ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

“PLANIFICACION COMERCIAL CON ENFOQUE DE
RESPONSALIBILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL PARA
ABITARE SERVICIOS INMOBILIARIOS DE LA CIUDAD DE
RIOBAMBA, PERIODO 2022-2023”

Trabajo de Integracion Curricular
Tipo: Proyecto de Investigacion

Presentado para optar al grado académico de:
INGENIERO DE EMPRESAS

AUTOR:
ALFONSO SEBASTIAN TORRES MAZA

Riobamba - Ecuador
2022



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

“PLANIFICACION COMERCIAL CON ENFOQUE DE
RESPONSALIBILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL PARA
ABITARE SERVICIOS INMOBILIARIOS DE LA CIUDAD DE
RIOBAMBA, PERIODO 2022-2023”

Trabajo de Integracion Curricular
Tipo: Proyecto de Investigacion

Presentado para optar al grado académico de:
INGENIERO DE EMPRESAS

AUTOR: ALFONSO SEBASTIAN TORRES MAZA
DIRECTORA: Ing. JUAN CARLOS POMAQUERO YUQUILEMA

Riobamba - Ecuador
2022



©2022, Alfonso Sebastian Torres Maza

Se autoriza la reproduccion total o parcial, con fines académicos, por cualquier medio o

procedimiento, incluyendo la cita bibliografica del documento, siempre y cuando se reconozca el
Derecho de Autor.



Yo, Alfonso Sebastian Torres Maza declaro que el presente trabajo de integracion curricular es
de mi autoria y los resultados del mismo son auténticos. Los textos en el documento que provienen
de otras fuentes estan debidamente citados y referenciados.

Como autor asumo la responsabilidad legal y académica de los contenidos de este trabajo de
integracion curricular. EI patrimonio intelectual pertenece a la Escuela Superior Politécnica de

Chimborazo.

Riobamba, 24 de enero de 2022

CS— )
eéc@m

Alfonso Sebastian Torres Maza
171820629-3



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

El Tribunal del Trabajo de Integracién Curricular certifica que: el Trabajo de Integracién
Curricular: Tipo Proyecto de Investigacion. “PLANIFICACION COMERCIAL CON
ENFOQUE DE RESPONSALIBILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL PARA “ABITARE”
SERVICIOS INMOBILIARIOS DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA, PERIODO 2022-
2023, realizado por el sefior: ALFONSO SEBASTIAN TORRES MAZA, ha sido
minuciosamente revisado por los Miembros del Tribunal del trabajo de integracion curricular, el

mismo que cumple con los requisitos cientificos, técnicos, legales, en tal virtud el Tribunal

autoriza su presentacion.

FIRMA FECHA

(DWQ
Ing. Diego Ramiro Barba Bayas  ———

PRESIDENTE DEL TRIBUNAL - 24 /01/2022

Ing. Juan Carlos Pomaquero Yuquilema.
DIRECTORA DEL TRABAJO DE

TITULACION 24/01/2022
MSc. Leonardo Efrain Cabezas Arévalo.
MIEMBRO DEL TRIBUNAL 24 /01 /2022



DEDICATORIA

A Dios, por ser mi compariero de principio a fin en mi carrera.

A mis padres, quienes con tenacidad y valentia me apoyaron en cada etapa de mis estudios.

A aquellos que me han ensefiado a luchar por alcanzar los suefios de Dios para mi vida.

Sebastian



AGRADECIMIENTOS

Al Ing. Juan Carlos Pomaquero Y.y al MSc. Leonardo Efrain Cabezas A., por el acompafiamiento

y guia durante el presente trabajo.

A la Lcda. Mercy Parra Cadena gerente comercial de Abitare Servicios Inmaobiliarios, por su

apertura al desarrollo de este trabajo de titulacion en su empresa.

A la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo y sus bibliotecas por permitirme el acceso los

documentos e informacion que sirvieron como sustento bibliogréfico.

Sebastian



TABLA DE CONTENIDOS

INDICE DE TABLAS. ..ottt X
INDICE DE FIGURAS.......cootiiiiiieissese et Xi
INDICE DE GRAFICOS........ooiiiiiieieieie ettt Xii
INDICE DE ANEXOS ..ottt sttt Xiii
RESUMEN. ...t r e n e nr e nreareene s Xiv
ABST RACT LR E e r e n e nes XV
INTRODUGCCION ..ottt s st 1

CAPITULO I

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL .......c.coooeveiieeeieecseeeess e 5
1.1. ANLECEdeNteS NISTOIICOS ......cvevieiiciisicce et 5
111 Antecedentes de 12 INVESTIGACION ........cceiiiiiiiree s 5
1.2. Marco CONCEPLUAL .........cceiieiece et sresra e ere s 8
121 Planificacion COMEICIAL..........couiiiiiiiiie e s 8
O O T o < o (o PRSP 8
1.2.2 Estructura de la Planificacion Comercial ............cccuoviiiiiniiiieniesicesese e 8
1.2.2.1. Laplanificacidn COmMErCIal...........cccueviiiiiiiiiiii st 8
1.2.3 Temporalidad y organizacion involucrada en el plan comercial.............cccccoeveneee. 10
1.2.3.1. TempOoralidad.......ccccocoiiiieiiiiic e bbb re s 10
1.24 Organizacion involucrada en la planificacion comercial ..........c..cccocvevveieiiciienennnn, 10
1.25 Estrategia COMErCIAl ..........ccoviiiiiiciic e et 10
1.2.5.1. MArKEING L1.0....c.eieiiiiiiiiitiie e bbbttt 11
1.2.6 Importancia de la planificacion cOmercial ... 12
1.2.7 Beneficios de contar con un plan comercial...........ccoccooviiiniiiiciii 13
1.2.8 Propuesta 08 VAIOK ........c.ooviiiiiiiiiisie et 13
1.2.9 VeNntaja COMPETITIVAL .....coueiieiiieeeiees e 13
1.2.10  Las CiNCO fUEIZAas & POLEN ..........cccueiiiieiececie ettt 14
1.2.10.1. Poder de Negociacion Con el ClIENte ..........cocoreiieiieiieee e 15
1.2.10.2. Poder de negociacion CON PrOVEEAOIES. ...........cervererieririererieesieesieesie st es 15
1.2.10.3. Amenaza de entrada de NUEVOS COMPELIAOIES .........ccvviriiriiniirierieee e 15
1.2.10.4. Amenaza de entrada de productos SUSEITULOS. ...........ecrreeirrenieresee e 16
1.2.10.5. Rivalidad entre COMPELIAOIES .........eeuiiieiieiee e 16
0 1 SRS 16



1.2.12 Responsabilidad social empresarial ............cccccovviieiiiiiiiieii i 17
1.2.13  StAKENOIUBIS ... bbb 17
1.2.14  EcoNOmMIia COlADOIALIVA........ccueierieiiiiisiisii et 18
1.2.15  Etica, valores y principios de 10S NEJOCIOS ..............veverrereireerieerteisesessenesissesessennens 18
1.2.16  Derechos humanos, trabajo y empleo .........cccccevviieii i 18
1.2.17  Gobernabilidad COrPOratiVa..........ccciueiieiiiiiiee e s 18
1.2.18 Impactos sobre el medio @amBIENTE ...........ccooeieiiiiii e 19
1.2.19  Relaciones Con [0S PrOVEEUOIES..........ccuiiiiriirieieieieee e 19
1.2.20  FHIANEIFOPIA «..vevieiiie ettt 19
1.2.21 Laresponsabilidad Social Empresarial como Estrategia Comercial........................ 19
1.2.21.1. MAFKEEING 2.0....c.eiiiiiieiiitistee ettt 20
1.2.21.2. MATKEEING 3.0, ettt bbbttt b e 20
1.2.21.3. Marketing RESPONSADIE ..o 20

CAPITULO 11

2.1.
211
2.2.
221
2.3.
231

2.3.1.1.

2.3.2

2.3.2.1.

2.4.
24.1
2.4.2
2.5.
251
2.5.2
2.6.
26.1

2.6.1.1.
2.6.1.2.

MARCO METODOLOGICO .......coieieiieeiieeseeeesesess s s sesssses s 22
Enfoque de iNVESTIGACION...........cccoviiiiieiece e 22
ENFOQUE MIXLO...cuiiiiiicic ettt et s re et 22
NiVel de INVESTIGACION .......ccveiiiicicce e s re e 22
N TV W=y o] [oF: LU 1Yo OSSP 22
Disefio de INVESTIGACION ........cceii i e 23
Segun la manipulacién o no de la variable independiente ...........ccccccoveviiiecieiennn, 23
NO EXPEFIMENTAL........ccviiieie et be e te et sreereesre e 23
Segun la intervencion en el trabajo de CampO.........coovveiereinersee s 23
TEANSVEISAL ......veeieeie ettt e st et et e steeneebesnaeseesreaneeneeares 23
TIPO de INVESEIGACION ...ttt 23
Investigacion dOCUMENLAL............ccoiiiiiiiic e 23
INVEStIgacion de CAMPO ........oueiiiieieiece e 24
Poblacion y Planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra.............. 24
PODIACION. ...t a e 24
IVIUBSEI@. ..ttt ettt ettt sb e et e e sa b e e et e e bbe e st e e e sbbeennteas 25
Métodos, técnicas e instrumentos de iNVestigacion ...........cccooeereernieneiiseieseees 26
17153 (0o 0L 26
V=3 0T [N T Lo (001 1Yo ST 26
Y=o (o0 =0 1 {170 ST 26



2.6.2
2.6.2.1.
2.6.2.2.
2.6.3
2.6.3.1.
2.7.

TTCIICAS. ... vvveeeteereee e s ettt e e ettt e e ettt e e sttt e s st e eee s st et e e s sbaeeessbaeeesaabeeeessbaeeesnabaeeessareeeesins 26

ENCUBSEAL ...ttt e et b et bbb et b nre s 26
ENETEVISTAL ...ttt bbb 27
INSIFUMEINTOS ...t sttt e bt seeeees 27
CUBSLIONAITO ...ttt bbbttt bbbt s e bbbt st n e 27
1dEA @ AETENUET ... e 27

CAPITULO I1I

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS............. 30
3.1. LU | 7 Uo [0S 30
3.1.1 Entrevista al gerente comercial de Abitare Servicios Inmobiliarios.............c........... 30
3.1.2 Encuesta a clientes potenciales de propiedades inmuebles...........ccccooviiriiiienennn. 32
3.2. DiSCUSION de FESUITATOS ......c.vevverieriiicie et 47
3.3. PIOPUESTA.......coeiieieie e r e re e 50
3.3.1 NOMDBIe de 1a PrOPUESTA.........ccviii et re e e 50
3.3.2 Objetivo General de [a PrOPUESTA..........ccccviiieiiiieeie ettt st 50
3.3.3 Obijetivos Especificos de 1a PropUESTa..........cccceiveiciieieie et 50
3.34 Estructuracion de 1a PropuESta .......ccccveieieeieie s 50
3.35 DeSCripCiOn de 12 EMPIESA........cccvciiiiiieie e s re e re e 51
3.3.6 ANALISIS TNTEINO 1.t et b e e 52
3.3.7 ProducCtos @ OFEITAN ......c.oiveieieicicce ettt 52
3.3.8 (O 1< 01 (=SSOSR PPN 53
3.3.9 4Ps: Producto, plaza, precio, Yy PromocCion ..........cccccovivieiieeieneseeeesie e et 53
TR X 0 N T [ (o SRS RSTSSSSN 53
33,92, PlAZA .....oi it ettt nreereerenre s 54
TR N R T - ox o SO RSTTRSS 54
3.3.9.4, PrOMOCION ....cooiviiiiiie ettt sttt se et s e bt sa e ens 55
3310 MAMIZ EFE oottt pa et naae s 57
R T I N |V = 1 ¢ 40 = SRRSO 58
TR 01 A |V - {0 =SSP RSTSSSTN 59
3.3.13  FODA ESIrAtEQICO ..veuveviiiriieiiiieieieesie sttt sttt sttt 61
3.3.14  ENtorn0 del MEICAUO .......ocvviieie ettt re st aenre s 62
3.3.14.1. Crecimiento y tendencias del sector inmobiliario...........ccccoocviiiiiiiii i 62
TR 01 S O 0] o<1 (=] Lo - RSSO RUSSS 63
3.3.14.3. Oportunidad de mercado y propuesta de Valor...........cccceoeieeieniiieneneee e 64

viii



3.3.14.4. Objetivo y planifiCacion...........cccvcveiiii i 65
3.3.14.5. Definicidn del publico ODJELIVO........c.coiciiiiiieccce e 65
3.3.14.6. Estrategia COMEICIAL..........c.coueiiiiiie ettt sre s 67
3.3.15  Plan de acCiOn- CrONOGIAMA ........ccuevueaeeiieieeieesteeeestesreestesreesesresseessesteeseesresseensessens 70
3.3.16  HErrami€ntas ¥ FECUISOS. ....ecuueveireeriesteeteestesteestesteeseestesseestesreessessesneessesteassesresseessessens 74
R T I A o =TS U] o[- o RSOSSN 74
3.3.18  Medidas de control y KPI'S ..............ccccccooiiiiiiiiiiic e 75
3.3.19  Evaluacion econémica de la empresa Abitare Servicios Inmobiliarios.................... 76
3.3.19.1. GAStOS MENSUAIES ......oiveeiiiieiiesie ettt sttt et et e e saesteeneeneeereeneenneas 76
3.3.19.2. INQIreS0S MENSUAIES........ccveiiieiieiiie st 77
3.3.19.3. Estado de Resultados Proyectado ...........ccccceiveiiinininine s 77
CONCLUSIONES. ..ottt ettt st se b s e s se b e e aeneese e s 78
RECOMENDACIONES ..ottt sttt a et s et st s e sne s e 80
BIBLIOGRAFIA

ANEXOS



INDICE DE TABLAS

Tabla 1-1:
Tabla 1-2:
Tabla 2-2:
Tabla 1-3:
Tabla 2-3:
Tabla 3-3:
Tabla 4-3:
Tabla 5-3:
Tabla 6-3:
Tabla 7-3:
Tabla 8-3:
Tabla 9-3:
Tabla 10-3:
Tabla 11-3:
Tabla 12-3:
Tabla 13-3:

Tabla 14-3:

Tabla 15-3:
Tabla 16-3:
Tabla 17-3:
Tabla 18-3:
Tabla 19-3:
Tabla 20-3:
Tabla 21-3:
Tabla 22-3:
Tabla 23-3:
Tabla 24-3:
Tabla 25-3:
Tabla 26-3:
Tabla 27-3:
Tabla 28-3:
Tabla 29-3:

Comparaciones del MAarketing .......ccoceviiieieieeie s 21
Poblacion y estratos socioeconémicos del canton Riobamba..............cccccveeveeee. 24
Tamano de 12 MUESTIA.........cviiiiiiie e 25

Entrevista estructurada al gerente comercial de Abitare Servicios Inmobiliarios 30

Propietario(a) de propiedades inMUEDIES ..........cccccvvveierieie v 32
Plan de compra de propiedades inmuebles............coov e 33
Tipo de propiedades INMUEDIES ...........ccoiiiiiiii e 34
Presupuesto para comprar propiedades inmuebles..........ccccvoveeniiieniiiiieiee, 35
Medios de financiamiento para comprar propiedades inmuebles......................... 37
Medio publicitario para comprar propiedades inmuebles ............cccccevevevriiernnnns 38
Tiempo para comprar propiedades iINMUEDIES...........ccccvvvvviiveiere v 39
Conocimiento de los servicios de una agencia inmobiliaria............ccccocvenennenns 40
Servicios inmobiliarios para contratar a corto plazo ...........cccccceeveirviinenenennnn 41
El factor mas importante al elegir una agencia inmobiliaria............c.ccccoovevenane. 43
Conocimiento acerca de Responsabilidad Social Empresarial.............ccccovevenee 44

Importancia de proponer la Responsabilidad Social Empresarial en la agencia
INMODITIAITA ... s 45

Influencia en la intencidén de compra futura al proponer la Responsabilidad Social

Empresarial a la agencia inmobiliaria ............c.cccoeeviiiiiii i, 46
POrtafolio 08 SEIVICIOS ......ceiiiiiiiiieiieiee e 52
MALFIZ EFE ... ettt et 58
MAEFIZ EF .ottt sttt 59
- LU 72 SRS 60
FODA ESITALEGICO ...vvveuiienieteisieisie ettt 61
Nuevas tendencias del sector inmobiliario ..o 62
Cuadro comparativo de 1a COMPELENCIA........c.erveviiririie s 63
Datos Poblacion con poder adqUiSItiVO ...........ccoeeieiinineiieeneseeseese e 66
Actividades de la estrategia COmercial. ..........cc.cooviiiriieieiee e 67
Cronograma del Plan de ACCION .......cccceiiiiiinieeee s 70
RECUISOS ...ttt sttt se et e e bt e e st e e e sabeennteas 74
PrESUPUESTO ...ttt e nre e 74
Indicadores de CONIOl ..........cooiiiiie e s 76
GASLOS MENSUAIES.......c.eeeee ettt sttt et e et e e eneas 76
Estado de Resultados Proyectado .........cccceeveeieeieeiinsie st siee e 77

X



INDICE DE FIGURAS

Figura 1-1:
Figura 2-1:

Las 5 Fuerzas
Matriz FODA

Lo LSl 0] 1 =] TR

Xi



INDICE DE GRAFICOS

Gréfico 1-3:
Gréfico 2-3:
Gréfico 3-3:
Gréfico 4-3:
Grafico 5-3:
Grafico 6-3:
Grafico 7-3:
Grafico 8-3:
Grafico 9-3:

Gréfico 10-3:
Gréfico 11-3:
Graéfico 12-3:

Grafico 13-3:

Gréfico 14-3:
Gréfico 15-3:
Gréfico 16-3:
Gréfico 17-3:

Propietario(a) de propiedades inmMUEbIES ...........ccevevvcieviiiicice e 32
Plan de compra de propiedades inMuebIes...........cccccovvveieiiiiiiciie s 33
Tipo de propiedad iNMUEDIE.........ccccov i 34
Presupuestos para comprar propiedades inmuebles ...........cccccevvvvviieieiieieinns 36
Medios de financiamiento para comprar propiedades inmuebles ..................... 37
Medio publicitario para comprar propiedades inmuebles ..........c.ccoccevevrverrnnens 38
Tiempo para comprar propiedades iNMUEDIES............ccoovieiiiiiiinieee 40
Conocimiento de los servicios de una agencia inmobiliaria............c.cc.ccoeeveneee. 41
Servicios inmobiliarios para contratar a corto plazo ..........cccceevevnineicicnennn. 42
El factor mas importante al elegir una agencia inmobiliaria............c.ccccecevvenee. 43
Conocimiento acerca de Responsabilidad Social Empresarial..............c........ 44

Importancia de proponer la Responsabilidad Social Empresarial en la agencia
INMODITIAITA. ...vecvieece e s 45

Influencia en la intencién de compra futura al proponer la Responsabilidad Social

Empresarial a la agencia inmobiliaria. ............cccoccovviiiii i 46
Estructura planificacion comercial ............ccoccovviiiiiiiiciiiesc e 51
Andlisis interno de la empresa Abitare Servicios Inmobiliarios ...................... 52
Ubicacion geografica de la empresa Abitare Servicios Inmobiliarios.............. 54
Anadlisis Externo de la empresa Abitare Servicios Inmobiliarios.................... 57

Xii



INDICE DE ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES POTENCIALES DE PROPIEDADES

INMUEBLES
ANEXO B: ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE COMERCIAL DE “ABITARE

INMOBILIARIA”

Xiii



RESUMEN

El objetivo del estudio fue elaborar una planificacion comercial con enfoque de responsabilidad
social empresarial, como un aporte al incremento de las ventas de Abitare Servicios Inmobiliarios;
para lo cual, se sustentaron los antecedentes investigativos y la base tedrica sobre el tema tratado;
se realiz6 un diagnostico al area comercial para determinar la situacion de la organizacion y se
desarroll6 la propuesta. El enfoque de investigacion que tuvo el trabajo fue mixto, puesto que, se
obtuvieron resultados tanto cualitativos como cuantitativos; el nivel que alcanzé el estudio se
considerd explicativo, dado que al final del desarrollo de la propuesta se detalla una breve
explicacion de los beneficios que esta planificacion aportara a la empresa; también, el disefio de
la investigacion fue no experimental y transversal; de tipo documental y de campo. Se realiz6 una
encuesta dirigida a una muestra de 385 personas que se encontraron dentro de la poblacion con
pleno empleo en el pais, con el fin de conocer las necesidades del mercado inmobiliario con
respecto a los servicios que oferta la empresa, ademas se realizé una entrevista dirigida a la sefiora
gerente comercial de la empresa, con el propdsito de conocer las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas. Ambos cuestionarios estuvieron formulados con preguntas abiertas y
cerradas, las que permitieron recopilar la informacién para la investigacién. En cuanto a los
resultados obtenidos, se verifica que la propuesta cuenta con las condiciones para dar una solucién
a la problemética central de la investigacion, que era aumentar el nivel de ventas y crear un valor
econémico, medioambiental y social para la inmobiliaria, al establecer estrategias que la
encaminen. Se concluye en la importancia que tiene su implementacion en la empresa y se
recomienda la extension del estudio, la utilizaciébn de otras herramientas y métodos

administrativos para el desarrollo integral de investigaciones posteriores.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS >, <PLANIFICACION
COMERCIAL>, <RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL>, <INMOBILIARIA>,
<RIOBAMBA (CANTON)>.
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ABSTRACT

The objective of the study was to elaborate commercial planning with a corporate social
responsibility approach, as a contribution to increase the sales of "Abitare Servicios
Inmobiliarios™; for this purpose, the research background and the theoretical basis on the subject
were supported; a diagnosis of the commercial area was carried out to determine the situation of
the organization and the proposal was developed. The research approach of the work was mixed,
the results obtained from both qualitative and quantitative models; the level reached by the study
was considered explanatory, at the end of the development of the proposal a brief explanation of
the benefits that this planning will bring to the company is detailed; also, the research design was
non-experimental and cross-sectional; of documentary and field type. A survey was made to a
sample of 385 people who were found within the population with full employment in the country,
in order to know the needs of the real estate market with respect to the services offered by the
company, also an interview was made with the commercial manager of the company, in order to
know the strengths, opportunities, weaknesses, and threats. Both questionnaires were formulated
with open and closed questions, which allowed for gathering the information for the research. As
for the results obtained, it is verified that the proposal has the conditions to provide a solution to
the central problem of the research, which was to increase the level of sales and create an
economic, environmental, and social value for the real estate company, by establishing strategies
to guide it. It is concluded in the importance of its implementation in the company and it is
recommended the extension of the study, the use of other tools and administrative methods for

the integral development of further research.
Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES><COMMERCIAL

PLANNING>, <ENTREPRENEURIAL SOCIAL RESPONSIBILITY>, <REAL ESTATE>,
<RIOBAMBA (CANTON)>.
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INTRODUCCION

La planificacion comercial con enfoque de responsabilidad social empresarial, representa la
necesidad que tienen las empresas de establecer estrategias que busquen el beneficio, no
solamente de la organizacion, sino también de la comunidad y el medio ambiente; las mismas
estrategias deben vincularse a sus actividades comerciales propuestas por la organizacion.
Abitare servicios Inmobiliarios no cuenta con un documento en donde se detallen los objetivos
comerciales, estrategias comerciales, actividades comerciales, responsables y presupuesto;
teniendo en cuenta que su estilo de administracion es empirico, se considera asi, dado que, esta
empresa no esta dotada de las herramientas administrativas necesarias para el desarrollo oportuno
de sus movimientos estratégicos dentro del mercado, lo que podria ocasionar la reduccion en sus
resultados econdmicos. Es asi que, se pretende determinar de qué manera la elaboracion de la
planificacion comercial con enfoque de responsabilidad social empresarial aportara al incremento
de las ventas de la firma de corredores inmobiliarios profesionales de la ciudad de Riobamba.
Para llevar a cabo el estudio, el trabajo de investigacion se ha estructurado en tres capitulos:

En el primer capitulo se sustentan los antecedentes investigativos y base teérica sobre
planificacion comercial y la responsabilidad social empresarial a través de un marco teorico
referencial, en donde se identifican conceptos de planificacién comercial, la estructura modelo de
planificacion comercial, estrategias comerciales, la importancia de la planificacion comercial y
los beneficios que aportan a las organizaciones, propuesta de valor, ventaja competitiva, las cinco
fuerzas de Potter y FODA, por otro lado al respecto de la responsabilidad social empresarial, se
mencionan a steakeholders, la economia colaborativa, ética, valores y principios de la
responsabilidad social empresarial, también se presentd informacién sobre el marketing 1.0,
marketing 2.0 y el marketing responsable o marketing 3.0.

Dentro del capitulo dos se establece la metodologia del estudio en donde se detalla que el enfoque
de investigacion es mixto, puesto que, se obtienen resultados tanto cualitativos como
cuantitativos; el nivel que alcanza es explicativo, dado que al final de la propuesta se revela una
breve explicacion de los beneficios que la planificacion aportara a la inmobiliaria; también, el
disefio de la investigacion es no experimental de modo que no se modifican las variables y
transversal en vista de que se investiga en una sola ocasion; de tipo documental y de campo. Asi
mismo se demuestra que el tamafio de la muestra es de 385 personas, las técnicas de investigacion
empleadas es la entrevista empleada a la sefiora gerente comercial y la encuesta dirigida a la
muestra obtenida, el instrumento utilizado es el cuestionario el cual se estructura con preguntas
abiertas y cerradas.

El capitulo tres contiene los resultados de la entrevista dirigida a la sefiora gerente comercial de
Abitare Servicios Inmobiliarios, los resultados de la encuesta a la muestra de la poblacién con

pleno empleo y la discusion de esos resultados. También cuenta con el desarrollo de la propuesta,
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los objetivos, la estructura que sigue, la descripcion de la empresa, un analisis interno y externo
en donde se obtiene un promedio de 2,55 en la Matriz EFE; que es mayor al promedio determinado
de 2,50 lo cual muestra que las oportunidades son mayores que las amenazas, La ponderacion en
la Matriz EFI tiene una calificacién de 2,72, revelando que las fortalezas son mayores que las
debilidades, lo que permite presentar las estrategias comerciales con enfoque de responsabilidad
social empresarial para los préximos dos afos presentado dentro de un cronograma en donde se
detallan las estrategias, actividades, responsable, fechas en donde se llevara a cabo, asi mismo se
presentan los recursos humanos, tecnoldgicos y un presupuesto de $ 7.300 ddlares, valor que
Abitare Servicios Inmobiliarios puede solventar de acuerdo con sus ingresos por ventas

presentado en un Estado de Resultados Proyectado.

PROBLEMA

A nivel mundial la planificacion comercial y la responsabilidad social empresarial se consideran
una necesidad dentro de las organizaciones, por ello varias empresas lo estan aplicando tal es el
caso de “CBRE” una agencia inmobiliaria que ha definido estrategias de responsabilidad social
empresarial en sus actividades comerciales, lo que le ha permitido establecerse como una de las
mejores del mundo en el sector que se desenvuelve. En el caso de ecuador varios autores sostienen
gue muy pocas empresas del sector inmobiliario (como motivo de estudio), podrian no
implementar estrategias de responsabilidad social empresarial en sus actividades comerciales
planificadas.

“Abitare” es una firma de corredores inmobiliarios profesionales con mas de diez afios de
experiencia en el mercado. Cuenta con la respectiva licencia profesional que la acredita para
efectuar su actividad de acuerdo a la ley, actualmente se encuentra avalada por la asociacion de
Corredores de Bienes Raices de Tungurahua (A.C.B.R.T.), filial de la Federacién Nacional de
Corredores de Bienes Raices del Ecuador (FENACBRE), registrada en el Ministerio de Industrias
y Productividad (MIPRO), es socio fundador de la Bolsa Inmobiliaria Nacional (BIN), socios
fundadores de “Elite” Grupo Inmobiliario y Socios de la Camara de Comercio de Riobamba
(CCR).

Se identificé que firma inmobiliaria no cuenta con una planificacion comercial. La planificacion
comercial se refiere al estudio de las posibilidades y las herramientas necesarias, el
establecimiento de objetivos, metas y sus estrategias que permitan elaborar de manera escrita un
calendario cuyo proposito principal sea la accion y el control de la misma. (Lopez, 2008). Su
estilo de administracion es empirico, y no presenta una definicion de estrategias de
responsabilidad social empresarial.

El estilo de administracion es empirico pues la empresa no cuenta con las herramientas

administrativas y estrategias de marketing oportunas para el desarrollo técnico de sus actividades
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empresariales con el proposito de mejorar dentro del mercado en donde se desenvuelve. Las
estrategias de responsabilidad social empresarial estan orientada a los grupos de interés de la
agencia inmobiliaria, es decir: sus clientes potenciales, proveedores, que apoye a mejorar el
desempefio del talento humano, su implicacidn con la comunidad y el tejido social que le permita
cuidar del medio ambiente; dicho de otro modo, con enfoque de responsabilidad social
empresarial.

Como consecuencia, esto podria provocar que la organizacion disminuya su nivel de ventas, de
igual forma no llegar a mantenerse sostenible y sustentable en el tiempo, pues al parecer no se
crea el valor econdmico, medioambiental y social que deberia, segun los criterios de los Objetivos
de Milenio propuesto por las Naciones Unidas y el Plan Nacional de Desarrollo Toda Una Vida.

FORMULACION DEL PROBLEMA

¢De qué manera la planificacion comercial con enfoque de responsabilidad social empresarial
aportara al incremento de las ventas de firma de corredores inmobiliarios profesionales Abitare

Inmobiliaria?

DELIMITACION DEL PROBLEMA

Temporal

El presente estudio se realizara en el afio 2021

Espacial
El proyecto se efectuara en el area comercial de la firma de corredores inmobiliarios profesionales

Abitare Inmobiliaria.
TITULO
PLANIFICACION COMERCIAL CON ENFOQUE DE RESPONSALIBILIDAD SOCIAL

EMPRESARIAL PARA “ABITARE” SERVICIOS INMOBILIARIOS DE LA CIUDAD DE
RIOBAMBA, PERIODO 2022-2023.



OBJETIVOS

General

Elaborar una planificacion comercial con enfoque de responsabilidad social empresarial como
aporte al incremento de las ventas de la firma de corredores inmobiliarios profesionales Abitare
Servicios Inmabiliarios.

Especificos

- Sustentar los antecedentes investigativos y base tedrica sobre plan comercial y la
responsabilidad social empresarial.

- Realizar un diagnostico del area comercial de la firma de corredores profesionales con el

proposito de identificar sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas en el mercado.

- Proponer la planificacion comercial con enfoque de responsabilidad social para la firma de

corredores inmobiliarios profesionales Abitare Inmobiliaria.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes historicos

Abitare es una empresa de servicios profesionales con mas de diez afios de experiencia en el
mercado inmobiliario. Cuenta con la respectiva licencia profesional que la acredita para efectuar
su actividad de acuerdo a la ley, actualmente se encuentra avalada por la asociacion de Corredores
de Bienes Raices de Tungurahua (A.C.B.R.T.), filial de la Federacion Nacional de Corredores de
Bienes Raices del Ecuador (FENACBRE), registrada en el Ministerio de Industrias y
Productividad (MIPRO), es socio fundador de la Bolsa Inmobiliaria Nacional (BIN), socios
fundadores de “Elite” Grupo Inmobiliario y Socios de la Camara de Comercio de Riobamba
(CCR).

1.1.1 Antecedentes de la investigacién

La empresa “Abitare Inmobiliaria” no cuenta con un documento en donde se detallen estrategias
comerciales que la direccione al incremento de sus resultados comerciales por lo que en torno al
tema planteado se ha tomado como referencia a otras investigaciones similares relacionadas a
plan comercial y plan de responsabilidad social empresarial, los mismos que son presentados a

continuacion:

“PLAN COMERCIAL DE LA EMPRESA “SOLUCIONES FINANCIERAS” DE LA CIUDAD
DE QUITO, PROVINCIA DE PICHINCHA, PERIODO 2019-2023”

Autora: Johanna Paola Figueroa Quevedo
Fecha de publicacion: 2019
Editorial: Escuela Superior Politécnica de Chimborazo

Resumen:

El proyecto de investigacion denominado plan comercial de la empresa “Soluciones Financieras”,
especializada en la comercializacion de seguros de vida Best Meridian Internacional (BMI) y
tarjetas de crédito Diner Club Internacional en la ciudad de Quito, tiene como objetivo principal
el conceder de estrategias comerciales a la organizacion para que esta incremente sus ventas. Los

instrumentos de investigacion implementados fueron encuestas, las mismas que se dirigieron a
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una muestra de la poblacion establecida en este caso, con el objetivo de determinar la demanda
de los productos, del mismo modo se realiz6 un analisis FODA de la empresa con lo que se
identificé que la misma no cuenta con estrategias comerciales, herramientas administrativas,
estrategias de marketing, lo que ha provocado que la empresa venda menos que en los periodos
anteriores. Con el estudio de mercado, técnico, administrativo y financiero se establecié la
viabilidad y rentabilidad econdmica financiera, de lo que resulté un Valor Actual Neto (VAN) de
$455.459,75; una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 23%; una Relacion Costo Beneficio (RCB)
de $5,26; un Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI) de 2 afios, 5 meses y 9 dias. La
investigadora concluyd que la elaboracion de un plan en este caso para la empresa “Soluciones
Financieras” resulta una herramienta til que podria ayudar al incremento en el nivel de volumen
de las ventas y al posicionamiento efectivo en el sector en donde desempefian sus actividades
empresariales. Se recomend6 implementar el plan comercial propuesto para ayudar al crecimiento
de las ventas y por ende al incremento de sus ingresos y ganancias, pues los parametros técnicos
y financieros confirman que el proyecto es viable, rentable y ayudard a una mejor toma de

decisiones.

Titulo: “PLAN COMERCIAL PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA COMPANIA
LIVANSUD S.A.”

Autores: Jests Angela Torres San Martin, Delvis Yassy Villegas Caliz
Fecha de publicacién: 2018

Editorial: Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil

Resumen:

La investigacion plan comercial para incrementar las ventas de la Compafiia Livansud S.A.; una
empresa dedicada al comercio de productos de Audio, Luces e Instrumentos Musicales que pese
a las medidas de salvaguardias y de incremento en el IVA en el periodo 2015 ha crecido
econémicamente en la mayoria de sus sucursales no siendo el caso de Ecko Music sucursal N°7
que ha disminuido en su nivel de ventas un 30,59% en el periodo 2014-2016, se consider6 que
las causas internas por lo que esto ocurri6 se debi6 a la falta de control, falta de capacitacion,
deficiente organizacion, estrategias comerciales, sus politicas de ventas afectando directamente a
sus clientes. El objetivo general que esta investigacion fue analizar la situacién tanto interna como
externa de la sucursal con los problemas que se mencionan previamente con el proposito de
proponer un plan comercial que direccione a la empresa a travées de la definicion de estrategias
comerciales al incremento de las ventas, para lo cual se utilizd una metodologia basada en

instrumentos de investigacion tales como la encuesta la misma que se dirige a los clientes, asi
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como una entrevista al Gerente y los vendedores, de modo que se realiz6 un analisis con el cual
se determino que la sucursal necesita capacitar al personal, motivarlos e implementar estrategias
gue motiven y fidelicen la compra sostenible en el tiempo. Los investigadores concluyeron gque
las estrategias de fidelizacion y diferenciacion al ser implementadas podrian ayudar a sostener a

las empresas frente a la constante amenaza de entradas de nuevos competidores.

Titulo: ELABORACION DEL PLAN DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
PARA ASTILLEROS NAVARES ECUATORIANOS “ASTINAVE-EP”.

Autora: Ingrid Xiomara Quinto Yagual
Fecha de publicacién: 2015
Editorial: Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador

Resumen:

La investigacion se desarroll6 en la empresa Astilleros Navales ASTINAVE — EP, la misma que
es considera la empresa de astilleros mas grande del pais a nivel nacional. Esta se encuentra en
un proceso de mejora continua, por lo cual se ha implementado nuevas formas de gestién
administrativa, en la que la responsabilidad social empresarial se considera una estrategia y
compromiso lo que se detalla en el documento denominado: plan estratégico empresarial
(ASTILLEROS NAVALES ECUATORIANOS, 2013). Con el objetivo de identificar el
lineamiento en que se debe enfocar el planteamiento y elaboracion del plan de responsabilidad
social empresarial, la metodologia utilizada se basoé en la investigacion descriptiva y de campo,
desarrollada a 214 personas, tomadas de una poblacion de 482 empleados; nimero que se
establece a través de la implementacion de la formula estadistica para poblacion finita. Se llevo a
cabo encuestas y entrevistas, como técnicas de investigacion; las que permitieron conocer el nivel
de satisfaccion laboral, la perspectiva de los empleados con respecto a la responsabilidad social
empresarial y determinar que el enfoque del plan que se propone implementar debe orientarse al
ambito social, dentro de la dimension interna de la responsabilidad social empresarial. En una de
sus conclusiones el investigador menciond que los empresarios deberian darse cuenta que la
implementacion de estrategias de responsabilidad social empresarial beneficia a la organizacion

y en consecuencia permitira obtener ventaja competitiva al respecto de otras empresas del sector.



1.2.  Marco Conceptual

1.2.1 Planificacion comercial

1.2.1.1. Concepto

La planificacion se refiere al estudio de las posibilidades y las herramientas necesarias, el
establecimiento de objetivos, metas y sus estrategias que permitan elaborar de manera escrita un
calendario cuyo propdsito principal sea la accion y el control de la misma. En la planificacion se
encuentra determinada tanto las actividades como las responsabilidades de quienes la ejecutan,
una organizacion empresarial podria tener la redaccion de la planificacion comercial incluso para
cada tipo, grupo o categoria de productos (Lépez, 2008, p.56).

La Planificacion Comercial se encuentra incluida dentro del Plan de Negocios de cualquier
organizacion o proyecto empresarial en donde se establece el objetivo comercial y se especifica
de qué manera este se lograra, cuantificindose en un documento escrito denominado presupuesto
de ventas (Teran, 2015, p.43).

La planificacion comercial es la consecuencia del pensamiento empresarial destinado a la
programacion escrita de acciones especificas y oportunas con el Gnico objetivo del alcanzar los

niveles de ventas esperados por la organizacion (Pascal, 2006, p.89).

1.2.2 Estructura de la Planificacion Comercial

1.2.2.1. La planificacion comercial

La planificacion comercial debe:

e Plantear los resultados que se esperan para asi conocer cual sera la situacion comercial en
cada una de las etapas propuestas en la planificacion.

e Identificar cuales seran los recursos necesarios para llevar a cabo las actividades planificadas
para asi continuar con la elaboracién de un presupuesto.

o Describir las actividades que seran realizadas y asignar responsabilidades operativas.

o Estructurar sistemas de seguimiento y control de las operaciones y sus resultados (Lépez, 2008,
p.456).



1.2.2.1.1. Estructura de la planificacion comercial

Como lo menciona Ratl Ruiz en el libro “Vender mas y mejor en menos tiempo” toda

planificacion comercial deberia contar con:

Resumen Ejecutivo: Es el lugar en donde se describe de manera clara el objetivo principal del
documento.

Andlisis Interno: Menciona como se encuentra actualmente la compafiia (Debilidades,
Fortalezas).

¢ Qué ofrecemos?: Se refiere al producto o servicio que se ofrece en el mercado.

Clientes: Determina cuéles son o serén los consumidores de los productos de la compafiia.
4Ps: Producto, plaza, precio, y promocion.

Anadlisis Externo: Detalla la situacion distinta a la compafiia, es decir fuera de ella (Amenazas
y oportunidades).

Entorno del mercado: Se refiere a la situacion actual del establecimiento fisico o virtual en
donde se ofrece el producto o servicio expuesto en términos de crecimiento, decrecimiento,
las nuevas tendencias, necesidades insatisfechas y el sometimiento a un marco legal.
Competencia: Describe a las empresas del sector con quienes se compite, su anélisis de precio
de los productos que ofrecen en relacion a los nuestros y la diferenciacion establecida en una
tabla comparativa en donde se detallan sus aspectos mas importantes.

Oportunidad de mercado y propuesta de valor: Detalle del aprovechamiento de las
oportunidades comerciales encontradas y la manera en que estas nos hace Unico frente a la
competencia.

Obijetivo y planificacion: Es la redaccién en infinitivo de los objetivos comerciales de la
compariia, de modo cuantitativo como cualitativos, la zona de venta, el responsable, y el
tiempo limite para su cumplimiento.

Definicion del pablico objetivo: Determina en detalle quienes serdn las personas que
obtendran el beneficio de consumir el bien o servicio ofrecido (Target).

Estrategia comercial: Es la serie de acciones especificas que seran adoptadas para el
cumplimiento del objetivo comercial.

Plan de accion- cronograma: Es la representacién gréafica mediante una tabla de Excel en
donde se determina una linea de tiempo, las distintas acciones que sera desempefiadas, el
tiempo y las personas responsables de desarrollarlas.

Herramientas y recursos: Son los instrumentos necesarios que seran utilizados en cada una de
las de actividades detalladas en la planificacion comercial.

Presupuesto: Es el detalle del valor econémico que sera destinado para el cumplimiento de

cada una de las actividades establecidas en el plan comercial.



e Medidas de control y KPI’S: Es la definicidon de los parametros de control de cada una de las
actividades a través de indicadores comerciales de acuerdo a lo propuesto en los objetivos
detallados en la planificacion.

e Serelaciona los presupuestos frente a volumen de facturacion, ofertas realizadas y contratos
firmados (Ruiz, 2016 p.235).

1.2.3 Temporalidad y organizacion involucrada en el plan comercial

1.2.3.1. Temporalidad

Al hablar de temporalidad de una planificacion comercial existen planes a corto plazo que son
aquellos cuyo tiempo establecido para su cumplimiento es de un afio 0 menos; los de mediano
gue por lo general supera el afio hasta el afio dos, una vez que supera ese limite de tiempo el plan
es considerado a largo plazo. Que un plan comercial sea a corto, mediano o largo plazo va a
depender de la capacidad econdmica de la institucion, los recursos disponibles con la que esta
cuenta, las acciones que esta desarrollando la competencia, la situacion del entorno, y los

lineamientos planteados por el director comercial o la persona a cargo del departamento (Lépez,
2008, p.64).

1.2.4 Organizacion involucrada en la planificacion comercial

Cada parte involucrada en la organizacion debe reconocer el documento en donde se detalle la
planificacion comercial, de forma directa o indirectamente dependiendo de los distintos canales
de comunicacion existentes, de modo que la persona o grupo de personas responsables de llevarlo
a cabo pueda coordinar exitosamente su esfuerzo. Por lo general serd la direccion general quien
tiene que estar al tanto de todo el proceso y del cumplimiento de las actividades propuestas con

el propésito de alcanzar oportunamente cada uno de los objetivos planteados (Lopez, 2008, p.76).

1.2.5 Estrategia comercial

El planteamiento de la estrategia comercial de la organizacion es el conjunto de acciones que se
proponen para colocar los productos en un establecimiento fisico o virtual de modo que garantice
ganancias representativas para la empresa y su sostenibilidad en el tiempo.

La planificacion comercial a través de la implementacion de las distintas herramientas
comerciales permite que la organizacion se mantenga estable y firme con presencia dentro del

sector en donde se desarrolle, al mencionar las herramientas se refiere a las “4P”: producto, precio,
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plaza promocion. Cada una de estas tiene una finalidad: ser una respuesta oportuna a las

necesidades insatisfechas y los deseos de los clientes (Caferri, 2018, p.74).

1.2.5.1. Marketing 1.0

Se considera gue dentro de las estrategias mas conocidas dentro del marketing es la de marketing
mix o las 4 P’s e cuyo enfoque est& determinado en los aspectos importantes como el producto,

precio, plaza, la promocién (Jaramillo, 2018, p.87).

1.2.5.1.1. Producto

El producto es un bien fisico o virtual, servicio o idea que se introduce como oferta dentro del
mercado. Este se compone de caracteristicas establecidas para satisfacer las necesidades y usos
determinados. Lo compone un envase, presentacion, nombre, marca y otros. En su descripcion es

posible identificar las diferencias entre el producto o servicio que se ofrece y el de la competencia
(Moreno, 2016, p.97).
El producto representa mucho mas que solo un objeto, pues lo compone una serie de elementos,

estos son: el envase, envoltura, tapa, presentacion, marca, color, imagen, los servicios incluidos,
el proceso de logistica y abastecimiento, garantias, entre otras. EI producto también cuenta con

funciones con respecto al marketing estos son:

e Desarrollo y lanzamiento de productos nuevos, asi también de servicios y/o ideas.
e Cuidado, transformacion o descuido del producto.
e Marca.

e Presentacion (Caferri, 2018,103).

1.25.1.2. Precio

Moreno (2016), sefial6 que estara determinado por el mercado pues este refleja el valor que el
consumidor esta dispuesto a pagar por el bien o servicio que se ofrece. El precio se determina en
base a los costos de produccion o de prestacion de servicio mas un margen de utilidad el mismo
que esta en relacion directa o indirecta con los precios de la competencia y la estrategia de costos

o de diferenciacion elegida por la empresa.

11



1.25.1.3. Plaza

Segun Moreno (2016), es el establecimiento en donde se comercializan los productos o servicios.
Para llegar a los consumidores es necesario identificar la afluencia del mayor nimero de personas,
los pros y contras para alcanzar su atencion con el producto ofrecido, manteniendo una relacién
sostenible en el tiempo y el sector en donde la marca adquiera mayor valor. Es importante
considerar la ubicacion en donde se ofrecerd el bien o servicio pues no sirve en mucho contar con

un producto de excelentes caracteristicas cuando es dificil de ubicarlo (Velazquez, 2020, p.83).

1.2.5.1.4. Promocién

Para Moreno (2016) la publicidad y la promocién cuenta con tres objetivos que son: presentar el
producto o servicio, incrementar el volumen de ventas, posicionar la marca en la mente del
consumidor.

Al momento de publicitar un producto o servicio es importante considerar un mensaje atractivo,
facil de recordar y que impulse todas las caracteristicas, este mensaje puede ser comunicado a
través de los distintos medios y plataformas existentes, asi como: revistas, diarios, television,
redes sociales y otros lugares con mayor afluencia de personas.

Es preciso mencionar que una buena promocidn tiene la capacidad de ayudar a acelerar el proceso

de ventas dando al consumidor una experiencia satisfactoria (Velazquez, 2020, 87).

1.2.6  Importancia de la planificacion comercial

La elaboracién de una planificacion comercial se centra en la mejora del control de las actividades
y la consecucion de objetivos de la empresa.

Al desarrollar una planificacion comercial resulta més facil evaluar el desempefio, controlar los
resultados y presentar correcciones en las desviaciones definidos al principio, la planificacion
comercial incrementa la vinculacion entre los miembros involucrados en la organizacion de la
empresa.

En tal virtud para cada uno de los objetivos comerciales propuestos se establece cual sera el
departamento encargado de desarrollarlo o quién sera el responsable de su implementacién. Se
considera que tras la correcta elaboracion de la planificacién comercial la relacion interpersonal
entre los trabajadores tiene a aumentar, ya que la empresa se mantiene gracias al trabajo de los
empleados, y si existe tensiones entre las partes involucradas internamente es posible que la
empresa tienda al fracaso.

Debido a que para cada objetivo comercial estimado se establece qué departamentos deben

conseguirlo o qué departamentos deben colaborar para hacerlo. Asi, la relacion entre los
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compaiieros, la organizacion de los departamentos, las relaciones interpersonales en la empresa. ..
tienden a ser mejores gracias al establecimiento del plan de ventas. Aunque este punto parece
poco importante, recuerda que una empresa se mantiene gracias al trabajo de sus empleados, y si

estos no se conocen o existen tensiones entre ellos, la estrategia comercial acabaré en fracaso
(Nufio, 2018, p.98).

1.2.7 Beneficios de contar con un plan comercial

Los objetivos de ventas propuestos seran precisos.

El equipo de colaboradores trabajara de forma enfocada con reglas claras.

Las proyecciones a futuro seran mas acertadas.

Las finanzas e inversiones a medida que vas cumpliendo el plan, seran mejores.
Se conseguiran nuevos clientes.

Las prioridades de los equipos de venta ser&n mucho mas coherentes.

Las pérdidas de tiempo seran disminuidas.

Se podra controlar efectivamente a la fuerza de ventas.

© © N o g bk~ DN e

Se tendré mas vision para el futuro.

=
o

. Se Mantendra un orden en la empresa.

[
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. Se Generara un historial de planes comerciales para comparar.
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N

. El crecimiento seré constante y sostenible.

=
w

. Se estableceran metas trimestrales que permitiran alcanzarlas facilmente.

[EEN
SN

. No se te pasara por alto ninguna tarea, ni oportunidad.

=
ol

. Con la creacion de un plan comercial, una correcta implementacion, seguimiento y control,

se lograra el crecimiento de la empresa de forma ordenada (Pérez, 2017, p.56).

1.2.8 Propuesta de valor

Se refiere a la estrategia que implementan las empresas que les permite maximizar la capacidad
de demanda través de la presentacion oportuna de la oferta en el mercado en donde desempefie
sus actividades. Esta representa la base para identificar lo que tiene valor, del mismo modo qué
elementos que conforman la estrategia deben ser seleccionados, a qué sector se dirige mediante

herramientas adecuadas de promocion (Medina, 2012, p.23).

1.2.9 Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva tiene que ver con toda particularidad o distintivo que posee un producto o

servicio lo que le otorga un nivel superior frente a la competencia dentro del sector en donde la
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empresa desarrolle sus actividades comerciales. Estas particularidades podrian ser varias a pesar
de referirse al mismo producto o servicio, a los servicios que se afiaden o aquellos afiadidos que
acompafian al principal, el modo de distribucion o venta, entre otros.

Es necesario mencionar que la ventaja competitiva puede ser interna o externa de la compafiia
haciendo referencia al valor afiadido de la empresa con sus colaboradores y clientes (Sanchez, 2006,
p.55).

En otras palabras, la ventaja competitiva es todo aquello que le permite a la empresa ser superior
a la competencia, en este caso lo que se pretende es ser superior con respecto a valores y principios

éticos.

1.2.10 Las cinco fuerzas de Potter

El modelo comercial de las cinco fuerzas de Potter desarrolladas en el afio 1982 tiene como
finalidad el servir como base en el analisis competitivo y la persecucién de nuevas estrategias
competitivas, dicho de otro modo, las cinco fuerzas de Potter en definitiva es un modelo comercial

que permite evaluar el atractivo de una industria o sector comercial cualquiera que sea el caso
(Pérez, 2018, p.234).

Estas cinco fuerzas son: poder de negociacion con los clientes, poder de negociacién con los
proveedores, rivalidad entre competidores, amenaza de entrada de productos sustitutivos y

amenazas de nuevos competidores (Galiana, 2016, p.34).

DE )
g NUEVOS CON )
5 COMPETI- CLIENTES (%
£ DORES 9
5 %
& %
N o)
< Q
g %
= 5 FUERZAS >
N DE Z
POTTER
DE CON
PRODUCTOS PROVEE-
SUSTITUTOS DORES
RIVALIDAD
COMPETI-

DORES

Figura 1-1: Las 5 Fuerzas de Potter

Fuente: (Galiana, 2016, p.56).
Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

14



1.2.10.1. Poder de Negociacién con el cliente

La negociacion con los clientes es una capacidad extraordinaria, debido a que esta directamente

influenciada por los valores adquiridos a lo largo de nuestra vida, de este dependera la respuesta

frente a la demanda de los productos de calidad dentro del mercado en donde se ofrecen.

Se considera necesario mencionar que mientras menos productos sean ofrecidos por los

vendedores en el mercado, los clientes tendran la capacidad de obtener mejores precios, pues la

oferta en economia es inversamente proporcional a la demanda.

La capacidad de negociacion puede aumentar en los siguientes casos:

e Cuando la cantidad de compra es grande.

e El producto ya es conocido en el mercado (oferta).

e Los clientes estan plenamente enterados de valor del producto.

e Los clientes tienen la opcidn de elegir otra marca en lugar de la ofrecida por la compafiia
(competencia).

e Los proveedores experimentan reduccion en la demanda (Galiana, 2016, p.64).

1.2.10.2. Poder de negociacion con proveedores

La negociacién con los proveedores se presenta cuando el nivel de personas interesadas en el
producto que se estd ofreciendo aumenta. De esa manera al estar abastecido de un volumen alto
de materias primas en inventario (fisico o en la nube), los proveedores aprovecharan dicha
oportunidad para incrementar el precio de los productos que sera ofrecido en el mercado al final
del proceso. El poder de la negociacion efectiva esta presente en diferentes aspectos tales como
el intercambio de dicha materia prima.

Considerar la capacidad de negociacion con proveedores revela el nivel de influencia que ejercen

estos sobre los productos con el propésito de mejorar las condiciones sobre 1os mismos (Galiana,
2016, p.75).

1.2.10.3. Amenaza de entrada de nuevos competidores

El motivo por el cual se presenta un mayor nimero de competidores en cualquier sector
empresarial es por la existencia de un volumen elevado de materias primas disponibles para su
distribucion. Del mismo modo, también se presentan barreras que pretenden proteger el acceso a
un sector que se encuentra consolidado por completo, estas podrian ser ocasionadas por una falta
de experiencia de compra, elevadas tasas en los aranceles, dificultad dentro de los canales de
distribucion, la especializacion dentro de los procesos de trabajo y la saturacion del mercado entre

otros.

15



La amenaza de entrada de nuevos competidores nos permite obtener ventajas con respecto a
nuestros competidores y saber asi qué servicios y productos ofrecen ellos para poder tomar
iniciativas al respecto. Por ejemplo, podemos contrarrestar estas fuerzas reduciendo el coste del
precio de los productos, aumento de la publicidad y de los canales de distribucién y mejoras en

los procesos de ventas (Galiana, 2016, p.89).

1.2.10.4. Amenaza de entrada de productos sustitutos

Esto es la aparicion de nuevas empresas que ofrecen productos que pueden llegar a sustituir a los
nuestros. La aparicion de estos productos provoca que se delimiten el precio de los productos que
disponemos. Si se diera el caso de que estos aumentaran, correriamos el riesgo de que nuestros
clientes optaran por los productos sustitutivos.

La amenaza de entrada de productos sustitutos nos permite averiguar cdmo ingresan estas
empresas en el sector y definir estrategias para poder contrarrestarlas, como mejorar las campafias

publicitarias, los canales de venta o0 mejores ofertas para los clientes (Galiana, 2016, 97).

1.2.10.5. Rivalidad entre competidores

Este es una de las fuerzas finales, puesto que aparece cuando el nimero de estrategias entre
nuestros competidores es elevado. La rivalidad va en aumento, a medida que aparecen mas
competidores, con mayor tamafio y capacidad. También influye que los costes de los productos
fijos sean elevados, el producto sea perecedero, reduccion de los precios o incluso absorcion de
las empresas.

Analizar la rivalidad entre nuestros competidores nos permite sacar ventajas y buscar en qué
aspectos podemos desbancar a la competencia. Ya sea, reduciendo los precios, ofreciendo un
valor afiadido a nuestros productos o incrementando las producciones de los mismos (Galiana,
2016, p.161).

1.2.11 FODA

La matriz de analisis FODA, es una conocida herramienta estratégica de analisis de la situacion
de la empresa. El principal objetivo de aplicar la matriz FODA en una organizacion, es ofrecer
un claro diagndstico para poder tomar las decisiones estratégicas oportunas y mejorar en el futuro.
Su nombre deriva del acronimo formado por las iniciales de los términos: debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades. La matriz de analisis FODA permite identificar tanto las
oportunidades como las amenazas que presentan nuestro mercado, y las fortalezas y debilidades

que muestra nuestra empresa (Espinoza, 2013, p.28).
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D A

Figura 2-1: Matriz FODA

Fuente: (Espinoza, 2013, p.28).
Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

1.2.12 Responsabilidad social empresarial

Segun Armijos (2017) sefialé que la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) se refiere a la
responsabilidad de las empresas a no solo de obtener beneficios econémicos, sino también en el
impacto social y ambiental de sus actividades empresariales.

Ademas, la RSE incluye medidas que la empresa adopta total y voluntariamente, que integran a
sus actores en una espiral creciente de bien comdn, que se refiere, entre otras cosas, al desarrollo
del capital social y la gestion del conocimiento con prestigio y confianza.

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es la contribucion voluntaria a la mejora social,
econémica y ambiental de las empresas con el objetivo de mejorar su valoracion competitiva y

valor afiadido (Remache et al., 2018, p.76).

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) acoge ideas relacionadas con el funcionamiento de
las empresas en el desarrollo de un sistema socioeconémico capitalista. Varias teorias de la
actividad empresarial se convierten en un espectro de visiones sobre la RSE que mejoran la

naturaleza y el trabajo de la empresa en un mundo cada vez mas competitivo (Almeida et al., 2018,
p.98).

1.2.13 Stakeholders

Los grupos de interés, mas conocidos como stakeholders, son el conjunto de partes interesadas o
afectados por la actividad de una organizacion. Las partes interesadas pueden ser grupos o
individuos que reflejen intereses, impresiones o inquietudes sobre ejes ambientales o sociales que
afectan o se ven directa o indirectamente afectados por la actividad de una organizacion u

empresa.
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El poder de los grupos de interés principalmente es su potencial comunicativo que tienen, es decir,

su acceso a la informacién y su capacidad de reaccion o respuesta (Ramirez et al., 2017, p.78).

1.2.14 Economia colaborativa

Segun lo sefialé Alaminos y Penalva (2018), la economia colaborativa se vuelve importante
porque el ejercicio de establecer limites de acuerdo con la préctica econémica por lo que se refiere
a contenido (qué se intercambia), forma (cémo se intercambia), motivacion y existencia de
mediacion tecnoldgica; nos puede ofrecer las bases para describir (en sus dimensiones e
indicadores orientados a la medicién), comprender y explicar las mutuas relaciones (incluso entre
las propias practicas econémicas) que ocurren alrededor de un fenémeno de crecimiento continuo

Y que parece ser permanente e irreversible.

De acuerdo con Sarmiento y Garcés (2017) la economia colaborativa ha sido una tendencia que
ha provocado que la economia tradicional basada en el consumo masivo se vea amenazada y
suplantada por una nueva tendencia econdmica basada en el consumo inteligente y sostenible. Un

consumao por colaboracién y en el empleo de aquellos bienes ociosos.

1.2.15 Etica, valores y principios de los negocios

La ética empresarial se refiere a las reglas y principios que se utilizan para resolver distintos

problemas morales o éticos en un contexto empresarial (Tualombo y Flores, 2020, p.86).

1.2.16 Derechos humanos, trabajo y empleo

Los derechos humanos protegen a quienes se involucran en actividades legales para realizar
libremente sus actividades. El derecho al trabajo es fundamental para la realizacion de otros

derechos humanos y constituye una parte inseparable e intrinseca de la dignidad humana (Tualombo
y Flores, 2020, p.96).

1.2.17 Gobernabilidad corporativa

Es un medio para lograr un equilibrio de relaciones sélidas entre los accionistas, ejecutivos y el
consejo de administracidn, teniendo en cuenta los respectivos grupos de interés e implementando
las mejores précticas; permitiéndole aumentar su ventaja econémica y su valor en beneficio de

los accionistas, funcionarios, grupos de interés y la sociedad (Acosta, 2017, p.98).
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1.2.18 Impactos sobre el medio ambiente

Se refiere a la modificacién del medio ambiente provocada por la accion del hombre o de la
naturaleza. Son las consecuencias que un determinado proyecto, instalacién o actividad

provocada en el medio ambiente (Tualombo y Flores, 2020, p.107).

1.2.19 Relaciones con los proveedores

La ventaja competitiva de las organizaciones proviene, entre otras cosas, de las estrechas
relaciones de trabajo con sus proveedores, ya que tienden a funcionar como un canal rapido para

difundir informacién de una empresa a otra (Tualombo y Flores, 2020, p.167).

1.2.20 Filantropia

Definida como amor a la humanidad (Tualombo y Flores, 2020, p.186).

1.2.21 Laresponsabilidad Social Empresarial como Estrategia Comercial

De acuerdo a un comentario realizado por Valenciana, (2015) “La responsabilidad social de las
empresas no es una herramienta de marketing mas, es un compromiso real de gestion social”.

Lo que quiere decir es que las empresas no solo deberian optar por implementar estrategias de
responsabilidad social empresarial para incrementar el volumen de ventas, sino que realmente la
empresa debe involucrarse en el campo y convertirse en un actor referente dentro de la comunidad
en donde desempefia sus actividades comerciales.

La Responsabilidad Social Empresarial es una tendencia en las grandes empresas con el propdsito
de prosperar dentro de la comunidad o sector en donde desempefian sus actividades comerciales.
Se considera que cada vez son mas las empresas que se enfocan en ayudar a la sociedad y generar
beneficios e impactos positivos en éstas de manera responsable, con el objetivo de crecer,
competir y que les permita llevar adelante sus negocios y operaciones.

La aplicacion de la RSE en las empresas ayuda a incrementar los beneficios econémicos internos
y externos. Por un lado, los trabajadores se sienten motivados ante el manejo responsable del
medio ambiente y practicas de ayuda social, y por otro los clientes tienen mas alternativas para

satisfacer sus necesidades bajo una cultura social empresarial basada en ética y valores (Jaramillo,
2018, p.64).
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1.2.21.1. Marketing 2.0

El marketing 2.0 tiene que ver con la capacidad que tiene la empresa para conocer las necesidades
de los clientes y proponer soluciones efectivas para esas, en este tipo de comercio la organizacion
a escucha atentamente manteniendo conversaciones frecuentes con los clientes, es decir que no
solo se dirige de a ellos, sino que conversa, los escucha y pretende dar una solucion a esos

problemas o necesidades que propone el mismo (Jaramillo, 2018, p.76).

1.2.21.2. Marketing 3.0

El marketing 3.0 es la alternativa que permite unir la responsabilidad social con el marketing 2.0
garantizando acciones responsables a nivel social y ambiental. Una buena imagen empresarial
posiciona la empresa en la sociedad, ayuda a diferenciarse de sus competidores, vende e
incrementa las ventas de manera sostenida y sustentable, capta nuevos inversionistas y recluta

mejores empleados (Jaramillo, 2018, p.78).

1.2.21.3. Marketing Responsable

El marketing responsable y la responsabilidad social empresarial (RSE) estan vinculados como
estrategias que utilizan las empresas para incrementar de forma sostenible su competitividad y
participacion en el mercado de forma sustentable con la sociedad y el medio ambiente.

Ambos elementos contribuyen a la globalizacién del mercado, ayudan a lograr una imagen
corporativa y mejoran la reputacion y el reconocimiento de las empresas.

Con este enfoque, el marketing de RSE cumple con la mision de asegurar la sostenibilidad de la

relacion con el cliente y genera empatia para satisfacer plenamente a los grupos de interés (Mendoza
y Veliz, 2018, p.53).
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Tabla 1-1: Comparaciones del marketing

COMPARACIONES DEL MARKETING 1.0, 2.0, 3.0

MARKETING 1.0

MARKETING 2.0

MARKETING 3.0

Marketing centrado en el

producto

Marketing orientado hacia el

cliente

Marketing dirigido a los

valores

OBJETIVO

Productos de venta

Satisfacer y retener a los
consumidores

Hacer del mundo un mejor

lugar

Fuerzas que

Revolucién industrial

Informacién tecnolégica

Tecnologia New Wave

posibilitan
Cbmo ven el . L
Compradores masivos con | Consumidor inteligente con | Un ser humano completo con
mercado las . . .
» necesidades fisicas mente y corazon mente, corazon y espiritu
compaiiias

Concepto clave del
Marketing

Desarrollo del producto

Diferenciacion

Valores

Directivos del
Marketing de la
compafiia

Especificacion del producto

Posicionamiento corporativo
y del producto

Corporativo, vision, valores

Propuestas de valor

Funcional

Funcional y emacional

Funcional, emocional y

espiritual

Interacciones con el

consumidor

Transacciones uno a muchos

Relaciones uno a uno

Colaboracion de muchos a

muchos

Fuente: (Jaramillo, 2018, p.34).
Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

Como resumen al grafico presentado se considera que en el marketing 1.0 el enfoque se centra

Unicamente en el desarrollo de un producto funcional y presentarlo al mercado, en el marketing

2.0 la empresa no solo se enfoca en el producto sino que ahora también en la satisfaccién de las

necesidades incluso emocionales de los clientes mediante la conversacion amigable con ellos,

pero el marketing 3.0 supera de forma evidente a estos ya que no solo se enfoca en desarrollar un

producto o de mantener una relacion afectiva con los clientes, sino que ahora este se convierte en

un actor presente involucrandose de forma directa en la solucion del problema, presentandose con

sus valores y ética en cada una de sus actividades desempefiadas.
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CAPITULO 11

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion

La planificacién comercial con enfoque de responsabilidad social empresarial para la firma de

corredores inmobiliarios profesionales Abitare Inmobiliaria tuvo un enfoque mixto.

2.1.1 Enfoque mixto

El enfoque de investigacion mixta es la utilizacion de las fortalezas de la investigacion cualitativa
y cuantitativa, combinandolas con el objetivo de minimizar las debilidades potenciales que estas
presentan de forma individual (Sampieri, 2014, p.75).

En la presente investigacion el enfoque fue mixto, pues los resultados obtenidos revelaron
caracteristicas cualitativas como en el caso de la entrevista realizada a la sefiora gerente comercial,
en donde expresd su opinion al respecto de la situacion de la compafiia y caracteristicas

cuantitativas pues en la encuesta se recolecté informacion estadistica y numérica.

2.2. Nivel de investigacion

2.2.1 Nivel explicativo

Los estudios explicativos tienen como objetivo dar respuesta por las causas de los eventos y
fendmenos fisicos o sociales y centra su interés en explicar por qué razén ocurre un fenémeno y
las condiciones en las que se presenta o por qué se relacionan dos 0 mas variables, es decir busca
establecer las causas de los sucesos que se estudian (Sampieri, 2014, p.86).

El nivel de investigacion fue explicativo, pues luego de haber obtenido los resultados del trabajo
de campo en donde se refleja la situacion actual de la organizacion y haberse recolectado los datos
suficientes de la documentacién, se explicé de qué manera una planificacion comercial con
enfoque de responsabilidad social empresarial aportaria al incremento de las ventas y la

sostenibilidad de la organizacion.
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2.3. Disefio de Investigacion

2.3.1 Segun la manipulacién o no de la variable independiente

2.3.1.1. No experimental

La investigacién no experimental se define como aquella que se realiza sin la manipulacion
deliberada de las variables, es decir que solo se observan los fenémenos en su ambiente natural
para su posterior andlisis e interpretacion (Sampieri, 2014, p.91).

El disefio del presente trabajo de investigacion fue no experimental ya que las variables no se

manipularon de ninguna manera.

2.3.2 Segun la intervencion en el trabajo de campo

2.3.2.1. Transversal

El disefio de investigacion transversal es aquella en la que el investigador no realiza ningln tipo
de intervencion, ademas el investigador realiza una sola medicion de las variables en cada
individuo (Rodriguez, 2018, p. 142).

La investigacion fue disefiada de modo transversal pues se realiz6 una sola intervencion en el
trabajo de campo; es decir que la recopilacion de datos se realizé por una sola vez cuyo proposito
fue describir las variables lo que permitid realizar un andlisis de su incidencia e interrelacion

dentro de un periodo de tiempo especifico.

2.4. Tipo de investigacion

2.4.1 Investigacion documental

La investigacion de tipo documental es un procedimiento cientifico, sistematico de recoleccion,
organizacion, analisis e interpretacion de un tema en especifico (Maradiaga, 2015, p.76).

La investigacion fue documental pues se utilizaron las distintas unidades de difusion de

informacion cientifica como: biblioteca, articulos, revistas cientificas, comentarios de expertos en

el tema, entre otras; para el desarrollo oportuno del trabajo investigativo.
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2.4.2 Investigacion de campo

La investigacion de campo permite indagar la interrelacién de las variables en el lugar en donde
estos ocurren (Pestana, 2012, p.46).

Es una investigacion de campo, pues en esta se recopil6 informacidn real de la firma de corredores
inmobiliarios profesionales Abitare Servicios Inmobiliarios por medio de una entrevista a la
sefiora gerente comercial, ademas se desarroll6 una encuesta a los clientes potenciales de
propiedades inmuebles a modo de estudio de mercado, en donde se recolect6 informacion para el
desarrollo de la planificacion comercial con enfoque de responsabilidad social empresarial.

2.5. Poblacion y Planificacion, seleccion y célculo del tamafio de la muestra

2.5.1 Poblacion

El publico objetivo es la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) del canton de Riobamba,
considerando que el mercado potencial esta dirigido a las personas con poder adquisitivo medio
y alto, que pertenecen a los estratos socioecondmicos, en los niveles A, B 'y C+ como se detalla a

continuacion:

Tabla 1-2: Poblacién y estratos socioecondmicos del cantén Riobamba

Variable Poblacion
Poblacién Cantén Riobamba 225.741
PEA (50.3%) 113.548
PEA Urbana (66.0%) 74.941
PEA Rural (34.0%) 38.606
Tasa de Crecimiento Poblacional 1,40%

Nivel socioeconémico

Estrato A (1,9%) 2.157

Estrato B (11,2%) 12.717
Estrato C+ (22,8%) 25.889
Total, estratos 40.764

Fuente: Datos extraidos del INEC (2010), Gad Riobamba (2019), INEC (2011)

Como se observa en la tabla anterior el total de los estratos socioeconémicos corresponde a un
total de 40.764 personas residentes de la cuidad de Riobamba, identificadas como publico
objetivo, no obstante, la totalidad proyectada al presente afio 2021 sera de una cantidad de 47.500

individuos.
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2.5.2 Muestra

z%.N.p.q
n=
(e2. (N —1)) + z2.p.q

_ (1,96)%(47.500 )(0,5)(0,5)
"= ((0,05)2.(2°526.169 — 1)) + ((1,96)2(0,5)(0,5))
~ (3,8416)(47.500 )(0,5)(0,5)
"= ((0,0025)(47.499)) + ((3,8416)(0,5)(0,5))
45619
"= 118,4475 + 0,9604

45619
"= 1194079
n = 382,04

n = 383 aproéximadamente

En donde:

Tabla 2-2: Tamafo de la muestra

N Tamafio de la muestra 383
- Margen de confiabilidad 95%
constante 1,96

p Probabilidad de que el evento ocurra 0,5

Probabilidad de que el evento no

a ocurra 0,5

E Error muestra 0,05

N Poblacion 47.500
N-1 | Factor de correccion 47.499

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

Luego de desarrollar el calculo correspondiente se logré determinar que se debieron realizar
encuestas a 383 personas como muestra de la poblacion econémicamente activa con empleo

adecuado o pleno, como objeto de investigacion de tipo académica.
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2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1 Meétodos

2.6.1.1. Método inductivo

El método inductivo parte de la observacion de muestras de un universo que a través de su correcta
interpretacion se generan teorias, leyes y postulados; es decir que parte de un conocimiento
particular para generar una reflexion general (Ruiz, 2015, p.47).

En la presente investigacion, se desarrollé un estudio de campo que consistié en el desarrollo de
la entrevista a la sefiora gerente comercial de Abitare Servicios Inmobiliarios y las encuestas
realizadas a los clientes potenciales de propiedades inmuebles que permitieron determinar una
probable solucién al problema presentado en la agencia inmobiliaria de manera que es posible

considerar que esta solucionaria problemas similares de otras empresas del sector inmobiliario.

2.6.1.2. Método deductivo

El método deductivo se refiere al razonamiento que va de lo general a lo particular basado en el
ordenamiento logico y en la reflexion adquirida de una experiencia (Ruiz, 2015, p.67).

Se analiz6 tedricamente la influencia que presenta la elaboracion de planes comerciales con
enfoque de responsabilidad social empresarial en las empresas lo que permitié determinar lo que

podria suceder al implementarse en Abitare Servicios Inmobiliarios.

2.6.2 Técnicas

2.6.2.1. Encuesta

La encuesta es una técnica de recoleccién de datos mediante la interrogacion de los sujetos cuya
finalidad es obtener de manera sistematica medidas sobre conceptos derivados de un problema de
investigacion de construccién previa (Fachelli, 2015, p.28).

Para esta investigacion se propuso una serie de preguntas de opcion multiple, la que estuvo
dirigida a los clientes potenciales de la organizacion con el objetivo de determinar su percepcion

con respecto al comercio de propiedades inmuebles.
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2.6.2.2. Entrevista

La entrevista es un instrumento de investigacion cuya finalidad es la de obtener datos y debido a
su flexibilidad y dinamismo es posible incluso recolectar informacién méas profunda y detallada
teniendo en cuenta que se adapta al contexto en el cual se desarrolla el estudio, es util para
investigaciones con enfoque cuantitativo (Diaz, 2013, p.82).

Se desarrollé una entrevista con preguntas abiertas a la sefiora gerente comercial de la agencia
inmobiliaria, que tuvo el propésito determinar como se encuentra su organizacion desde el punto
de vista de responsabilidad social empresarial, las falencias y estrategias desde su perspectiva de
propietaria.

2.6.3 Instrumentos

2.6.3.1. Cuestionario

El cuestionario es un instrumento de investigacion que consiste en un conjunto de preguntas de
varios tipos normalmente, las mismas que estan preparadas de forma ordenada y cuidadosamente,
sobre los hechos y aspectos de interés en una investigacion o evaluacién el que puede ser aplicado
de diversas formas a grupos o por correo electrénico que en la actualidad resulta muy favorable
al investigador (Mufioz, 2003, p.97).

En esta investigacion, se utilizé preguntas abiertas y cerradas, las que permitieron recopilar
informacién relevante, para la elaboracion de la planificaciéon comercial con enfoque de

responsabilidad social empresarial.

2.7. ldea a defender

Abitare Inmobiliaria no cuenta con una planificacién comercial con enfoque de responsabilidad

social empresarial y su implementacion podria aportar al incremento de las ventas.

JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

La responsabilidad social empresarial ya no es una opcién que las organizaciones pueden ignorar
con facilidad. En la actualidad el mundo estd cambiando y en su transicion demanda que las
empresas no solamente sean entes generadores econdmicos sino actores sociales y medio
ambientales en cada uno de sus procesos empresariales, indistintamente del mercado en donde

estas operen.
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La industria inmobiliaria esta creciendo en Ecuador en comparacion a afios anteriores, en la
actualidad existen alrededor de 19.800 compafiias dentro de la industria y no todas estan
comprometidas en incluir la generacidn de valor a sus grupos de interés dentro de su planificacion,
objetivos y metas por alcanzar.

“Abitare” es una firma de corredores inmobiliarios profesionales con mas de diez afios de
experiencia en el mercado inmobiliario de la ciudad de Riobamba, cumple con los requerimientos
legales minimos para su funcionamiento normal; sin embargo, presenta problemas en su
estructura orgénica, planes, objetivos metas y falta de preocupacion por sus grupos de interés,
ocasionado claramente por su estilo de administracion empirica.

Es por eso que con una investigacion cualitativa, explicativa, sistematica, analitica, no
experimental, de tipo documental y de campo se elabora una planificacion comercial con enfoque
de responsabilidad social empresarial que esta dirigido a la firma de corredores inmobiliarios
profesionales: Abitare Inmobiliaria en conjunto con sus grupos de interés que son clientes y
proveedores de la organizacion (Constructoras, inversionistas, personas naturales y/o colegas
inmobiliarios), los colaboradores, la comunidad y el medio ambiente, de modo que esta
investigacion sea un aporte a la sostenibilidad; es decir la permanencia y la no desaparicion de

esta organizacién en el largo tiempo.

IMPACTO DEL TRABAJO DE TITULACION

Objetivos del Milenio

La Planificacion comercial con enfoque de Responsabilidad Social Empresarial trata de aportar
a la promocion del crecimiento econémico sostenido, inclusivo y sostenible, el empleo pleno y
productivo y el trabajo decente para todos; a través de un plan comercial dirigido al cuidado de
los clientes y proveedores de la organizacion (Constructoras, inversionistas, personas naturales y
colegas inmobiliarios) dirigidos al fortalecimiento de relaciones inclusivas y sostenibles en el
tiempo, sin dejar de lado el cuidado de los colaboradores, mediante planes de capacitacion y
programas de compensacion digna para el crecimiento personal del talento humano en el tema
inmobiliario, el incremento en el desempefio y compromiso con la organizacion.

Del mismo modo, se proponen planes que dirijan a Abitare Inmobiliaria a llegar a ser una empresa
mas productiva y menos contaminante en todos sus procesos de construccion, con la utilizacién
oportuna de los materiales y desechos; aportando asi al fortalecimiento de la industria, innovacion
e infraestructura.

También mediante la elaboracién y propuesta de proyectos sustentables para la proteccion del
medio ambiente se pretende combatir el cambio climético y sus efectos. Sin olvidar la promocion

de sociedades justas, pacificas e inclusivas se elabora un plan de accién en la comunidad apoyado
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en planes de marketing responsable con campafias publicitarias que apoyen en la reduccién de la

violencia en todos sus escenarios, priorizando a la mujer y el maltrato infantil en sus publicaciones
(Unidas, 2015, p.17).

Objetivos del plan nacional de desarrollo 2017-2021, Toda Una Vida:

Esta Planificacion Comercial impulsaria a la productividad y competitividad para el crecimiento
econdmico sostenible de manera redistributiva y solidaria del pais enfocado en convertir a Abitare
Inmobiliaria en una organizacion Responsable Social y Econémicamente encaminada a la
sostenibilidad con todos sus grupos de interés a través de garantizar mediante planes y

planteamiento de objetivos su cuidado oportuno (Desarrollo, 2017, p.46).
LINEA DE INVESTIGACION
Linea de investigacion: Administracion y Economia.

Programa de investigacion: Recursos Humanos y Administracion General.

Detalle de los programas (Area especifica): Responsabilidad Social Empresarial.
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CAPITULO I1I

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1. Resultados

3.1.1 Entrevista al gerente comercial de Abitare Servicios Inmobiliarios

Tabla 1-3: Entrevista estructurada al gerente comercial de Abitare Servicios Inmobiliarios

OBJETIVO

Obtener informacion para la elaboracion de una planificacion comercial con enfoque de
Responsabilidad Social Empresarial propuesta a Abitare Servicios Inmobiliarios de ciudad de
Riobamba.

DATOS DEL ENTREVISTADO

Nombre: Lcda. CBR. Mercy Parra Cadena

Cargo: Gerente Comercial Abitare Servicios Inmobiliarios
Fecha: 12 de julio de 2021

PREGUNTAS

1. ¢Laempresa Abitare Servicios Inmobiliarios cuenta con una planificacién comercial?
La gerente comercial manifestd que actualmente Abitare Servicios Inmobiliarios, no cuenta

con una planificacion comercial.

2. ¢La empresa Abitare Servicios Inmobiliarios ha implementado estrategias de
responsabilidad social empresarial?

Al momento de desarrollarse la entrevista la gerente comercial expres6 que en Abitare

Servicios Inmobiliarios, no se han implementado estrategias de responsabilidad social

empresarial.

3. ¢Cuadles son las Fortalezas que tiene Abitare Servicios Inmobiliarios? (Detalle 5).
Cuando se realiz6 la entrevista a la gerente comercial de Abitare Servicios Inmobiliarios ella
consideré que las Fortalezas con las que cuenta su empresa son:

= Liderazgo,

= Tiempo en el mercado,

= Recursos disponibles,

= Equipo inmobiliario efectivo,

= Conocimiento y experiencia.
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4. ¢Cuéles son las Debilidades que ha identificado en Abitare Servicios Inmobiliarios?
(Detalle 5).

Al entrevistar a la gerente comercial de Abitare Servicios Inmobiliarios, manifestd que las

Debilidades que ha identificado en su empresa son:

Es una empresa de un Unico servicio,

Falta de posicionamiento en redes sociales,

Elevado nivel de resistencia al cambio,

Ausencia de politicas organizacionales,

Falta de tecnologia.

5. ¢Cuéles son las Oportunidades del mercado que Abitare Servicios Inmobiliarios podria
aprovechar? (Detalle 5).

Al momento de entrevistar a la gerente comercial de Abitare Servicios Inmobiliarios, ella

menciond que las Oportunidades que el mercado presenta y que la empresa podria aprovechar

son:

El déficit habitacional,

Expansién a nuevos mercados,

Diversificacion de servicios,

Debilitamiento de la competencia,

Implementacién de nuevas tecnologias.

6. ¢Cudles son las Amenazas que presenta el entorno para Abitare Servicios Inmobiliarios?
(Detalle 5).

La gerente comercial de Abitare Servicios Inmobiliarios al ser entrevistada indicé que las

Amenazas que presenta el entorno para la empresa actualmente son:

Asumir niveles de riesgos,

Cambios de entorno,

Pandemia mundial de covid19,

Cambios de tendencia,

Variacion de tasas de interés para créditos hipotecarios
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7. ¢Considera usted necesario que se desarrolle una planificacion comercial con enfoque de
responsabilidad social empresarial como un aporte al incremento de las ventas de Abitare
Servicios Inmobiliarios? Explique por qué razon:

La gerente comercial de Abitare Servicio Inmobiliarios considerd que, si es necesario, pues la

actividad inmobiliaria tiene un impacto econémico, social y ambiental, por tanto la empresa

tiene la responsabilidad de cumplir con el enfoque siendo este una respuesta al impacto de las
cada una de las decisiones comerciales que se toman. En dicho caso la propuesta de desarrollar
una planificacién comercial con enfoque de responsabilidad social empresarial tiene aval por

parte de la organizacion.

Fuente: Entrevista estructurada al gerente comercial de Abitare Servicios Inmobiliarios.

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

3.1.2 Encuesta a clientes potenciales de propiedades inmuebles

1. ¢ Es usted propietario(a) de una propiedad inmueble?

Tabla 2-3: Propietario(a) de propiedades inmuebles

RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
Sl 166 43,4%
NO 217 56,6%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.
Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

@ sl
56,6% @ NO

43,4%

Graéfico 1-3: Propietario(a) de propiedades inmuebles

Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.
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Andlisis:

Del total de personas encuestadas, 217 es decir el 56,6% reconocieron que no son propietarios
de una propiedad inmueble, mientras que 166 personas que corresponde al 43,4 % si son
propietarios de una propiedad inmueble.

Interpretacion:

Los resultados obtenidos de esta pregunta revelaron que la mayor parte de la muestra, es decir el
56,6 % de la poblacién con pleno empleo, dice no ser propietario de una propiedad inmueble.

2. ¢Ha planeado usted comprar una propiedad inmueble?

Tabla 3-3: Plan de compra de propiedades inmuebles

RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
Sl 324 84,6%
NO 59 15,4%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.
Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

® s
® NO

Gréfico 2-3: Plan de compra de propiedades inmuebles.

Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.
Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

Analisis:

Del total de personas encuestadas, 324, es decir el 84,6% establecié que si ha planeado comprar
una propiedad inmueble, mientras que 59 personas, las que representan al 15,4% mencionaron

gue no han planeado comprar una propiedad inmueble.
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Interpretacion:

Los resultados de esta pregunta revelaron que 324 personas; es decir el 84,6% dicen que han
planeado comprar una propiedad inmueble y solo 59 personas que representa el 15,4% indicaron
no; a pesar de que 167 personas; es decir el 43,4% de la muestra mencionaron que si son
propietarios de una propiedad inmueble, lo que se podria considerar que aunque estas personas

ya poseen una propiedad inmueble planean adquirir otra en el futuro.

3. ¢ Qué tipo de propiedad inmueble estaria usted interesado(a) en comprar?

Tabla 4-3: Tipo de propiedades inmuebles

RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
Terreno 72 18,9%

Casa 180 46,9%
Departamento 12 3,1%

Local comercial 17 4,3%

Finca 63 16,5%

Otra: Especifique 1 0,4%

Ninguna 38 9,8%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.
Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

@® Terreno

® Casa

@ Departamento
@ Local comercial
@ Otra: Especifique
® Finca

@ Ninguna

Gréfico 3-3: Tipo de propiedad inmueble

Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.
Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.
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Analisis:

Del total de las personas encuestadas, 180 es decir el 46,9% expresaron que estarian interesados
en adquirir una casa, 72 personas; es decir el 18,9% mencionaron que estarian interesados en
adquirir un terreno, 63 personas; es decir 16,5% indicaron que estarian interesados en adquirir
una finca, 17 personas; es decir el 4,3% dijeron que estarian interesados en adquirir un local
comercial, 12 personas; es decir el 3,1% sefialaron que estarian dispuestos en adquirir un
departamento, 1 persona; la misma que representa el 0,4% dijo que estaria interesada en otra
propiedad inmueble que no se presenta en la lista.

Interpretacion:

Se consideran las propiedades que alcanzaron el mayor porcentaje de interes por parte de los
clientes potenciales, las que seran prioridad al momento de promocionarlas en las diferentes
plataformas de publicidad, las mismas que son: casas con un 46,9% de aceptacion, terrenos con

un 18,9% de aceptacion, fincas con un 16,5% de aceptacion.

4. ¢En cual de estos rangos se encuentra el presupuesto que destinaria para comprar una

propiedad inmueble?

Tabla 5-3: Presupuesto para comprar propiedades inmuebles

RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
Menos de $ 20.000 82 21,5%

$20.000 - $ 40.000 125 32,5%

$ 41.000 - $ 60.000 103 26,8%

$61.000 - $ 80.000 42 11%

Més de $ 80.000 31 8,10%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.
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@ Menos de $ 20.000
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Gréfico 4-3: Presupuestos para comprar propiedades inmuebles

Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

Analisis:

Del total de personas que fueron encuestadas, 125 personas; que representa el 32,5%, dijeron que
el presupuesto que destinarian para la compra de una propiedad inmueble se encuentra en el rango
de $20.000 a $ 40.000 dolares, 103 personas; es decir el 26,8% mencionaron que el presupuesto
que destinarian para la compra de una propiedad inmueble se encuentra en el rango de $ 41.000
a $ 60.000 ddlares, 82 personas; es decir el 21,5% indicaron que el presupuesto que destinarian
para comprar una propiedad inmueble seria inferior a los $ 20.000 dolares, 42 personas; es decir
el 11,8% indicaron que el presupuesto gque destinarian para la compra de una propiedad inmueble
se encuentra en el rango de $ 61.000 a $ 80.000 dblares, 31 personas; es decir el 8,1% sefialaron
gue el presupuesto que destinarian para la compra de una propiedad inmueble seria superior a los
$ 80.000 dolares.

Interpretacion:

Las propiedades que van a ser promocionadas en las distintas plataformas publicitarias por parte
de Abitare Inmobiliaria deben estar como prioridad dentro del rango de precios de entre los $
20.000 a $40.000 ddlares, asi como de aquellas propiedades cuyos precios estén dentro del rango
de $41.000 a $ 60.000 y aquellas cuyos precios no superen los 20.000 ddlares, pues son estas las
que alcanzaron el 32,5%, 26,8% y el 21,5% de aceptacién por parte de los clientes potenciales

respectivamente.

36



5. ¢Qué medio de financiamiento utilizaria usted para la compra de una propiedad

inmueble?

Tabla 6-3: Medios de financiamiento para comprar propiedades inmuebles

RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
Préstamo Bancario 204 53,2%
Préstamo de Cooperativas 97 25,4%
Préstamos BIESS 54 14,1%

Capital Propio 28 7,3%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.
Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

@ Capital Propio

@ Préstamo Bancario

@ Préstamo de Cooperativas
@ Préstamo BIESS

Y

Graéfico 5-3: Medios de financiamiento para comprar propiedades inmuebles

Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

Analisis:

Del total de las personas encuestadas, 204 personas; es decir el 53,2% indicaron que el medio de
financiamiento que utilizarian para comprar una propiedad inmueble seria mediante un préstamo
a una institucién Bancaria, 97 personas; es decir el 25,4% se inclinaron por un préstamo de
Cooperativas para la compra de una propiedad inmueble, 54 personas; es decir el 14,1%
mencionaron que comprarian una propiedad inmueble a través de un préstamo al BIESS y 28

personas dicen que la comprarian con su propio dinero.
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Interpretacion:

Las instituciones financieras mas atractivas para los clientes potenciales de propiedades
inmuebles resultan ser las instituciones Bancarias y las Cooperativas de Ahorro y Crédito, con el
53,2% vy el 25,4% respectivamente. Lo que le permite a la compafiia brindar una asesoria en

financiamiento oportuna, enfocada en estas dos instituciones como prioridad.

6. ¢ Cudl es el medio publicitario al que recurriria para obtener informacion para la compra

de una propiedad inmueble?

Tabla 7-3: Medio publicitario para comprar propiedades inmuebles

RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
Redes Sociales 257 67,2%

Impresos 36 9,5%

Vallas Publicitarias 30 7,8%

Radio/ Tv 18 4,7%

Otras 42 10,8%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

@ Impresos

@ Radio/Tv

@ Vallas Publicitarias

@ Redes Sociales

@ Propietarios

@ Todas las anteriores

@ Rotulos con informacién
@ Mensajes

14 W

Graéfico 6-3: Medio publicitario para comprar propiedades inmuebles

Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.
Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.
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Analisis:

Del total de personas encuestadas, 257 personas; es decir el 67,2% indicaron que el medio al cual
recurririan para obtener informacién para la compra de propiedades inmuebles seria las redes
sociales, 36 personas; es decir 9,5% menciona que recurriria a los diferentes medios impresos, 30
personas; es decir el 7,8% sefialaron que recurriria a vallas publicitarias, 18 personas; es decir,
4,7% recurririan a la radio o la television para encontrar propiedades inmuebles, y 42 personas;
es decir el 10,8% detallaron una serie de otros medios publicitarios a los cuales recurririan entre
los mencionados se encuentro: familiares, amigos, duefios de propiedades inmuebles, visita

personal, boca a boca.

Interpretacion:

El 67,2% es decir 259 personas del total de la muestra mencionaron que recurririan a las redes
sociales como medio publicitario para encontrar propiedades inmuebles, es por eso que se deberia
enfocar en mejorar los anuncios publicitarios en las distintas redes sociales con las que cuenta la
empresa que en el caso de Abitare Inmobiliaria es Facebook e Instagram.

7. ¢ En cuanto tiempo considera usted que podria comprar una propiedad inmueble?

Tabla 8-3: Tiempo para comprar propiedades inmuebles

RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
Inmediatamente 17 4,3%

De 1 a 3 afios 113 29,5%

De 3 a 5 afios 106 27,6%

De 5 a 10 afios 114 29,9%

Ninguna 33 8,7%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.
Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.
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Gréfico 7-3: Tiempo para comprar propiedades inmuebles

Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

Analisis:

Del total de personas encuestadas, 114 personas; es decir el 29,9% indicaron que podrian comprar
una propiedad inmueble dentro del rango de entre 5 a 10 afios, 113 personas; es decir el 29,5%
mencionaron que podrian adquirir una propiedad inmueble dentro del rango de entre 1 a 3 afios,
106 personas; es decir el 27,6% indicaron que podrian comprar una propiedad inmueble dentro
del rango de entre 3 a 5 afios, 33 personas; es decir el 8,7% sefialaron que ninguna 'y 17 personas;

es decir el 4,3% dijeron que podrian comprar una propiedad inmueble de forma inmediata.
Interpretacion:

Las 16 personas; es decir el 4,3% y las 114 personas; es decir el 29,5% de la muestra representan
a los potenciales clientes a quienes la agencia inmobiliaria podria ofrecer propiedades inmuebles,
con una mayor probabilidad de aceptacién y compra.

8. ¢ Conoce usted qué servicios ofrece una agencia inmobiliaria?

Tabla 9-3: Conocimiento de los servicios de una agencia inmobiliaria

RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
Sl 135 35,3%
NO 248 64,7%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.
Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.
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Graéfico 8-3: Conocimiento de los servicios de una agencia inmobiliaria

Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

Analisis:

Del total de las personas encuestadas, 135 personas; es decir el 35,3% indicaron que si conocen

qué servicios ofrece una agencia inmobiliaria, mientras que 248 personas; que representan el

64,7% sefialaron que no conocen los servicios que ofrece una agencia inmobiliaria.

Interpretacion:

Los resultados de esta pregunta revelan que 64,7% de la muestra de la poblacién con pleno empleo

dijeron no conocer los servicios que ofrece una agencia inmobiliaria.

9. ¢ Seleccione usted cudl de estos servicios inmobiliarios estaria dispuesto a contratar en un

corto plazo?

Tabla 10-3: Servicios inmobiliarios para contratar a corto plazo

RESPUESTA NUMERO
Compra, venta de inmuebles 257
Alquiler de inmuebles 11
Administracion de inmuebles 5
Promocion y venta de proyectos 31
Avallos 9
Tramites municipales y notariales 8

Asesoria en financiamiento, aspectos legales -
y de mercado

Total 383

Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.
Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.
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Graéfico 9-3: Servicios inmobiliarios para contratar a corto plazo

Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

Analisis:

Del total de las personas que fueron encuestadas, 257 personas; es decir el 67,1% dijeron que
estrarian dispuestos a contratar a corto plazo el servicio de compra y venta de inmuebles, 62
personas; es decir el 16,3% mencionaron que estarian dispuestos a contratar a corto plazo el
servicio de Asesoria en financiamiento, aspectos legales y de mercado, 31 personas; es decir el
8,1% indicaron que estarian dispuestos a contratar el servicio de promocién y venta de proyectos,
11 personas; es decir el 2,93% sefialaron que estarian dispuestos a contratar el servicio de Alquiler
de inmuebles, 9 personas; es decir el 2,4% expresaron que estarian dispuestos a contratar el
servicio de avaluos, 8 personas; es decir el 1,97% opinaron que estarian dispuestos a contratar el
servicio de Tramites municipales y notariales y 5 personas; que representa el 1,2% indicaron que

estarian dispuestos a contratar el servicio de Administracion de inmuebles.

Interpretacion:

Los resultados de esta pregunta muestran que la agencia inmobiliaria deberia enfocarse en
promocionar toda su cartera de servicios, pero con mucha mayor prioridad a los servicios de
Compra y venta de inmuebles, Asesoria en financiamiento, aspectos legales y de mercado y
Promocion y venta de proyectos; pues estos fueron los servicios que alcanzaron mayor aceptacion
por parte de los clientes potenciales de propiedades inmuebles, con el 67,1%; 16,3% y 8,1%

respectivamente.
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10. ¢Qué factor consideraria usted el mas importante al momento de elegir una agencia

inmobiliaria frente a su competencia?

Tabla 11-3: El factor mas importante al elegir una agencia inmobiliaria

RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
Buena imagen corporativa 37 9,6%
Organizacion y profesionalismo 44 11,6%
Garantia y seguridad 244 63,7%

Servicio al cliente 31 8%
Promociones 27 7,2%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.
Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

@ Buena imagen corporativa

@ Organizacion y profesionalismo
Garantia y seguridad

@ Servicio al cliente

@ Promociones

Grafico 10-3: El factor mas importante al elegir una agencia inmobiliaria

Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

Analisis:

Del total de personas que fueron encuestadas, 244 personas; es decir, el 63,7% dijeron que el
factor mas importante al momento de elegir una agencia inmobiliaria frente a su competencia es
que esta preste garantia y seguridad en los servicios que ofrece, 44 personas; es decir, 11,6%
mencionaron que la Organizacion y el profesionalismo, 37 personas; es decir, el 9,6% le importa
que la agencia inmobiliaria tenga una buena imagen corporativa, 31 personas; que representan al
8% sefalaron a la atencion al cliente como el factor mas importante y 27 personas; es decir, el
7,2% consideraron a las promociones el factor més importante al momento de elegir una agencia

inmobiliaria con respecto a su competencia.
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Interpretacion:

Los resultados de esta pregunta revelan que la agencia inmobiliaria debe prestar mayor atencion
a la manera en gue brinda Garantia y seguridad en los contratos de los servicios que presta, a su
Organizacion y profesionalismo y a su imagen corporativa si pretende superar a la competencia,
pues fueron estas opciones las que alcanzaron el mayor porcentaje de aceptacion con el 63,7%,

11,6% y el 9,6% respectivamente.

11. ¢ Conoce usted qué es la Responsabilidad Social Empresarial?

Tabla 12-3: Conocimiento acerca de Responsabilidad Social Empresarial

RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
SI 144 37,7%
NO 239 62,3%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

@ sl
® NO

Graéfico 11-3: Conocimiento acerca de Responsabilidad Social Empresarial

Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.
Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

Andlisis:
Del total de las personas que fueron encuestadas, 144 personas; es decir, el 37,7% indicaron que

si conoce qué es la Responsabilidad Social Empresarial, mientras que 239 personas; es decir, el

62,3% sefialaron que no conoce qué es la Responsabilidad Social Empresarial.
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Interpretacion:

El resultado de esta pregunta revela que 239 personas de la muestra de la poblacion con pleno

empleo en el pais mencionaron no conocer qué es la Responsabilidad Social Empresarial.

12. ¢(Considera usted importante que una agencia inmobiliaria implemente politicas y

acciones de responsabilidad social empresarial en sus operaciones comerciales?

Tabla 13-3: Importancia de proponer la Responsabilidad Social Empresarial en la agencia

inmobiliaria
RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
Sl 316 82,6%
NO 67 17,4%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

® si
® No

Graéfico 12-3: Importancia de proponer la Responsabilidad Social Empresarial en la agencia
inmobiliaria.
Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.
Analisis:

Del total de los encuestados, 316 personas; es decir, el 82,6% consideraron importante que una
agencia inmobiliaria implemente politicas y acciones de responsabilidad social empresarial en sus
operaciones comerciales, mientras que 67 personas; es decir, el 17,4% no lo consideraron

importante.
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Interpretacion:

Que 316 personas; que representan el 82,6% hayan considerado importante que una agencia
inmobiliaria implemente politicas y acciones de responsabilidad social empresarial en sus
operaciones comercial revela la importancia de la elaboracién de la planificacion comercial con

enfoque de responsabilidad social empresarial para Abitare Servicios Inmobiliarios.

13. ¢Cree usted qué el hecho de que una agencia inmobiliaria implemente politicas y
acciones de responsabilidad social empresarial influenciaria en su intencién de compra

futura?

Tabla 14-3: Influencia en la intencion de compra futura al proponer la Responsabilidad Social
Empresarial a la agencia inmobiliaria

RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
Sl 293 76,6%
NO 90 23,4%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.
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Grafico 13-3: Influencia en la intencioén de compra futura al proponer la Responsabilidad Social
Empresarial a la agencia inmobiliaria.

Fuente: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles.

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

Analisis:

Del total de encuestados, 293 personas; es decir, el 76,6% indicaron que el hecho de que la agencia

inmobiliaria implemente politicas y acciones de responsabilidad social empresarial influenciarian
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en su intencidn de compra futura, mientras que 90 personas; es decir, el 23,4% mencionaron que

no influenciaria en su intencion de compra futura.

Interpretacion:

Que 293 personas; las que representan el 76,6% de la muestra de la poblacion con pleno empleo
del pais haya considerado que el hecho de que una agencia inmobiliaria implemente politicas y
acciones de responsabilidad social empresarial influenciarian en su intencion de compra futura de
una propiedad inmueble, sustenta a la propuesta de elaborar una planificacién comercial con

enfoque de responsabilidad social empresarial para Abitare Servicios Inmobiliarios.

3.2. Discusion de resultados

Segun el objetivo general, elaborar una planificacion comercial con enfoque de responsabilidad
social empresarial como aporte al incremento de las ventas de la firma de corredores profesionales
Abitare Servicios Inmobiliarios, la informacion recabada de la entrevista a la gerente comercial
revela que si es importante la elaboracion de una planificacion comercial con enfoque de
responsabilidad social empresarial, en vista de que la actividad inmobiliaria tiene un impacto
econémico, social y ambiental, por tanto, la empresa es responsable de cumplir con dicho
requerimiento, siendo esta una respuesta al impacto de cada una de las decisiones comerciales
gue se toman en la organizacién, informacién que al ser comparada con lo encontrado por Quinto
(2015) en su tesis denominada: “Elaboracion del Plan de Responsabilidad Social Empresarial para
Astilleros Navares Ecuatorianos “ASTINAVE-EP”, quién concluyd que los empresarios deberian
considerar la importancia de implementar estrategias de responsabilidad social empresarial,
teniendo en cuenta que, benefician a la organizacion y como resultado le permite obtener ventaja
competitiva al respecto de otras empresas del sector, con esto se afirma la importancia de elaborar
una planificacion comercial con enfoque de responsabilidad social empresarial para Abitare
Servicios Inmobiliarios ademéas Pérez (2017) menciona que contar con una planificacion
comercial garantiza la sostenibilidad de las organizaciones en el tiempo.

De acuerdo al primer objetivo especifico, sustentar los antecedentes investigativos y base teérica
sobre plan comercial y la responsabilidad social empresarial, a través de fuentes bibliogréficas
detalladas en el marco tedrico del presente documento, se encuentra informacion tedrica
importante sobre la planificacion comercial en donde se detallan conceptos, la propuesta de la
estructura de un plan comercial, la organizacion involucrada, estrategias comerciales, la
importancia de la planificacién comercial y los beneficios que aportan a las empresas, propuesta
de valor, ventaja competitiva, las cinco fuerzas de Potter y FODA, ademas al respecto de la

responsabilidad social empresarial, se hace referencia a: steakeholder, la economia colaborativa,
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la ética, valores y principios de la responsabilidad social empresarial, también se presenta
informacidn sobre el marketing 1.0, marketing 2.0 y el marketing responsable o marketing 3.0,
informacién que al ser comparado con lo encontrado por Quevedo (2019) en su tesis titulada:
“Plan Comercial de la empresa SOLUCIONES FINANCIERAS de la ciudad de Quito, provincia
de Pichincha, periodo 2019-2023”, quien elabor6 un marco teérico al respecto del tema de plan
comercial en donde se detalla informacidn necesaria para conceder estrategias comerciales a la
organizacion motivo de su estudio con el proposito de que esta incremente sus ventas y con lo
mencionado por Barba (2020) en su tesis denominada: “Propuesta de un plan de responsabilidad
social empresarial para la Empresa Publica Correos del Ecuador CDE EP”, quien concluy6 que a
través de la autoevaluacion y el levantamiento de informacidn, es posible determinar los aspectos
claves para que CDE EP inicie el cambio dirigido hacia una gestion sostenible, con estos
resultados se afirma que es necesario sustentar los antecedentes investigativos, la base tedrica
sobre la planificacion comercial y el enfoque de responsabilidad social empresarial ademas
Cdrdova (2016) menciona que las definiciones presentadas en un buen marco tedrico aclaran los
diferentes temas que comprende la investigacion.

Conforme al objetivo especifico nimero dos, realizar un diagnoéstico del &rea comercial de firma
de corredores profesionales con el propdsito de identificar sus fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas en el mercado, los resultados obtenidos en la entrevista a la gerente
comercial de Abitare Servicios Inmobiliarios son que las fortalezas que presenta Abitare Servicios
Inmobiliarios son: Liderazgo, tiempo en el mercado, recursos disponibles, equipo inmobiliario
efectivo, conocimiento y experiencia; las debilidades son: Es una empresa de un Gnico servicio,
la falta de posicionamiento en redes sociales, elevado nivel de resistencia al cambio, ausencia de
politicas organizacionales, falta de tecnologia; las oportunidades: El déficit habitacional,
expansion a nuevos mercados, diversificacion de servicios, debilitamiento de la competencia,
implementacion de nuevas tecnologias y las amenazas: Asumir niveles de riesgos, cambios de
entorno, pandemia mundial de covid19, cambios de tendencia, variacion de tasas de interés para
créditos hipotecarios, datos que al ser comparados con lo encontrado por Quevedo (2019) en su
tesis titulada: Plan Comercial de la empresa SOLUCIONES FINANCIERAS de la ciudad de
Quito, provincia de Pichincha, periodo 2019-2023”, quien mencioné que al desarrollar un
diagnostico FODA fue posible identificar que la organizacion no cuenta con estrategias
comerciales, herramientas administrativas, estrategias de marketing, lo mismo que ha provocado
que los niveles de venta de la empresa disminuyan, con estos resultados se afirma la necesidad
que existe de elaborar un diagnoéstico del area comercial para identificar el FODA, ademas
Espinoza (2013) establece que el principal objetivo que persigue el FODA en una organizacion,
es el de ofrecer un claro diagnostico de modo que tomar decisiones estratégicas oportunas sean

una tarea sencilla.
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En conformidad con el objetivo especifico nimero tres, proponer la planificacién comercial con
enfoque de responsabilidad social empresarial para la firma de corredores inmobiliarios
profesionales Abitare Servicios Inmobiliarios, los resultados obtenidos en las encuestas
evidencian que el 84,6% de personas mencionan que si estarian dispuestos en adquirir una
propiedad inmueble, la propiedad inmueble que alcanzé el mayor porcentaje de aceptacion es la
casa con un 46,9%, el rango de precio por la que las personas se inclinan mayormente es el que
va de los $20.000 a $ 40.000 ddlares con in 32,5% del total, los encuestados prefieren comprar
en su mayoria a través de préstamos a instituciones Bancarias con una aceptacion del 53,2%, el
medio publicitario que las personas més prefieren para encontrar propiedades inmuebles son las
redes sociales con el 67,2% del total, el 29,9% del total de encuestados consideran que podrian
comprar una propiedad inmueble dentro de 5 a 10 afos, 64,7% de las personas encuestadas no
conocen los servicios que ofrece una agencia inmobiliaria, el 67,1% encuentran al servicio de
compray venta de propiedades inmuebles como el més atractivo, el 63,7% considera que el factor
maés importante al momento de elegir una agencia inmobiliaria frente a otra es la que preste
seguridad y garantia, el 62,3% de personas encuestadas no conocen qué es la responsabilidad
social empresarial, luego de conocer un breve concepto el 82,6% toman en cuenta importante que
una agencia inmobiliaria implemente politicas y acciones de responsabilidad social empresarial
en sus operaciones comerciales y por Gltimo el 76,6% de las personas encuestadas creen que el
hecho de que una agencia inmobiliaria implemente politicas y acciones de responsabilidad social
empresarial, si influenciaria en su intencion de compra futura, datos que al ser comparados con
lo encontrado en una investigacion similar desarrollada por Parra (2019) en su tesis titulada:
“Proyecto de Factibilidad para la creacion de una Empresa Constructora de Vivienda de Interés
Publico en el cantén Riobamba”, quien obtuvo que el 85,0% de personas encuestadas estan
dispuestas a adquirir una vivienda de interés publico, 60,37% mencionan gque el monto maximo
que invertirian para adquirir una vivienda es de hasta un maximo de $ 70.000 ddlares, el 38,39%
dicen que el medio de financiamiento a que recurririan para adquirir una vivienda es a través de
préstamo BIESS, 38,08% mencionan que el medio publicitario que mas utilizan es las vallas
publicitarias y Arpi (2013) en su tesis denominada: ‘“Propuesta de Implementacion de la
Responsabilidad Social Empresarial, y su Registro en el Sistema Contable en la Empresa
CADITEX” encuentra que el 64% de personas encuestadas dicen que si han escuchado hablar
acerca de la responsabilidad social empresarial, el 31,6% dice asociar la responsabilidad social
empresarial con la ayuda a la comunidad, el 52,6% cree que puede ser influenciado como
consumidor en la manera en como una empresa es socialmente responsable, el 68,4% menciona
que una empresa con programas de responsabilidad social empresarial tiene mayor reputacion
que aquellas que no, con estos resultados se valida el desarrollo de una planificacion comercial
con enfoque de responsabilidad social empresarial para Abitare Servicios Inmobiliarios ademés

Pascal (2006) sefiala que la planificacion comercial resulta del pensamiento empresarial cuyo fin
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es la programacion detallada de las acciones especificas y oportunas, cuyo Unico objetivo es de
alcanzas los niveles esperados de las ventas para la organizacion e Jaramillo (2018) indica que la
implementacion de la responsabilidad en las empresas permite que estas incrementen sus

beneficios econémicos.

3.3. Propuesta

3.3.1 Nombre de la propuesta

Planificacion comercial con enfoque de responsabilidad social empresarial

3.3.2  Objetivo General de la Propuesta

Disefiar una planificacion comercial con enfoque de responsabilidad social empresarial para la
firma de corredores inmobiliarios profesionales Abitare Inmobiliaria de la ciudad de Riobamba,
periodo 2022-2023.

3.3.3  Objetivos Especificos de la Propuesta

e Plantear la estructuracion de la planificacion comercial con el fin de cumplir con el objetivo
planteado.

e Determinar la situacion actual en la que se desenvuelve la empresa Abitare Servicios
Inmobiliarios de la ciudad de Riobamba.

o Establecer estrategias con enfoque de responsabilidad social empresarial para la empresa

Abitare Servicios Inmobiliarios.

3.3.4 Estructuracion de la propuesta

En la siguiente figura se observaran los diferentes elementos que se desarrollaran dentro de la
propuesta, los cuales se encuentran basados en el autor Ruiz (2016) sobre la planificacion
comercial, misma que se adaptd a la realidad de la empresa Abitare Servicios Inmobiliarios para
disefiar estrategias con enfoque de responsabilidad social empresarial que contribuyan a mejorar

el desenvolvimiento de la empresa en su entorno competitivo.
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Gréfico 14-3: Estructura planificacion comercial

Fuente: (Ruiz, 2016, p.64)
Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

3.3.5 Descripcion de la empresa

La empresa Abitare Servicios Inmobiliarios es una firma de corredores profesionales que tiene
méas de 10 afios de experiencia en el mercado inmobiliario, guiando y satisfaciendo las
necesidades de los clientes al momento de realizar la compra — venta o alquiler de una vivienda o
inmueble. Se encuentra ubicada en la Avenida la Prensa entre las calles José Orozco y Argentinos,
en la cuidad de Riobamba. Su horario de atencién es de lunes a viernes de 09:00 a 13:00 y en la
tarde de 15:00 a 18:00.

La organizacion se encuentra legalmente constituida y cuenta con la respectiva licencia
profesional para realizar esta actividad de acuerdo a la ley. Esta empresa esta avalada por la
asociacion de Corredores de Bienes Raices del Tungurahua (A.C.B.R.T). Filial de la Federacion
Nacional de Corredores de Bienes Raices del Ecuador (FENACBRE), Registrados en el
Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO), Socios Fundadores de la Bolsa Inmobiliaria
Nacional (BIN), Socios Fundadores de “Elite" Grupo Inmobiliario y Socios de la Camara de
Comercio de Riobamba (CCR) (Abitare Inmobiliaria, 2021).

Abitare Servicios Inmobiliarios tiene el compromiso de brindar la mayor satisfaccion de los
clientes por medio de la oferta de servicios de calidad con el firme proposito de satisfacer todas

las necesidades basado en los principios y valores éticos establecidos en la empresa.
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3.3.6  Anadlisis Interno

Para el analisis interno de la empresa se tomara en consideracion los aspectos como Debilidades

y Fortalezas que posee Abitare Servicios Inmobiliarios acorde a su respectivo desenvolvimiento

en el mercado.

Gréfico 15-3: Analisis interno de la empresa Abitare Servicios Inmobiliarios

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

Como se observa en la figura anterior, se puede verificar que la empresa posee mas fortalezas que
debilidades, no obstante, es importante tener en consideracion las debilidades son factor
importante que limita a la organizacion a llegar un crecimiento empresarial eficaz, razén por la
cual, la empresa debe enfocarse en mitigar las debilidades y aprovechar al maximo las fortalezas.
3.3.7 Productos a ofertar

La empresa Abitare Servicios Inmobiliarios ofrece al mercado los siguientes servicios:

Tabla 15-3: Portafolio de Servicios

Portafolio de Servicios

Servicio Descripcion

Compra, Venta De Inmuebles Con una amplia experiencia en el area estamos
mas que capacitados para manejar el comercio
inmobiliario.



Alquiler Ubicacion, Dimension y Precio disponemos

de multiples opciones para alquiler de

viviendas.
Administracién De Inmuebles Manejo de inmuebles
Promocion Y Venta De Proyectos Se dispone de un departamento creativo, que

creara la mejor estrategia para su proyecto.

Avallos ¢No tiene una certeza clara del precio de un
inmueble? Abitare le ayuda.

Tramites Municipales Y Notariales Se encarga de realizar todos los trdmites
pertinentes y legales del caso.

Asesoria en Financiamiento, Aspectos Asesoramiento

Legales y de Mercado

Fuente: (Abitare Inmobiliaria, 2021).
Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

Acorde a la informacion proporcionada por la empresa Abitare Servicios Inmobiliarios se
identifica que la organizacion tiene varios servicios a ofertar a los clientes, y, por ende, satisfacer

sus necesidades en todos los aspectos inmobiliarios.

3.3.8 Clientes

Los clientes de empresa Abitare Servicios Inmobiliarios se pueden dividir en dos segmentos:

e Personas que se encuentran en el segmento de la Poblacion Econdmicamente Activa,
especificamente aquellas personas que tienen ingresos superiores al sueldo basico unificado
0 que poseen un poder adquisitivo significativo para poder comprar un inmueble.

e Personas naturales o juridicas que deseen acceder a los demas servicios que oferta la empresa.
3.3.9  4Ps: Producto, plaza, precio, y promocion

3.3.9.1. Producto

Como se ha mencionado en apartados anteriores la empresa Abitare Servicios Inmobiliarios posee
diversos servicios a ofertar a sus clientes, pues, gracias a la amplia experiencia del equipo técnico

y administrativo, la inmobiliaria siempre ha llevado a cabo procedimientos y procesos basados en

la calidad y con un sentido de optimizacién en cada uno de sus servicios.
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En relacién con los inmuebles, la empresa se asegura que las viviendas sean comodas y grandes
Gtiles para los clientes que van a habitarla, y este a su vez, impulsa a la empresa a optimizar costos
con el propo6sito de competir con las deméas empresas inmobiliarias y percibir ganancias

significativas.
3.39.2. Plaza

Con relacidn a la plaza, el Unico sitio de contacto con el cliente esta situado en la Avenida la
Prensa entre las calles José Orozco y Argentinos, el mismo sitio posee un espacio para recibir las
visitas interesadas y con ello conocer més acerca de los servicios que oferta la empresa Abitare

Servicios Inmobiliarios.
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Gréfico 16-3: Ubicacion geogréafica de la empresa Abitare Servicios Inmobiliarios

Fuente: Google Maps, 2021.
Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

3.3.9.3. Precio

Durante la amplia trayectoria de la empresa, esta ha optado por utilizar la estrategia de competir
por precios, es decir, competir en base a los precios que ofertar las deméas compaiiias del sector
inmobiliario, no obstante, como se indico en la seccién de producto, la calidad de los servicios y
el profesionalismo de sus colaboradores son altas, razon por la cual, se distinguen de la
competencia.

Para precisar el valor de los servicios inmobiliarios que oferta la empresa, la misma optaba por
realizar un estudio de precios y competencia dentro del sector, en base a ellos, Abitare Servicios
Inmobiliarios ofrecia servicios de muy buena calidad entre un 10% — 20% mas econémico que

sus competidores.
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3.3.9.4. Promocion

Para promocionar a la empresa Abitare Servicios Inmobiliarios, actualmente la misma utiliza los

medios digitales como:

=

Pagina web: http://abitare.ec/

I} Inicio Nosotros Propiedades v Venta Alquiler Noticias Contacto

abitare /inmobiliaria

Con mas de 11 afios en el mercado, somos tu mejor,
opcion para encontrar tu hogar .

>

Plusvalia.com: https://www.plusvalia.com/inmobiliarias/abitare-servicios-
inmobiliarios 50014556-inmuebles.html

=3
E plusvalia Comprar~ Alquilar~  Temporal v  Proyectos Facilita~  Data v Publicar
{ Buscar por estado o zona [+] H Operacién v [ Inmueble v H Habitaciones v H Precio v | S VETEE ) | Guardar busqueda [
Buscar en listado Q.
= Listado © Mapa

abitare/servicios inmobiliarios
abitare | certificados, contamos con la respectiva licencia profesional que nos acredita para efectuar esta actividad de acuerdo a la ley.

Publicidad en redes sociales como Facebook: https://es-la.facebook.com/abitare.ecuador/

Correo electronico o teléfono  Contrasefia

facebook B

COMPRA

abitare
ALQUILER

Abitare Inmobiliaria
@abitare.ecuador

Inicio \ i
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http://abitare.ec/
https://www.plusvalia.com/inmobiliarias/abitare-servicios-inmobiliarios_50014556-inmuebles.html
https://www.plusvalia.com/inmobiliarias/abitare-servicios-inmobiliarios_50014556-inmuebles.html
https://es-la.facebook.com/abitare.ecuador/

e Instagram: https://www.instagram.com/abitare_ec/?hl=es-la

Jnstagram Q Buxs h® 601

abitare_ec IEZEE -
abitare B publicaciones 150 seguidares. 122 seguidos

abitare/Inmobiliaria
Sector inmobiliario

Cor. Leda. Mercy Parra.

CENTRO DE SERVICIOS Y NEGOCIOS INMOBILIARIOS.
Compra, vents, alquiler, asesoria legal inmabiliaria.
wwwabitare.ec

www.facebook.com/abitare.ecuador

Hotel - Bou... Dep. Venta

@ PUSLICACIONES vioeos ETIQUETADAS

Instagram Q suxa ® A6 6 01

8 PUBLICACIONES ® viDEos © ETIQUETADAS
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¢ /
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https://www.instagram.com/abitare_ec/?hl=es-la

Amenazas
- Asumir niveles de riesgos,
- Cambios de entorno,
- Pandemia mundial de covid19,
- Cambios de tendencia,

- Variacion de tasas de interés para creditos
hipotecarios

Oportunidades
- El déficit habitacional,
- Expansion a nuevos mercados,
- Diversificacion de servicios,
- Debilitamiento de la competencia,
- Implementacion de nuevas tecnologias.

e

Gréfico 17-3: Analisis Externo de la empresa Abitare Servicios Inmobiliarios
Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

Como se observa en la figura anterior, la empresa tiene varias amenazas y también oportunidades,
que debe tomar en consideracion para poder sobresalir de la competencia, es decir, debe
aprovechar todas las oportunidades que se le presenten para mantenerse dentro del mercado y

seguir creciendo.

Por otro lado, las amenazas deben tomarse en cuenta, con el fin de evitar o mantenerse alerta ante
estas adversidades que se muestran en el entorno del sector inmobiliario, a su vez, la empresa

puede tomar decisiones importantes sobre las limitaciones identificadas.

3.3.10 Matriz EFE

La Matriz EFE es una herramienta para determina la posicion estratégica externa de la empresa;
ademas, a través de esta informacion se podran formular estrategias que permitan aprovechar las
oportunidades y mitigar el impacto de las amenazas. Es importante indicar que, para realizar las

matrices seran necesario tener claro los siguientes indicadores:

El peso de la matriz es un valor subjetivo analizado entre 0,0 y 1, para lo cual se aplicara un valor
de 4 cuando exista una Fortaleza y Oportunidad mayor, se asignard un indicador de 3 cuando la
Fortaleza y Oportunidad sea menor, un indicador de 2 cuando existe Debilidad y Amenaza mayor,
y establecera un indicador de 1 cuando la Debilidad y Amenaza sea menor. El resultado de la
ponderacidn tendra un promedio de 2.5 segln lo que indica Galeas (2014).

El analisis del entorno externo e industrial se compila en la siguiente matriz:



Tabla 16-3: Matriz EFE

Evaluacion Factores Externos (EFE)

Factores Externos Peso Calificacion Peso ponderado

Oportunidades

El déficit habitacional 0,12 3 0,36
Expansién a nuevos mercados 0,15 4 0,60
Diversificacion de servicios 0,15 3 0,45
Debilitamiento de la competencia 0,10 3 0,30
Implementacion de nuevas tecnologias. 0,05 4 0,20
Total 1,91
Amenazas

Asumir niveles de riesgos 0,06 2 0,12
Cambios de entorno 0,10 1 0,10
Pandemia mundial de covid19 0,05 2 0,10
Cambios de tendencia 0,10 2 0,20
Variacion de tasas de interés para créditos hipotecarios 0,12 1 0,12
Total 0,64

TOTAL 1,00 2,55

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

Acorde al resultado de la matriz EFE se verifica que se obtuvo un promedio de 2,55; que es mayor
al promedio determinado de 2,50; y de este valor se concluye que existe una inclinacion hacia las
oportunidades que la empresa puede aprovechar de su entorno logrando generar grandes
expectativas. En tal sentido, también se verifica que las oportunidades son mayores que las

amenazas.
3.3.11 Matriz EFI
Esta matriz de factores internos es una herramienta que permite verificar la posicion estratégica

interna que posee la empresa. Esta matriz resume las fortalezas y debilidades de la organizacion,

determinando a su vez la importancia que estos factores representa para la empresa.
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Tabla 17-3: Matriz EFI

Evaluacion factores internos

Factores Internos Peso Calificacion Peso ponderado
Fortalezas
Liderazgo 0,12 3 0,36
Tiempo en el mercado 0,13 4 0,52
Recursos disponibles 0,15 3 0,45
Equipo inmobiliario efectivo 0,11 4 0,44
Conocimiento y experiencia 0,07 4 0,28
Total 4 2,05
Debilidades
Es una empresa de un Unico servicio 0,08 2 0,16
Falta de posicionamiento en redes sociales 0,10 2 0,20
Elevado nivel de resistencia al cambio 0,07 2 0,14
Ausencia de politicas organizacionales 0,12 1 0,12
Falta de tecnologia. 0,05 1 0,05
Total 2 0,67
TOTAL 1,00 2,72

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

La ponderacién total es de un valor de 2,72 segun la matriz EFI; de este resultado se identifica

que el total es mayor promedio ponderado de 2,5; lo que significa que, las fortalezas son mayores

que las debilidades a la que podria estar expuesta la empresa, no obstante, es importante que la

empresa opte por implementar estrategias con los nuevos cambios para minorar las debilidades.

3.3.12 Matriz IE

La matriz Interna Externa (IE) es una herramienta para ayuda a evaluar a la empresa, tomando en

consideracion tanto los factores externos (Fortalezas y Debilidades) como internos

(Oportunidades y Amenazas), de los cuales, se cuantifica un indice para analizar cada uno de los

factores.
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Tabla 18-3: Matriz IE

2,72 EFI
4 3 2 1
3
EFE
2,55
2
1

Crecer y construir

Conservar y mantener

Eliminar

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

Segun la matriz IE se identifica que los factores internos poseen un promedio de 2,72 puntos que
acorde a los puntajes de valor totales correspondientes a cada division, estos factores tienen un
valor promedio, es decir, que la empresa tiene una posicion interna promedio, por tanto, es
necesario aplicar estrategias encaminadas a elevar este nivel para poder llegar a obtener una
posicion interna sélida.

Por otra parte, los factores externos tienen una interpretacion similar a los factores internos, pues
también se ubican en un nivel promedio, es decir, que la empresa tiene una posicion externa
promedio, lo cual, la empresa debe tomar en consideracion estas interpretaciones para tomar
decisiones que impulsen a la organizacion a obtener una posesion sélida tanto interna como
externa.
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3.3.13 FODA Estratégico

Tabla 19-3: FODA Estratégico

Matriz de estrategias FODA

Oportunidades
O1.: El déficit habitacional

02: Expansion a nuevos mercados
03: Diversificacion de servicios
O4: Debilitamiento de la competencia

O5: Implementacién de nuevas tecnologias.

Amenazas

Al: Asumir niveles de riesgos.

A2: Cambios de entorno.

A3: Pandemia mundial de covid19.

A4: Cambios de tendencia

Ab: Variacion de tasas de interés para créditos
hipotecarios.

Fortalezas

F1: Liderazgo

F2: Tiempo en el mercado.

F3: Recursos disponibles

F4: Equipo inmobiliario efectivo.

F5: Conocimiento y experiencia.

Estrategias FO

o Preparar a los asesores comerciales en atencion a
los clientes de forma presencial y virtual en base a
la plataforma en linea. (F3, F5, O5)

o (F4, 04)

Estrategias FA

e Realizar patrocinios deportivos, culturales y sociales.

(F2, A2)
e Crear un proyecto de sensibilizacion
(reciclaje). (F1, F4, A2, A3)

ambiental

Debilidades

D1: Es una empresa de un Unico servicio.

D2: Falta de posicionamiento en redes sociales
D3: Elevado nivel de resistencia al cambio.
D4: Ausencia de politicas organizacionales.

D5: Falta de tecnologia

Estrategias DO

o Intensificar la publicidad del a la empresa Abitare

Servicios Inmobiliarios para llegar a mas clientes.

(D2, 02, O5)

e Crear un plan de ubicacion geogréafica de los bienes

inmuebles en zonas amigables con medio ambiente.

(D4, 01, 04)

Estrategias DA

e Fomentar la formacion continua de los empleados. (D3,

D4, A4)
o . (D4, A2)

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.
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3.3.14 Entorno del mercado

3.3.14.1. Crecimiento y tendencias del sector inmobiliario

La empresa Abitare Servicios Inmobiliarios se encuentra enmarcado en un sector netamente de
constante crecimiento, pues, es el sector conformado por un conjunto de ofertas y demandas de
bienes inmuebles, que contribuye al crecimiento considerable de la econémica de pais.

En los dltimos afios, el sector inmobiliario se ha convertido en uno de los méas présperos y su
crecimiento ha modificado el estilo y estructura de la ciudad con expansion de zonas residenciales
de categoria media y alta. De acuerdo a los datos censales, las viviendas en el canton Riobamba,
en general cumplen con condiciones para asegurar la calidad de vida de las personas (Cadena, 2019,
p.67).

Con relacion a las nuevas tendencias dentro del mercado inmobiliario desde la perspectiva actual,
el sector parte de un analisis preliminar de las variables macroeconémicas y sociales por los que
a travesado el pais en los Gltimos afios, especialmente en la época de pandemia, presentando
algunos de los motivos por los el sector aun se encuentra en potencial crecimiento y desarrollo a
pesar de la coyuntura econdmica, politica y social del pais.

Tras un afio de pandemia e incertidumbre, la sociedad retorna a la normalidad, y con ella, un
nuevo escenario de necesidades y prioridades, quiza, méas latente en el mundo de los bienes raices;
las personas ahora tienen muchas méas dudas y preguntas sobre la adquisicion de una casa, mas
alla de la ubicacion, el precio y el tamafio (Properati, 2021, p.23).

No obstante, acorde a las nuevas tendencias del sector inmobiliario se destacan los siguientes

aspectos:

Tabla 20-3: Nuevas tendencias del sector inmobiliario

Aspectos Descripcién

e Busqueda de informacién sobre las viviendas por medio
de navegacion web.
Demandad inmobiliaria e Informacién suficiente para tomar una decision.
e Promedio de 220 mil personas en busca de adquirir o

rentar un inmueble.

e Utilizacion de nuevas tecnologias ha permitido que los
Experiencia virtual clientes conozcan mas sobre una casa o departamento sin

tener que asistir de forma presencial a la casa modelo.
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Precios

¢ Nuevas estrategias de financiamiento.

e El precio promedio referencial del m2 es $1239, pero a

pesar de haber subido un 0,28%, la variacion interanual
es de -6.30%.

Fuente: (Bienes Raices Latinoamericana, 2021, p.13)

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

3.3.14.2. Competencia

Con referencia a la competencia, las empresas inmobiliarias mas cercanas a la empresa Abitare

Servicios Inmobiliarios como organizaciones competitivas se identifican los siguientes:

. URBEC Constructora Inmobiliaria
. RE/MAX Inversion Inmobiliaria

. INMOBILIARIA YEPEZ

. Avalia Soluciones Inmobiliarias

. SAVEC & ASOCIADOS

Entre las empresas competidoras mas destacadas se identifican los siguientes aspectos

comparativos con la empresa Abitare Servicios Inmobiliarios:

Tabla 21-3: Cuadro comparativo de la competencia

Aspectos ABITARE URBEC RE/MAX Inmobiliaria
Servicios Constructora Inversion YEPEZ
Inmobiliarios Inmobiliaria Inmobiliaria

Cantidad de Compra, Venta de Venta de Compra, venta y Compra y venta

servicios Inmuebles, Alquiler, inmuebles. alquiler de de inmuebles.

inmobiliarios a administracion  de inmuebles.

ofertar inmuebles,

promocion y venta
de proyectos;
avaluos, tramites
municipales y
notariales; asesoria
en Financiamiento,
aspectos legales y de

mercado, -
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Publicidad Publicidad en pagina Publicidad en Publicidad en Publicidad en

web y redes sociales. pagina web y pagina web y pagina web.

redes sociales. redes sociales.
Atencion a los Asesoramiento Asesoramiento Asesoramiento Asesoramiento a
clientes personal y enlinea  personal y en personal y en través de
linea linea contacto
telefonico
Ubicacion Avenida la Prensa Duchicela y Primera Contacto online
geografica entre las calles José Monterrey Constituyente,
Orozco y 36-45 y Brasil

Argentinos.

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

Segun el cuadro comparativo realizado acorde a la competencia de la empresa Abitare Servicios
Inmobiliarios, se identifica que la inmobiliaria se encuentra en una posicién muy positiva frente

a la competencia y esta a su vez puede sobresalir de las deméas empresas competidoras.

3.3.14.3. Oportunidad de mercado y propuesta de valor

Tomando en consideracion lo analizado en los apartados anteriores se desarrolla la propuesta de
valor para la empresa Abitare Servicios Inmobiliarios enfocada en servicio inmobiliarios para
mantenerse en el mercado y sobresalir de la competencia, para ello se plantean actividades de
oportunidad Unicas enfocadas en la responsabilidad social empresarial, mismas que se describen

a continuacion:

o Realizar patrocinios deportivos, culturales y sociales.

e Fomentar la formacidn continua de los empleados.

o Intensificar la publicidad del a la empresa Abitare Servicios Inmobiliarios para llegar a mas
clientes.

e Preparar a los asesores comerciales en atencién a los clientes de forma presencial y virtual en
base a la plataforma en linea.

e Crear un plan de ubicacion geografica de los bienes inmuebles en zonas amigables con medio
ambiente.

e Crear un proyecto de sensibilizacion ambiental (reciclaje).
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3.3.14.4. Objetivo y planificacion

e Incrementar la cuota de mercado en un 15% mensual.

e Determinar un plan de formacién y capacitacion a los asesores comerciales de manera
mensual.

o Ampliar la cobertura de mercado hacia los estratos medios y altos con el fin de ofrecer todos
los servicios a los clientes, dentro de un plazo de 2 meses.

o Dar una respuesta rapida y eficiente a los requerimientos de los clientes con el propésito de
efectuar el contrato del servicio inmobiliario, ya sea de manera presencial o virtual,
enmarcados en una atencion instantanea.

e Captar la atencion y fidelizacion de los clientes por medio de la aplicacion de la
responsabilidad social.

e Vincular las actividades empresariales de la empresa con la responsabiliza social ambiental.
Es importante indicar que, para el cumplimiento de todos y cada uno de los objetivos comerciales,
el responsable sera el Jefe Comercial de la empresa Abitare Servicios Inmobiliarios con el trabajo
conjunto del gerente general y lo asesores comerciales.

3.3.14.5. Definicién del pablico objetivo

Publico objetivo o denominado también target es un grupo de personas a quienes se dirige las
campafias de marketing y publicidad, y que ademas son futuro clientes de los servicios
inmobiliarios que promociona la empresa.

Para identificar de mejor manera al publico objetivo se determinan los siguientes datos:

e FEdad

Acorde a varios estudios realizados la edad de las personas que mayor adquisidor o intencién de
compra tienen sobre un inmueble son los individuos de 25 a 54 afios de edad segun Lagua (2020),

pues, en esta edad las personas ya tienen conformadas sus familias y por ende, se envuelven en la

necesidad de comprar una vivienda propia o alquilar una casa.
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e Sexo

En cuanto al género se identifica que el segmento masculino es el que més se interesa por adquirir
un bien inmueble en un 59% segun la investigacion de Lagua (2020), seguido de un porcentaje

mejor del género femenino.

e Ubicacion

La ubicacidn geografica del pablico objetivo de la empresa Abitare Servicios Inmobiliarios es la
poblacién general del cantén Riobamba, expandido a todos los demés cantones de la provincia de

Chimborazo.

e Formacién educativa

La formacion educativa de la mayor parte del publico objetivo interesado en adquirir un bien
inmueble son personas que generalmente han culminado sus estudios de pregrado y posgrado en
la universidad, y en un nivel bajo de personas que terminaron sus estudios secundarios segun
Lagua (2020).

e Poder Adquisitivo

El pablico objetivo es la Poblacién Econémicamente Activa (PEA) del cantén de Riobamba,
considerando que el mercado potencial esta dirigido a las personas con poder adquisitivo medio
y alto, que pertenecen a los estratos socioeconémicos, en los niveles A, B y C+ como se detalla a

continuacion:

Tabla 22-3: Datos Poblacion con poder adquisitivo

Variable Poblacion
Poblacion Cantén Riobamba 225.741
PEA (50.3%) 113.548
PEA Urbana (66.0%) 74.941
PEA Rural (34.0%) 38.606
Tasa de Crecimiento Poblacional 1,40%

Nivel socioeconémico
Estrato A (1,9%) 2.157
Estrato B (11,2%) 12.717
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Estrato C+ (22,8%) 25.889
Total, estratos 40.764

Fuente: Datos extraidos del INEC (2010), Gad Riobamba (2019), INEC (2011)
Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

Como se observa en la tabla anterior el total de los estratos socioeconémicos corresponde a un
total de 40.764 personas residentes de la cuidad de Riobamba, identificadas como publico
objetivo, no obstante, la totalidad proyectada al presente afio 2021 sera de una cantidad de 47.500

individuos.

e Clase Social

Como se menciono en el apartado anterior la clase social del publico objetivo seran las personas
gue se encuentren en los estratos socioecondmicos de los niveles A, B 'y C+, es decir de la clase
media, y alta que tengan ingresos sumerios al sueldo basico unificado.

3.3.14.6. Estrategia comercial

Para la apropiada ejecucién de la estrategia comercial es importante establecer diversas
actividades y acciones que permitan cumplir y desarrollar la misma, en tal sentido, de describen

las siguientes actividades que se desprenden del objetivo y estrategia comercial:

Tabla 23-3: Actividades de la estrategia comercial.

Objetivo comercial Estrategia comercial Actividades

Incrementar la cuota de Realizar patrocinios e Identificar los  posibles

mercado en un 15% mensual.  deportivos,  culturales vy eventos (deportivos,
sociales. culturales y sociales)

realizarse en la ciudad dentro

de una fecha determinada.

e Escoger el evento de mayor

audiencia  presencial

virtual.

e Establecer contacto con los

encargados  del  evento

(deportivos, culturales

sociales) en la cuidad de

Riobamba.
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e Asignacion de la inversién

para el patrocinio.

Determinar un plan de
formacion y capacitacion a los
asesores  comerciales  de

manera mensual.

Fomentar la formacion

continua de los empleados.

¢ Planificar la capacitacion a
los asesores comerciales de
temas importantes y puntales
de atencion al cliente.

o Establecer un cronograma de
capacitaciones, que no
interfiera, las capacitaciones
con el horario laboral.

e Ejecutar las capacitaciones

segun el cronograma.

Ampliar la cobertura de Intensificar la publicidad de la e Planificar un plan de
mercado hacia los estratos empresa Abitare Servicios publicidad para la empresa.
medios y altos con el fin de Inmobiliarios para llegaramas e Elegir los medios de
ofrecer todos los serviciosalos clientes. comunicacién digital para
clientes, dentro de un plazo de realizar la publicidad.

2 meses. e Aplicar la publicidad.

Dar una respuesta rapida y Preparar a los asesores e Elegir una  plataforma

eficiente a los requerimientos

de los clientes con el prop6sito

comerciales en atencién a los

clientes de forma presencial y

gratuita para contactarse con

los clientes de manera virtual.

de efectuar el contrato del virtual en base a la plataforma e Realizar una capacitacion
servicio inmobiliario, yaseade en linea. previa a los asesores
manera presencial o virtual, comerciales.

enmarcados en una atencion

instantanea.

Captar la  atencion y Crear un plan de ubicacion e Realizar un estudio

fidelizacion de los clientes por
medio de la aplicacion de la

responsabilidad social.

geografica de los bienes
inmuebles en zonas amigables

con medio ambiente.

geografico de las zonas con

menor impacto ambiental.
e Seleccionar casas,
departamentos, terrenos Yy
demas inmuebles, en zonas
rurales que no afecten al
medio ambiente 0 a su vez
gue no perjudique el buen uso

de las zonas verdes.
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Vincular las  actividades Crear un  proyecto de e Planificar la realizacion del

empresariales de la empresa sensibilizacion ambiental proyecto enfocado en la
con la responsabiliza social (reciclaje) sensibilizacién ambiental con
ambiental. el tema del reciclaje dentro de

la organizacion con

proyeccion a difundirse fuera
de la organizacion.

e Coordinar las actividades a
desarrollar dentro del
proyecto.

o Ejecutar el proyecto.

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

Es significativo indicar que la realizacion de las actividades sera ejecutada por la persona
responsable del area comercial, en colaboracion con la direccién del gerente general de la
empresa.
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3.3.15 Plan de accion- cronograma

A continuacién, se determina el cronograma de ejecucion de cada actividad a desarrollarse acorde las estrategias comerciales planteadas:

Tabla 24-3: Cronograma del Plan de Accidn

Meses (2022 - 2023)

Estrategia comercial

Responsable

deportivos, culturales y
sociales.

Realizar patrocinios | -

Actividades
Identificar los posibles
eventos (deportivos,

culturales y sociales) a
realizarse en la ciudad
dentro de wuna fecha

determinada.

Jefe de Area

Comercial

Escoger el evento de
mayor audiencia presencial

y virtual.

Jefe de Area

Comercial

112 |3/4(6(7|8|9(10/11(12|13|14|15|16|17|18|19|20|21|22|23 |24

Establecer contacto con
los encargados del evento
(deportivos, culturales y
sociales) en la cuidad de
Riobamba.

Jefe de Area

Comercial

Asignacion de la
inversion para el

patrocinio.

Jefe de Area
Comercial

Contador

70




Fomentar la formacion Planificar la

continua de los | capacitacion a los asesores | Gerente

empleados. comerciales de temas|general
importantes y puntales de |Jefe de Area
atencion al cliente. Comercial

Establecer un|Jefe de Area
cronograma de | Comercial
capacitaciones, que no
interfiera, las
capacitaciones con el
horario laboral.

Ejecutar las | Jefe de Area
capacitaciones segun el | Comercial
cronograma.

Planificar un plan de|Jefe de Area
Intensificar la

publicidad del a Ila
Abitare

Servicios Inmobiliarios

empresa

para llegar a maés

clientes.

publicidad para la empresa.

Comercial

Elegir los medios de

comunicacion digital para

Jefe de Area

realizar la publicidad. Comercial
) o Gerente
Aplicar la publicidad.
general
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Jefe de Area

Comercial
Elegir una plataforma |Jefe de Area
Preparar a los asesores _ _
gratuita para contactarse | Comercial

comerciales en atencion
a los clientes de forma
presencial y virtual en

base a la plataforma en

con los clientes de manera

virtual.

Realizar una

Jefe de Area

i capacitacion previa a los|Comercial
inea.

asesores comerciales.
Crear un plan de Realizar un estudio | Jefe de Area

ubicacion geografica de

los bienes inmuebles en

geografico de las zonas con

menor impacto ambiental.

Comercial

zonas amigables con Seleccionar  casas, | Jefe de Area
medio ambiente. departamentos, terrenos y | Comercial

demas inmuebles, en zonas

rurales que no afecten al

medio ambiente 0 a su vez

que no perjudique el buen

uso de las zonas verdes.
Crear un proyecto de Planificar la realizacion
sensibilizacion del proyecto enfocado en la| Gerente
ambiental (reciclaje) sensibilizacion ambiental | general
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con el tema del reciclaje
dentro de la organizacion
con proyeccion a
difundirse fuera de la

organizacion.

Jefe de Area

Comercial

Coordinar las
actividades a desarrollar

Jefe de Area

dentro del proyecto. Comercial
Gerente
) general
Ejecutar el proyecto. ;
Jefe de Area
Comercial

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.
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3.3.16 Herramientas y recursos

Para el desarrollo de la planificacion comercial es necesario la utilizacion de los siguientes

recursos:

Tabla 25-3: Recursos

Recursos Caracteristicas
Recursos humanos Gerente general, jefe de Comercial, Asesores comerciales.
Recursos Econémicos Asignacion de capital para cubrir todos los costes de cada

una de las actividades a desarrollar.

Recursos tecnoldgicos Utilizacion de medios tecnoldgicos para desarrollar

algunas actividades como: redes sociales, y plataformas

de comunicacion virtual.

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

La utilizacién de recursos tecnolégicos dentro de la empresa Abitare Servicios Inmobiliarios es

con el fin de disminuir el impacto de la utilizacion de recursos materiales (papeleria) y con ello

ayudar a proteger el medio ambiente.

3.3.17 Presupuesto

Se detalla del valor econémico que se utilizard para el cumplimiento de cada una de las

actividades establecidas en el plan comercial:

Tabla 26-3: Presupuesto

Actividades

Presupuesto Anual

Identificar los posibles eventos (deportivos, culturales y sociales)
a realizarse en la ciudad dentro de una fecha determinada.

Escoger el evento de mayor audiencia presencial y virtual.

Establecer contacto con los encargados del evento (deportivos,
culturales y sociales) en la cuidad de Riobamba.

Asignacion de la inversion para el patrocinio.

Planificar la capacitacion a los asesores comerciales de temas
importantes y puntales de atencién al cliente.

Establecer un cronograma de capacitaciones, que no interfiera, las
capacitaciones con el horario laboral.

Ejecutar las capacitaciones segun el cronograma.
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$ 0,00

$0,00
$50,00

$ 1.500,00
$ 200,00

$0,00

$ 500,00



Planificar un plan de publicidad para la empresa.

$ 300,00

Elegir los medios de comunicacion digital para realizar la $ 0,00
publicidad.
Aplicar la publicidad. (Redes sociales, pagina web) $1.600,00
Elegir una plataforma gratuita para contactarse con los clientes de $ 0,00
manera virtual.
Realizar una capacitacion previa a los asesores comerciales. $ 500,00
Realizar un estudio geografico de las zonas con menor impacto $ 800,00
ambiental.
Seleccionar casas, departamentos, terrenos y demas inmuebles, $0,00
en zonas rurales que no afecten al medio ambiente 0 a su vez que no
perjudique el buen uso de las zonas verdes.
Planificar la realizacion del proyecto enfocado en la $ 600,00
sensibilizacion ambiental con el tema del reciclaje dentro de la
organizacion con proyeccion a difundirse fuera de la organizacion.
Coordinar las actividades a desarrollar dentro del proyecto. $ 300,00
Ejecutar el proyecto. $ 950,00
TOTAL $7.300,00

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

El presupuesto de la planificacion comercial enfocada en la responsabilidad social empresarial de

la empresa Abitare Servicios Inmobiliarios es de $7.300,00 anuales; es importante indicar que, el

presupuesto determinado es un valor estimado, es decir, que este valor esta sujetado a cambios,

acorde, a las decisiones de los responsables de la ejecucion de las estrategias comerciales de la

empresa.

3.3.18 Medidas de control y KPI’S

Las medidas de control forman parte de acciones que ayudan a medir el cumplimiento o no de los

objetivos comerciales, mismo que se detallan a continuacion:
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Tabla 27-3: Indicadores de control

Objetivo comercial Indicador de control

Incrementar la cuota de mercado en un 15% Ventas de las empresas
mensual. Ventas totales en el mercado
Determinar un plan de formacién y capacitacion Numero de asistentes

a los asesores comerciales de manera mensual. Numero de capacitacion realizadas

Ampliar la cobertura de mercado hacia los
estratos medios y altos con el fin de ofrecer Numero de asistentes
todos los servicios a los clientes, dentro de un Numero de capacitacion realizadas

plazo de 2 meses.
Dar una respuesta rapida y eficiente a los
requerimientos de los clientes con el propdsito

. e Numero de contratos actuales
de efectuar el contrato del servicio inmobiliario,

) ) Numero de contratos del mes anterior
ya sea de manera presencial o virtual,

enmarcados en una atencion instantanea.

Captar la atencion y fidelizacion de los clientes
Cantidad de clientes del periodo

Cantidad de clientes del periodo anterior

por medio de la aplicacion de la responsabilidad

social.
Vincular las actividades empresariales de la Actividades cumplidas de RSE
empresa con la responsabiliza social ambiental. Actividades planeadas de RSE

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

3.3.19 Evaluacion econdmica de la empresa Abitare Servicios Inmobiliarios

3.3.19.1. Gastos mensuales

Tabla 28-3: Gastos mensuales

Descripcion Valor mensual

Sueldos $2.500
IESS $ 295
Plusvalia $ 125
Movilizacion $80
Ut. Oficina $50
Otros (letreros) $ 100
TOTAL $3.150
Total, gastos anuales $ 37.800

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.
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3.3.19.2. Ingresos mensuales

Los ingresos promedios mensuales son $ 5.800 acorde a la informacién proporcionada por la
empresa Abitare Servicios Inmobiliarios, del cual, los ingresos anuales se promedian en un valor
de $ 69.600.

3.3.19.3. Estado de Resultados Proyectado

El presente estado de resultados se conforma por todos los ingresos y gastos que incurre la
empresa, adjuntado el valor del presupuesto de la planificacion comercial establecida por
estrategias. Es importante indicar que, para la proyeccion del estado se utilizé la tasa de
crecimiento del sector inmobiliario que, segun las asociaciones de este sector, el crecimiento
inmobiliario para el afio 2021 promedia en un 3% (La Hora, 2021). A continuacion, se detalla la

proyeccion del estado de resultado:

Tabla 29-3: Estado de Resultados Proyectado

Detalles 2021 2022 2023

Ingresos/Ventas $ 69.600,00 $71.688,00 $ 73.838,64
- Gastos $ 37.800,00 $ 38.934,00 $40.102,02
- Presupuesto planificacion comercial $ 7.300,00 $ 7.300,00

TOTAL $31.800 $ 25.454 $ 26.437

Realizado por: Torres, Alfonso, 2021.

Con base en los resultados obtenidos se verifica que la presente planificacion comercial enfocada
en la responsabilidad social empresarial se apuntala a dar solucion a la problemaética central de la
investigacion que se enfatiza en aumentar el nivel de ventas y crear un valor econémico,
medioambiental y social para la empresa Abitare Servicios Inmobiliarios, en tal sentido, la
planificacion comercial establece estrategias factibles para que la organizacién pueda

implementar.

Por otro lado, acorde a los rubros econdmicos se evidencid que los ingresos de la empresa son
significativos, razon por la cual, la Abitare Servicios Inmobiliarios si puede solventar los gastos
que conlleva la implementacion de la planificacion comercial en el trascurso de dos afos,

efectuando de esta manera la realizacién de todas y cada una de las actividades.
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CONCLUSIONES

En este trabajo de investigacion, se sustentaron los antecedentes investigativos y base tedrica
sobre planificacion comercial y la responsabilidad social empresarial a través de un marco tedrico
referencial. Lo méas importante de esto fue que se identificaron conceptos de planificacién
comercial, una estructura modelo de planificacién comercial, estrategias comerciales, la
importancia de la planificacién comercial y los beneficios que aportan a las empresas, propuesta
de valor, ventaja competitiva, las cinco fuerzas de Potter y FODA, ademas al respecto de la
responsabilidad social empresarial, se hizo referencia a: steakeholders, la economia colaborativa,
la ética, valores y principios de la responsabilidad social empresarial, también se presento
informacion sobre el marketing 1.0, marketing 2.0 y el marketing responsable o marketing 3.0; lo
que mas ayudd a la recopilacién de esta informacion fueron los libros, articulos cientificos y otros
documentos publicados en la web, dado que presentaron la informacion para el desarrollo del
mencionado marco teérico; lo méas dificil fue revisar varios textos de diferentes autores que
hablaban del mismo tema e identificar cual era el que mejor se acoplaba a la situacion real de la

organizacion y a la necesidad de la investigacion.

En esta investigacion, se realiz6 un diagndstico del area comercial de la firma de corredores
profesionales, con el propdsito de identificar sus fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas en el mercado. Lo maés relevante fue la entrevista a la sefiora gerente comercial de
Abitare Servicios Inmobiliarios porque en esta se logré identificar que las fortalezas que presenta
la empresa son: Liderazgo, tiempo en el mercado, recursos disponibles, equipo inmobiliario
efectivo, conocimiento y experiencia; las debilidades son: Es una empresa de un Gnico servicio,
la falta de posicionamiento en redes sociales, elevado nivel de resistencia al cambio, ausencia de
politicas organizacionales, falta de tecnologia; las oportunidades: El déficit habitacional,
expansion a nuevos mercados, diversificacion de servicios, debilitamiento de la competencia,
implementacion de nuevas tecnologias y las amenazas: Asumir niveles de riesgos, cambios de
entorno, pandemia mundial de covid19, cambios de tendencia, variacion de tasas de interés para
créditos hipotecarios. La informacion proporcionada fue fundamental considerando que esta
permitié conocer la realidad de la empresa logrando asi continuar con normalidad el proceso de
la investigacion; la dificultad que se present6 fue el desarrollo de las preguntas de la entrevista en
vista de que, si estas se hubieran desplegado erréneamente los resultados que se obtuvieron no

serian oportunos.

En este trabajo, se propuso la planificacion comercial con enfoque de responsabilidad social para
la firma de corredores inmobiliarios profesionales Abitare Inmobiliaria; lo méas importante fue

seguir la estructura presentada para la elaboracion de una planificacion comercial, se obtuvo un
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promedio de 2,55 en la Matriz EFE; que es mayor al promedio determinado de 2,50 concluyendo
que las oportunidades son mayores gue las amenazas, La ponderacién en la Matriz EFI tuvo una
calificacién de 2,72, revelando que las fortalezas son mayores que las debilidades, lo que permitié
presentar las estrategias comerciales con enfoque de responsabilidad social empresarial para los
préximos dos afios, que fueron: Preparar a los asesores comerciales en atencién a los clientes de
forma presencial y virtual en base a la plataforma en linea, intensificar la publicidad del a la
empresa para llegar a més clientes, crear un plan de ubicacion geogréfica de los bienes inmuebles
en zonas amigables con medio ambiente, realizar patrocinios deportivos, culturales y sociales,
crear un proyecto de sensibilizacion ambiental y fomentar la formacion continua de los
empleados, actividades que se espera permitirdn que la inmobiliaria incremente la cuota de
mercado en un 15% mensual, determine un plan de formacion y capacitacion a los asesores
comerciales de manera mensual, amplié la cobertura de mercado hacia los estratos medios y altos
con el fin de ofrecer todos los servicios a los clientes, dentro de un plazo de 2 meses, de una
respuesta rapida y eficiente a los requerimientos de los clientes con el propdésito de efectuar el
contrato del servicio inmobiliario, ya sea de manera presencial o virtual, enmarcados en una
atencion instantanea, capte la atencién y fidelizacion de los clientes por medio de la aplicacién de
la responsabilidad social, vincule las actividades empresariales de la empresa con la
responsabilidad social ambiental, para esto se necesitara de recursos humanos, tecnolégicos y un
presupuesto de $ 7.300 dolares, valor que Abitare Servicios Inmobiliarios puede solventar de
acuerdo con sus ingresos por ventas presentado. Enseguida; lo que mas ayudo al desarrollo de la
propuesta fue la encuesta, teniendo en cuenta que esta present6 datos importantes con respecto a
las necesidades reales del mercado inmobiliario, lo mas dificil fue comparar el presupuesto con
el estado de resultados proyectado a causa de la insuficiente informacién financiera suministrada

por parte de la empresa.
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RECOMENDACIONES

En base a los antecedentes investigativos, base teodrica y el aporte bibliografico recolectado en la
presente investigacion, se recomienda extender el estudio presentado en la tesis con respecto a la
planificacion comercial y la responsabilidad social empresarial y otros enfoques administrativos
de la época, que mejor se adapten a las necesidades reales de las organizaciones o empresas en

donde se desarrollen futuras investigaciones.

Dado que existen otras herramientas y técnicas de andlisis de la situacion actual de una
organizacion, se recomienda utilizar otros métodos existentes de diagndstico ademés de la
presente investigacion, para determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de

las empresas en posteriores estudios.

En vista de la importancia que representa el presente estudio, se recomienda implementar de
forma integral la planificacion con enfoque de responsabilidad social empresarial que se propone,
considerando que esta desarrollada de manera que sea de facil comprension, ademas esta alineada
a la situacién real en la que encuentra actualmente la agencia inmobiliaria, cuyo enfoque esta en
el crecimiento en el nivel de ventas de la empresa, asi como del incremento de la cuota de
mercado, la determinacién de un plan de formacion y capacitacion del personal, la ampliacion de
la cobertura de mercado hacia nuevos estratos con el fin de ofrecer todos los servicios a los
clientes, brindar una respuesta rapida y eficiente a los requerimientos de los clientes con el
propésito de efectuar el contrato del servicio inmobiliario, o cierre de venta en el caso de otra
cartera de productos ya sea de manera presencial o virtual, enmarcados en una atencion
instantanea, captacion de la atencién y fidelizacién de los clientes por medio de la aplicacion de
la responsabilidad social y la vinculacion de las actividades empresariales de la empresa con la

responsabiliza social ambiental.
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ANEXOS

ANEXO A: Encuesta dirigida a clientes potenciales de propiedades inmuebles

ESCUELA SUSPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS Aﬁ}‘
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS emilsracion de Empresas

ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES POTENCIALES DE PROPIEDADES INMUEBLES

La siguiente es una encuesta dirigida a la poblacién con pleno empleo del Ecuador al afio 2021.

OBJETIVO: Recolectar informacidn para la propuesta de una Planificacion comercial con
enfoque de responsabilidad social empresarial para Abitare Servicios Inmobiliarios.

Agradecemos responder todas las preguntas, en caso de cualquier duda consultar con el
encuestador.

Nota: La informacion recolectada a través del presente documento serd utilizada Unicamente
para fines académicos

CUESTIONARIO

Instrucciones: Marque con una X la respuesta que considere adecuada.

1. ¢Es usted propietario(a) de una propiedad inmueble?

Si
No

2. ¢Ha planeado usted comprar una propiedad inmueble?

Si
No

3. ¢Qué tipo de propiedad inmueble estaria usted interesado(a) en comprar?

Terreno

Casa

Departamento

Local comercial

Finca

Ninguna

Otra: Especifique




4. ¢En cudl de estos rangos se encuentra el presupuesto que destinaria para comprar una
propiedad inmueble?

Menos de $ 20.000
$20.000 - $ 40.000
$41.000 - $ 60.000
$61.000 - $ 80.000
Mas de $ 80.000

5. ¢Qué medio de financiamiento utilizaria usted para la compra de una propiedad inmueble?

Capital Propio

Préstamo Bancario

Préstamo de Cooperativas
Préstamo BIESS

6. ¢Cudl es el medio publicitario al que recurriria para obtener informacion para la compra de
una propiedad inmueble?

Impresos
Radio/ Tv

Vallas Publicitarias

Redes Sociales
Otro:

7. ¢En cuanto tiempo considera usted que podria comprar una propiedad inmueble?

Inmediatamente

De 1 a 3 afios

De 3 a 5 afios

De 5 a 10 aflos

Ninguna

8. ¢Conoce usted qué servicios ofrece una agencia inmobiliaria?

Si
No




9. ¢Seleccione usted cual de estos servi
corto plazo?

cios inmobiliarios estaria dispuesto a contratar en un

Compra, venta de inmuebles

Alquiler de inmuebles

Administracién de inmuebles

Promocidn y ventas de proyectos

Avallos

Tramites municipales y notariales

Asesoria en financiamiento,

legales y de mercado

aspectos

10. (Qué factor consideraria usted el mas importante al momento de elegir una agencia

inmobiliaria frente a su competencia?

Buena imagen corporativa

Organizacion y profesionalismo

Garantia y seguridad

Servicio al cliente

Promociones

11. ¢{Conoce usted qué es la Responsabili

dad Social Empresarial?

Si

No

Si su respuesta fue negativa a continuacion le presentamos una definicion:

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) se refiere a la responsabilidad de las empresas a

no solo de obtener beneficios econdmicos, sino también en el impacto social y ambiental de sus

actividades empresariales.

12. ¢Considera usted importante que una agencia inmobiliaria implemente politicas y acciones

de responsabilidad social empresarial

en sus operaciones comerciales?

Si

No




13. ¢Cree usted qué el hecho de que una agencia inmobiliaria implemente politicas y acciones de
responsabilidad social empresarial influenciaria en su intencién de compra futura?

Si
No




ANEXO B: Entrevista dirigida al Gerente comercial de “Abitare Inmobiliaria”

ESCUELA SUSPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS A&h‘
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

GUION DE ENTREVISTA DIRIGIDO A LA GERENTE COMERCIAL DE “ABITARE
INMOBILIARIA” DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA

OBJETIVO: Obtener informacion para la elaboracion de una planificacion comercial con
enfoque de responsabilidad social empresarial para Abitare Servicios Inmobiliarios de la ciudad

de Riobamba.

Agradecemos responder todas las preguntas, en caso de cualquier duda consultar con el

encuestador.

1. ¢Laempresa Abitare Servicios Inmobiliarios cuenta con una planificacion comercial?

Si
No

2. ¢Laempresa Abitare Servicios Inmobiliarios ha implementado estrategias de responsabilidad
social empresarial?

Si
No

3. ¢Cuales son las Fortalezas que tiene Abitare Servicios Inmobiliarios? (Detalle 5)




4. ¢Cudles son las Debilidades que ha identificado en Abitare Servicios Inmobiliarios? (Detalle
5)

5. ¢Cuéles son las Oportunidades del mercado que Abitare Servicios Inmobiliarios podria
aprovechar? (Detalle 5)

6. ¢Cudles son las Amenazas que presenta el entorno para Abitare Servicios Inmobiliarios?
(Detalle 5)

7. ¢Considera usted necesario que se desarrolle una planificacion comercial con enfoque de
responsabilidad social empresarial como un aporte al incremento de las ventas de Abitare

Servicios Inmobiliarios? Explique por qué razon:

Si
No
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