cantidad Descripcién Vglor Valor
unitario Total
2 Puestos: asistente secretaria y
encargado de servicio al cliente
2 Escritorios de metal Q 1,500.00 | Q 3,000.00
2 Computadoras de escritorio Q 2,000.00 | Q 4,000.00
2 Engrapadoras Q 45.00 | Q 70.00
2 Perforadoras Q 55.00 |Q 110.00
2 Cajas de grapas Q 15.00 | Q 30.00
2 Sillas Q 350.00 |Q 700.00
2 Calculadoras Q 120.00 | Q 240.00
2 Lapiceros Q 400 |Q 8.00
2 Uniformes (Camisas tipo polo) Q 70.00 | Q 140.00
2 Gafetes Q 20.00 | Q  40.00
Total Q 4,179.00 | Q8,358.00

Fuente: elaboracion propia, agosto 2013.

c) Costo de adquisiciéon de recursos humanos y materiales

A continuacion se detallan los costos de la integracion de los dos puestos

sugeridos a la empresa, asi como

(Véase cuadro 55)
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recursos materiales necesarios.
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3.7 Plan de accion paralaimplementacion de la propuesta

Es importante establecer las acciones a seguir para las personas que quedaran a
cargo de la implementacion de la propuesta de solucion al problema que
enfrenta la inmobiliaria con su fuerza de ventas, de manera que a corto plazo
pueda instituirse como una empresa competitiva en el ramo inmobiliario.
(Véase tabla 14)

Tabla 14
Plan de accién para laimplementacidon de las estrategias para la fuerza de

ventas
Objetivo general: elaborar un documento para administrar y potenciar la fuerza de ventas en

consecuencia, crear empatia con el cliente es un elemento estratégico, tactico y sistematico, para

las que generan servicios teniendo bien claro el concepto de valor agregado.

Presentar propuesta ante la Gerencia ; Ningun costo involucrado
. Estudiante . .
General y Gerencia de Ventas para la inmobiliaria

Analisis, discusion y aprobaciéon dela  Gerencia General y

. Ningun costo involucrado
propuesta Gerencia de Ventas g

Estructuracion de la fuerza de ventas Gerente de Ventas Ningun costo involucrado
por territorio

Implementacion del manual de
reclutamiento y seleccién de
vendedores y manual de descripcion
técnica de puestos

Gerente de Ventas Q 3,309.00

Gerente de Ventas y

Implementacion del programa de .
P prog Supervisor de ventas

capacitacion de la fuerza de ventas

Q 12,750.00

Implementacién del sistema de

- Supervisor de ventas
evaluacién para la fuerza de ventas

Ningun costo involucrado

Creacion e implementacion del puesto
de encargado de servicio al cliente Gerente de Ventas Q 55,368.00
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Implementacion del buzén de Gerente de Ventas y Q 800.00
sugerencias Supervisor de ventas

Implementacién del catélogo de Gerente de Ventas y Q 1,800.00
viviendas Supervisor de ventas

Implementacion del equipo tecnologico  Gerente de Ventas Q 36,900.00

para la fuerza de ventas
Integracién de la asistente secretaria Gerente de Ventas Q 52,239.00

Total Q 163,166.00

Fuente: elaboracion propia, agosto 2013.

3.8 Beneficios tangibles e intangibles
Los costos y los beneficios de la propuesta pueden ser de naturaleza tangible e
intangible. (Véase Tabla 15)

Tabla 15
Beneficios tangibles e intangibles de implementar las estrategias para la
fuerza de ventas como ventaja competitiva en la inmobiliaria en estudio

Beneficios tangibles Beneficios intangibles

e Generar la informacién requerida, e Mejoras en el servicio al cliente,
que antes de la implementacion de gue incluye al cliente interno y
la propuesta era complicado externo.
procesar o bien inaccesible. e Incremento de la exactitud en la

e Incremento en la eficiencia de los realizacion de las funciones de
empleados para realizar sus cada puesto de trabajo.
respectivas funciones. e Mejoramiento en el

posicionamiento de la empresa
como una empresa enfocada a
lograr la excelencia en el servicio al
cliente.

Fuente: elaboracion propia, agosto 2013.
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a) Analisis de los resultados obtenidos de la estimacion de beneficio costo

Se realizaron célculos relacionados al beneficio costo lo cual permitira evaluar
la eficiencia en la utilizacion de los recursos financieros de la empresa que se
requieren para llevar a cabo las modificaciones necesarias para la
implementacion de las estrategias para la fuerza de ventas propuestas,

incluyendo la adquisicion de recursos humanos, asi como mobiliario y equipo.

De acuerdo a la estimacion de ingresos por incremento de las ventas, al
implementar las estrategias propuestas considerando dentro de un andlisis de
sensibilidad bruta minima de 30%, las cifras que se obtuvieron determinaron un
coeficiente positivo >1, que indica que por cada quetzal que se prevé invertir se
obtendra una utilidad de 0.42 que la inmobiliaria podra recuperar un periodo de

un afo sin afectar la situacién financiera de la empresa.
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CONCLUSIONES

Se evidenci6o la falta de procedimientos, y lineamientos técnicos
relacionados con la gestion de la venta de vivienda, también se carece de
una estructura organizacional asi como actividades enfocadas a mejorar el
servicio al cliente, lo que ha ocasionado estancamiento en las ventas y
pérdida de utilidades por gastos en tramites de negocios que al final no

son remunerados.

Se carece de herramientas correctivas que permitan reducir las

deficiencias en el desempefio de la fuerza de ventas.

Se evidencia el desconocimiento de la mision elaborada por el propietario
de la inmobiliaria, asi mismo la inexistencia de la vision, objetivos
empresariales y organigrama de puestos, lo cual ocasiona que no exista

identificacién del empleado con la empresa.

La presente investigacion muestra que la inmobiliaria esta conformada por
una fuerza de ventas joven y en su mayoria sin experiencia en el ramo
inmobiliario, por la falta de implementacion de herramientas que apoyen la
seleccion y contratacion de personal, dando como resultado la pérdida de

ventas que afectan las utilidades de la empresa.

La informacion analizada confirma la inadecuada capacitacion de la fuerza
de ventas, afectando el desempefio de las labores de los vendedores, lo
cual impide alcanzar los objetivos de ventas y coloca a la empresa en una

desventaja competitiva.

Se identificaron algunas oportunidades de generar ventajas competitivas

para la inmobiliaria La Casita, derivado de la carencia que tiene la
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competencia de algunos materiales y equipos que son importantes para

brindar un excelente servicio al cliente.

Se establecido que existe una buena relacion entre el supervisor y los
vendedores de la inmobiliaria La Casita, sin embargo éste no cuenta con
herramientas de control adecuadas que permitan evaluar el cumplimiento
de los objetivos, en consecuencia, no se brinda retroalimentacion y
orientacion adecuada a la fuerza de ventas para reencausar sus esfuerzos

hacia el alcance de sus metas.

Con relacion a las estrategias que utilizan los vendedores para fomentar
sus cierres, pocas personas de la fuerza de ventas mencionaron las
estrategias de servicio al cliente como apoyo para incrementar sus ventas,
lo que significa que los vendedores restan importancia a la calidad de la
atencion que deben brindar. Lo anterior fomenta un deseo a los clientes
de buscar otras opciones de asesoria, buscando un mejor servicio que

supere sus exigencias y expectativas.
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RECOMENDACIONES

Se debe implementar las estrategias propuestas para la fuerza de ventas,
con el fin de mejorar el desempefio de la misma y que éste se traduzca en

ventaja competitiva para la inmobiliaria en estudio.

Es necesario que la Gerencia de Ventas realice acciones correctivas para
eliminar o reducir las deficiencias en el desempefio de la fuerza de
ventas, para lo cual se deben implementar las estrategias propuestas

enfocadas a la fuerza de ventas.

La Gerencia de Ventas, debera velar por el buen funcionamiento de las
estrategias a implementar, para que una vez solucionado el problema que

enfrenta la inmobiliaria este no se presente nuevamente.

Es importante que la Gerencia de Ventas con el apoyo de sus sub alternos
publique a la vista los elementos relacionados con la filosofia de la
inmobiliaria para crear un sentido de pertenencia a los vendedores asi

como el conocimiento de la razén de ser de la empresa.

Se debe tomar en cuenta que el perfil de ventas creado para los nuevos
integrantes del equipo de ventas, para que estos tengan los
requerimientos necesarios en cuanto a edad, experiencia, personalidad y

aptitudes.

Los programas de capacitacion implican altos costos para toda
organizacién; sin embargo, estos deben implementarse, ya que esenciales
por el giro comercial de la empresa, ademas permitirdn que los

vendedores conozcan y se identifiquen con los productos y servicios que
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ofrecen al mercado objetivo, de manera que puedan acercarse

eficientemente a los clientes para lograr sus objetivos de ventas.

Se sugiere que el supervisor de ventas realice evaluaciones mensuales,
identificando la tendencia de las ventas, para que pueda realizar ajustes o
cambios necesarios que le permitan estar muy cerca de sus objetivos de

ventas.

Se recomienda a la Gerencia de Ventas implementar cuidadosamente
cada estrategia propuestas, con la importancia que estas se merecen para
obtener resultados inmediatos y efectivos, especialmente la estrategia de
mejoramiento en el servicio al cliente que afecta directamente los
resultados de los asesores, es una de las areas donde mas se les debe

capacitar para que se constituyan como una ventaja competitiva.
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Anexo 1

Encuestas



Boleta No.

Encuesta para la fuerza de ventas de la empresa inmobiliaria La Casita S.A.

Presentacion

Estimado asesor de ventas: en la presente encuesta se estara realizando una
evaluacion sobre elnivel de conocimiento que usted tiene en relacion al desempefio

de sus labores, asi mismo evaluar el entorno laboral en la inmobiliaria, los materiales y

equipos del que dispone para brindar el servicio, por lo que su opinién es muy importante

y solicitamos de su colaboracién.

Objetivo: obtener informacion que permita realizar un andlisis del desempefio las
lahores de la fuerza de ventas asi como las condiciones en las cuales se realizan.

-
Instrucciones: por favor selecciones con una x (equis) la respuesta que considere a
su criterio al evaluar las preguntas y utilice los espacios en blanco cuando se requieran.

i. INFORMACION GENERAL

tiene de laborar

s ompresa? 2atos [ ] 1280 []  6mesesomenes []

2.Sexo: femenino I:I masculino B
3. Estudios: primaria [ diversificado [] universitario []
4. Edad: 19-34 afios D 35-50 afios D 51-66 afics El 67 afios en adelante D

€ thabia trabajado antes enventas? < || na [ s st o5 i, por fav

que tenia de experiencia antes de trabajar para esta empresa 1 afio I:‘ 2 afos D 3 afios 0 mas D
1i. CLIMA ORGANIZACIONAL

Filosofia y estructura de la inmobiliaria

b. étiene conocimiento si la empresa cuenta con una mision establecida? si O no O
7 si responde que si, (indigue si ia mision esta publicada a fa vista dei personaié  si O no O
8. iCuenta la e o)

11. {Tiene conocimiento si en la empresa existe un or)




M1 SERVICIO AL CLIENTE

Aptitudes de la fuerza de ventas

12. Elaboro un plan de ventas antes de abordar un cliente prospecto nunca D awvems D siempre D

13. Me aseguro de aprender nuevas habifidades y técnicas de ventas nunca D averss l:l siempre I:]
14. Utilizo la tecnologia de informacién para organizarme y fomentar

s ventas nunca D & weles I:I Skempre D
15. Lieyo un regiciro de mi Bempo para aprovechario 2l masmao unca D A waces D SieEmpes [:]
16. Identifico las necesidades de mis clientes para variar mis técnicas

de cierre apropadamente anca ] aveces [ sleimpre O
17. Me preparo bien con informacién y material impreso antes de ira

wina cita de negocios OO D O weces ]:I shempre El

18. Me pongo en el lugar del cliente cuando me preparo para mis

negoclaciones fvev) D O veces D slempre D
19. Concluyo mis citas en un tono positivo y exhorto al cliente a una

decision final nunco D awveces D siempre I:]
20. Solicito retro-alimentaciin de mis presentaciones pers-mejorsriss.  mwnce || avecss [ ] siempre [

21. Adaplo i técnica de ventas e imito ls manera en gue i diente rescciona unce D @ veces D siemore D

Is verdad sun cusndo e cliente no desea escucharts nunca [ ] aveces []  stiempre []

23, Busco puntos de venta dave que persuadirin a los cllentes 2 comprar  ounca D 3 veces |:| siempre D

¢! obtendrd 3l comprar nunco D o veces D siempre EI

24. Menciono el precio, perc también las v

25. Cuandd concreto una venta, ambas partes se slenten satisfechas con &l scuerdc  nunco I:I G veces D slempre D

25 Intento anticipar Cualquier objedibn que pudiera presentsr &l dhiente nunca D awveces D stempre [:'
27. Respondo con rapidez a las preguntas y quejas de cuaiquier cliente nunca D aveces D siempre D

Material de apoyo para brindar el servicio al cliente
28. Indique si la inmobiliaria le provee de alguno de los siguientes materiales de apoyo para brindar servicio al cliente:
Lista de precios s OND O
Catalogo de viviendas Si O No O
Requisitos Si O No O

Formularios de solicitud de crédito St O No O

29. indique si la inmobiliaria le provee de aiguno de los sigulentes equipos tecnoldgicos para brindar servicio al cliente:
Computadora portati! Si O No O
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Tablat S O Na O
Ipad Si ONo O
Ttro S O No O

IV. MEZCLA DE COMUNICACIONES INTEGRADAS
Promeocién de ventas

30. indigue las promociones de ventas gue utiliza para fomentar sus ventas:

Bono en efective O Vale por pintura o
Vale por supermercado O Descuento en el precio de ventas O
Publ d
31, Por lavor margue los medios publicilarnos que usled identilica como los que ulilica la inmobilieria

para promover sus servicios
vrensa O vatss O vommtes O samtes O
Revistas O Internet O Kiosko O

Mercadeo directo

22, Indigue los medios de comunicacién por los cuales se Intaractia con los clientes
Correo elecrdnico O Teléiono O Redes sodales O

V. ADMINISTRACION DE LA FUERZA DE VENTAS

Planificacién v organizacidn de la fuerza d ventas

33, ;Su trabajo se planifica con 160 y de manar ? 10 =0
34. iexisten suficientes vendedores para atender @ los clientes? st O no O
35. {5 asigna @ los vendedores 3 sectones scpecificos donde avistan casas disponibles? s O no O
36456 capacita a los vendedones de atueodo 3 s diférentes g de viveenda? sl O o O
37. ¢Se capacita a los vendedores de acuerdo 3 los diferentes tigos de diente? O O

38. En su equipo, {puede expresar su punto de vista, adn cuando contradigs a los demds? £ O o O

Integracion de la fuerza de ventas
38, ¢Cuenta con una descripddn por escnito de atribuciones? sh O "o O
40, ¢ Cuenta con documentacion act de los proc os de trabajo? s O no O

41. jSabe de |a existencia de programas de orientacion efectivos para nuevos empleados? si O no O
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42, {Recibe enlienanienio adecuado para realizar su iabiajo? si O o O 5i FESPONCE Gue no,
indique cuales son los temas de capacitacion que considera necesita recibir o reforzar:

mobiliaria? st O no O

A4, Existe interés de por parte de los superiores para incentivar la participacion para

43, (Existen programas de entrenamientc y desaim:

programas de adiesiramienio? i O s O

4S. Desde que ingresd a la empresa, Indique {cudntas veces ha recibido capacitacion?

1vez D 2veces D 3 weces D 4 veces D S veces en adelante D

46, éDesde su ingreso a la in ia, cudntos es han renunciado a su cargo?

1wer D 2 veces D 3veces I:‘ Swveces D Sveces en adelante D

Direccién de la fuerza de ventas

fjo [ varatte (] mee (]

47. Indigue el tipo de 5

Recibe su pago a Lempar? s O o O

49. ¢Recibe s5u pago en ki si responde que no, indique {porgué

S0. Si tiene probler con su pago, éresultan faciles de resolver? sl O no O

51. Los empleados de la organizacion que tienen un desempefio sobresaliente, i son reconocidos?

8O as

. Su trabajo, jes evaluado en forma justa?

W
H

O n O

ibuidos enforma justa? s O o O

0
o

3. Los premios v reconocimientos, ¢son dis

wn

4. Selaccione el tipo de incentivos que le pustaria recibir:

certificados de regalo D bonas en efective D wigjes I:l otro,

55, En general, #Cudl es el grado de satisfaccién con Iz comunicacién interna l2 empresa La Casita v los asesores de ventas?

nada satisfecho D poco D 5 El El muy satisfecho D

carse con las demas parsonas del drea de ventas?

telefono EI O SWhG L_,l OO e -wD D0 D e e

57. éEntiende siempre con claridad el sentido y propdsito de los mensajes que recibe de sus superiores?
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2 tiempo 2 fa informacidn sobr

te afecta en su trabajo?

Controi de |a fuerza de ventas

60. éTiene confianza en las habilidades del supervisor, en relacién a como realiza su trabajo?

i 0w O —

61. { Recibe feedback adecuado por parte del supervisor sobre la calidad de trabajo

51 rESpOTW

63. ¢Es fadl acceder a su

64. ¢El supervisor es jusio

iGracias por su atencién y colaboracién!
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Boleta No.

Encuesta a clientes que hayan sido atendidos por la inmobiliaria La Casita

(clientes reales)

Presentacion

Estimado cliente: en la presente encuesla se eslara realizando una evaluadion

sobre el desempefio de laslabores dela fuerza de ventas de La Casita y otros

aspectos de [a inmobiliaria por fo que su opinidn es muy importante y soficitamos
de su colaboracion.

Objetivo: obtener informacién que permita realizar un andlisis de la fuerza de ventas
y aspectos mercadoldgicos de la inmobiliaria.

Instrucciones: por favor marque con una x el espacio que seleccione para indicar su
respuesta en el presente cuestionario y utilice los espacios en blanco cuando se requiera.

1. Informacién General
1. Sexo: femenina O rasculino O
2. edad:  19-34anos O 35-50anos O 51-66 anos O 67 anos en adelante O

3. Estudios: Primaria O Diversificado O Universitaric O

4. 1a vivienda que habitaha anteriormente era:

propia O Alguitaba O con famitiares O otro O

5. Faclor que le motivé a comprar vivienda:  Inversion O Habitar O

6. Indique sus ingresos mensuales en quetzales:
DeA1,000a5000 O des,001a 10,000 O de 10,001a15000 O masde 15,000 O

1. Servicio al cliente

1. Percepcidn del servicio al cliente

£Como fue atencion del vendedor en su visita al a inmaobiliaria en cuanto a los siguientes indicadores ?

Dispaosicién de ayudar excelente O Bien O Reguiar O Mat O
Amabilidad y cortesia excelente O Bien O Regular O Mal O
Expectativa del servicio Excelente O Ben O Regular O Mal O
Rapidez en ia atencidn Excelente (O Bien O Reguiar O Mai O
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2.Material de apoyo disponible para brindar el servicio

{Mencione de los siguientes materiales los que recuerda que el vendedor utilizé cuando le atendid
en su visita a (a inmobiliaria?

Lista de precics siOne O
Catélogo de viviendas $i ONo O
Requisitos siOne O

Formularios de solicitud de crédite  5i Ono O

3. Equipo tecnoldgico disponible para brindar el servicio

¢Mencione de los siguientes equipos tecnoldgicos los que recuerda que el vendedor utilizé cuando
le atendio en su visita a ia inmaobiiiaria?

Computadora portatii St One O
Tablet siONe O
ipad siOne O
Otro 5iOne O

lil. Comunicaciones integradas de mercadeo
4. Indique las promociones de ventas que le ofrecié el vendedor para motivar la compra de la vivienda:

Bono en efectiva O Vale por pintura O
vale por supermercado () Descuento en el precio de ventas ()

5. Por favor marque los medios publicitarios a través de los cuales se enterd de la inmobiliaria La Casita
prensa O vallas O  volantes O Mantas O
Revistas O internet O Kiosko (O

6. Por favor indique los medios de comunicacion directa a través de los cuales ha interactuado
con personal de la inmobiliaria La Casita

Correc etectrénico O Telefono O Redes sociates O

iMuchas gracias por su colaboracién !
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Boleta No.

Encuesta a clientes que hayan sido atendidos por la inmobiliaria La Casita

[clientes potenciales)

Presentacion

Estimado cliente: en la presente encuesta se estara realizando una evaluacion
sobre el desempefio de laslabores de la fuerza de ventas de La Casita y otros
aspectos de (a inmobiliaria por (0 que su opinidn es muy impartante y soflicitamos

de su colaboracion.

Objetivo: obtener informacion que permita realizar un andlisis de la fuerza de ventas
y aspectos mercadoldgicos de la inmobiliaria.

Instrucciones: por favor marque con una x el espacio que seleccione para indicar su
respuesta en el presente cuestionario y utilice los espacios en blanco cuando se requiera.

1. Informacidn General

. Sexo: Femenino [ Masculino (]

[

N

Edad:  19-34 afos [] 35 50anos [] 51-66 anos [] 67 anos en adelante []

. Estudios: Primaria D Diversificado D Universitario D

w

4. La vivienda que habita actualmente es:

Propia O Alguilaba [ con tamitiares (] otro (]

5. éEl interés que tiene de comprar una vivienda es 7 invertir ] habitar [J
6. Indique sus ingresos mensuales en quetzales:

DeA1,000a5,000 [] des,001a 10,000 [ de10,001a15,000 [] masde 1s,000[]

7. Ha Vicitado ia inmobiliaria (2 Cacita Si [ | No [ «i respondid que si continie 1a encuecta
si no, por favor pase a la pregunta 15.

I1. Servicio al cliente

1. Percepcion del servicio al cliente

¢Como fue atencion del vendedor en su visita al a inmobiliaria en cuanto a los siguientes indicadores ?
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Disposicion de ayudar Excelente O gien O Regular O mMaO

Amabilidad y cortesia excelente O Bien O  Regular O Mal O
Expectativa del servicio Excelente O Bien O Regular O MalO
Rapidez en ia atencion Exceiente O Bien O  Reguiar O maO

2.Material de apoyo disponible para brindar el servicio

éMencione de los siguientes materiales los que recuerda que el vendedor utilizé cuando le atendié
en su visita a {a inmobiliaria?

Lista de precios siOne O
Catalogo de viviendas SiONe O
Requisitos siOne O

Formularios de solicitud de crédito  Si O NO O

3. Equipo tecnoldgico disponible para brindar el servicio

éMencione de los siguientes equipos tecnoldgicos los que recuerda que el vendedor utilizé cuando
le atendid en su visita a fa inmobiliaria?

Computadora portatt SiOne O

Tablet siONe O
ipad siONe O
Otro 5iOnNe O

11l. Comunicaciones integradas de mercadeo

4. Indique las promociones de ventas que le ofrecio el vendedor para motivar la compra de |2 vivienda:
Rong an afactive O Vale por pintura O

Vale por supermercado O Descuento en el precio de ventas @]
5. Por favor margue los medios publicitarios a través de los cuales se entero de la inmobiliaria La Casita
prensa O vaitas O volantes O  Mantas O

Revistas () Internet O Kiosko O

6. Por favor indique los medios de comunicacion directa a través de los cuales ha interactuado

Correo electronico O Teletono O Redes sociales O
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V. Investigacion sobre la competencia

7. Indique si ha visitado alguna inmobiliaria que ofrece activos extraordinarios FHA st One O

8. si responde que si, indique cual (es)

Servicio al cliente

9 jComo fue atencion del vendedor en su visita al a inmobiliaria en cuanto a los siguientes indicadores ¢

Disposicidn de ayudar excetente O Bien O Reguiar O mat O
Amabilidad y cortesia excelente O Bien O Regular O Mal O
Expectativa del servicio Excelente O Bien O Regular O Mal O
Rapidez en ia atencion excelente O Bien O  Regular O wmaO

10.Material de apoyo disponible para brindar el servicio

¢{Mencione de los siguientes materiales los que recuerda que el vendedor utilizé cuando le atendié
en su visita a fa inmobiliaria?

Lista de precios s$iOne O
Catdlogo de viviendas $iONe O
Requisitos siONe O

Formularios de solicitud de crédite  5i One O

11. Equipo tecnoldgico disponible para brindar el servicio

¢{Mencione de los siguientes equipos tecnoldgicos los que recuerda gue el vendedor utilizé cuando
le atendid en su visita a la inmobiliaria?

Computadora portati S One O

Tablet siONo O
ipad siQne O
Otro siOne O

Comunicaciones integradas de mercadeo

12. Indigue las promociones de ventas que le ofrecié el vendedor para motivar la compra de la vivienda:
8one en efectivo O vale por pintura O
Vale por supermercado O Descuento en el precio de ventas O
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13. Por faver marque los medios publicitarios a través de los cuales se enterd de la inmobiliaria La Casita
prensa O vatlas O  volantes O Mantas O
Kiosko O

Revistas () Internet O

14, Por favor indigue los medios de comunicacion directa a través de los cuales ha interactuado

Preguntas para clientes potenciales que no han conocido o visitado La Casita.

15. { Factores que inciden para tomar su decision de compra?
ubicacion [ amplitud [] accese [seguridad [ ] dreas verdes

precic [] ubicacién [

otro [

16 ¢ Medios de su preferencia para recibir informacion de las viviendas?

{iGracias por su atencion y colaboracién!!
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Anexo 2

Manual de descripcion técnica de

puestos



Pescripcion
Technica
de puesios




Contenido

Objetivos

Marco de referencia

Aspectos normativos
Descripcion técnica de puestos

- Gerencia de Ventas
- Anilisis de créditos

- Asistencia secretarial

- Supervision de ventas

- Encargado de servicio al cliente




CAPiTULOl que en &l se establece y las desarrolien
con eficiencia y prontitud.
OBJETIVOS 2.4) Contar con un instrumento técnico de
trabajo. que contribuya a facitar los
procesos de seleccion y confratacion
de personal de los empleados de la
Que todos los empleades y el personal inmobiliaria y que ademas autorice a
que labora en la inmobiliana, cuenten con los directivos y encargados de cada
un manual de funciones y descripciones de area que forman parte de la estructura
puestos, como instrumento tecnico onentado a

1) Objetivo general

establecer lo que cada quien tiene que realzar, orenten 3l personal respecto
en cumplimiento de las atrbuciones minimas a bs ;eas “a:'smw
asignadas en la unidad administrativa donde desempediar en el puesto para el que
se desempena y en el puesto de trabajo que han sido contratados y por ende exgir
ocupa. el cumplimiento de sus tareas.

2) Objetivos especificos

21) Disponer de un resumen que reuna
las disposiciones relacionadas con la
empresa y sus funciones de las
unidades administrativas que integran
la estructura organica de la misma y
especialmente en lo que se refiers a la
descripcion de tareas asignadas a los
puestos de frabajo, que permita su
conocimiento, sucomprension yracional
aplicacion.

2.2) Proveer a personal de la inmobiliaria
de un instrumento técnico que debe ser
utilizado como guia en la ejecucion de
sus labores, coadyuvando con ello
a establecer condiciones uniformes de
administracion, comportamientolaboral,
entendimiento operativo y de aplicacion
funcional, todo esto de conformidad

con las disposiciones legales que rigen
el funcionamiento de [a inmobiliara.

2.3) Instituir Ia aplicacién del manual de
funciones y descripciones de puesios,
de acuerdo con criterios tecnicos,
practicos y estandarizados de trabajo,
para que los empleados ejecuten sus
actividades en observancia con lo




CAPITULOII

MARCO DE REFERENCIA DEL MANUAL
Il) MARCO DE REFERENCIA

La apicacion del manual de funciones y descripciones
0e puestos de Inmodllana La Casta, es & siguents:

1. El manual fiene COMO LN Marco G refefencia y
cobertura, todas I35 unidades aominsraivas que
Integran i3 Inmoddiaria, ce conformidad con EUS
neceskiatss, prondadss y recUrsos.

2. La utiizacion del manual es Inmediata, pemmanents
¥ COIgR0Na, recayendo |3 responsabildad jerarquica
de esta achvidad
En e Gerente Genera, Gerente 02 Ventas y sus
depancientas responsables 02 135 areas 0e Yadap.

3. Los efacios operativos dervados de [a aplicacion del
AN, dentro del orden |eraruico ciado, s veran
de Inmediato:

+ En & ordenamiento y racionalzacion ge os
sisiemas de trabaig;

+ En la contribudion @ desamolio eficiente y
£ficaz 02 106 521VIC08 QU 2 prastan;

+ En |3 contribucion al cumpimiento de las

+ En I3 renovacion constante, gradua
¥ prudiencial 62 I3s unciones de 135 unidaces
AoMinisTatvas y 0e I3s tareas signadas 3
105 puestos como Producto Ce |3 pracica
g,

4. El presente manual de funciones y descripciones de
puestos de Inmobilaria La Casita s& estructura en los

siquientes capluks.

Los capitulos 1, 11, y Il nacen referencia 3 Ios
objetvos y marco de referencia o2l manud, asl
COMD 3 106 3EPECIDS NOMMAtGs 02 Caracter general
referentas 3 |3 naturaleza; vision y mision; valores,

mumqmywm
Inmabilaria La Casita

B capitulo IV comprende |3 desaripcion tecrica

02 13 Gerenca Generdl, Garancia 02 Ventas, SUDenvsion
ge Vertas y 10006 105 0emas puesios existentss en 1

4

Inmooiiana.

Para cada pussio se detne
+  identificacion o puUEstD
+  Descripcion def puesto y
+ Afibucionss

En lo que se reflere a las descripciones de
mumummmmm

o siguiente:

Una dascripcion de puestos, soio para fnes de
este manud, contlene los elemenios que s seflalan 3
continuacion.

£ resumen a08rca 02 13 Naturaleza o oefnicion
esencial 0 Ca03 PUSSID 0 posicion g2 trabdo, exstents
0 que pueds 3SQNArSe 3 Cada LNIgad ATNIETENG de
13 Inmodilaria.

Enumeracion g I3 fnclones que deden

encusniran ubicados, por ence a de Ios Objetvos
funciones 02 13 empresa.

glercida. Consignando en

S2 safialan tamblén 135 competencias y
requISHDs QuUE O2DEn SaSTacEr 106 CanAdA0s 3 oCUP
mmunmmmwmu
seflaian &l nivel escolaro la
mﬁsumguwmuumm

WSPONST QUISNES OCUDEN |05 PUSSIDs.

Las descrpoionss ncuyen & parfl 0e cada uno
0e 108 puestos y por 1o tanto, identifican &l thulo funcional
0e! pueso respective; para nes 02 constituir controkes y
regisos comespondentss.

Lo trascengente 0e cada descripcion 08 puesioe
£6 QU 3 Parr de |3 fecha 02 enfraca &n vigencia el
presents manual, todos 1os empieados oe I3 Inmoblliana
geden preocuparse por cumplr -como minimo- 138
funcion=s.

En 3 medkda en que los puesioe queden
vacantes, & gerene de ventas OeDERd PropOner
candidatos que r=0nan 108 raquishos aqul especificadcs
[ara ocupar dlchos PUSSIos.




CAPITULO Il

ASPECTOS NORMATIVOS

I ASPECTOS

308rca o2 los SeniCios Que presta empresa y estén
ACVErons &N CUSMD a3 I35 NOMMas 08 caracter general
gque 52 estaDiscan para la misma.

Por ende 52 25DEr3 quE 10006 105 EMDISA00s que
colaboran para 13 Inmobiliana, realicen esfuerzos pana 13
adaptacion efectiva dal manual en su respactivo amoio da
actividages dianas, pues 250 contridulra 3 que La Casia
CUmpia con I0s Propositos para 1os que fue craada.

1. Naturaleza

La inmobiaria La Casita, identificada en e
regisyo mercanti b3o 13 AigUra de Ccomertio NOVCUAL
Sufuncion principal es 13 de brindar senvicos de 3ses0ra
nmooliana par 13 realizacion de compr de vivienda
nusva o usada
Exisie un eshierzo continuo por cumplir con 1odos 1os
requisiios establecidos por 13 ley para la elecucion de 5us
funciones. Esta organizacion esta obigada a rbutar los
siquentes

= Impuesto sobre 13 renta (ISR), regimen trimestral y
declaracion anual.
* Impuesto al valor agregacd (IVA), mensuaimente.
Hastalafechaenla no existe ningun
SiNaCato de Yabajaoores, y 1000 & personal es confratado
por iempo Indefinido.

2. Enfoque setrategico
Vision

A Madlano pIEZD 587 UN3 SMprEsa SOStEniDie,
competitva y lider en &l mercaco Inmobillano, enfocados
en la satisaccion de a5 necesidades 08 NUesros
clenes.

Somos una empresa guatemalieca dedicada a
brindar 3sesona en la compra venta de bienas INmuediss,

offeciando 3 nuestros cllentes ODCONEs acoesiies
contanao para o con un equipo Aamente calficado y
compstivo an & mercado Inmaoliano.

La identidad de & Inmabllaria La Casita esta
formada claaments por una serle de valores que
comesponse al 3ports que s& 08683 tenar con |3 sociedad
gQuatemateca.

» Honestidad: actuar slempre ante nuestros clentes
coN 3pago 3 1a moral y 3 13 ley garantizando el
O COmaco proceger en &l desempafio

02 nuestras actividaoes.

« Intagridad: actuacion Dasada en |3 eca, & respeto,
13 SQUICET y 2N ACHONSE COLADOR3NVaS.

3. Disefio organizacional
3) Tipo de organizacion: formal.

b) Estrucura funciona ol mercado
Inmobilano con |3 endenda a especiaizar 3 lafuerza
de venias en funcion de 106 Cllentes.

¢} L3 Bmension &6 vertical con fres Niveles jeramuicos.

@) Nvel esrategeo que o compone & nivel superior,
&N 2512 Cas0 |3 gerencia generd cuyo pussto o
oesempefia & propletanio de 13 empresa.

1. Nivel tactico que lo niegra & gerente de
ventas (mando medo).

2. Navel tecnico Integrado por ios
operaivos 1amo 08 13 \UerZa 08 venias como
21 nivel 30MINISIT3NVO 02 3p0YD.

€) Elmodsio del dsefio es macanico 0 burocratico ya
gue 52 definen deberss fijos para cads puesto los
cuales se getalan en los descriptorss onicos oe
puestos, con una cadena de mando definida y canal
ge comunicacion formal.

) Tipo de departamentalizacion: funcional.

g) Tramo o2 controi estracho, pomque 13 oma ge
decisiones Quedara centraiizada.







e 0e vertas, evaluarsu
Gerente General ugmm ;rwmmmo;\:
sostenibiiciad y desamolo 08 |3 ampresa.

1 Identificacion:
Thulo 02! pussto: Gerenme ganeral e i
Lticacion administrativa: Gerencia general 3) Educacionales
Inmadiato supenicr: Ninguno
Sub aemos: Gerenta ge ventas Profesional con conocimiantos en Administracion
02 Empresas 0 sU equivalente, que domine programas
Il Deacripcion 0 COMPUEACON VWNJows, OMCE § COMpISMEntance.
a) Naturalsza oel puseto b) Experiencla
s un puesto de caracter agministrativo, que tene Minima comprobadie e S afios como garente

35U Cargo 13 planificacion, cooMINacon y drecaon de general en empresas comerdalzadonas o2 vivienda.

135 actividages mercantiiss, velar por & cumplimiento
02 135 TUNCIONSS |y ODEr3Ciones Qenerales o2 13 ) Habllidadss y destrezas
Busn negociacor
b) Afribuclonse + Habligades rmencas y cortatles.
. . + Desamoilo g excelentes  relaciones
+ AOTINISTA & paTImono 08 I3 empresa. + Ser proactivo.
. Hmmnﬂeglduyymn
actvigades mencantles 02 13 Otros
) n empresa. d raquisitos
* Dingir ios planes d trabdjo en coordnacicn con + Facligad 02 COMUNICACoN vertd y escnta.
13 gerencia ge ventas, asl como |3 definicion de + Excelents prasantacion.
poificas objetivos y estrategas generales. + Dominio 02 idoma Ingiés, no ndlspensable.

Por 13 natwslezs de sus funciones, deberd
mantener estrecha relacion con &l gerente de ventas y
supervisor de ventas, as! ambién con &l proveador de
135 Wvlendas disponibles para i3 venta.

Autoridad
Delagar fUnclones, 300v103085 0 3reas especiioas

3 135 Personas qUe OoUDan Camgos gerenciales, en
este caso, &l gerente de ventas, para |3 asignacien de




Gerente de ventas

L identificacion:
Thulo o= puesto: Gereme 0e ventas
Unicadion agcministrativa: Garancla ge ventas
Inmealato supenor Gerente generdl
SuD altemoe: Asglenle secratana,
analsta de créditos
SUDSNASOr 08 vertas

VENOSOOMES y

ge Servido al clente.

Il Descripcion

a) Naturalsza del pussto

¢) Reeponsabilidages

Proveer de 106 recursos Necesance a persona
de ventas para rRallzar sus labores con efectividad.

3JUSISE NEC2GIN0S DAra 3sagurarque
negodiaciones, de 3cusrmo 3l plan anudl 0s ventas.

1l Espscificacionss del pussto
3) Educacionales

b) Experiencia
Minima de 5 afios en puesto smilar en empresas

¢} Habllidades y destrszas

+ Mansjo del recurso humano, especialmente
35e50MeE 08 ventas.
+ Resoucion de confiicios con clientes Intemos

¥ extemos.
+ Negociador.
+ Trabajo en equipo.
+ Operacion de equipos de oficina.
d) Otros requisitos

+ Faciidad de comunicacion veral y esciita.
+ Excelente presentacion.
+ Don ge mando.

1023200,
+ Excelente relaciones humanas.




Analista de creditos

L identificacion:

Tituo del puesta: Andisa de cradins
Ubicacion agminisrativa Analisis oe credios
Inmedian supenor Gerante de ventas
Sup altemnos: Ninguno
I Descripcion

a) Naturalaza del pussto

E5 Un puesto 02 Caracier 1ecnico administrativo

Autorizacion oe credio de |os clientes IMerasados en
comprar.

b) Atribucionss
+ Establecer mefas mensudes de expedentes

* Nofficar de Inmediato 3 resoiucion del analisls
ol crédito por parte de FHA y Banco.

¢ Relaclones de trabajo

Por i3 nauraeza de sus funciones, O=DeR
mantener estracha relacion con & gerente de ventas,
con |3 secretana o8 ventas, supendsor ds ventas y
vengedores.

d) Autondad

Delegr funciones, actividades © famas
2specificas 3 |35 personas que ocupen 106 puesios
e asesores de ventas de CUy0s resutados debera
FESpONCEr ans & gerenis 0 venias.

&) Responsabilidaces

Fomeniar e cumplimiento 3 cabaldad de
|3 presentacion O requistos Necesanos pam @
F0Mbacion 0 cradiios 0e Wivienda, agiizar & proceso
de andiss Oe crédios dento de |3 empresa La

Brndar 30yD VIO 3 |06 358600eE 08 ventas

&N cuanto (35 consultas relacionadas con la solcitud
02 r2qUISI05 2N C3506 S5Paciales 0 eEPecifios.

. Especificaciones del pussto
3 Educacionales

Cuarto aflo de estudios & adminisiracion de
empresas, con ampllos conocimientos aplcacion
o2 oreditos de Viviendas bao & sistema FHA, que
Comine programas 02 CoOmpUIacion Windows, Office
¥ complementarnos.

b) Experiencia

Minima de 2 af'os en puesto similar en empresas
Inmobiianas.

€) Habilidades y desirazas

+ Mango O recurs0 humano, especaments
asesores 02 ventas.

+ Trabajo en equipo.
. oe equipos de oficna.
d) Otros requisitos
+ Fadiidad de comunicacion verbal y escrita.
+ Excelente presentacion.
+ Proacavo.
+ Excslentes relagiones humanas.
« Capacidad para trabajar bajo preslon.




Asistente secretaria

L igentificacion:
Titulo del puesto: Agsteme secretarla
Ubicacion adminisTatva Asistencia secretanal
Inmediato superior: Gerente de ventas
Sub ahemos: Ningurno

I Descripcion

a) Naturaleza del pussto

Es un puesio de apoyo aaminisirativo que fiene
como cDjEtivo  asistir  3s [abomes de Gerencla de
ventas para agiizar Ias actvidades de mercadeo y
ventas de manera que |as mismas e ralicen con
enclencia con &l objetivo de Incrementar ias ventas.

b) Atribucionss

Archivo.

Tomar dctado.

+ Fedactar canas y memorancums.

+ Contestar y realizar llamadas feiefonicas.
+ Redir y entTegar comespongenca.

+ Afender a3 visitames.

¢) Relacionss ds trabajo

Por 13 naturaieza de sus funcionas, dedera
mantaner estrecha relacion con & gerente de ventas,

&) Regponsabilidaoes
Es responsabie de que & Fabajo que 58 e asigns

por & equipo de ofidina que %2Nnga 3 U Carga.

il Espscificacionss del pussto

b) Experiencia

Minima 02 2 3flos en puesto simiar 2n empresas
Inmobiianas.

¢) Habilidages y destrezas

+ Enfocada al senicio d clente.
+ Resolucion ge conflictos con dlientes inlemos

y extemas.
Con niclativa
+ Operacion de aquipes e ofichna.
d) Otros requisitos
Fadlidad de comunicacion verbal y escita.
+ Expelente presentacion.
+ Proacivo.
+ Expelentes relaciones humaras.
+ Capacdad pars iradalar bajo presion.
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Analista de créditos

L identMcacion:
Thhuio dei puesio: Analista e creditos
Ubicacion aoministrathva; Anaiisls 0e credios
InMediato superior, Gerente de ventas
SWp atemos: Ninguno

. Descripcion

3} Naturalsza del pussto

Es un puesto de caracter téenico adminisraive
que tiene COmO Objetv0  OMgANizar, Coordnar D036
138 aci0ades necesanas para aglizar & proceso de
autortzacion de crédio de los dientes Interesados en
comprar.

b) Atribucionss
+ Establecsr metas mensuaies de expedisntss
ADMOIN0S.
+ Aralzar 13 documentacion oflorgada por 106
clientes.

* Presentar repones crédilos apmbados,
SUSPENCIN0S y 02NEgat0s semanaments.

« Velar porgue 13 MuSza de ventas preseme de
Inmedialo requisios adicionaes soliciaoos
por 35 Instifuciones fnancieras.

+ Notificar ge Inmediato |3 resolucion del andiss
gl créito por parte de FHA Y Banco.

¢} Retaclones ds trabajo

Por 13 ralraleza 08 sus Ancionss, deberd
maniener estrecha eiacion con & gerants 02 ventas,
ON 13 5207Etana 08 vent3s, SUDEnisor de ventas
wengedores.

d) Autoridad

Delegar \nconss, acivdades o tareas
e5pecificas 3 135 PET0Nas Que ooupen Ios puesice
de 3sec0res 06 ventas de CUyDs fesutados deberd
TESPONGET aMe & Qarenie 02 Vantas.

8] Reeponsabllicacss

Fomentar e cumplimiento a cabaldag de
@ presentacon o2 requisios necasanos paa la
3probadion da creditos de vivianda, agilzar & proceso
&umnummuenmmu

EBRNdar apoyo pFevi0 3 06 3566076 08 Ventas

en cuanto |as consultas relacionadas con |3 solciud
e FQUISIOS &N C3508 SEDECAINE 0 SEPECuns.

I Especificacionss del pussto
3) Educacionales

Cuarp aflo g estudios en administracion ge
empresas, con amplios conocimientos aplicadion
de crédios de wwiendas bajo & sistema FHA, que
domine programas ge computacion Windows, Office
ym

b) Experisncia

Minima de 2 aflos 2n puesto simliar en emprasas
Inmobikanas.

¢} Habllidadss y destrezas

. mﬂmmm
35es0reE O2 ventas.

+ Resducion de conflicios con cllentss Intemos
¥ extemos.

+ Negociagor.

« Trabajo en equipo.

+ Operacion ds equipos de oficina

d) Otros requisitos

"



Encargado de servicio al
cliente

L idenfifcacion:

Thulo del puesto: Encargado de Atencion a Cllente
Ubicacion administrativa: Senvico & dllents
Inmeadiato supenor: Garante de vermas
SUb Ftemos: Ninguno
IL Descripcion

a) Naturaleza del pussto

£5 un puesio que corsisie en alender las
solictudes y reciamos de los dientes potenciales que
WiStan 0 s contactan con i3 Inmobliara para agiizar
&l proceso de aencion y solucion de conflicos.
b) Atribucionss
- Bringar Informadion completa de manerm
persona, via t=léfono y comeo sisctronicn.
» Pedir datos a los dientes.
= Disribur los cllentes a los vendedores.
- Venficar ef segquimientn.
« Realzar repons semanal ge clentss captados.

©) Relacionss 0% rabajo

VENtas, 10§ 35250Mes 02 ventas, SUpenisor de vertas
¥ Clentes d2 (3 nmodillana.

d) Autoridad
NInguna

&) Reaponaabilidaces

ADOyar CON 35 ACIMEITES 0 VeNtas y Savico
3 cliente para lograr |a s3ts’accion de los mismos.

1. Eapacificacionss del pussto
a) Educacionales
Estudios minimos de 3 5emesiTes aprinados &n
l;Luren 0e Adminisiracion e Empresas 0 camerm
b) Experiencia

Minimo debe contar con 1 afio de experenda
€N un pussto similar,

» Conocimiento en I3 areas Adminsirativas.
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Vendedor
L. identiNcacion:
Tituo el puesio; vendegor
Ubicacion administratva: Departamenio de ventas
Inmediat superior Supenvisor de ventas
Sup alternoe: Ninguno
Il. Descripcion
a) Naturaleza del pussto
Es un puesio aaminstaivo que fiens como
objetvo realzar 13 promocion de venla de Dienes
Inmusbies de |3 nmobllana L3 Caslts, segdn
giracirices o0&l sUpeNIsOr de ventas
b) Atribucionss
+ Captacion 0e clientes NuEvos
» Redlzar junto con e supenisor publicdad
FromOcionar 105

Por I3 natualeza de sus funciones, debera
mantensr estrecha relacion con & supendsor de
ventas, en muchas ocasiones con @ Gerene de
VENL3s, y con los cientes que visien 13 empresa 053la
ge ventas.

Para 68 Duscar medos NECcEsanos que e
permitan contactar clentes y realzar |36 ventas o los
Inmueties.

&) Responsabliidades

Es de cumplir con las metas de
Ventas que I3 suparvision 02 ventas haya establacido,
presentar Informes semanales 3 Jempo, y tambien &6
responsabie 0el equipo 02 oicna que 52 8 asigne.

13

Mnima de 2 3fios en ventas en empresas
Inmaobilanas.

¢) Habllidades y destrezas

Persuasion.
Capacidad de negociacion.
EXtrovantico.

Carismatico.

Senvicio a clente.
Con nidava.

Operacion d2 equipos de oficina.
d) Otroa requisitos

Faciidad de comunicacion veral y escrta.
Excelante presentacion.

Excalantes relaciones humanas.
Capacidad para rabajar bajo presion.
De preferencia con dsponibiiaad e veniculo.
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|. Objetivos

1. Objetivo general

Que el Gerente General cuente con
un manual de reclutamiento y seleccion
de personal, como instrumento técnico
que le oriente para adquirir personal
ideal para los puestos vacantes en la
empresa.

2. Objetivos especificos

2.1

2.2

2.3

Minimizar la pérdida de recursos
materiales y econémicos por la
inadecuada contratacion de personal.

Instituir la aplicacion del manual de
reclutamiento y seleccion de personal, de
acuerdo con criterios tecnicos, practicos
y estandarizados, para que los nuevos
integrantes de la inmobiliaria generen
buenos resultados desde un inicio.

Contar con un instrumento técnico
de trabajo, que contribuya a facilitar los
procesos de seleccion y contratacion
de personal de los empleados de la
inmobiliaria.

Il. Ambito de aplicacién

La aplicacion del manual de

reclutamiento y seleccion de personal, es
el siguiente:

1. El manual tiene aplicacion para la
unidad de recursos humanos, en este
caso para la Gerencia de Ventas que
es la encargada del reclutamiento y
seleccionde personal, de conformidad
con sus necesidades, prioridades y
recursos.

2. La utilizacion del manual es
inmediata, permanente y obligatoria,

recayendo la responsabilidad
jerarquica de esta actividad:
« En el Gerente de Ventas y sus
dependientes responsables de
las areas de trabajo.

3. Los efectos operativos derivados
de la aplicacion del manual, dentro
del orden jerarquico citado, se
veran de inmediato.

« En el ordenamiento y
racionalizacion de los sistemas
de contratacion.

» En la contribucién al desarrollo
eficiente y eficaz de los
servicios que se prestan;

» En la contribucion  al
cumplimiento de las politicas,
objetivos, prioridades y metas,
previstas para el proceso
de analisis, disefio y ejecucion
de planes vy programas
relacionados con la fuerza de
ventas.

Estructura del manual

El presente manual de
reclutamiento y seleccion de personal
de inmobiliaria La Casita se estructura
en los siguientes capitulos.

Los capitulos I, Il, y Il hacen
referencia a los objetivos y ambito
de referencia del manual, asi como a
los aspectos normativos de caracter
general referentes a la naturaleza;
vision y mision; valores, criterios de
trabajo, funciones y organizacion de
inmobiliaria La Casita.

El capitulo IV comprende el
proceso de reclutamiento y seleccion
de personal.




lll. ASPECTOS NORMATIVOS

El contenido de este tema, esta
orientado a describir los pasos referentes a
la convocacion, seleccion y contratacion de
personal.

Con ello se pretende que el usuario del
manual, cuente con una amplia referencia
acerca de cada parte del proceso que es
fundamental para la adecuada contratacion
de personal.

Por ende se espera que la Gerencia de
Ventas implemente la adaptacion efectiva
del manual cuando sea necesario, pues esto
contribuira a que La Casita cumpla con los
propositos para los que fue creada.

1. Naturaleza

La inmobiliaria La Casita, esta
identificada en el registro mercantil bajo la
figura de comercio individual. Su funcion
principal es la de brindar servicios de
asesoria inmobiliaria para la realizacion
de compra de vivienda nueva o usada.

Existe un esfuerzo continuo
por cumplir con todos los requisitos
establecidos por la ley para la ejecucion
de sus funciones. Esta organizacion
esta obligada a tributar los siguientes
impuestos:

« Impuesto sobre la renta (ISR),
régimen trimestral y declaracion
anual.

+ Impuesto al valor agregado (IVA),
mensualmente.

Hasta la fecha en la empresa no
existe ningun sindicato de trabajadores, y
todo el personal es contratado por tiempo
indefinido.

2. Enfoque estratégico
Vision

A  mediano plazo ser una
empresa sostenible, competitiva y lider
en el mercado inmobiliario, enfocados
en la satisfaccion de las necesidades de
nuestros clientes.

Mision

Somos una empresa
guatemalteca  dedicada a brindar
asesoria en la compra venta de bienes
inmuebles, ofreciendo a nuestros clientes
opciones accesibles contando para ello
con un equipo altamente calificado vy
competitivo en el mercado inmobiliario.

Valores

La identidad de la Inmobiliaria
la Casita esta formada claramente por
una serie de valores que corresponde
al aporte que se desea tener con la
sociedad guatemalteca.

* Honestidad: actuar siempre ante
nuestros clientes con apego a la
moral y a la ley garantizando el
cumplimiento del correcto proceder
en el desempefo de nuestras
actividades.

. Responsabilidad: mantener un
grado de compromiso ante cada
cliente, garantizando cumplir
sus demandas.

+ Lealtad: debera prevalecer en todo
ambito de accidon de nuestra
empresa la fidelidad a los
compromisos adquiridos ante
nuestros clientes tanto internos
como externos

* Integridad: actuacion basada en
la ética, el respeto, la equidad y en
acciones colaborativas.




. por
los puestos operativos tanlo de
la fuerza de ventas como del
nivel administralivo de apoyo

#) Elmodelo del disefio &5 mecanico o

f)

burocraticoe ya que se definen
deberes fijos para cada puesio
los cuales s& delallan an los
descriplores técnicos de puesios,
con una cadena de mando definida
y canal de comunicacion formal,
Tipo de Departamentalizacion.
funcional

g) Tramo de control estrecho, porque

la toma de decisiones quedara
centraizada.




IV. Proceso de reclutamiento y seleccion
A continuacion se presenta los pasos
que contiene el proceso de reclutamiento
y seleccion de vendedores.

El desarrollo del reclutamiento vy
seleccion de personal se llevara a cabo
con las siguientes tacticas:

correspondiente, iniciandola de manera
interna, y si no se encuentra dentro de
la empresa a la persona que reuna los
requisitos del cargo, se procede a realizar
la convocatoria a personal externo. (Véase
formato 1)

Figura 2
Proceso de reclutamiento y seleccion de vendedores
Requisicionde Descripcion del Busquedad de Llenar solicitud
personal - puesto — candidatos — de empleo
7 W,
Recepcion de Revisionde la Pruebas de Entrevista
hojas devida - hoja de vida - seleccion -
! ) VER—
2 ‘ Analisisy
Seleccion Vecificariande desicion de Contratacién
referencias ™ contratacion |

1. Requisicion de personal

Se debe implementar que
el gerente de ventas complete una
requisicion de personal que pasara a ser
parte del expediente personal y asi ampliar
informacion sobre el cargo, dando a
conocer de forma facil y clara la descripcion
del puesto que se necesita cubrir.

Almomento de surgirla necesidad
del recurso humanos ya sea por renuncia
de un trabajador, por aumento en el
volumen de trabajo, entre otras, el jefe del
departamento solicitante debe llenar un
formulario de requisicion de personal, el
cual debe ser entregado al gerente general
para su revision y aprobacion. Y luego se
traslada a la asistente administrativa para
que realice la convocatoria




Inmobiliaria La Casita Manual de reclutamiento y seleccién

Formato 1

Formulario de requisiciéon de personal

Generalidades del puesto

Puesto a cubrir:

Unidad administrativa:

Sueldo actual:

Fecha para la cual se requiere:

Cavusa de la vacante

Renuncia:

Destitucion del empleado:
Traslado:

Otro:

En sustitucion de:
Observaciones:

Descripcién general atribuciones
Requisitos para obtener el cargo

Nivel educativo minimo:
Experiencia laboral

relacionada al cargo:
Habilidades deseadas
(habilidades y capacidades
que puedan ser Utiles):

Solicitado por

Nombre y cargo que ocupa:
Fecha:
Firma:

Avutorizacién

Vo.Bo. Gerente General:
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2. Descripcion de puesto

Analizar en la inmobiliaria
la descripcion de puestos ayudara a
identificar al candidato que cumpla con
las caracteristicas del puesto vacante;
funciones esenciales, relaciones de
autoridad, dependencia, habilidades y las
responsabilidades, asi como los requisitos
y calificaciones personales exigidos para
un cumplimiento satisfactorio de las
tareas: nivel de estudios, experiencia,
caracteristicaspersonales,asegurandoque
los propositos y objetivos de la inmobiliaria
tengan mayor posibilidad de ser cumplidos
por la persona que los desempenie.

Esta descripcion de puesto
debera ser elaborada por el gerente
general en conjunto con el gerente de

Formato

ventas y enriquecer asi la informacion que
ahi se incluye. (Véase formato 2)

Este procedimiento le
corresponde efectuarlo a la persona
que se designe junto al gerente general
de la inmobiliaria, después de recibir la
requisicion de personal, debe realizar el
analisis de la misma y compararla con la
descripcion de puestos, lo que le permitira
conocer los requerimientos minimos
necesarios que exige el puesto para un
buen desarrollo de las actividades.

Después de analizar y aprobar la
requisicion de personal y la descripcidon de
puestos se procede a realizar el proceso
de reclutamiento, el cual puede llevarse a
cabo a través del reclutamiento interno y/o
externo.

9

Descripcioén técnica de puesto

I. Identificacién:

Titulo del puesto:

Ubicacién administrativa:

Inmediato superior:

Sub alternos:

Il.Descripcién

Naturaleza del puesto

Atribuciones

Relaciones de trabajo

Avutoridad

Responsabilidades

lll. Especificaciones del puesto

a) Educacionales

b) Experiencia

c)Habilidades y destrezas

Otros requisitos




3. Busqueda de candidatos a través de la divulgacion de la plaza
vacante por medio de la cartelera de

La busqueda de candidatos anunciosde lainmobiliaria, exclusivamente
para ocupar los puestos vacantes de la para el personal que se encuentra
empresa se haran tomando en cuenta dos laborando dentro de la empresa, estas
posibilidades: son ofertas de ascensos, involucrando

otras responsabilidades, habilidades y
a)Posibilidad de reclutamiento interno conocimientos.

Cuando se necesite contratar Esta tarea le corresponde
recurso humano en la inmobiliaria es realizarla al gerente de ventas de la
necesario realizar reclutamiento interno; inmobiliaria de forma rapida y clara.
en este hay que analizar si existe algun
trabajador dentro de la organizacion b)Reclutamiento externo:
para que pueda ser promovido al puesto
vacante. * Anuncios en medios escritos: el

reclutamiento externo se debe realizar a

Este proceso se lleva a cabo traves de anuncios clasificados.

Figura 3

Anuncio de reclutamiento externo
inmobiliaria La Casita

Inmobiliaria La Casita

Somos una inmnobiliaria lider en busca de los mejores

Asesores de Bienes Inmuebles

Reguisitos:
v Minimo 2 afios de experiencia en ventas
v Titulo a nivel medio, de preferencia estudios universitarios
¥ Excelente presentacion personal
v Deseos de superacion
Qfrecemas
v Ambiente agradable de trabajo

v Entrenamiento constante
v Estabilidad laboral
v Atractivo plan de comisiones

Interesados concertar cita al teléfono 2035-0000 o

enviar curriculo a recdlutamientolacasita@gmail.com




Se debe colocar los anuncios en Se debe aprovechar las visitas

Prensa Libre los dias lunes y/o jueves, que se recibe constantemente a la

pues estos dias son conocidos por los pagina de internet de la empresa en la

clientes de este medio de comunicacion pagina de inicio, publicando informacion

como los dias que se presentan ofertas de de que invite alas personas que cumplan

trabajo por lo que existe mayor demanda con los requerimientos a formar parte

en busqueda de fuentes de empleo. del equipo de trabajo de la inmobiliaria.
(Vease figura 4)

* Publicacion de anuncio en la pagina de
internet de la inmobiliaria.

Figura 4
ANUNCIO PARA PAGINA WEB

* Bolsas de trabajo en internet:
adicionalmente se propone a la
inmobiliaria que ingrese sus ofertas
de trabajo en www.tecoloco.com.gt/
contacto.aspx’que brinda solucicnes

de recursos humanos por la web.
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4. Llenar solicitud de empleo por el
candidato

Cuando el candidato llega a la

empresa a solicitar empleo, debe llenar

la solicitud de manera clara y precisa,

la misma se adjuntara al expediente
del candidato y servira para ampliar la
informacion del mismo. La solicitud sera
proporcionada por la asistente secretaria
al candidato. (Vease formato 3)

Formato 3
SOLICITUD DE EMPLEO
N
INMOBILIARIA
FECHA,
Datos Personales

Nombre Completo:

Lugar y fecha de Nacimiento:
Domicilio:

Estado Civil:

Colonia:
Tel. (1) casa

lona,
Tel. (2) Celular,

Estudios Actuales
Carrera:
Semestre:

Municipio

Centro de Estudios
Horario

— Departamento,
Correo electrénico,

Periodo btenido

Primaria

Bésicos,

Diversificado,

Habilidades en Computacién:

Areas de interés para trabajar:

Idioma (s) Conversacion %, Escritura %, Lectura %,

Experiencia Laboral Describa brevemente las actividades y
responsabilidades en el desempefio del puesto:

Empresa: Experiencia Laboral

Teléfono:

Duracién

Periodo:

Puesto:

Empresa: Describa brevemente las actividades y
responsabilidades en el desempefic del puesto:

Teléfono: Experiencia Laboral

Duracién

Periodo:

Puesto:

11
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Formato 3

\ SOLICITUD DE EMPLEO

N’
INMOBILIARI

Describa brevemente las actividades y

Empresa: responsabilidades en el desempeno del puesto:

Teléfono:
Duracién

Periodo: Puesto:,

Jefe Inmediato:

Ingreso minimo deseado:

HABILIDADES (sefialar con “X" las habllidades con las que se identifica)
[:’ Andlisis DCreuﬁvidud
D Comunicacion D Trabajo en equipo
I:I Coordinacién de grupos I:I Liderazgo

D Oftras que considere importante:

Ingresos minimos deseados Q. :

Anote tres referencias laborales

Nombre
Teléfono

Nombre
Teléfono

Nombre
Teléfono

Anote tres referencias personales

Nombre
Teléfono

Nombre
Teléfono

Nombre
Teléfono,

12




5. Recepcion de hojas de vida de los
solicitantes

Una vez el candidato a llenado
la solicitud, debera de entregarla a la
asistente secretaria junto con su hoja
de vida. Es necesario la creacion de un
archivo que se utilice unicamente para
archivar las hojas de vida recibidas de
los candidatos, a modo de convertirse en
una base de datos, donde se obtendran
los aspirantes actuales y se retendran
los ofros para futuras referencias.

Luego de ingresar los registros
necesarios a la base de datos, la asistente
secretarial traslada al gerente de ventas la
documentacion, solicitud de empleo, hoja
de vida y papeleria, de los candidatos
para el inicio del proceso de seleccion.

Para el efecto se debe elaborar
una solicitud de empleo que requiere
informacion que proporcionara el candidato
y sera de uso por la inmobiliaria para
conocer las diferentes area del candidato.
(Véase tabla 1)

Tabla 1
Propuesta de base de datos
para curriculos recibidos

No. | Nombre Numerode | Puestoal | Estudios | Experiencia
Teléfono e aplica

; | R [N [N N |
(EX O O S I T —

6. Revision de hoja de vida

En esta etapa la persona
designada para el efecto, revisa cada
uno de los expedientes recibidos por
los postulantes, verificando el perfil y
a quienes cumplan con los mismos,
debera revisarse que cada uno de los
documentos entregados por el candidato
cumplan con los requisitos minimos
solicitados por la inmobiliaria.

Con esta revision se pretende
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integrar un expediente personal completo
que contenga las herramientas necesarias
paraconocerelhistoriallaboral, econémico,
académico, entre otras, del solicitante, asi
mismo verificar que tan confiable es la
informacion suministrada por el mismo.

Para el efecto se debe
elaborar un listado de documentos
personales requeridos para revisar que la
documentacion se encuentre completa, el
cualdeberaponersealiniciodel expediente
personal para un mejor control.
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Formato 4
Check list de papeleria para conformar

expediente del colaborador

2. Curriculo Vitae

3. 1 Fotografia tamafio cédula

4. Fotocopia completa de la cédula (8 paginas) o DPI

. Constancia original de carencia de antecedentes penales (vigentes)

. Constancia original de carencia de antecedentes policiacos (vigentes)
7. Titulo a nivel medio / Titulo profesional

8. Certificacién de cursos aprobados

9. Fotocopia del NIT

10. Cartas de recomendacién personal (3)

11. Constancias laborales (3 Gltimos trabajos)

12. Boleto de Omato

gJooooooobobo

13. Fotocopia de diplomas adquiridos
FECHA:

REVISADO POR:
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7. Pruebas de seleccion

El proceso de seleccion implicar
realizar pruebas a los candidatos para
asegurarse que tiene los conocimientos
necesarios y personalidad ideal para
desempenar el cargo al que aplica, y
para obtener informacion al respecto se
proponen las siguientes técnicas.

* Pruebas de conocimiento o capacidad:
tienen como objetivo evaluar el grado
de nociones, conocimientos vy
habilidades adquiridos mediante el
estudio, la practica y el ejercicio.
Estas pruebas deben ser elaboradas
por el gerente de ventas en conjunto
con el supervisor de ventas, en cuanto
a su aplicacion quedara a cargo del
supervisor realizarlas.

15

Se deben implementar las pruebas de
conocimiento o capacidad a través
de:

- Examenes escritos: que contendran
preguntas y respuestas escritas
relacionadas a la informacion del
producto y tramite financiero que
realizan los vendedores.

Técnica de simulacion: la
implementacion de esta técnica
es indispensable para formar
una idea sobre la conducta,
aptitudes, personalidad, capacidad
de cerrar un negocio, inteligencia
emocional, caracteristicas
psicologicas, habilidades y destrezas,
tan importantes durante el proceso de
negociacion.

(Veéase formato 5)
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Formato 5

Evaluacién de la prueba de habilidades (Vendedores)

No.] Preguntas Sl NO
1. | ¢Demostré ser una persona con actitud de servicio? O O
2. | ¢Considera que es una persona entusiasta O O
3. | ¢Se mostré interesando en satisfacer sus necesidades O O

como cliente?

4. | ¢Se mostré amable en todo momento? O O

5. | gldentifico si posee experiencia en ventas? O O

6. | aPensaria que puede vender proyectos inmobiliarios? O O

7. | ¢Considera que es un vendedor timido? O O

8. | ¢Considera que el vendedor se concentra en las O ()

necesidades del cliente?

9. | sLe inspiré confianza durante la prueba? (] O
10. § ¢Considera que posee habilidad para encontrar clientes? d a
11. | ¢Considera que mostré habilidades para generar y O O

cultivar relaciones con los clientes?

12. | ¢Cree que es una persona que identificard las D D

necesidades y deseos de los clientes?

13. | &Respondié a todas sus dudas acerca del inmueble? O ()

14. | zConsidera que tiene habilidades para cermrar la venta? O O

15. | sle encuentra caracteristicas para brindar servicios O O

postventa?

16. | gldentificé la experiencia que posee el vendedor? O d

17. | &A su criterio, tiene aptitudes para ser un buen vendedor O ()

en la empresa?

18. | ¢Demostré capacidad y entusiasmo al redlizar la O ()

actividad productiva®
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* Pruebas  psicométricas: despues
de realizar la técnica de simulacion y
verificacion de referencias, se
toma la decision de cuales candidatos
podrian ocupar la plaza vacante y
proceder asi a la aplicacion de
pruebas psicométricas, segun el perfil
requerido para asi disminuir el riesgo
de realizar una inadecuada seleccion
de personal.

La inmobiliaria no cuenta con
pruebas que puedan aplicarse a los
candidatos, por lo que se recomienda
la subcontratacion de una empresa que
exclusivamente traslade las pruebas
psicometricas a los candidatos, asi como
los analisis y resultados obtenidos, para
sustentar mejor la toma de decision.

La responsabilidad de aplicar
estas pruebas las corresponde al gerente
general y gerente de ventas, quienes
deben examinar a los vendedores los
conocimientos, técnicas y habilidades para
el area de ventas asi como conocimiento
en el campo inmabiliario.

8. Entrevista

Basandose en el tamaiio de la
inmobiliaria y que la Unica persona apta
pararealizar la entrevista de selecciones el
gerente de ventas, se debe tomar especial
cuidado e importancia en el desarrollo
de las entrevistas, dada su importancia,
la entrevista no debe improvisarse pues
exige algunas acciones preliminares que
pueden mejorar su eficiencia y eficacia.

Asi, para dirigirla de una
manera exitosa, se deben seguir las
recomendaciones qgue se muestran a
continuacion:
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. De formacioén: ayudara a conocer

el nivel y formacion académica del
candidato.

. Pasado profesional: se conocera la

experiencia laboral del candidato.

. Motivo de la solicitud: serviraala

Inmobiliaria para conocer el interés
del candidato por el puesto de
trabajo vacante.

. Comportamiento en el trabajo:

guiara al entrevistador a obtener
informacion del candidato sobre
la forma en que se desenvuelve
al llevar a cabo las actividades
diarias.

. Proyectos: con la informacion

obtenida ayudara a la Inmobiliaria a
conocer si los proyectos personales
del candidato se ven encaminados
a los de la empresa.

. Condiciones personales: de esta

manera podra conocerse la
disponibilidad de tiempo del
candidato tanto para aceptar el
puesto como para desempefiar
sus funciones en la inmobiliaria.

. Personalidad: ayudara a la

Inmobiliaria a conocer como se
define el candidato para ser
comparado con las pruebas de
personalidad que le seran
aplicadas.

. Situacion familiar: servira a la

inmobiliaria para conocer los
proyectos personales  del
candidato.

. Retribucion: conocer si el monto de

salario que se ofrecera sera el
que el candidato desea y si cubre
sus necesidades actuales para de
esta manera no correr el riesgo de
contratarlo y al momento que el
candidato tenga otra oportunidad de
trabajo abandone la inmobiliaria.
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9. Seleccion
Después de la comparacion entre
los candidatos, resulta necesario medir el
grado en que las caracteristicas exigidas
por el cargo coincidan lo mas posible con
el perfil establecido, sin embargo siempre
se debe tener en cuenta que existe la

Para esto, se recomienda a la
inmobiliaria, como primer paso, analizar
la solicitud de empleo y hoja de vida, una
entrevista de seleccion llevada a cabo por
el gerente general o gerente de ventas y
por ultimo continuar con el proceso actual
de técnica de simulacion con el objetivo

de conocer las habilidades y destrezas del
candidato en el area de ventas.

posibilidad de que haya mas de una sola
opcion para el puesto vacante.

Formato é

Guia de Entrevista

A continvacién se defalla una serie de aspectos importantes que deberén ser
tomados en cuenta la momento de realizar la enfrevista de frabajo.

1. FORMACION

* pQué estudios realizéd y porque los eligié?

* sDestaque la formacién que posea que mds se ajuste al puesto?

* $Qué idiomas conoce y a qué nivel?

« De no estudiar, gSe encuentra entre sus planes continuar con sus estudios?

2. PASADO PROFESIONAL

» Hableme de sus experiencias profesionales

* $Qué puesto ha sido el Uitimo que ha desempefiado?

* gPor qué dejo el Ultimo empleo?

* sDe todo lo que ha hecho hasta ahora, qué es lo que mds le gusta y por qué?

3. MOTIVO DE LA SOLICITUD

+ gPor qué le gustaria obtener precisamente este empleo y no ofro?

* 3Qué le lamd la atencién en el anuncio que tuvo acerca del puesto?

* $Qué piensa que puede usted aportar?

» 3En qué piensa que puede usted mejoror frobajando con nosotros?

* 3Qué cree que puede usted aportamos si no tiene experiencia profesional?

4, COMPORTAMIENTC EN EL TRABAJO

+ Coémo le gustario trabajar: gsélo? gen equipo? gle es indiferente?

+ gPor qué prefiere trabajar en equipo?

+ aPor qué prefiere trabajar sblo?

* $Qué experiencias tiene del tfrabajo en equipo?

* a5e ha integrado fécilmente en un grupo de frabajo?e

» aPrefiere formar grupo con personas con los que previamente fiene amistad?

» aTiene tendencia a acepiar, a discutir o a poner sistematicamente en duda los
instrucciones de sus superiores?

+ Cémo acepta las normas de disciplina? con convencimiento, como un mal
necesario, como una imposicién

5. PROYECTOS

» aCudles son sus objetivos a corfo, medio y largo plazo?

= sPor qué cree que es usted la persona mas idénea para el puesto?

* 3Qué méritos o puntos fuertes le pueden proporcionar ventajas respecto a ofros
candidatos?

18




Inmobiliaria La Casita Manual de reclutamiento y seleccién

Formato 6

Guia de Entrevista

6. CONDICIONES PERSONALES

» sPuede incorporarse inmediatamente?

» sEsta en disposiciéon de viajar al interior del pais si fuera necesario?

« sTiene vehiculo propio?

* 3Es usted propietario de su vivienda®

« sTiene alguna ocupacién complementaria, retribuida o no?

= sTiene ofras ofertas de trabajo alternativas?

» sTiene usted alguna actividad extra profesional, politica, sindical, cultural,
deportiva, artistica, comunitaria?

« sTiene usted alguna actividad propia? negocio familiar, administracion de
propiedades, cultivo de tierras, clases particulares.

* 3Qué dficiones tiene para sus ratos de ocio? 3En que los ocupa?

7. PERSONALIDAD

* 3Cudles son sus mejores cualidades? Describa fres principales
+ sCudles son sus defectos? Describa tres principales

« 5i tiene que tomar una decisién ges impulsivo o reflexivo?

8. SITUVACION FAMILIAR

* 3Cudl es su estado civil?

+ sTiene proyectos de matrimonio?
* sTiene usted hijos?

* 3Qué hace actualmente?

9. RETRIBUCION

* 3Cudnto ganaba en su empleo anterior?

* $Cudl es el minimo que cubre sus necesidades actuales?

* 3Es realmente el factor econdmico el més importante en su decisién?

* 3Ha valorado ofras prestaciones tales como la seguridad, fransporte,
comedor, vivienda, horario, vacaciones?
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10. Verificacion de referencias del
candidato
Esta tarea la realizara el
supervisor de ventas, la cual se llevara
a cabo través de la via telefénica, fax o

cualquier otro medio informativo.

Luego de terminada las
consultas del candidato y de acuerdo a

las respuestas recibidas se definira si las
referencias obtenidas son satisfactorias
o no, es decir si seran satisfactorias
cuando los comentarios recibidos sean
positivos, por el contrario si se recibiera
informacién negativa del candidato o
quejas se considera como referencias no
satisfactorias.

Formato 7

Formato verificacién de referencias laborales

deben hacer relacién a los (2] GHimos empless.

que debs

Fecha:

Nombre del candidoto:
Documento de idenfificacidn:
Cargo al que aspira:

Nombre quien da la informacién:
Cargo:

Empresa:

Direccién:

Teléfonos:

Cargo(s) desempehado (s) y fechas:
Cargos:

De:

Al

Principales responsabilidades que
tuve durante la permanencia en la
ampresa:

Tipo de contrato con el cual estuvo
vinculado:

_ Prestacién de servicios

— Indefinido

A término fijo

__ Empresa temporal

_ Contrato oprendizoje o practica

Fue ascendide o promovido durante su
enla

P P
si No __
Razones:

Descripcitn de las relaciones con
jefes y superiores:

Descripcién de las relaciones con los
companeros:

Motivo del retiro:
Voluntario
— Despido sin justa causa
___ Por linalizacién del contrato
___Despido justa causa

& Tuvo personal?: Si _ No
D ién de las relaci
con sus colaboradores:

nes que mantuvo

Aspectos a calificar:

a) Compromiso y lealtad con los personas.
b) Responsabilidad.

C) Calidad de su trabajo.

d) Trabaojo en equipo.

#Volveria a incorporar nuevamente en
su emprasa al sefior oot 91
Si__NO _ sPor qué®

gRecomienda al sefor xox para ser contratado en esta P ¥ Si__ No
Verificacién de referencia laboral satisfactoria Si __ Mo ___
Verficado por: Aprobado par:
Firma v sello Frma y elo
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11. Analisis y decision de contratar

Luego de la realizacién de todos
los pasos anteriores, el gerente general
estara en condicién de tomar la decision
mas acertada, de la persona ideal para las
necesidades delaempresa endeterminado
momento.

Se sugiere a la inmobiliaria
tomar la decision basados en el cuadro de
méritos, en el cual se valora con puntajes
cada uno de los aspectos mas relevantes
del proceso de seleccion.

Para el efecto debera colocarse
una puntuacién en cada factor: expediente
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sobre 10 puntos; experiencia 30 puntos,
entrevista 40 puntos y referencias 20
puntos, con el fin de evaluar a los
candidatos y se seleccionara al de mayor
puntaje. La ponderacion obtenida por
cada factor sera colocado en el area de
resultados sumandose los mismos para
obtener un total sobre 100 puntos.

Es importante mencionar, que
la asignacion de valor por factor puede
ser a criterio del gerente general de la
inmobiliaria, siempre y cuando este mismo
valor de puntaje decidido desde el inicio
debera seraplicado atodos losexpedientes
que se reciban.

(Vease formato 8)
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Formato 8

Hoja de calificacién de candidatos a ocupar puesto

Factor Puntaje Resultados

Factor

Puntaje

Resultados

Papeleria Expediente 10

Experiencia 30

Entrevista 40

Referencias 20

Total 100

Observaciones:

Revisado por:

Fecha:

Avtorizado por:

(Firma y sello)

(Firme y sello)
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12. Contratacion

El Cédigo de Trabajo describe
lineamientos minimos que debe contener
un contrato de trabajo, aunque en si el
Derecho Laboral es antiformalista, es
decir que no es indispensable realizar
un contrato escrito entre la institucion y
el colaborador ya que este garantiza los
derechos e intereses de ambas partes, al
mismo crear asi un clima de estabilidad
laboral a colaborador, pues de esta
manera el colaborador sentira un ambiente
de estabilidad laboral y formalismo en su
nuevo lugar de trabajo.
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Luego de tomada la decision
se debera notificar al candidato de la
decision final, se recomienda no dejar
pasar mas de tres dias para la notificacion
correspondiente, esto como una medida
para que la inmobiliaria asegure al
candidato, no permitir que reciba otra oferta
del mercado laboral y que el postulante
tenga tiempo para analizar la propuesta.

Almomento de informarladecision
se debera solicitar al candidato la papeleria
correspondiente como nuevo colaborador
de la empresa y de esta manera crear
expedientes uniformes.
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Solicitud de empleo



Formato 3

SOLICITUD DE EMPLEO

Empresa: Describa brevemente las actividades y
" responsabilidades en el desempefio del puesto:
Teléfono:
Duracion
Periodo:, Puesto:
Jefe Inmediato:

Ingreso minimo deseado:

HABILIDADES (sefialar con “X" las habllidades con las que se identifica)
D Andlisis D Creatividad
I:l Comunicacién D Trabajo en equipo
D Coordinacién de grupos D Liderazgo

|:| Otras que considere importante:

Ingresos minimos deseados Q. :

Anote fres referenclas laborales

Nombre
Teléfono

Nombre
Teléfono

Nombre
Teléfono

Anofe fres referenclas personales

Nombre
Teléfono

Nombre
Teléfono

Nombre
Teléfono




Anexo 5

Prueba de conocimiento



PRUEBA DE CONOCIMIENTO

INMOBILIARIA

A continuacién se le presentan una serie de preguntas, lea detenidamente y

responda segun su criterio.

1. ¢A qué se le conoce como cliente potencial?

2. Mencione una institucion que se dedique a asegurar, los financiamientos

bancarios.

3. ¢ Qué beneficios se obtiene al comprar una vivienda, bajo el sistema de FHA?

4. ;Conoce el proceso de venta personal? Sl NO

5. Describa las etapas de la venta personal.

Ejercicio Practico.

Desarrolle los calculos necesarios para brindar informacién a un cliente, que
necesita comprar una casa con el precio de Q. 350.000.00, dicho cliente desea
pagar el enganche minimo aceptado bajo sistema FHA y cuotas para

financiamiento bancario a 20 afos. La tasa de interés vigente es de 8 % anual.



Anexo 6

Articulo 18 del Codigo de Trabajo
y articulo 2027 del Decreto de Ley
106 del Jefe de Gobierno



El articulo 18, del capitulo primero del codigo de trabajo de Guatemala, se refiere
al contrato individual de trabajo, sea cual fuere su denominacion, es el vinculo
econdmico-juridico mediante el que una persona (trabajador), queda obligada a
presentar a otra (patrono), sus servicios personales o a ejecutarle una obra,
personalmente, bajo la dependencia continuada y direccion inmediata o delegada

de esta ultima, a cambio de una retribucién de cualquier clase o forma.

En el caso de los gerentes, directores, administradores, superintendentes, jefes
generales de empresa, técnicos y demas trabajadores de categoria analoga a las
enumeradas, dicha delegacion puede, incluso, recaer en el propio trabajador.

La exclusividad para la prestacion de los servicios o ejecucion de una obra, no es
caracteristica esencial de los contratos de trabajo, salvo en el caso de
incompatibilidad entre dos o mas relaciones laborales, y sélo puede exigirse
cuando asi se haya convenido expresamente en el acto de la celebracién del

contrato.

La circunstancia de que el contrato de trabajo se ajustare en un mismo
documento con otro contrato de indole diferente o en concurrencia con otro u
otros, no le hace perder su naturaleza y por lo tanto a la respectiva relacion le

son aplicables las disposiciones de este Cédigo.

Articulo 19. Para que el contrato individual de trabajo exista y se perfeccione,
basta con que se inicie la relacién de trabajo, que es el hecho mismo de la
prestacion de los servicios o de la ejecucion de la obra en las condiciones que

determina el articulo precedente. Siempre que se celebre un contrato individual.



Segun lo establecido en el Decreto Ley 106 del Jefe de Gobierno, Enrique
Peralta Azurdia, especificamente en el articulo 2027, “Los profesionales que
presten sus servicios y los que los soliciten, son libres para contratar sobre

honorarios y condiciones de pago”

En el caso de este contrato, como lo establece la teoria de obligaciones, las
partes son las que se ponen de acuerdo para establecer las condiciones por
medio de las cuales se va a realizar la contratacion, el lugar de trabajo en este
caso si fuera necesario 0 bien los servicios que se van a prestar, por se un
contrato libre, las partes se ponen de acuerdo para determinar los derechos y
obligaciones, en este contrato muchas veces se materializa en la entrega de
facturas de los servicios que se prestan y estas mismas sirven para determinar el

pago de los impuestos correspondientes.



Anexo /

Contrato laboral



MINISTERIO DE TRABAJO Y PREVISION SOCIAL
DIRECCION GENERAL DE TRABAJO

CONTRATO INDIVIDUAL DE TRABAJO
VER INSTRUCCIONES AL DORSO

de
Nombies y apelidos col eTplsacor 0 Raprasenianme Legal
) i s , vecino de
ey a0 estado ol nacionakdas
con cédula de vecindad nimero de orden y de registro extendida por
el alcalde municipal de del departamento
de actuando en representacion de
B eTOOMS v dVEenilt COTOHE Y TRITETSY 7 MR TO0T
' ' ‘ vecino de
- e aatado cvil racionaldad
, con cédula de vecindad numero de orden y
de registro , extendida por el alcalde municipal de :
del departamento de , con residencia en:

Quienes en lo sucesivo nos denominaremos EMPLEADOR Y TRABAJADOR, respectivamente, consentimos en celebrar el
CONTRATO INDIVIDUAL DE TRABAJO, contenido en las siguientes clausulas:

PRIMERA: La relacién de trabajo inicia el dia , del mes de , del
nacionalidad

afo, . SEGUNDA: El trabajador prestara los servicios

siguientes:

ingicar los servicios qua e rabajador 56 obiiga & prestar, © la naturaleza de la cbra & ejecutar, especificando en lo posible las

caracteristicas y las condiciones de trabajo
TERCERA: |os servicios seran prestados en

incicar direccion exacts donde 5o sjecutsrd el servico

CUARTA: La duracion del presente contrato es:

QUINTA: La jornada ordinaria de trabajo sera de horas diarias y de
a la semana asi: En jomada DIURNA: de las a las

horas y de las horas a las horas, excepto el dia

que serd de las horas a las horas, para completar las

horas de la semana. En jornada NOCTURNA: de las alas

horas de Lunes a Sabado. En jornada MIXTA: de las a las horas de Lunes a Sabado. En
jornada CONTINUA DIURNA: de las alas horas de Lunes a Viernes excepto el dia
Sdabado que serd de las alas . El trabajador tiene derecho a un descanso minimo de

media hora dentro de esa jornada el que debe computarse como tiempo de trabajo efectivo.

SEXTA: el salario serda de Bonificacion
indicar maonto del salana
y le sera pagada en efectivo cada
Wos. Semana, Quinosna
i Tigar 86 Pago
SEPTIMA: Las horas extras, el séptimo y los dias de asueto, le serdn pagados de conformidad con los articulos 121, 126, 127 del
Cédigo de Trabajo.

OCTAVA: Es entendido que de conformidad con el articulo 122 del Cédigo de Trabajo, la jornada ordinaria y extraordinaria no puede
exceder de una suma total de 12 horas diarias.
NOVENA: El presente contrato se suscribe en

Lugar
El dia del mes de del afio X
En tres ejemplares 1 para c/u de las partes y el tercero que debe ser remitido al Departamento de Registro Laboral dentro de los 15
dias siguientes a su suscripcion.

firma 0 impreson Ggitsl Cel rabajador frma o impresion dgial del empleador

(Este formato es gratuito)



NOTA: El presente formato fue elaborado por el Departamento de Registro Laboral; el cual puede
adecuarse a las necesidades de las partes contratantes conforme a la Ley. Instructivo en el reverso.

INSTRUCTIVO

Contrato Individual de Trabajo, sea cual fuere su denominacién es el vinculo econémico juridico
mediante el que una persona (Trabajador) queda obligada a prestar a otra (Patrono). Sus servicios
personales o a ejecutarle una obra, personalmente, bajo dependencia continuada y direccion
inmediata o delegada de esta Gltima, a cambio de una retribucion de cualquier clase o forma
(articulo 18 del Codigo de Trabajo).

1. Conforme el articulo 28 del Cédigo de Trabajo el contrato debe extenderse por escrito en tres
ejemplares: uno que debe recoger cada parte en el acto de celebrarse y otro que el empleador
queda obligado a hacer llegar a la Direccién General de Trabajo, directamente o por medio de la
autoridad de trabajo mas cercana, dentro de los quince dias posteriores a su celebracion,
modificacion o novacion.

2. En las empresas en que ejecuten trabajos de naturaleza especial o de indole continua, segtin
determinacién que debe hacer el reglamento, o en casos concretos muy calificados, segin
determinacion de la Inspeccion General de Trabajo, se puede trabajar durante los dias de asueto
y de descanso semanal, pero en estos supuestos el trabajador tiene derecho a que sin perjuicio
del salario que por tal asueto o descanso semanal se le cancele el tiempo de trabajo,
computandose como trabajo extraordinario (articulo 128 del Cédigo de Trabajo).

3. En cuanto a la duracién de la jornada ordinaria de trabajo, conforme a los articulos 102 inciso g)
de la Constituciény 116, 117 y 122 del Cédigo de Trabajo, observar lo siguiente:

a) Lajornada diurna: (comprendida entre las 06 y las 18 horas del mismo dia), no puede ser
mayor de 8 horas diarias ni de 44 horas semanales.

b) La jornada nocturna: (comprendida entre las 18 horas de un dia y las 06 horas del dia
siguiente), no puede ser mayor a 6 horas diarias, ni de 36 horas a la semana.

c) La jornada mixta: (que abarca parte del dia y parte de la noche, comprendiendo mayor
numero de horas de trabajo durante el dia). No puede ser mayor de 7 horas diarias, ni 42
horas a la semana; y

d) La jornada ordinaria: puede dividirse en dos o mas periodos con intervalos de descanso
que se adapten racionalmente a la naturaleza del trabajo y necesidades del trabajador.
Siempre que se pacte jornada ordinaria continua, el trabajador tiene derecho a un
descanso minimo de media hora dentro de esa jornada, el que debe computarse como
tiempo de trabajo efectivo (articulo 119 del Cddigo de Trabajo).

4. TODO TRABAJO EFECTIVAMENTE REALIZADO FUERA DE LAS JORNADAS ORDINARIAS
DE TRABAJO DEBE SER REMUNERADO COMO MINIMO CON UN 50% DEL SALARIO
ORDINARIOQ (articulo 102 inciso g) de la Constitucién y 121 del Cédigo de trabajo).

Las jornadas ordinarias y extraordinarias no pueden exceder de un total de doce horas diarias,
salvo causas de excepcion muy calificados, (véase articulos 122, 123 y 124 del Cédigo de
Trabajo).

5. En cuanto al monto del salario, éste no debe ser inferior al salario minimo legal establecido.

6. En el apartado de ESTIPULACIONES, se deben consignar todas aquellas particularidades a que
esta sujeto el contrato o estén incluidas en el formato, como prestaciones, obligaciones y
derechos que deriven del reglamento interior de trabajo o del pacto colectivo de condiciones de
trabajo, jornadas extraordinarias, aprendizaje, sueldos diferidos, prestaciones en especie, etc.

7. La plena prueba del contrato escrito solo puede hacerse con el documento respectivo, por lo que
es procedente mantenerlo a disposicién de las autoridades de trabajo y exhibirlo cuando sea
requerido por las mismas.
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Programa de capacitacion



CAPACITACION CONTINUA
PARA INCREMENTAR LAS VENTAS




A

INDICE
Contenido Pagina
Introduccién 3
Capacitacién continua para incrementar las ventas 4

Capacitacién, curso de Sistema FHA para la fuerza
de ventas en una inmobiliaria 5

Curso de inteligencia emocional para
la fuerza de ventas en una inmobiliaria 6

Curso técnicas efectivas de cierre para
la fuerza de ventas en una inmobiliaria 7

Curso gestion de servicio al cliente
para la fuerza de ventas en una inmobiliaria 8




INTRODUCCION

Las empresas inmobiliarias
estan conformadas en su mayoria
por personal de ventas por lo que
es fundamental implementar
programas de mejora continua que
permitan incrementar
conocimientos y habilidades de los
vendedores.

Por lo anterior se elaboré un
programa de capacitacion para la
fuerza de ventas para fomentar el
desarrollo de sus capacidades. A

continuacién se  detalla el
contenido.
Curso de  capacitacién

Sistema FHA, permitira a la fuerza
de ventas conocer acerca de la
institucion, sus actores, funciones
y beneficios que ofrece a la
sociedad.

Inteligencia emocional, con
informacién enfocada a manejar
las emociones y la sensibilizacién
frente a otros.

Técnicas efectivas de
ventas, que incluye las diferentes
acciones que pueden implementar
los asesores de ventas para
incrementar la cantidad de cierres
de negocios.

Finalmente Gestién de servicio al
cliente, este curso servira de
apoyo a la fuerza de ventas para
generar satisfaccion a los clientes
generando relaciones agradables
y redituables.

.




PROGRAMA DE CAPACITACION CONTINUA PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS

Fomento de Hipotecas Aseguradas, sus actores, funciones
y beneficios que ofrece al momento de comprar vivienda
nueva o usada

Conocimiento y dominio sobre el Sistema del Instituto de
Sistema FHA
1

Conocimiento y dominio de las diferentes maneras
Ml Tecnicas efectivas innovadoras que puede utilizar la fuerza de ventas para
concretar sus negocios




Programa de capacitacién continua para incrementar las ventas Inmobiliaria La Casita

Curso de Sistema FHA para la fuerza de ventas en una inmobiliaria

Lugar: Instalaciones Instructor: Jefe de

Curso de: Sistema FHA
FHA mercado FHA

Justificacion del curso: Es necesario que la fuerza de ventas tenga pleno
dominio sobre informacion relacionada con la institucion que a nivel general
asegura los financiamientos por compra de vivienda en Guatemala.

Técnicas de

Objetivo . Temario Material didactico
Instruccion
Conocimiento y e Exposicion » Historia del FHA e  Trifoliares
dominio sobre el * Desarrollo de # Gestion de e Formularios FHA
i ‘ casos practicos créditos FHA +  Retroproyector
Sistema del Instituto de * Manejo de seguro « Computadora
Fomento de Hipotecas de desgravamen «  Pizarrén
e Block de notas
Aseguradas, sus « Lapiceros
actores, funciones vy
beneficios que ofrece al
momento de comprar
vivienda nueva o usada
» : Numero de
Evaluacion Numero de horas __ Costo
participantes
4 horas 15 vendedores Q 50.00 por persona.

Realizacion de examen

(7:00a 11:00 A.M.)

al finalizar el curso.

N




Programa de capacitacién continua para incrementar las ventas Inmobiliaria La Casita

Curso de inteligencia emocional para la fuerza de ventas en una inmobiliaria

Instructor: Directora de

Curso Taller: Lugar: Camara de

. _ . _ : desarrollo humano
Inteligencia emocional industria de Guatemala

integral

Justificacion del curso: Se debe entrenar a la fuerza de ventas en esta area

para lograr que sus emociones determinen su éxito en el ambito laboral.

Técnicas de Material
Objetivo Temario

Instruccion didactico

Conocimiento de si e Método inductivo e EIl mando de las e Acetatos
mismo y of Jeensefianza emociones o Pizamon
+ Trabajo en equipo ¢ Diferencia entre e Plumas y lapices
aprendizaje de Ila e individual emocion y razén + Cartoncillo y rota
sensibilizacion frente ® Meétodo de casos ¢ Causas de folio
practicos padecimiento + Block de notas
a otros ¢ Dinamica de e« Vivir mejor utilizando e« Lapiceros
sensibilizacion la inteligencia
emocional
-El amor
-La profesion
-La salud
-Aprender para la
vida
Namero de
Evaluacion Numero de horas e Costo
participantes
Pruebas 4 horas 15 vendedores Q 350 por persona.

psicométricas (17:30 a 21:30 P.M.)

Autoevaluacion
-Habilidades
-Destrezas

-Conocimientos




Programa de capacitacién continua para incrementar las ventas Inmobiliaria La Casita

Curso técnicas efectivas de cierre para la fuerza de ventas en una inmobiliaria

Instructor: a

Curso: Técnicas Lugar: instalaciones de

consideracion de la
efectivas de cierre INTECAP )
gerencia

Justificacion del curso: El 70% de los vendedores solo intenta cerrar al cliente
dos veces, este curso da las herramientas precisas para no darse por vencido

tan rapido y lograr que la fuerza de ventas incremente su productividad.

L Técnicas de i Material
Objetivo . Temario .
Instruccion didactico
Conocimiento y e Método inductivo o Como vencer el ¢ Pizarron
dominio de las deen;eﬁanza_ mledo_a intentar ¢ Plumas y lapices
* Trabajo en equipo el cierre de e Block de notas
diferentes  maneras e individual ventas + Lapiceros
innovadoras que * Método de casos . Cuéndo es el o Retroproyector
» practicos mejor momento , Computadora
puede utilizar la 4 \jdeos en linea para cerrar la
fuerza de ventas para * Simulacion e
o Que hay que
concretar sus hacer para cerrar
negocios la venta
. . Namero de
Evaluacion Niumero de horas o
participantes
Técnica de 9 horas 15 vendedores Q 250 por persona
. 3 sesiones de 3
observacion en

horas cada una
atencion a clientes

reales




Programa de capacitacién continua para incrementar las ventas Inmobiliaria La Casita

Curso gestion de servicio al cliente para la fuerza de ventas en una inmobiliaria

Instructor:

Curso: Gestion de | Lugar: instalaciones de

- ‘ consideracion
servicio al cliente INTECAP )
gerencia

Justificacion del curso: La atencion que se brinda a los clientes es uno de los
factores mas importantes que inciden en la decision de compra, por lo que es
importante que la fuerza de ventas reciba este tipo de capacitacion.

L Técnicas de . Material
Objetivo . Temario o
Instruccion didactico
Dotar de e Método inductivo e Destrezas de e Pizarrén
h ient de ensefianza comunicacion en el e Plumas y lapices
erramientas Y e Trabajo en equipo servicio + Block de notas
estrategias de e individual e Cinco principios de e Lapiceros
. .. = Método de casos calidad total en el « Retroproyector
atencion y servicio practicos :nemcm o , « Computadora
) . anejo efectivo de
al clients. objeciones y clientes
dificiles
. Niamero de
Numero de horas e
participantes
Técnica de 9 horas 15 personas como Q 200 por persona
. 3 sesiones de 3 horas
observacion en
cada una

atencion a clientes

reales
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Catalogo de viviendas



INMOBILIARIA

e S



San Miguel Petapa

N
INMOBILIARIA Alamedas de Villaflores

06017
da 50 AVEMIDA 395 ZONA 7. ALMMEDAS DE VILLAFLORES. SAN MIGUEL PETAPR
., 12800

1208
T Atta 88 Conttruceitn (0 2

Fegisty e Propaze PMEANG. TIS1FOLIO Mo, 351 LIBRO ho, 43¢ E O GUATEMALA

Amtientes ) DORWTORIOS. 7 BAIOS COMPLETOS. 1 MEDIO BARO. Sata-Comedur-Coona, i CARPORT
Precia Q84030000

Alamedas de Villaflores

CASC FHA  OTOABAS
v A AENACA §-33 ZONA 7, ALAMEDAS DE VILLAFLORES. SAN WGUEL PETAP,
12600

sres an Tereno Ots 2

13008
Ares de Construccién Oits 2

Registro de Propiedss FINCA Mo 1162 FOLID M. 162 LIBRO Na. S636 DE GUATEMALA

Amsientes 3 DORMITORIOS. 2 BANIOS COMPLETOS. 1 MEDIO BARC. Sats-Comesor-Cocina. SIN CARPORT
Preoe. G 420,300.00



San Miguel Petapa

~o—
Alamedas de Villaflores INMOBILIARIA

A0 Pk
Dwecoidn

403 S0 Tarens (s )

Arwa oe Compuenidn (s I

ROIT ¢ PropeIss

ammientes
Preas

oroess
SECTOR & MANZANA & LOTE 3 ALAMEDAS O VILLAFLORED. S4M MGUEL PETAPA
12408

43 AEHOA 1543 208

1208
FINCA NG §38 FOLIO . 338 LIBRO N S43E DE GUATEUALA

IDORMITORION. 2 B4AIOS COMPLETOS, 1 MEDI BARO, Sats-Comeder-Coona, BIN CARPORT
0 590.000 50

CASO FHA
[

Are3 Sa Tamens (i 71
Area o Comsiruccion (s 27

Regatro de Progisase

msanriten
Precis

9000w
B4 CALLE “A" 4350 ZONA 7, SECTOR 19, MANZANA A LOTE 5 ALMMEDAS DF VILLAFLORES, S4N MIGUEL PETAPA
10008
Wi
FINCA N, 7300 FOLIO . 300 LIBRO Ne. 4358 DE GUATEMALA

3 DORMTORIOS. 2 BAROS COMPLETOS, 1 MEDIO BAID, Sats-Comwase-Cooma. §91 CARPORT
Q420,000 80



San Miguel Petapa

INMOBILIARIA Jardin de los Alamos

Area O Terreno (Mis 21
‘Area ce Construccidn (Mis 2)

Registro de Propiedad.

CASO FHA:
Dirscadn:

Area de Terreno (Mis 2)
Area de Construccion (Mts 25

Registro de Propiedad:

Ambientes.
Precio:

CASOFHA 1003059

Dirsccidn 1 AVENIDA “A° 5-35 ZONA 6, LOTE 5-35, JARDIN DE LOS ALAMOS. SAN MIGUEL PETAPA
75.00

8048

FINCA No. 52 FOLIO No. 52 LIBRO No. 3018 DE GUATEMALA

Ambientes. 3 DORMITORIOS, 1 BARO COMPLETO. Sala-Comedor-Cocina, Lavanderia, SIN CARPORT
Precio. O 23,000.00

0402214

64 CALLE 7-88 ZONA 1. SECTOR HL LOTE 226, CONDOMINIO LA JOYA, SAN MIGUEL PETAPA
T8.08

4449

FINCA No. 1700 FOUIO No. 200 LIBRO No. 24E DE GUATEMALA

2 DORMITORIOS, 1 BARIO COMPLETO, Sala-Comedor, Codina, SIN CARPORT
Q 129.000.00




San Miguel Petapa

N
Canadas del Rio INMOBILIARIA

o076

ILLA CAMALES, MANZANA 27, LOTE 715, CARADAS
L PETAPA

2180

29 AVENIDA 2-91 ZOMA 12 KILOMETRO 10.3 CARRETERA

area de

Area oe Construccién (Mis 3

Anglate o FINCA No. 3631 FOLIO No. 191 LIBRO No. 448E DE GUATEMALA

DORMITORK AR08 COMPLETOS,

i3, Comedar. Coona-Lavancena, SN CARPORT
0

Alamedas de Villaflores

CASOFHA  OTOS2TT

Dirgccidn. & DA B3 7. CTOR 4 MANZANA & LOTE 3 ALAMEDAS DE VILLAFLORES. SAN MIGUEL PETAPA,
f
Area ge Terreno (Mg 2 S
130 68

Area de Construccién (Mis 2

[ F . P o
Regiswo o6 Propieaaa. PNCA NG 1196 FOLIO No. 196 LIBRO No. S83E DE GUATEMALA

Ambientes 3 DORMITORIOS. 2 BAFIOS COMPLETOS. 1 MEDID BASIO, Sala-Comedor-Cocing, SIN CARPORT
P 0 840,300.00




San Miguel Petapa

-
INMOBILIARIA Canadas del Rio

CABO FMA 000274
2 CALLE & 30-18 2014 11, MILOMETRO 19.3 CARRETERA A VILLA CANALES. MANZANA 11, LOTE 708, CARADAS DEL FI0. SN

S MICUEL PETAPS
Avus de Tarrans (At 2 s
i

Area 2 ConEmCOn (MN I

Repisko de Propiedaa FINCA Mo X757 FOLIO Mo, 267 LIBRO Mo, 4488 DE CLATEMALA

amtrentey 4 DORMITORIOS. 4 BARICE COMPLETOS. Sals-Comedor-Coana-Livandena. CARPORT I VEMICULDS
Precs Q499,500 00

CASO FHA 0603235

Dirwcaibn 28 AVENIDA 3-34 2014 13 KILOMETRO 153 CARRETERA & VILLA CANALES, CAfIADAS DEL RIO, S4H MIGUEL PETAPA
sewa de Teimeno (Mis 3) 12180
maeo

Area oe Construcodn (Mt 2

Regeio 08 Progedad FIICA N 3566 FOLIO No_ 66 LIBRO Mo 448E DE GUATEMALA

13-Comedon Coona. Lavandania, SN CARPORT

2 DORMITORIOS, 1 BAFIOS COMPLETOS. &
379,900 00

CE!




Civdad Capital

~_
Condominio El Manantial de San Rafael INMOBILIARIA

CASOFHA 0802604
Dirsccién: 23 CALLE “A" 38-01 ZONA 18. CONDOMINIO EL MANANTIAL DE SAN RAFAEL GUATEMALA
., 13813
Area de Temeno (Mis 2)

1
Area de Construccin (Mis 2 10020

FINCA No. 9850 FOLIO No. 150 LIBRO No. 580E DE GUATEMALA
Registro de Propiedad
ambientes. 4 DORMITORIOS, 3 BARIOS COMPLETOS, 1 MEDIO BANO, SALA COMEDOR, COCINA, LAANDERIA
MDIENIES.  CARPORT 2 VEHICULOS

Precio. 0 650,600.00

CABO FiéA 1000024
cobn 31 AEMIDA 22-51 ONTERIOR) ZOMA 18, EDFICIO K. NIVEL 3. APARTAMENTO 3, EL REFUGID DE SAN RAFAEL. GUATEMALA

101528

Area o8 Terrens (s 2

5 SO0

Area de Consiuccidn

FINCA No 8831 FOLIO Mo 331 LIBRO No. 180 PH DE GUATEMALA

Registro oe Propiedad

Ambiertes

Precia




Villa Nueva

N,
INMOBILIARIA Alamedas de Santa Clara

SOFHA OTOOTTS

10 AVENSDA 416 ZOMA ), CONDOMINIO LAS MAGHOLIAS. SECTOR 5 MANZANA & LOTE 11
MAMEDAS DE SANTA CLARA VILLA NUEW,

Dwecoén
hews de Terrene (Mis 71 100.00
Arsa os Construcoién (s 21 100.20
Regisho de Propisdss  FINCA Mo 6309 FOLIO No. 289 LIBRO Ne. 493€ DE GUATEMALA
Ambienies 3 DORIITORIOS. 3 BARIOS COMPLETOR. 1 MEDIO BANIC. Sals-Comedor-Coding, BN CARPORT

Preco O 388.70000

Stus  Dnponisie

Alamedas de Santa Clara

CASO FHA 0501269

3A CALLE “A° 20-27 2004 3, SECTOR 3, MANZANA 6, LOTE 10, ALAMEDAS DE SANTA CLARA. VILLA
HUEWA

Direccidn
Area g Temwno (Mis 2 90.00
Area oe Construccién (s 2) 8618
Regisiro os Propietad.  FINCA No. 3318 FOLIO Ho. 318 LIBRO Ho. 347E DE GUATEMALA

Amzisnies: 3 DORIITORIOS, 2 BARCS COMPLETOS, Sala. Comednt, Cocina, SIN CARPORT

Preco. G 344,000 00




Villa Nueva

N
Residenciales Fuentes del Valle INMOBILIARIA

CASOFHA 0303771

Dirsccidn; 104 AVENIDA 18-84 ZONA 5, RESIDENCIAL FUENTES DEL VALLE 1, VILLA NUEWA,

Aren e Terrens (s 2y 96.00

Area de Construccion (Mis 2) 5523

Registre de Propiedaa  FINCA No. 48 FOLIO No. 48 LIBRO No. 301E DE GUATEMALA

Ambientes: 3 DORMITORIOS. 1 BARO COMPLETO, Sala-Comedor, Cocina, SIN CARPORT

Precio.  Q235.00000

Alamedas de San Miguel

ASO FHA 0501699

21 AVENIOA C 7-39 ZONA 4. SECTOR 2. MANZANA 8. LOTE 30, ALAMEDAS DE SAN MIGUEL. VILLA

Diecoén

Area o8 Terren: 1844

Area oo 1580

FINCA Mo 6468 FOUIO No 468 LIBRO Mo 333E DE GUATEMALA

3 DORMITORICS, 2 BAR
VEHICLALD

OMPLETOS, 1 MEDIO BARID, Bala-Cometor, Cocina, CARPORT 1

amBientes

Q 435,000 00




Villa Nueva

~._
INMOBILIARIA

Condominio Prados del Tabacal 2

T

s

CASOFHA 0401601

15 CALLE A" 15-03 ZONA 5, MANZANA A, LOTE 26, CONDOMINIO PRADOS DEL TABACAL 2, VILLA
HUEWA

Direccian
Asea de Terreno (Mis 2)  90.00
Area 0e Construcoidn (Mis 2)  108.41
Regisko de Propiedad  FINCA No. 6244 FOUIO No_ 244 LIBRO No. 313E DE GUATEMALA

Ambientes: 3 DORMITORIOS, 1 BANO COMPLETO, 1 MEDIO BARO, Sala, Comedor, Cocing, CARPORT 1 VEHICULO

Precio. Q359,000 00

Fraijjanes

Altos de Arrazola

CASOFHA 0500336
Direccidm: 14 CALLE D 19-20 ZONA 7. MANZANA C. LOTE 20, CONDOMINIO ALTOS DEL ENCINAL, MIXCO

Area de Terreno (Mis 2) b

Arva de Constucciin Os 21 2070

1 A1 A
Regisho de Propiecas TTICA Mo 4602 FOLIO No. 102 LIBRO Mo. 360€ DE GUATEMAL/

AmBientes 3 DORMITORIOS. 3 BAROS COMPLETOS. 1 MEDIO BANO. Sata-Comeder. Coaina. CARPORT 2 VEMICULOS




_—
Altos del Encinal INMOBILIARIA

CASO FHA 0500336
Direccién: 14 CALLE D 19-20 ZONA 7, MANZANA C, LOTE 20, CONDOMINIO ALTOS DEL ENCINAL, MIXCO
105.00

Area e Tereno (s 2)

Area de Construccion (Mis 2) o]

T S FINCA Na. 4602 FOLIO Ho 102 LIBRO Mo 390E DE GUATEMALA.

Ambientes. 3 DORMITORIOS. 3 BAROS COMPLETOS. 1 MEDIO BARID. Sala-Comedot. Cocina, CARPORT 2 VEHICULDS
Precio. 0 715.000.00

CASO FHA. 0702081

Dirsccidn - SECTOR 1, MANZANA C. LOTE 22 VALLE DE NARRRA (BECTOR 1) SAN JOSE PINLLA

Area de Terreno (s 3]

Area oe Construccion (s 2)

FINGA No. B020 FOLIO No. 29 LIBRO No. 517E DE GUATEMALA.

Registro de Propiedad

OUPLETOS, t Coona-Lavanderia. SIN CARPORT




N
INMOBILIARIA
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La fuerza de ventas de la

iInmobiliaria La Casita



Inmobiliaria La Casita




Anexo 11

Logotipo disenado para el uso de
identificacion de formatos

Inmobiliaria La Casita



Logotipo disefiado para inmobiliaria La Casita

~N. S
INMOBILIARIA

DESCRIPCION DE LOGOTIPO INMOBILIARIA LA CASITA

isotipo.

Logotipo estd compuesto por una imagen que es el logo y por un texto que es el

El logotipo estd compuesto por varias figuras primarias comenzaremos por

describir la casa, esta esta formada por un triangulo y por un cuadrado, ambos en color
azul marino, esta se encuentra sobre un circulo en un tono azul mas claro. A
continuacién se detalla el significado de cada figura:

Tridngulo: Debido a sus tres lados se le considera una figura estable con varios
puntos de apoyo, sin llegar a apreciarse tan estatico como un cuadrado. Su
direccionalidad es la diagonal ya sea ascendente o descendente. Se le asocial a
la accion, a la amenaza, al conflicto y la tension.

Cuadrado: Es una figura muy estable aun cuando se le han modificado las
proporciones de sus lados. Se le asocia con ideas de firmeza, permanencia,
torpeza, honestidad, rectitud, esmero y equilibrio. Tiende a tener dos direcciones;
horizontal y vertical.

Circulo: Al ser una figura que equidista en todos sus puntos, connota un area a
abarcar, un movimiento de rotacion, proteccién, inestabilidad, totalidad, infinitud,
calidez y elementos concentrados. Las formas con curvas tienen significados
asociados al encierro, a la focalidad, a la repeticion y el calor.



Texto

Se utiliz6 la fuente “a bug’s life” tanto para el circulo como para el texto que va
debajo del logo, esta fuente es muy gruesa por lo que parece adecuada para el logotipo
en el sentido de visibilidad, es clara y muy recta lo que ayuda a reforzar el sentido de
constancia.

Se usoO letra en color negro para darle un toque de elegancia y formalidad al
logotipo, y asi dar el sentido de seriedad a nuestros clientes.

Color
En cuanto al color se utilizé6 azul y su gama. Esto es en cuanto al logo, ya que en
el texto se utiliz6 negro:

Azul

Color: El azul es un color fresco, tranquilizante y se le asocia con la mente, a la parte
mas intelectual de la mente, igual que el amarillo.

El azul representa la noche. El azul marino, nos hace sentir relajados y tranquilos, como
el inmenso y oscuro mar durante la noche.

El azul claro y el azul cielo, nos hacen sentir tranquilos y protegidos de todo el alboroto y
las actividades del dia; también es aconsejable contra el insomnio.

El oscuro azul de medianoche, ejerce como un fuerte sedante sobre la mente,
permitiéndonos conectar con nuestra parte femenina e intuitiva. Demasiado azul oscuro,
puede producirnos depresion.

El azul ayuda a controlar la mente, a tener claridad de ideas y a ser creativos. .

El color azul esta asociado a los signos piscis, libra, acuario y sagitario.

Palabras claves del color azul: estabilidad, profundidad, lealtad, confianza, sabiduria,
inteligencia, fe, verdad, eternidad. Azul marino: conocimiento, lo mental, integridad,
poder, seriedad. Azul Claro: generosidad, salud, curacion, frescor, entendimiento,
tranquilidad.

Negro

Negro con el silencio, el infinito y la fuerza pasiva femenina y misteriosa.

El negro puede también impedirnos que cambiemos y crezcamos cOomo personas,
porque es un color que nos ayuda a aislarnos y escondernos del mundo.

El color negro esta asociado al signo Capricornio

Palabras claves del color negro: austeridad, vida interior, constrefiimiento, prevision,
orden, soledad, aislamiento.



Anexo 12

Evidencia de publicidad



Evidencia de publicidad utilizada por la inmobiliaria La Casita

Pagina de internet
NOSOTROS VIVIENDAS REQUISITOS

FERFIL DE PROYECTOS COTIZADOR CONTACTO

¥ Seguir a @LCInmobiliaria

Find us on Facebook

Este mes prepare su expediente y
- - LCInmobiliaria
escoja su casa, le entregamos llaves +

Bono en efectivo de Q 1,200, 900 y 700

I.I-I-‘L whiLike

A Vi
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Kiosco en Centro Comercial Villa Nueva

Kiosco en Centro Comercial San Miguel Petapa




Anexo 13

Ubicacidon de anuncio de prensa



Ubicacién sugerida para publicacién de anuncios de prensa para

reclutamiento de personal en inmobiliaria La Casita

Tamano 4x4”
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Boleta de evaluacion del

encargado de servicio al cliente



Boleta de evaluacion para el encargado de servicio al cliente

—”
INMOEILIARIA

Boleta de evaluacion de servicio al cliente
{para evaluar al encargadoe de servicio al cliente)

Su opinidn es muy importante para nosotros, por lo que le agradeceremos responder las
siguientes preguntas:

Guia de respuestas: 1Insatisfactorio 2 Malo 3 Regular 4 Bueno 5 Satisfactorio

Indique su satisfaccion en cuanto a la prontitud del servicio 1 200 300 20 s
Califique |a actitud del encargado de servicio al cliente 1] 20030 ad s
El encargado de servicio al cliente demostro interés por ayudarle 1 (1 200 301 a1 s
Se gtendicd el reclame de manera satisfactoria 1] 200 301 a0 s

[ T N

Le agradecemos alguna sugerencia para mejorar nuestro servicio

Gracias por ayudarnos a mejorar.




