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RESUMEN

Debido al crecimiento inmobiliario que ha presentado Chile en estos últimos años, es importante para las empresas de este rubro buscar nuevas estrategias que les permitan asegurar su estabilidad en el mercado. Debido a esto la siguiente investigación lleva como título la “Fidelización del inversionista en el rubro inmobiliario, caso: Maestra Inmobiliaria S. A” en la que se analizara el comportamiento del mercado y principalmente el comportamiento de compra de personas naturales que inviertan en bienes raíces. 
Finalmente se propondrá un plan de fidelización para inversionistas presentando los beneficios que obtendría tanto la empresa como también los inversionistas inmobiliarios.


ABSTRACT

[bookmark: _GoBack]Due to the real estate growth that Chile has presented in recent years, it is important to companies in this sector to seek new strategies to ensure stability in the actual nacional market. Because of this, the following research is titled: “Investor’s loyalty in the real state market, a case: Maestra Inmobiliaria S.A”  in which we will analyze the market’s behavior  and specially the behavior showed by natural people who invert in real estate.
Finally, we'll propose a  loyalty plan for the investors, showing up the benefits that would obtain the company and the real estate investors.
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INTRODUCCIÓN

Debido a que en los últimos años se ha observado un crecimiento inmobiliario en Chile presentando una alta oferta inmobiliaria por las empresas de este rubro, es de suma importancia que las empresas de este sector económico dediquen tiempo y recursos para encontrar la forma de obtener ventajas que les permitan sobresalir frente a su competencia, con el fin de ir creciendo y posicionándose de mejor manera en el mercado a medida que transcurre el tiempo.
Es por esto que fidelizar a los inversionistas de este sector es una opción más que factible para lograr obtener esta ventaja competitiva, ya que la fidelización consiste en convertir cada venta en el principio de la segunda y así sucesivamente, de esta forma se puede lograr una relación estable y perdurable en el tiempo con el inversionista. Lo que le permitiría a la inmobiliaria contar con una base sólida de inversionistas que estarían dispuestos a invertir nuevamente en la empresa debido a una experiencia satisfactoria.
En los siguientes capítulos I, II y III se estudiara la teoría en relación al marketing y fidelización de clientes por medio de definiciones, componentes y programas de fidelidad, también se analizara el mercado inmobiliario en donde se describirá todo lo relacionado con el estado actual del arte en el sector, evidenciando los problemas de fidelidad de los inversionistas, para finalmente por medio de un caso práctico presentar una propuesta de un plan de fidelización para determinar la forma en que se puede lograr la fidelización del inversionista en este rubro y a la vez demostrar los beneficios económicos que obtendría la inmobiliaria logrando la fidelización.
CAPÍTULO I MARCO TEÓRICO

1. Teoría en relación al marketing y fidelización de clientes

1.1. ¿Qué es el marketing?
Este concepto surgió a mediados de la década del 1950, con una intuición centrada principalmente en el cliente. Hoy en día en el siglo XXI la principal función del marketing consiste en que debemos ser capaces de identificar y satisfacer las necesidades de los consumidores, ahora según la American Marketing Association en su definición formal dice que “Marketing es la actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tiene valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general” (Association, 2012), por otro lado Philip Kotler en su definición menciona que el marketing “consiste en un proceso administrativo y social gracias al cual determinados grupos o individuos obtienen lo que necesitan o desean a través del intercambio de productos y servicios” (Kloter, 2014), finalmente Jerome McCarthy opina que “es la realización de las actividades que pueden ayudar a que una empresa consiga las metas que se ha propuesto, pudiendo anticiparse a los deseos de los consumidores y desarrollar productos o servicios aptos para el mercado” (McCarthy, 2014) 
Se concluye con estas tres importantes definiciones que el marketing hoy en día es una de las herramientas primordiales utilizadas por las empresas para alcanzar sus objetivos, ya que las finanzas, la gestión de operaciones, la contabilidad y otras funciones que realizan las empresas no serían relevantes sin una demanda adecuada para los servicios y productos que se ofrecen en el mercado y de esta las empresas satisfacen las necesidades presentadas por los consumidores, lo que le permite a la empresa tener beneficios ya sea un aumento en sus ventas, potenciar su imagen de marca, adecuar el producto al mercado, etc.

1.2. Conceptos fundamentales del marketing
Para que seamos capaces de comprender cuál es la función del marketing es necesario entender los siguientes conceptos: 
1.2.1.  Mercado: El mercado es un lugar físico o virtual que está compuesto por dos fuerzas, por un lado tenemos a los consumidores quienes actúan como demandantes y por otro encontramos a los productores o vendedores que actúan como oferentes, estas fuerzas permiten generar un proceso de intercambio de bienes y servicios.
Para entender el mercado mirado desde el punto de vista del marketing Philip Kotler, afirma que “un mercado está formado por todos los clientes potenciales que comparten una necesidad o deseo especifico, y que podrían estar dispuestos a participar en un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo” (Kotler, 2001).
Medir el mercado es un paso fundamental en el momento que realizamos nuestra investigación de mercado, este proceso nos entregara información fundamental que nos servirá para nuestra toma de decisiones.
1.2.2. Necesidades, deseos y demanda: Las necesidades son estados de carencia humana las cuales pueden ser físicas o mentales, son situaciones en que los individuos sienten requerimientos básico, como lo es necesidad de alimento, agua, vestimenta y vivienda. También los humanos tenemos una fuerte necesidad de ocio, educación y entretenimiento es ahí cuando convertimos estas necesidades en deseos ya que contamos con productos o servicios los cuales pueden satisfacerla. 
La demanda es cuando un deseo se encuentra respaldado por el poder adquisitivo y la capacidad de pago para poder satisfacer ese deseo. Cabe destacar que el marketing no es un creador de necesidades ya que estas son existen por naturaleza, lo que realiza el marketing es influir en los deseos de los consumidores en algunos casos las empresas deben ayudar al cliente a identificar qué es lo que ellos quieren.
 Dentro de las necesidades encontramos cinco tipos de ellas.
· Necesidades expresadas: es aquella en que el consumidor presenta su intención o deseo.
· Necesidades reales: es cuando el cliente sin importar el precio inicial del producto espera que este tenga un costo bajo para operar.
· Necesidades no expresadas: es aquella en que el cliente espera un buen servicio
· Necesidades de placer: ocurre cuando al producto inicial se le entrega un valor agregado.
· Necesidades secretas: al consumidor le gustaría que lo miren como un comprador inteligente.
1.2.3. Mercados metas, posicionamiento y segmentación: Debido a la gran variedad de gustos, necesidades y deseos de los consumidores las empresas deben dividir el mercado en segmentos de clientes, este proceso consiste en identificar similares de los consumidores que pueden influir en su comportamiento de compra, en esta etapa podemos definir grupos de clientes homogéneo este consiste en que las actitudes de los consumidores son similares frente ciertas variables, también encontramos grupos de clientes heterogéneos, estos son clientes que no actúan de forma diferente frente a ciertas variables, la segmentación se puede realizar tomando en cuenta las siguientes características:
· Geográfica: esta responde a la pregunta ¿Dónde están los clientes? y se divide en países, regiones, ciudades o barrios. 
· Demográfica: esta responde a la pregunta ¿Cómo son los clientes? y puede estar dividida por género, edad y por la etapa del ciclo de vida.
· Pictográficas: esta responde a la pregunta ¿Qué piensan los clientes? y se puede dividir en clases sociales, estilos de vida, la personalidad y los gustos de los clientes.
· Conductual: esta responde a la pregunta ¿Cómo se relacionan los clientes con los productos o servicios que consumen? Como lo es la actitud frente al producto, el beneficio que espera tener el cliente y lealtad de marca.
Una vez segmentado el grupo de clientes al que la empresa atenderá, este será definido como su mercado meta a este mercado la empresa debe ofrecer su oferta de mercado lo que permitirá posicionar a la empresa y producto en la mente de sus clientes metas.
1.2.4. Ofertas y marcas  
Según los autores más conocidos en el marketing como lo son Philip Kotler, Armstrong, Cámara y Cruz definen este concepto como la “combinación de productos, servicios, información o experiencias que se ofrecen en un mercado para satisfacer una necesidad o deseo” (Kotler Philip, 2001).
La marca es la identificación comercial la cual es una oferta de una fuente conocida, es lo que se encuentra dentro de la mente de los consumidores.
1.2.5. Valor y satisfacción 
El concepto de valor es uno de los principales en el marketing y consiste en crear una combinación de calidad, servicio y precio llamada “traída de valor del cliente”, el sentimiento de valor por parte del cliente aumentara con una buena calidad y servicio presentado por la empresa pero a la vez disminuirá por el precio que tenga este producto o servicio entregado. La satisfacción del cliente depende del nivel de conformidad que este perciba comparado con sus propias expectativas, en este caso cuando el cliente no está conforme de acuerdo a sus expectativas se sentirá decepcionado, si el nivel de conformidad es igual a sus expectativas se sentirá satisfecho pero si las supera el cliente se encontrara encantado.  
1.2.6. Canales de marketing 
Para alcanzar el mercado meta propuesta por la empresa, el marketing presenta tres tipos:
· Canales de comunicación: es la forma en que la empresa se comunica con el comprador meta, este entrega y recibe información de estos por medio de correos, teléfonos, televisión entre otros.
· Canales de distribución: es la forma en que la empresa entregará el producto o servicio al consumidor, estos pueden ser directos o indirectos.
[image: ]
Fuente:<http://josesande.com/2010/02/03/tema-6-tipos-de-canales-de-distribucion/> Canales de servicios: este canal es utilizado para llevar a cabo la transacción final con el cliente.

1.2.7. Competencia 
La competencia está compuesta por todas las ofertas reales y potenciales como también los productos y servicios sustitutos que el cliente podría considerar al momento de realizar una determinada compra.


1.3. Tipos de marketing 
1.3.1. Marketing directo 
Como el nombre lo dice este marketing consiste en tener un contacto directo con cada consumidor individualmente de los cuales obtendremos respuestas inmediatas, es también conocido como el marketing uno a uno, ya que interactúa individualmente la empresa con el consumidor. Este marketing toma en cuenta la interacción de la empresa con el consumidor ya que utiliza herramientas tales como el propio correo electrónico.
Las empresas miran este marketing como algo que va más allá de la propia venta de los productos y servicios ofrecidos, si no que funciona como una herramienta de largo plazo que permite forjar las relaciones con los consumidores. 
Este marketing da paso al que hoy conocemos como marketing relacional, el cual lo explicaremos en el siguiente punto. 



En el siguiente esquema se presentan todas las formas en que el marketing directo actúa.
[image: ]
Fuente:<http://www.gestiopolis.com/recursos6/Docs/Mkt/crm-fidelizacion-del-cliente.htm>
1.3.2. Marketing relacional 
Si bien no existe una definición global sobre este tipo de marketing, podemos rescatar diversas opiniones de expertos que establecen que este marketing busca crear, fortalecer y conservar las relaciones con los clientes, ya sea a, mediano y largo plazo que tienen las empresas con sus compradores, este marketing está compuesto por cuatro elementos calves, como lo son los clientes, los empleados, los socios de marketing y la comunidad financiera. Lo que la empresa debe alcanzar es que estos cuatro componentes se encuentren en equilibrio. Según el libro escrito por Kotler y Keller “el principio relacional es sencillo: construir una red de relaciones eficaz con los grupos de interés clave y de ahí surgirán los beneficios” (Keller, 2012). 
Hoy en día las empresas también se están preocupando cada vez más de una relación directa con el cliente intentando obtener información sobre ellos como transacciones realizadas anteriormente, información demográfica y sobre las propias preferencias de los consumidores de acuerdo a los medios de comunicación y canales de distribución. Las empresas cuando se centran en el cliente, productos y canales más rentables, esperan tener un crecimiento rentable y que sea sostenible en el tiempo, internando una parte de los gastos de cada cliente mediante la creación de una fuerte lealtad por parte de él. 
A continuación se presenta el esquema de marketing relacional: 
[image: ]  Fuente:<http://www.gestiopolis.com/recursos6/Docs/Mkt/crm-fidelizacion-del-cliente.htm>
En el esquema se visualiza fielmente como se relaciona dentro del marketing relacional la función del marketing con la calidad y el servicio al cliente, siendo esta última una de las más relevantes.
1.3.3. Marketing Estratégico
El marketing estratégico son los métodos, herramientas y conceptos que ayudan a la empresa a dirigir y tomar decisiones que son importantes para esta misma, con el fin de lograr ser sostenibles en el largo plazo obteniendo un nivel de rentabilidad y objetivos que se adecuen a la empresa, según lo explicado en el libro de Dirección de Marketing la función del marketing estratégico es “seguir la evolución del mercado de referencia e identificar varios mercados o segmentos de producto existentes o potenciales sobre la base de un análisis de la diversidad de necesidades que satisfacen” (Lambin, 2008). Este tipo de marketing evalúa el atractivo de un producto y lo mide cuantitativamente tomando en cuenta el mercado potencial, y también mide dinámicamente su vida económica o siclo de vida. 
Viendo este marketing desde una sola empresa, la forma en que se pueda atraer el producto – mercado dependerá de su propia competitividad, analizando esto en palabras más simples, esto va a depender de la propia capacidad que tenga la empresa para satisfacer las necesidades de los consumidores de mejor forma que sus competidores, esta competitividad va a existir siempre que la empresa tenga una ventaja competitiva.
Finalmente podemos concluir que la función del marketing estratégico es asegurar que el programa y metas estratégicas estén totalmente definidas, por lo que debe ser capaz de coordinar el equipo de marketing para probar, evaluar y optimizar el desarrollo del programa para así incrementar el valor a los clientes de la empresa.
1.3.4. Marketing operacional 
El marketing operativo consiste en crear procesos orientados a la acción, los cuales son medibles en el corto y mediano plazo, este se encuentra enfocado en oportunidades ya existentes que presentan los distintos mercados o segmentos de mercados. Este marketing pretende alcanzar una importante participación de mercado por medio del uso de las cuatro ps de MCarthy las que son el producto, precio, plaza y promoción, ahora bien en el libro de Dirección de Marketing nos muestran una actualización de estas cuatro ps que se reflejan en el marketing holístico, “si las actualizamos para que reflejen el concepto de marketing holístico llegamos a un grupo más representativo que abraca las realidades modernas del marketing: personas, procesos, programas, performance” (Kotler K. , 2012), instruyendo una pequeña definición de estas nuevas pes nos referimos a personas como aquellas que se encuentran dentro de la organización (trabajadores) los que son parte fundamental para el éxito del marketing; procesos se refiere a la creatividad, disciplina y estructura que incorporan la dirección de marketing; programas se refiere a todas las actividades que realiza la empresa orientadas al consumidor, cabe destacar que este punto abraca también las antiguas cuatro ps; finalmente performance es el hecho de capturar medidas que permitan tener resultados financieros y no financieros.
Finalmente cabe destacar el objetivo primordial de este marketing es generar ingresos por ventas, utilizando los métodos de ventas más eficientes que permitan a la vez reducir los costos, por lo tanto el marketing operativo es un factor importante e influyente para la rentabilidad a corto plazo de la empresa. 
A continuación se presenta un cuadro comparativo entre el marketing estratégico y el marketing operativo.


Contraste entre el marketing operativo y el marketing Estratégico
	 Marketing Operativo
	Marketing Estratégico

	Orientado a la acción 
	Orientado al análisis 

	Oportunidades existentes
	Nuevas oportunidades 

	Variables diferentes del producto
	Variables relacionadas con el mercado – producto

	Entorno estable 
	Entorno dinámico 

	Comportamiento reactivo
	Comportamiento proactivo 

	Gestión del día a día 
	Gestión a mayor alcance 

	Función del marketing 
	Organización de funcionalidad cruzada


Fuente: Libro de Dirección de Marketing, Lambin, Gallucci, Sicurello, 2008, Mc Graw Hill.


1.4. Fidelización de clientes 
Este concepto proviene del marketing y consiste en que cada venta es el principio de la siguiente, por lo que intenta crear una relación estable con los clientes más rentables de la empresa y que estos sean capaces de perdurar en el tiempo. También este concepto implica que los clientes hagan todas o la mayoría de sus compras de un producto “x” en la misma empresa. Hay veces en que debemos entender la diferencia entre un cliente satisfecho y un cliente fiel, un cliente satisfecho no es necesariamente un cliente fiel ya que no podemos asegurar su vuelta, versus el cliente fiel nos preferiría ante la competencia.
1.4.1. ¿Merece la pena conservar a los clientes?
Merecerá la pena conservar al cliente siempre que se cumplan dos condiciones fundamentales las cuales se encuentran expuestas en el libro de los siete secretos del servicio al cliente escrito por Jacques Horovitz:
·  Si se conoce la diferencia entre el costo de encontrar nuevos clientes y el costo de retener a los que ya tiene la organización.
· Si se conoce el valor en el que incurre la organización al momento de mantener un cliente, esto tiene que ver con la rentabilidad que nos dará este cliente en el tiempo.  
En el siguiente cuadro comparativo se muestra  que los costos de mantener a los clientes, son inferiores en comparación con los costos que incurre la empresa al momento de conseguir nuevos clientes sin embargo cabe destacar que las organizaciones deben realizar sus propios estudios sin basarse en estimaciones generales y normas absolutas.


	Costos relevantes al atraer a nuevos clientes.
	Costos relevantes en que se incurren al mantener a los clientes.

	Comunicación, promoción y ventas
	El costo de mantener la relación, incluyendo tiempo y comunicación

	Realización de presupuestos
	El costo del trato y de las condiciones especiales, desde un almuerzo hasta un descuento, para mejorar la oferta y mantener el contacto

	El costo de realizar entregas rápidas, según las ofertas realizadas en un primer momento
	

	El costo de corregir las fallas de las primeras entregas 
	


Fuente: Libro “los siete secretos del servicio al cliente” Jacques Horovitz, Prentice Hall.
1.4.2. Esquemas de fidelización basada en la autoestima   
Este tipo de esquemas es útil para la organización cuando las razones de las pérdidas de los clientes es cuando estos no están seguros del valor, porque todo el mundo compra en otro sitio o el cliente encuentra que está bien pero a la vez no se siente maravillado. Aquí es cuando las organizaciones no han sido capaces de convencer en su totalidad a los clientes de que se encuentran tomando la decisión correcta. Según lo descrito en el libre de los sientes secretos del servicio al cliente “¡Una gran marca produce grandes ventas! Una gran marca es un motor de la autoestima: “Si todo el mundo conoce la empresa en la que compro, entonces debo tener razón” (Horovitz, 2000).
También es importante entender que la publicidad y los beneficios que entrega la publicidad no son claros pero sin lugar a duda es una forma que permite incrementar el autoestima del consumidor al ver algo que el ya posee. También las marcas pueden ofrecer valores compartidos a los clientes como la relación de calidad y precio. 
Es importante saber que “mientras la vitalidad puede ser más importante para estimular la compra, el reconocimiento lo será para fidelizar a los clientes” (Horovitz, 2000), esta es la clave para reforzar la fidelización del cliente. La maraca debe estar dirigida tanto al nuevo cliente como al que ya pertenece. 
A continuación un esquema de los pilares sobre los que se construyen las marcas.
La diferenciación conduce a la distinción,
ser único, ser diferente Vitalidad

La relevancia conduce a pensar a 
“esto es apropiado para mi”
La estima conduce a pensar 
Favorablemente en la marcaTamaño

La familiaridad conduce al conocimiento 
Fuente: figura 5.2 pilares sobre los que se construyen las marcas, libro los siete secretos del servicio al cliente, pág. 81.
1.4.3. Reconocimiento 
El reconocimiento es una de las formas utilizadas hace muchos años para poder conseguir la lealtad de los clientes, hoy en día las empresas se esfuerzan por entregar un reconocimiento a sus clientes ya que este puede en algunos casos ser suficiente para crear la lealtad esperada por la organización ya que en el mundo actual de los negocios una atención indiferente o personalizada es una gran diferencia ya que permite que el cliente se sienta especial para la organización. Hay que tener en cuenta que es una forma rápida y fácil de implementar pero la organización debe realizar un análisis de sus clientes y a quienes reconocer ya que los sistemas de reconocimiento demasiados rápidos no tendrán buenos resultados. 
1.4.4. Fidelidad a través de recompensas o como evitar descuentos
Esta es una parte fundamental que funciona como un complemento a los programas de reconocimiento o una forma de poder mantener a los clientes, es parte del juego que hoy en día si la competencia ofrece tarjetas de fidelización por medios de puntos, incentivos , regalos etc. La empresa deberá hacer lo mismo solo para así mantenerse en juego, pero también es importante destacar que “una estimación de Mori sugiere que la cuarta parte de los poseedores de una tarjeta de fidelización está dispuesto a cambiar a otro proveedor, si se le ofrece un beneficio” (Horovitz, Fidelidad a través de recompensas o como evitar descuentos, 2000).
1.4.5. Implicar o comprometer a los clientes
Acá intentamos de ir más allá de un buen servicio al cliente, otra de las formas que tenemos para lograr la fidelidad del cliente es implicarlo en la organización hacerlos sentir parte de la organización no solo del punto de vista como cliente si no que parte interna de la organización. 
1.4.6. Ventajas de la fidelidad 
Debemos destacar que los procesos de fidelización son favorable no solo para las organizaciones sino que también para los clientes, dentro de las ventajas que las empresas pueden observar al conseguir la fidelización de los clientes podemos destacar los siguientes aspectos:
· Facilita e incrementa las ventas: cuando los clientes ya se encuentran fidelizados es más fácil para la empresa lograr venderles productos nuevos.
· Reduce los costos de promoción: ya que los costos para captar nuevos clientes son elevados, es más eficiente venderle nuestros nuevos productos a clientes que ya se encuentran fidelizados, que la empresa cuenta con una gran base de fidelizados permitirá incrementar las ventas, lanzar nuevos productos con un costo de marketing inferior.
· Retención de empleados: el mantener una base de clientes fieles favorece a la empresa obteniendo una mayor estabilidad en el negocio y laboral para sus empleados, la retención de empleados será cada vez mejor a medida que la base de clientes nos entrega un negocio más estable y sólido. 
· Menos sensibilidad al precio: esto se debe a que los clientes fieles permiten un margen mayor en el precio al ser menos sensible a este ya que están dispuestos a pagar en algunos casos un precio mayor debido a la satisfacción obtenida.  
· Los consumidores fieles actúan como prescriptores: en este caso estamos en presencia de uno de los mejores tipos de marketing conocido como el marketing “boca a boca”, donde los clientes fieles comunican a los demás la satisfacción que ellos sienten en el momento.


1.5. ¿Qué es el CRM?
El Customers Relationship Management, conocido por su sigla CRM es uno de los últimos términos utilizados, el contraste con los métodos actuales de fidelización de clientes que en cierta forma ya están saturados, observando esto en que los clientes tienes tarjetas de descuentos y beneficios del mismo tipo en la mayoría de las organizaciones, en base a este problema surge la idea de que fidelizar al cliente es que este perciba un valor especial otorgado por la organización, el cual consiste en un trato más individualizado en el que la relación con el cliente sea más directa o conocida como una relación uno a uno lo que le permita al consumidor poder expresar que es lo que necesita y espera realmente, ya que hoy en día el cliente no espera ser tratado como la mayoría de los clientes si no que prefiere ser tratado con una mayor individualidad, es ahí cuando surge el CRM por medio de la tecnología como lo es el manejo de datos de una forma masiva y el fenómeno económico de los últimos años el cual es el comercio electrónico. 
El mercado tecnológico que apoya al marketing hoy en día está dado por el CRM, el cual es una herramienta de software creada para la función de los negocios así como fueron en su momento y que aún lo siguen siendo. En breves palabras el CRM nos permite dirigirnos de una forma más individualiza al cliente según sus propias preferencias el que se logra por medio de una gran base de datos como base para la recopilación de datos.
A la vez podemos encontrar distinto tipos de CRM los que se presentan a continuación:
- CRM estratégico: es la orientación de la empresa hacia el cliente, el cual lo considera como la base de la actividad y razón de ser de la empresa por lo que la satisfacción del cliente es el camino para el éxito de la misma empresa.
- CRM operativo: es el que interactúa con el cliente por medio de las plataformas tecnológicas como los son los call center, vendedor de mesón o vendedores de terrenos. 
- CRM analítico: analiza la capacidad de los colaboradores más bien ejecutivos y la forma en que estos se relacionan con el cliente. 
- CRM en ventas: son las aplicaciones que se orientan en aumentar las ventas de la empresa y una mejora continua en la calidad de estas mismas  desde una mirada hacia la proyección futura de la organización, el que incluye el control sobre las ventas, ventas cruzadas, las recomendaciones de nuestros clientes sobre nuestros productos y servicios. 
- CRM de servicios: son las aplicaciones que se orientan al servicio post-venta principalmente, como lo es el seguimiento de la satisfacción y conocimiento del producto, reparación y mantenimiento. A continuación se presenta el ciclo de vida de un CRM.


Ciclo de vida de un CRM
[image: ]
Fuente: http://www.gestiopolis.com/recursos6/Docs/Mkt/crm-fidelizacion-del-cliente.htm















CAPITULO II: ANÁLISIS DEL MERCADO INMOBILIARIO EN CHILE

Introducción
Este capítulo tiene como objetivo dar a conocer el sector inmobiliario Chileno, para ello se estudiaran las condiciones en las que se encuentra este sector económico hoy en día, analizando las principales fases de construcción de un proyecto inmobiliario, la situación en la que se encuentran los principales actores de este sector y definirá las etapas que componen el proceso de venta de un proyecto inmobiliario.
Finalmente se realizara un estudio de mercado con el objetivo de evidenciar los posibles problemas de fidelidad existentes entre los inversionistas que actúan en este rubro y las inmobiliarias.

2.1. El mercado inmobiliario en Chile 
La política habitacional en Chile comienza en el siglo xx y termina con la formación de programas de vivienda que hace un tiempo atrás se encontraban en operación, hoy en día el escenario inmobiliario es complejo, debido a que en los últimos tres años se ha visto un incremento sostenido en el precio de los bienes raíces, por esta razón en los últimos dos años (2013 - 2014) el mercado presencio una baja en la demanda inmobiliaria por causa de la desaceleración económica que viene presentando el país, pese a esta desaceleración los precios de las vivienda se han mantenido altos, por lo que no se genera el equilibrio esperado ya que los precios no bajaron y no bajaran debido a la nueva reforma. Esta reforma traspasa el IVA al comprador del bien raíz a partir del 1 de Enero del 2016. 
La unidad monetaria en que se fijan los precios de las propiedades en chile es la unidad de fomento (UF) la cual se reajusta diariamente con el índice de precio al consumidor (IPC) el que está directamente relacionado con el nivel de crecimiento que tiene el país, debido a esto y al ser tasadas en UF permite tener menor volatilidad en los precios de las viviendas, en consecuencia de lo antes planteado y al crecimiento constante en el que se encuentra el país las propiedades se encuentran en un aumento constante. 

2.2. La reforma tributaria y el mercado inmobiliario
Con la nueva reforma tributaria ya aprobada en Chile se busca realizar importantes transformaciones a nivel social y económico en el país, los cuales se verán reflejados en un aumento del gasto público, los cuatro objetivos principales que tiene esta reforma son los siguientes:
· Busca recaudar US$8.300 millones, de estos recursos más de la mitad se encuentran destinados al financiamiento de la reforma educacional, la cual busca beneficiar a los sectores más vulnerables y clase media del país.
· Quiere en simples palabras que los que ganen más paguen más, este punto  busca lograr una mayor estabilidad social, política y económica, las  principales transformaciones son  una reducción de la tasa de impuestos a la gente los que son el impuesto global complementario y los de segunda categoría en un 5% y un aumento en lo que pagan las empresas de un 20% a un 27% gradualmente en cuatro años. 
· Velara para que las empresas y personas tributen lo que se debe de acuerdo a la ley vigente, controlando la evasión y la elusión de impuestos. Desde el 1 de enero del 2017 se eliminara el FUT (fondo de utilidades tributarias), debido a esto las empresas deberán pagar impuestos sobre el total de las utilidades que obtenga la empresa y no solo sobre lo que los dueños retiran.
· Pretende incentivar el ahorro e inversión, eliminara la retención del 10% para fomentar el ahorro de las personas, también se equiparara el tratamiento del ahorro previsional voluntario (APV).
Esta reforma también trae repercusiones en el mercado inmobiliario ya que a partir del 1 de enero del 2016 la venta de propiedades nuevas y usadas deberán pagar impuesto al valor agregado (IVA) excluyendo terrenos e incorporando el concepto de vendedor el cual se refiere a personas naturales o jurídicas que se dediquen a este rubro sin ser necesariamente una empresa constructora, asimismo desde esta fecha se reducirá el crédito especial al que pueden acceder las constructoras de bienes raíces, también se encuentran dentro de este concepto las personas naturales que vendan una propiedad dentro de los siguientes cuatro años luego de su compra o que realicen traspaso en el primer año de la adquisición, están excluidas del concepto las ventas realizadas por garantías hipotecarias en las que se encuentran involucrados principalmente los bancos. Dentro de las exclusiones también encontramos a las personas que por fuerza mayor como enfermedades, viajes imprevistos, pago de deudas, entre otros vendan el inmueble antes del año demostrando previamente con los documentos necesarios que no adquirió la propiedad con el fin de venderla. 
Finalmente también se eximirán del pago de IVA las propiedades vendidas con subsidio habitacional o los contratos de arrendamiento con compromiso de compra a un beneficiario del subsidio, además se encontraran exento del impuesto los bienes que cuenten con el permiso de construcción en el año 2015 y comiencen con el proyecto en el 2016 con ventas hasta el 1 de enero del 2017.
El efecto final que este impuesto tendrá en el precio final de la propiedad se verá reflejado en un incremento de un 12% del valor que actualmente tiene, afectando principalmente a las propiedades que se encuentren entre las 1.000 UF y las  3.000 UF aproximadamente.

2.3. Empresas inmobiliarias en Chile
Según la definición de la Real Academia Española una inmobiliaria es una “Empresa o sociedad que se dedica a construir, arrendar, vender y administrar viviendas” (española, 2015), debido a esta definición es que las inmobiliarias se encuentran directamente relacionadas con el sector de la construcción. Cada inmobiliaria puede realizar una o varias de las actividades antes mencionadas.
Generalmente una empresa inmobiliaria cuenta con una oficina a la cual se pueden acercar las personas interesadas en los inmuebles, las que se pueden dirigir tanto a consultar por la oferta de propiedades en venta o arriendo, como también se pueden acercar para ofrecer sus propias viviendas. La inmobiliaria es la encargada de promocionar las ofertas y realizar las gestiones correspondientes para juntar las partes interesadas a su vez cobrando una comisión. En Chile existe un gran número de empresas relacionadas a este rubro, las que en su mayoría se encuentran en el portalinmobiliario.com, este es un portal de internet en donde las personas buscan y publican las propiedades a la venta y en arriendo. 
Todos los años las inmobiliarias son clasificadas en un ranking entre las mejores y peores para vivir en el país, el martes 9 de diciembre del 2014 Best Place to Live dio a conocer el ranking de las inmobiliarias mejor evaluadas por sus propios clientes para vivir, el que arrojo el siguiente resultado:
1. Actual                                           6. HCG
2. Senexco                                       7. Exxaon
3. Grupo España                              8. Grupo Activa 
4. Inversia                                         9. Deisa
5. Sinergia                                        10. Terracorp
De la misma forma todos los años las peores evaluadas por sus propios clientes son las que se encuentran con el mayor número de reclamos frente al SERNAC[footnoteRef:1], las diez peores en el año 2014 fueron las siguientes:  [1:  Servicio Nacional del Consumidor.] 

	
Empresas más reclamada dentro de las categorías de mercados seleccionadas  

	NOMBRE DE FANTASÍA 
	INTERNET
	PRESENCIAL
	TOTAL GENERAL
	PORCENTAJE

	CONSTRUCTORA SANTA BEATRIZ S.A
	184
	94
	278
	11%

	INMOBILIARIA ACONCAGUA
	242
	24
	266
	11%

	MAESTRA INMOBILIARIA
	91
	9
	100
	4%

	GALILEA S.A DE INGENIERIA Y CONSTRUCCIÓN
	61
	22
	83
	3%

	INMOBILIARIA SOCOVESA STGO
	55
	3
	58
	2%

	CONSTRUCTORA AVELLANEDA 
	55
	0
	55
	2%

	INMOBILIARIA RVC VICAL GESTION INMOBILIARIA
	47
	2
	49
	2%

	EUROINMOBILIARIA
	39
	2
	41
	2%

	OTRAS EMPRESAS 
	1208
	327
	1535
	62%

	TOTAL GENERAL 
	1982
	483
	2465
	


Fuente: SERNAC.

2.4. Principales fases de un proyecto de construcción inmobiliaria
La realización de un proyecto, está compuesto por una serie de procesos distintos de los cuales podemos encontrar un sin números de subprocesos los que se comportan como independientes a la hora de ponerse en marcha. Los procesos de un proyecto se agrupan en dos categorías principalmente encontramos los procesos relacionados con la construcción del producto como el diseño, producción y control del producto, también encontramos todos los procesos relacionados con la organización del proyecto. Cada empresa puede utilizar diferentes puntos de análisis en comparación a los que se mostraran a continuación, se presentara un modelo de análisis utilizado por la mayoría de las compañías. 
2.4.1 Etapas Preliminares: Esta etapa es una de las más importantes del proyecto ya que se establecerán las condiciones de su desarrollo, apoyado principalmente en los esquemas realizados por los arquitectos, este es la base para comenzar con los estudios de factibilidad mostrando en el esquema las determinantes físicas del proyecto que se construirá, apoyado por el estudio de mercado antes realizado, los parámetros de costos de la construcción y sus especificaciones técnicas. Las siguientes clasificaciones comprenden las propuestas iniciales del proyecto.
· Áreas probables de construcción y venta
·  Estimación de las unidades a construir. 
· Área de cada unidad (prototipo).
· Conformación del proyecto y sus unidades a producir.
· Perfil del usuario que usara el proyecto.
· Costo de cada unidad prototipo y sus especificaciones técnicas.
· Costos totales del proyecto y el terreno.
· Porcentaje y probabilidad de endeudamiento y su efecto en los costos.
· Rentabilidad del proyecto.
Al hablar del esquema básico como una idea básica del proyecto, esto no quiere decir que el arquitecto deba desarrollar solo una idea, al contrario debe realizar los esquemas que sean necesarios cosa de que al momento de escoger uno este refleje el cumplimiento de los objetivos esperados. 
El siguiente cuadro presenta brevemente las principales funciones que se deben seguir en la etapa preliminar del proyecto.
	FACTOR
	GESTIÓN

	Administrativo
	Definir la estructura organizacional y operacional del proyecto, conformación de los órganos directivos y definir políticas administrativas, procedimientos y atribuciones. 

	Legal
	Aprobación de contratos y documentos legales.

	Normativo
	Análisis, evaluación y síntesis de la alternativa según reglamentación. Diligencia de permisos y conexión de servicios públicos. 

	Técnico
	Definición de tiempos, costos, calidad del producto. Dirección y programación de comités técnicos. 

	Comercial
	Establecer especificaciones y requisitos del producto según el análisis del mercado.

	Financiero
	Establecer la estructura de financiamiento.

	Económico
	Aprobar los costos preliminares y su distribución económica dentro de la estructura de costos.

	Ambiental
	Programa ambiental bajo los lineamientos establecidos.

	Calidad
	Formular política y objetivos de calidad del producto.

	Complementarios
	Dirigir al grupo para que diseños y estudios respondan a los parámetros establecidos. Definir los mecanismos de control del proyecto. Definir las etapas en términos de cantidad y localización de los inmuebles. Exigir el cumplimiento de las normas de urbanismo y construcción. 

	Documentos de salida
	Carta de organización del proyecto. Diseños y estudios aprobados. Contratos aprobados para el desarrollo de la etapa. Aprobación de las propuestas preliminares de intervención urbana. Programa ambiental aprobado. Documentos aprobados que conforman la etapa.


 Fuente: Gerencia de proyectos de construcción inmobiliaria, fundamentos para la gestión de calidad. 
2.4.2 Pre dimensionamiento o Anteproyecto: En esta etapa se realiza una dimensión previa de la totalidad de la construcción, la cual se encuentra en una parte intermedia entre el planteamiento, esquema básico y la verdadera realización del proyecto. Para comenzar correctamente con esta siguiente etapa debemos contar con la aprobación de la etapa preliminar en el que se realizaron correctamente cada uno de los pasos antes mencionados con el fin de tener clara la factibilidad del proyecto. Ya contando con esta aprobación el primer paso que debemos definir es el grupo de trabajo, sus alcances y sus remuneraciones.
La finalidad de esta etapa es obtener una respuesta clara a nivel arquitectónico, el anteproyecto no necesariamente debe ser una versión única, si no que se deben realizar todas las que sean necesarias para que en el momento de tomar una decisión definitiva esta no requiera de mayores cambios. Para tener una idea clara del correcto desarrollo de esta etapa a continuación se presenta un esquema con las gestiones que se deben considerar.
	FACTOR 
	GESTIÓN 

	Administrativo 
	Definición de políticas de interacción, funciones y participación del grupo de trabajo. 

	Legal 
	Ejecución y aprobación de contratos, documentos legales. Determinación de garantías. 

	Normativo
	Aprobación de propuestas, establecimiento de límites y parámetros de cumplimiento. Obtención de licencia.

	Técnico
	Verificación del cumplimiento de requisitos y aprobación de propuestas en plano, especificaciones y estudios.

	Comercial 
	Verificación del cumplimiento de requisitos comerciales y aplicación en planos. Plan de ventas preliminar. 

	Financiero
	Aprobar estructura de financiamiento, definir parámetros y procedimientos.

	Económico 
	Implementar estructura de costos y forma de control.

	Ambiental
	Aprobar estructura de programa ambiental.

	Calidad
	Definir mapas de procesos e interrelaciones.

	Complementarios
	Aprobar diseños y estudios que respondan a los parámetros establecidos, implementar mecanismo de control, determinar las etapas en términos de cantidad, precio y localización de los inmuebles, exigir el estricto cumplimiento de las normas en materia de urbanismo y construcción.

	Doc. de salida
	Aprobación de diseños, estudios y especificaciones preliminares, elaboración plan de trabajo del proyecto, documentos aprobados que conforman el desarrollo de la etapa y compromiso de cada disciplina. 


Fuente: Gerencia de proyectos de construcción inmobiliaria, fundamentos para la gestión de calidad.
2.4.3 Dimensión final o proyecto: En esta etapa se desarrolla la magnitud final del proyecto ya que todos los estudios previos han sido sumamente detallado pudiendo finalmente llevarlos a cabo. 
El siguiente cuadro presenta las gestiones que se deben llevar a cabo en esta etapa.
	FACTOR 
	GESTIÓN 

	Administrativo 
	Implementación de estructura administrativa del proyecto.

	Legal 
	Implementación de estructura jurídica, seguimiento de los contratos de servicios y proveedores.

	Normativo
	Obtención de licencias definitivas y prestación de servicios públicos.

	Técnico
	Aprobación del proyecto, especificación y términos.

	Comercial 
	Implementación del plan de ventas del proyecto.

	Financiero
	Implementación de estructura de financiamiento.

	Económico 
	Seguimiento de estructura de costos y control.

	Ambiental
	Implementación de programa de gestión ambiental.

	Calidad
	Implementación de estructura organizacional y de calidad del proyecto.

	Complementarios
	Seguimiento a mecanismo de control, desarrollo de las etapas del proyecto, seguimiento estricto de las normas de urbanismo y construcción.

	Doc. de salida
	Implementar el plan de trabajo del proyecto, documentos aprobados que conforman el desarrollo de cada etapa y compromiso de cada disciplina.


Fuente: Gerencia de proyectos de construcción inmobiliaria, fundamentos para la gestión de calidad.
2.4.4 Construcción del proyecto: Esta etapa corresponde a la realización de los trabajos ejecutando la obra de acuerdo al proyecto arquitectónico, al momento de tomar la decisión de iniciar con la etapa de construcción se debe tener resuelto el 100% del proyecto. Finalmente se debe implementar la estructura operativa y organizacional que nos permita garantizar el éxito del proyecto.
2.4.5 Entrega: Esta etapa no tiene una gran complejidad ya que se trata de entregar el producto final al cliente o al usuario, dicha entrega comienza con el cierra del proceso general del proyecto. La entrega a su vez es capaz de medir el nivel de satisfacción del usuario o cliente de acuerdo a las necesidades antes expresadas.

2.5 Etapas de venta de un proyecto inmobiliario
2.5.1 Venta en blanco
En esta etapa la inmobiliaria ya cuenta con el terreno en donde se construirá el proyecto pero aun no comienza con la construcción, generalmente la inmobiliaria cerca el perímetro de construcción instalando publicidad la cual indica que el proyecto inmobiliario se encuentra próximo a construir, esto con el fin de que los clientes se puedan acercar para conocer por maquetas o planos el proyecto y a la vez comprar al mejor precio al que puede acceder el público general, aunque la entrega de estas unidades por lo general son superiores a los dos años el ahorro que pueden tener los consumidores, ha permitido que esta forma de compra sea cada vez más atractiva para el público, todo esto gracias a que las ventajas obtenidas son importantes descuentos en el precio de compra, oportunidades únicas de elegir las unidades con mejor ubicación como también bodegas y estacionamientos. Se llama venta en blanco ya que solo se firma una promesa de compraventa lo que te asegura una unidad en el futuro pero en ese momento solo puedes ver el contrato.  
En esta etapa del proyecto la inmobiliaria cuenta con la pre-aprobación municipal y con los permisos correspondientes a la edificación, debemos tener en consideración que al comprar una unidad cuando el proyecto se encuentra en esta etapa pueden ocurrir grandes variaciones en el producto final a lo largo de su desarrollo.
El perfil de los clientes que compran en esta etapa del proyecto es muy variado concentrándose principalmente en jóvenes profesionales e inversionistas, según Álvaro Magallón gerente comercial de inmobiliaria Nollagam, “estos buscan oportunidades de inversión con muy buenos descuentos” (Portalinmobiliario, 2012). Por su parte Hernán Reyes gerente general de Simonetti, afirma que no existe un determinado perfil “se podría creer que son netamente inversionistas, pero eso variara de acuerdo al proyecto y sobre todo a la ubicación del mismo” (Portalinmobiliario, 2012).
2.5.2. Venta en verde
Esta etapa de venta comienza con el proceso de construcción en donde las obras ya han iniciado, el cual, es el más largo dentro de las demás etapas, pero a la vez es el favorito para muchas personas ya que estas piensan que al comprar en verde están pagando el mejor precio debido a que es 100% seguro el proyecto, todo esto porque se encuentra en construcción y se terminara. En esta etapa, no encontramos mayores variaciones en los detalles de construcción ni en el producto final. Algunos de los beneficios de comprar en verde es poder elegir departamentos con buena ubicación, descuentos en el valor total de la propiedad y facilidades en el pago del pie al momento de comprar.  
2.5.3. Venta con entrega inmediata
Es la etapa final que encontramos en el proceso de venta ya que es el momento en que la construcción del proyecto se encuentra finalizada, al comprar con entrega inmediata como su nombre lo indica puedes recibir la propiedad una vez pagada y firmada la escritura, en esta parte del proceso de venta la propiedad tiene precio de mercado la que generalmente no cuenta con descuentos, en los casos que se ofrezca un descuento en esta etapa es solo por concepto de promoción ya que no refleja el valor de tasación de la propiedad o de mercado, pero si estos descuentos son reales de acuerdo a la tasación final del inmueble.
La gran diferencia entre estas tres etapas en la cuales una persona puede comprar una propiedad es que al comprar en blanco el precio que se paga es de un proyecto que se encuentra en sus inicios el cual en cierta parte necesita financiarse y donde los consumidores pueden tener la mayor oportunidad en el precio, al comprar en verde el precio ya tuvo un ascenso importante generalmente de un 25% más finalmente al comprar en entrega inmediata es donde percibimos el mayor precio el cual aumenta generalmente en un 75% en comparación al precio que tiene la propiedad cuando el proyecto se encuentra en blanco.  
2.5.4 Venta privada
Los proyectos inmobiliarios cuentan con importantes variaciones en sus precios durante su periodo de planificación, construcción y entrega inmediata, esta etapa de venta no es muy conocida por los clientes ya que las personas que compran para vivir conocen principalmente las etapas de construcción en la que encontramos las etapas de venta en blanco y verde, finalmente la etapa de venta con entrega inmediata. 
La venta privada es una etapa previa a las antes mencionadas, es conocida como un negocio de plusvalía, ya que para la mirada de los inversionistas es más atractivo y rentable a la vez. La forma en que se realiza esta etapa es de forma confidencial y los que pueden acceder a comprar unidades del proyecto son generalmente socios, accionistas, inversionistas y amigos cercanos, acá es donde se ofrece el primer precio de las propiedades que recién en un futuro se comercializaran para el público en general. 
Hoy en día la forma en que el público general puede acceder a la etapa de venta privada es por medio de agrupadores de demanda, estas son empresas que compran varias unidades de un proyecto “X” accediendo a este primer precio y ofreciendo a sus clientes un precio inferior al que se ofrecerá próximamente cuando el proyecto se encuentre en su etapa de venta en blanco. Es importante destacar que esta etapa de venta permite aligerar la deuda inicial con la que debe comenzar un proyecto inmobiliario.

2.6 Investigación del mercado inmobiliario
2.6.1. Población característica del segmento esperado
Método de investigación: Encuesta.
Perfil del entrevistado: Personas naturales que compren propiedades para inversión.
Aspectos a medir: 
· Comportamiento del inversionista inmobiliario
· Preferencias del inversionista al momento de tomar la decisión de compra
· Interés del inversionista inmobiliario por un servicio diferenciado hacia ellos
· Conocimiento del inversionista sobre las inmobiliarias y su procesos de venta
2.6.2 Determinación de la muestra
La muestra que se utilizara para la realización de esta encuesta es de muestreo por conveniencia, este tipo de muestreo es no probabilístico en donde las personas son seleccionadas debido a la accesibilidad y proximidad que estos tienen con el investigador. Como su nombre lo indica la conveniencia de la muestra se produce debido a que para el investigador le es más fácil examinar a los individuos que a este le convienen para obtener la muestra.



2.6.3. Características de la encuesta 
La encuesta que se aplicara está compuesta por once preguntas, las que pretenden responder a los aspectos definidos anteriormente como importantes para efectos de la información necesaria para ser medida.
La encuesta será anónima la que está compuesta con preguntas de información básica del encuestado como su género, edad y nivel educacional, también cuenta con preguntas de tipo cerradas, escalas de clasificación y de batería, para determinar de forma rápida la información relevante para el estudio.
Su forma de aplicación será de tipo personal y por medio de correo electrónico principalmente, en el caso de las encuestas realizadas por vía email no se publicaran los correos electrónicos de las personas encuestas con el fin de proteger su privacidad. Esta se encuentra en el anexo 1. 
2.6.4 Análisis de los resultados obtenidos
La muestra total de inversionistas encuestados asciende a 47 personas, esta muestra es totalmente representativa ya que cada uno de los individuos se encuentra participando activamente en el mercado inmobiliario.
Del total de los inversionistas encuestados encontramos un  70,2% de género masculino y un 29,8% femenino.


De acuerdo a los resultados obtenidos con respecto al rango de edad en que se encuentran los encuestados se presenta el siguiente cuadro:
	Rango
	N° de encuestados
	% de la muestra

	18 a 30 años
	1
	2,10%

	31 a 40 años
	18
	38,3%

	41 a 50 años
	26
	55,3%

	51 a 60 años
	2
	4,3%

	60 años o más
	0
	0%


                 Fuente: Elaboración propia
Con respecto al nivel educacional de los encuestados se obtuvo lo siguiente:
	Nivel Educacional
	N° de encuestados
	% de la muestra

	Educación básica incompleta
	0
	0%

	Educación básica completa
	0
	0%

	Educación media incompleta
	0
	0%

	Educación media completa
	1
	2,10%

	Educación superior incompleta
	3
	6,30%

	Educación superior completa
	43
	91,40%


    Fuente: Elaboración propia
Pregunta 1: ¿Usted siente algún compromiso con alguna Inmobiliaria en particular a la hora de invertir en un bien raíz?

Esta pregunta identifica el nivel de fidelidad de los inversionistas con algunas Inmobiliaria en particular arrojando, que un 81% de estos no sientes ningún tipo de compromiso con alguna inmobiliaria en particular y tan solo un 19%s si lo siente. Dentro de este 19%, 3 inversionistas sienten una relación con Inmobiliaria Solar y Gálvez, 2 con Inmobiliaria Solari y los 4 restantes con Inmobiliaria Aconcagua, Inmobiliaria RVC, Inmobiliaria Socovesa y Maestra Inmobiliaria. 
Esto demuestra que en Chile los inversionistas de este rubro no sienten fidelidad hacia una inmobiliaria en particular a la hora de invertir.


Pregunta 2: Ordene de acuerdo a sus prioridades las siguientes características que usted observa al momento de tomar una decisión de compra.
1.- Precio, 2.- Calidad, 3.- Ubicación, 4.- Facilidad de pago o convenios, 
5.- Experiencia de la Inmobiliaria.

Como primera prioridad se observa un comportamiento repetitivo entre las opciones de precio y calidad. El grafico nos muestra en la primera opción un promedio de 2,23 con una desviación estándar de 0,98 con respecto al promedio, esto se refleja ya que del total de la muestra, 18 inversionistas escogieron como prioridad el precio y 29 la ubicación, completando de esta forma el total de la muestra de 47 inversionistas. 

Como segunda prioridad el comportamiento de los inversionistas estuvo entre las opciones de precio, calidad y ubicación. A su vez el grafico nos refleja lo recién mencionado con un promedio de 1,81 dentro de las opciones escogidas por los inversionistas y una desviación estándar con respecto al promedio de 0,88. Del total de la muestra 23 inversionistas escogieron como segunda prioridad la opción precio, 10 calidad y 14 ubicación. 


En la tercera prioridad los inversionistas tuvieron un comportamiento más disperso en comparación a la primera y segunda prioridad que ellos escogieron, esto se observa ya que del total de la muestra, 6 inversionistas escogieron la opción precio, 23 calidad, 4 ubicación y 14 la experiencia de la inmobiliaria. Debido a esto el grafico nos presenta un promedio de 2,85 con respecto a las opciones escogidas, con una desviación estándar de 1,49 con respecto al promedio y las opciones de los inversionistas. 

Como penúltima prioridad el grafico nos muestra un promedio de 3,40 dentro de las respuestas de los encuestados, obteniendo una desviación estándar de 0,92 con respecto al promedio de la cuarta prioridad. Esto se refleja ya que del total de la muestra 14 inversionistas escogieron como cuarta opción la calidad y 33 la facilidad de pagos o convenios al momento de realizar la inversión. 



Finalmente los inversionistas encuentran menos relevante al momento de realizar la inversión en una propiedad la experiencia de la inmobiliaria ya que 33 del total de la muestra escogió esta  opción y 14 escogió la facilidad de pagos o convenios a la hora de invertir. Gráficamente esto se ve representado con un promedio de 4,70 con respecto a las opciones de los inversionistas y con una desviación estándar de 0,46 con respecto al promedio.
Se concluye analizando el total de las respuestas de los encuestados que estos entregan mayor prioridad a la ubicación y al precio al momento de invertir en un bien raíz. Con el fin de obtener un modelo del comportamiento de la mayoría de los inversionistas encuestados se presenta un orden prioritario de las opciones escogidas por estos:
Ubicación – Precio – Calidad – Facilidad de pagos o convenios – Experiencia de la Inmobiliaria. 

Pregunta 3: A la hora de invertir en un bien raíz ¿Usted se informa sobre la antigüedad comercial de la Inmobiliaria? 

A pesar de que los inversionistas en su mayoría no se sienten fieles a una inmobiliaria en particular, estos si se informan de la antigüedad comercial de estas al momento de invertir, esto queda demostrado ya que un 70% de los inversionistas  se informa del comportamiento que las inmobiliarias han tenido en el mercado y solo un 30% no encuentra relevante la antigüedad de estas empresas.  






Pregunta 4: ¿A usted le gustaría que las inmobiliarias le informen de los proyectos y promociones que tiene para usted?



Con esta pregunta se demuestra que los inversionistas si están interesados en recibir información y promociones de los proyectos inmobiliarios ya que un 83% de estos respondieron positivamente a esta pregunta y un 17% no se encuentra interesado en recibir este tipo de información, dentro del 83% su totalidad respondió que el medio en que les gustaría recibir la información es vía correo electrónico.






Pregunta 5: ¿En cuál etapa del proceso de venta inmobiliario prefiere comprar?



Con respecto a las cuatro etapas de venta que constituyen este proceso, los inversionistas tienen una clara preferencia de compra en las etapas de venta en verde y con entrega inmediata alcanzando en su conjunto un 73%, con un porcentaje menor ya sea por la falta de conocimiento, la baja propensión al riesgo o simplemente por preferencia de estos, indicaron que su preferencia de compra se encuentra en la venta privada y en blanco.





Pregunta 6: Con respecto a la pregunta 5 ¿usted conoce todas las etapas de ventas antes mencionadas?, en caso de responder No, ¿Cuál o cuáles etapas usted no conoce?



De acuerdo al total de inversionistas entrevistados más del 50% de estos si conoce todas las etapas de venta de un proyecto inmobiliario, pero un alto porcentaje de estos alcanzando un 45% no tiene conocimiento de la totalidad de estas etapas. Este 45% está compuesto por 21 inversionistas de los cuales 15 no tienen conocimiento de la etapa de venta privada y solo 3 de la venta en blanco, es importante mencionar que tres inversionistas no tenían conocimiento de ninguna de las dos etapas antes mencionadas. 




Pregunta 7: ¿Ha invertido en más de una propiedad en la misma inmobiliaria?



Al observar los resultados de esta pregunta identificamos que el patrón de compra del inversionista no tiene relación con una inmobiliaria en particular ya que solo el 23% si ha invertido en más de una ocasión en la misma inmobiliaria y el 77% no lo ha hecho. Esto nos confirma que los inversionistas no tienen una relación perdurable en el tiempo con una inmobiliaria en particular ya que en la pregunta 1 al evaluar el sentimiento de compromiso del inversionista hacia una inmobiliaria en particular arrojo que el 81% de estos no tiene este sentimiento de fidelidad.



Pregunta 8: ¿Cree usted que las inmobiliarias deberían realizar ofertas diferenciadas a inversionistas de este rubro?



Analizando los resultados obtenidos se identifica un gran interés por parte de los inversionistas en recibir ofertas diferenciadas por parte de las inmobiliarias hacia ellos, ya que un 87% de estos está de acuerdo en recibir este tipo de ofertas, lo que a la vez permite a la inmobiliaria tener un contacto constante con ellos, solo un 13% de los encuestados no mostro interés en recibir ofertas diferenciadas.  





Pregunta 9: Al momento de invertir en una propiedad, ¿en cuánto tiempo espera tener retornos de esta inversión?



El siguiente gráfico presenta la relación entre el número de inversionistas con respecto a la cantidad de años en que estos esperan obtener retornos de las inversiones en propiedades, el mayor número de inversionistas espera tener beneficio a los 8 años, también se deduce que entre los 5 y los 10 años se encuentra la mayor cantidades de inversionistas que esperan retornos entre estos periodos.





Pregunta 10: ¿De qué forma usted financia normalmente las inversiones de propiedades?  



De acuerdo a la forma en que los inversionistas encuestados financian las inversiones de este tipo, solo un 13% del total muestra tener capacidad de comprar un bien raíz al contado y un 87% por medio de un crédito bancario. 
En el caso en que los inversionistas escogieran la forma de financiamiento por medio de un pie y crédito se les solicito indicar que porcentaje prefieren utilizar en cada uno de estos obteniendo que un 64% de estos aportaría un pie de un 30% y un 70% de crédito, un 17% indico utilizarían un 20% de pie y un 80% de crédito, finalmente el 9% de estos indico que aportaría con un 10% de pie y un 90 de crédito.



Pregunta 11: Nivel de ingreso 



Con respecto al nivel de ingreso que presentan los inversionistas encuestados se obtuvieron los siguientes resultados, un 4,3% del total de encuestado tiene un ingreso menos a $1.000.000, un 17% presenta un ingreso el cual se encuentra entre $1.000.000 y $2.000.000, finalmente con un porcentaje superior el cual alcanza un 78.7% se observa que los inversionistas de este rubro tiene un ingreso mayor a los $2.000.000.





CAPITULO III: CASO: MAESTRA INMOBILIARIA S. A, PROPUESTA DE FIDELIZACIÓN DEL INVERSIONISTAS INMOBILIARIO

Introducción 
La finalidad de este capítulo es presentar la compañía por medio de su propia planeación estratégica, identificando su misión, visión y valores corporativos, también se estudiara el estado actual en el que se encuentra la empresa ya sea interna y externamente por medio de un análisis FODA. Finalmente se realizara una propuesta de fidelización para el inversionista inmobiliario basándose en los problemas evidenciados en el capítulo II.  

3.1. Reseña Histórica de la Empresa
El grupo de Empresas Maestra en conjunto con su gran equipo de trabajo tienen como propósito principal enfocarse en el desarrollo de proyectos inmobiliarios de departamentos y casas, repuntando su liderazgo y cumpliendo con éxito las expectativas de los segmentos objetivos comercializados.
Debido a los años de experiencia en el rubro inmobiliario, la corporación se ha conformado como un grupo de empresas estables, seguras en la ejecución de los proyectos propuestos y confiables en el cumplimiento de sus obligaciones comerciales, capaz de entregar a los clientes soluciones habitacionales con altos estándares de calidad, gestionadas con el apoyo de un servicio post-venta de excelencia.
A mediados de los años 2000 sobre la base de estos principios, Maestra se ha consolidado progresivamente en los barrios y comunas más importantes del gran Santiago, con diversos proyectos orientados a distintos tipos de público de la zona Metropolitana, caracterizada por una oferta inmobiliaria integral, la que se encuentra orientada a familias, matrimonios jóvenes, adultos mayores, estudiantes e inversionistas.
Ya en el año 2008, Maestra se encuentra consolidada en distintas regiones del país ofreciendo sus soluciones en ciudades como Copiapó, Coquimbo, Rancagua y Puerto Montt, siempre con un objetivo claro sobre las necesidades de la región y los habitantes de estas.
En Febrero del año 2010, luego del terremoto ocurrido en la zona centro y sur del país, Maestra Inmobiliaria no sufrió ningún percance y desperfecto en sus construcciones, lo que fortaleció su imagen frente a sus pares.
En Marzo del año 2011 Maestra Inmobiliaria llega a la Región de Valparaíso, y comienza con proyectos de casas y departamentos en la ciudad de Los Andes.
Maestra se destaca con una amplia gama de accesibilidad para la obtención de la vivienda propia, trabajando con créditos bancarios, con distintos tipos de financiamientos y con los subsidios habitacionales tipo I y II los que bordean una vivienda de entre 800 UF hasta 2000 UF.
Posicionada como una de las empresas líderes en comunas tradicionales de potente renovación urbana tanto en Santiago como en regiones, Maestra Inmobiliaria obtuvo la certificación internacional de calidad ISO 9001. Otorgada por Lloyd’s Register Quality Assurance, constituye un reconocimiento a Maestra como organización global y a su gestión de calidad en todo lo que se refiere a los procesos de diseño, construcción y comercialización de obras de edificación en extensión y altura. 
Maestra en la actualidad sigue creciendo y extendiéndose a pasos agigantados dentro del territorio nacional, hoy en día la empresa cumple con todos los requisitos legales impuestos por la Cámara Chilena de la Construcción, con el fin de seguir entregándoles el mejor beneficio a las familias Chilenas. 

3.2.  Visión Corporativa 
“Entregar a nuestros clientes de los segmentos objetivos, e inversionistas, viviendas económicas con los más altos estándares de calidad.
Nuestro producto está orientado a satisfacer la demanda de viviendas en un rango de precios entre UF 800 y UF 1500.-
Nuestra empresa podrá estar presente en todas las regiones del país, y especialmente en le Región Metropolitana, y trabajaremos para ser líderes en el diseño, innovación, construcción y comercialización de nuestras soluciones habitacionales” (Inmobiliaria, s.f.)
3.3.  Misión Corporativa
“Nuestra empresa quiere distinguirse por la calidad, prestigio y garantías de nuestras viviendas y el servicio integral que entregamos a nuestros clientes.
Nuestro equipo se deberá destacar siempre por su honestidad, ética, lealtad, compromiso, responsabilidad, calidad, respeto por nuestros clientes, trabajadores, proveedores y colaboradores.
Serán además nuestros objetivos la obtención de los mejores resultados para nuestros inversionistas.
Nuestra empresa siempre tendrá presente el cuidado del entorno y del medio ambiente cuando desarrollemos nuestros proyectos”. (Inmobiliaria, s.f.)

3.4.  Política de Calidad
“ Nuestra inmobiliaria desarrolla soluciones habitacionales orientadas a las familias, aplicando una gestión de calidad sistemática y en base a procesos, sustentada en la Misión, Visión y Valores Corporativos.
La dirección de la empresa y todo su personal, están comprometidos con los siguientes valores:
1. Satisfacción de sus clientes. 
2. Entregar un servicio de excelencia.
3. Cumplir requerimientos y expectativas del cliente.
4. Cumplir las normativas vigentes.
5. Mejorar continuamente la calidad.
6. Mejorar el clima organizacional” (Inmobiliaria, s.f.).

3.5.  Proyectos de la Empresa
Maestra Inmobiliaria en la actualidad cuenta con un total de 56 proyectos inmobiliarios a los largo del país, dentro de este total encontramos aquellos que ya han finalizado exitosamente los cuales son 44 proyectos terminados, también encontramos proyectos en proceso de venta, estos alcanzan  un total de 6 proyectos con entrega inmediata, finalmente encontramos aquellos proyectos futuros ya que se encuentran en construcción, estos ascienden a un total de 6 proyectos de los cuales 4 se encuentran en la región metropolitana y los dos restantes en Rancagua y Quillota. 

3.6. Análisis FODA
Este análisis fue creado entre las décadas de los 60 y 70 por Marion Dosher, Dr. Otis Benepe, Robert Stewart y Birger Lie principalmente, pero su principal exponente es el especialista en administración de las organizaciones Albert S Humphrey, esta metodología fue utilizadas y financiadas principalmente por las empresas del Fortune 500 con el fin de crear  un análisis administrativo que fuese más representativo en comparación a la planificación corporativa que ya existía en esos años. 
Esta metodología nos permite estudiar la situación actual en la que se encuentra una compañía, analizando sus cualidades tanto internas como externas. Dentro de las situación interna, el estudio contempla las fortalezas y debilidades que tiene cada empresa, a su vez nos permite analizar de la misma forma la situación externa, esto quiere decir cómo se encuentra la empresa en comparación al mercado en el que compite estudiando sus amenazas y oportunidades. Esta herramienta es capaz de representar en su totalidad la situación real en la que se encuentra la empresa para de esta forma ser capaces de planificar una estrategia futura la que facilite mejorar continuamente como organización. A continuación se desarrollara este análisis aplicada a Maestra Inmobiliaria.
3.6.1. Análisis externo basado en las 5 fuerzas de Porter
Con la intención de examinar el atractivo que hoy tiene esta industria, se analizaran cada una de las 5 fuerzas propuestas por Michael Porter, sacando a la luz, desafíos, cambios y tendencias que hoy nos presenta un entorno cada vez más competitivo.
3.6.1.1. Potenciales Competidores: De acuerdo a la situación en la que se encuentra el país con un estancamiento económico el cual se observa con un nivel de crecimiento cada vez más bajo y debido a las nuevas transformaciones  que sufrirá el sector inmobiliario a partir del 1 de Enero del año 2016 con un aumento del 12% aproximadamente en el precio de las propiedades nuevas, es por estas razones que las barreras de entrada para nuevos competidores en esta industria son cada vez más altas. Otra importante barrera de entrada a nuevos competidores en esta industria es el alto nivel de capital que se requiere para poder crear proyectos inmobiliarios semejantes a los construidos por Maestra Inmobiliaria, tomando en cuenta que estos son dirigidos a entregar soluciones habitacional con precios inferiores en comparación a lo que hoy ofrece el mercado inmobiliario.
3.6.1.2. Actuales Competidores: Actualmente Maestra Inmobiliaria no presenta una fuerte competencia directamente ya que empresas del mismo rubro que entreguen una oferta inmobiliaria que se encuentre en el rango de precios entre 800 UF y 1500 UF con los que trabaja la empresa satisfaciendo las necesidades presentes en los sectores C3 y D son menores, destacando a la vez los altos estándares de calidad que la compañía entrega, los competidores que actualmente tiene Maestra Inmobiliaria son Santa Beatriz Inmobiliaria, Vida Nueva, Artec, Tecsa y Paz Froimovich.
3.6.1.3. Sustitutos: Como productos sustitutos en el mercado si se encuentra una oferta similar a la entregada por Maestra Inmobiliaria pero no de las mismas características, diseño y calidad entregada por la empresa.
3.6.1.4. Público Objetivo: De acuerdo a lo expuesto por la misma compañía el público objetivo al cual dirigen sus productos y servicios son familias, matrimonios, jóvenes, adultos mayores, estudiantes e inversionistas, siendo las familias y matrimonios jóvenes sus principales clientes hasta la fecha. El poder de negociación que presenta el público objetivo es alto e importante para la compañía ya que de estos depende la subsistencia y rentabilidad de la organización.
3.6.1.5. Proveedores: Ya que Maestra es un grupo de empresas compuesta por sus propias constructoras e inmobiliaria, estas abastecen de todos los recursos necesarios como maquinarias, materias primas entre otras para la construcción de los proyectos. Es por esto que para el servicio de post-venta cuenta con el apoyo de sus constructoras las que en conjunto intentan  subsanar a la brevedad las diferencias o posibles problemas que se puedan presentar en los distintos proyectos una vez entregadas las propiedades. El poder de negociación presentado por los proveedores es relativamente bajo ya que al ser un conjunto de empresas constituyen un propósito en conjunto que es la satisfacción del cliente. 
3.6.2. Análisis Interno Basado en la Cadena de Valor
Para analizar la situación interna en la que se encuentra la empresa debemos identificar aquellas fortalezas y debilidades que actualmente encontramos.
Hoy en día nos encontramos en un ambiente altamente competitivo en los distintos mercados del país, es por esto que la inmobiliaria debe ser capaz de crear ventajas competitivas para lograr una diferenciación y de esta forma mejorar el posicionamiento en el que se encuentra.  
Maestra Inmobiliaria es un empresa dedicada a la producción y servicio al cliente, la cadena de valor propuesta por Porter está destinada principalmente a identificar ventajas competitivas que presentan las empresas manufactureras, debido a que este estudio es con respecto a un servicio entregado por la inmobiliaria se utilizara como modelo a seguir la “variante de la cadena de valor para empresas de servicios” (Alonso, s.f.). A continuación se presenta gráficamente la cadena de valor que se utilizara.
[image: Descripción: D:\RIC\Desktop\Adm. Estrategica\cadena de valor.jpg]
Fuente: http://www.palermo.edu/economicas/cbrs/pdf/marketing_servicios.pdf
3.6.2.1. Eslabones Primarios
· Marketing y Ventas: Maestra Inmobiliaria entiende que hoy en día la atención debe ser totalmente personalizada, es por esto que cada cliente cuenta con un ejecutivo el cual tiene como objetivo presentar los proyectos en los que el cliente se encuentre interesado ya sea en terreno o de forma virtual, luego se le realiza una simulación de crédito hipotecario en el caso que este lo desee, si el cliente desea comprar por este medio de financiamiento el ejecutivo tiene la obligación de ofrecer la asesoría correspondiente con respecto a la evaluación hipotecaria en las distintas entidades bancarias para así ofrecer distintas opciones al cliente. 
El marketing es una de las áreas más importantes para la compañía ya que gracias a esto se logra la venta final, es por eso que cada proyecto inmobiliario cuenta con su propio equipo de marketing el cual tiene como objetivo informar a la ciudadanía de la existencia del proyecto, esto es por medio de volanteo y la asistencia a ferias importantes del país. 
· Personal de Contacto: Al entregar un servicio en el cual la comunicación es directa con el cliente, el personal encargado debe tener un alto grado de profesionalismo, Maestra Inmobiliaria cuenta con un personal capacitado especialmente para la venta de los productos ofertados, los que se han instruido por medios de cursos entregados por la propia empresa, siempre dándole importancia a la política interna la que tiene como principal lema entregar soluciones habitacionales. El personal a cargo de entregar este servicio debe ser capaz de entregar toda la información necesaria para lograr persuadir a los clientes a través de un ambiente agradable, de confianza, con una atención especial y cercana con cada uno de los clientes.
· Soporte físico y habilidades: Maestra es una inmobiliaria produce propiedades con los más altos estándares de calidad, una prueba de esto es que cuenta con la certificación internacional de calidad ISO 9001 otorgada por Lloyd’s Register Quality Assurance.
· Prestación: La estrategia utilizada por la empresa se basa principalmente en entregar una excelente atención al cliente con el objetivo de diferenciarse de la competencia asesorando por medio de las herramientas adecuadas a los clientes con el fin de facilitarles la decisión final de compra, además se preocupa de ofrecer un servicio de post-venta  para respaldar y asegurar un servicio integral al consumidor.
3.6.2.2. Eslabones Primarios no Controlables
· Clientes: Los principales clientes de la inmobiliaria son familias, matrimonios jóvenes, adultos mayores, estos clientes buscan seguridad al momento de la compra como también estabilidad y tranquilidad al obtener la vivienda propia.
· Otros Clientes: Jóvenes profesionales e inversionistas que buscan una oportunidad de negocio obteniendo rentabilidad en el corto plaza. 
3.6.2.3. Eslabones de Apoyo
· [image: ]Dirección General y Recursos Humanos: A continuación se presenta el organigrama de la empresa.
Fuente: Sub gerencia comercial de Maestra Inmobiliaria
El área comercial se encuentra compuesto por un Gerente Comercial, un Sub Gerente Comercial, departamento de escrituración y un departamento de marketing.
· Organización Interna y Tecnología: En cuanto a la tecnología Maestra Inmobiliaria va a la vanguardia en los avances que presenta el mercado, permitiendo a los clientes obtener información de sus proyectos además de asesorías de compra a través de su página web[footnoteRef:2].  [2:  www.maestra.cl] 

Cada proyecto en particular se encuentra constituido por un jede de proyecto el cual es supervisado directamente por el Sub Gerente Comercial, dos ejecutivos de ventas en promedio por sala de venta y un equipo a cargo de la promoción del proyecto.
· Infraestructura y Ambiente: La mayoría de los proyectos que tiene la empresa están compuestos por instalaciones seguras y solidad las que cuentan principalmente con departamentos equipados con tres dormitorios, un baño, living comedor y cocina americana. El entorno que rodea la mayoría de los proyectos cuentan con juegos para niños, piscina, lavandería, conserjería las 24 horas del día, estacionamientos particulares y de visitas. 
· Abastecimiento: Con el propósito de resguardar su calidad Maestra Inmobiliaria cuenta con constructoras propias las que son Constructora Maestra, Domus y Traversía, estas dan seguridad al momento de cumplir con los plazos estipulados y en caso de problemas con las viviendas entregadas ofrecer una solución a tiempo y eficaz, esto permite impedir un mal marketing boca boca, para así resguardar la imagen de la compañía en la industria inmobiliaria para entregar confiabilidad y obtener lealtad de sus clientes.  
3.6.3. Fortaleza: Se deben identificar aquellos elementos internos que sean positivos en la organización dentro de sus distintos procesos y que a la vez permitan diferenciarla frente a su competencia. De acuerdo al análisis realizado en Maestra Inmobiliaria, se identificaron las siguientes fortalezas. 
1.  Experiencia en el mercado inmobiliario
2. Altos estándares de calidad en sus infraestructuras
3. Oportunidades de negocios en el corto plazo
4. Precios económicos con altos estándares de calidad
5. Empresa que posee el proceso completo de construcción y venta de proyectos inmobiliarios
6. Estabilidad financiera
7. Personal capacitado y profesionalismo en sus labores
8. Buen clima laboral permitiendo un excelente trabajo en equipo
9. Imagen de marca en crecimiento
3.6.4. Debilidades: Son aquellos problemas internos que posee la compañía, que luego de ser identificados y definidos se deben desarrollar las estrategias adecuadas para que estas debilidades se vayan superando. Es importante entender que como compañía nuestras propias debilidades son oportunidades para ir mejorando continuamente. De acuerdo al análisis realizado en Maestra Inmobiliaria se han identificado las siguientes debilidades.
1. Encontrarse evaluada dentro de las 10 inmobiliarias con más reclamos dentro del país por sus propios clientes en el año 2014
2. No contar con políticas de responsabilidad social empresarial
3. Altos niveles de rotación en el personal
4. Demora en la respuesta de post – venta.

3.4. Propuesta de plan de fidelización para inversionistas del rubro inmobiliario
Teniendo en cuenta los problemas de fidelización encontrados en la investigación de mercado realizada en el capítulo II, es de suma importancia y beneficioso para la empresa realizar un plan de fidelización enfocado en los inversionistas ya que estos serán los que volverán a comprar en reiteradas ocasiones en la inmobiliaria, la propuesta constara con los siguientes pasos a seguir:
· Para lograr una base de datos personal de la propia empresa, en su plataforma de venta debe agregar un link el cual a medida que se identifiquen inversionistas en las salas de venta por medio de los ejecutivos de venta estos lo agreguen ingresándolos automáticamente al software. También debe realizar un estudio dentro de los proyectos ya vendidos identificando las propiedades que fueron compradas con el fin de inversión, recopilando la información del inversionista y agregándolo al software. De esta forma ya podemos tener un software CRM en el que podamos orientar la empresa hacia el inversionista ya que lo considerara como una base importante de la actividad y razón de ser de la empresa buscando como camino para el éxito de la propia empresa la satisfacción del inversionista.
· Una vez identificado un número importante de inversionistas ya sean aquellos que ya han invertido anteriormente en proyectos de la inmobiliaria o nuevos inversionistas identificados por los vendedores comenzar a trabajar con ellos ofreciendo una buena oportunidad de negocio como forma de crear un vínculo y posteriormente fidelizarlos. En parte del plan de fidelización es sumamente importante para lograr el objetivo fundamental que se busca.
· Contactaremos a los inversionistas en la etapa de lanzamiento del proyecto inmobiliario, porque es en esta etapa donde la empresa como también el inversionista se verán beneficiados, ya que Maestra no trabaja con venta privada este será en la etapa de venta en blanco en donde el precio de lanzamiento de los proyectos inmobiliarios de esta empresa rodea el valor entre las 950 UF y 1000UF. La oferta que le haremos al inversionista es que la inmobiliaria se encuentra interesada en trabajar conjuntamente con él. 
· Desde la etapa de lanzamiento hasta la etapa de venta con entrega inmediata el precio de venta de las propiedades en Maestra Inmobiliaria aumenta en casi un 50%, es ahí en donde se encuentra el negocio ya que si se vende un stock limitado de propiedades a inversionistas que se encuentren en su CRM la inmobiliaria tendrá un menor nivel de endeudamiento bancario que tiene la empresa al momento de comenzar con la construcción del proyecto inmobiliario, cabe mencionar que al comenzar con la construcción del proyecto este ya cuenta con los permiso pertinentes para esto a diferencia de la venta en blanco que solo cuenta con el terreno y el proyecto aprobado pero solo por la misma inmobiliaria. El compromiso de la inmobiliaria y donde finalmente encontramos la fidelización del inversionista es que esta firmara un compromiso en el cual se declara que la inmobiliaria al momento de comenzar con la etapa de venta con entrega inmediata los primeros departamentos o casas del proyecto que tendrán prioridad de venta son las unidades que han sido compradas por los inversionistas si así ellos lo quieren, en el caso de que la finalidad del inversionista sea comprar a un buen precio para posteriormente venderlo a uno más alto, en el caso de que el inversionista tenga como finalidad arrendarlo es ahí donde terminara el proceso para la inmobiliaria ya que no se debe perder el foco que es que el inversionista siga invirtiendo en los demás proyectos tomando en cuenta que el tiempo de recupero de la inversión por parte del inversionista en el caso de arrendar la propiedad es mayor.
Aplicando esta estrategia se lograra que el inversionista sienta un compromiso por la Inmobiliaria ya que está a la vez presento interés en que ganen tanto el inversionista como la inmobiliaria, de esta forma si la inmobiliaria cumple con su compromiso de entregarle un retorno alrededor de los años al inversionista este sentirá seguridad y satisfacción por lo que las probabilidades de que este vuelva a invertir en la misma inmobiliaria son altas. Es importante recalcar que este nicho no se encuentra cubierto ya que dentro de la investigación de mercado realizada en el capítulo dos se observó que el 81% del total de inversionistas encuestados no sienten ningún tipo de compromiso con alguna inmobiliaria en particular. 
Finalmente no se debe perder el ciclo de vida que compone nuestro CRM el cual comenzaría con la integración del inversionista al software, ingresar los datos de este, analizarlo, optimizar la estrategia que se implementara, accionar la estrategia planteada, interacción con el inversionista para de esta forma volver al inicio de nuestro ciclo. 















CONCLUSIÓN 

1. Se concluye que debido a las nuevas reformas que se están aplicando a nivel nacional, el mercado inmobiliario presentara fuertes transformaciones principalmente en el valor de las propiedades ya sean nuevas o antiguas a partir del 1 de Enero del año 2016.
2. De acuerdo al estudio de mercado realizado se evidenciaron los fuertes problemas de fidelización que hay por parte de las inmobiliarias a inversionistas de este sector, los que a su vez presentaron la necesidad de tener ofertas particulares para ello. Para confirmar estos problemas de fidelización en este mercado es que un 77% de la muestra encuestada no ha repetido una inversión en una inmobiliaria en particular.
3.  Ya que este mercado cada vez es más competitivo por el alto número de ofertas existentes es importante que Maestra Inmobiliaria utilizando este tipo de estrategias obtendrá ventajas competitivas frente a su competencia.
4. Es importante recalcar que el tiempo esperado por la mayoría de los inversionistas encuestados con respecto al retorno de su inversión es superior a los cinco años en todos los casos respondidos, es por esto que presentar una oportunidad de negocio al corto plazo con un retorno aproximadamente a los dos años es totalmente atractivo.
5. Los beneficios que obtendría la compañía son sumamente importantes en distintos ámbito ya que le permitiría aumentar su participación de mercado, potenciar su imagen de marca, consolidar su relación con los inversionistas, obtendría beneficios económicos en el corto plazo lo que les permitirá disminuir su nivel de endeudamiento al momento de comenzar con los proyectos inmobiliarios.
6. Finalmente este trabajo demostró el atractivo existente en este nicho dentro del mercado inmobiliario ya que al no estar los inversionistas relacionados directamente con una inmobiliaria en particular demuestra una necesidad y una oferta de negocio no cubierto dentro de este mercado. 
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ANEXO
Anexo 1. Encuesta:
[image: http://www.eico.cl/wp-content/uploads/214x112xlogo-eico.jpg.pagespeed.ic.s8-kCDJ52O.jpg]                                                          [image: http://www.eico.cl/wp-content/uploads/230x112xlogo-uv.jpg.pagespeed.ic.ff7dtw-4fm.jpg]                                                 
“Encuesta para medir la fidelidad que sienten los inversionistas frente a inmobiliarias a la hora de tomar una decisión de compra”
Estimado/a, esta encuesta va dirigida a personas naturales que compren bienes raíces para inversión, su objetivo es recopilar información acerca de que tan fiel se siente el inversionista con las inmobiliarias a la hora de tomar una decisión de compra, además de poder saber cuáles son las preferencias de estos mismo al momento de tomar dicha decisión. La información recopilada en esta encuesta será utilizada para realizar un trabajo de tesis para optar al título profesional de Ingeniero Comercial de la Universidad de Valparaíso.
Muchas gracias.

	Género:
a) Femenino
b) Masculino
	Edad: 
a) 18 a 30 años
b) 31 a 40 años
c) 41 a 50 años
d) 51 a 60 años
e) 61 o más años
	Nivel Educacional:
a) Educación Básica Incompleta
b) Educación Básica Completa
c) Educación Media Incompleta
d) Educación Media Completa
e) Educación Superior Incompleta
f) Educación Superior Completa



Marque con una “X” la alternativa correspondiente a su elección.
1) ¿Usted siente algún compromiso con alguna inmobiliaria en particular a la hora de invertir en una Bien raíz?
a) Si
b) No
En el caso de que su respuesta sea “Si” cuál es el nombre de esta inmobiliaria ________________________________________________

2) A la hora de invertir en una propiedad cual es la principal característica en la que usted se fija:
1) Precio
2) Calidad
3) Ubicación 
4) Facilidad de pago o convenios 
5) Experiencia de la inmobiliaria
                Ordene las alternativas según su prioridad__________________
3) ¿A la hora de invertir en un Bien raíz usted se informa sobre la antigüedad comercial de la inmobiliaria?
a) Si
b) No

4) ¿A usted le gustaría que las inmobiliarias le informen de los proyectos y promociones que tiene para usted? 
a) Si
b) No
Si la respuesta es “SI” indicar medio que le gustaría recibir la información ____________________
5) ¿En cuál etapa del proceso de venta inmobiliario prefiere comprar?
a) Venta Privada
b) Venta en Blanco
c) Venta en Verde
d) Venta con entrega inmediata

6) Con respecto a la pregunta 5 ¿usted conoce todas las etapas de ventas mencionadas?
a) Si
b) No
* En caso de responder “No”, ¿Cuál o cuáles etapas usted no conoce?
__________________________________________________________



7) ¿Ha invertido en más de una propiedad en la misma inmobiliaria?
a) Si
b) No

8) ¿Cree usted que las inmobiliarias deberían realizar ofertas diferenciadas para inversionistas de este rubro?
a) Si
b) No
9) Al momento de invertir en una propiedad, ¿En cuánto tiempo espera tener retornos de esta inversión?
Ponga la cantidad de tiempo en el siguiente espacio. 
___________

10)  ¿De qué forma usted financia normalmente las inversiones de propiedades?
a) Al Contado
b) Crédito Bancario
c) Pie y Crédito
En el caso de que su respuesta sea la alternativa “b” ¿A cuántos años solicita el crédito? 
_______________
Si la respuesta es la “c” indicar porcentaje del pie ____% y Porcentaje del crédito ___%

11)  Nivel de Ingreso
a) Menos de $1.000.000
b) Entre $1.000.000 y $2.000.000
c) Más de $2.000.000






 

Compromiso del inversionista


SI	NO	19.148936170212767	80.851063829787236	

Primera Prioridad

Primera Prioridad	1	2	3	4	5	6	7	8	9	10	11	12	13	14	15	16	17	18	19	20	21	22	23	24	25	26	27	28	29	30	31	32	33	34	35	36	37	38	39	40	41	42	43	44	45	46	47	1	1	3	3	1	1	3	3	3	1	3	3	3	3	3	3	3	3	1	3	1	1	3	1	1	3	1	1	1	3	3	1	3	3	1	3	3	3	1	3	3	3	1	3	3	1	3	Promedio	1	2	3	4	5	6	7	8	9	10	11	12	13	14	15	16	17	18	19	20	21	22	23	24	25	26	27	28	29	30	31	32	33	34	35	36	37	38	39	40	41	42	43	44	45	46	47	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	


Segunda Prioridad

Segunda Prioridad	1	2	3	4	5	6	7	8	9	10	11	12	13	14	15	16	17	18	19	20	21	22	23	24	25	26	27	28	29	30	31	32	33	34	35	36	37	38	39	40	41	42	43	44	45	46	47	2	3	2	1	3	3	1	1	1	3	1	1	1	1	1	1	1	1	3	1	3	3	1	3	2	1	3	3	2	1	1	3	1	2	3	2	1	1	2	2	1	2	3	2	1	3	1	Promedio	1	2	3	4	5	6	7	8	9	10	11	12	13	14	15	16	17	18	19	20	21	22	23	24	25	26	27	28	29	30	31	32	33	34	35	36	37	38	39	40	41	42	43	44	45	46	47	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	1.8085106382978724	


Tercera Prioridad

Tercera Prioridad	1	2	3	4	5	6	7	8	9	10	11	12	13	14	15	16	17	18	19	20	21	22	23	24	25	26	27	28	29	30	31	32	33	34	35	36	37	38	39	40	41	42	43	44	45	46	47	3	5	1	2	5	5	2	2	2	5	2	2	2	2	2	2	2	2	5	2	5	5	2	5	3	2	5	5	3	2	2	5	2	1	5	1	2	2	3	1	2	1	5	1	2	5	2	Promedio	1	2	3	4	5	6	7	8	9	10	11	12	13	14	15	16	17	18	19	20	21	22	23	24	25	26	27	28	29	30	31	32	33	34	35	36	37	38	39	40	41	42	43	44	45	46	47	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	2.8510638297872339	


Cuarta Prioridad

Cuarta Prioridad	1	2	3	4	5	6	7	8	9	10	11	12	13	14	15	16	17	18	19	20	21	22	23	24	25	26	27	28	29	30	31	32	33	34	35	36	37	38	39	40	41	42	43	44	45	46	47	4	2	4	4	2	2	4	4	4	2	4	4	4	4	4	4	4	4	2	4	2	2	4	2	4	4	2	2	4	4	4	2	4	4	2	4	4	4	4	4	4	4	2	4	4	2	4	Promedio	1	2	3	4	5	6	7	8	9	10	11	12	13	14	15	16	17	18	19	20	21	22	23	24	25	26	27	28	29	30	31	32	33	34	35	36	37	38	39	40	41	42	43	44	45	46	47	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	3.4042553191489362	


Quinta Prioridad

Quinta Prioridad	1	2	3	4	5	6	7	8	9	10	11	12	13	14	15	16	17	18	19	20	21	22	23	24	25	26	27	28	29	30	31	32	33	34	35	36	37	38	39	40	41	42	43	44	45	46	47	5	4	5	5	4	4	5	5	5	4	5	5	5	5	5	5	5	5	4	5	4	4	5	4	5	5	4	4	5	5	5	4	5	5	4	5	5	5	5	5	5	5	4	5	5	4	5	Promedio	1	2	3	4	5	6	7	8	9	10	11	12	13	14	15	16	17	18	19	20	21	22	23	24	25	26	27	28	29	30	31	32	33	34	35	36	37	38	39	40	41	42	43	44	45	46	47	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	4.7021276595744679	


Antiguedad comercial ¿Relevante o no para el inversionista?


SI	NO	70.212765957446805	29.787234042553191	

Información y promociones de los proyectos inmobiliarios


SI	NO	82.978723404255319	17.021276595744681	

Preferencia del inversionista 


V. PRIVADA	V. BLANCO	V.VERDE	V.ENTREGA INMEDIATA	4.2553191489361701	23.404255319148938	42.553191489361701	29.787234042553191	

Conocimiento de las etapas de venta inmobiliaria por parte del inversionista


SI	NO	55.319148936170215	44.680851063829785	

Inversion en la misma inmobiliaria


SI	NO	23.404255319148938	76.59574468085107	

Diferenciación en la oferta inmobiliaria


SI	NO	87.234042553191486	12.76595744680851	


N° de encuestados	5	8	10	15	20	25	9	12	10	7	8	1	


Forma de pago 


CONTADO	PIE Y CRÉDITO	12.8	87.2	

Nivel de Ingreso

MENOS DE $1.000.000	ENTRE $1.000.000 Y $2.000.000	MAS DE $2.000.000	4.2553191489361701	17.021276595744681	78.723404255319153	MENOS DE $1.000.000	ENTRE $1.000.000 Y $2.000.000	MAS DE $2.000.000	MENOS DE $1.000.000	ENTRE $1.000.000 Y $2.000.000	MAS DE $2.000.000	
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