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Introduccion

Este estudio surge de la necesidad de aportar “valor agregado” a los servicios y productos
que ofrecen actualmente las empresas del sector inmobiliario.

La finalidad es lograr la mejor comercializacion del producto, implementando mejoras
organizacionales, en los procesos y servicios que brinden las empresas. Esto para cubrir los
requerimientos que demanda el mercado. Para conocer esto, es necesario realizar estudios
preliminares a determinar el tipo de proyecto que se realizara.

Hoy en dia, el marketing se ha convertido en un factor clave para el éxito comercial y
resulta de vital importancia conocer los cambios en las tendencias del mercado, asi como también
estar consciente del posicionamiento de la empresa con respecto a sus competidores.

Actualmente la atencion al cliente no es un apartado al cual se le de la importancia
requeridad dentro del proceso de venta, lo cual puede convertirse en una debilidad de la empresa,
por ello, es necesarios analizar todo el proceso; Antes, durante y después de la venta.

PROCESO DE
VENTA

| |
PREVENTA VENTA POSVENTA

Las empresas se enfocan a las actividades durante la etapa de la venta, ya que solo centran
su atencion en la mayoria de los casos en aquello que aparentemente les deja mayor utilidad, aun y
cuando el no prestar atencion al servicio al servicio de pre-venta, conlleve a gastos innecesarios.
En cuanto al servicio de posventa, este puede dar un valor agregado ante los clientes y puede
convertirse en una ventaja competitiva.

Resulta inevitable, requerir del servicio de posventa, sin embargo es un drea de
oportunidad que la mayoria de la empresas permiten que permanezca intacta, al no preocuparse
por contar con un buen departamento que realice de forma eficiente este servicio por ello, debemos
conocer los puntos mas altos en la escala de valores del cliente, satisfacerlos y asi lograr su
lealtad.

El servicio de posventa, puede ser un indicador de aquellos errores que se estén cometiendo el
proceso de la construccion




Para la realizacion de este estudio, se requirio de algunas herramientas de marketing siendo la
mas importante, el Benchmarking.

mercado

A

benchmarking

MARKETING

sugerencias

\ 4

encuestas

El Benchmarking nos ayuda a conocer las diferentes practicas comerciales identificadas
como las mejores, tanto, dentro como fuera del ramo inmobiliario, esto con la finalidad de tratar
de adaptarlas y aplicarlas para lograr una ventaja competitiva sobre nuestros competidores, asi
como también, conocer el posicionamiento de la empresa con respecto a las demads.

La metodologia propuesta, como Benchmarking Inmobiliario, ayudarda a cualquier
empresa inmobiliaria, siguiendo el esquema establecido, a analizar y evaluar cualquier punto de
su organizacion que considere necesario.

Todo este proceso tiene un enfoque al cliente, todas las partes de la organizacion tienen
que ver con ello, ya que el cliente es quien decide, de acuerdo a sus necesidades, los productos que
deben promocionarse.

Para cumplir con el plan de Benchmarking Inmobiliario propuesto, es necesario llevar a
cabo diversas actividades conocidas como herramientas del marketing, como pueden ser;
Encuestas, Estudios de Mercado, etc.

Una vez analizando los datos que se obtuvieron de las diferentes empresas, es posible dar
recomendaciones, las cuales, ayudaran a lograr una ventaja competitiva por parte de la empresa.

Por todo esto, es importante realizar un estudio de Benchmarking Inmobiliario, dentro de
la empresa, para poder mantenerse competitiva, ya que hoy en dia, el mercado exige, la mejora
continua de las organizaciones.




Capitulol MARKETING

1.1 Introduccion.

El marketing tiene un papel principal en la vida cotidiana. Todos participamos con el rol
de consumidor de algun servicio. Si nos adentramos un poco mds en el tema, podemos exigir una

mayor satisfaccion de los servicios que requerimos.

Existen diversas definiciones acerca del marketing, algunas involucran solo el hecho de
producir mayores ganancias para la comparnia, sin embargo ello involucra una serie de actividades
que resultan vitales para lograr las satisfacciones de los consumidores.

Este conjunto de actividades son relacionadas con le hecho de planear y establecer un precio asi

como promover y distribuir los servicios que satisfagan dicho necesidad.

Diversos medios son los que llevan a nosotros los diferentes productos que existen en el
mercado y que ayudaria a la satisfaccion de alguna necesidad, todo esto genera una demanda.
El punto de partida del marketing es determinar las necesidades y deseos humanos, sea que estos

sean demandados en mercados individuales u organizacionales.

Debemos hacer uso de las estrategias y herramientas que nos proporciona el marketing

para realizar una mejor actividad.




1.2 Conceptos Bdsicos del Marketing

Administracion de la mercadotecnia. Analisis, planeacion, implementacion y control de programas

disefiados para poder alcanzar los objetivos de la organizacion.

Benchmarking. Es un proceso sistematico y continuo, para evaluar los productos, servicios y
procesos de trabajo de las organizaciones que son reconocidas como representantes de las
mejores prdcticas, con el proposito de realizar mejoras organizacionales.

Demanda. Un deseo se convierte en demanda cuando es respaldado por el poder de adquisicion.

Desarrollo de mercado. Atraccion de nuevos clientes hacia los productos existentes.

Deseo. Cuando alguien tiene una necesidad insatisfecha y determiné que un bien o servicio

espectfico lo cubrira.

Diversificacion. Estrategia de incrementar las ventas mediante la introduccion de nuevos

productos en nuevos mercados.

Estrategia. Conjunto de acciones a través de las cuales las empresa espera lograr los objetivos

establecidos.
Estrategia de mercadotecnia. Actividad de seleccionar y describir uno o mas mercados meta y de
crear y mantener una mezcla de mercadotecnia que produzca intercambios mutuamente

satisfactorios con los mercados meta.

Intercambio. Idea de que la gente cede algo, para obtener a cambio algun bien o servicio que

desea.

Lealtad. Preferencia consistente de una marca sobre las demas.




Marketing. Es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades, carencias y deseos a

través de procesos de intercambio.

Mercado. Es la agrupacion de personas, grupos u organizaciones que prestan algun tipo de

necesidad.

Mercado meta. Es el grupo definido que se supone que adquirira el producto de la empresa.

Necesidad. Estado de carencia que experimenta una persona. Algo que nos hace falta. De a cuerdo
con las piramide de necesidades de Abraham Maslow, una persona pasa por diversos niveles de
necesidades. La persona necesita satisfacer una necesidad previa para poder ascender a otro nivel,

de lo contrario, no podra concentrarse en lo que hace por tener insatisfechas.

Las necesidades mencionadas por Maslow son:

* Necesidades Fisiologicas: La necesidad de agua, comida, vestido, sexo y suerio.

* Necesidades de Seguridad.

* Necesidades de pertenencia y afiliacion: Esta se refiere a sentir que se posee algun bien propio,
esto genera en el individuo una mayor estabilidad.

* Necesidades de Autoestima.

* Necesidades de Autorrealizacion.

Producto. Es todo aquello favorable o desfavorable, que una persona recibe en un intercambio.

Puede ser un bien tangible, un servicio, una idea o una combinacion entre las tres.

Penetracion de mercado. Estrategia de mercadotecnia que trata de incrementar la participacion de

mercado entre los clientes existentes.

Planeacion. Proceso de anticipar hechos futuros y determinar estrategias para alcanzar los

objetivos de la compariia en el futuro.




Planeacion de la mercadotecnia. Diserio de las actividades relacionadas con la comercializacion y

el ambiente cambiante de la mercadotecnia.

Planeacion estratégica. Procesos administrativos de crear mantener un buen acoplamiento entre

los objetivos y los recursos de la empresa y el desarrollo de oportunidades de mercado.

Satisfaccion del cliente. Sensacion de que un producto cumple satisfactoriamente con las

expectativas del consumidor.

Segmento de mercado. Subgrupo o subdivision de personas o empresas que comparten una o mas

caracteristicas que los hace tener necesidades de productos similares.

Requerimientos. Es la forma que toma una necesidad humana debido a la cultura y a la

personalidad individual.

Ventana estratégica. Periodo limitado en que el acoplamiento de los requisitos clave de un

mercado y la competencia particular de una empresa se encuentra en un nivel optimo.




1.3 Beneficios del Marketing

Todas las grandes empresas, saben que el marketing va mas alla de enfocarse al producto y

ganancia, deben enfocarse a las opiniones y percepcion del cliente.

Por ello, trata de cumplir y exceder sus necesidades, sin duda el principal beneficio que
obtendremos sera su lealtad, ya que es importante para ellos el hecho de que alguna empresa le
brinde mayor valor y satisfaccion que las demas empresas del mercado. Esto se refleja en ventas
repetidas y en las recomendaciones. Esto por supuesto traera mayores utilidades, y mayor
participacion en el mercado.

Todo esto también conlleva a que los costos se reduzcan, ya que resulta siempre mas barato, servir

a los clientes con que ya se cuenta, que atraer a nuevos clientes.

También los clientes se ven beneficiados porque conforme vayan adquiriendo los servicios
de una empresa en particular, estos alimentan la relacion con los que son sus proveedores y crean
una estrecha relacion laboral.

Toda empresa que realmente se interese por el enfoque que pueda darle al cliente, respecto a sus
politicas de trabajo, debe implementar una metodologia para que este interés se demuestre en sus

procesos. Es importante tomar en cuenta los siguientes puntos:

mercado

A

benchmarking MARKETING

sugerencias

\ A

encuestas




Puntos de analisis para dar enfoque al cliente.

¢ Se debe implementar un sistema de sugerencias, donde los clientes puedan externar sus quejas, de
ser necesario. Es casi normal que toda empresa reciba quejas de los clientes, pero la diferencia se
presenta cuando el cliente nota que estas sugerencias son realmente escuchadas y atendidas,
cuando ve que se valora su opinion.

Esto puede llevar a que no se vuelvan a cometer los mismos errores y eso reduciria la posibilidad

de perder un cliente con el que ya se contaba.

° Es importante elaborar encuestas para conocer el punto de vista de los consumidores. No hay
mejor manera de saber que opinion tienen a cerca de nuestros productos que preguntindoselo, y
esto nos dard un idea clara de si se estan cumpliendo con los objetivos establecidos, que serian en

base a la satisfaccion de estas necesidades.

® Llevar a cabo un proceso de benchmarking, este proceso es para conseguir un mejor nivel
competitivo, y esto se logra comparandose con las empresas lideres en el mercado. También ayuda
a darnos cuenta en donde se encuentra situada la empresa.

El benchmarking no solo puede realizar con otras empresas sino también internamente,

comparando los procedimientos de la misma empresa en sus diversos departamentos.

°Se debe realizar un estudio mercado para conocer que es lo que se esta demandando, y saber asi
si es necesario la elaboracion de nuevos disefios, debido a las tendencias que se presenten. Todo

ello encaminado a cumplir los deseos de los consumidores.

Tomando en cuenta todos estos puntos, el cliente puede darse cuenta lo importante que es

para la organizacion y asi tendremos su lealtad.

Resulta de gran utilidad poder analizar, como se encuentran situados en el mercado los
diferentes “tipos” de productos, conforme a sus caracteristicas particulares que los diferencian de

los demas.




Por ejemplo, en caso de una inmobiliaria, poder analizar los diferentes productos o

servicios que presentes las demds compaiiias del ramo.

Para todo esto, se elabora wuna matriz que permita de forma mds grafica el

posicionamiento de los productos.

En esta matriz, primero se dan “categorias” a las variaciones de un mismo producto, que
en caso de una inmobiliaria, podria ser el nivel de la casa-habitacion.
Ejemplo:
Imaginemos que una inmobiliaria realiza casa-habitacion y tiene 3 tipos de clasificacion: Casas de
Interés social, de Nivel medio y Nivel Residencial.
A la casa-habitacion de nivel interés se denominara de “dos estrellas”
A la casa-habitacion de nivel medio se denominara de “tres estrellas”

Y la Casa de nivel residencia se denominara de “cuatro estrellas”

En las secciones de la matriz se ubicaran estas 3 categorias de acuerdo a la informacion
recopilada, tanto del mercado como interno de la compariiia;, Horizontalmente se mide la cantidad
de ventas que tiene la empresa durante un periodo predeterminado, mes, trimestral, anual, etc.
Verticalmente se mide la tendencia del mercado de consumir ese tipo de producto.

Asi de esta manera podremos determinar que es lo que hacer falta producir en mayor cantidad, o
que caracteristicas son las que hay que atacar para satisfacer las preferencias y necesidades del

mercado.
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Tabla 1.1. Posicionamiento de las ventas de la empresa.

En este ejemplo que se presenta, los mayores ingresos en venta actuales de esta
empresa, nos son en base a los productos que se supone en un futuro serdn mayormente

demandados por el mercado.

Esto significa que la organizacion, debe enfocar sus productos futuros, a lo que la

tendencia de mercado dicte.

Este tipo de estudios sirve para evitar problemas futuros.




Lograr la satisfaccion de cliente

Al fin de cuentas todos los procesos y servicios de una compariiia van dirigidos para los
consumidores y practicamente solo ellos son quienes deciden que es la calidad y que es lo que
llena sus expectativas, de modo que, debemos tomar en cuenta ciertos puntos para lograr la
satisfaccion de los clientes.

Para ello se propone realizar una matriz de evaluacion para conocer los puntos a atacar, un
ejemplo:

° Se realizan encuestas a consumidores de un producto de la especia que nuestro producto a
evaluar.

° Se le pide a la persona que determine los puntos o caracteristicas de este producto que para él
son de mayor valor.

° De esta manera podemos ponderar esos puntos para obtener un total.

° De acuerdo con esta ponderacion que se obtuvo se califica el producto para obtener un total, y de
esta manera sabremos en que medida el producto satisface las necesidades establecidas por el

cliente.

Caracteristica Ponderacion Encuesta Calificacion
Precio 70% 6 4.2
Imagen 15% 4 .6
Forma de adquirirlo 15% 8 1.2

Tabla 1.2 Matriz para evaluar la satisfaccion del consumidor.

En esta matriz de realiza para un producto determinado, para actuar sobre lo que los

consumidores denominan las “caracteristicas de valor”.




Otro de los beneficios principales que resultan de la adecuada planeacion del proceso de
marketing es que sin duda, ayuda a lograr las metas establecidas de acuerdo a la planeacion
estrategia, por ello es indispensable que dentro de una empresa son responsables de la
implementacion del proceso de marketing, conozcan a fondo las estrategias, la mision y los
objetivos de la organizacion, esto para asegurarse de que el plan a seguir, vaya de acuerdo con lo

que la empresa tiene planeado.

Para esto es importante revisar los siguientes puntos dentro del plan de marketing:.

*Determinar que papel juega el marketing para poder llevar a cabo la mision de la empresa.

* Establecer los objetivos del proceso de marketing.

* Realizar un andlisis, el cual nos muestre las debilidades y fortalezas de la organizacion, y que

mediante éste podamos determinar el estado de la empresa.

Debemos revisar los objetivos que tiene la empresa para el proceso, para saber que estrategias o

planes debemos seguir.

Los objetivos deben ser:

* Realistas, deben tener pleno conociendo del posicionamiento de la empresa dentro del mercado.
* Deben estar de acuerdo a los recursos con los que cuenta la empresa para que sea posible
impulsar cada producto de la mejor manera.

* Deben seguir la misma linea de las prioridades y fines que se ha propuesto la compariia.

* Deben plantearse tomando en cuenta las debilidades de la empresa.

De no plantearse los objetivos de acuerdo a estos puntos anteriores, pueden convertirse en

deficiencias para la empresa, como pueden ser:




*Falta de definicion en las estrategias, las cuales ayudan a determinar de que manera se va a
atacar el mercado.

*Que no se tenga determinado el mercado especifico. Una vez que se determine el éste, hay que
determinar también las intenciones y posibilidades reales que tenga este de realizar una

compra.
*No conocer las necesidades especificas del mercado. Es indispensable conocer las
necesidades, ya que de acuerdo a esto se determinara si es necesario creas nuevos diserios y

proponer alternativas diferentes.

De acuerdo con todo lo anteriormente mencionado, resulta un gran beneficio un buen
planteamiento del marketing dentro de la organizacion, pero éste no es un proceso aislado sino que

se debe estar de a cuerdo con la planeacion estratégica de la empresa.

1.4 Estrategia y Herramientas del marketing para lograr una ventaja competitiva.

Si se pretende alcanzar una ventaja competitiva con respecto a la competencia, debemos
conocer como se encuentra la satisfaccion del cliente de a cuerdo a los producto y servicios que
prestan las demds empresas del ramo, para ello debemos determinar primeramente, quienes son
nuestros verdaderos competidores, de esta manera se establecen canales por los cuales podemos
atacar a las deficiencias con que se cuentan, y ofrecerles lo que otras no lo hacen y nos daria una

ventaja competitiva.

La clave para sostener una ventaja competitiva a largo plazo, implica un mayor

compromiso de entrarle al cliente un producto de mayor valor.

Para la obtencion de la ventaja competitiva podemos ayudarnos de la estrategia basica del

marketing.

Estrategia del mercado meta. Este determina a que parte del mercado hay que enfocarse, debido a

que los consumidores que se encuentren dentro de un mismo segmente, significa que comparten




algunas caracteristicas y esto conlleva a que se puede satisfacer a las necesidades semejantes con

el mismo producto o similar.

Existen 3 estrategias para determinar el mercado meta.

1.- Atraer a todo el mercado con una mezcla de mercadotecnia. (estrategia no diferenciada). Esta
tiene como ventaja un ahorro significativo en los costos de mercadotecnia, pero tambiéen puede
originar que sea mas facil de atacarse por la competencia.

2.- Concentrarse en un solo segmento, esta seria ideal para empresas pequerias ya que les
permitiria competir mejor con las grandes empresas ya que todo el proceso seria mas especializado
y entrado mas a sus necesidades.

3.- Varios segmentos utilizando multiples mezclas de mercadotecnia. Tiene la ventaja de atacar a

varios segmentos lo que genera mayor ganancia financiera pero hay altos costos.
Cualquiera que sea la forma de atacar los diferentes segmentos hay que determinar la
ideologia y costumbres del segmento ya que esto implica diferentes tacticas de acuerdo a las

ideologias que se presenten.

La mezcla de mercadotecnia.

Esta se refiere a la mezcla de las estrategias en cuanto a producto, distribucion (plaza o

puesto), precio y promocion a lo que comunmente se conocer como las 4P’s.

Producto.
Sin duda la mezcla de mercadotecnia comienza con el producto, ya que resulta complicado
elaborar una estrategia sin conocer el producto que se va a promocionar, y todo esto incluye el

empaque, la garantia, precio, marco, forma entre otros factores.

Distribucion (plaza).
Esta estrategia se refiere a que los productos estén a la mano del consumidor, revisar los
procedimientos y canales de distribucion para que los productos estén en condiciones idoneas para

consumirse, y que no tengan que hacer esfuerzo extra los consumidores para poder conseguirlos.




Promocion.
La promocion dentro de la mezcla de marketing, se refiere a que, se tenga la adecuada persuasion
para con los consumidores de hacerles recordar las ventajas que presentan nuestros productos

sobre las demds companias, e infundirle informacion sobre todos nuestro productos.

Precio.

Es una arma competitiva importante, y es quiza el punto mas flexible con respecto a los anteriores,
ya que el precio es lo que mas varian los vendedores.

Existen varias tdacticas que podemos llevar a cabo para cada uno de los puntos anteriores, y estas

nos ayudaran a lograr la ventaja competitiva.

Producto

Perfeccionar el producto o
servicio.

Modificar el empaquetado o
presentacion.

Modificar la forma como se presta
el servicio.

Agregar nuevos servicios.
Modificar el periodo de garantia.
Cambiar el tamafo del producto.
Hacer el producto mas seguro,
duradero, eficaz, facil de usar, etc.
Ampliar la linea de productos o
servicios.

Agregar accesorios,

Etc.

Distribuciéon

Desarrollar nuevos canales de
distribucion.

Incorporar nuevos vendedores.
Hacer mas &gil el servicio de
entrega.

Implantar el servicio a domicilio.
Utilizar agentes.

Incorporar venta por correo o
teléfono.

Etc.

Precio

Reducir e incrementar precios.
Fijar precios discriminados.
Ampliar los términos del crédito
que se concede a los clientes.
Utilizar sistema de facturas
divididas o pospuestas.
Ofrecer descuentos especiales.
Utilizar sistema leasing.

Etc.

Comunicacién

Apoyar con publicidad o
promocion la estrategia del
producto.

Modificar el mensaje utilizado en
la publicidad.

Modificar la seleccion de los
medios publicitarios utilizados.
Utilizar la comunicacion directa.
Etc.

Tabla 1.3. Estrategias del marketing




Es importante que todo negocio tenga un plan de mercadotecnia establecido por escrito ya

que puede resultar algo complejo para llevarse a cabo.

Deben tomarse en cuenta diversos factores y seiialar la relacion que tienen entre ellos.

OBJETIVOS DE LA

EMPRESA
|
I |
ESTRATEGIAS DE LA OBJETIVOS DE
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v
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Figura 1.1 Proceso de Implementacion del Marketing




Resulta indispensable comprender plenamente la importancia de llevar a cabo las
estrategias del marketing siguiendo su planeacion ya que esto hara que las metas de la compaiiia
se conviertan en tareas especificas para que una vez cumpliéndolas se lleven a cabo los objetivos
de la empresa.

Es importante darles un seguimiento para determinar que tanto se han ido cumpliendo los
objetivos, asi como implementar procedimientos para evaluar los resultados y poder implantar

acciones correctivas de ser necesario.

1.5 El marketing en el sector inmobiliario

Actualmente las empresas inmobiliarias no se preocupan por el marketing y aquellas que
lo hacen, exteriorizan este departamento, es decir, lo encargan a personas externas, pero quien

mejor para vender sus productos que los mismos que los realizan.

Se han realizado estudios, en donde se demuestra el desinterés de las empresas
inmobiliarias hacia la atencion al cliente, asi como la desinformacion de todo el proceso que debe

cumplirse para la realizacion de las ventas.

Esto repercute directamente en las ventas, ya que no se hacen estudios previos, de las

tendencias de mercado ni un andlisis de los clientes potenciales.

El marketing en el sector inmobiliario debe ser un proceso a seguir, en donde
conjuntamente con los consumidores se descubra lo que el mercado exige, las carencias y deseos

de adquisicion.

1.6 El Benchmarking como estrategia del marketing.
El marketing tiene diversas herramientas, que ayudan a llevar a cabo los estudios

necesarios para comercializar de forma eficiente el producto.




El Benchmarking es una herramienta utilizada para comparar las diversas

practicas comerciales y aplicarlas a la empresa.

El Benchmarking, se puede aplicar a todo aquello que sea medible, de modo que,
la aplicacion del Benchmarking, puede traer como resultado, mejoras organizacionales

dentro de la empresa.




Capitulo 2 BENCHMARKING

2.1 Introduccion.

Aunque resulta ser molesto la mayor parte del tiempo, realizar comparaciones es una
herramienta de gran utilidad para poder realizar las modificaciones y mejoras necesarias para un

mejor desemperio dentro de una organizacion.

La herramienta del Benchmarking, es un método de administracion por calidad total, que
tiene como finalidad aprender, imitar y poder adaptar las mejores prdcticas y procedimientos que

se lleven a acabo en el mercado.

Es complicado definir el concepto de Benchmarking, debido a que varia de acuerdo a las
caracteristicas particulares de cada organizacion, se puede decir que ésta resulta de la

combinacion de una serie de palabras que tratan de describir plenamente el proceso.

2.2 Antecedentes del Benchmarking.

Diversos son los ejemplos a lo largo de la historia en los que podemos observar las

comparaciones e imitaciones que se han llevado a cabo con la finalidad de lograr una mejora.

Durante los aiios de 1800 Francis Lowell, que fue un industria de Nueva Inglaterra, al
estar enterado que las textileras americanas, eran inferiores que las britanicas, tubo la vision de
viajar a Inglaterra, y observar los procesos de manufactura de las mejores fabricantes textiles
ingleses.

A partir de esto transformo su negocio en América Lowell, en el que tenia la maquinaria
sofisticada de las industrias americanas, pero implemento todo aquello que les hacia falta para

poder tan productivas o aun mas que las inglesas.




Henry Ford hizo lo propio en 1912, cuando al observar durante un recorrido por una
planta destazadora de carnes, sus procesos se dio a la tarea de estudiarlas, para poder imitarlas e
implementarlas en su negocio, y asi logro modernizar y automatizar la manufactura de

automoviles.

Xeérox en 1976 inicio con la utilizacion de un proceso formal de Benchmarking, conforme
fue pasando el tiempo, esta herramienta lo ayudo a consolidarse y después de tan solo 10 arios,
llego a obtener el premio nacional de calidad; Esto llevo a que durante las reuniones anuales de
accionistas, el Benchmarking era uno de los 3 principales esfuerzos a implementar para lograr
consolidarse como empresa dentro del mercado.

Por todos los beneficios que Xérox obtuvo de ello, se considera un pionero de implementar un

proceso formal de Benchmarking.

En 1977 se fundo el American Productivity and Quality Center (APQC) por iniciativa de
directores de grandes compaiiias, y el afan de utilizar las mejores practicas e implementarlas,
llevo a la APQC a formar la Internacional Benchmarking Clearighouse (IBC) , esta fue iniciada
con 86 diferentes e importantes lideres de negocio para promover, facilitar y optimizar los
procesos de aprendizaje de las mejores practicas. Este centro se encargaba de recopilar y

organizar los datos de lo que enriquecia el proceso.

2.3 Definicion del Benchmarking.

Para poder emitir una propia definicion de lo que es el Benchmarking, seria necesario

conocer las definiciones que hacen los expertos en el tema:

* Benchmarking es un punto de referencia estandar reconocido de excelencia contra el cual los

procesos son medidos y comparados. (WordReference forms,2005).

* Benchmarking es la busqueda de las mejores practicad de la industria que conducen a un
desemperio excelente. Es el proceso metodologico que compara el desemperio de la organizacion

con los mejores del mundo y que a partir de agregarle valor y satisfaccion a los clientes aniade




valor economico para la organizacion, a través de mejorar la calidad, eficiencia, efectividad, el

servicio y la competitividad. (Camp,1993)

* Benchmarking es el proceso metodologico que compara el desemperiio de la organizacion con los
mejores del mundo y que a partir de agregarle valor y satisfaccion a los clientes afiade valor
economico para la organizacion a través de mejorar la calidad, eficiencia, efectividad, el servicio y

la competitividad .(Rico,1996)

* Benchmarking es un proceso sistematico y continuo de evaluacion de los productos, servicios y
procedimientos de trabajo de las empresas que se reconocen como representantes de las mejores

prdcticas y el proposito es el mejoramiento organizacional. (Finnigan,1997)

* Benchmarking es un proceso (1) sistemdtico (2), y continuo (3) para evaluar (4) los productos
(5),servicios (3) y procesos de trabajo (5) de las organizaciones (6) que son reconocidas (7) como

representantes de las mejores prdcticas (8), con el propdsito de realizar mejoras organizacionales

9).  (Spendolini,1994).

Este autor propone un “menu” para localizar la definicion mas adecuada para cada caso.
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Spendolini (1994)

Al benchmarking inmobiliario yo lo defino como una técnica o proceso continuo que se
basa en realizar una comparacion, para evaluar productos, servicios y procesos de trabajos de las
empresas denominadas como lideres, y asi adoptar las mejores prdcticas de negocio dentro de la

empresa.

Definicion de cada parte que integra la definicion:
Proceso. Defino al Benchmarking como un proceso debido a que es una seria de actividades o

pasos a seguir en forma secuencial.




Continuo. Es un proceso continuo porque es un proceso que continuamente puede aplicarse segun
se sigan evaluando los aspectos diversos de una empresa, no es un proceso que se haga solo una

vez.

Comparar. La base del Benchmarking es que resulta ser un proceso de comparacion para poder

detectar los puntos débiles de la empresa con respecto a las lideres del mercado.

Producto, servicios y procesos de trabajo. Son estos 3 puntos los basico a evaluar en el proceso de

Benchmarking, ya que alrededor de estos 3 radica el éxito de una empresa al optimizar estos

puntos.

Denominadas. Debe aplicarse a empresas reconocidas en el mercado.

Lideres. Las empresas que seleccionemos, deben ser lideres para poder adoptar cualquiera que

sean sus herramientas que le den esa condicion de lider.

Adoptar las mejores prdcticas de negocio. La finalidad, es precisamente adoptar practicas que nos

lleven a lograr una ventaja competitiva sobre los demds aun cuando sea necesario modificar

nuestras practicas por otra.

El Benchmarking ha sido utilizado para comparar los resultados o el desemperio de una
empresa contra los considerados lideres en practicas comerciales, para de esta manera aplicar
mejoras sin necesidad que pasar por los desgastantes ejercicios de prueba y error por lo que ya

pasaron estas empresas lideres.

La decision de Benchmarking es una decision de muy alto nivel que debe mantener la

alineacion con la estrategia, la vision y la mision y en general con el norte estratégico.

Hay que alinear el desempeiio con el criterio de tener como beneficiario final al cliente,
pues si es solo de cara adentro no revela el impacto sobre los clientes, es mas sobre eficiencia que

sobre eficacia.




PARA QUE QUDE CLARAMENTE EXPLICITO LO QUE ES Y NO EL BENHCMARKING

SE PRESENTA ESTA TABLA

El Benchmarking es:

El Benchmarking no es:

* Un proceso continuo.

* Un evento que se realiza una sola vez.

* Un proceso de investigacion que proporciona

informacion valiosa.

*Un proceso de investigacion que da respuestas

sencillas.

» Un proceso para aprender de otros.

* Una busqueda pragmatica de ideas.

* Copias, imitar.

* Un trabajo que consume tiempo.
* Un proceso de trabajo intenso que requiere

disciplina.

* Rapido y facil.

* Una herramienta viable que proporciona
informacion util para mejorar prdcticamente

cualquier actividad de negocios.

* Una moda.

Tabla 2.1 El benchmarking, qué es y qué no es. (Spendolini, 1994)

La utilizacion del benchmarking se ha hecho y se hace con diversos fines. Con un claro

proposito de mejorar la organizacion, de mantenerla actualizada y por lo mismo que esta sea

competitiva.

2.4 Objetivos del Benchmarking

Objetivos del Benchmarking

Se trata de un proceso de fijacion de metas, medio por el cual se descubren y comprenden

las practicas necesarias para llegar a nuevas metas.




*El benchmarking centra la atencion de toda la organizacion sobre las metas de negocio

correctas.

*Reta, en una forma productiva y planeada, a las organizaciones y a las personas a
concentrarse en lo que haga que las operaciones sean mas exitosas en el mercado y que en el

tiempo se logra un desemperio excelente.

Beneficios del Benchmarking.

*Los beneficios basicos se obtienen de satisfacer las necesidades de los clientes.

*Establecer nuevas metas.
*Medir la verdadera productividad.

*Convertirse, asegurarse que en los procesos de trabajo se incluyen las mejores practicas

de la industria.

Factores del éxito.

*Lo que hace que el Benchmarking tenga éxito es el uso del proceso a su maxima capacidad
y el respaldo de la administracion.
La participacion de la administracion es esencial en lo que se refiere a asegurar que se
comprendan las necesidades para los resultados del Benchmarking, también es indispensable que

elimine las barreras y obstaculos del éxito.

*Una comprension clara y amplia de como se realiza el trabajo propio como base para a
comparacion.

La disposicion a cambiar y adaptarse con base a los hallazgos del Benchmaking.

*La comprension de que la competencia esta cambiando en forma constante.

*Disposicion a compartir la informacion con los socios del Benchmarking.

*El centro de la atencion en Benchmarking primero en las mejores practicas de la industria
y en segundo lugar en la métrica del desemperio.

*Concentracion de las principales compariias de la industria o de otras operaciones
mejores desde un punto de vista funcional que son lideres reconocidos.

*Cumplir con el proceso o modelo a seguir.




*Apertura a nuevas ideas, creatividad e innovacion en su aplicacion a los procesos
existentes
*Un esfuerzo continuo de Benchmarking.

*La institucionalizacion de Benchmarking.

(Camp,1997)

Es importante, tener en cuenta todos los puntos anteriormente mencionados. Ya teniendo
todo esto, se pude proceder a determinar el tipo de Benchmarking a seleccionar de los existentes.

(Camp,1997)




2.5 Tipos de Benchmarking

Existe diferentes tipos de Benchmarking sin embargo, el proceso bdasico y el objetivo a
seguir resulta el mismo. Para poder determinar el tipo de Benchmarking que se vaya a realizar,

debemos tener claramente determinado en que proceso o producto especifico se va a implementar.

Todo gira alrededor de los objetivos del cliente del Benchmarking y de esta forma

determinar el tipo de Benchmarking a utilizar.

BENCHMARKING

I I
GENERICO INTERNO COMPETITIVO

Fig. 2.2 Tipos de Benchmarking

El Benchmarking puede hacerse de forma interna, competitiva y funcional (genérica).

* El benchmarking interno, es una comparativa que se hace dentro de la misma empresa, existen
empresas que tienen actividades en diferentes sitios dentro o fuera del mismo pais, y éstas realizan
actividades de Benchmarking interno para comparar los servicios de los diferentes departamentos
que la conforman, asi como también los diferentes tipos de productos que en ella se producen.

Este tipo de comparativa resulta relativamente sencilla, ya que no se tiene problema para la
recopilacion de los datos, y la desventaja que pudiera presentarse, es que el campo de accion es

limitado.

Este proceso es con la finalidad de conocer los mejores procesos de la organizacion y

hacer crecer las comunicaciones internas y poder trabajar mds conjuntamente.




* El Benchmarking competitivo, es cuando ya tenemos ubicados nuestros competidores reales, y
hacemos un estudio de los productos y servicios que prestan, esto es relativamente sencillo, puesto
que las empresas que estamos comparando, producen productos similares o al menos dentro del

mismo ramo.

No necesariamente las practicas adoptadas por los competidores son las mejores, pero,
estas influyen en las decisiones de los consumidores, y afectan las ventas de la empresa, por eso es
que resulta util hacer una comparativa entre sus procedimientos y los de los demas.

Este tipo de Benchmarking tiene la ventaja de que al comparar la organizacion con las
competidoras, significa que ellas ya elaboraron los estudios necesarios, e incluso pueden unirse las

organizaciones para poder iniciar estudios en dreas que no estén del todo explotadas.

La gran desventaja y quiza limitante que tenga este tipo de Benchmarking, es que no todas
las organizaciones estan dispuestas a compartir su informacion ya que seria compartir sus puntos
fuertes y débiles con la competencia y lo perciben como presentarse vulnerables ante ellos.

Para evitar eso, es indispensable que las personas encargadas de realizar este proceso, sean
personas comprometidas realmente con su trabajo y lo realicen de forma profesional para poder
fundir confianza con el cliente de Benchmarking. Sin duda resulta mads sencillo, implementar este
tipo de proceso con empresas que ya lo hayan utilizado con anterioridad, pues esto les dard

seguridad si su experiencia fue satisfactoria.

* El benchmarking genérico, una vez establecido el producto o servicio al que se va a analizar
mediante el proceso de benchmarking, éste su puede comparar con otras organizaciones aun y
cuando no sean competidores directos nuestros. La caracteristica principal de este tipo de
benchmarking es que se compara con una organizacion que sobresale en su medio, por su buena
actividad comercial especifica en el proceso que estamos analizando.

El complemento para este tipo de benchmarking es la palabra genérico ya que si solo fuera
funcional se enfocaria quiza solo a empresas de su ramo, ya que se centra en una funcion o
procedimiento especifico, y se buscaria empresas similares;, La palabra genérico se utiliza para
determinar que “no tiene marca” y esto porque lo que importa es el proceso de la empresa y no la

practica comercial.




Modelos de Benchmarking

A continuacion se presentan varios modelos de Benchmarking que han resultados éxitos

y han traido grandes remuneraciones a las empresas en que se aplicaron.:

Pasos Descripcion

1 Decidir a qué aplicar Benchmarking.

2 Encontrar las compariias para desarrollar el Benchmarking.

3 Obtencion, recoleccion de datos.

4 Analisis de datos e integracion de resultados a los planes de accion.
5 Recalibrar y reciclar los procesos.

Tabla 2.2 Modelo de 5 pasos de Motorota (Bogan,English,1994).

Pasos Descripcion

Identificar a qué aplicar Benchmarking

Desarrollar un plan de Benchmarking.

Elegir un método de recoleccion de datos.

Recolectar datos.

Elegir las mejores compariias de la clase.

Recolectar datos durante una visita a las compariias participantes.

Comparar procesos identificando metas, objetivos y desarrollando recomendaciones.

Implementar recomendaciones.
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Recalibrar “benchmarks”.

Tabla 2.3 Modelo de 9 pasos de AT&T (Bogan, English,1994).




Pasos Descripcion

Decidir a cual funcion aplicar Benchmarking.

Identificar las variables de desemperio claves a ser medidas.

Identificar las mejores compaiiias de la clase.

Medir el desemperio de las compariias de mejor clase.

Medir el desempeiio propio.
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Especificar programas y acciones de mejora y superacion.

7 Implementar y monitorear los resultados.

Tabla 2.4 Modelos de 7 pasos de Bristol-Mayers,Baxter Internacional (Bogan English, 1994).

Es de suma importancia que para la aplicacion y sobre todo, para que los resultados sean
confiables y precisos, el proceso de Benchmarking, se amolde a las necesidades del pais en que se
este desarrollando, se deben tomar en cuenta elementos que permitan una contextualizacion a la
cultura empresarial local que tradicionalmente presta impedimento cuando se trata de compartir
informacion acerca de sus politicas, procesos o estrategias.

Por este motivo, es de gran importancia que las empresas utilicen este tipo de herramientas, y asi

ampliar su difusion y cada sea mas sencillo su utilizacion.




Que es lo que podemos someter al proceso de Benchmarking?

Se debe hacer mencion a que todo aquello que sea medible, puede ser candidato para un proceso

de Benchmarking, como puede ser:

Procesos de trabajo. Este define la manera que adopta una organizacion para realizar sus

productos o la forma en que esta organizada para prestar sus servicios.

Los productos de las empresas. Este es el que? de toda empresa, la materia final que llega al
consumidor, esto implica todas las caracteristicas antes mencionadas que pueden ser involucradas

dentro de un producto.

El desempeiio organizacional. Esta es la forma en que la empresa maneja sus costos directos e
indirectos, la forma en que optimiza sus recursos para el buen funcionamiento de la misma. Todo lo
que tiene que ver con la generacion de los precios de los productos de acuerdo a lo que a esta le

cueste generarlos.

Estrategias. Esto es, porque como a se dijo todo puede ser candidato para el Benchmarking,

incluso las mismas estrategias de la empresa, particularmente las de un drea especifica.




2.7 Aspectos éticos y legales.

Deben considerarse los aspectos legales que pudieran influir al desarrollar un proceso de

Benchmarking.

Existen algunas leyes como de antimonopolio, existe también informacion a cerca de las
patentes en las cuales seria conveniente inmergirnos.

Es conveniente estar al tanto de las barreras legales que pudiesen existir.

También debemos ser éticos y tomar en cuenta algunas consideraciones al momento de

solicitar informacion, particularmente a los competidores directos de nuestra organizacion.

Debemos estar conscientes de hasta donde compartiriamos nosotros nuestra informacion
con los demas de ser necesario, de manera que esa informacion que no estemos dispuestos a

compartir, no la solicitemos.

De ser necesario, si la informacion a tratar es confidencial, debemos considerar contratar
los servicios de un asesor externa que la identidad de las empresas sean confidenciales y lo sepan

estrictamente las personas adecuadas.

No debe pedirse informacion acerca de los precios, tecnologia que utilizan los

competidores, etc.

En ocasiones no es necesario que la persona que pueda dar alguna exposicion o
conferencia sobre la compariiia revele su identidad. Solo es necesario dar la informacion de la

empresd.

Es ilegal tratar de obtener informacion por medio de los proveedores haciéndoles

promesas de adquirir sus servicios, o condicionando esto a la informacion que nos proporcionen.




No es ético aprovecharse de las amistades con que pueda contarse. En ocasiones puede
tenerse alguna amistad en la empresa en que solicitamos informacion, pero no es ético obligarlos a

compartirla si no se siente comodos haciéndolo.

Sin duda una aplicacion exitosa del proceso de Benchmarking dentro de una organizacion
es una serie de pasos a seguir, que involucran, desde un principio la clara vision de lo que se desea
lograr y mientras sigamos el procedimientos de acuerdo con los lineamientos de la estrategia y
objetivos de la empresa, y aplicando los recursos necesarios, el proceso serd un éxito y nos llevara

a la toma de decision que nos ayudard a mejorar nuestra practicas comerciales.




Capitulo 3. PROCESO DE VENTA

3.1 Introduccion.

Como se ha mencionado a lo largo de los capitulos anteriores, para que una empresa sea
competitiva, resulta primordial que dentro de los puntos principales de la planeacion estratégica
se encuentre el lograr la satisfaccion del cliente, ya que de forma directa esto se vera reflejado en

las ventas.

Haciendo uso de las diferentes herramientas del marketing, e implementando un proceso de
Benchmarking se pueden determinar las tdacticas a seguir para alcanzar las metas y objetivos de la

organizacion.

Para que todo eso se lleve a cabo satisfactoriamente, debemos hacer seguimiento a todo el

proceso de venta, incluso, esto involucra, todas aquellas actividades anteriores a realizar la misma.

Basicamente las etapas de venta se dividen en 3: pre-venta, venta y el tan importante
proceso de posventa. El brindarle al cliente un eficiente servicio durante todo este ciclo, sin duda

nos traerda grandes remuneraciones.

PROCESO DE
VENTA

| |
PREVENTA VENTA POSVENTA

Fig. 3.1 El proceso de la venta




3.2 Preventa

El proceso de la venta no comienza cuando se conoce al cliente, ese proceso debe dar
comiendo en cuanto se esta pensando en adquirir un terreno para llevar a cabo un fraccionamiento
o cuando se esta pensando el urbanizar un predio. Esto debido a que si no pensamos en todo ello,
esa compra mds que una inversion resultard un gasto.

Debemos pensar hacia quienes va dirigido, que posibilidades reales tenemos de que nuestro

proyecto como tal sea un éxito.

Sin duda el principal enfoque que debe darse a esta etapa en pensar en lograr la
satisfaccion al cliente, para de esta forma, nuestro producto final este basado en llenar sus

expectativas y lograr su satisfaccion.

Para minimizar los riesgos, se deben elaborar una serie de estudios que influiran en la

toma de decisiones para el proceso de la venta.

PREVENTA

1
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Fig. 3.2 Elementos de la pre venta




Estos estudios pueden realizar por diferentes medios, como pueden ser: encuestas telefonicas,

encuestas por correo, cuestionarios, entrevistas, etc. Para establecer:

* Determinar el segmento de mercado que hay que atacar. Esto enlistando quienes son nuestros

clientes actuales, asi como llegar a determinar quienes son los clientes potenciales.

* Una vez determinado el mercado, se hacen estudios para determinar que tipo de producto es el
que esta siendo mas demandado actualmente y saber que tanto se esta cubriendo la demanda que

se tiene.

* Cuando ya se haya determinado lo anterior, se enlistan las necesidades reales, para poder darles
satisfaccion a éstas, no solo a las actuales, habra que adelantarse, y tratar de satisfacer aquellas

que en un futuro proximo pudiesen presentarse.

* Elaborar un diseiio que cubra todo lo anterior, proponiendo de ser necesario la utilizacion de
materiales diferentes a los comunmente usados, asi como también proponer quizd diferentes

procedimientos constructivos.

Conociendo estos puntos, podemos tratar de atraer a quienes determinamos los clientes
potenciales, para hacer notar que podemos satisfacer sus necesidades, incluso antes de

presentarse.

No debemos perder de vista que el determinar las necesidades, debemos ser especificos a
los deseos reales, es decir lo que realmente estan dispuestos a gastar los clientes para cubrir sus

necesidades, no basta con tener el deseo.




3.3 Durante la venta

Una vez que se obtuvo toda la informacion necesaria antes de comenzar con el proceso de

la venta, ya se puede recomendar el tipo mas adecuado de publicidad a utilizar.

En esta etapa, debe formularse la accion comercial a seguir, estableciendo politicas de
venta, medios por los que difundiran los productos y servicios de la organizacion, esto tomando en

cuenta los habitos de pago que ya se conocen de los consumidores.

Debemos estar concientes de que los mds importante seria lograr la lealtad del cliente, es
decir, no solo preocuparnos por hacer solo la venta, sino hacer el cliente y el unico camino valido
para esto es conociendo sus necesidades y poniendo atencion cuidado a todo aquello que para él
sea una motivacion, de manera que él sienta que la vivienda que se le esta entregando fue diseriado

especialmente para el.
Debe de seguirse durante el proceso de la venta, un control de calidad para retroalimentar

nuestro proceso, basandonos en los comentarios que podamos adquirir de quienes han adquirido

nuestros servicios y productos.

VENTA

| |
CLARIDAD DE INFORMACION ATENCION AL ACCESIBILIDAD
CLIENTE

Fig. 3.3 Elementos de la venta




3.4 La Posventa

Una vez realizada la venta, se puede seguir ofreciendo servicios, como son de
personalizacion de vivienda, remodelaciones y mantenimiento ya que algunos de estos servicios

con el paso del tiempo resultan inevitables.

Es importante determinar dentro del servicio de la posventa, aquellos puntos que para los

clientes resultan de mayor valor.

A continuacion se enumeran las principales:
1. - La calidad en el Servicio
2.- Que atencion sea inmediata

3.- De no ser parte de la garantia, brindar asesoria

Una vez que conocemos los puntos que para el consumidor son importantes de satisfacer,
debemos enfatizar a ellos, ya que si lo logramos, de estos consumidores solo se escucharan buenas

recomendaciones para nuestros procesos y servicios.

Para que le organizacion sea una compariiia confiable, debe proporcionarle ciertas

garantias a los usuarios, compradores, trabajadores, directivos y accionistas.

El periodo denominado posventa, tiene el efecto de solidificar cada nuevo vinculo obtenido
a través del aporte de calidad de productos y servicios mediante el profesionalismo de la gestion

de sus representantes.




Beneficios del la posventa

Sin duda el cubrir este servicio para quienes adquirieron alguno de nuestros productos,
significara un valor agregado sobre las empresas que no lo realicen. Algunas de las ventajas que

nos daran pueden ser:

» Compras reiterativas en un futuro. Si el producto o servicios llega a ser consumido en reiteradas
ocasiones, en la medida que sea conocida y confirmada explicitamente el nivel de satisfaccion
logrado tanto por calidad de lo consumido, como la atencion que se les dio a lo largo de todo el

proceso de venta, por los diferentes representantes de la organizacion.

* Al realizar la posventa, podemos conocer y evaluar los puntos que para e cliente son mas valioso

de este servicio, y realizar una retroalimentacion a la informacion que ya conociamos.

* Quiza algunos de los mas grandes beneficios, sera las recomendaciones que pueda dar a otra
consumidores potenciales, que al escuchar los beneficios de nuestros servicios, no dudard en

adquirirlos.

Se debe tener especial cuidado en que el servicio de la posventa cumpla con la calidad
requerida, ya que de lo contrario, puede resultar contraproducente para la empresa, al crear una

mala impresion ante quien adquirio el servicio.




Capitulo 4 MODELO

4.1 Esquema del Modelo de Benchmarking Inmobiliario

En este capitulo, se presenta una metodologia a seguir para llevar a cabo un proceso de
Benchmarking inmobiliario.
El principal enfoque que tiene este proceso es el servicio al cliente, ya que es el punto al que
debiera darse mdas importancia en el sector inmobiliario, debido a que en él radica parte
importante del crecimiento y desarrollo de las empresas. Basandome en el poco seguimiento que

se le da a la atencion al cliente es que nace la intencion de realizar esta metodologia.

1. Identificar a que empresa de realizara el proceso

Planeacion 2. Definir el objeto del Benchmarking

3. Determinar el tipo de Benchmarking a utilizar

4. Identificar las empresas a comparar

Integracion 5. Definir las fuentes de informacion.

6. Establecer formatos para recopilar informacion.

7. Elaborar formatos para comunicar resultados.

ccid 8. Establecer y atacar las dreas de oportunidad
ccion

9. Propuesta de mejoras y seguimiento

Fig. 4.1 Modelo de Benchmarking Inmobiliario




4.2 Desarrollo del modelo

A continuacion se describe la informacion que debe contener cada uno de los puntos
anteriormente mencionados del proceso de Benchmarking Inmobiliario con orientacion al

servicio al cliente.

1. Identificar la empresa inmobiliaria en la cual se va a aplicar el proceso de benchmarking.
Debemos recordar que esta implantacion debe surgir de una necesidad.

Sin duda alguna, el primer paso para llevar a cabo este sistema es haber identificado la empresa
que requiere de éste servicio, y a quien desde este momento denominaremos el “cliente”.

Al tener la idea de llevar a cabo el proceso, debe suponerse que se conoce el interés de la empresa

en algun aspecto especifico a evaluar.

2. Determinar el objeto.

Resulta complicado en ocasiones determinar lo que sera el objeto del estudio del benchmarking,
sabemos que diversos son los puntos que pudieran preocuparle a una inmobiliaria y que le resulte
interesante  analizar mediante este proceso, y de esta forma saber que procesos pudiera
implementar para darle alguna ventaja competitiva con respecto a sus competidores, y conocer que
practicas comerciales le ayudarian a mantenerse competitivo en el mercado.

Es necesario para ello, no perder de vista las metas y objetivos de la organizacion para que las
mejoras que se pudiesen implementar ayudaran a cumplirlas.

Para determinar el objeto del benchmarking inmobiliario, considero primordial analizar los
siguientes aspectos dentro de la empresa, para que de ser necesario, se realicen mejoras en ellos, y
pueda asi darse un enfoque al cliente en cualquier darea.

Entre los puntos que pueden ser objeto del benchmarking, en cuanto a evaluar la atencion que se la

al cliente, se encuentran los siguientes.:

° La alta direccion de la empresa.

Si partimos del punto de que el proceso que implementaremos es con la finalidad de lograr
mejoras en la empresa que hagan igualar o mejorar aquellas prdcticas comerciales que esten

consideradas como las mejores del mercado con el objetivo de lograr una ventaja competitiva




sobre nuestros competidores, un punto que resulta muy importe analizares es la alta direccion de la

empresda.

Se puede generalizar que existen elementos que se encuentran en todas las empresas, como partes
fundamentales de estas, sin importar el giro que tenga la empresa, estos puntos son:

1) Tiene definida una meta

2) Se ha establecido un objetivo.

3) Se especifica una metodologia a seguir para cumplir con los puntos anteriores.
Los altos mandos de las empresas tienen tareas determinadas como son: organizar, dirigir,
coordinar y controlar todo cuanto vaya encaminado al cumplimiento de las metas y objetivos
planteados.
Los puntos que considero importantes evaluar, y que pueden ser importantes indicadores de alguna
falla dentro de la direccion de una empresa, son los que a continuacion se presentan, y a los que

considero, seria conveniente implementar un proceso de benchmarking.

Caracteristicas de los directivos

Coordinacion

Alta direccion Comunicacion

Administracion del personal

Toma de decisiones

Fig. 4.2 Puntos a evaluar en la direccion.

° Las viviendas que construye la empresa (producto).

La finalidad principal de analizar las viviendas que construye la empresa, es poder determinar si
con los disefios que actualmente se construyen se cumple con las expectativas de los clientes, tanto

actuales como potenciales, y de no ser asi, hacer los cambios pertinentes para poder tener una




ventaja sobre los competidores, ofreciéndoles a las personas lo que refleje que satisfacer sus
deseos y necesidades .Un ejemplo de los que este andlisis nos ayudaria a conocer es si es necesario
realizar algun cambio al disefio(s) establecido(s), explorar diferentes ubicaciones a las actuales,
saber si se utilizan los materiales adecuados, etc..

Para ello, es necesario realizar estudios para conocer lo que demanda el mercado;

En este punto la informacion clave se recibe de los compradores quienes determinan las
caracteristicas deseadas.

Las caracteristicas que pueden analizarse son: Las caracteristicas fisicas de las viviendas, los
materiales utilizados, la ubicacion que tienen, capacidad, etc.

Una vez que se conoce lo que demanda el mercado, se puede realizar la comparativa mediante otro

cuestionario con los socios del benchmarking.

Originalidad de diserio

Ubicacion del conjunto habitacional

Numero de Habitaciones

Precio

Producto
Calidad de acabados interiores

Calidad de acabados exteriores

Superficie construida

Calidad de pisos

Fig. 4.3 Puntos a evaluar del producto




Para analizar este punto es necesario realizar una matriz de evaluacion que comparard las

caracteristicas fisicas de los diferentes productos.

Caracteristicas Empresa I | Empresa 2 | Empresa 3

Precio

) ;
M de construccion

M de terreno

7 —
$/m” de construccion

$/m’ del terreno

No. de habitaciones
No. de barios

M habitables

M de jardin

Acabados interiores

Acabados exteriores

Pisos

Disernio urbano

Originalidad de diserio

Seguridad/privacidad

Areas verdes en conjunto

Tabla 4.1 Matriz de evaluacion del producto

° Los servicios que la empresa brinda para con sus clientes.

Son diversos los servicios que presta una empresa inmobiliaria, sin embargo debido al enfoque al
cliente que se desea darle a esta metodologia, este punto se refiere particularmente a los servicios
relacionados directamente con el cliente, los que considero mds importantes a evaluar son:
servicios de pre-venta, de venta y de posventa.

Estos debido a que son los que pueden brindarnos mds lealtad por parte del cliente, si se le

proporcionan servicios que la competencia no.




Servicio de pre-venta

Servicios Servicio de venta

Servicio de post-venta

Fig. 4.4 Puntos a evaluar de los sevicios

Dentro del servicio de pre-venta, entre los puntos a considerar se encuentran los siguientes:

* Estudio de la demanda del mercado. Esto es para determinar que tipo de vivienda es la que se
desea.

* Estudio Financiero de los clientes potenciales

* Estudio de factibilidad

* Planteamiento de financiamientos

* Publicidad del producto

Para analizar lo distintos puntos de este servicio que presta la empresa inmobiliaria, se

recomienda:

* Analizar la publicidad que las empresas competidoras estin empleando.

* Conocer los canales que se estan utilizando por parte de las otras empresas para llegar al
cliente meta.

* Conocer que tipo de vivienda es la que actualmente mds se esta vendiendo.

* Conocer los financiamientos que brindan las inmobiliarias con que competimos.

Para el servicio de venta se consideran los siguientes puntos:
Atencion al cliente

* Personalizacion del servicio

* Recorridos para conocer las viviendas

* Tramitacion de créditos

* Claridad de la informacion




En cuanto a lo que el servicio pos-venta se refiere los siguientes son los puntos a considerar:

* Atencion al cliente

* Asesoria

* Garantias de los servicios

* Dar seguimiento de las quejas
* Servicio inmediato

e Calidad del servicio

Para analizar el servicio de pre-venta, el cual permitiria analizar el compromiso de la
empresa para con sus clientes, al momento de brindarles estos servicios, es conveniente aplicar
encuestas a las personas que ya se les haya entregado su vivienda y realizar entrevista dirigidas a

los encargados del departamento de ventas.

A continuacion se presentan los formatos de las encuestas que deben realizarse para
conocer la opinion de los clientes, actuales o potenciales que acudan a el modulo de venta de la
empresa. Esto sera se mucha ayuda para determinar los que resultan puntos débiles a fortalecer,
asi como fortalezas que hay que reafirmar ante el cliente.

También se presenta el formato del cuestionario que se aplicard durante una entrevista al gerente
del departamento de ventas de la empresa, para conocer su postura ante la atencion que se brinda

al cliente.




Buenos dias, esta encuesta la realizamos con la finalidad de darle a conocer a la inmobiliaria, en
la que usted adquirio la vivienda los puntos en los que estd faltando atencion para con usted.

Le pedimos sea sincero al contestar las siguientes preguntas:

1. Como se entero de la venta de estas viviendas?

a) t.v. e) recomendacion
b) radio d) panoramico
¢) periodico

2. Le parecio justo el precio?
a) si

b) no
3. Le ofrecieron alternativas de financiamiento?
a) si

b) no

Mencione cuales

4. Fue clara la informacion durante todo el proceso de la venta respecto a caracteristicas de la vivienda,
montos y plazos para pagar, etc.?

a) si

b) no

¢) casi en todo

5. Considera que la persona que lo atendio al momento de la venta tubo una buena atencion para con
usted?

a) si

b) regular

¢) pudo haber sido mejor

d) no
6. Le ofirecieron recorridos para que pudiera usted constatar el avance de la construccion de la que seria su
vivienda?

a) si

b) no




7. Lo invitaron a visitar la casa muestra?
a) si

b) no

8. Al acudir al médulo de venta, lleno usted alguna solicitud donde daba a conocer las caracteristicas que
demandaba en cuanto a numero de habitaciones, numero de barios, etc. ?
a) si

b) no

9. Sabe usted si existe algun buzon de quejas y sugerencias en el que pueda dar a conocer sus
inconformidades?
a) si

b) no

10. En que fecha se le hizo entrega de la vivienda?

11. Al momento de entregarle la vivienda, se le realizo un cuestionario para dar a conocer insatisfacciones
sobre el producto final?

a) si

b) no
12. Ha acudido algun representante de la empresa a preguntar a cerca de sus inconformidades o
sugerencias?

a) si

b) no
13. Le volveria usted a comprar una vivienda a esta empresa?

a) si

b) no

¢) no estoy seguro

Porque?

14. Haria una buena recomendacion de las viviendas y servicios de esta inmobiliaria?
a) si
b) no

Porque?




15. Ha escuchado o tiene conocimiento a cerca de un servicio de pos-venta?
a) si
b) no

16. La empresa le ofrecio a usted este servicio?
a) si

b) no

De ser afirmativa su respuesta, responda por favor a las siguientes preguntas:

17. En cuantas ocasiones a requerido del servicio de posventa
a) ninguna
b) menos de 3
¢) en 4 0 mas ocasiones
18. Se da una pronta atencion cuando requiere de este servicio?
a) si
b) no
19. Se le brinda asesoria en caso de ya no estar dentro de garantia para resolver su problema?
a) si
b) no
¢) en ocasiones
20. Se le da garantia del trabajo realizado?
a) si
b) no
¢) en ocasiones
Cuanto tiempo se tarde en entregarle la vivienda

Tiene alguna sugerencia para la empresa que le ayude a mejorar el servicio al cliente?

Nombre:

Direccion:




Encuesta dirigida al departamento de ventas.

Buenos dias, a continuacion se presenta una encuesta que ayudaria a determinar las fuerzas y
debilidades del departamento de ventas para brindar un excelente servicio al cliente.
Por favor marque de 1 al 3, siendo 1 es mas importante o mds comun y 3 el de menor importancia

y el de menor frecuencia.

1. A que servicio considera usted que la empresa da mayor importancia.
a) Servicio de pre-venta
b) Servicio de venta

¢) Servicio de pos-venta

2. Con que frecuencia se realizan estudios de mercado.
a) Periodicamente
b) Esporddicamente

¢) Nunca

3. Quien es el encargado de realizar estos estudios?
a) Departamentos internos de la empresa
b) Se contratan estos servicios de forma externa

¢) No se

4. Cuanto invierte la empresa para la realizacion de estudios de mercado.
a) menos de $ 20,000

b) hasta $ 70,000

¢) mas de $ 90,000

5. Hacia que van dirigidos los estudios de mercado que se realizan?
a) a la oferta de la competencia
b) a lo que demanda el mercado

¢) a cerca del posicionamiento de la empresa

6. Quien es el encargado de la realizacion del servicio de posventa en la empresa?




a) Departamentos internos
b) Se externaliza el servicio

¢) No tengo conocimiento al respecto

7. Cual consideraria usted como la objetivo primordial de los servicios que presta la empresa
a) mayores ganancias

b) mejor atencion al cliente

¢) otra

cual?

8. Elaboran lista de interesados?
a) si

b) no

9. Cuenta con buzon de sugerencias?
a) si

b) no

10. Elaboran cuestionarios para llevar un control de satisfaccion del cliente?
a) si

b) no

11. Con que numero de vendedores cuenta por cada conjunto habitacional a promocionar?
a) De 1-2

b) Hasta 4

c) Mas de 4

12. Cree usted que se proporciona generalmente en la empresas inmobiliarias el servicio posventa?
a) si

b) no




c) no se

13. Considera que se hacen los estudios preeliminares adecuados antes de inicial una construccion.
a) si

b) no

¢) en ocasiones

14. Cree que un mejor servicio al cliente le daria ventaja competitiva?
a) si
b) no

¢) no se

15. Cual seria una recomendacion incluso para su empresa que le permita mejorar las practicas en

los servicios al cliente




° Procesos.
Estos se refiere a los que emplea la empresa en diversas dreas, pero como ya se menciono, se

consideran aquellos que tienen directo enfoque para con el cliente.

De seleccion del diserio

Seleccion de terrenos a fraccionar

Procesos

Seleccion de financiamientos

Atencion al cliente

Fie. 4.5 Puntos a evaluar de los procesos

Es importante que se tenga claramente definido el objetivo o proposito del benchmarking, es decir
a lo que se quiere llegar o conocer, ya que las empresas que lo hacen asi han demostrado tener

mads éxito en la practica del benchmarking, que las que lo inician aun sin haberlo definido.

3. Establecer el tipo de benchmarking a realizar. Una vez analizado y definido el objetivo del

benchmarking, en base a esto se define el tipo de benchmarking que se implementara para poder
determinar la informacion requerida.
Como ya se menciono anteriormente, los tipos de benchmarking que se pueden aplicar son:

Competitivo, interno y genérico.

La determinacion del tipo de bechmarking, es en base a lo que se este buscando y a lo que se

quiera llegar a conocer, por ello la importancia de determinar el objeto.

4. Identificar a las empresas con que se realizard la_ comparacion. Estas son aquellas empresas

que estén dispuestos a compartir informacion para realizar este proceso, como anteriormente se
menciono, no necesariamente son empresas del ramo. Debemos identificar a estas empresas ya
que sin esta informacion no se puede llevar a cabo el proceso de comparacion del que basicamente

consta el benchmarking.




Es de suponer que quienes acepten ser “socios” estan dispuestos a brindar informacion confiable,

segura y que ayudard al mejor posicionamiento de la empresa en el mercado.

5. Definir las fuentes de informacion.

Deben definirse las fuentes de donde obtendremos la informacion que nos serd util para este
estudio, esto es necesario, para evitar recopilar informacion que después sea desperdiciada. La

informacion que se recopile, resulta util para formar un sistema propio de informacion.

Esta informacion puede obtenerse, tanto de estudios anteriores, encuestas, proveedores

transmision de experiencias, visitas de campo, etc.

Cuestionario. Es un método para asegurar que todas las preguntas de interés estén completamente
documentadas, permite una recopilacion mas amplia de datos, que quiza no se puedan obtener con
facilidad durante una visita directa; el cuestionario esboza los datos que se pueden recopilar
durante un periodo de tiempo, lo cual de lo contrario tomaria demasiado tiempo de completar
durante una visita directa a la ubicacion. Otra caracteristica es que puede asegura el anonimato en
cas que sea necesario mantener la confidencialidad de la informacion.

(Camp,1997.)

Los cuestionarios se pueden aplicar de diferentes formas, lo puede llenar el entrevistado y enviarlo
via correo, puede ser llenado por quien realiza Benchmarking, lo puede llenar un consultor externo
o bien e puede obtener via telefonica. Como problema, se puede presentar que haya filtracion de
informacion ademds que al no haber observaciones directas en el lugar posiblemente no surjan
ideas creativas, aunque el cuestionario de Benchmarking debe contener una seccion sobre métodos

y prdcticas futuras. (Camp,1997)

En lo referente al contenido y formato del cuestionario, dependera del investigador el diserio del
mismo, ya que es el unico que conoce cudles son los datos e informacion que se desean y que son

importantes para la investigacion. Basicamente son cuatro los tipos de preguntas.

1) abiertas,




2) de varias respuestas

Las fuentes de informacion son diversas y varian de a cuerdo a el objeto de estudio que se tenga.
Hay diversos medios de los cuales se puede obtener informacion util, como de los proveedores, de

entrevistas, de encuestas, y sobre todo de visitas de campo.

A continuacion se muestran las que pudiesen ser las fuentes de informacion para la realizacion de

este estudio.

producto

proceso

servicio

alta direccion

Cliente actual

Cliente actual

Cliente actual

Gerente general

Cliente potencial

Gerente de
operaciones

Gerente general

Gerente de
operaciones

Departamento de
diserio

Gerente de ventas

Gerente de ventas

Departamento de
ventas

Gerente general

Departamento de
atencion al cliente

Tabla 4.2 Fuentes de informacion

Se debe establecer claramente que tipo de informacion es la necesaria para la proceso de
benchmarking, ya que segun estudios realizados, si no se plantea bien esto, conociendo bien las
necesidades especificas del cliente, se suele obtener mucha informacion que resulta ser

desaprovechada y eso solo se convierte en tiempo y quizd recuro humano desaprovechado.

Se debe tener planeada una secuencia al momento de acudir con el socio del
benchmarking, ya que puede resultar algo complicado que acepte a compartir su

informacion y debe tener la certeza de que se hara un uso profesional de ella.




PRESENTACION PRESENTACION DEL LISTADO DE
PERSONAL PROYECTO OTROS SOCIOS

\ 4

\ 4

BOSQUEJO DE
INFORMACION

\ 4

DECLARACION DE
CONFIDENCIALIDAD

Fig. 4.6 Secuencia para solicitar la informacion

6. Elaborar formatos que permitan la recopilacion e interpretacion de la informacion.

Una vez que se haya definido la informacion que sera la necesaria para la realizacion del
estudio, y las fuentes que nos la proporcionaran, se realizan visitas de campo para
obtenerla, y se elaboran los formatos necesarios para poder recopilar la informacion y ast

resulte mas rapido y optimo el proceso del analisis.

Los puntos que sean considerados en esta matriz, estan directamente relacionados
con lo que se determino como el objeto del benchmarking, ya que en base a esto, es que se

desglosan los puntos de interés para cliente.

La matriz que se utilice, servira para recopilar toda la informacion adquirida que

se considero util para fines de la realizacion del proceso.

Esta matriz permite de forma mas rapida y sencilla observar y analizar las
fortalezas y debilidades que pudiera tener la empresa a quien se esta aplicando el

benchmarking, o a las empresas con quien se esta comprando.

Esta matriz consta basicamente de la recopilacion de las tablas de comparacion

anteriormente presentadas.




8.- Comunicar al cliente, los hallazgos que tuvo el proceso.

Para dar a conocer al cliente los hallazgos deben ser transmitidos mediante una matriz para
poder grdficamente mostrar las diferencias con respecto a los competidores. Es importante que
toda la organizacion al menos hasta mandos medios conozcan estos resultados, ya que todos deben
estar comprometidos con las metas y objetivos de la empresa y asi obtener un compromiso y un
respaldo para adoptar al proceso de benchmarking como una opcion de cambio.

Siguiente a esto, se analiza la informacion, se establecen métodos para la toma de decision.

9.- Actuar. La finalidad del proceso de benchmarking es determinar que reestructuraciones son
convenientes realizar en la organizacion y partiendo de que el benchmarking solo se implementa en
caso de que haya una necesidad, entonces, se sabra si resulto un éxito este proceso una vez que se
haya cubierto o no esta necesidad. Una vez analizada la informacion, después del tiempo que el
experto en se llega a la toma de decision para la implementacion de una mejor estrategia

comercial.

Varian los tipos de acciones que pueden tomarse, de acuerdo al problema que se ataco y a los

resultados que se obtuvieron.

10.- Dar seguimiento. Ya que este se considera un proceso continuo debe darse seguimiento una
vez determinados los replanteamientos estratégicos que se consideraron pertinentes para ver si se
estan cumpliendo los objetivos y metas de la organizacion.

El proceso de benchamarking es un proceso continuo, es decir no es un proceso que solo se
implemente una vez, sino que se recomienda que a fin de revisar los cambios efectuados, se vuelva

a evaluar esto, y asi permanecer en constante mejora.




Capitulo 5. APLICACION
5.1 Aplicacion del Modelo

1. Definir la empresa inmobiliaria en la que se aplicara el modelo de benchmarking
inmobiliario.

Como ya se menciono anteriormente, el primer punto para la realizacion de este proceso,
es identificar a la empresa que muestre un deseo de analizar su posicionamiento en el
mercado, mediante un proceso de benchmarking.

A continuacion se muestra una breve descripcion de la empresa en la cual se implanto el

modelo anteriormente establecido.

VIDUSA

Vivienda Y Desarrollo Ubano, SA de CV.

Una gran disciplina de negocios ha sido una de las bases sobre las cuales se ha

construido el éxito de una de las principales constructoras de Nuevo Leon.
(El Norte, Empresas y Negocios en Expansion, agosto 13,2005)

Su politica de reinversion de utilidades los ha ayudado a crecer y a mantenerse en
los tiempos dificiles y los coloca ahora como una de las empresas mas solidas en el ramo.
La empresa se ha esforzado por servir a sus clientes, al aplicar un estricto proceso de alta
calidad en la construccion de sus desarrollos, utilizar las mejores tecnologias y procesos
de obra, desarrollando asi mismo fraccionamientos dotados de todas las facilidades que
requiere la vida actual para vivir con comodidad y seguridad y proporcionar a sus
clientes atencion antes y después de la adquisicion de su vivienda.

Hoy por hoy VIDUSA es una empresa de gran prestigio en la comunidad.




Actualmente, cuenta con desarrollos de viviendas en los siguientes fraccionamientos:

Vivienda residencial media

* Puerta de Hierro, Cumbres Pte. Monterrey, N.L.

*Las lomas Sector Jardines, Cumbres Pte. Garcia, N.L.

Vivienda de Interés Social:

*Ebanos Norte y Hacienda de Las Margaritas, en Apodaca, N.L.
*Dos Rios, en Guadalupe, N.L.

*Santa Monica, Juarez, N.L.

2. Definir el objeto del benchmarking

Las caracteristicas del mercado actual, obliga a la empresa a hacerse mas competitiva,
hoy por hoy, no tienen una persona encargada de realizar estos estudios de benchmarking
inmobiliario para conocer su posicionamiento con respecto a sus competidores directos.
La empresa presento una particular inquietud por evaluar el Sector Cumbres Pte, en
donde actualmente desarrollan 2 fraccionamientos: PUERTA DE HIERRO y LOMAS
SECTOR JARDINES ya se son los que generan mas utilidad para la empresa.

Esto convierte a estos 2 fraccionamientos como el objeto a lo que le va implementar el

benchmarking.

Este estudio se delimita a analizar las ventajas competitivas que pudieran presentar las
caracteristicas de los fraccionamientos y viviendas de VIDUSA en este sector, asi como el
proceso de venta, dirigido al servicio al cliente. Eso fue delimitado por la misma empresa,

al resaltarlo como su prioridad.

Se manifesto el deseo de aplicar este proceso a sus fraccionamientos ubicados en la zona

cumbres.




3. Definir tipo de benchmarking

Como ya se menciono, el principal objetivo final del estudio es analizar las ventajas
competitivas con que cuenta la empresa, dentro de su servicio de venta y caracteristicas de
las viviendas en determinado sector, al igual que determinar sus areas de oportunidad.

Por ello, la decision es aplicar un Benchmarking de tipo genérico, enfocado a quienes sean

identificados por la empresa como sus principales competidores en ese sector.

4. Identificar las empresas con las que se realizard la comparacion.

Las empresas inmobiliarias que fueron identificadas en la zona, y que para la empresa son
quienes representan su mayor competencia en ese sector del mercado ofreciendo un
producto similar en caracteristica son:
*Grupo Garza Ponce.
Esta empresa cuenta con 3 fraccionamientos los cuales brindan alternativas similares a
los clientes, y son:

* Paseo de cumbres

* Cumbres San Agustin

*Las loma Sector Bosques

Como otro de los competidores directos en el drea se encuentra:
* Grupo CHN que cuenta con un fraccionamiento que es:

* Cumbres San Angel.




5. Definir fuentes de informacion

Todas la imagenes antes mostradas, se proporcionan por medio de folletos los cuales son
convirtieron, para fines de este estudio, en una fuente importante de informacion, estos folletos se
entregan a manera de que los clientes puedan percibir las caracteristicas de cada una de las

diversas propuestas de entre los diferentes fraccionamientos, o incluso en dentro del mismo.

Otra fuente valiosa de informacion, fueron las frecuentes visitas al Departamento de
Ventas de VIDUSA, y entrevistarme con el Gerente del departamento;, Quién debido a su
experiencia laboral, pudo determinar los puntos que para su empresa eran importantes evaluar, asi
como determinar quienes representan realmente una competencia en el mercado para sus
viviendas.

En estas entrevistas, se me permitio conocer la prdctica de ventas que llevan a cabo.

De igual forma fue necesario revisar diariamente los periodicos, anuncios en television,

radio, etc. Para determinar la forma en que las empresas se promocionaban.

También para la recopilacion de la informacion requerida fueron necesarias visitas de
campo a los modulos de venta de los diferentes fraccionamientos y asi poder evaluar el trato que se

le da al cliente, y las caracteristicas de las viviendas, que es la razon primordial de este estudio.

5.2 Recopilacion de informacion

6. Formato para recopilacion de informacion

A continuacion se presenta la matriz de evaluacion que se utilizo para recopilar la
informacion de forma agil y sencilla.

Esta matriz consta basicamente de un listado de caracteristicas que pueden ser evaluadas
de las viviendas, asi como también, los puntos importantes que pueden marcar una ventaja

competitiva para una empresa durante el proceso de venta. ( Véase tabla 5.1)
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Comunicacion de Resultados

7. Formato para comunicar resultados al cliente

Después de observarse la informacion, se puede percibir que no todas las opciones
anteriores representan una competencia entre si; Esto debido a que van dirigidos a diferentes

segmentos de mercado, lo que hace dificil de compararlos.

Para dar a conocer al cliente los resultado de los estudios después de analizar la
informacion, basadas en las visitas de campo realizadas, se realizo una tabla en la que por
separado se presentaran las ventajas competitivas asi como las areas de oportunidad para los 2

fraccionamientos que son objeto del estudio; Puerta de Hierro y Las Lomas Sector Jardines;

Se determino que la competencia directa para Puerta de Hierro, es Cumbres San Agustin,
del Grupo Garza Ponce.
Esto debido a la similitud de las caracteristicas de la vivienda, financiamientos e ingresos

requeridos.

La competencia directa para Las Lomas Sector Jardines resulto Las Lomas Sector Bosques, del
Grupo Garza Ponce, también debido a que las caracteristicas son similares, y por los requisitos

que se pide a los clientes, se puede decir que se dirige al mismo sector del mercado.

A continuacion se muestran las tablas comparativas, del andlisis de la informacion recopilada.

(Véase tabla 5.2 y 5.3)




FORTALEZAS Y AREAS
DE GPORTUNIDAD

¥

$/m2 de construccian

£/ de terreno

$/ m habitables

m habitables

acabados exteriores

acabados interiores

pisos

originalidad del disefio

privacidad/sequridad

areas verdes

VIDUSA

COMPETENCIA|

OBSERVACIONES

El precio es competitivo, ¥ cuentan con diversas alternativas.

Representa mayor el costo el precio/m en VIDUSA,

Es menor el costo en WVIDUSA gue la competencia

Es menar el precio por metro cuadrado habitahble

La competencia brinda mayor superficie en metros habitables

Tienen mayor calidad, aungue menos alternativas que la competencia

Tienen mayor calidad gue |la competencia

VENTA

trato de venta

recartido a casa muestra

asesotia durante |3 venta

garantias

INGreso minimo regquerido

Tiene variedad de pisos v duela laminada

La competencia presenta mas altermativas a elegir, y los disefios en
fachadas son mas contemparanens

Una de las mayores ventajas con que cuenta, es la privacidad con que
cuenta el fraccionamiento

Aparte del camelldn central con que cuentan ambas opciones como area
verde, esta tambien tiene areas destinadas a area werde y recreacion

Es con mayor conocimiento, calidez v disponibilidad

e mostrd disponibilidad del vendedar para realizar un recorrida,

El vendedor dio sugerencias a cerca de las opciones a elegir

Garantia estructural de 5 afios, es ventaja con respecto a la competencia

El ingreso minima requerido resulta menar




FORTALEZAS Y AREAS
DE OPORTUNIDAD

VIDUSA

3

§fm2 de construccidn

§/m? de tereno

t2 habitables

§im2 habitable

acabados exteriores

acabados interiores

pisos

ariginalidad del disefio

COMPETENCIA

OBSERVACIONES

El precio esta por debajo del de la competencia

Resulta mayor costo el precio/m en VIDUSA

Es menar el costo en WIDUSA que la competencia

La competencia brinda mayar superficie en metras habitables

Es mas bajo el precio por metro cuadrado habitable que la competencia

Tienen mayor calidad, aungue menos altemativas que la competencia

Tienen mayor calidad que la competencia

privacidad/seguridad

areas verdes en conjunto

VENTA

Tiene variedad de pisos y duela laminada

La competencia presenta mas altemnativas a elegir, y los disefios en
fachadas son mas contemporaneos

Minguna de las 2 opciones son privadas

Cuenta con una mayor supericie de areas verdes

trato de venta

tecortido & casa muestra

asesoria durante 13 venta

garantias

ingresn minima reguerido

Es con mayor conocimienta, calidez v disponibilidad

se mostrd dispanibilidad del vendedar para realizar un recorrida,

El vendedor dio sugerencias a cerca de las opciones a elegir

(arantia estructural de 5 afios, es ventaja con respecta a la competencia

Elingreso necesario para obtencidn del crédito es menar




5.4 Areas de oportunidad

8. Establecer y atacar las dreas de oportunidad

En base a lo analizado en las tablas anteriores, se consideran determinadas dreas de
oportunidad para que la empresa pueda brinda una ventaja competitiva, que lo hiciera la primera
opcion de un comprador, al momento de comprarlos con otra empresa.

Es de resaltarse las fortalezas con que cuenta la empresa, para que se continue implementandolas,

y tratar de mejorarlas.

* Puerta de Hierro VS Cumbres San Agustin

Fortalezas

La principal ventaja sobre la competencia que presenta el fraccionamiento Puerta de
Hierro, es sin duda, que sus precios son los mas competitivos dentro de las demds ofertas, dirigidas

al mismo sector de la poblacion.

Las personas, hoy en dia, buscan un lugar seguro donde vivir, la gran diferenciacion que se
presenta, y principal ventaja con respecto a la competencia, es la privacidad con que cuenta el
fraccionamiento, ya que se liga directamente con la seguridad, por lo tanto, es recomendable que

siga ofrreciendo ese tipo de diserio.

El hecho de que existe un plazo de 5 anios para una garantia estructural, indica una
seguridad en cuanto a sus métodos constructivos, y eso da a los clientes una sensacion de
tranquilidad, al saber que no tendran que requerir de servicios externos de reparacion en cuanto a
materia estructural se refiere, por lo que, esta también, es un ventaja sobre la competencia, y una

practica comercial que no debiera dejar de implementarse.




Cuando una persona adquiere una vivienda, generalmente lo hacen en base a sus
necesidades actuales, sin embargo, en ocasiones resulta que también esta previendo necesidades
futuras, por lo cual, es una ventaja, el hecho de que se ofrezca una mayor superficie de terreno.
Aunque no este construido, da la opcion de pensar en realizarle a la vivienda alguna modificacion

futura.

La empresa debe preocuparse por continuar con la calidad de acabados tanto interiores
como exteriores, y preservar la calidad de los pisos, auque en este sentido la competencia presenta

mads opciones, solo que de menor calidad.

4

Areas de Oportunidad

El fraccionamiento Cumbres San Agustin que fue con el que particularmente se comparo,
presenta una mayor superficie en cuanto a metros cuadrados de construccion se refiere, lo que
puede ser una ventaja sobre Puerta de Hierro.

Es  recomendable, plantear nuevos diserios de vivienda, ya que los disefios que ofrece la
competencia, son diserios contempordneos, con diferentes tipos de pisos.

Diserios en que se proponga mayor superficie de metros habitables.

Como punto para tratarse en forma particular y por separado, es el manejo de los Recursos
Humanos, Uno de los puntos mas débiles y quiza la mejor area de oportunidad, es el servicio y
trato que dan los vendedores a los clientes.

El vendedor se basa solamente en realizar preguntas en cuanto al aspecto economico se refiere,
sin adentrar en conocer sus necesidades, esto limita a el cliente permita con confianza que el
vendedor analice sus posibilidades.

En si el trato del vendedor no es cordial, ni presenta disponibilidad al momento de realizar la visita
a la casa muestra; Es por ello que se seriala que este punto es para analizarse por separado, ya
que otras pueden ser las razones que originen todo esto, quizd el numero de vendedores no es el

optimo para el flujo de compradores.




Los vendedores deben estar comprometidos con la empresa, mads alld de estarlo con sus
intereses personales, y esto es una responsabilidad conjunta; Del vendedor para con el cliente, y de

la empresa para con el vendedor.

El ingreso minimo requerido para tramitar un crédito en Cumbres San Agustin es menor
que el de Puerta de Hierro, a pesar de ser una vivienda de caracteristicas similares, y estar
dirigida al mismo cliente. Asi que es un punto de debe replantearse para no perder oportunidades

de venta por ello.

Las Lomas Sector Bosques y Las Lomas Sector Jardin

Fortalezas

La principal fortaleza que tiene el fraccionamiento Las Lomas Sector Jardines, es el
precio, ya que esta por debajo del precio de la competencia.
Otra gran ventaja que presenta este fraccionamiento, es la opcion del co-financiamiento, es una

opcion de la que carece la competencia.
Las casas tienen mejor calidad en cuanto a acabados interiores y exteriores se refiere,
aunque la competencia tienen variedad de pisos para diferencias los interiores de los exteriores, la

terraza y la cochera.

Areas de oportunidad

Como un valor agregado, en las casas de Las Lomas Sector Bosques, la escuadra que esta
sobre el muro bajo de la escalera tiene un recubrimiento de madera, y eso las diferencia de las

demdas opciones.
Los disefios son totalmente contempordneos, dando una imagen diferente de las casas en serie.
de los 2 fraccionamientos son privados, y esa es una importante area de oportunidad para

mejorar. Sin embargo, la forma en que esta disefiado el fraccionamiento de sector jardin, se presta

para que en un futuro se tenga la opcion de hacerlo mas privado.




En cuanto al ingreso minimo requerido es menor el que se pide en la competencia.

Al igual que en Puerta de Hierro, resulta deficiente el trato de los vendedores con respecto
a la competencia, tienen poco conocimiento de las otras opciones y no hay disponibilidad de dar el

recorrido a la casa muestra.

5.5 Propuestas de mejora

9. Propuestas de mejora y seguimiento
Como propuestas de mejora, para convertir las dareas de oportunidad en fortalezas para la
empresa, es necesario:

- Implementar un breve curso de capacitacion a los vendedores, en el cual, se les
muestren las caracteristicas fisicas tanto de los competidores, como de la
compariia.

Esto para que puedan resaltar las ventajas competitivas del producto de la compariia

ante los clientes potenciales, y esto pueda ser una diferenciacion provechosa.

- Se recomienda analizar a detalle el numero de vendedores optimos para cada casta
de venta, esto para que se pueda tener la disponibilidad de acomparniar al cliente a

realizar un recorrido por la casa muestra.

- Otro punto a mejorar, es el plantear opciones de financiamientos con un mayor

numero de bancos.

- Es conveniente, realizar en un estudio de mercado y poner especial atencion en él,

para determinar a que sector de la poblacion va dirigido el producto, y asi conocer




sus preferencias en cuanto a disefios y en base a eso, se puede determinar si es

conveniente realizar diserios diferentes, o dar mas opciones a los cliente.

Como ya se menciono con anterioridad, el Benchmarking es un proceso continuo, asi que
debe darse seguimiento a los cambios implementados, para poder evaluar la mejora que se tuvo
dentro de la organizacion. Esto con la continua aplicacion del modelo de Benchmarking

inmobiliario, pero ahora basandose en los cambios.

5.6 Conclusiones
Al terminar con la aplicacion de este modelo dentro de la empresa, se pudo
analizar informacion que resulto importante para la empresa, datos a cerca de su

posicionamiento con respecto a la compariiia que vale la pena conocer.

La aplicacion del Benchmarking Inmobiliario, es importante porque los resultados
que conocemos, deben tomarse en cuenta para realizar cambios, a los productos y
servicios, que en este caso, el servicio de atencion al cliente durante la venta, resulto ser el
mas deficiente.

El personal que tiene trato directo con los clientes debe estar bien capacitado para
ello. Deben tener amplio conocimiento de su producto asi como del producto que ofrece la

competencia.

Se puede concluir con que la empresa en lider en el ramo, y eso lo refleja en sus
ventas mensuales, sin embargo, si se analizan e implementan los cambios sefialados, sus
ventas se elevarian. La deficiencia del servicio al cliente en el proceso de la venta, es un

factor clave para que el cliente se incline hacia una de las opciones.




CAPITULO 6 CONCLUSIONES

6.1 Conclusiones Generales

A lo largo de la realizacion de este estudio, pude apreciar la poca atencion que se la da al
cliente, durante todos los procesos de las empresas inmobiliarias. Todo se basa en la utilidad, sin

tener la vision de que la atencion al cliente, la aumentaria.

El marketing resulta una herramienta muy util de la cual no se puede prescindir, ésta nos

ayudaria a analizar todos los factores externos.

Resulta necesario continuar en una constante evaluacion, esto, para poder seguir
implementando mejoras organizaciones, lo cual llevaria a la empresa a continuar competitivo ante

las exigencias actuales del mercado.

Pudo apreciarse la gran utilidad de una herramienta como El Benchmarking, para poder
llevar a cabo un andlisis comparativo y tratar de aplicar las mejores prdcticas del mercado,

adaptandolas a las necesidades propias de cada empresa.

Después de la realizacion de este estudio, se recomienda a toda empresa inmobiliaria,
llevar a cabo, periodicamente estudios en los cuales comparen lo que ofrecen, tanto servicios,

productos y procesos. Si esto se lleva a cabo, los beneficiados seran, el cliente y la empresa.

La implementacion de un sistema de benchmarking inmobiliario, puede llevar a conocer
datos que la misma empresa desconoce acerca de las ventajas o desventajas que tienen sus
productos o servicios con respecto a la competencia; Esto seria como navegar con los ojos

cerrados, sin tener rumbo ni direccion.




La comparacion es una medida indispensable, para aquella empresa que desee continuar

mejorando continuamente.
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