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RESUMEN

El objetivo general de esta investigacion es caracterizar las estrategias digitales utilizadas
como apoyo al mercadeo en las micro, pequefias y medianas empresas del sector inmobiliario
en los afios 2014 y 2015, y como resultado de la misma establecer una metodologia apropiada

gue permita la implementacion de estrategias digitales y su mejora.

La investigacion se desarrolld en las siguientes fases: la primera, se realizé un analisis del
sector inmobiliario, la segunda se evidencio el nivel de implementacion de estrategias digitales
en el area de mercadeo, la tercera fase, se centrd en proponer una metodologia que facilitara
la implementacién de estrategias digitales y finalmente, se presentan los resultados de la

socializacién de la metodologia propuesta.

Palabras claves: Mercadeo, marketing digital, planeacion estratégica, sector inmobiliario,
estrategias digitales, pymes, tecnologias de la informacion y la comunicacion, tic, mipymes.



INTRODUCCION

Las organizaciones hoy en dia enfrentan retos cada dia mas sofisticados, a causa de las
nuevas formas de hacer negocios y la rapida evolucion del Internet. Estos dos factores, ponen
en tela de juicio el nivel competitivo e innovador de las organizaciones, conduciéndolas a un
cambio estructural, de procesos y a que diariamente piensen en estrategias y planes de accién
para sobrellevar las inesperadas situaciones del futuro. Pero, también estos factores ponen a
favor de los empresarios y de sus empresas, innumerables herramientas que apoyan en todos
los niveles organizacionales a sus negocios, la clave esta en usarlas estratégicamente y
sacarles el mayor provecho, generando asi ventajas altamente competitivas, este seria el

factor diferenciador competitivo de cada empresa.

El trabajo de investigacion que se presenta, esta encaminado a la busqueda de las estrategias
en el contexto digital y que estan orientadas al mercadeo, para determinar caracteristicas y
funcionalidades dentro de las micro, pequefias y medianas empresas de Cali, que ejercen su
actividad en el sector econdémico inmobiliario, un sector fuerte y préspero en la economia de
la region y del pais. Esta investigacion, consiste en evidenciar el avance de las estrategias
digitales a nivel del mercadeo y ademas detectar escenarios de accion de las mismas, bajo un
prudente andlisis se evaluaron las estrategias en cuestion y se valoraron de acuerdo al perfil
de los consumidores digitales en el sector inmobiliario, esto con la intension de diagnosticar el
estado de las estrategias que son utilizadas en la actualidad, y generar recomendaciones en

los diferentes escenarios encontrados.

Esta investigacion se desarrollé6 en cinco fases en las cuales se realizaron las siguientes

actividades:

Fase 1. Contextualizacion. Se considerd el marco conceptual de la planeacion estratégica y
de las estrategias digitales y de mercadeo, asi como el tipo de empresas estudiadas sector
economico de actividades inmobiliarias identificando investigadores reconocidos en las areas
relacionadas como Porter, Kotler & Keller, Downes & Mui, Vollmer & Precourt, Javis, Rosales

y Prusky, entre los mas importantes.

Fase 2. Analisis del sector inmobiliario. Siguiendo con las actividades que enmarcan la

metodologia de investigacion propuesta, se determinaron las caracteristicas del sector



inmobiliario, el ambiente competitivo, la cadena de valor, sus debilidades y fortalezas, y la

estrategia competitiva usada por el sector, todo enfocado en el contexto del mercadeo.

Fase 3. Andlisis de las estrategias digitales en el sector inmobiliario. Una vez analizado el
sector inmobiliario se hizo una busqueda de las estrategias y herramientas digitales que
apoyan al proceso comercial y de mercadeo, esta actividad se efectué soportada en el analisis

de la informacion recolectada por los instrumentos a diferentes empresas del sector.

Fase 4. Disefio de metodologia para la implementacion de estrategias digitales. Con la
informacion recolectada y sus respectivos analisis, se disefia una metodologia para la creacion
de estrategias digitales efectivas en el contexto del mercadeo. Esta metodologia, toma en
cuenta variables como la popularidad de los servicios/productos a nivel digital, la relacién
cliente-marca y el plan estratégico organizacional, con el fin de no solo crear desde cero una

estrategia digital sino también aportar recomendaciones a las ya existentes.

Fase 5. Socializacion de resultados. Finalmente se socializé la propuesta metodolégica con
expertos en el campo del mercadeo digital y las tecnologias de la informaciéon y la
comunicacion, con el propoésito de identificar debilidades y fortalezas para subsanar las

deficiencias en la propuesta metodologia.
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1. ASPECTOS GENERALES

1.1 Antecedentes y Descripcion del Problema

De acuerdo con los registros de la Camara de Comercio de Cali, en el 2013 se registraron
68.440 empresas, donde 68.030 son micro pequefas y medianas empresas — MIPYMES y
1.813 registran actividades en el sector de actividades inmobiliarias. Segin el Portal
Empresarial Colombiano (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, Republica de Colombia,
2015) citado por Manay & Giselhy (2012), las MIPYMES registradas generan mas del 70% del
empleo y més del 50% de la produccion bruta de la industria, el comercio y los servicios. Y
segun el Monitor Global de Emprendimiento (2012), la ciudad de Santiago de Cali tiene el
mayor nimero de empresarios establecidos como MIPYMES por encima de Bogotay Medellin.
Estos estudios también demuestran que desde el punto de vista de los consumidores, la
preferencia por la grande, mediana, pequefia 0 micro empresa en cualquiera de los sectores
es igual, su eleccion depende de la relacion consumidor-marca, hecho que propicia un
escenario perfecto para afianzar clientes, con esto, los esfuerzos de la empresa se deben de

enfocar en determinar planes o procesos para generar relaciones cliente-marca.

También, segun las actuales maniobras del gobierno colombiano, una de las principales metas
es la inclusion de las tecnologias de la informacién y la comunicacion - TIC, en hogares y
empresas y desde hace mas de 3 afos, se han estado disefiando e implementando todos los
posibles escenarios para el desarrollo, capacitacion y adquisicion de nuevas tecnologias.
Estas acciones benefician al mercadeo y al sector inmobiliario, ya que facilita el proceso de
dar a conocer la marca, la comunicacion cliente-empresa y la adquisicion de servicios y
productos mediante TIC como por ejemplo servicio de busquedas digitales de inmuebles o el

pago de alquileres mediantes sistemas de pagos en linea.

Por otra parte, la globalizacion, ha generado una larga discusion sobre el uso estratégico de
herramientas digitales dentro de las organizaciones. Actualmente, este fenédmeno econémico
empuja a las empresas a disefiar su futuro de forma meditada y sin improvisacion, y le exige
seleccionar de forma coherente las alternativas que propicien su éxito soportadas por las TIC,
volviéndose piezas fundamentales en el mundo econdmico y empresarial (Alcaldia de
Medellin, 2009). De acuerdo a lo anterior, se puede inducir que como resultado a esta

inmersion en el uso estratégico de las herramientas digitales, las empresas tendran que alinear
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sus estrategias digitales con las caracteristicas de un entorno cada vez con mas avances
tecnolégicos y con mas modelos digitales, y para esto se requiere documentar y evaluar las
diferentes estrategias digitales utilizadas en la competencia, enfocandose en la que apoyan

los procesos de toma de decisiones, la planificacion estratégica y el mercadeo.

Actualmente, las empresas se estan direccionando hacia cambiar o restructura sus procesos
a la realidad digital actual y crear una identidad digital para poder crear y poner en practica las
estrategias que sean necesarias. En otras palabras, el no tener una estrategia digital o en su
defecto una identidad digital, hara dificil casi que imposible el camino para alcanzar cualquier
tipo de objetivo empresarial (Urioste, 2014). Ahora bien, dado gracias a que la competitividad
en el sector se muestra dinamico y fuerte de acuerdo a los nimeros registrados para el afio
2013 en la Camara de Comercio de Cali (citado por Manay & Giselhy, 2012) y en el Monitor
Global de Emprendimiento (2012), se podria también decir que a corto plazo la ausencia de
una estrategia digital seria de alto riesgo para las empresas. Urioste (2014), concluye que
vivimos en un mundo en el que la digitalizacion social avanza a pasos agigantados y que ya
no tiene marcha atras, las formas de relacionarnos, de informarnos y de consumo cambiaron
gracias a lo digital y quien no se sumerge en esta corriente e insiste en planteamientos
unidereccionales, navega en un rio angosto y a contracorriente, y cuando se acaben sus

fuerzas no podra hacer mas que hundierte por la falta de una estrategia digital.

Entonces, siendo consecuentes con lo que significa la inclusion de estrategias digitales en
empresas tradicionales, el estudio de las estrategias utilizadas en la actualidad se convierte
en una guia para principiantes a nivel organizacional. La implementacién de una estrategia
digital, puede ser exitosa 0 no de acuerdo a muchos criterios y a los objetivos planteados, sin
embargo, este estudio se origina de la necesidad que se da como consecuencia del mal efecto
de tener una estrategia digital desconectada de todo lo demas y su incidencia en el sector, con
el fin de cubrir en el sentido estratégico todo un negocio con miras en su propio desarrollo en

una época completamente digital.

1.1.1 Formulacién del Problema

¢,Cudles son las estrategias digitales orientadas a mercadeo que se encuentran establecidas
en las micro, pequefas y medianas empresas del sector de actividades inmobiliarias en Cali

en el ano 20157
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1.2 Objetivos
Objetivo General

Caracterizar las estrategias digitales orientadas a mercadeo en las micro, pequefias y
medianas empresas del sector econdmico de actividades inmobiliarias de Cali implementadas

en el afo 2015.
Objetivos Especificos

1. Analizar las caracteristicas del sector econémico de actividades inmobiliarias que
permita establecer sus requerimientos, debilidades y fortalezas en el contexto del
mercadeo.

2. Evaluar las estrategias digitales orientadas al mercadeo, implementadas en las
empresas del sector econémico de actividades inmobiliarias.

3. Proponer una metodologia que facilite la implementacion de estrategias digitales para
las medianas empresas del sector econémico de actividades inmobiliarias de Cali.

4. Evaluar la metodologia propuesta a través de la socializacion con expertos en

mercadeo dirigido a las medianas empresas.

1.3 Justificacion

El inicio del siglo XXI representé a nivel organizacional, la apertura de nuevos procesos,
visiones, niveles competitivos y sobre todo nuevas formas de pensar. Y esto se da, gracias al
surgimiento de la economia digital y en redes, junto con la consolidacion gradual de un nuevo
sector liderado por las TIC: el sector de las nuevas tecnologias de la informacion y la
comunicacion. Estos grandes cambios o propuestas en la historia organizacional han
revolucionado por completo afios de procesos tradicionales, procesos que mantenian las
empresas en la cima o les garantizaba llegar a ella. Sin embargo, como consecuencia de esta
revolucion, las empresas tradicionales indiferente a su sector o tamafio, tienen la necesidad
u obligacién de cuestionarse y evaluar sus procesos en su entorno competitivo, y ademas tiene
el deber de alinearse con nuevas estrategias de gestion, todas mediadas por la tecnologia

mas especificamente por el recurso del Internet (Vidal, 2004).

Avanzada una década, se puede observar como muchos de estos procesos y estrategias se

convierten en informacién, y en un contexto digital son el punto clave para la transformacién

13



de su estructura, el funcionamiento y hasta las reglas de su propia economia. Ahora, trabajan
a través de Internet o redes interconectadas capaces de generar valor, y es intervenida por la
economia del conocimiento, donde su cliente conoce todo a cerca de los bienes o servicios
gue le interesa. Esta situacién genera otro estado de la planificacion estratégica, y se da el
inicio de la planificacion estratégica digital, que se focaliza principalmente en las TIC, la gestion

de la informacion y de clientes.

Esta investigacion, busca describir el estado actual de las estrategias digitales orientadas a
mercadeo que utilizan las empresas inmobiliarias de Cali, documentar su dinamismo y
consolidar las buenas practicas de implementacion de estrategias digitales de acuerdo una
evaluacion de las mismas. Esta investigacion, pretende ser una herramienta para los
empresarios, que les ayude a alcanzar objetivos estratégicos a nivel digital y contribuir en el
futuro de la empresa basado en la competitividad y las tecnologias de la informacién, asi como
mejorar 0 proponer cambios donde no estén presentes las practicas para implementar

estrategias digitales.

La realizacién de ésta caracterizacion de estrategias digitales se justifica gracias a la tendencia
de las organizaciones de usar masivamente las redes sociales como principal herramienta
para generar ventas 0 posicionar su marca, gracias a que este canal modificé la relacion
cliente-marca-compra que se conocia tradicionalmente (DANE, 2012). Hoy en dia, excluir una
estrategia digital de un plan de mercadeo o de ventas, resta competitividad y hace a un lado a
un cliente que comparte informacion todo el tiempo, asi que también haria a un lado a todo un
publico creciente. Desde el inicio del actual Gobierno Colombiano, se viene apoyando con
fuerza las estrategias para generar conectividad y acceso a contenidos digitales; a finales del
2012, un estudio de consumo digital (Ipsos MediaCT, 2012) indic6 que 8 de cada 10
colombianos usan Internet, en su mayoria lo hacen todos los dias y pasan un promedio de 2.6
horas navegando, 6 de cada 10 personas visitan redes sociales una o varias veces al dia y se

identificé que los estratos medios y altos con respecto a las compras en Internet.

La seleccion del sector econdémico de actividades inmobiliarias, se da porque que es una
actividad comercial constante, y la ciudad de Cali cuenta con empresas inmobiliarias de larga
trayectoria. Esta investigacion, provee estas empresas la forma de evaluarse e identificarse
con el uso de estrategias digitales, después y de acuerdo a su estado, puede recopilar las
actividades necesarias para generar un mejoramiento en sus procesos en el contexto digital;

de igual forma, para aquellas empresas que no tienen ninguna estrategia digital vinculada a
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su plan estratégico, esta investigacion les permite generar una idea de lo que actualmente se
vive en el mundo digital y competitividad en las redes, y con base a esa idea, generar su propia
estrategia digital. En ambos casos, enmarcados en el analisis competitivo del sector y que

permitira resaltar las fortalezas y la incorporacién de la ventaja competitiva.

Con esta investigacion se pretende dar una visién mas integradora de las distintas aplicaciones
de las TIC en el desarrollo organizacional, con la idea de profundizar en las estrategias
digitales orientadas al mercadeo, y asi evolucionar en la perspectiva que se tiene actualmente
y hacer relevante la necesidad de integrar las estrategias digitales a la planificacién estratégica
de las empresas. Este estudio serd beneficioso para las empresas inmobiliarias de Cali, ya
gue la informacién base de esta investigacién es su propia informacion, pero también seran
beneficiadas las demas inmobiliarias alrededor del pais, ya que sus criterios y caracteristicas
digitales son los mismos alrededor del pais. Por otra parte, esta investigacion también podria
servir como un ejemplo de modelo para otras empresas, remplazando solo las preguntas
enfocadas al “que hacer” del sector que se desea estudiar, gracias a que los actores tanto
sociales como econdmicos en cualquier sector van al mismo ritmo de la globalizacion digital

independientemente del sector econdmico en el que se muevan.

1.4 Marco Referencial

1.4.1 Estado del Arte

La investigacion de estrategias digitales orientadas al mercadeo a nivel global es bastante
diversa, hay una fuerte sensibilizacion alrededor del tema en especial por el tema de las redes
sociales que opaca fuertemente al resto de temas cubiertos por las estrategias digitales. Varias
universidades en su mayoria de Estados Unidos, Canad4, Reino Unidos y Espafia han
concluido investigaciones sobre las dinamicas de las organizaciones en las redes sociales, el
mercadeo en la era del Web 2.0, el Internet y la globalizacion, también definen puntualmente
las estrategias utilizadas para conseguir resultados en términos de ventas; muchas de estas
investigaciones finalizan con estudios de casos de implementacion de estrategias digitales,
como los casos éxito de General Motors en Latinoamérica (Martinez, 2010) y el caso sobre la

inclusion de estrategias digitales en el Reino Unido (Prime Minister's Strategy Unit, 2005).

En Estados Unidos, las investigaciones igualmente se caracterizan por su intencion de

establecer modelos para la generacion de las estrategias y revisar sus implicaciones en la
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empresa a nivel internacional, como lo estudiaron los autores Berthon, Pitt, Plangger, &
Shapiro (2012). Otra investigacion notable de los Estados Unidos, es el estudio DiStaso &
McCorkindale (2013) donde muestran el impacto de las plataformas como YouTube,
Facebook y Twitter, usadas para desarrollar estrategias digitales. Este tipo de investigaciones
muestran un panorama completo de los consumidores digitales y el poder que cada dia

adquieren como mercado potencial.

Espafia y Latinoamérica por su parte, se enfoca un poco mas en la relacion empresa - cliente
bajo el contexto de estrategia digital. Sus investigaciones estan enfocadas a dar a conocer
técnicas simples para hacer conexidén con el cliente y para esto muestran resultados sobre
de aceptacion de marca, visibilidad y fidelizacién a través de plataformas digitales. La
transferencia del conocimiento se realiza a través de revistas bien posicionadas en temas de
mercadeo, marcando el ritmo de la estrategia digital. También, hay algunas investigaciones
basadas en estudios sobre el comportamiento social de las personas en lo relacionado con
lo digital como el estudio de Torre & Vaillard ( 2012), esto con el fin de determinar un perfil
para creas las técnicas antes mencionadas y sacar mayor provecho de ellas, estudios que
llevarian a darle un giro completo a la estrategia digital empresarial para enfocarlo no en el
mercado en general sino a cada individuo. Finalmente, Chile ha tenido una inquietante
motivacion hacia la inclusion de TIC motivadas por estrategias digitales en sectores como el
de educacioén principalmente, seguido del empresarial y del industrial, sectores que trabajan
de manera conectada en la implementacion de politicas para el desarrollo digital (Comité de

Ministros para el desarrollo digital, 2007).

En Colombia, generalmente las investigaciones sobre estrategias digitales en el contexto del
mercadeo, han sido lideradas por pocos grupos de investigacion en administracion y
mercadeo, sin inclusién alguna del sector empresarial, evidenciando asi la falta de sinergia
entre las organizaciones y los temas de investigacion. Son pocos los casos de estudios
mostrados como éxito de la implementacién de una estrategia digital, uno de ellos es el caso
de la empresa Fruco, donde muestra el éxito de la implementacion de su estrategia digital

(Publicaciones Semana, 2009).

A nivel regional, se puede detectar como la funcién de la investigacion del tema va de la mano
con las caracteristicas econémicas de cada region. En el norte del pais, una regién muy
dinamica en cuanto a su economia, ha iniciado el camino de la investigacion en estrategias

digitales segun su panorama comercial, con investigaciones sobre el comercio electronico y
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el marketing digital al servicio de la mediana y pequefia industria (Arango, Pérez, & Rojas,
2008), la modernizacion de los procesos en la administracion publica en la era digital (Gomez,
Arango, & Calas, 2010) y el marketing social a través de las redes sociales (Saenz & Valencia,
2013). En el centro del pais, donde hay una economia estable y siempre preparada para el
futuro ha centrado sus investigaciones entre la relacion de las estrategias digitales, la nueva
empresa, los emprendedores, la gestidn del conocimiento y su impacto (Herrera, 2009). En
las demas regiones del pais, los hallazgos son pocos y en su mayoria enfocados al tema de
la marca y la fidelizacion del cliente por medio de canales digitales, y las tendencias de
mercadeo de influencia social en Internet, no propiamente por una estrategia digital. En Cali,
todo esta netamente enfocado a la comunicacion de la marca, esto se evidencia en
investigaciones sobre las redes sociales y su aplicaciéon en la comunicacién publicitaria

masiva para jovenes (Alvarado & Duque, 2011).

A nivel organizacional, no se encontraron hallazgos que se pudieran relacionar en esta

investigacion sobre planeacion estratégica en un contexto digital.

1.4.2 Marco Teo6rico
Estrategia

La estrategia es la piedra angular de muchas actividades de la vida diaria de un ser humano
en cualquiera de sus roles. Fue definida por Sun Tzu (1998) como el arte de dirigir las
operaciones militares, gracias a su nacimiento en tiempos de guerra, posteriormente se
trasladé a otros contextos y finalmente se convirtié en un paradigma dificil de obviar y que hoy
en dia es un concepto indispensable en muchas ciencias, principalmente en la ciencia de la

administracion.

Sun Tzu, un estratega de guerra, en su libro “El arte de la guerra” muestra todo tipo de acciones
gue se deben tener en cuenta para prever ataques, estimar fuerzas, dejar de ignorar
situaciones y asi ganar la guerra; el legado de este autor sobre la estrategia, ha sido adoptado
por la administracion para avanzar a paso de gigante, haciéndolo con metas claras, previendo
participacion en mercados, entendiendo las nuevas configuraciones de los entornos y las
oportunidades de negocio existentes, con la posibilidad de ver la estrategia cuantificada y
controlable que asegurara a los empresarios crear una real intension estratégica con respecto

al futuro.
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Otra definicion de estrategia, es la de Michael Porter en Kotler & Keller (2012), definida la

“

estrategia como “..la creacion de una posicién Unica y valiosa, que implica un conjunto

diferente de actividades” y se afirma que una empresa puede proclamar que tiene una
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estrategia cuando “..lleva a cabo diferentes actividades que sus rivales, o implementa

actividades similares de manera diferente”.
Planeacién Estratégica

La teoria organizacional se refiere a la planeacién estratégica como una accién dentro de la
marcha administrativa y la concibe como un proceso, un instrumento o un conjunto de medios
para la toma de decisiones, la planeacién estratégica le ofrece a la organizacion unos
lineamientos para sus actividades, reduce la incertidumbre y las sorpresas y gestiona la

informacién de un entorno externo e interno en funcién de sus necesidades.

Para definir claramente que es la planeacion estratégica, veremos inicialmente la definicion de
cada uno de los términos respondiendo a un fin administrativo. Segun Leonard Goodstein la
planeacion se puede definir como: “El proceso de establecer objetivos y escoger el medio mas
apropiado para el logro de los mismos antes de emprender la acciéon” y la estrategia, seguin

“

Taylor se define como “...los medios para alcanzar una meta especifica. Pensar en la
estrategia es realmente infructuoso, mientras no se haya identificado claramente la meta
ultima. En términos empresariales, esta meta puede ser el enunciado de un objetivo a largo
plazo como, por ejemplo, el mejoramiento de la participaciéon en el mercado o la continua
participacién en un negocio, sobre la base de un criterio de rentabilidad” ambos citados por
Zapata, y otros (2008). Uniendo estos dos conceptos de Goodstein y Taylor, tenemos que la
planeacion estratégica es “El proceso por el cual los miembros de una organizacion prevén su

futuro y desarrollan los procedimientos y operaciones necesarias para alcanzarlo”.

La planeacién estratégica también se podria decir que surge de una gran coyuntura
organizacional, donde se dio la diversificacion de los negocios a nivel internacional, era
necesario buscar ventajas competitivas y las politicas empresariales no eran suficientes para
responder a los cambios econdmicos. La planeacion estratégica ayud6 a establecer unos
lineamientos a seguir en pro de los objetivos organizaciones, aunque su costo en muchas
casos fue alto, ya que ésta exige una inversién en dinero, tiempo y recurso humano cuantiosa,
y ademas es indispensable para su efectividad, contar con una gerencia comprometida a no
dejar todo en ideas o papel y un equipo humano audaz que logre identificada cualquier cambio

en el entorno.
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Zapata, y otros (2008) en su definicion de planeacién estratégica, también hablan de su
proceso que responde a los analisis situacional, interno, externo y de la vulnerabilidad o
diagnostico, y como resultado, se obtiene un plan a mediano plazo donde se registra la
estrategia a seguir para alcanzar unos objetivos propuestos, estos objetivos deben estar

enmarcados dentro de la misidn y vision empresarial.
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion - TIC

Filion, Cisneros, & Mejia (2011), definen las TIC como el conjunto de programas (software),
equipo computacional (hardware) y redes de comunicacion que se utilizan para procesar y
transmitir informacion. Las TIC son empleadas en el mundo de los negocios, inicialmente para
automatizar las operaciones que generan beneficios operativos y luego para crear ventajas

competitivas y generar beneficios estratégicos.

Zapata (2011) en su publicacién “Las teorias de la organizacion y la gestion: de un paradigma
a otro, estudia los diferentes paradigmas en administraciéon generados por las numerosas
transformaciones econémicas, sociales, politicas y culturales, y se refiere al nuevo paradigma
en las organizaciones como “aquel que surge de los enormes desarrollos de las nuevas
tecnologias de la informacion y de la comunicacion, y que dan origen a las organizaciones
virtuales, mejor conocidas como las empresas punto.com”, sustenta el hecho de que las
organizaciones contemporaneas se debian adaptar a diferentes factores relacionados con la
globalizacion, los nuevos desarrollos de las TIC y por supuesto el Internet. Esta adaptacion,
permite que las TIC surjan en medio de las organizaciones y signifique para ellas cambios
importantes en su gestidn y en su operacion, llegando al punto de que muchas organizaciones
hagan una inmersion completa en TIC y surja entonces el concepto de organizaciones virtuales
como lo indica Dubé y Paré (citado por Zapata, 2011) quienes distinguen tres caracteristicas

de lo virtual en la organizacion:

e La oficina virtual. Trabajar en cualquier lugar en todo tiempo, representa el nuevo
paradigma.

e Lacadenade valor virtual. Los procesos de negocios son automatizados y los documentos
producidos son transmitidos por via electrénica.

e Laempresared (net). Varios socios comerciales unen transitoriamente recursos humanos,

financieros y tecnoldgicos para la realizacion de un proyecto.
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Otra perspectiva de este tema se genera a través del concepto de economia digital, segin
Vidal (2004) la economia digital puede entenderse como el conjunto de cambios cualitativos y
cuantitativos que en los dltimos afios han transformado la estructura, el funcionamiento y las
reglas de la economia. Esta economia se basa en la innovacion tecnolégica, que se incorpora
a la produccién de bienes y servicios, éstos son demandados y se ofrecen en una sociedad
gue se determina y funciona a través de redes interconectadas, capaces de generar valor y
crear riqueza. Pero lo mas notable de esta nueva economia es el poder la de informacién, es

por esto que también es conocida como la economia del conocimiento.

Vidal, también sugiere una concluyente caracterizacioén de las organizaciones en la economia
digital, desde la diferenciacién de los bienes tangibles e intangibles y sus conceptos asociados:
exclusividad, rivalidad y transparencia dentro de las organizaciones, incluye factores
relacionados con la gestion administrativa y la digitalizacion de la informaciéon en un entorno
externo, y menciona algunos factores como: las fronteras industriales difusas, la
recomposicion de las formas de intermediacién entre el producto y el cliente, la tendencia del

e-business, los metamercados y las comunidades virtuales de valor agregado.

Las organizaciones en la economia digital también reflejan un cambio en su entorno interno,
cambios que van de la mano con las hipétesis de Kaplan y Norton citados por Vidal (2004)
donde se resumen los cambios en el direccionamiento estratégico para obtener ventajas
competitivas en una economia digital, y donde se retoma el concepto de estrategia. Algunas

de estas hipotesis son:

¢ Funciones y finanzas cruzadas. Las organizaciones operan con unos procesos integrados,
que cruzan las funciones tradiciones y la cooperacion entre las areas administrativas,
gracias al a digitalizacién de la informacion.

e Los vinculos con los clientes y proveedores. Las TIC permiten que se integren procesos
de aprovisionamiento y produccién de acuerdo a una demanda, representando ahorros
en costos y dando la oportunidad de mejora de la calidad y los tiempos de respuesta.

e La segmentacion de los clientes. La economia digital le brind6 a las organizaciones la
posibilidad de ofrecer productos o soluciones hechos a la medida de la demanda.

e Escala global. Las fronteras nacionales dejan de ser una barrera y se compite a nivel
mundial combinando la eficiencia y sensibilidad del mercadeo.

¢ Innovacion. Los ciclos de vida de los productos se acortan utilizando nuevas tecnologias

para generar eficientes procesos de produccién y prestacion de servicios.
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e Trabajadores de nivel. La economia digital exige tener nuevas capacidades y estar

preparados para administrar y emplear el flujo de informacién a las altas velocidades.

En el panorama actual de la economia global, cada una de estas hipoétesis sigue siendo valida,
hoy en dia mas profunda dentro de las organizaciones y sin la opcién de no pensar en TIC a
la hora de dirigir una empresa o de la planificacion estratégica. En la economia colombiana,
las TIC son tan importantes para el éxito de los negocios que el gobierno han generado planes
para incentivar sus usos en todo tipo de empresas y aunque su tasa de adopcién en las
medianas empresas es baja comparada con el de las grandes empresas (Filion, Cisneros, &
Mejia, 2011).

Estrategia Digital

Downes & Mui (2000) denominan la estrategia digital como la solucion a la amenaza de la que
pudiese representar las TIC dentro de una organizacion y su afan de conseguir los resultados
deseados en su operacién. Pero para hablar sobre estrategia digital en las organizaciones
contemporaneas, es necesario revisar tres fenémenos del Internet que permitieron generar el
momento coyuntural en la economia digital para la concepcion de la estrategia digital: la Web
1.0 en 1991, la Web 2.0 en 2004 y la Web 3.0 o Web Semantica de la actualidad.

Desde hace varios afios, se ha observado como en el contexto de las TIC tomaron fuerza Web
1.0, 2.0 y 3.0, todos motivados por la brecha digital, el Internet y el desarrollo en
comunicaciones a nivel mundial. Segun Downes & Mui (2000), éstos fendmenos crearon un
vinculo entre el individuo y la organizacion, una conexion casi que vitalicia y que hasta el dia
de hoy se sigue transformando, y que depende de cada una de las partes involucradas
mantenerla funcional, usando siempre la informacién como herramienta. Como consecuencia
de la digitalizacién de la informacién, aparecen las organizaciones en medio de un sin nimero
de caminos para llegarle a los clientes, y que se convirtieron en oportunidades, y que hoy en
dia las empresas, incluso con negocios tradicionales aprovechan. Es asi como se introdujo el
concepto de estrategia digital dentro de las organizaciones, concepto que identifica este

proceso de aprovechamiento de las oportunidades digitales.

Desde siempre las intenciones de los hegocios han sido lucrativas. Downes & Mui afirman que
se llega en los escenarios descritos antes las organizaciones se preguntan: ¢Como hacer
dinero con la web? Y en ese momento las organizaciones empiezan a explorar el modelo de

organizacion en Internet. Downes & Mui también afirma que la pregunta y la busqueda del
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modelo en ese entonces, eran apropiados, gracias a la competitividad organizacional y a su
vez, y la duda era una de las razones por la cual muchas de las organizaciones sentian miedo
a la hora de invertir en nuevas tecnologias, ya que no era posible predecir el resultado final.
Hoy en dia, la estrategia digital responde a la pregunta hecha y su evolucién responde a la
busqueda del modelo dentro la organizacién; gracias a las nuevas tecnologias y a la rapida
recopilacion de informacion, con estos elementos se podria decir que es facil intuir el éxito de
un negocio, y ademas, si éste se apoya en una estrategia digital, facilmente tendra un norte
en este aspecto y unos pasos medibles para conseguir los objetivos planeados llegando al

punto de mejorar incluso la cadena de valor de la empresa.

Al iniciar la etapa de la Web 2.0, cuando ya la informacién ha dejado de ser estatica y de forma
colaborativa se empieza a organizar, se empiezan a descubrir informacién vital y a descubrir
un poco mas del como fue la inmersion de las organizaciones en el mundo tecnoldgico y a
contrastarse con la tradicional planificacion estratégica basada en los conceptos de Michael
Porter y su ventaja competitiva. En ese momento Downes & Mui (citado por Saez, Garcia,
Palao, & Rojo, 2003) pensaban que la planificacion estratégica estaba en declive y aunque
muchas de las técnicas de Michael Porter todavia se utilizan activamente en el mundo
organizacional no eran las apropiadas para la economia digital, y desaprobaron el modelo
propuesto por Porter gracias a la aparicion de tres fuerzas adicionales: la digitalizacioén, la
globalizacion, y la liberacion llamada también no-intervencion o desregularizacion, fuerzas que
ejercen una enorme presion sobre el entorno econémico y sustituyen al modelo de Porter de

las 5 fuerzas competitivas.

Con a la aparicion de las nuevas fuerzas, el tema de la planificacion estratégica digital toma
fuerza y muchos autores de temas relacionados con la innovacion, el Internet y las
organizaciones, son motivadas a desarrollar sus propias investigaciones. Porter (2001),
publica el articulo “Internet y la Estrategia” donde defiende su modelo de planificacion
estratégica admitiendo que el Internet era una herramienta muy potente pero que no
remplazaba el proceso de planificacion, simplemente era un aliado més. Mas adelante,
aparecen autores o consultores, que intentan determinar el camino para usar las redes
sociales en los negocios, y crean estrategias digitales enfocadas completamente a la
generacién experiencias de los clientes frente al producto o servicio ofertado en redes sociales,
estrategias no alineadas a un plan estratégico, justificando que el mercado ya no compite tanto
por la calidad de los productos sino por la experiencia al comprarlos y consumirlos, y los

medios como las redes sociales son una gran herramienta para trabajar por ese objetivo.
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Mas adelante, empiezan a crearse estrategias exclusivas para redes sociales, ya que éstas
tienen un comportamiento trascendente no solo en lo social, sino también en lo comercial y
laboral, aunque estas estrategias no son mas que estrategias de comunicacion o en otras
palabras listas de actividades para mejorar la visibilidad de la marca en redes sociales, esto
se evidencia que deja el experto en marketing digital y redes sociales Juan Merodio (2012) y
su publicacién “10 puntos fundamentales que se deben de seguir para definir un social media
plan efectivo para una organizacion”. Este tipo de estrategias estan alineadas al Marketing 2.0
y esto implica en que no se toman en cuenta los objetivos de la organizacion, solo plantean
tareas pensadas en exclusivamente la marca y el uso de las herramientas digitales para
mejorar su visibilidad. Otros autores que tienen una vision un poco mas diferente y valoran
mas al cliente en esta exploracion de estrategias digitales, afirman que la clave del éxito, no
es tener la mejor tecnologia, sino en saber cdmo usar esta tecnologia correctamente. De nada
sirve tener un sofisticado software CRM?, una pagina web atractiva, un grupo en Facebook,
tener un blog o una cuenta en Twitter, si los clientes no nos prefieren a nosotros, antes que a

la competencia o incluso no estan presentes en esos espacios digitales (Rosales, 2010).

La estrategia digital hoy en dia tiene una relacién con las organizaciones que cada dia se va
fortaleciendo, como evidencia de esa relacion tenemos a varias empresas con presencia en
redes sociales y que ademas han accedido a la contratacién de una persona especializada en

atender este tipo de medios, para mantenerse dinamicas y no perder clientes por estos medios.

Un estudio de IBM Corporation (2011) indica que en aproximadamente 15.000 organizaciones
de 64 paises y 19 diferentes industrias, en los pr6ximos 3 a 5 afios invertiran recursos en TIC
y se enfocaran en la gestion del cambio hacia las tecnologias digitales emergentes, en la Tabla
1 se listan las prioridades de las empresas con respecto a estos dos temas. Ahora bien, la
cuestion es si todas estas practicas tan deseadas por las organizaciones para los siguientes
afios tal y como lo muestra el estudio en mencion, en vistas de mejorar sus cifras estan
alineadas con un plan estratégico o es solo el furor de era de la digitalizacién, la Web 2.0 y
3.0, lo que significaria que las redes sociales han generado que nazcan estos deseos sin un
norte, y que de ser cierto, se estaria abriendo muchas puertas hacia lo incierto y que
seguramente traerd consecuencias contrarias a las esperadas y seguramente terminaran

convertidas en el fracaso de una estrategia nunca disefiada, alineada pero si implementada.

1 Customer Relationship Management
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Tabla 1:
Prioridades Organizacionales para invertir en TIC

Prioridades en Inversién de Recursos Prioridades para la Gestion del Cambio

Crear presencia en redes sociales. Mejorar la lealtad del cliente.

Analisis de clientes. Disefio de experiencias para aplicaciones méviles o
tabletas.

Implementacion de sistemas de gestion de clientes Utilizar los medios sociales como un canal de

(CRM). participacion clave.

Desarrollar aplicaciones maviles. Monitoreas la marca a través de los medios sociales.

Administracién de contenidos Medir el retorno de la inversion (ROI por sus siglas en
inglés) de las tecnologias digitales.

Desarrollar aplicaciones para tabletas.

Nota: Informacion adaptada del “Estudio sobre Perspectivas Globales de Marketing” realizado por IBM
Corporation (2011).

Mercadeo

Una de las mayores preocupaciones del empresario son las ventas, y el mercadeo es su apoyo
para despejar esta preocupaciéon, pero es importante entender que el mercadeo va mas alla
de las ventas y es una parte indispensable de la operacién de una empresa. Segun la Amercian

Marketing Association, el mercadeo se define como:

La actividad o un grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en
general. (Kotler & Keller, 2012)

En una definicibn m&s ampliada por los mismos autores, también se habla de una de sus
principales caracteristicas en la modernidad: dinamismo. Para hablar del mercado moderno
dinamico, se debe de revisar la transicién de las cuatro P: 1) producto, 2) precio o valor, 3)
punto de venta o canal de distribucién y 4) publicidad o promocién, y hablan del mercadeo
como un sistema que se dinamiza con relacion de las tres C: 1) el cliente que es el motor del
sistema, 2) la compafia que mantendra en permanente adaptacion a los cambios y 3) la
competencia (Vidal, 2004).

24



El mercado visto a gran escala, se puede decir que es tan sencillo como que las empresas en
un contexto globalizado estan a una distancia de un clic para desarrollar mercado a nivel
internacional, Vidal (2004) sugiere y hace énfasis en tener en cuenta que reglas existen para
participar el mercadeo internacional, ya que en relaciéon con lo que el mercado sugiere
actualmente, estas reglas son de caracter obligatorio a la hora de disefiar una estrategia de
mercadeo en un entorno digital, como ejemplo esta el entender a nivel estratégico que el
tamafio de audiencia no importa, lo que importa ahora es el conocimiento que se le provee a

esa audiencia.
Estrategias de Mercadeo

En la época de la economia digital, el mercadeo requiere de nuevas estrategias y herramientas
para conectar eficazmente a las empresas con los clientes. Ahora, no solo se puede estar
satisfecho con saber cuantas personas estan expuestas a los mensajes enviados, ahora se
necesita saber cuantas personas han recibido el mensaje, hacerle seguimiento a su respuesta
si la hubo, saber exactamente cudl fue esa respuesta, y si no la hubo, ejecutar una segunda
estrategia o las que sean necesarias para involucrar al cliente potencial con la marca. Vollmer
& Precourt (2009) afirman que “...no importa cuanta gente esté viendo, lo que cuenta es si
estan poniendo atencion y responden en consecuencia” por tanto las estrategias de mercado

ahora estan centradas exclusivamente en el cliente.

Las estrategias de mercadeo, disefiadas para medios digitales también experimentan con
television y radio interactiva, entre otros medios, a esto se le conoce como mercadeo mix. Sin
embargo, se puede decir que hoy en dia se le da igual importancia a la publicidad digital en
estos medios como a las inversiones para la creacién sitios web propios, eventos y otros
esfuerzos promocionales en Internet, a diferencia de las estrategias de mercadeo tradicional.
Estas nuevas estrategias estan representadas por su aliado mas importante: el Internet. Desde
sus inicios el Internet ha cumplido un papel indispensable para el mercadeo y esta ayudando
a crear y transformar sus estrategias, ya que esté siempre disponible para el consumidor que
a su vez siempre estd buscando oportunidades y valor sobre los bienes y servicios que
consume, el cliente potencial siempre toma ventaja de los multiples medios a su alrededor, y
al mismo tiempo es bombardeado cada vez por mas informacién y de diferentes formas, por
lo tanto, segun Vollmer & Precourt (2009), los profesionales de este campo también deben
estar siempre disponibles ya que un momento de inactividades podria significar que su

audiencia desaparezca.
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Kotler & Keller (2012) se refieren a las estrategias definidas por Porter como el punto de partida
para la generacion de pensamiento estratégico y su relacion con mercadeo en tres puntos
clave: 1) liderazgo general de costo, 2) diferenciacion y 3) enfoque. Si las empresas focalizan
sus esfuerzos en dar respuesta a estos tres aspectos desde la formulacion estratégica es
posible alcanzar las metas propuestas, la estrategia es el plan de juego para llegar a su meta.
Segun los autores, para esto cada negocio debe disefiar una estrategia general, la cual
consiste en una estrategia de mercadeo, una estrategia de tecnologias factible, y una

estrategia de aprovisionamiento.

Ahora bien, tomando en cuenta las Ultimas tendencias en mercadeo, es necesario hablar de
medios sociales o mejor conocido como social media, que vienen siendo el enfoque mas
practico de las estrategias de mercadeo. Los medios sociales son un vehiculo para que los
consumidores compartan informacion en forma de texto, imagenes, audio y video entre si y
con las empresas permitiendo que se establezca una voz publica y una presencia en la web y
ademas reforzar otras actividades de comunicacion. Gracias a su inmediatez las empresas
deben estar comprometidas con sus clientes en mantenerse innovadoras y relevantes, y esto
lo hacen a través de tres plataformas principales para la social media: 1) Las comunidades y
foros en linea, 2) blogs y redes sociales como Facebook, Twitter y 3) herramientas
especializadas para compartir informacién por medio de videos, audios, imagenes como

YouTube, herramientas basicas de una estrategia de mercadeo.

1.4.3 Marco Contextual
MIPYMES: Micro, Pequefias y Medianas Empresas

En Colombia, bajo la direccion de Ministerio de Comercio, Industria y Turismo - MinCIT (2012)
y de acuerdo al Plan Nacional de Desarrollo para el 2010-2014 (ley 1450 de 2011), en relacién
con clasificacion de las micro, medianas y pequefias empresas - MIPYMES, la ley establece
gue para una clasificacién por tamafio empresarial, entiéndase micro, pequefia, mediana y

gran empresa, se podra utilizar uno o varios de los siguientes parametros:

a) Numero de trabajadores totales.
b) Valor de las ventas brutas anuales.

c) Valor de activos totales.
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Pero, transitoriamente mientras se reglamenta el articulo 43 de la Ley 1450 de 2011 que
normaliza estos requisitos, seran vigentes para clasificar las empresas (articulo 2° de la Ley
590 de 2000, modificado por el articulo 2° de la Ley 905 de 2004) dos requisitos aplicados
conjuntamente: a) Numero de trabajadores totales y b) Valor de activos totales, clasificacion

definida en la siguiente tabla.

Tabla 2:
Clasificacion de MIPYMES

Microempresa Pequefia empresa Mediana empresa
Personal no superior a los 10 Personal entre 11 y 50 Personal entre 51 y 200
trabajadores. trabajadores. trabajadores.

Activos totales excluida la vivienda  Activos totales por valor entre 501  Activos totales por valor entre

por valor inferior a 500 salarios y menos de 5.000 salarios 5.001 a treinta mil 30.000 salarios
minimos mensuales legales minimos mensuales legales minimos mensuales legales
vigentes. vigentes. vigentes.

Nota: Informacion tomada del articulo 2° de la Ley 590 de 2000, modificado por el articulo 2° de la Ley

905 de 2004 sobre la micro, pequefia y mediana empresa colombiana y otras disposiciones.

Actualmente, las medianas empresas en Colombia son de gran importancia y sus razones
radican literalmente en el entorno empresarial dindmico que crean en el pais, un entorno que
hace que las empresas crezcan e innoven convirtiéndose en motores de nuevos empleos, y
dia a dia se constituye en la principal fuente de generacién de empleos en el pais. En Colombia
hay aproximadamente 1.330.085 de pequefias y medianas empresas registradas que generan
mas del 70% del empleo y méas del 50% de la produccion bruta de la industria, el comercio y
los servicios. La mediana empresa por su parte actia en un campo mas amplio en términos
de empleo y desarrollo de sus empleados, donde el 87% de las empresas tienen seis 0 mas
afios de haber sido creadas, hecho que permite asemejar la estabilidad de las mismas en la

economia colombiana y la proyeccién que el mismo gobierno les quiere dar.

En términos administrativos, la planificacion estratégica ha sido de gran ayuda para la creacion
y evolucion de las medianas empresas; desde la concepcién de la idea, los emprendedores
usan metodologias rapidas y sencillas para crean objetivos y claramente saber cual es su
mision y visidn. Ahora, para el disefio e implementacién de estrategias en las medianas
empresas se sigue el concepto de estrategia teGricamente, y se usa el conocimiento adquirido

de otras medianas empresas que ya estuvieron en esa etapa y recomiendan las herramientas
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para su gestion, su integracion y sus usos segun Filion, Cisneros, & Mejia (2011). Como ya se
ha mencionado, uno de los items importantes dentro de la planificacién estratégica es el
mercadeo, para las MIPYMES es igual de importante, y se ve como el camino mas rapido y
menos riesgoso de apalancar la empresa; en su gestion, las medianas empresas han adaptado
bien el concepto de mercadeo y pasan facilmente de la orientacion a las ventas a la orientacion
al mercado, gracias al plan de mercadeo, e incluso han llegado a crear relaciones entre el
mercadeo y otras areas funcionales de las empresas. Técnicamente, no deberia de haber
diferencias entre un plan de mercadeo entre una mediana y una grande empresa, pero, Como
lo mencionan los autores, en una empresa pequefia 0 mediana no existen antecedentes de la
labor de planeacién, en ese caso, el plan de mercadeo puede ser un buen punto de inicio para

los procesos de planeacién estratégica de la empresa.

Enrelacion con las TIC, es notorio que hay una grande diferencia entre las medianas y grandes
empresas en cuanto a sus patrones de adopcion de las TIC y sus factores de éxito para su
administracion. Sin embargo, la ventaja competitiva apoyada en TIC para ambos casos es
similar, e incluso su proceso de alineacién con el negocio para las medianas empresas. Ahora
bien, la adopcién de las TIC en las medianas empresa se genera con éxito en aquellas
empresas cuyos duefios tienen un objetivo claro de crecimiento y que estan dispuesto
renunciar al control de las decisiones tecnoldgicas, aprovechando la flexibilidad del tipo de

empresa Yy la inversion incremental en TIC a nivel global.

En Cali, existen 1.293 medianas empresas de 68.440 empresas registradas en la Camara de
Comercio para el afio 2013, este valor equivale al 1.9% de la fuerza empresarial de la ciudad,
y aungque es muy pequefio comparado con el 90% de la microempresa, este tipo de empresa
cumple con unas caracteristicas sélidas en pro del desarrollo industrial y la innovacion,
asegura la Camara de Comercio de Cali (2013). Otra valiosa caracteristica, para la mediana
empresa en la ciudad, es que ella potencializa la mano de obra calificada, ya que requiere en
su qué hacer, contar con buenas practicas que garantice la calidad del producto o servicio, la
implementacion investigaciones para mejorar sus procesos y técnicas, y de esta forma se abre
paso hacia la innovacion, constituyéndose asi en un ente importante y movilizador de la

economia a nivel regional y nacional de acuerdo con estudios la Camara de Comercio.
Sector Econdmico de Actividades Inmobiliarias

Se selecciond el sector econémico de actividades inmobiliarias, gracias a su dinamismo en el

mercado y el continuo contacto con sus clientes como minimo cada mes. Aunque a nivel
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mundial, en el primer trimestre del 2011 la economia experimento una pronunciada
desaceleracion, los mercado emergentes fueron su apoyo, por ejemplo, en América Latina, y
particularmente en Colombia, el liderazgo del sector de la construccién se diferencié
positivamente frente al problema econémico y el sector inmobiliario por su parte mostré un
dinamismo y a su vez un nivel estable de oferta de vivienda, indicé Juana Tellez (2011), jefe
economista del BBVA Research Colombia. En los siguientes afios, el crecimiento de la
demanda en el sector se vio impulsada por convocatorias y subsidios del Gobierno para
adquisicion de propiedad raiz, esto ha generado capacidad de ahorro y de inversion en
multiples modalidades inmobiliarias haciéndose visibles elementos vitales para el futuro del
sector. Actualmente, se puede decir que el panorama para una inversion en el sector
inmobiliario se muestra prdspero, ventajoso y con buenos beneficios, traducido en dinamismo
y buena actividad econémica dentro del mercado inmobiliario, afectando positivamente la

economia nacional.

En un analisis de inversion en el sector inmobiliario para Colombia realizado por Prabyc
Ingenieros (2013), concluye que el sector inmobiliario es uno de los pilares que sostiene y
jalona la economia del pais, lo cual resulta bastante atractivo al momento de considerarlo
como un foco de inversion. También, habla de que BBVA Research Colombia (citado por
Prabyc Ingenieros, 2013) proyecta que el sector tendra un crecimiento anual del 3.8% durante
los proximos 4 afios, entre 2013 y 2016, y las ventas de vivienda se mantendran en niveles

mMAaximos y a un ritmo de crecimiento moderado.

Sumado a esto, el DANE ha proporcionado datos que indican que el 48% de los hogares tiene
vivienda propia, el 32% vive en arriendo, 17% en usufructo y un 5% aun estan en proceso de
pago. Esto indica que hay un 32% fijo de consumidores potenciales y quizas un 17% dentro
de este mercado, asi que cerca de un 50% del mercado estaria en disposicion de adquirir
vivienda. Lo que valida, la cifra de 51.636 créditos avalados para viviendas VIS y VIP por el
Consejo Superior de Politica Fiscal, de acuerdo con Mauricio Cardenas (citado por Prabyc

Ingenieros, 2013) ministro de hacienda de Colombia.

1.4.4 Marco Legal

La normatividad en el contexto de esta investigacion se divide en dos categorias: a) normas
gue rigen a las MIPYMES y b) normas que rigen la informacién digital y que sean aplicables

para el desarrollo de las tecnologias de la informacién y la comunicacion en Colombia.
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Normas para las MIPYMES

Colombia al igual que muchos paises de Latinoamérica, le ha apostado desde hace mucho a
la creacion y desarrollo de MIPYMES, como uno de los principales generadores de empleo.
Estas empresas son reguladas por las leyes listadas en la Tabla 3, leyes que brindan garantias
necesarias para que los empresarios logren correr riesgos e invertir capital en sus actividades

comerciales en funcién del progreso del pais.

Tabla 3:
Leyes Reguladoras de MIPYMES

Ley Asunto
Ley 1450 de 2011 Por la cual se expide el Plan Nacional de Desarrollo, 2010-2014.
Ley 590 del 10 de julio de 2000 La cual tiene el objeto de promover el desarrollo integral de las

medianas, pequefias y micro empresas.

Ley 905 de 2004 Por la cual se madifica la ley 590 de 2000 sobre promocion del
desarrollo de la micro, pequefia y mediana empresa colombiana
y se dictan otras disposiciones.

Ley 1258 de 2008 Por medio de la cual se crea la Sociedad por Acciones
Simplificadas.

Decreto 525 de 23 de febrero de 2009 Por medio del cual se reglamenta el articulo 43 de la ley 590 de
2000 y se dictan otras disposiciones.

Nota: Fuente esta investigacién. Esta informacién fue sacada de los diferentes registros del Gobierno

Colombiano sobre la regulacion de MIPYMES en el pais.
Normas para la regulacion de TIC y la Informacion Digital

El Gobierno colombiano, en pro del desarrollo tecnolégico y de la economia digital ha dispuesto
un ministerio para que se encargue de los temas relacionados con las TIC. EI Ministerio de
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion regida por la Ley 1341 de 2009, normatividad
descrita en la Tabla 4, apoyada en las leyes que rigen la gestion de la informacién en Colombia
presentadas en esa mismatabla, apoya en funcién del plan de desarrollo del presente gobierno
todos los temas para la gestion de la economia digital en el pais. Este ministerio también
cumple funciones alineadas con otros ministerios y trabajan de forma encadenada para
mejorar otros aspectos como por ejemplo los sociales, educaciones y de salud, que de alguna

forma mejoran gracias a las tecnologias de la informacion.
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Tabla 4:
Leyes Reguladoras de TIC

Ley o Decreto Asunto

Ley 1341 de 2009 Por la cual se definen Principios y conceptos sobre la sociedad de la informacién y la
organizacion de las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones -TIC-, se
crea la Agencia Nacional del Espectro y se dictan otras disposiciones.

Ley 527 de 1999 Por medio de la cual se define y reglamenta el acceso y uso de los mensajes de
datos, del comercio electrénico y las firmas digitales, y se establecen las entidades de
certificacion y se dictan otras disposiciones.

Ley 1581 de 2012 Por la cual se dictan disposiciones generales para la proteccion de datos personales.
Reglamentada parcialmente por el Decreto 1377 de 2013.

Ley 1273 de 2009 Por medio de la cual se modifica el Cédigo Penal, se crea un nuevo bien juridico
tutelado - denominado “de la proteccién de la informacion y de los datos”- y se
preservan integralmente los sistemas que utilicen las tecnologias de la informacion y
las comunicaciones, entre otras disposiciones.

Nota: Fuente esta investigacién. Esta informacién fue sacada de los diferentes registros del Gobierno

Colombiano sobre la regulacion de tecnologias de informacion en el pais.

1.5 Metodologia

1.5.1 Tipo de Investigacion

La investigacion presentada se plante6é dentro de las caracteristicas del tipo de investigacion
mixta, que combina métodos cuantitativos y cualitativos, ambos aplicados para la consecuciéon
de resultados. En el contraste de la teoria y los hallazgos de la discusion sobre los resultados
y sobre la toma de decisiones a la hora de planear la estrategia digital de las empresas a
investigar. Desde otra perspectiva, el tipo de investigacion también es explicativa, ya que se
busca exponer las diferentes particulares cuando se define una estrategia digital, y explicar su

proceso de disefio o planeacion.

1.5.2 Fuentes de Informacién

Los tipos de datos que se recogieron en el proceso investigativo son de fuentes primarias:
profesionales de la actividad inmobiliaria relacionados con el area comercial o0 administrativa,
gue hacen parte del proceso de toma de decisiones, a la hora de la elaboracion de estrategias

digitales en la empresa de la muestra. También, se recolectaron datos de fuentes secundarias
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como informes, publicaciones, documentos o investigaciones y paginas web de las empresas
sobre las estrategias digitales implementadas y de fuentes terciarias como bases de datos
indexadas y el Internet que ayudaron a indagar sobre los hallazgos encontrados y permitir

comparar escenarios, caracteristicas y resultados.

1.5.3 Poblaciéon y Muestra

Para los intereses de la investigacion, se utilizé una poblacion finita conformada por las
empresas del sector de actividades inmobiliarias de la ciudad de Cali registradas en Lonja de
Propiedad Raiz de Cali y el Valle del Cauca, agremiacion encargada de velar por los intereses
del sector para mejorar la accesibilidad a la informacién. Se consideré un nimero total de 75
empresas inmobiliarias asociadas al gremio. La muestra (n) es de 37 empresas que responde
a un 95% de confiabilidad y a un margen de error del 5%, obtenida a través de muestreo
aleatorio simple:

Z% % N * p*q
 (N—1)e?+ Z%xpxq

n

Donde:

Z = Nivel de confianza con relacién al porcentaje de probabilidad de éxito.

p = Probabilidad de éxito, porcentaje de la poblacién que tiene el atributo deseado.
g = Probabilidad de fracaso, poblacion que no tiene el atributo deseado (1 - p).
N=Numero de universo o poblacién total a investigarse.

e = Error de estimacion maximo aceptado.

Sustituyendo en la férmula:

Z7=1,96 ~ (1.96)2 * 75 % 0.95 * 0.05
o5y "= 75— 1) % 0.052 + (1.96)2 = 0.95  0.05

p=95%
7= 5% o 3.8416 * 75 % 0.95 * 0.05

74 % 0.0025 + 3.8416 * 0.95 * 0.05
N=75

13.6857 13.6857

e=5% = 37.14

"= 0.185+01835 03685
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El total de la muestra de la investigacion fue de 37 empresas inmobiliarias de la ciudad de Cali,

registradas en Lonja Propiedad Raiz de Cali y Valle del Cauca.

1.5.4 Técnicas de Recoleccidon de Informacion

Para la recoleccion de informacion se utilizo la técnica de la encuesta y evaluacion de las
estrategias digitales por medio de una lista de chequeo. El primer instrumento disefiado es un
cuestionario con preguntas cerradas, abiertas y de opcidon multiple que evaluara el uso de las
estrategias digitales dentro de las empresas inmobiliarias. Para la estructuracion de la
encuesta se tomaron en cuenta aspectos claves como el uso de tecnologias de la informacién
y estrategias de mercadeo digital, utilizadas en conjunto o por separado. Para la segunda
técnica utilizada, se disefié una lista de chequeo con los principales caracteristicas que deben
de tener y evaluar para verificar la efectividad en una estrategia digital aplicada, que se usé

con las empresas que usaban la pagina web como estrategia digital.

1.5.5 Marco Lagico

A continuacién se presenta la matriz de marco légico que contiene los aspectos que se

involucraron en la evaluacién de estrategias digitales en el sector inmobiliario.

Tabla 5:

Marco Légico Investigativo

Objetivos

Analizar las
caracteristicas del
sector econémico de
actividades
inmobiliarias que
permita establecer sus
requerimientos,
debilidades y fortalezas
en el contexto del
mercadeo.

Actividades

Descripcion del sector
inmobiliario en Colombia.

Definicion del ambiente
competitivo del sector
inmobiliario (Diamante
competitivo).

Especificacion de la
estructura del sector
inmobiliario (Fuerzas
competitivas).

Elaboracién de la cadena
de valor del sector
inmobiliario.

Descripcion de la
estrategia competitiva del
sector inmobiliario.

Recursos

Estadisticas del pais del
DANE.

Informes estadisticos,
financieros y desarrollo
econémico sobre el
sector inmobiliario.

Supuestos

El sector econémico de
actividades inmobiliarias
cuenta con la suficiente
informacion a nivel
nacional y regional para
realizar el andlisis.
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Objetivos

Actividades

Recursos

Supuestos

Evaluar las estrategias
digitales orientadas a
mercadeo
implementadas en las
medianas empresas del
sector econémico de
actividades
inmobiliarias

Disefio de los

instrumentos sobre uso
de estrategias digitales
(Encuesta y entrevista).

Aplicacion de los

instrumentos en las
empresas del sector
inmobiliario de Cali.

Analisis de los hallazgos
de la aplicacion de los
instrumentos.

Encuestas y entrevistas
con los involucrados en
la planificacion de la
estrategia digital.

Publicaciones sobre
mercadeo y estrategia
digital (Bases de datos
indexadas).

Existen estrategias
digitales implementadas
en las empresas
seleccionadas.

Las estrategias digitales
utilizadas en las
empresas son suficientes
para mejorar el proceso
de mercadeo dentro de
las organizaciones.

Proponer una
metodologia que
facilite la
implementacion de
estrategias digitales
para las medianas
empresas del sector
inmobiliario de Cali

Identificacién de puntos
criticos de las estrategias
digitales utilizadas.

Definicion de las
actividades para mejorar
el impacto de las
estrategias digitales
implementadas.

Encuestas y entrevistas
con los involucrados en
la planificacion de la
estrategia digital.

Algunas empresas no
alcanzan a cumplir las
metas establecidas en el
plan de estrategia digital.

Evaluar la metodologia
propuesta a través de
la socializacién con
expertos en mercadeo
dirigido a las medianas
empresas

Exposicion del plan de
mejoramiento a tres (3)
expertos en mercadeo.

Recopilacion de
observaciones y
evaluacion.

Analisis de los hallazgos
y ajustes al plan de
mejoramiento (Si es
necesario)

Entrevistas con expertos
en mercadeo.

Los expertos evaluadores
del plan de mejoramiento
estan fuertemente
relacionados con
estrategias digitales en
contexto de mercadeo.

Nota. Fuente: Esta investigacion. El desarrollo de las actividades y los recursos utilizados fueron

modificados con respecto a los definidos en la propuesta de investigacion.

1.5.6 Operacionalizacién de Variables

En esta investigaciéon las variables de estudio son las plataformas digitales que usan las

empresas inmobiliarias como apoyo de una estrategia digital, su indicador es la cuantificacion

del uso de estas plataformas representadas por el nimero de acciones sobre estas

plataformas en la mayoria de las variables.
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Tabla 6:

Operacionalizacion de las Variables

Variable

Definicion

Indicador

Dimensiones

Pregunta
Orientadora

para mejorar el
posicionamiento en
buscadores.

Google para evaluar
popularidad

Sitio web Creacién y # Promedio de visitas  Implementacion ¢Su empresa
publicacion de 0 digital promociona sus
pagina en Internet % rebote productos o
con informacién de  # Duracién media de Servicios en
la empresa. la visita Internet por medio
o de una pagina
# Nuevas visitas web?
# Visitas recurrentes
SEO Uso de practicas # PageRank en Herramienta digital ¢Su empresa

implementa
practicas de SEO
con sus
aplicaciones web?

Aplicacién Mévil

Desarrollo de
aplicaciones
moviles para
promocion y ventas
de productos o
Sservicios.

# Descargas de la
aplicacion

# Consultas

# Ventas cerradas

Implementacion
digital

¢Su empresa ha
implementado
alguna aplicacion
movil para la
promocién
inmobiliaria y asi
incrementar las
ventas?

Correo
electrénico
corporativo

Implementacion de
un servicio para
enviar y recibir
mensajes
electrénicos con
formato
corporativo.

% de uso de correo
electrénico

Herramienta digital

¢Su empresa
cuenta con un
sistema de correo
electrénico
corporativo?

Redes sociales

Comunidades
virtuales donde sus
usuarios
interactlian con
personal de la
empresa.

# Perfiles de la
empresa creados en
redes sociales.

# de comentarios
sobre la empresa en
Facebook

# de veces de
compartido en
Facebook

# de seguidores en
perfil de Twitter.

# de seguidores en
Google Plus.

# de contactos en
perfil de LinkedIn

Herramienta digital

¢ Su empresa tiene
presencia en redes
sociales?
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Variable Definiciéon Indicador Dimensiones Pregunta
Orientadora

Sitio de e- Sistema de compra  # Promedio de visitas  Plataforma digital ¢ Su empresa ha

Commerce y venta de diarias iniciado algin
productos o proceso de ventas
servicios a través # Produptosd en linea mediados
de Internet. promocionados por una plataforma

# Consultas de e-Commerce?
# Ventas iniciadas
# Ventas cerradas

CRM en linea Sistema de # Clientes registrados  Plataforma digital ¢Su empresa
administracion de # Contactos diari identifica
la relacion con los ontactos diarlos oportunidades de
clientes en linea. negocio en linea

por medio de un
CRM?

Blog Sitio web que # Numero de visitas. Herramienta digital ¢ Su empresa
recopila # NG i realiza
cronolégicamente d umerodprome 10 publicaciones de
textos o articulos € vecet§ d € interés comun para
de uno o varios compartida una sus clientes en un
autores. publicacion. Blog?

Nota. Fuente: Esta investigacién. Las variables y sus indicadores fueron modificadas de acuerdo con la

validacion de las mismas en la investigacion desarrollada.
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2. ANALISIS DEL SECTOR INMOBILIARIO

2.1 Presentacion del Sector Inmobiliario

El sector inmobiliario en Colombia comprende la produccion de los servicios de alquiler de
bienes raices residenciales, los servicios inmobiliarios a comision o por contrata y los servicios
de alquiler de bienes raices no residenciales, es decir, arrendamientos, compraventa de
inmuebles, avallos, entre otros. Su comportamiento esta relacionado estrechamente con la
evolucion de la actividad edificadora, el inventario de inmuebles en las diferentes ciudades, la
formacién de nuevos hogares y el comportamiento del ingreso de las familias; genera sinergias
con los servicios de reparacion, decoracion, comercializacion de productos de ferreteria liviana
y un sinnumero de actividades (FENALCO, 2012).

2.1.1 Historia del Sector Inmobiliario

El articulo 25 en el apartado 1 de la Declaracion universal de los derechos humanos define a
la vivienda digna y adecuada como uno de los derechos humanos y a partir de esta afirmacion
se puede decir que los bienes raices siempre tendran cabida en medio de la economia familiar
e incluso personal, asi que partiendo de que es un tema fundamental para la humanidad se le
debe de dar un manejo de acuerdo a su nivel de importancia. A lo largo de la historia de la
humanidad y aun en la actualidad, los bienes raices son un significado de riqueza y de poder,

y de donde podrian brotar muchas conflictos.

En Colombia a mediados del siglo XX, el sector de la construccidon gracias a ideales de
modernizacion inicié una evolucion frente a la urbanizacion que aln en los tiempos de hoy no
se ha detenido (Espinosa, 2006). En este momento la modernizacion de la sociedad se
empez0 a dar por la construccion de edificaciones con estructuras innovadoras, haciendo un
mejor uso de los espacios y trayendo consigo de forma lenta pero decisiva, el ideal de la
propiedad horizontal como una opcién facil de adquirir un espacio para habitar que no requeria
de mucho mantenimiento y que facilimente se podria cambiar, asi fuera comprada o arrendada,
dejando atrés las viejas quintas y enormes haciendas ya no tan alejadas de la zona urbana.
Con esta evolucién también se vino una ola construcciones a nivel vial, que motivaron a su
vez las expansiones urbanisticas, ampliAndose asi los caminos empedrados convirtiéndose

en carreteras y construyendo puentes para dar mas accesibilidad a las nuevas urbanizaciones.
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Ya activo el sector de la construccién, las actividades de administracion, alquiler o venta de
inmuebles empieza a tomar un rumbo a parte y asi empieza a tomar fuerza el sector
inmobiliario empieza a tomar, ademas tres grandes hechos se hicieron propicios para
impulsarlo. El primero fue la creacién de instituciones como el Banco Central Hipotecario BCH
y el Instituto de Crédito Territorial, entre las décadas de los aflos 30 a 60, que a su vez
promovieron importantes firmas urbanizadoras en las principales ciudades del pais. Después,
un segundo es la creacién de las Corporaciones de Ahorro y Vivienda entre las décadas de
los afios 70 a 90, entidades que estimula a la industria de la edificacion soportada en ahorro
del publico destinado al crédito hipotecario, tanto para el constructor, como para los
compradores de vivienda, modelo que cayé a finales de los afios 90. Finalmente, el tercer que
marca el inicio de la época actual y se da con el establecimiento de la ley para el Desarrollo
Territorial y Urbano (Ley 388 de 1997) y la involucracion del subsidio a la demanda de vivienda
gue hasta el dia de hoy ha demostrado ser un camino propicio para el desarrollo del pais,

disminuir la pobreza y ciertamente transformar el sector inmobiliario (Mutis, 2013).

Gracias a todos estos cambios y al fuerte impulso los entes gubernamentales por emerger en
diferentes mercados, la necesidad de administrar y vender los nuevos bienes raices de forma
especializada se hace méas evidente y toma tal fuerza que nace el sector inmobiliario, con un
mercado objetivo diferenciado y constante. En este punto cada empresa inmobiliaria nueva
deberia dedicarse brindarle a sus clientes el mejor servicio para asi obtener la mayor confianza
posible, ya que estas iban a manejar de alguna manera casi todos sus recursos econémicos

0 por lo menos gran parte de ellos.

Cali por su parte inici6 su proceso de urbanizacion hacia el afio de 1915, afio en que se
construy6 el ferrocarril del Pacifico que conecto a toda Colombia con el puerto maritimo de
Buenaventura como resultado de su primera aceleracion econémica (1915-1930). En ese
momento, las inversiones extranjeras se empezaron a ser visibles junto con el desarrollo de la
industria azucarera, volviendo a Cali un centro de atencién para vivir y generando asi una
dinamica migratoria notoria. Entre los afios de 1927 y 1940, Cali afronta un problema de
planeacion de la ciudad y se espera tener por medio de algunas legislaciones municipales la
planificacion de nuevos barrios, nuevas plazas y parques y la ampliacién de la maya vial
(Espinosa, 2006, pag. 224), pero solo diez afios después se empezaron a aprobar los planes
para su modernizacion y ver acciones sobre estos, y asi ahuyentar la fama del modernismo
en Bogota y generar gran expectativa entre los habitantes. Posteriormente se identifican dos

sucesos en Cali que promovieron sus mas importantes cambios estructurales; el primero, la
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gran explosiéon que sufrio la ciudad en el afio de 1956 afectando fuertemente uno de los barrios
mas poblados en la ciudad, y el segundo, quizds el mas transcendental para su desarrollo
social, econémico y urbano, fue la realizacion de los VI Juegos Panamericanos en 1971 siendo

este el acontecimiento insignia de una nueva Cali.

Finalmente para los afios 90, temas como el narcotréfico, los faciles créditos hipotecarios y la
liquidez en la economia propicio un auge en el sector inmobiliario. En siguientes afios hasta el
dia de hoy, en Cali y en general para todo el pais, el sector inmobiliario ha mostrado una fuerte
presencia en la economia y con crecimientos significativos se ha vuelto su mayor impulsador
(Gonzales, 2003).

Los anteriores hechos son antecedentes que demuestran como el manejo de los bienes raices
desde sus inicios, ha tenido un mercado muy atractivo. Adicionalmente podemos decir que es
un sector que mueve grandes sumas de dinero y que gracias a la formalidad que se requiere,
esta actividad se ha logrado organizar toda una red empresarial de donde facilmente se
desligan otros negocios como por ejemplo las asesorias legales y los servicios de

mantenimiento especializado, entre otros.

2.1.2 Informacién General del Sector Inmobiliario en Colombia

En la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de todas las Actividades Econémicas en
su Revision 4 adaptada para Colombia (CIIU Rev. 4 A.C.) tiene la seccion L que agrupa todas

las actividades inmobiliarias divididas en dos clases:

e 6810 - Actividades inmobiliarias realizadas con bienes propios o arrendados.

e 6820 - Actividades inmobiliarias realizadas a cambio de una retribucién o por contrata.

Este sector se rige desde el afio 2013 bajo la Ley 1673 de julio de 2013 por la cual se
reglamenta la actividad del avalador y se dictan otras disposiciones, donde se define las
normas necesarias para el ejercicio de la actividad de avalto, asi como los parametros para

la venta y compra de vivienda, la administracion de propiedad horizontal y arrendamiento.

Su estructuracién ain no esta constituida de una manera organizada como otros sectores, y
actualmente se estan uniendo fuerzas para crear entidades que auditen las actividades
inmobiliarias, sin embargo el gobierno nacional de Colombia bajo el Ministerio de Vivienda,

Ciudad y Territorio vela por la prosperidad del sector y a su vez ha creado entidades como el
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Consejo Superior de Vivienda organismo asesor del Gobierno Nacional en materia de politica
habitacional, y el Fondo Nacional del Ahorro que tiene como propdsito apoyar al Estado en los
objetivos sobre los derechos que tienen todos los colombianos a tener una vivienda digna. El
sector también cuenta la Federaciébn Colombiana de Lonjas de Propiedad Raiz -
FEDELONJAS, una agremiacién a nivel nacional que vela por el desarrollo, crecimiento,
mejoramiento y expansion del sector inmobiliario. A nivel internacional la Federacion
Internacional de Bienes Raices - FIABCI y de la Asociacién Nacional de Profesionales
Inmobiliarios NAR de los Estados Unidos y la Unién Interamericana para la Vivienda
UNIAPRAVI son agremiaciones que también apoyan al sector y las cuales cuentan con

representacion colombiana.

El sector esta configurado de tal forma que las negociaciones se pueden realizar directamente
por los propietarios o por medio de agencias inmobiliarias que prestan sus servicios. Sin
embargo, el conocimiento y aplicacién de la legislacion y normas de arrendamientos entre
arrendatarios y arrendadores es baja, por lo tanto la informalidad de las negociaciones se

puede dar en este sector, sobre todo en poblaciones de bajos estratos socio-econémicos.

2.1.3 Comportamiento del Sector Inmobiliario en Colombia

De acuerdo con el departamento encargado de las estadisticas en Colombia en el segundo
trimestre del afio 2013 la economia colombiana crecié 4,2% con relacién al mismo trimestre
de 2012, y sector inmobiliario representa 8% del PIB (DANE, 2013); como viene sucediendo
desde el 2012, este sector es uno de los lideres en el crecimiento del PIB del pais y se ha
vuelto un indicador mas de los muchos que explican la importancia de la actividad en el
desarrollo econdémico y social, y es sustentado gracias a todas las medidas adoptadas por el

Gobierno Nacional como por ejemplo los subsidios a la tasa y las viviendas gratis.

El sector inmobiliario, en general, registr6 una buena dinamica en ventas. En lo corrido de
2013 las ventas de vivienda nueva y usada alcanzaron un crecimiento promedio superior al
11%. Las bajas tasas de interés estimularon la compra de vivienda asi como la penetracion
del sistema financiero en el mercado hipotecario ha acelerado la tasa de crecimiento del PBI.
Desde el punto de vista del mercado de vivienda, Colombia es un pais demandado, es decir,
se producen menos viviendas que hogares por afio por lo tanto es necesario hablar de un
déficit de vivienda sin embargo este crecimiento de la demanda ha generado capacidad de

ahorro y de inversion en propiedad raiz en multiples modalidades.
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Comportamiento Trimestral

Durante el segundo trimestre de 2013, el sector servicios inmobiliarios y alquiler de vivienda
presentd un crecimiento en 3,1%, al compararlo con el mismo trimestre del afio 2012. Este
comportamiento se explica por el aumento en la produccion de los servicios de alquiler de
bienes raices residenciales en 3,3%, de los servicios de bienes raices no residenciales en

3,1% y de los servicios inmobiliarios a comisién en 1,4%.

Al compararlo con el primer trimestre de 2013, el sector registré6 un crecimiento en 0,8%,
explicado por incrementos en la produccién de los servicios inmobiliarios a comision o por
contrato en 9,2%, los servicios de alquiler de bienes raices residenciales en 0,8% y los

servicios de alquiler de bienes raices no residenciales 1,1%.
Comportamiento Semestral

En el primer semestre del 2013 se presentd un crecimiento de 3.0%, como consecuencia del
crecimiento de los servicios de alquiler de bienes raices residenciales 3.3%, de los bienes

raices no residenciales 2.8%, y de los servicios inmobiliarios a comision 1,2%.
Generacion de Empleo

Para el afio 2012 a nivel nacional, el sector de inmobiliario reporta mayor nimero de ocupados
directos que la misma actividad de la construccion. Las actividades inmobiliarias generan el
6,5% del empleo nacional, ocupan en el pais a 1.343.000 personas, de los cuales 1.268.000
estan en las cabeceras urbanas y 76.000 en el resto del territorio. En las trece principales
areas metropolitanas estos servicios ocupan a 973.000 personas, las cuales representan el
9,8% de la ocupacién total ofrecida por el conjunto de actividades econémicas y de ese total
el 35,9% son informales, segun metodologia del DANE (FENALCO, 2012). Para el 2013, el

sector inmobiliario generé mas de 1.5 millones de empleos (DANE, 2013).
Prospectivas del sector inmobiliario

Hacia delante, de acuerdo con las investigaciones adelantadas por el Banco BBVA en el
contexto de inversiébn en el sector inmobiliario (BBVA Research, 2013) se espera una
consolidacion del sector, pero a tasas inferiores a las observadas en el primer semestre. En
total, entre 2013 y 2015, la inversion residencial deberia crecer en promedio alrededor de 7,1%

anual, los indicadores de demanda de vivienda se mantuvieron fuertes durante 2013.
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La disposicion a comprar vivienda (de las encuestas de confianza de los hogares) estuvo por
encima del promedio histérico del indicador. Para los proximos afios el sector inmobiliario
tendra retos importantes que tienen que ver con las restricciones a la expansion de las
ciudades, los incrementos esperados en las tasas de interés, el crecimiento de los precios y

los cambios regulatorios en las principales ciudades.

2.2 Definicion del Ambiente Competitivo del Sector Inmobiliario

El sector inmobiliario a nivel competitivo adelanta estrategias de mano del gobierno nacional,
gue ayudan a su estabilidad y al desarrollo de futuros ambientes econdémicos, junto con dos
sectores mas: el sector de la construccion y el financiero. Con base en esta relacion, se
identifica al sector inmobiliario como un eje articulador entre los demandantes de propiedad

raiz, los constructores y las empresas de financiacién de proyectos y viviendas.

Otro aspecto clave de analisis de competitividad en el sector inmobiliario son los nuevos
incentivos para la adquirir vivienda, que han generado el incremento de la demanda de los
servicios de compra, venta y alquiler de bienes raices, caracterizando al sector de alta
competitividad y una mayor respuesta del mercado, de esta manera cada empresa inmobiliaria
trata de reorientar sus estrategias, involucrando nuevas areas de gestion como la calidad para
mejorar sus procesos y asi dar mejor servicio, e integrando las nuevas tecnologias de la

informacion para generar servicios integrales a los clientes.

2.2.1 Mapa de la Cadena Productiva

La cadena productiva del sector inmobiliario es uno de los principales ejes de la economia
nacional que fortalece directa e indirectamente al mercado interno. Esta cadena se construye
mediante la fusién de varios aspectos como la planificacién urbana vy territorial, el disefio

arquitectdnico y de interiores, el mercadeo y las asesorias legales, entre otros.
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Figura 1: Cadena Productiva del Sector Inmobiliario
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Fuente: Esta investigacion.
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2.2.2 Diamante Competitivo

El diamante competitivo descrito lo constituyen los elementos especificos que determinan
la productividad del sector inmobiliario en un contexto nacional donde el producto final es
la compra, venta, arrendamiento y avallo de bienes inmuebles, y sus objetivos principales
son mantener activo el mercado inmobiliario alcanzando un alto por reconocimiento de los

clientes.

Figura 2: Diamante de Competitividad del Sector Inmobiliario

ESTRATEGIA Y ESTRUCTURA

- No hay una utilizacidn eficiente de las tecnologias.

- Acercamiento al consumidor es directo.
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Fuente: Esta investigacion.
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2.3 Andlisis de la Estructura del Sector Inmobiliario

El sector inmobiliario analizado desde la perspectiva de influencia de las cinco fuerzas
competitivas, define que tan rentable y competitivo es el sector a través de la demanda y
del costo de su operacion un sector competitivo. Estas fuerzas (Figura 3) finalmente le dan
forma a las estrategias que podrian establecer las empresas del sector para enfrentar su
mercado, pero para el caso del sector inmobiliario dos de las cinco fuerzas son mas
poderosas y tiene un mayor impacto que las otras tres, estas son: El poder de negociacién

de los clientes y la potencial entrada de competidores.

Figura 3: Cinco Fuerzas Competitivas del Sector Inmobiliario
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Fuente: Esta investigacion.
Rivalidad existente entre los Competidores

El nivel de rivalidad en el sector inmobiliario es alto e intenso. Existe un gran nimero de
empresas inmobiliario legalmente constituidas, muchas de estas empresas tienen largas
trayectorias en el mercado, son sélidas y reconocidas por los clientes, en contraste con las
empresas nuevas que inician su consolidacion en el mercado vinculadas a proyectos

nuevos de construccion. Adicionalmente, los nuevos proyectos de vivienda de todo tipo ha
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motivado la alta rivalidad entre los competidores, sin embargo, en el segmento comercial la
rivalidad del mercado obedece a la elevada informalidad y las fuertes presiones de la

reduccion de costos fijos como los arrendamientos.
Amenaza de Nuevos Competidores

La economia de escala necesaria para llevar a cabo el desarrollo de proyectos inmobiliarios
y la identidad de la marca que se traduce en la lealtad del cliente son las barreas de entrada
para el sector inmobiliario. No obstante, estas barreras no son lo suficientemente altas para
gue no logren ingresar nuevos competidores. La legislacién colombiana facilmente permite
la creacién de nuevas empresas en general y hoy en dia hay una fuerte tendencia sobre
las franquicias tanto nacionales como internacionales, que impulsan a nuevos competidores
a entrar al mercado sumando el hecho de que la curva de aprendizaje en el negocio no es
demasiado alta para considerarse una barrera de entrada, por lo tanto se facilita ain mas

el acceso los nuevos competidores.
Poder de Negociacion de Proveedores

El poder de negociacién de los proveedores es alto, la cadena de produccion inicia con el
producto final del sector de la construccion por lo tanto se recibe con unos costos que
dificilmente se pueden bajar, cuando se habla de proyectos inmobiliarios nuevos, en estos
casos el poder de estos proveedores puede llegar a ser tan alto que en muchas ocasiones
ellos mismos inician actividades inmobiliarias de forma particular para obtener mayores
ganancias. Otro grupo de proveedores son los que entregan sus bienes raices usadas, en
este caso su poder de negociacidn es bajo ya que es afectado por la demanda tanto de
usados como de nuevos y este hecho muchas veces no les permite negociar. Uniendo estos
dos grupos de proveedores podemos decir que el poder de negociacion de proveedores

para el sector inmobiliario es medio.
Poder de Negociacion de los Clientes

El poder de negociacion de los clientes es alto. Los clientes hoy en dia tienen una mejor
posicion a la hora de negociar, esto como consecuencia a gran oferta de viviendas y el
acceso a la informacion sobre futuros proyectos, hacen que los clientes tengan muchas
alternativas para escoger, dandoles asi poder al momento de realizar la compra o el

arrendamiento de un bien inmueble.
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Amenaza de los Productos Sustitutos

En el sector inmobiliario no hay amenaza de productos sustitutos, ya que no existen
alternativas que sustituyan el producto actual. Algunos servicios adicionales que podrian
ser considerados como productos sustitos son actividades afiadidas a la cadena productiva,

como por ejemplo el acondicionamiento local comerciales o la division de espacio unico.

2.4 Cadena de Valor del Sector Inmobiliario

Para el uso de la cadena de valor como andlisis de la competitividad de un sector es
importante tener claro cudles son las entradas y salidas de la cadena, esta definicién
concreta el alcance en el andlisis y acota asi las actividades primarias y de soporte al

contexto general que se requiere en este trabajo de investigacion.

e Entradas:
o Bienes inmuebles
o Necesidades de adquisicién de bienes inmuebles
o Dudas en adquisicion de bienes inmuebles
e Salidas:
o Administracion de inmuebles
o Contratos por arrendamiento o venta de inmuebles

o Asesoria en adquisicion de bienes inmuebles

2.4.1 Desagregacion de Actividades
Eslabones de Primarios

Las actividades primarias del sector inmobiliario (Figura 4) son las funciones principales del
negocio y responden a las entradas del mismo, asi que estas actividades estan
relacionadas con la adquisicion de bienes inmuebles y las transferencias de ellos al

comprador o arrendatario.
Eslabones de Soporte

Las actividades de soporte hacen referencia a las areas que constituyen el cumplimiento

de los objetivos en la prestacion de servicios inmobiliarios (Figura 5).
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Figura 4: Desagregacién de Actividades Primarias
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Figura 5: Desagregacién de Actividades de Apoyo
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Figura 6: Cadena de Valor del Sector Inmobiliario
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Fuente: Esta investigacion.

2.5 Debilidades y Fortalezas del Sector Inmobiliario en el Contexto del Mercadeo

Digital

De acuerdo a lo revisado en los anteriores puntos, en la siguiente matriz (Tabla 1) se
sintetizan las fortalezas y debilidades del sector inmobiliario en el contexto del mercado
digital; esta vision permitira tener una perspectiva de alto nivel sobre el estado del sectory
asi mismo identificar los diferentes escenarios donde el sector puede ser altamente
competitivo y también detectar donde se deben de enfocar las estrategias digitales con el

objetivo de mejorar o transformar las debilidades en ventajas o fortalezas.

El sector inmobiliario se encuentra en un mercado en el cual existe mucha competencia,
competencia que cuenta con mucha experiencia y esta ansiosa por innovar, adaptar nuevos
procesos y resurgir en una era totalmente digital, la prestacién del servicio inmobiliario como
al no resulta innovador sin embargo el servicio al cliente y los procesos si pueden ser
innovadores. Las empresas del sector inmobiliario por lo general, cuenta con un
componente humano lleno de energia y completamente perceptivo a los nuevos procesos
tecnolégicos que se puedan implementar en sus lugares de trabajo de forma proactiva, esta
es una gran fortaleza que tiene el sector y que le abre el camino para estar a la vanguardia

con las tecnologias.
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Tabla 7:
Anédlisis DOFA para el sector inmobiliario en Colombia

Fortalezas Debilidades

- Gran reconocimiento de las empresas del - Presupuesto limitado en pequefias y
sector como organizaciones de confianza medianas empresas.
para generar negocios.

Débil posicionamiento de marcas en redes

- Larga trayectoria de las inmobiliarias lideres a . - g
sociales y medios digitales.

nivel nacional e internacional.

- Sitios web inmobiliarios desarrollados. . Caren_cl_a en las estrategias de comunicacion
y publicidad.
- Bases de datos pobladas con informacion de

gran valor para el negocio - Sitios web desactualizados o con poca

informacion sobre los apoyos generados por
otros sectores como por ejemplo el
gubernamental.

- Alta motivacion de las empresas del sector
por tener presencia en redes sociales

digitales. .
g - Pocos recursos tecnoldgicos de punta.

- Los empleados tiene experiencia en el sector

como cliente final. - No cuentan con un grupo especializado para

la gestion de contenidos digitales.
- Los procesos y las tecnologias de informacion
se pueden adaptar facilmente.

- La gerencia esta comprometida con la
adaptacion de estrategias digitales.

Oportunidades Amenazas

- Conocimiento y facil identificacion de clientes - Demanda actual del mercado para compra
satisfechos e insatisfechos. de vivienda nueva.

- Alta tendencia de compra y venta de bienes y - Alianzas entre algunas empresas del sector
servicios de forma digital. para unir experiencias y recursos

L tecnoldgicos.
- Desarrollo de plataformas predisefiadas para 9

la gestion inmobiliaria enlazada a los entornos - Portales independiente de clasificados para
digitales para el aprovechamiento de los inmuebles interesados solo en la venta de la

clientes.

Generacion de nuevas propuestas Unicas de
ventas usando tecnologias de informacion a

publicacion y no en el negocio inmobiliario.
Posible publicidad negativa.

Vulnerabilidad de las pequefias empresas

nivel general gue se pueden aplicar al sector. .
9 q P P ante grandes competidores.

Nota. Fuente: Esta investigacién. El andlisis documental se realiz6 con base en los boletines de las
empresas inmobiliarias de Colombia y el apoyo de articulos de investigacion de diferentes autores
como: AKTIVA Servicios Financieros, Castro Cabrera, Alcaldia de Medellin, Zapata J. L y Garcia R.



2.6 Estrategia Competitiva del Sector Inmobiliario

Las empresas inmobiliarias actualmente son mas fuertes, competitivas y estructuradas en
comparacion con empresas de hace 10 y hasta 5 afios; hoy en dia generan una mayor
rentabilidad en corto plazo y esto sucede gracias a que tuvieron unos afios de transicion al
igual que muchas empresas en el mundo de otros sectores donde orientaron de nuevo sus
negocios y aprovecharon todas las ventajas del entorno, por ejemplo buscaron alianzas con
otros sectores, usaron las TIC como apoyo a las ventas y fortalecieron la capacitacion de
sus empleados; pero, con todo el esfuerzo que el sector inmobiliario ha hecho para
mantenerse fuerte y activo en el mercado, adn no tiene estrategias formales y como se
puede ver en su cadena de valor, la dinAmica de las inmobiliarias giran alrededor del recurso
humano, quienes adquieren los inmuebles para desarrollar y cierran negocios en un futuro

prudente.

Desde esa misma perspectiva se pueden analizar las competencias claves del sector, como
se menciond antes, siendo su base el recurso humano se pueden diferenciar dos
competencias: La primera, es la consecucion de buenas oportunidades de negocios, que
implica la consecucion de bienes inmuebles a buen precio y bien localizados y la segunda,
es la adecuada ejecucion de las actividades para cerrar los negocios a tiempo y valorados
de torno a la ley actual. En medio de estas dos competencias se desarrollan el entorno del
mercadeo donde se gestan toda clase de estrategias para llegarle al publico objetivo y

obtener clientes.

El sector inmobiliario es uno de los sectores con mas dinamismo en los Ultimos afios. Mas
gue una desaceleracion, el analisis sectorial indica que vienen tiempos de crecimiento con
una perspectiva ciento por ciento positiva. Esta idea de crecimiento del sector empuja
entonces al 4rea de mercadeo a idealizar planes estratégicos para alcanzar las metas
previstas desde ya un mercado igualmente dinAmico, globalizado e informatico. Desde el
esta area se comienza a hablar de “marketing digital inmobiliario” y de como poder llegar a
los clientes mediaticos, la principal referencia son las cifras de cada una de las redes
sociales mas conocidas como Facebook, Linkedln, Twitter y Youtube, ademas de
referencias de grandes sitio de ventas o servicios en linea como Amazon y Spotify, ya que
finalmente el sector inmobiliario también podria vender o prestar sus servicio en linea
(Pallaro, 2014). Sin embargo, en el estado del arte consultado para esta investigacion, no

se detalla una metodologia para llevar a cabo este trabajo, incluso cada autor que escribe
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sobre marketing digital inmobiliario cuenta desde su propia experiencia los pasos o la
metodologia a seguir para el desarrollo de su mercadeo digital sin dar datos de los objetivos

alcanzados o de la misma experiencia despues de aplicar la metodologia.

Ahora bien, cada dia mas consumidores estan conectados, compran en Internet, buscan
vivienda, publican venta y arriendos de bienes raices y demuestran que las redes sociales
hacen parte de nuestras vidas ya que se ha vuelto el punto de contacto en Internet
(Rodriguez Gémez, 2013). Sin embargo, el tema de la innovacién no solo abarca a las redes
sociales, en general es el Internet el que es vital en los procesos de compra, y es en el en
gue se debe de estar enfocada cualquier estrategia digital y el camino o conducto por el
cual se deben de llevar estas estrategias es la comunicacién y por su puesto las buenas
practicas de estas en medio digitales. Asi como el mercadeo y la innovacion han forjado su
camino en los sectores comerciones, la comunicacion tiene tambien una fuerte presencia
en estos contextos y basicamente su objetivo es que gracias a ella se puede entener a los

clientes en cuanto a sus necesidades y deseos.

Dina Howell, directora ejecutiva de una importante empresa de comunicaciones y publicidad
en Estados Unidos habla sobre su experiencia en procesos de compra (Lecinski, 2011)
diciendo que “los procesos para satisfacer las necesidades de los compradores empieza
en el momento donde una persona realiza una busqueda en Internet, hace una pregunta o
empieza a averiguar sobre un producto que desea adquirir y que gracias a la tecnologia se
ha convertido algo relevante a la hora de conseguir clientes. “El método ha cambiado, pero
sobre todo, el impacto que tiene el consumidor a la hora de tomar decisiones de compra”
(Llorens, 2013). En términos de competitividad, podriamos decir que son los mismo
consumidores los que abren la puerta para que empresas de sectores comerciales puedan
aplicar infinidad de métodos, teorias, pasos, herramientas, y demas, sin un rumbo fijo o un
plan de accién vitalicio, incluso sin un objetivo claro para la misma organizacion, todo esta
mediado por el accionar de los consumidores y se soporta en la tecnologia, volviendose

parte de la estrategia del sector.

Hoy en dia, el impacto que genera una toma de decision sobre una compra, es mas
importante que la misma venta, ya que de ahi dependera la generacién de consumidores
potenciales. La estrategia competitivia del sector inmobiliario tiene basicamente dos puntos
clave. Primero, el amplio conocimiento del sector, con mas de 70 afios de existencia el

sector inmobiliario ha logrado una base de datos importante para analizar su nicho de
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mercado y segundo, capacidad de adaptacion e innovaciéon en el disefio de estrategias y
productos acordes a las necesidades del mercado, esta informacion se reflejo en los
portafolios de servicios de diferentes inmobiliarias del pais como VICLA Inmobiliaria y SI
Sistema Inmobiliario SAS. Estos dos puntos clave también se reflejan conceptualmente a
la hora de pisar los terrenos del mercadeo digital (Figura 3), tanto la informacion del
consumidor como la elaboraciéon de estrategias innovadoras son vitales para desarrollar
mercadeo digital dentro de una organizacién y se concentran el la planeacién estratégica
en términos digitales. Ahora bien, si usted tienen en cuenta ese primer momento donde el
consumidor busca informacion sobre el producto, compara y mira los comentarios de otros,
y lo tiene en cuenta en su modelo de mercadeo, obtendra una gran ventaja. Lecinski (2011)
afirma que la toma de decisiones en linea aumenta desmesuradamente, mientras que los
presupuestos de mercadeo digital siguen siendo bajos, esto puede ser una radiografia de

la situacion actual de las empresas en cuanto a las estrategias competitivas.

Figura 7: Mercadeo en el Sector Inmobiliario (Mapa Conceptual)
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Fuente: Esta investigacion.
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3. ESTRATEGIAS DIGITALES EN EL AREA DE MERCADEO DE LAS MICRO,
PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS DEL SECTOR INMOBILIARIO

3.1 Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién

De acuerdo con el articulo 6 de la Ley No. 134 (Republica de Colombia, 2009) por la cual
se definen los principios y conceptos sobre la sociedad de la informacion y la organizacion
de las tecnologias de la informacién y las comunicaciones, la definicién de las Tecnologias
de la Informacion y las Comunicaciones (en adelante TIC) es: “El conjunto de recursos,
herramientas, equipos, programas informaticos, aplicaciones, redes y medios; que permiten
la compilacién, procesamiento, almacenamiento, transmisién de informacién como: voz,
datos, textos, videos e imagenes.” Y sera esta la definicion la acogida en para investigacion

desarrollada en este documento.

Actualmente, las TIC contindan siendo los mejores aliados de los empresarios en su intento
de mejorar la competitividad de sus negocios, posibilitando la apertura de nuevos a nuevos
mercados y optimizando los procesos de gestion interna segun el Observatorio Nacional de
TIC (2013). En Colombia, a pesar de cualquier escenario social, politico y econémico, la
adopcion de las TIC dentro de las organizaciones es fuerte y sigue creciendo y la evidencia
son los altos indicadores de cobertura, acceso y aprovechamiento de las TIC en el sector

empresarial del pais:

En 2012, el 99% de las empresas industriales del pais usaba computador, el 98,8% Internet
y el 63,3% tenia pagina web. El 99,2% de las empresas del sector comercio usaba
computador, el 99,2% Internet y el 56,8% poseia pagina web. Todas las empresas de
servicios investigadas registraron tasas de uso de computador e Internet superiores a 99,0%.
Las actividades de servicios que registraron las mayores tasas de tenencia de pagina web
fueron las correspondientes a educacion superior privada, con 99,4%, y a actividades

complementarias de transporte y comunicaciones, con 83,5%. (DANE, 2012)

El DANE en el 2014 publica una investigacion del 2012 donde muestra caracteristicas
relevantes sobre el uso de las tecnologias basadas tres aspectos: el uso del computador,
el uso del Internet y la tenencia de pagina web, y a su vez clasificada en los sectores

industrial, comercial y de servicios. Con ellos se logra sacar una radiografia a nivel
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empresarial y comparar con datos del afio anterior a esta investigacion, dando indicios de

cémo se gestionan los subsectores en cuanto a TIC.
TIC en el Sector Inmobiliario

En cuanto al sector de actividades inmobiliarias, empresariales y de alquiler segun el ClIU
Rev. 3, la investigacion del DANE muestra el estado de las TIC en contextualizadas en su
actividad de prestacién de servicios; para llegar a esto la Encuesta Anual de Servicios
investigd 5.122 empresas del sector servicios, de las cuales el 52,5% correspondian a
empresas dedicadas a actividades inmobiliarias, empresariales y de alquiler y 14,4% a
actividades relacionadas con la salud humana privada. El 33,1% restante correspondi6 a

las otras actividades de servicios cubiertas por la encuesta.

Figura 8: Porcentaje de Uso de TIC en el Sector Inmobiliario
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Fuente: Informacion tomada de la Encuesta Anual de Servicios, DANE (2012).

En general los hallazgos fueron positivos en casi todos los sectores investigados, aunque
el sector inmobiliario tuvo algunas cifras en descenso comparado con el afio 2011, por
ejemplo, como se muestra en la Figura 8, las empresas que usaban computador pasaron
del 100% en 2011 al 99.5% en 2012, con respecto al uso del Internet pasé del 100% al
99.7% y pero en tenencia de pagina web a diferencia de los dos anteriores aspectos, tuvo

un ascenso en sus cifras al igual que las demas actividades de servicios, registr6 mayores
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tasas en el 2012 pasando del 66.7% al 69.2%. Esta Ultima cifra puede significar un mayor

acercamiento a las estrategias digitales y el uso correcto de la misma.

Por otra parte, el estudio también arrojo informacion sobre otros aspectos que para términos
de esta investigaciébn son importantes, por ejemplo, el 97.5% de las empresas con
actividades inmobiliarias reportaron suministrar computadores de escritorio a su personal,
el 74.3% portatiles, 12.9% tabletas y el 38,2% teléfonos inteligentes; las ultimas dos cifras
se podrian considerar aln bajas con respecto a los altos indices de nuevos desarrollos
tecnolégicos para tabletas y teléfonos inteligentes. Con respecto al porcentaje de empresas
gue utilizaron aplicaciones o programas informaticos el 85.7% de las empresas compraron
aplicaciones para uso exclusivo, 44.7% alquilaron aplicaciones, 11.5% descargaron
gratuitamente aplicaciones y un 11.4% de las empresas desarrollaron o disefiaron
aplicaciones; para este aspecto es importante ver como el porcentaje de desarrollo o disefio
de aplicaciones propias aunque es bajo no es nulo, y esto muestra que este sector
inmobiliario estd empezando a atender unas necesidades particulares de su mercado,
construyendo sus propias herramientas, sin embargo, es importante resaltar que la mayor
parte de sus presupuestos los invierten en hardware y no en software para cubrir estas

necesidades.

Por dltimo, tenemos un 19.7% de empresas que usaron el Internet para vender y distribuir
productos en linea, esto podria indicar que aunque el sector inmobiliario tiene un buen
panorama en cuanto a la tenencia de un sitio web (69.2%), el uso de esta no esta enfocado

a servir como herramienta para generar negocios.
Soluciones Tecnoldgicas Relevantes en el Sector Inmobiliario

DANE (2012) en la conclusion de su estudio sobre servicio hace un analisis sobre las
soluciones tecnoldgicas en el sector inmobiliario, coincidiendo en que las plataformas web
donde se publican las ofertas inmobiliarias se han convertido en la herramienta tecnol6gica
con més fuerza en el sector inmobiliario, este tipo de plataformas bien gestionadas estan
enlazadas con plataformas CRM? de gestion inmobiliaria permite obtener multiples
ventajas, por ejemplo, conocer de forma inmediata el inventario de inmuebles, haciendo

gue la gestion de la venta sea mucho mas exacta.

2 Customer Resource Management
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De este informe junto con las condiciones actuales del sector, se puede deducir que
actualmente, el sector inmobiliario tiene un buen desempefio, y esto sumado a los esfuerzos
del gobierno colombiano en desarrollo en TIC, hace que sea casi que obligatorio que la
empresas del sector tengan presencia en Internet, sin embargo, la inclusion del mercadeo
digital aun esta en desarrollo, asi como el uso de técnicas como el e-mail y video marketing,
el posicionamiento geoespacial, y las redes sociales para la captacion de clientes. Ahora
bien, de acuerdo con los indicadores de uso TIC en Colombia y la relevancia de las TIC en
el sector, se puede ver como hay una fuerte ausencia de estrategias a la hora de aplicar las
herramientas imposibilitando que se integren de forma eficiente y cubran las necesidades

del sector en el contexto del mercadeo.

3.2 Estrategias Digitales

Las estrategias digitales se pueden generar a cualquier situacion, dentro de una empresa
es importante entender la definicion de digital como un proceso. De acuerdo con, Red Ant,
2009, lo digital es encontrar la mejor manera de alcanzar objetivos, normalmente
promocionando una marca o servicios, a través de medios electronicos. Esto podria ser en

linea en la web, a través de aplicaciones especializadas en Internet o en moéviles”

Entonces, en el sentido de lo digital, podemos decir que la estrategia digital proporciona
una direccion y unos pasos medibles sobre cémo usar los medios digitales para conseguir
la visidn y los respectivos objetivos de una empresa. Las estrategias digitales ofrecen a las
empresas maneras Unicas de compromiso con sus clientes y con la audiencia (clientes
potenciales), permitiendo llevarlos a un nivel mas alto, aunque este nivel se puede alcanzar
posiblemente de la forma tradicional, las estrategias digitales cambian el modelo: Ahora en
vez de serun monodlogo de la empresa presentando sus productos o servicios, es un dialogo
entre el cliente y la empresa. La clave esta en definir e implementar la estrategia digital
adecuada que permita mejorar la cadena de valor de la empresa (ADISAR CONSULTING

- Empowering Digital Bussines, 2014).

Lo digital ofrece a las empresas nuevas oportunidades que los métodos tradicionales no lo
hacen faciimente. Las estrategias digitales logran explotar las principales virtudes que el
Internet puede dar, como por ejemplo la interactividad, que puede ser personalizable,
siempre esta disponible, es Gtil y movil. Estas caracteristicas hacen que la estrategia digital

sea relevante con respecto a una estrategia comercial tradicional que por dependa
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explicitamente de un area, que tiene un horario fijo para atender todas las necesidades del
cliente y que seguramente a la madrugada donde un cliente que vive en el exterior del pais,
esté queriendo entablar una conversacion con la empresa, no habra nadie disponible para

atenderlo. Esto marca la diferencia y genera valor para la empresa (Rosales, 2010).
Estrategias Digitales en Mercadeo

El mercadeo tal y como lo conocemos hoy en dia es una evolucién del mismo gracias a los
cambios econémicos globales y al estatus de los consumidores. Maidana (2014) hace un
repaso de la historia del mercadeo de acuerdo a las publicaciones sobre Philip Kotler, el
padre del mercadeo moderno, y en sus hallazgos menciona que desde principios del siglo
XX, la palabra mercadeo (marketing en inglés) significaba “encargarse de los mercados” y
surgié de un grupo de economistas universitarios que detectaron la poca visibilidad que
tenian de sus consumidores. Kotler citado por (Universidad Nacional de Colombia, 2005)
sostiene que el concepto esencial del mercadeo es la transaccion (el intercambio de valores
entre dos entidades) y define al mercadeo como una ciencia descriptiva que involucra el
estudio de como se crean, estipulan, facilitan y valoran las transacciones. Y concluye que
el concepto del mercadeo sostiene que la clave para lograr las metas organizacionales

cosiste en determinar las necesidades y deseos de los mercados objetivo.

Actualmente, se define al mercadeo como el proceso que debe de seguir una empresa
rigurosamente para conseguir resultados en cuanto a adquisicién de cliente y por supuesto
en ventas. Pero mas alla de la consecucion de clientes, el mercado debe de estar enfocado
especialmente en la fidelizacion, este es su objetivo principal, generar confianza en la marca
(Cardenas, 2013).

Las agencias de mercadeo digital como DIGO, en general resaltan la idea del mercadeo
COMO un proceso y no como un evento, el mercadeo dentro de una empresa se debe de
realizar todos los dias del afio y se realiza con base en una estrategia, el alcance de esta
estrategia debe ser dar a conocer el diferencial como empresa y su propuesta de valor, y
de alguna forma desarrollar presencialidad en la vida de los clientes, esto con el fin de crear

un vinculo con un Unico propdsito: vender un producto o servicio.

Ahora bien, como su hombre lo indica, la estrategia digital en mercado se genera agregando
el componente de lo “digital” a la estrategia de mercado, y con “digital” se refiere

propiamente al Internet o para ser mas especificos a usar todas las técnicas, herramientas,
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plataformas, aplicaciones, canales, medios, etc. que existan en Internet para lograr los
objetivos de la estrategia de mercadeo. Entonces, teniendo este contexto, se puede decir
gue el mercadeo digital o las estrategias digitales en mercadeo es el proceso de generar
confianza utilizando el Internet, para fidelizar clientes y atraer cliente potenciales que estan

buscando en Internet producto y servicios para suplir sus necesidades.

Rosales (2010), consultor de innovacidon para grandes empresas, de una forma mas
practica define la estrategia digital en el mercado como el camino a seguir haciendo buen
uso de las nuevas tecnologias para atraer a los clientes. En su libro, menciona como las
tecnologias han evolucionado, y al mismo tiempo como han evolucionado los mercados;
por otra parte, el poder de decision de los mercados, hoy en dia supera al de las mismas
empresas, logrando asi que las empresas ya no compitan con la calidad de sus productos
y servicios, sino por la calidad de la experiencia del cliente al comprarlos o consumirlos.
Segun Rosales: “la clave del éxito no es tener la mejor tecnologia, sino saber usarla
correctamente”, y es ahi donde la estrategia digital en el contexto del mercadeo obtiene el
papel protagénico, de nada sirve tener una pagina web atractiva, un grupo de Facebook,

un blog o una cuenta de twitter si los clientes escogen a la competencia.

Finalmente, hay que reconocer que el mercadeo digital, se ha integrado a la estrategia de
las empresas de una forma insoluble, volviéndose una accién necesaria para poder
competir con otras empresas actualmente. Como se reconoce en las publicaciones
consultadas, la funcién del mercado digital, se ha extendido a todo tipo y tamafio de
organizaciones, y aunque hoy en dia todas las empresas “hacen mercadeo digital’,
lastimosamente en muchos casos no saben como lo hacen o simplemente lo hacen de
manera inconsciente, lo que a corto o largo plazo puede significar ya bien sea el alcance
de los objetivos propuesto o por el contrario reversar todo lo propuesto y finalmente perder

clientes actuales y no alcanzar a los clientes potenciales.
Mercadeo Tradicional vs. Mercadeo con Estrategias Digitales

El mercadeo tradicional esta enfocado a las ventas del momento, dejando en segundo plano
la relacion con el cliente, centrando su accion en el producto o servicio que ha generado la
empresa productora, buscando venderlo lo antes posible para rentabilizar el negocio y
agilizar las existencias. Actualmente, se habla mucho sobre la sustitucion del mercadeo

tradicional por un mercadeo relacional donde el cliente es el rey. (Carrié, 2014)

59



Lecinski (2011), la transicidn entre el mercadeo tradicional y el mercadeo con estrategias
digitales haciendo un repaso de los antecedentes del enfoque del mercadeo donde muestra
como las reglas del juego estdn cambiando. Su observacion menciona un primer episodio
gue apunta a este cambio, y es la publicacién de un reportaje en un diario importante de los
Estados Unidos en septiembre del 2005, que trataba sobre la crucial importancia de los
siete segundos que transcurren después de que un comprador se ubica en frente de una
gondola llena de detergentes, pasta dental o cualquier otro producto en una tienda, Procter
& Gamble lo denomind: Primer Momento de la Verdad (FMOT, por sus siglas en inglés).
Unos meses mas adelante, la misma compaifiia publicé que ya no era un momento de la
verdad donde era crucial la decisién de compra sino dos momentos: El primero momento
era al frente de la géndola cuando un consumidor decide comprar un producto de una marca
en vez de otra, y un segundo momento, cuando el consumidor utiliza el producto y queda

satisfecho o decepcionado.

Lecinski (2011), tambien explica que actualmente existe otro momento crucial de decision,
este momento ocurre antes de que los consumidores lleguen a la tienda y es donde los
consumidores tienen la primera impresion del producto, y muy posiblemente toman la
decision final de compra, este momento se define como el Momento Cero de la Verdad
(ZMOT, por sus siglas en inglés), momento donde el consumidor revisa cada publicacién
con informacién sobre el producto y calificaciones en linea, comentarios y criticas de
especialistas, videos y detalles de los productos antes de realizar y/o concluir una compratr,

como se muestra en la Figura 10.

De acuerdo con una investigacion sobre mercadeo en Google Inc. citada por Lecinski
(2011), en el 2011 un comprador promedio utiliza 10,4 fuentes de informacion para tomar
una decision, en comparacion el dato registrado en el 2010 con 5,3 fuentes de informacion.
La cifra casi se duplic6 en un afio, lo cual demuestra lo dificil que resulta para los
especialistas en mercadeo captar la atencion de los consumidores actualmente. Los
compradores tienen acceso a un sinnimero de posibilidades de informacién, como por
ejemplo, anuncios en television y articulos de revistas, hasta recomendaciones de amigos

y familiares, sitios web, calificaciones y blogs en linea.
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Figura 9: Modelo Tradicional y Nuevo Modelo de Compra
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Fuente: Imagen tomada de Ganando el ZMOT (Lecinski, 2011).

Lecinski (2011), tambien cita otra estudio de mercado donde se muestra claramente que
este momento no solo se da a la hora de comprar productos empacados o dispuestos en
una gondola, el ZMOT se aplica en todas las industrias, en el comercio B2B (de empresa a
empresa) y B2C (de empresa a consumidor) y en areas como educacién y politica, en este
mismo estudio se dio a conocer que la tipologia del consumidor puede ser cualquiera, desde
una madre que se dice que no tiene tiempo para revisar comentarios en Internet, hasta un
abuelo que quiere regalarle algo especial a su nieto, es por esta razén que este momento

es un elemento indispensable a la hora de definir una estrategia digital.
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Figura 10: Momento Cero de la Verdad
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Fuente: Imagen tomada de Ganando el ZMOT (Lecinski, 2011).

En cuanto al objetivo general que tienen cada uno de los tipos de mercado, Prusky (2014)
indica que el mercadeo tradicional tiene como objetivo posicionar la marca e incrementar
las ventas mientras que en el mercadeo digital busca impactar a sus clientes de tal forma
en que se alcancen los objetivos del mercadeo de forma colaborativa, trayendo como

beneficios para las empresas los listados a continuacion:

- Disponibilidad de la informacion.

- Reduccion de fuerza de ventas e intermediarios.

- Expansion del mercado local a nacional e inclusive internacional.
- Ahorro en gastos de operacion.

- Adaptacién en tiempo real de las estrategias.

- Monitoreo en tiempo real de los resultados.

- Contacto constante con clientes potenciales y usuarios.

En la misma conferencia Prusky (2014), hace una introduccién a lo que el llama “Las 5C’s
del Mercadeo Digital para las Empresas”, una metodologia para acordarse de seguir los

pasos correctos y asegurarse de que todos los asuntos principales estan resueltas.
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Figura 11: Las 5C’s del Mercadeo Digital

Consumidor Concepto Contenido Comunico Contabilizar

Conocer a mi Generar ideas Planificar los Comunicar Medir los
consumidor creativas para contenidos adecuadament resultados para
desde varios que su correctos para e el concepto identificar los
puntos de consumidor lo comunicar. para que sea puntos bajos en
vista. reconozca. viral. rendimiento y

realizar ajustes.

Fuente: Imagen adaptada de la Conferencia +Empresa (Prusky, 2014)

Esta metodologia es sustentada por los 700 proyectos que Prusky ha ejecutado y con ellos
ha evolucionado en el andlisis de su eficacia, analisis que concluye diciendo que las
estrategias digitales que siguen una planificacion y una metodologia logran mejores

resultados ya que con ella se valida si la estrategia cubre los elementos mas importante.
Estrategias Digitales en Mercadeo del Sector Inmobiliario

Una de las caracteristicas mas relevantes del sector inmobiliario es que su objetivo
comercial es simple: mercadear bienes inmuebles. Simple porgque la esencia del negocio
depende de la visibilidad que tenga la inmobiliaria y a partir de ahi se llega a consolidar el
cierre de una venta. Asi que, como su objetivo lo dice, el mercadeo es una parte obvia en

el sector y con el todo lo que sea necesario para la adquisicion de clientes.

Después de una revision sobre el concepto de “Estrategia Digital en el Sector Inmobiliario”
se logra apreciar que no se encuentra una definicién estandarizada sino por el contrario se
identifican resultados entorno a las técnicas de mercadeo digital que no responden al

concepto de estrategia.

Extrapolando la definicion de estrategia digital dada por Rosales (2010) se podria
considerar que el objetivo en el sector inmobiliario de dicha estrategia es la captacion de
potenciales clientes a través de la divulgacion de los servicios inmobiliarios mediante la
practica de correo electrénico, pagina web, anuncios digitales y Facebook como las mas
divulgadas; este aspecto se evidencia a través de una busqueda digital de los servicios

inmobiliarios en el navegador google.
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El mercadeo digital en el sector inmobiliario también ver desde la perspectiva de las
acciones que envuelven las relaciones comerciales cualquiera que sea, como explica
Fleming (2000) en sus 4F’s de la mercadeo interactivo: flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizacion (Figura 12). Estas cuatro acciones, desarrollan el potencial que el Internet
puede dar a la hora de implementar una estrategia digital, el flujo significa el estado mental
del consumidor en el momento en tiene un experiencia interactiva en Internet, cuando un
consumidor del sector inmobiliario busca un apartamento en los clasificados de inmubles
de una ciudad, la funcionalidad la genera el contenido digital que el consumidor esta viendo,
por ejemplo todas las herramientas que tiene el consumidor cuando se interesa por un
apartamento en especial: galeria de fotos, recorrido 360, ubicacion en google maps, etc., el
feedback se obtiene cuando ya la relacién entre el cunsumidor y el producto empieza a
crecer, cuando la conversacion inicia y hace clic en un botén de accién que lo lleva a
comunicarse con un representante de ventas, y finalmente, la fidelizacién se da cuando el
consumidor le habla a otros sobre el apartamento que encontrd, creando comunidades de

clientes potenciales.

Figura 12: Estrategia Digital en el Sector Inmobiliario (Mapa Conceptual)
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Fuente: Esta investigacion.

En este sentido, tambien podemos retomar el concepto de ZMOT, que enmarca las
primeras tres acciones de las 4F’s, transformando este momento en una venta para a

empresa, donde la decisién de compra y la estrategia digital se funcionan. Lecinski en su
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estudio para ganar el momento cero de la verdad ensefia un ejemplo de una persona que
desea compra un computador, haciendo un simil con el sector inmobiliario podriamos tener
el siguiente ejemplo para explicar como funciona la estrategia digital en el contexto del
mercadeo en el sector inmobiliario. En este ejemplo tambien se incluyen las acciones
explicadas por Fleming (2000) y de este modo complementar la teoria sobre mercadeo
digital (basado en Lecinski, 2011):

Un empleado se necesita trasladar de ciudad, por la apertura de la una nueva oficina de
empresa donde trabaja en esa ciudad. Asi que, sin ni siquiera hacerse efectivo su traslado,
lo primero que hace es ir a Internet a buscar referencias del lugar donde vivira para alquilar
un apartamento (flujo). Su proceso de decision aiun estd muy inmaduro ya que no tenia
planeado mudarse y no sabe mucho sobre la ciudad y su futuro lugar de trabajo, asi que en
esta primera etapa descartard algunos sitios de forma global e inconscientemente ird
ajustando su bdsqueda. En este momento varios apartamentos seran descartados, lo que
implica que varias inmobiliarias seran descartadas por no tener disponible la informacion
necesaria para hacer una seleccién en Internet (funcionalidad). El siguiente paso, después
de ubicar una posible zona recomendada por los clasificados o por una inmobiliaria, el cliente
pasara a buscar noticias, opiniones, comparativas de los lugares que le interesaron y
seguramente usara redes sociales para recibir sugerencias y acortar su seleccién. Con esto,
el empleado establece una conversacion con la inmobiliaria que tiene el apartamento que le
interesa (feedback), pero si el empleado adn no tiene clara su seleccién y si alguna de las
inmobiliarias que el empleado ha consultado ha desarrollado una estrategia digital y detecta
ese “interés”, la inmobiliaria iniciara la conversacién con su cliente potencial y no esperara a
que el cliente llegue a ella y lo acompafiard a tomar su decision final. En este punto estaria
llegando al fin del momento cero de la verdad y solo quedaria que el cliente tomara la
decision lo que viene siendo el primer momento de la verdad y tomara generara una
experiencia de lo que adquiri6é en su segundo momento de la verdad, con esto el empleado
tendra los suficientes datos para hablar de su proceso de compra, de la marca y del producto

(fidelizacién).

Fleming (2000) y Lecinski (2011) concluyen que una estrategia de mercado digital logra
marcar la diferencia entre una empresa y otra en cualquier sector econémico, y en el sector
inmobiliario donde la competencia es en grande y su dinamismo es tan visible, se vuelve
un requisito desarrollar una estrategia digital. Asi como se muestra en el ejemplo anterior,
la referencias, las redes sociales, un sitio web o una plataforma de busqueda ayudan en
primera medida a generar un negocio, sin embargo, hasta que no se genera un vinculo con

el consumidor dificilmente se puede alcanzar el objetivo comercial.
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Ademas de las teorias que enmarcan las estrategias digitales y que han sido referenciadas
en esta investigacion, es importante mencionar el trabajo de Google Inc. como el principal
icono del Internet gracias a su especializacion en productos y servicios relacionados con
Internet, software y otras tecnologias. Jarvis (2010), concluyi que cualquier cosa que logre
hacer en Internet, Google lo acabara haciendo mejor y ademas gratis, y analizé cada sector
econdmico desde la perspectiva de Google, respondiendo a la pregunta: ¢y Google como
lo haria?. En este analisis le dedica un capitulo al sector de los servicios y propone como
las inmobiliarias deberian transformarse en un servicio ciento por ciento enfocado al cliente
y no al producto, dandole valor al poder de la informacion, una de las ventajas competitivas
de las empresas con actividades inmobiliarias de acuerdo a al andlisis sectorial de esta

investigacion.

La propuesta de Jarvis (2010) es hacer uso de la informacion que poseen las inmobiliarias
de sus clientes para potencializar sus estrategias digitales, y asi sus maniobras estarian
focalizadas en canalizar las ventas y crear vinculo con sus clientes, y no simplemente en

mostrar los inmuebles de la forma mas atractiva, como se hace actualmente.
De acuerdo a lo anterior, Jarvis (2010) afirma:

Los vendedores de inmuebles quieren que sus compradores encuentren sus hogares. Eso
es el mercadeo y es lo que ofrecen actualmente, (...). Empezaria una empresa que no hiciera
otra cosa que ayudar al mercado inmobiliario en el Internet abierto. Creando anuncios en
paginas de clasificados, tomando fotos y haciendo videos, crenado paginas web de las casa,
asegurandose de que las paginas se muestran en las busquedas, incluso la compra de

anuncio en Google. (p.250)

Ahora bien, teniendo en cuenta de que las inmobiliarias no deberian de ofertar solo el
producto, deberian de ofertar también la experiencia, el estilo de vida, la comunidad que

hay alrededor del producto, Jarvis (2010) afirma de nuevo:

Gracias a Google, se puede hacer esto por cuenta propia con enlaces a las fotos que quieras
(gratis en Google Picasa); video tours (gratis en YouTube y una cdmara de celular), mapas
de atracciones de la zona (gratis con Google Maps), una vista aérea (gracias a Google
Earth), y listas y los comentarios de los restaurantes locales (gracias a Yelp, también en
Google Maps). Los vendedores pueden afiadir enlaces a sus lugares de reunion favoritos y
las mejores tiendas de comestibles y afiadir consejos sobre donde los nifios pueden jugar.
(p, 250)
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Desde el punto de vista de la operacién, Javis (2010) menciona que cerrar una venta es
complicado y habria que cambiar las leyes para simplificar el proceso y hacer pasar la
ventana a los compradores, sin embargo, resalta que la oportunidad que da la tecnologia
es tan grande que deja la operacién en un segundo plano. Por ejemplo, una aplicacién que
permita hacer uso del posicionamiento global para hacer una busqueda inteligente con unos
requerimientos especificos y que por medio de mi agenda logre hasta organizar citas de
visita y tener contactos directos con quienes estan vendiendo sin necesidad de sacar un

listado a mano de esta informacion.

3.3 Resultados sobre Estrategias Digitales en el Sector Inmobiliario

La exploracién de cémo las empresas del sector inmobiliario entienden, definen y ejecutan
estrategias digitales se realiza a través de las preguntas definidas en el primer capitulo de
esta investigacion (Tabla 5). Para caracterizar las estrategias de digitales de las MIPYMES
en el contexto del mercado en el sector inmobiliario, la investigacién se presenta en dos
partes. La primera parte, muestra la situacion actual las inmobiliarias de manera cuantitativa
con respecto a las estrategias digitales implementadas como apoyo a los procesos de
mercadeo; la segunda parte, indaga sobre el correcto uso de las herramientas TIC en el
sector, en un andlisis cualitativo gracias al diagndstico de acuerdo con los hallazgos en

Internet para cada una de las 37 empresas inmobiliarias indagadas.

3.3.1. Analisis Cuantitativo

3.3.1.1 Aspectos Generales de la Poblacién Estudiada

La muestra poblacional del analisis se caracterizd de acuerdo a las siguientes variables: 1)
area relacionada con el desarrollo de estrategias digitales, 2) tamafo, 3) tiempo de
experiencia en el mercado, y 4) presupuesto dedicado a la planificacion y ejecucion de

estrategias digitales. En este orden de ideas, y tal como se refleja en la Figura 13.

Las areas dentro de la organizacion que tiene mayor contacto con las estrategias digitales
son la comercial (51%) y la administrativa (15%). El tamafio y la experiencia en el mercado
son variables que permitieron hacer una diferenciacion de la muestra de andlisis en la
investigacion, los resultados teniendo en cuenta estas variables, dan una idea de la

madurez y capacidad que podrian tener estas empresas para implementar de planes
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estratégicos digitales. En cuanto a la segunda y tercera variable, la mayoria de las
empresas encuestadas se encuentra en la clasificacion de microempresas (60%), con mas

de 7 afios de experiencia (59%).

Finalmente, los resultados del presupuesto para estrategias digitales indicaron que la
mayoria de las empresas tienen un presupuesto asignado entre el 1% y el 3% para estas
tareas, un presupuesto aceptable teniendo en cuenta que muchas de estas herramientas

priorizar el ahorro presupuestal y las tareas automatizadas.

Otros datos relevantes, fueron por ejemplo que el 100% de las empresas encuestadas, no
contd con un area de tecnologia o proyectos (0%) para la asesoria e implementacion de
estrategias digitales, lo que contrastado con el tamafio de las organizaciones incluso con el
presupuesto asignado. Solo 2 empresas de 37, contaban con un servicio de outsourcing

para este tipo de asesoria, servicio que no estaba activo en ese momento en ambos casos.

Figura 13: Identificacion de las Empresas Encuestadas
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Fuente: Esta investigacion.

Ahora bien, en cuanto al tema de la efectividad, se confirma que las empresas de la muestra
aplican estrategias digitales o mejor desarrollan tareas que implican el entorno digital para
apoyar el proceso de mercadeo sin ningun tipo de andlisis antes de la implementacién y sin

evaluar los resultados después de implementar y poner en accion (65%).
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Figura 14: Nivel de Efectividad
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Fuente: Esta investigacion.

3.3.1.2 Herramientas TIC utilizadas para Mercadeo en el Sector Inmobiliario

Teniendo en cuenta que en la actualidad, existe un gran auge de las tecnologias, la
distribucién de la informacion en la nube y las redes sociales, se determiné cuéles son las
herramientas TIC que tiene mayor acogida dentro de las empresas inmobiliarias como
apoyo a los proceso comerciales en el contexto del mercado (Tabla 8), y a partir de esto,
se podra analizar la efectividad e impacto del uso de estas herramientas en la segunda

parte de la presentacion de esta investigacion.

Tabla 8:

Herramientas TIC que Apoyan los Procesos de Mercadeo

Frecuencia de uso

NO SE USA POCO USO USO REGULAR USO FRECUENTE

Sitio web corporativo 0% 3% 27% 70% 100%
Correos electrénicos publicitarios 11% 19% 35% 35% 100%
Redes sociales 35% 24% 11% 30% 100%
Sistemas de E-Commerce 14% 32% 8% 46% 100%
Blog corporativo 57% 13% 16% 14% 100%
CRM inmobiliario 62% 11% 19% 8% 100%

Nota: Fuente esta investigacion. Las herramientas usadas en la encuesta se eligieron de acuerdo

las variables definidas para esta investigacion.

69



La herramienta TIC de mayor uso dentro de las empresas inmobiliarias encuestadas fue el
sitio web corporativo, con un 100% de la poblacion encuestada, y un 70% de uso frecuente,
la segunda herramienta fueron los sistemas de venta de productos/servicios con un 46%
de uso frecuente, luego los correos electrénicos publicitarios con un 35% vy las redes

sociales con un 30%.

3.3.1.3 Obstaculos para Implementar Estrategias Digitales

En cuanto a los obstaculos que afrontan las empresas inmobiliarias a la hora de proponer
o implementar estrategias digitales, se hizo un andlisis descriptivo de acuerdo a tamafio de
las empresas encuestadas y los afios de experiencia (Tabla 9). De forma general, los
obstaculos con mayor seleccién fueron: cultura organizacional (37.8%), la falta de
conocimiento o personal cualificado (24.3%) y el modelo operativo organizacional complejo
(21.6%). De acuerdo con el tamafo y la experiencia de las inmobiliarias, de manera
conjunta se evidencia que el presupuesto y el compromiso con la gerencia no son
obstaculos para desarrollar estrategias digitales, y solo para las pequefias empresas, la
cultura organizacional (53.8%) es un obstaculo para alcanzar objetivos comerciales usando

herramientas TIC, al igual que con las empresas con mas de 7 afos de experiencia (40.9%).

Tabla 9:
Obstaculos en la Implementacion de Estrategias Digitales

Nimero de empleados Afios de experiencia ‘

OBSTACULOS ]
ENTRE1 ENTRE3 MASDE?7

MICRO | PEQUENA = MEDIANA Total y3aRos v5aAROS ANOS Total

Modelo operativo

R .| 27,3% 7,7% 50,0% | 21,6% | 20,0% 20,0% 22,7% | 21,6%
organizacional complejo

Falta de presupuesto 9,1% 7,7% 0,0% 8,1% 0,0% 20,0% 4,5% 8,1%

Cultura organizacional 27,3% 53,8% 50,0% | 37,8% | 40,0% 30,0% 40,9% | 37,8%

Falta de conocimiento o

i 22, 7% 30,8% 0,0% 24,3% 40,0% 10,0% 27,3% 24,3%
personal cualificado

Falta de compromiso de

. 13,6% 0,0% 0,0% 8,1% 0,0% 20,0% 4,5% 8,1%
la gerencia

Nota: Fuente esta investigacion. Tabla de contingencia sobre los obstaculos para la implementacion

de estrategias digitales * Niumero de empleados.
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3.3.1.4 Conocimiento sobre Herramientas TIC

De acuerdo con la experiencia de la empresa, se analizd el grado de conocimiento que
tienen sobre algunas herramientas TIC en el contexto de mercado; estas herramientas se
abordaron desde la funcionalidad de mas que la presencialidad, lo que significa para esta
investigacion la capacidad que tiene cada empresa para evaluar alguna implementacién de
un estrategia digital (Tabla 10). Los porcentajes mas altos se encuentran en la seleccién de
“No conoce” y los mas bajos en la opcidon de “Conoce y utiliza”. En cuanto a lo que “Si
conoce” en términos de Herramientas TIC y estrategias digitales, se obtuvieron altos
porcentajes comparados con los otros en esta misma categoria, los items relacionados con
las redes sociales mas usadas, por ejemplo: etiquetas (tags/metatags) con 38% y compartir
publicaciébn marcé un 32%; esto podria significar que las empresas estan direccionando su
inversion solo en lo que conocen en el dia a dia como medio facil para obtener audiencia y

no invierten en conocer nuevas herramientas TIC.

Tabla 10:
Conocimiento sobre Herramientas TIC

{tems CONOCE/ NO
CONOCE UTILIZA CONOCE Total

SEO (Search Engine Optimization): Proceso de

0 0, 0, 0,
posicionamiento en buscadores de una pagina web. 21% 2% 46% 100%
Google Analytics: Servicio ofrecido por Google que 0 o o o
genera detalles estadisticos sobre el trafico web. 24% 14% 62% 100%
WooRank: Sitio web especializado para evaluar el 5% 14% 81% 100%

SEO, el cadigo y otros aspectos de una web.

SEM (Search Engine Marketing): Proceso para hacer
mercadeo en Internet donde se promocionan sitios web 16% 14% 70% 100%
y aumentar los resultados de busqueda.

Porcentaje de rebote: Es el porcentaje de sesiones en

las que el usuario ha abandonado su sitio en la pagina 8% 11% 81% 100%
inicial sin interactuar con el sitio.
Promedio de visitas diarias 22% 27% 51% 100%

Etiquetas (Tags/Metatags): Elementos usados en la
web que conforman una estructura con informacioén y 30% 38% 32% 100%
que usualmente se usan para mejorar el SEO.

Compartir publicacién 22% 32% 46% 100%

Google Adwords: Es un servicio de publicidad
ofrecido por Google para empresas que desean 5% 8% 87% 100%
mostrar anuncios en Google y en su red de publicidad.

Nota: Fuente esta investigacion.
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3.3.2 Anédlisis Cualitativo

3.3.2.1 Monitoreo, Enfoque Actual e indice de Exito de las Estrategias Digitales

La frecuencia en que las empresas encuestadas monitorean a los clientes que intentan
conectarse 0 conseguir servicios a través de herramientas TIC, es regular. De acuerdo a
los datos conseguidos: nunca monitorean 19%, rara vez 24%, algunas veces con 24% y
regularmente con 33%; sin embargo, se evidencié que un comportamiento contrario con
respecto a lo evaluado, cuando para intereses de esta investigacion se contactaron a todas
las empresas a encuestarse por medio de sus canales de comunicacion digitales y solo 4

de 37 empresas (11%) atendieron a la encuesta por este medio.

En cuanto al enfoque actual e indice de éxito de las estrategias digitales, las empresas
dedicadas a la actividad inmobiliaria relacionaron todos los items propuestos como actual
prioridad en la planeacion estratégica y a su vez indicaron que de alguna forma se habia
implementado con éxito, sin embargo, no hubo claridad sobre el como o el cuando se
realizaron dichas implementaciones. Asi que se analiza este indice de éxito el resultado de
haber creado una pagina web o una pagina en Facebook para hacer labores de mercadeo
sin ningun plan u orientacién para que en el futuro se aplique algin plan de mejoramiento

para lo implementado.

De acuerdo a lo anterior, a continuacién se listan os enfoques de las estrategias digitales

de las empresas encuestadas.

e Proveer a sus clientes informacion sobre el sector inmobiliario.
e Realzar el conocimiento de la marca.

e Mejorar el servicio al cliente.

¢ Permitirle a los clientes revisar/actualizar informacion.

e Generacidn de nuevos prospectos de negocios o inversiones.
e Producir investigaciones de mercado.

e Como politica de venta.
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3.3.2.2 Efectividad de la Pagina Web como Estrategia Digital

Con la informacién analizada en el punto anterior, se logra un panorama controversial de
acuerdo con el marco de referencia y el alcance de una estrategia digital implementada.
También, se quiso evidenciar el estado de las empresas que actualmente usan por lo menos
una herramienta TIC como estrategia digital. Para este caso en particular, validamos el uso
de un sitio web como requisito minimo para vincular a las empresas encuestadas en el
contexto de la estrategia digital. Se validé cada una de las paginas web, y se estudio el
impacto y efectividad que tiene de acuerdo los valores, resultado del analisis estadistico
web externo (Tabla 11). El analisis estadistico web, es realizado por paginas especializadas

como que orientan el tema de ranking y dan valor econémico a los sitios web.

Tabla 11:
Parametros para Medir Eficiencia en Internet

Parametros Definicién

Reporte de trafico  Visitantes Unicos Son los usuarios que acceden a una pagina al menos una
Diarios vez durante el dia. Si visualiza varias paginas o entra y sale
varias veces del mismo sitio se le contabiliza sélo una vez.
Es una variable para medir audiencia.

Paginas Vistas Es el nimero de paginas de un sitio web que han sido
Diarias visualizadas en el dia. Si se ingresa varias veces a la misma
pagina es contabilizada una sola vez.
Inclusiones en Péaginas Indexadas Este es el nUmero de péginas de un sitio web que estan
motores de en Google indexadas por los motores de bisqueda. Cuantas méas
busqueda paginas indexen mejor, ya que esto ofrece mas
oportunidades de gque su sitio se encuentre.
Backlinks desde Backlinks en Alexa Los Backlinks son vinculos que conducen a un sitio web
motores de desde otros sitios web. Son como cartas de recomendacion
busqueda de una pagina web.
Puntuaciones Google Pagerank Es el puntaje de Google para asignar relevancia a un sitio

web indexado en el buscador. La escala va de 0 a 10. Diez
es el maximo puntaje posible, 1 es la calificacién minima que
recibe un sitio normal, y cero significa que el sitio ha sido
penalizado o aln no ha recibido una calificacion.

Alexa Rank Es la clasificacion en un ranking de acuerdo al nimero de
visitas que recibe un sitio web.

Puntaje PageSpeed La velocidad de carga de un sitio web se esta convirtiendo
en un factor relevante para conseguir un buen
posicionamiento en los resultados de bisqueda de Google.

Autoridad del Valor que refleja la importancia de un dominio en funcion de

Dominio factores como el nimero de enlaces entrantes, la calidad y
relevancia. Se mide del 0 al 100, siendo el 100 la méxima
autoridad que equivale a la calidad/credibilidad de una web.
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Parametros

Pulso en redes
sociales

Facebook Shares

Definicion

Es un indicador cuyo objetivo es el de saber cuantas veces
han compartido una pagina web.

Facebook Likes

Es un indicador para saber cuantas veces han dado clic
sobre el enlace “me gusta” de algunas publicaciones donde
se relaciona una pagina web.

Facebook Comments

Es un valor que indica cuantas veces han mencionado a la
pagina web en una publicacion.

Twitter Counts.

Es el nimero de mensajes en que ha sido mencionada una
pagina web.

Usuarios en Google+

NUmero de usuarios que tiene una pagina creada en el
servicio de Google.

Andlisis de la
pagina

Google Adwords

Un producto que permite a los editores de la pagina web
obtener ingresos mediante la colocacion de anuncios en sus
sitios web, ya sean de texto, graficos o publicidad interactiva
avanzada.

Google Analitycs

Verifica si tiene codigo de seguimiento de Google Analitycs y
gue ademas esta inmerso en las paginas del sitio web para
mejorar la visibilidad de la pagina.

Blog

Un blog es una forma de optimizar el SEO y atraer visitar de
calidad, por medio de contenidos digitales que a su vez
estan enlazados a los servicios ofrecidos.

Formulario de
Conversién

Existen diferentes tipos de conversiones, por ejemplo
conseguir el correo electrénico de un cliente potencial, hacer
que diligencien un formulario o cerrar un venta online.

Buscador de
Inmuebles

Sistema de blsqueda especializada para inmuebles que se
entiende como el minimo requisito de la web para que esta
tenga validez frente a un cliente potencial.

Sistema de Pagos

En el negocio de los inmuebles un sistema de pagos en el
sitio web garantiza la recomendacion del negocio ya que es
un servicio extra que facilita la toma de negocios y ademas
reduce costos en cuanto a la gestién de los pagos.

Valoracioén
Estimada

Ingreso Diario

A varios de los parametros anteriores se les asigna un valor
y se promedia en medida de visitantes por dia, esto dara un
valor de ingreso diario.

Valor Estimado

Al igual que el ingreso diario monetizado con los parametros
anteriores, para calcular el valor estimado se usan también
elementos como la popularidad, y el potencial de ingresos
por publicidad para dar un valor total estimado.

Nota: Fuente esta investigacion.

De las 37 empresas inmobiliarias analizadas, solo 3 empresas (8%) no tuvieron datos que

reportar ya que el sitio web no tenia la construccién lo que blogueaba a las herramientas

gue se usaron para el analisis de los parametros antes mencionados, la valoracién de estas

paginas fue de 0 en todos los parametros.
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En cuanto al costo de los sitios web, ninguna pagina contd con una buen valor estimado: el

84% de los sitio tiene un ingreso diario de $0.15 y un valor estimado de $8.95, el 5% tiene

$1.00 de ingreso diario y un valor estimado de $240.00 y solo el 3% tiene el mayor ingreso

diario que es de $3.00 y un valor estimado de $720.00. Comparando con los valores del

sitio web de la inmobiliaria Century 21 Colombia, una inmobiliaria dinamica a nivel nacional,

se puede decir que los valores de las empresas analizadas son muy bajos y por lo tanto

ningun sitio cuenta con lo minimo necesario para obtener valor en Internet. En la Tabla 12,

se muestra el porcentaje de ocurrencias, el promedio del valor recolectado y los valores de

referencia tomados del andlisis de la pagina con que se compara.

Tabla 12:

Valores de Referencia para Medir Eficiencia en Internet

Parametro CONTEO PROMEDIO REFERENCIA
Visitantes Unicos Diarios 32% 106 1,458
Péaginas Vistas Diarias 32% 211 4,274
Paginas Indexadas en Google 81% 377 3,340
Backlinks en Alexa 60% 2 43
Google Pagerank 5% 1 3
Alexa Rank 32% 9,524,339 494,878
Puntaje PageSpeed 92% 56 42
Autoridad del Dominio 92% 12 29
Facebook Shares 43% 4 140
Facebook Likes 35% 33 50
Facebook Comments 8% 1 4
Twitter Counts 22% 5 78
Usuarios en Google + 8% 13 3
Google Adwords 3% - Si
Google Analitycs 16% - Si
Blog 3% - Si
Formulario de Conversion 89% - Si
Buscador de Inmuebles 81% - Si
Sistema de Pagos 46% - Si
Ingreso Diario 92% $0.27 $ 13.00
Valor Estimado 92% $41.04 $ 4,680.00

Nota: Fuente esta investigacion.
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4. METODOLOGIA PARA IMPLEMENTAR ESTRATEGIAS DIGITALES EN EL AREA
DE MERCADEO DE LAS MIPYMES DEL SECTOR INMOBILIARIO

Teniendo en consideraciéon los capitulos anteriores donde se evidencia la necesidad de
educar y concientizar al sector inmobiliario en aspectos relacionados con estrategias
digitales en el contexto del mercadeo, se ve viable la definicion una metodologia que sirva
como guia para el disefio de estrategias digitales en este sector, y que ademas tenga en
cuenta algunos indicadores que aportan Prusky (2014) y Rosales (2010). Esto con el fin de
gue no solo sea una herramienta para mejorar aspectos como la visibilidad de la empresa,
la consecucion de clientes y las ventas, sino que también sirva para la validacion de

estrategias digitales ya implementadas y de esta forma, se dé mejoras continuas.

La metodologia propuesta se encuentra organizada en cinco fases que contemplan: un
analisis diagndstico, planeacion, ejecucion, validacion y refactorizacion. Estas cinco fases
estan organizadas en una secuencia légica (Figura 15) y alineadas con los conceptos de

estandarizacion, gestion de proyectos y las 5C’s del mercado digital de Prusky (2014).

Figura 15: Metodologia de Disefio de Estrategias Digitales

5. 1.
Refactoriza- l Diagndstico
cién Digital

4. 2.
Validacion Planeacion

Fuente: Esta investigacion.
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4.1 Fase 1 - Diagnéstico Digital

Esta primera fase de la metodologia propuesta se concentra en medir el pulso de lo que se
entiende como estrategia digital dentro de una empresa y de revisar los indicadores del
impacto de esta estrategia en Internet. El diagnéstico estd comprendido por un analisis
interno, un analisis externo y la definicion del estado en términos de estrategias digitales en
el contexto del mercadeo, se hace a modo de autoevaluacion y como resultado se tendra

un reporte guia para la creacion y replanteamiento de una estrategia digital.

Figura 16: Fase 1- Diagndstico Digital

5. 1.
Refactoriza- | Diagndstico
cién Digital

4 2

Validacion Planeacion

Fuente: Esta investigacion.

Como requisito para elaborar esta primera fase, es necesario que se cuente con
conocimientos basicos sobre TIC, también es importante estudiar todos los conceptos
relacionados en los instrumentos de evaluacion que se proponen, esto con el fin de se

entienda el significado cada indicador y sus implicaciones.
Primera Actividad: Autoevaluacion - Analisis Interno

Para el andlisis interno se aplicara el instrumento de validacion del estado de las estrategias
digitales de la empresa. Contestando a las preguntas de la Tabla 13, se tendra una
radiografia del estado actual de la organizacion frente a las estrategias digitales adoptadas
o por adoptar en el contexto del mercado. Cada pregunta corresponde a una categoria que

agrupan las caracteristicas potenciales de una estrategia digital.
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Tabla 13:

Validacién del Estado de las Estrategias Digitales

GENERALIDADES PARA LA ESTRATEGIA

ALORA

¢Tiene sitio web corporativo?

¢Usa correos electrénicos publicitarios?

¢ Tiene perfil en Facebook?

¢Tiene perfil en Twitter?

¢ Tiene perfil en Google +?

¢ Posee un buscador de inmuebles?

¢Posee accesos privados para los usuarios?

¢Tiene un sistema venta de servicios?

¢ Tienen formulario de contacto?

¢Cuenta con un CRM inmobiliario en linea?

ANALISIS DE LA EFECTIVIDAD

¢ Tiene blog en su sitio web?

¢ Tiene vistas Unicas diarias > 106?

¢ Tiene vistas diarias > 211?

¢ Tiene PageSpeed Rank > 60?

¢El nimero de paginas indexadas es > 2137

¢El valor de AlexaRank es < 1.996.6067?

¢La autoridad del dominio > 12?

¢ Tiene GoogleRank >1?

VALOR AGREGADO

¢El negocio principal de la empresa se presenta a
través de la web?

¢Los procesos online se integran con los offline?

¢Los clientes reciben oportunamente respuestas a
sus consultas?

¢Los clientes se mantienen informados sobre el
proceso de sus peticiones por algin medio digital?

¢Los contenidos publicados se dirigen
proactivamente a los clientes para enriquecer la
relacion?

¢Aprovecha de alguna forma la participacion de los
usuarios y las redes sociales?

Nota: Adaptado de Rosales (2010).
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Tenga en cuenta que para poder aplicar el instrumento, se debe de obtener toda la
informacién referente las herramientas utilizadas como estrategia digital si las hay, por
ejemplo informacién de la pagina web, cuentas en redes sociales, software de monitoreo
en Internet, y cualquier otra herramienta o recurso que se tenga a nivel digital para poder
responder a las preguntas. Se recomienda usar las herramientas de analisis de las paginas
sobreinternet.com y seositecheckup.com para obtener los datos sobre su marca en Internet,
mediante su pagina web y redes sociales. Con la informacion recolectada en la primera
actividad, se podra dar una mayor idea sobre el estado y el impacto de su marca o producto

en Internet.
Segunda Actividad: Benchmarking Digital - Analisis Externo

Desarrollar un estudio de la competencia o benchmarking es de gran ayuda para conocer
el estado actual de las estrategias digitales que llevan a cabo los competidores que forman
parte del mercado del sector, y asi detectar las ventajas y desventajas que se deben de
tener en cuenta para disefiar la estrategia digital. Para llevar a cabo esta actividad, se

utilizara un instrumento de validacién de los indicadores para un benchmarking digital.

Esta actividad involucra las siguientes acciones adaptadas de proceso de benchmarking

propuesto por Cerezo (2014):

- Definicién de la competencia: Listar las empresas competencia de acuerdo al area

geogréfica, al publico objetivo, especializacion y caracteristica del producto.

- Recopilaciéon de la informacion: Utilice la Tabla 14, para evaluar el estado de la
competencia de acuerdo con las caracteristicas de las estrategias digitales en el
contexto del mercadeo. Esta tabla contiene los indicadores tanto cuantitativos como

cualitativos que analizaran cada competidor.

- Comparacién y analisis: Para comparar y analizar de forma rapida se usara el
método del seméaforo, para valorar cualitativamente las caracteristicas de cada
competidor. Los valores cuantitativos se analizaran de forma independiente
dependiendo de cada indicador y del promedio de los valores para todos los

competidores analizados.
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Tabla 14:
Benchmarking Digital

Indicador COMPETENCIAA ~ COMPETENCIAB =~ COMPETENCIA ...

GENERALIDADES

¢Usa correos electrénicos publicitarios?

¢ Tiene perfil en Facebook?

¢ Tiene perfil en Twitter?

¢ Tiene perfil en Google +?

¢Posee un buscador?

¢ Posee accesos privados para los usuarios?

¢ Tiene un sistema venta de servicios?

PAGINA WEB

Paginas Indexadas en Google

Backlinks en Alexa

Google Pagerank

Alexa Rank

Puntaje PageSpeed

Autoridad del Dominio

Google Adwords

Google Analitycs

Blog

Formulario de Conversion

Herramientas (buscador, pagos online, etc.)

Ingreso Diario

Valor Estimado
REDES SOCIALES

Facebook Shares

Facebook Likes

Facebook Comments

Twitter Counts

Usuarios en Google +

Actividad (ninguna, regular o constante)

Contenidos

Aspecto Visual en los Canales

Acciones especiales (publicidad, apps, etc.)

Nota: Adaptado de Cerezo (2014).
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Tercera Actividad. Definicion del Diagnéstico

En esta actividad se realizara la medicion y el andlisis de los datos obtenidos. Al igual que
el analisis la definicion del diagnéstico digital se hara en dos partes. La primera contemplara
el analisis interno de las estrategias digitales y la segunda parte se verificaran las

oportunidades y debilidades de acuerdo con el benchmarking digital.

Para el diagndstico interno, de acuerdo a los indicadores de la autoevaluacion, se
precisaron los pesos de la valoracion que se muestran en la Tabla 15, para los 3 criterios
definidos como resultado de resultado de agrupar los intereses de la estrategia digital y las

necesidades del mercado: contenido, accesibilidad y contacto.

Tabla 15:

Ponderaciones de las Caracteristicas de Estrategias Digitales

CRITERIOS DE VALIDACION

ASPECTO A EVALUAR

CONTENIDO ACCESIBILIDAD CONTACTO
¢Tiene sitio web corporativo? 1 1
¢Usa correos electrénicos publicitarios? 1
¢ Tiene perfil en Facebook? 1 1
¢Tiene perfil en Twitter? 1 1
¢Tiene perfil en Google +? 1 1
¢Posee un buscador de inmuebles? 1
¢Posee accesos privados para los usuarios? 1
¢Tiene un sistema venta de servicios? 1
¢Tienen formulario de contacto? 1 1
¢,Cuenta con un CRM inmobiliario en linea? 1 1 1
¢ Tiene blog en su sitio web? 1 1 1
¢Tiene vistas Unicas diarias > 106? 1
¢Tiene vistas diarias > 211? 1
¢ Tiene PageSpeed Rank > 60? 1 1
¢El nimero de paginas indexadas es > 213? 1 1
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CRITERIOS DE VALIDACION

ASPECTO A EVALUAR

CONTENIDO ACCESIBILIDAD CONTACTO

¢(El valor de AlexaRank es < 1.996.606? 1
¢La autoridad del dominio > 12? 1
¢Tiene GoogleRank >1? 1 1
¢El negocio principal de la empresa se presenta a 1
través de laweb?
¢Los procesos online estan integrados con los 1
offline?
¢Los clientes reciben oportunamente respuestas a 1
sus consultas?
¢Los clientes se mantienen informados sobre el 1
proceso de sus peticiones por alglin medio digital?
¢Los contenidos publicados se dirigen
proactivamente a los clientes para enriquecer la 1 1
relacion?
SAprovecha de alguna forma la participacion de los 1 1
usuarios y las redes sociales?

TOTALES 12 15 11

PESOS ESTABLECIDOS 32% 39% 29%

Nota: Fuente esta investigacion.

De acuerdo con las ponderaciones en la tabla anterior, las caracteristicas se evaluaran para
los criterios de contenido maximo de 32%, accesibilidad al 39% y contacto al 29% para un
total del 100% en el cumplimiento de las caracteristicas. Ahora de acuerdo con la siguiente
escala de niveles de satisfaccidn, obtendra el resultado: satisfactorio e insatisfactorio, de la

efectividad de estrategia digital que ha implementado hasta el momento.

Tabla 16:

Criterios de Evaluacién para la Efectividad de Estrategias Digitales

CRITERIOS SATISFACTORIO INSATISFACTORIO
ESPERADO OBTENIDO NIVEL NIVEL MEDIO NIVEL BAJO PEOR
ALTO CASO
Contenido 32 > 24 >16&<=24 >8&<=16 <=8
Accesibilidad 39 > 29 >19&<=29 >9&<=19 <=9
Contacto 29 > 22 >15&<=22 >8&<=15 <=8

Nota: Fuente esta investigacion.
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Para el diagnéstico externo, se debe de redactar las conclusiones del andlisis (método del
semaforo) en un modelo DOFA y asi detectar las oportunidades, las amenazas y las areas

de mejora para su empresa como resultado de la estrategia digital a disefiarse.

Como resultado de esta fase se obtendra un documento con la informacién de la empresa
en el contexto digital, el informe de la autoevaluacion y el diagnéstico planteado, que
posteriormente debera socializar con todo su equipo como una accién de concientizacion

sobre lo que se busca con la definicion de una estrategia digital.

4.2 Fase 2 - Planeacioén

La segunda fase se concentra en la conceptualizacion de los objetivos estratégicos al plano
digital. Ya con un diagnoéstico preliminar sera facil identificar el alcance de la estrategia y
asi mismo planificar las tareas del equipo para cumplir los objetivos, sin perder de vista la
propuesta de valor de la empresa. Rosales (2010) menciona en su libro que la clave de una
buena estrategia competitiva no es hacerlo mejor que la competencia, sino ser mas valiosos
gue ellos. Asi que, antes de decidir que se debe de hacer con las TIC para diferenciarnos

en el mercado debenemos tener claro la propuesta de valor de la empresa.

Figura 17: Fase 2 - Planeacién

5. 1.
Refactoriza- || Diagndstico
cion Digital

4, 2.
Validacion Planeacion

Fuente: Esta investigacion.
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Es importante, visualizar algunos componentes desarrollados por la organizacion en
términos de estrategia donde se define la direccion de la empresa y que da el punto de
partida para iniciar la planeacion de la estrategia digital. Marty Neumeier (citado por
Rosales, 2010) propone un sistema para encontrar en sintesis de lo que hace Unica la oferta
en el mercado, seria la primera actividad para iniciar la fase de planeacion estratégica. Con
la oferta de valor definda, se concreta el cuadro de mando integral corporativo, tenemos
como resultado la oportunidad de visualizar la estrategia corporativa de forma sintetizada y
de una sola vez. Finalizado esto pasamos a la identificacion de los objetivos y la definicion
del plan de accién en el contexto digital. Entonces, para completar esta fase se deben de

seguir las siguientes actividades.
Primera Actividad: Propuesta de Valor

Responda las seis siguientes preguntas de la Tabla 17, para determinar la propuesta de
valor. De acuerdo a Rosales (2010), si la persona encargada de este proceso es capaz de
responder a estas preguntas con su marca y su producto, que tendria todo los elementos

para empezar a concretar el plan de accién para desarrollar una estrategia digital.

Tabla 17:

Preguntas Orientadoras para Definir Propuesta de Valor

PREGUNTA  CRITERIO EJEMPLO

QUE Categoria

Ejemplo: Harley-Davidson es el Unico fabricante de motocicletas.

COMO Beneficio

Ejemplo: Que hace motos grandes y ruidosas.
QUIEN Cliente Objetivo

Ejemplo: Para “machos” y aspirantes.
DONDE Zona Geografica

Ejemplo: Principalmente en Estados Unidos.

POR QUE Motivacion de Compra
Ejemplo: Quieren unirse a una “banda de cowboys”.

CUANDO Contexto Social

Ejemplo: En una &rea de descenso de la libertad personal

Nota: Adaptacion de Rosales (2010).
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Segunda Actividad: Cuadro de Mando Integral

Algunas veces, cuando se intenta desarrollar un proyecto digital, que supuestamente solo
afecta a un area, pero en realidad afecta a toda la compania. El “Cuadro de Mando Integral
Corporativo” de Hubert K. Rampersad (Rosales, 2010) es una guia clave que da respuesta
a muchas de las preguntas que surgen en el proceso. Responda las preguntas en cada
nivel en la piramide de la Figura 18, para identificar los fundamentos de la empresa que

servirdn como base para desarrollar cualquier proyecto dentro de la empresa.

Figura 18: Légica del Cuadro de Mando Integral

., ¢ Cudl es nuestro propdsito? ¢ Qué hacemos?
Mision ¢ prop cQ

Vision ¢Cual es nuestra perspectiva de futuro?

Perspectivas ¢Qué perspectiva deberiamos usar para
estratégicas evaluar los resultados?

¢Cudles son las areas/pilares de excelencia?

ratégi A . )
Aspectos estrategicos ¢Qué resultados necesitamos conseguir?

¢Qué actividades necesitamos

Objetivos i
mejorar para obtener resultados?

¢Coémo creamos/mejoramos

Mapa estratégico !
valor para el cliente?

¢Cémo sabremos si estamos obteniendo

Medicion de rendimiento y objetivos
los resultados deseados?

¢Qué proyectos/programas contribuiran

Iniciativas Estratégicas
g a los resultados deseados?

Fuente: Adaptacion de Rosales (2010).
Tercera Actividad: Identificacion de Metas

Defina las metas de la estrategia digital, y asegurese de que cada uno de los objetivos
definidos esta alineados con los objetivos de plan estratégico de la empresa. Use la técnica
SMART valide que cumple cada uno de los principios de la regla: Especifico (Specific),
Medible (Measurable), Alcanzable (Achievable), Relevante (Realistic) y Con limite de
tiempo (Time-bound), con esto se asegurard de que cada objetivo es viable en un tiempo
determinado. En la Figura 17, se muestran algunos ejemplos de metas que Rosales (2010)

incluyen en un ejemplo de un plan de estrategia digital en forma de diagrama de flujo.
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Cuarta Actividad: Definicién de Plan de Accidn

Con las metas definidas, retna al equipo y socialicelas para luego realizar una lluvia de
ideas para listar las estrategias y tacticas a usar. Recolecte las ideas en un documento
identificando y organicelas identificando el objetivo y la meta con la que se relaciona,

adicionando las observaciones que sean necesarias como se muestra en la Figura 18.

Figura 19: Ejemplo Plan de Accidn para Estrategias Digitales

OBJETIVOS

METAS

TACTICAS

Conseguir un alto nivel
de referencia

Generar confianza en la
marca

Atraer y retener clientes

80% de nuevos clientes
por boca-boca

10.000 clientes

500 personas
completan certificacion

NPS de 50 en servicios
clave

indice de creacién: 1%
Indice de sintesis: 10%

Apoyar el usa masivo
de sacial media

Hacer visibles a los
duefios de la empresa

Practicar escucha activa
para reducir riesgos

Desplegar un modelo de
ayuda entre usuarios

Apaoyar e instaurar
modelos estandar

Integrar social media en
areas de contenido

Crear cuentas en redes
sociales empresariales

Iniciar un sistema de
escucha activa

Crear comunidad en
linea

Lanzar un sitio web
independiente

Generar presencia en
facebook

Maximizar twitter para
compartir noticias

Crear grupo basado en
twitter

Desarrollar madulos de
aprendizaje

Establecer y promover
tacticas y estandares

Contratar a un
community manager

Uso generoso de gente
en |os sitios web

Crear un consejo de
clientes asesores

Organizar eventas de
aprendizaje: 8 ciudades

Compartir métricas y
datos libremente

Desarrollar sistemas de
certificacion

Lanzar el blag de la
compafiia

Lanzar programa de
testeo

Fuente: Adaptacion de Rosales (2010).

4.3 Fase 3 - Ejecucién

En esta fase se ejecutaran las tareas planificadas, esta fase comprende dos actividades:
concientizacién del equipo comercial e implementacién de la estrategia. Después de
cumplidas las actividades, se sugiere reunir periodicamente a todo el equipo para revisar
los avances, verificar que no existan bloqueos en la implementacién y si los hay tomar las
respectivas medidas para desbloquear a tarea. Lleve el control de estas reuniones asi como

de las acciones implementadas adicionalmente.
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Figura 20: Fase 3 - Ejecucion

5 1

Refactoriza- | Diagndstico
cion Digital

4, 2.
Validacion Planeacion

Fuente: Esta investigacion.

Se recomienda también hacer rondas de motivacién ya que gran parte del éxito de las
estrategias digitales también depende de la estrategia de venta del equipo comercias o de
mercadeo. En este sentido Kotler & Keller (2012) mencionan algunos errores muestran a la

hora de hacer mercadeo:

1. No tener una estrategia, no digo no hacerlo bien, digo no tenerla. Es decir no saber
como implementar el mercadeo y de esto se derivan los siguientes problemas:
Los vendedores se muestran reticentes a aceptar el plan propuesto.
La publicidad no obtiene resultados o no coordina adecuadamente con distribucion:
la campania se lazo (por ejemplo) y el producto no.

Suponiendo que tenemos el primer error solventado con la estrategia digital disefiada, es
importante mantener al equipo comercial motivado e involucrado en el proceso, esto para

solventar el segundo problema. Y el tercer problema se cubre con la fase cuatro y cinco.
Primera Actividad: Concientizacion

Internamente realice una campafa para concientizar al equipo comercial de la estrategia

digital y los objetivos a alcanzar, asi como la forma en que se mide la efectividad de la
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campanfa. En el andlisis de las empresas encuestada, se noté que muchas de las empresas
aun no entienden el significado de “estrategia digital” y su mala implementacion tiene lugar
a la falta de conocimiento de sobre como usar efectivamente las herramientas TIC en pro

de su trabajo diario y de los objetivos comerciales.
Segunda Actividad: Implementacién

Ejecute segun lo planeado todas las actividades, cumpla con las reuniones de seguimiento
para valorar en el camino todo el proceso de implementacion y asi detectar posibles
problemas o bloqueos antes de tiempo.

4.4 Fase 4 - Validacion

Esta fase corresponde a hacer una medicién y analisis de los datos después del disefio e
implementacién de la estrategia digital. La idea es autoevaluar la efectividad de la estrategia
disefiada como se hizo en la primera fase de diagndstico, aplicando el mismo instrumento
definido en la Tabla 13. La evaluacion de igual forma, se hara teniendo los valores de

referencia de la Tabla 15 y ponderaciones de la tabla 16.

Figura 21: Fase 4 - Validacién

5. 1.
Refactoriza |l Diagndstico
-cion Digital

4 2.

Validacion Planeacion

Fuente: Esta investigacion.

88



Primera Actividad: Evaluacion de Validacion

Para validar las estrategias digitales implementadas usando la tabla de ponderaciones de
las caracteristicas de estrategias digitales. Con el resultado de los tres criterios evaluados
(contenido, accesibilidad y contacto) verifique su nivel de satisfaccion. Si estan en un nivel
alto o nivel medio, la estrategia digital implementada esta en un estado satisfactorio. Esto
significa que la estrategia digital esta dando resultado, pero sin embargo se puede revisar
con detalle los parametros con calificacion baja para mejorarlos de manera puntual. Si el
resultado no supera los valores para ser satisfactorio, significa que la estrategia definida no
estd dando resultados y por lo tanto se debe de replantear parcial o completamente. En
este punto es importante valorar el trabajo del equipo con respecto a la estrategia que se
esta implementando, ya que es posible que la resistencia al cambio pueda alterar las cifras

por la ausencia de la ejecucion de algunas tareas.
Segunda Actividad: Diagndstico de Validacion

Después de la aplicacion de los instrumentos de evaluacion para la validacion, se debe
elaborar un informe verificando los valores de referencia, junto con el diagndstico digital
relacionando en el los objetivos, metas, estrategias y acciones realizadas, asi como los

puntos bajos en rendimiento.

4.5 Fase 5 - Refactorizacion

Por ultimo, es clave siempre estar atengo al mercado y su evolucion. En esta fase, se usara
una técnica usada en programacion, para modificar internamente un proceso sin cambiar
su comportamiento externo, entendiéndose como proceso interno las acciones definidas de

la estrategia digital y al comportamiento externo como a los objetivos estratégicos.
Primera Actividad: Redisefio del Plan de Accion

Con la validacion de la estrategia digital implementada, evalle que actividades que dieron
resultado y las no, haga los respectivos ajustes o mejoras al plan de accién, preservando
los objetivos estratégicos. Se recomienda llevar un historial de tiempo de aplicacion, esto
con el fin de que més adelante le ayude a detectar variables con respecto al tiempo en el

proceso de aplicacion de cada una de las estrategias y mejorar esta primera actividad.
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Por ejemplo, si una de las acciones sobre “aumentar presencia en Facebook” no esta
obteniendo los resultados deseados, y se da cuenta que hay una nueva tecnologia basada
en fotografias y ubicacion geografica, es posible que la accion deba estar enfocada mas a
la nueva tecnologia que a Facebook, que es un herramienta clave para el mercadeo, pero
en términos generales seria mucho mas util para una empresa del sector inmobiliario invertir
recursos en otra herramienta quizas basada fotografias y ubicacién geografica, para la

promocion de inmuebles.

Figura 22: Fase 5 - Refactorizacion

5. 1.
Refactoriza- |l Diagndstico
cién Digital

4. 2.
Validacion Planeacion

Fuente: Esta investigacion.
Segunda Actividad: Socializacion del Redisefio

Después de hacer cualquier cambio dentro del plan estratégico es importante socializar con
el equipo directo de trabajo. Es importante que cada miembro del equipo esté alineado con
los elementos claves del proceso de disefio e implementacion de estrategias digitales,
desde la primera fase, esto como ya se ha mencionado antes es vital para que se le dé

continuidad a las nuevas acciones y asegurar la efectividad de la metodologia.

Inmediatamente de una refactorizacion el proceso vuelve a iniciar de forma ciclica.
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5. DISCUSION DE LA METODOLOGIA PARA EL DISENO DE ESTRATEGIAS
DIGITALES PARA EL AREA DE MERCADEO EN EL SECTOR INMOBILIARIO

Con el objetivo de validar la metodologia propuesta para implementar estrategias digitales
en el area de mercadeo en el sector inmobiliario, se envié la estructura metodoldgica a
modo de resumen a diferentes evaluadores expertos en los temas de mercadeo digital y de
las tecnologias de la informacion y la comunicacion aplicadas en el contexto del mercadeo

y se les solicito diligenciar un formato de evaluacion (Anexo 3).

En la siguiente tabla, se presentan la evaluacion de los expertos de acuerdo a los aspectos
de pertinencia y coherencia de la metodologia, asi como las opiniones recolectadas que

retroalimentaron la propuesta.

Tabla 18:

Comentarios de Evaluadores Expertos

Evaluador Comentario

Alexander Varén Me parece que es acorde, seria conveniente hacer una validacion a través

Sandoval de la aplicacion directa previamente. Hay coherencia en lo que se expone.

Profesor Universitario y En cuento a la pertinencia de la estrategia disefiada y sus mejoras, es

Consultor en Mercadeo necesario hacer una validacion poniéndola en préactica para poder asegurar
éste punto.

Recomendaciones:

Considero conveniente hacer una validacion previa del modelo aplicandolo
a casos reales.

Luisa F. Escanddn Me parece que un tema bastante interesante y muy util, especialmente por

) la coyuntura de la era digital. Considero que en general es una buena
Coordinadora de o propuesta, pero en cuanto al contenido, pienso que en algunas partes hay
Mercadeo en Energética informacién que no enriquece la materia. Me parece incluso que podria
de Occidente complementar el tema, incluyendo algo del papel de gobierno en este tipo

de estrategias digitales, logrando darle ain mayor relevancia. Existe un
documento juridico al respecto y el decreto de "Gobierno en linea" en este
solo se exige a las empresas del sector publico, o que presten un servicio
publico, brindar a los clientes el contacto en doble via "transaccional" con
las empresas. Puede servirle mucho para enriquecer el documento.

Consider6 que donde expone en Target, no esta correcto. El grupo objetivo
es el principal y si de ahi en adelante pueden otras empresas verde
beneficiadas, bienvenido, pero no puede describirlo dentro del publico a
quien va dirigido.

Por ultimo, me parece que hace falta claridad a la propuesta metodoldgica,
veo gque se mencionan los pasos pero no me queda claro muy bien como
plantea las etapas.
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Evaluador Comentario

Angélica Escobar E. Se observa que la estrategia esta bien planteada, pero es importante incluir

o acciones y actividades donde la tecnologia juegue un papel importante

Especialista de Mercadeo  como apalancador vy facilitador de la estrategia, porque se podria tener

en Comfandi informacién en linea y ademéas de diferentes paises del mundo y seria
mucho mas nutrida la informacion.

En cuanto a las actividades, se tiene clara la metodologia de trabajo, estan
muy bien estructuradas las actividades para lograr el objetivo del proyecto,
después de que se identifiquen las tareas se tendra un objetivo cada vez
mas claro, ademds es importante siempre contar con un cronograma para
realizar un seguimiento.

Si se cumple con todas las actividades propuestas se puede lograr una
buena estrategia digital, se necesita identificar los casos exitosos durante el
benchmarking y con la evaluacion que se realice con el analisis DOFA se
podria generar un buen andlisis para lograr una estrategia exitosa, claro esta
gue se deben estar haciendo constantemente seguimientos y acciones de
mejora para tener éxito en la estrategia.

Ricardo Realpe R. Es una metodologia que integra los aspectos mas relevantes dentro de una
) ) ) formulaciéon estratégica. Tiene mucha semejanza con los ciclos
Vicepresidente Comercial  administrativos de calidad conocidos como ciclos P+H+V+A (Planear,
Banca Personal en Hacer, Verificar, Ajustar). En esta propuesta se plantean 5 fases, en la
Bancomeva primer Fase de “Diagndstico” cuando se habla de la actividad de “Definicion
del Diagnéstico”, seria conveniente en alguna parte mencionar que se debe
tener establecido algin pardmetro u objetivo contra el cual pueda
compararme para poder que mi diagnéstico de mi actual situacién pueda
entenderse como “bueno, malo o aceptable”, unidades de medida
necesarias para dimensionar mi desempefio y que tanto me falta para
acercarme a ese parametro o desempefio referente. Asi no me encuentra
en la fase de Ejecucién, pero desde la etapa de diagnéstico debe haber

algun parametro o referente.

De otra parte no me queda muy claro en cudl de las fases de la metodologia
propuesta quedd plasmada la definicion del aporte o contribuciéon de la
estrategia hacia los objetivos de la compafiia, es un requisito sumamente
importante que cada estrategia defina con claridad la ganancia que le
aportaria a la empresa, a veces en ingresos, a veces en otros aspectos no
monetarios. Este punto seria la razon que llevaria a que la alta gerencia se
quiera comprometer con la metodologia.

En la fase 3 “Ejecucion”, la actividad “Concientizacién” es valiosa en el
primer momento en que se va a implementar el esquema, sin embargo para
ocasiones futuras, cuando se vaya a aplicar nuevamente la metodologia en
otras estrategias, ya no es relevante y puede omitirse. Mi sugerencia es que:
0 se anuncie que es algo que puede aplicable a discrecion, o incluso ni
siquiera plantearse dentro de estas actividades pues se consideran
naturales dentro de cualquier proyecto.

Dentro de la misma fase de “Ejecuciéon”, en la actividad de “implementacién”
seria bueno mencionar que hay que establecer otros parametros de medida
en este punto, distintos a los parametros con los cuales mido la generalidad
de la estrategia, es decir, hay unos medidores o parametros que se deben
establecer en la etapa de diagndstico que sirven para evaluar la estrategia
de manera global y hay otros diferentes que sirven para medir la
EJECUCION, no son los mismos. Los primeros son mas globales,
gerenciales de mediano y largo plazo, los segundos son mas de control de
tareas o actividades cortas con plazos muy cortos, a veces incluso con
mediciones diarias que involucran a otros colaboradores dentro de la
jerarquia de la empresa.
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Evaluador Comentario

Si, no hay problema. Para que la metodologia tenga éxito debe contarse
con el total apoyo de la alta gerencia pues cuando desde este nivel se
imparten directrices hacia el resto de la estructura tiene toda la formalidad
requerida para que sea acogida por todos. De otra parte implica que en
todos los niveles de la empresa se hagan ajustes a las actividades y a sus
metas, es decir que con la nueva metodologia debe incluirse dentro de la
escala de desempefio de los colaboradores como minimo 1 indicador de
evaluacion que apunte a la estrategia que se estd implementando para ese
afio, mientras a los colaboradores no se les incluyan medidores que se
relacionen con la estrategia a implementar, nunca le daran la relevancia
necesaria.

Por ultimo, debe haber compromiso de la compaiiia en el largo plazo para:
1. Que asista a las reuniones propuestas, pues al inicio suelen participar sin
falta pero al cabo de un par de meses ya no tiene tiempo y le pierden interés
2. Que dejen llegar hasta el final el proceso sin estar haciendo cambios de
tal manera que permita que el proceso se estabilice, pues las gerencias
tienden a estar cambiando en el camino las metas o los objetivos lo cual es
nefasto para una estrategia, y al final, cuando se han dado tantos cambios,
lo méas probable es que no se hayan alcanzado los resultados y luego le
echen la culpa a la metodologia.

La metodologia garantiza un orden en la implementacion de la estrategia,
es una planeacion estratégica, sin embargo no podria ser garante del éxito
de la estrategia en si misma, pues hay estrategias que pueden fracasar y
no es culpa de la metodologia, es culpa de la estrategia.

Recomendaciones:

Sugiero que en algun punto se mencione o se considere que hay estrategias
gue pueden fracasar por la imposibilidad de ser medidas en el corto plazo o
por lo menos dentro de su ejecucion, pues se requiere el aporte de algin
software o tecnologia nuevo que facilite el control y medicién y es aqui
donde las compafiias se ven limitadas pues no siempre tienen el dinero para
pagar este costo y terminan midiendo lo poco que pueden hacer con los
escasos recursos que tienen, lo cual ya es deficiente, o terminan
involucrando a buena parte de su recurso humano para que puedan lograrse
las mediciones necesarias a un alto costo y con una falta de oportunidad
inevitable. Es decir que parte del éxito de la implementacion de la estrategia
depende de la cantidad de recursos que la compafiia quiera asumir, no solo
en insumos inherentes al proyecto, sino también en recursos para que las
mediciones sean oportunas, precisas y que involucren el menor desgaste
posible de su recurso humano.

Nota: Fuente esta investigacion.

De acuerdo a las recomendaciones y cambios sugeridos por los expertos, se analizaron las
actividades de la metodologia propuesta que se maodificardn de acuerdo a los siguientes

puntos:

- Definir un cronograma para realizar seguimiento.
- ldentificar los casos exitosos durante el benchmarking.
- Adicionar actividades para hacer constantes seguimientos y desarrollar acciones de

mejora si se necesitaran. Aunque esta actividad se debe de hacer de manera natural
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durante la implementacién de un proyecto, se redactara de la actividad relacionada
para que quede implicito la ejecucién de la misma y se adicionara en la fase de
refactorizacion.

Adicionar actividades de “concientizacién” en otros momentos durante la aplicacién
de la metodologia y no solo cuando se va a implementar el esquema.

Verificar dentro de algunas actividades que se cuenta con el total apoyo de la alta
gerencia y con la disposicion de recursos para la implementacién de la estrategia.
Para esta recomendacion se adicionara el recursos humano que debe de atender a
cada actividad.

Relacionar con mas especificamente los instrumentos a utilizarse en cada actividad

0 accion.

Finalmente, se hicieron adiciones y cambios a la metodologia propuesta y en siguiente tabla
se muestra como guedaria la metodologia. Los cambios se encuentran subrayados.

Tabla 19:

Metodologia para el Disefio de Estrategias Digitales Ajustada

Actividades
FASE 1: DIAGNOSTICO

Acciones

Recursos

1.1 Autoevaluacién

- Revision del instrumento de
validacion de estrategias digitales

- Recoleccidn de informacion de las
aplicaciones digitales utilizadas

- Aplicacion de la evaluacion

Instrumento definido para validar el
estado de las estrategias digitales
(usar tabla 13)

Informacion recolectada sobre sitio
web, perfiles en redes sociales, etc.

usar tabla 11
Involucrados: Lider de disefio de
estrategia digital.

1.2 Benchmarking Digital

- Definicion de la competencia

- Recopilacién de informacion en la
tabla de benchmarking digital

- Comparacion y analisis usando el
método del semaforo

- Identificacién de los casos de
éxito y sus caracteristicas

Instrumento para benchmarking
digital (usar tabla 14)
Involucrados: Lider de disefio de
estrategia digital y equipo de
mercadeo.

1.3 Definicion del Diagnostico

- Evaluar la efectividad de las
estrategias digitales actualmente
usadas con las ponderaciones y
criterios de evaluacion

- Redactar las conclusiones del
analisis en una tabla DOFA para el
analisis externo

Ponderaciones de las caracteristicas
de estrategias digitales para el
diagndstico (usar tabla 15)

Criterios de evaluacion de
efectividad usando estrategias
digitales (usar tabla 16)
Involucrados: Lider de disefio de
estrategia digital.
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‘ Actividades
FASE 2: PLANEACION

Acciones

Recursos

2.1 Concientizacion

- Presentacion al equipo el objetivo
de la fase de planeacion

- Presentacion del ecosistema
digital y sus caracteristicas

Presentacion de los objetivos y del
ecosistema digital (esta presentacion
debe ser preparada por el lider del
proceso)

Involucrados: Gerencia, lider de
disefio de estrategia digital y equipo
comercial y de mercadeo.

2.2 Propuesta de Valor

- Responder a las preguntas para
definicion de propuesta de valor

Preguntas orientadoras para definir
propuesta de valor (usar tabla 17)

Involucrados: Gerencia v lider de
diseno de estrategia digital

2.3 Cuadro de Mando Integral

- Responder las preguntas en cada
nivel del cuadro de mando integral

Preguntas orientadoras para
completar el cuadro de mando
(usar figura 18)

Involucrados: Gerencia vy lider de
diseno de estrategia digital

2.4 Identificacion de Metas

- Listar las metas de acuerdo a los
objetivos estratégicos

Usar figura 19 como guia para la
definicion de metas

Involucrados: Gerencia, lider de
diseno de estrategia digital y equipo
comercial y de mercadeo.

2.5 Definiciéon de Plan de
Accién

- Definicién de estrategias
- Definicion de actividades por
estrategia definida

- Definicién de un cronograma para
cada actividad definida

Usar figura 19 como guia para la
definicién de estrategias y
actividades

Involucrados: Gerencia, lider de
diseno de estrategia digital y equipo
comercial y de mercadeo.

FASE 3: EJECUCION

3.1 Concientizacién

- Presentacion de los resultados del
andlisis interno y externo

- Presentacion de la estrategia
digital y plan de accién

Presentacion de los resultados y del
plan estratégico disefiado (esta
presentacion debe ser preparada por
el lider del proceso)

Involucrados: Gerencia, lider de
disefo de estrategia digital y equipo
comercial y de mercadeo.

3.2 Implementacién

- Ejecutar la actividades del plan de
accion
- Planear y ejecutar reuniones de

Plan de accion de la actividad 2.5

Involucrados: Lider de disefio de
estrategia digital y gquienes tengan

seguimiento

asignaciones en el plan de accion.

3.3 Socializacion

- Socialice el plan de accion

Plan de accion de la actividad 2.5
Involucrados: Gerencia, lider de
diseno de estrategia digital y equipo
comercial y de mercadeo.
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‘AcﬂWdades
FASE 4: VALIDACION

Acciones

Recursos

4.1 Evaluacién de Validacion

Aplicar el instrumento de
autoevaluacion con la adaptacion
realizada en la actividad 1.1

Evaluar de acuerdo a los criterios
de efectividad de la actividad 1.3

Comparar con la evaluacion
realizada en la actividad 1.3

Instrumento definido para validar el
estado de las estrategias digitales
(usar tabla 13)

Ponderaciones de las caracteristicas
de estrategias digitales para el
diagnéstico (usar tabla 15)
Criterios de evaluacion de
efectividad usando estrategias
digitales (usar tabla 16)
Involucrados: Lider de disefio de
estrategia digital.

4.2 Diagnostico de Validacion

Redactar reporte enfatizando en
los cambios drasticos y
rendimientos bajos

Involucrados: Lider de disefio de
estrateqia digital.

FASE 5: REFACTORIZACION

5.1 Redisefio del Plan de
Accién

Sefiale en el plan de accion las
actividades que dieron resultados
Verifique con el equipo que
actividades se deben de modificar
o adicionar sin modificar la
estrategia

Revisar el plan modificado para

verificar que esta alineado con los
objetivos estratégicos

Planear y ejecutar nuevas
reuniones de seguimiento

Plan de accion de la actividad 2.5
Involucrados: Gerencia, lider de
diseno de estrategia digital y equipo
comercial y de mercadeo.

5.2 Socializaciéon del Rediseno

Socialice el nuevo plan de accién

Plan de accion de la actividad 5.1
Involucrados: Gerencia, lider de
diseno de estrategia digital y equipo
comercial y de mercadeo.

Nota: Fuente esta investigacion.
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CONCLUSIONES

1. Las estrategias digitales orientadas al mercadeo en las empresas del sector inmobiliario
de Cali, son las acciones implementadas por cada empresa para mejorar la consecucion
de ventas, fidelizar clientes y promocionar los servicios inmobiliarios. Actualmente,
estas estrategias no son planificadas y su Unico propdsito es tener presencia en Internet
desaprovechando las bondades que puede ofrecer los medios digitales en términos de

mercadeo.

2. El sector inmobiliario cuenta con unas fortalezas a nivel informativo y de gestiéon que
generan un panorama positivo para la inclusién de herramientas digitales como apoyo
en los procesos de mercadeo y las debilidades que presentan son fundamentalmente
por falta de una planificacion y conocimiento de este tipo de herramientas. Aunque el
sector inmobiliario no desarrolla estrategias digitales de forma metddica y poco es el
reconocimiento de su uso como diferenciador frente a la competencia, este sector tienen
una motivacion y evidenciado en el 16% de la empresas que ya han iniciado con algunas
actividades, lo que significa que tienen un buen acercamiento a las estrategias digitales

y que ya cuentan con informacién valiosa para ejecutar la metodologia propuesta.

3. Gracias a los datos recolectados y al analisis del sector, se logré recolectar toda la
informacién necesaria para crear una metodologia que apoye el disefio 0 mejoramiento
de estrategias digitales en el sector inmobiliario. Esta metodologia esta enfocada en los
hallazgos de cada una de las herramientas que la teoria propone como generados de
presencia digitalmente y efectividad en las ventas mediadas por tecnologias de la

informacion y la comunicacion.

4. La metodologia para el disefio de estrategias digitales propuesta esta disefiada de tal
forma que cumpla con criterios de calidad y de mejoramiento continuo. Cada una de las
fases: 1) diagnostico, 2) planeacion, 3) ejecucion, 4) validaciéon y 5) refactorizacion,
estan bajo elmarco alas acciones de planificar, hacer, verificar y actuar, para mantener
la calidad de las actividades propuestas, y que se auto sostenga a nivel de proceso del

area de mercadeo para las empresas donde se implemente.
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5. Para darle objetividad a la propuesta elaborada para el disefio de estrategias digitales
en el contexto del mercadeo, se evalué con expertos en el campo de mercadeo. Cada
uno desde su perspectiva hizo recomendaciones, sin embargo, de forma general se
encontré que la metodologia es coherente con los objetivos de la implementacién de un
plan estratégico en general y pertinente ya que también procura mejorar como accién

post implementacion.

6. La metodologia propuesta para el disefio de estrategias digitales es una herramienta
estratégica para las areas de mercadeo de inmobiliarias en la ciudad de Cali, y aunque
esta disefiada bajo el contexto del sector especifico, es factible que se pueda adaptar
en otros sectores y en otras ciudades. Esta es una ventaja que se tiene gracias al
contexto digital o de Internet que se tiene y a la sistematizacion de las caracteristicas

de las estrategias digitales.

7. Elacercamiento a las empresas del sector estudiado no fue sencillo, se not6 que por el
mismo desconocimiento del tema en cuestion, las empresas inmobiliarias en las areas
comerciales y de mercadeo tuvieron dificultad a la hora de contestar la encuesta. Como
se evidencia en el analisis del sector, el uso de herramientas TIC incluso sin un propésito
estratégico es poco o nulo asi como también las acciones de validacion y seguimiento

en el contexto digital y de mercadeo.
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RECOMENDACIONES

1. De acuerdo con las sugerencias de la evaluacion, se recomiendo hacer un ejercicio
de aplicacion como caso de estudio, esto con el fin de verificar las dimensiones

investigadas asi como las conclusiones dadas por este estudio.

2. Es importante que este trabajo sea validado por expertos a nivel nacional que
confirmen el beneficio de este estudio en el sector en otras ciudades del pais y
también a nivel internacional para confirmar que este modelo tiene un alcance més
profundo que el que hasta ahora se ha demostrado siguiendo como premisa que los
criterios y caracteristicas de las estrategias digitales son globales y funcionan

sistematicamente en cualquier parte del mundo.
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Anexo 1: Empresas del Sector Inmobiliario Estudiadas

Valor

SEO Visitas Pag. Index Blank Alexa Pag. Autor FB FB Twitter Google Form. Pago
estimado

INMOBILIARIA Score Unicas Diarias acion list Rank Speed idad Shares Like Count Analitycs  Contacto  Onlin

ADMINISTRAMOS Y

SERVICIOS SA 49 69 138 74 1 6,933,453 42 14 - - - - SI SI - $ 8.95

ARTEMO Y BIENES SA 35 - - - - - - - - - - SI - - -

AYC INMOBILIARIOS

SAS 53 66 132 746 3 7,301,806 51 16 7 2 - - SI SI - $ 895

CAMACHO MAFLA

JESUS ALFONSO 2 - - 168 - - 58 19 1 52 - - st ; - § 895

ESTABLECER LTDA 29 - - 60 - - 12 1 89 18 - SI - - $ 895

HOLGIN Y HOLGUIN
SAS

39 - - - - - 70 14 1 - 2 - SI - - $ 8.95

INMOBILIARIA

HABITAT 2000 SAS 53 - - 19 1 - 65 10 - - - - SI - - $ 895

INMOBILIARIA ZONA
PREMIUM SAS

26 - - 394 - - 5 14 4 - - Si - - - $ 8.95
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SEO Visitas Pag. Index Blank Alexa Pag. Autor FB FB Twitter Google Form. Pago Valor

INMOBILIARIA Score Unicas Diarias acion list Rank Speed idad Shares Like Count Analitycs  Contacto  Onlin Blog estimado

INMUEBLES DEL

VALLE LTDA 57 20 40 72 1 24484413 67 11 7 - - - sI ; - s 895

METRO RED

INMOBILIARIA SAS 42 63 126 - 1 7,658,149 55 12 14 1 - - SI SI - $ 8.95

NEGOCIOS E
INMOBILIARIA 50 - - 22 - - 89 11 - - - - SI SI - $ 895
CORDILLERA LTDA

PROPIEDAD &

CAPITALES SAS 50 - - 665 - - 87 13 - - - - SI SI - $ 895

SERVICIOS
INMOBILIARIOS Y
CONTABLES
SERVINCO

42 - - 63 - - 45 10 3 - - - SI - - $ 895

UNISA UNION

INMOBILIARIA SA 66 235 470 559 1 2,044,405 72 16 - - - Si SI SI - $ 240.00

ADMINISTRACIONES
HUMBERTO GOMEZ 44 - - 87 - - 50 13 - - - Si SI - - $ 895
VALENCIA
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SEO Visitas Pag. Index Blank Alexa Pag. Autor FB FB Twitter Google Form. Pago Bl Valor

INMOBILIARIA Score Unicas Diarias acion list Rank Speed idad Shares Like Count Analitycs Contacto Onlin o estimado
LA CADENA DE
SERVICIOS 57 - - 89 1 - 87 13 6 14 2 - SI SI - $ 895
INMOBILIARIOS
INMOBILIARIA JG
VALENCIA Y CIA LTDA 46 - - 44 1 = 55 15 1 26 2 = SI SI SI $ 8.95
AVA INMUEBLES SAS 36 - - 339 - - 83 1 - - - SI SI - $ 895
BIENCO SA 40 407 814 25 8 1,182,979 49 12 1 = 4 Si SI SI = $ 720.00
ALOJAMOS PALMACOL 34 - - 38 - - 23 24 - - - - SI SI - $ 895
ANA MARIA CAMPO
MALDONADO 55 = = 43 1 = 60 1 = = = = SI SI = $ 8.95
HABITAT
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Anexo 2: Encuesta Aplicada a las Empresas inmobiliarias

ENCUESTA: ESTRATEGIAS DIGITALES EN EL SECTOR INMOBILIARIO

Objetivo: Obtener indicadores para la investigacién “Caracterizacién de las estrategias digitales orientadas al
mercadeo para el sector econdémico de actividades inmobiliarias en las medianas empresas de Cali” que se
implementan actualmente y con ellos validar los hallazgos previos sobre las motivaciones para generacion de

planes estratégicos digitales.

Tiempo: 5 a 8 minutos. Hay 11 preguntas en esta encuesta.

Nombre: | |

Cargo: | |

Nombre de la Inmobiliaria:

éEsta interesado en conocer los resultados de esta investigacion? Si No

Correo Electrénico:

1. CARACTERIZACION DEL PERFIL

1.1 Indique el area a la que pertenece.

- Area comercial (mercadeo/ventas)

- Area de proyectos

- Area de tecnologia (soporte/informética)
- Otra:

1.2 Por favor seleccione los aiios de experiencia en el sector inmobiliario.

- Menos que 1 afio
- Entre 1 y 3 afios
- Entre 3 y 5 afios

- Mas de 7 afos

1.3 Por favor indique el tamafo de la inmobiliaria en términos del niimero de empleados.

- Menos de 10

- Entre 10y 49
- Entre 50 y 249
- 250 o mas
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2. IDENTIFICACION DE ESTRATEGIAS DIGITALES

2.1 Indique las herramientas que operan actualmente en su inmobiliaria usadas con el fin de
promocionar productos o servicios en Internet. Y califiquelas de acuerdo a su aplicacion: No se

usa, poco uso, uso regular y uso frecuente.

ITEM NO SE POCO uso uso
USA uUso REGULAR FRECUENTE

Sitio web corporativo
Sitio web corporativo para moviles

Aplicaciones de promocion de productos/servicios para moviles
(ej.: Software de envio de cupones para descuentos o anuncios
publicitarios de inmuebles de acuerdo a la zona de interés)

Correos corporativo publicitarios (ej.: E-mailing)
Redes sociales

Sistemas venta de productos/servicios (€j.: Pago de alquiler,
generacion de cotizaciones, solicitud de avaluo, etc.)

Blog corporativo

CRM inmobiliario en linea

2.2 éCual es la frecuencia en que monitorea a los clientes que entablaron algin tipo de

comunicacion a través de alguna herramienta digital?

- Regularmente
- Algunas veces
- Rara vez

- Nunca

- No lo sé

éPor qué?
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2.3 Enfoque actual e indice de éxito de las estrategias digitales

Por favor, indique el estado de importancia que tienen los siguientes items en relacion con el enfoque actual
de la inmobiliaria y las estrategias digitales planeadas. Seleccione la respuesta mas apropiada para cada item:

Actual

ITEM prioridad* '

Proveer a sus clientes informacion sobre el sector
inmobiliario

Realzar el conocimiento de la marca

Mejorar el servicio al cliente

Permitirle a los clientes revisar/actualizar informacién
Requerimientos legales

Generacién de nuevos prospectos de negocios
Publicar informacidn a posibles inversores

Producir investigaciones de desarrollo/mercadeo
Politicas de venta

Servicio online

* Informacién complementaria para las posibles respuestas: Opcion

Se Se
mplementé implemento
con éxito* sin éxito*

No hay
interés*

1) Actual prioridad para implementar

estrategias digitales para cubrir el item seleccionado, 2) Se implementd con éxito una estrategia digital para

cubrir el item seleccionado, 3) Se implemento sin éxito una estrategia

digital para cubrir el item seleccionado

y 4) No hay interés de implementar una estrategia digital para cubrir este item.

2.4 Por favor, indique de acuerdo a su experiencia, el grado de

conocimiento que tienen sobre los

siguientes items dentro de su organizacion. Seleccione la respuesta mas apropiada para cada item.

ITEM

SEO (Search Engine Optimization): Proceso de posicionamiento en
buscadores de una pagina web)

Google Analytics: Servicio ofrecido por Google que genera detalles
estadisticos sobre el trafico de una pagina web)

WooRank: Sitio web especializado para evaluar el SEO, los errores de
codigo del sitio y otros aspectos de una pagina web en tiempo real.

SEM (Search Engine Marketing): Es una forma de hacer mercadeo en
internet donde se promocionan paginas web incrementando la
visibilidad en resultados de busqueda.

Porcentaje de rebote: Valor (%) de sesiones en las que el usuario ha
abandonado su sitio en la pagina inicial sin interactuar con el sitio.

Promedio de visitas diarias.
Numero de veces de compartir una publicacion.

Etiquetas (Tags/Metatags): Elementos usados en sitios web que
conforman una estructura de informacién sobre las paginas como
palabras claves. Usualmente se usan para mejorar el SEO.

Compartir publicacion

Google Adwords: Servicio de publicidad ofrecido por Google para
empresas que desean mostrar anuncios en su red de publicidad.

De vez en Muchas

Nunca
cuando veces
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2.5 Indique el nivel de efectividad de las herramientas seleccionadas en la actividad de mercadeo

estratégico de la inmobiliaria. éEn qué situacion se encuentra su empresa?

- Aplica técnicas digitales al publico (envia correo electrdnico, publica en la pagina web, etc.)
- Analiza el publico antes de enviar un correo o hacer una publicacion.
- Analiza el publico antes de enviar un correo o hacer una publicacion y luego evalla los resultados

obtenidos.

3. TEMAS QUE AFECTAN LA IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DIGITALES

3.1 éCual cree que es el mayor obstaculo que afrontan las inmobiliarias a la hora de desarrollar sus

estrategias digitales?

- Modelo operativo organizacional complejo
- Falta de presupuesto

- Cultura organizacional

- Falta de talento o personal cualificado

- Falta de compromiso de la gerencia

- Otra:

3.2 ¢Cudl es el presupuesto para la planificacion y ejecucién de estrategias digitales en su

organizacion?

- 0% - 1%
- 1% - 3%
- 3% - 5%
- Mas del 5%

4. AGRADECIMIENTOS

Las respuestas seran almacenadas para su analisis y seran de uso exclusivo para esta investigacion.
Adicionalmente, usted puede contactarme al correo sandra.mayorga@correounivalle.edu.co en caso de tener

alguna duda sobre esta encuesta o sobre la investigacion.

Gracias por su tiempo y colaboracion.
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Anexo 3: Formato de Evaluacién de la Metodologia

PROPUESTA DE METODOLOGIA PARA EL DISENO DE
ESTRATEGIAS DIGITALES

Formulario De Evaluacion

Evalie la metodologia propuesta de acuerdo a los siguientes factores y al finalizar da sus
observaciones y recomendaciones en general.

FACTORES DE EVALUACION

CONCEPTO

éLa metodologia esta
debidamente planteada segtn el
contexto actual de las
estrategias digitales?

éLas actividades propuestas son
afines a los objetivos de cada
fase de la metodologia
presentada?

éConsidera que aplicando la
metodologia propuesta se
lograria disefar una estrategia
digital?

éConsidera que aplicando la
metodologia propuesta se logra
mejorar una estrategia digital?

OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES
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