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RESUMEN

El proyecto profesional presentado a continuacion desarrolla una propuesta de mejora del
proceso de venta o alquiler de propiedades en una empresa del sector inmobiliario. El
objetivo es lograr un mayor porcentaje de ventas o alquileres cerrados con éxito e

incrementar el nivel de satisfaccion de los clientes internos y externos.

Para ello se estructurd el trabajo en cuatro capitulos. En el primero de ellos se presentara un
marco teodrico que permitira conocer la realidad del mercado inmobiliario y todas aquellas
herramientas necesarias para el desarrollo de la presente propuesta. En el segundo capitulo
se realizara un diagndstico de la situacion actual de la empresa que permitira identificar el
problema y cada una de las causas principales. En el tercer capitulo se desarrolla la mejora
del proceso y se evalla el costo - beneficio en tres escenarios posibles: escenario pesimista,

escenario normal y escenario optimista.

Finalmente, en el cuarto capitulo se desarrollarén las conclusiones y recomendaciones del
presente trabajo, con la finalidad de brindar de manera general y consolidada todas las

ideas de mejora por desarrollar por la empresa en estudio.



INTRODUCCION

El sector inmobiliario es uno de los mercados mas dinamicos dentro de la economia de
muchos paises debido a que puede pasar por diversas etapas, desde el Boom al declive en
un solo paso. EI comportamiento variable de dicho sector se encuentra determinado por la
existencia de diversos factores pertenecientes tanto a la demanda como a la oferta, los
cuales pueden influir de manera positiva 0 negativa segin sea la situacion actual del
mercado y a la capacidad que poseen la empresa del rubro inmobiliario para aprovechar las
oportunidades y hacer frente a las amenazas.

En el caso particular del Pert, el mercado ha logrado estabilizarse durante los Gltimos afios,
y con ello muchas de las empresas dedicadas a este rubro han percibido oportunidades de

crecimiento.

A pesar de ello, existen empresas que no aprovechan el boom inmobiliario actual. Dentro
de este grupo se encuentra la empresa que se procedera a analizar en la presente tesis a fin
de identificar posibles oportunidades de mejoras que permitan mejorar su posicién frente a

otras empresas de la competencia.



CAPITULO 1. CONCEPTOS BASICOS

El presente capitulo tiene como objetivo desarrollar un marco tedrico que abarque
conceptos de calidad, gestion por procesos y el mundo inmobiliario que serdn empleados en
el desarrollo de los capitulos posteriores.

1.1. El mundo inmobiliario

El sector inmobiliario es uno de los mercados mas dinamicos dentro de la economia de
muchos paises, debido a que puede pasar por diversas etapas, desde el Boom al declive en
un solo paso. EI comportamiento variable o dindmico de este mercado se encuentra
determinado por una cantidad de factores que pueden ser segmentados desde el punto de la
oferta y desde la demanda (Martin y Lopez 2009: 21-30).

1.1.1. Factores que determinan el comportamiento del mercado

inmobiliario

1.1.1.1. Factores que determinan la oferta

a. Exigencias iniciales de capital: Para poder desarrollar las actividades dentro de este
sector, es importante contar con apoyo financiero que permita a una empresa poner en
marcha el proyecto. Es importante resaltar que la inversion inicial es alta, y esta dependera

en gran medida del valor del suelo donde quiera llevarse a cabo el proyecto.



b. Barreras institucionales: Son muchos los factores que pueden influir en el precio de una

vivienda

, sin embargo, como se menciond anteriormente, el valor del suelo es el que tiene

mayor peso. Este dependerd de la normativa urbanistica, dentro de la cual se fijan

caracteristicas basicas sobre la localizacién y las expectativas que se tiene respecto a su

demanda. De esta manera un factor importante para poder entrar en el sector inmobiliario

es haber

logrado pasar de una denominacion de suelo rustico, a suelo urbano.

c. Costos de un proyecto de construccion

Figura N°1: Costos de un proyecto de construccion
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Fuente: Martin y L6opez 2009: 22

Los

porcentajes que se muestran en la figura 1 son estimados, ya que estos dependeran

del tipo de construccion a realizar y la empresa que llevara a cabo el proyecto.

Costo del suelo: “El valor de un terreno depende de numerosos parametros o
factores: ubicacion o situacion, posibilidad de construccion, oferta y demanda,
permisos de construccion, calificacion, riesgos de expropiacion, servicios,
servidumbres urbanisticas, utilidad, dimensiones, forma, accesos Yy
comunicaciones, posibilidades publicitarias, ambiente, etcétera. La estimacién de
dicho valor puede ser realizada por expertos o bien a través de la opinién de
agentes inmobiliarios, notarios y ayuntamientos.” (Martin y Lopez 2009: 23).



Proyectos: Consiste basicamente en el costo de los estudios realizados antes de la
construccion de una vivienda. El principal estudio es el geotécnico, en el cual se
analiza si es viable la construccion de un proyecto en ese suelo. El costo de este
estudio puede ser muy variable, pues no solo dependera de factores como el
metraje del terreno o el &rea edificable, sino que también influirdn en él, la
geometria y las dimensiones de la construccion, entre otros.

Ayuntamientos: Son los costos previos a la construccion que dependen de la
entidad municipal que los supervise.

Mano de obra: Es un costo variable en el cual se incurre y depende basicamente
del proyecto a desarrollar.

Publicidad y marketing inmobiliario: En lo que respecta al sector inmobiliario, la
publicidad juega un papel importante, y su enfoque debera variar segun el tipo de
inmueble y el cliente al cual se encuentra dirigido. Actualmente se emplean una
serie de herramientas de marketing, las cuales se muestran en la siguiente tabla.

Tabla N°1: Herramientas de Marketing

Herramientas de marketing Utilizado Eficiencia
Prensa en general 98% 65%
Prensa especializada 98% T0%
Internet 98% 63%
Web propia 95% 65%
Stand en ferias 95% 73%
Folletos 93% T1%
Marketing directo 85% 63%
Eventos T8% 63%
Radio 63% 469
Patrocinio 56% 39%
CRM! 34% 27%
TV 20% 2920
Teletexto 2% 29

Fuente: Martin y Lopez 2009:.25.



a. Maneras de financiacion mas comudn de la constructora: Existen dos formas de
financiamiento, por un lado se encuentra el endeudamiento financiero, dentro del cual
se el préstamo hipotecario y el crédito, y por otro lado todas aquellas herramientas
financieras que permitirdn llevar a cabo actividades dentro del proyecto, entre las que

se encuentran leasing, factoring y renting.

1.1.1.2. Factores que determinan la demanda

a. Factores financieros como el precio de la vivienda, el tipo de interés y los créditos
hipotecarios: Dentro del sector inmobiliarios, los tipos de interés se han convertido en
uno de los factores mas influyentes en para la inestabilidad del mercado.

“(...) Los procesos de crecimiento de los tipo de interés del mercado incitan a las
familias a diferir las compras de bienes duraderos, y al contrario. La existencia de
altos tipos de interés en los bonos del mercado induce a las familias a modificar su
posicién ahorradora desde los depositos en instituciones economicas, donde los tipos
se ajustan mas rapidamente.” (Martin y Lopez 2009: 28).

b. Precio sustituto (alquiler): Sera el factor que determinara la decision final del cliente

por el servicio de alquiler.

c. Ubicacién: Una de las variables que influye méas en la adquisicion de una vivienda es
principalmente su ubicacion, y la preferencia por cierta localizacion dependera de los
siguientes factores:

- La proximidad a focos comerciales, el cual influye en el precio de la vivienda,

elevandola.

1 Cfr. Martin y Lépez 2009: 21



El entorno: Este puede ser clasificado en dos, por un lado por la presencia de zonas
verdes, y por otro lado la presencia de generadores de valor como los son los
colegios, las iglesias, entre otros.

Las aglomeraciones: Es un término que implica que la vivienda se encuentre cerca
de una zona central, lo cual puede resultar menos atractivo para los posibles
clientes, sin embargo el precio de estas se incrementa.

Costos de transporte: Es una de las variables que tiene gran influencia en la
demanda de viviendas ya que de la distancia a la cual se encuentren de colegios,
centros comerciales, centros de trabajo, entre otros, dependera el tiempo y dinero a
invertir en los desplazamientos.

Estatus social: “La adquisicion de una vivienda representan en gran parte un
ascenso social. La vivienda, por lo general, fruto de su caracter multiatributo,
representa mas que un simple refugio y, por ello, adquiere unas connotaciones
sociales para el que la demanda. Si la zona elegida, aungue tenga un entorno
inmejorable, no es considerada de mejor estatus que el inicial, pocos seran los

ciudadanos que la demanden.” (Martin y Lopez 2009: 29).

El factor racial: Es una variable psicoldgica que tiene mucha relacion con la
variable anterior. De esta manera se segmenta o divide el mercado de un barrio
determinado con respecto a otro.

Plusvalia: Esta variable tiene que ver con un posible incremento en el precio de
una determinada vivienda, a causa de una revalorizacion de la zona en la cual se
encuentra ubicada. Es importante destacar que este aumento se da a raiz de

especulaciones e inversiones en determinadas zonas.
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- Descongestionamiento: Muchos son los clientes que buscan zonas donde no exista
ruido, flujo de personas y transporte, pocos estacionamientos, etc.
d. Efecto contagio: Consiste basicamente en la capacidad que tienen los familiares o
amigos para influir en la eleccion de una determinada vivienda.
e. Variables sociodemogréficas: Dentro de esta variable se encuentra la estructura de las
viviendas, la demanda de la primera vivienda, la capacidad para poder adquirir un a

segunda vivienda, el crecimiento de los inmigrantes, entre otras variables.?

1.1.2. El sector inmobiliario en Lima

A raiz del proceso electoral llevado a cabo en el Perd, la actividad en el sector de oficinas
en los Ultimos meses ha desenvuelto una demanda con mucha cautela, es asi que muchos de

los proyectos desarrollados por los inversionistas se han visto paralizados.

Sin embargo, son muchos otros los inversionistas que siguen apostando por el crecimiento
del pais, de manera que en los siguientes meses se espera el ingreso al mercado de
cantidades significativas de edificios de oficinas (metros cuadrados) de diferentes clases: B,

A, A+3

Por otro lado, es importante mencionar que la desaceleracion del sector de construccion, y

la estrategia para lograr aumentar la inversion inmobiliaria se encuentra en manos de las

2 Cfr. Martin y Lopez 2009: 26
¥ Cfr. Vidal 2011: 1
11



Municipalidades. De esta manera, el sefior Guido Valdivia responde a una pregunta sobre el
otorgamiento de licencias por parte de las municipalidades de la siguiente manera:

“Las autoridades municipales que tomaron esa decision no han caido en cuenta que,
en este caso, el remedio es peor que la enfermedad. Por ejemplo, en Miraflores
establecieron un plazo de suspension de licencias mientras revisaban los pardmetros
urbanisticos y edificatorios. Vencido el plazo, la municipalidad aprobd los nuevos
parametros, pero fijo requisitos tan exigentes para el nimero de dormitorios y de
estacionamientos que han encarecido innecesariamente la construccion, desalentando
el desarrollo de nuevos proyectos. Con esto a Miraflores (....) le va a suceder lo
mismo que a San Isidro, que hace dos afios tomd medidas similares, que redujeron la
venta anual de viviendas en un 30%.” (Valdivia 2011: 10)

Con esta opinion, se busca ilustrar como las ventas de las viviendas en Lima se han visto
afectadas en los ultimos afos a raiz de las decisiones tomadas por las municipalidades, las
cuales establecen requisitos mas exigentes para el desarrollo de un proyecto, influyendo

directamente en la oferta del mercado inmobiliario en el Pais.

1.1.3. Conceptos basicos en el sector inmobiliario

Sandro Vidal define algunos conceptos empleados dentro del sector inmobiliario.
a. Inventario o Stock: Cantidad de metros cuadrados de oficinas que han sido
terminadas, entregadas y que ya se encuentran operativas en el mercado.
b. Absorcion: Cantidad de metros cuadrados que se ocupan o se desocupan durante un
periodo definido.

c. Vacancia: Cantidad de metros cuadrados disponibles para ser alquilados o vendidos.

4 Cfr. Vidal 2011: 2
12



1.2. Gestion de la calidad

Se entiende por gestion de la calidad el conjunto de actividades coordinadas para dirigir y
controlar una organizacion en lo relativo a la calidad. Generalmente estas actividades
incluyen el establecimiento de la politica de la calidad y los objetivos de la calidad, asi
como la planificacion, el control, el aseguramiento y la mejora de la calidad.

La politica de la calidad y los objetivos de la calidad determinan los resultados deseados y
ayudan a la organizacion a emplear sus recursos con el objetivo de alcanzar dichos
resultados. El logro de los objetivos de la calidad puede tener un impacto positivo sobre la
calidad del producto/servicio, la eficacia operativa y el desempefio financiero y, en
consecuencia, sobre la satisfaccion y confianza de las partes interesadas.

Durante los ultimos afios, la gestion de la calidad se ha convertido en una preocupacion
constante de muchas empresas de todos los sectores econémicos. Es de esta manera que
con la finalidad de estandarizar un lenguaje y lograr criterios uniformes sobre la manera en
que las empresas pueden lograr la calidad, se han desarrollado diferentes modelos de

sistema de calidad, dentro de los cuales destaca el modelo de la normativa 1SO 9000.°

1.2.1. Principios de la gestion de la calidad

De acuerdo a la norma NTP — ISO 9004:2001, la gestion por procesos se basa en ocho
principios (Garcia y Otros 2003: 90)
- Organizacion enfocada al cliente: Las empresas deben comprender las necesidades de

sus clientes con la finalidad de lograr satisfacerlas.

5 Cfr. Santos y Alvarez 2007: 78
13



Liderazgo: La empresa debera contar con lideres que establezcan objetivos a alcanzar
y creen un ambiente dentro del cual el personal de la empresa se involucre e
identifique con cada uno estos.

Participacion del personal: Las empresas debe comprender que el personal es la
esencia a través de la cual obtienen un beneficio.

Enfoque a los procesos: Las empresas logran eficientemente sus objetivos cuando
gestionan las actividades y recursos empleados en cada uno de ellos como un
proceso.

Sistema enfocado hacia la gestion: Las empresas deberan identificar, entender y
gestionar los procesos como un sistema integrado, con la finalidad de lograr sus
objetivos de manera eficiente y eficaz.

Mejora continua: Es un objetivo que debera establecerse dentro de la empresa de
manera permanente.

Toma de decisiones en base a hechos: Todas las decisiones tomadas por la empresa
deberén encontrarse sustentadas en datos e informacion.

Buena relacion con el proveedor: Este principio tiene como objetivo crear mayor

valor al cliente.

1.2.2. Sistema de gestion de la calidad (SGC)

El SGC es aquella parte del sistema de gestion enfocada a dirigir y controlar una

organizacion en relacion con la calidad. La adopcion de un SGC deberia ser una decision

estratégica de la organizacion, y su disefio, documentacion e implementacion deberian

14



responder a las caracteristicas, objetivos y necesidades de dicha organizacion. Las etapas

l6gicas de ello suponen:

a)
b)

c)

d)

9)

Determinar las necesidades y expectativas de los clientes.

Establecer la politica y objetivos de la calidad de la organizacion.

Determinar los procesos y las responsabilidades necesarias para el logro de los
objetivos de la calidad.

Determinar y proporcionar los recursos necesarios para el logro de los objetivos de la
calidad.

Establecer los métodos para medir la eficacia de cada proceso y aplicar las medidas
correspondientes.

Determinar los medios para prevenir no conformidades y eliminar sus causas.

Establecer y aplicar un proceso para la mejora continua del SGC.

Para cumplir con estos requisitos, las actividades correspondientes deberan haber sido

incorporadas al SGC, ademas, es recomendable que los procesos del SGC estén definidos

documentalmente y tener métodos apropiados que permitan hacer su seguimiento y

medicion.®

® Cfr. Universidad de las Américas Puebla 2009:18

15



Figura N° 2: Sistema de Gestion de la calidad

hdejora continua del sistema de l
gestion da la calidad I
.

——
_________ Responsabildad |
| Interesadas
Partes
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T 1
Gestion de los Madician araliss . _—
TeCUrans y mejora I-‘ Il-ibawavavn{l

Enfradas

Fuente: Garcia y Otros 2003: 90

1.2.3. La calidad en el servicio

“La calidad en el servicio, inherente principalmente a las empresas productoras de
servicios, es aquella que cumpliendo su misién social, logra la satisfaccion del cliente
o consumidor respecto al nivel de expectativas, y produce actitudes positivas hacia el
valor agregado, lo que aumenta la disposicion en el cliente a la rentabilidad.”
(Castellanos 2011: 635)

De acuerdo a esta definicidn, la calidad en el servicio consiste en todo aquello que despierta
en el cliente un sentimiento u emocién positiva y de satisfaccion en funcién al servicio

como valor.

La calidad en los servicios ha sido analizada desde la perspectiva de dos enfoques (Serrano
y Lopez 2007: 33 — 49):

a. Marketing: Desde este enfoque se destaca que la calidad es resultado de la

comparacion que existe entre el servicio que el cliente espera y el que recibe. Dentro de

este enfoque, se han realizado contribuciones como la creacion del instrumento
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Servqual, el desarrollo de un modelo de calidad de servicio basado en la existencia de
gaps, entre otros.

b. Management: Desde este enfoque el autor describe dimensiones de la calidad total que
son consideradas criticas dentro de las empresas de servicio. Dentro de estas
dimensiones se encuentran las dimensiones de la gestion de la calidad genéricas, tanto
para empresas manufactureras como para las empresas de servicio, y por ultimo
factores que son Unicos de las organizaciones de servicios. Desde este enfoque se
aprecia la integracion del instrumento Servqual y el modelo de gestion desarrollado por

Deming.

1.2.3.1. Estandares de la calidad del servicio

Existen dos maneras de elaborar los estandares de calidad. EI primero de ello es por medio
de la improvisacion, es decir inventarlos pensando en lo que se cree que pueden los clientes
desear (lo cual implica riesgos). La segunda, es a través de un proceso al cual se le conoce
como la metodologia ISMI. Esta metodologia cuenta con los siguientes pasos:

a. Blueprinting: Dentro del cual se plasman de manera secuencial los pasos y/o procesos
seguidos por la organizacion.

b. Investigacion de las expectativas de los clientes: Este paso tiene como objetivo
principal elaborar lo que deberia ser la correcta prestacion de servicio que esperan los
clientes.

c. Las areas criticas: En esta etapa se identifican las areas criticas para la calidad. Para
ello consideran que todas las acciones en las cuales participan los clientes y que se

encuentran dentro de la zona de visibilidad de estos son areas criticas.
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. Desagregacion de tareas: Se divide cada servicio en diferentes etapas y situaciones

por las cuales el cliente atraviesa para obtener el servicio.

. Desagregacion de las etapas en tareas: En esta etapa se descomponen las etapas del

paso anterior en las tareas que la componen.
Evaluacion de la situacion actual: Se compara lo que la empresa he venido realizando

con lo que se supone es la prestacion ideal del servicio.

. Tareas redisefiadas: Es una etapa que se lleva a cabo siempre y cuando existan gaps.

. Elaboracion de estandares: Se procede a elaborar los estandares de calidad del

servicio para su posterior implementacion. Esta etapa implica la participacion de todo

el personal. ’

1.2.3.2. Factores que influyen en la calidad del servicio

El cliente puede evaluar la calidad del servicio en funcion a cinco factores.

a.

Elementos tangibles: Hacen referencia a la infraestructura de la organizacion, la
apariencia y presencia del personal, e incluso los equipos empleados por la empresa.
Cumplimiento de promesas: Consiste en entregar el servicio de la manera correcta
segun lo acordado.

Actitud de servicio: Consiste basicamente en la disposicion que tienen los
trabajadores de la empresa para escuchar a los clientes y ayudarlos a solucionar
problemas o emergencias de la mejor manera.

Competencia del personal: El cliente basara su percepcion del servicio en base a la

capacidad del trabajador para atenderlo de la manera méas adecuada. De esta manera

" Cfr. ISMI 2002: 58
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el cliente evaluaréa al trabajador en base al conocimiento que tiene de la empresa en
la cual se encuentra laborando, asi como los productos y servicios que se ofrecen en
esta. De esta manera el trabajador inspirara la confianza necesaria al cliente para que
este adquiera el servicio.

e.  Empatia: Hace referencia a la facilidad que tiene la empresa para comunicarse con

el cliente e identificar los requerimientos y necesidades de los clientes.®

1.2.4. Mejora continua

La Norma NTP — ISO 9000: 2001, define mejora continua de la siguiente manera:

“Actividad recurrente para aumentar la capacidad para cumplir los requisitos, siendo los

requisitos la necesidad o expectativa establecida, generalmente implicita u obligatoria.”
(Garcia y Otros 2003: 92)

Por otro lado, Dumois comenta lo siguiente:

“La mejora continua radica en establecer mecanismos para optimizar nuestra formula de
negocio; se traduce en un esfuerzo constante por mejorar (productos, mercados,
procesos) y se refleja en una creciente eficiencia de todas las operaciones de la
compaiiia.” (Dumois 1999: 2)

Segun las definiciones desarrolladas, mejora continua consiste en una serie de actividades
que las empresas llevan a cabo constantemente, con la finalidad de optimizar sus
operaciones Y satisfacer las necesidades de los clientes.

Ricardo Mateo comenta que la mejora continua se basa en dos realidades, la
estandarizacion de los procesos con la finalidad de lograr la mejora, y el diagnostico de

oportunidades de mejora. Si bien se habla de estandarizacion, ello no implica que sea

8 Cfr. Botero y Pefia 2006: 219
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necesaria la existencia de manuales donde se detallen los procedimientos de las empresas,
sino que los trabajadores tengan claro la forma en que deben de desarrollar sus funciones.®

Es importante mencionar que la mejora continua permite a las organizaciones reducir las
ineficiencias. Estadisticamente se ha comprobado que aquellas empresas que no poseen un
sistema de mejora continua presentan un volumen de ineficiencia entre 15 y 25% de sus
ventas, mientras que aquellas ya lo implementaron como politica poseen un porcentaje de

ineficiencias entra 4 y 6%.°

1.2.4.1. Circulo de mejora continua o Ciclo Deming

El ciclo de mejora continua o ciclo de Deming plantar se compone de cuatro actividades:
a. Planificar: Se desarrollard un plan de las actividades a desarrollar a partir de datos
recopilados y luego de comprender las necesidades de los clientes.
b. Hacer: Ejecutar el plan desarrollado en la etapa anterior.
c. Verificar: Analizar los resultados obtenidos de la implementacion, con la finalidad
de detectar problemas y errores adn existentes dentro de los procesos de la empresa.

d. Actuar: Tomar medidas correctivas con la finalidad de lograr una mejora. **

® Cfr. Mateo 2008:1
19 Cfr. Garcia y Otros 2003: 91
1 Cfr. Garcia y Otros 2003: 92
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Figura N° 3: Ciclo de Deming
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Fuente: Garcia y Otros 2003: 91

1.2.5 Herramientas de la calidad

1.2.5.1 Definicion

Segun la Diputacion de Alicante, las herramientas de calidad son un conjunto de técnicas
que las empresas emplean para implementar y desarrollar sistemas de gestion de la
calidad.*

1.2.5.2 Herramientas de calidad

Dentro de las herramientas principales de la calidad se encuentran:

- Hoja para recoger datos: Tabla en la cual se recopilan datos de una experiencia. Ella
permite registrar la frecuencia o tiempos en la que se desarrollan determinadas
actividades.

- Histograma: Grafico de barras que permite representar los datos recogidos en la tabla
hoja para recoger datos. Por medio de ella, se logra analizar las variaciones entre los

datos representados.

12 Cfr. Diputacion de Alicante 2011: 8
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Diagrama de flujo: Representacion grafica de un proceso determinado que emplea
simbolos con la finalidad de representar la secuencia de las actividades que componen
el proceso descrito.
Gréfica de control: grafico que representa como una serie de datos medidos han
evolucionado en el tiempo respecto a su promedio y unos limites de control
establecidos (limite inferior y limite superior). De esta manera un proceso estara
controlado cuando sus datos se encuentren dentro de los limites de control.
Diagramas de dispersion: Es un grafico que permite representar la relacién que existe
entre dos variables cuantitativas. Para crear un diagrama de dispersion es necesario
Ilevar a cabo cuatro pasos:

1. Desarrollar una hipotesis sobre la relacion entre las variables.

2. Recolectar datos y desarrollar el diagrama.

3. Interpretar el diagrama.

4. Discutir la hipdtesis planteada en el primer paso.

Tormenta de ideas o brainstorming: Técnica empleada para crear una cantidad grande
de ideas. Las ideas se obtienen por medio de una discusion en grupo dentro y se van
priorizando por medio de diferentes métodos. Es importante resaltar que para la gestion
de la calidad esta herramienta es utilizada para determinar las causas o soluciones de
un determinado problema.

Diagrama causa — efecto (Ishikawa) o espina de pescado: Herramienta que permite
identificar las principales causas de un problema con la finalidad de solucionarlos y

mejorarlos.
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- Matriz de ponderacion: Herramienta que permite priorizar hechos y problemas de
acuerdo a las puntuaciones recibidas por una cantidad determinada de personas que las
evalUa en funcion a diversos criterios.

- Diagrama de Pareto o diagrama 80 - 20: Herramienta que permite priorizar las causas
principales de un problema. El diagrama de Pareto se basa en una teoria que dice que el
80% de los problemas surgen como consecuencia del 20% de las cuasas.

- Analisis DAFO: Permite evaluar la situacion en la que se encuentra una empresa
respecto a su competencia. Los pasos para llevar a cabo un anéalisis DAFO son los
siguientes:

1. Anadlisis externo: Se evalUa las oportunidades y amenazas de la empresa respecto
a su competencia.

2. Anadlisis interno: Se lleva un anélisis de las debilidades y fortalezas de la empresa
en variables como los recursos, los equipos, la estructura interna, entre otros.

3. Desarrollo de la matriz DAFO. 3

1.3. Gestion por procesos

1.3.1. Definicion de proceso

Un proceso es un conjunto de actividades interrelacionadas que interactdan transformando

entradas en salidas o resultados.'*

13 Cfr. Diputacion de Alicante 2011: 8
1 Cfr. 1S0O 2003: 3
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Figura N° 4: Proceso genérico

EFICACIA DEL
PROCESO =
Capacidad para
alcanzar los
resultados deseados

Elementos de enfrada inte‘ru;zltlavcl?;'ldaejas 0 R Rtethahdof h
i 1 equisitos sausrecnos
o) qeemiany [ oden
¥ métodos de control proceso)
S _
—~—
Seguimiento y medicion

EFICIENCIA DEL
PROCESO =
Resultados logrados

frente a recursos
utilizados

Fuente: ISO 2003: 3

1.3.2. Tipos de procesos

Segun las normas ISO, existe cuatro tipos de proceso:

- Procesos para la gestion de una organizacion: Dentro de este grupo se encuentran
todos aquellos proceso relacionados a la planificacion estratégica de la empresa, las
politicas y objetivos a establecer, asi como aquellos que verifiquen la disposicién de
recursos necesarios para el desarrollo de los procesos.

- Procesos para la gestion de recursos: Aquellos procesos que permiten el
abastecimiento de los recursos necesarios dentro de una organizacion.

- Procesos de realizacion: Aquellos que permiten alcanzar los resultados y objetivos

planteados por la organizacion.
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Procesos de medicion, analisis y mejora: Hace referencia a aquellos procesos a través
de los cuales se mide y recopilan datos con la finalidad de llevar a cabo un analisis
del desempefio y mejora de la empresa. Es importante destacar que forman parte de
cada uno de los procesos explicados anteriormente. (Procesos de gestion, gestion de

recursos y de realizacion).™

1.3.3. Definicion de gestion por procesos

“(...) La gestion por procesos no es mds que la administraciéon de los procesos
fundamentales de la empresa. Pero resulta indudable que, para llegar a una gestion
efectiva de procesos se debe tener primero un acercamiento, con un enfoque a los
procesos, a través del énfasis en ellos para su identificacion y caracterizacion,
entonces el enfoque constituye el medio y la gestion el fin a alcanzar.” (Hernandez
2002: 3)

Segun Hernandez Lugo, para implementar una gestion por procesos se requiere que cada

uno de los procesos claves de la organizacion se encuentre supervisados por un

responsable, que se encargara de realizar las siguientes funciones:

a.

b.

Promover y supervisar el desempefio del proceso entre cada una de las funciones.
Verificar que el proceso que supervisan cumpla con los requerimientos de los
clientes.

Compraobar si el proceso cumple con las metas internas de la empresa.

. Buscar el perfeccionamiento del proceso por medio de la mejora continua.

Intervenir como mediador en los problemas que puedan presentarse entre cada una de
las &reas donde se desarrolla el proceso.

Idear un plan y presupuesto para proceso.

15 Cfr. 1SO 2003: 4
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g. Asegurarse que los intereses entre cada una de las areas funcionales no sean un
obstéaculo para los intereses del proceso.
Es importante aclarar, que a pesar que existe un responsable por cada proceso, los jefes de

cada una de las areas funcionales seguiran teniendo la misma autoridad.®

Asimismo, Hernandez Lugo comenta que la implementacién de una gestion de procesos
permite mejorar el valor que recibe el cliente y a la vez elimina las ineficiencias. De esta
manera se genera mayor valor para la empresa, pues permite brindar un mejor servicio,
mejorar la administracion de recursos, enfrentar los cambios, distinguirse de la
competencia, asi como obtener mayores ganancias y eliminar las barreras organizacionales.
En lo que respecta a eliminar las barreras organizacionales se refiere a que dentro de la

empresa deben de coexistir de manera pacifica la dimensién vertical y horizontal.

Segun Patricio Villarroel, para llevar a cabo una correcta gestién de los procesos se debe

tener en cuenta los siguientes criterios:

Analizar las limitaciones de la empresa.

- Identificar los procesos internos.

- Identificar las necesidades de los clientes externos con el fin que se orienten las
actividades de la organizacion a satisfacerlas.

- Organizar las actividades y las decisiones en funcion del cliente.

- Comparar si se han llevado a cabo mejora en los proceso (antes con después) con

la posibilidad de identificar oportunidades de ajuste.

18 Cfr Hernandez 2002: 3
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- Asignar responsables a cada proceso.

- Establecer indicadores con el objetivo de cuantificar lo que se lleva a cabo.

- Controlar los procesos por medio de sistemas de monitoreo, haciendo uso de los
indicadores.

- Medir el grado de satisfaccion del cliente.’

1.3.4. Ventajas de la gestion por procesos

Segun Iso 9001: 2000, la gestion por procesos “Provee de un control continuo sobre las
conexiones, combinaciones e interacciones entre los procesos y tareas individuales dentro
del sistema de la empresa” (Hernandez 2002: 4)

De esta manera, las empresas logran desarrollar sus procesos con eficacia y aumentan la

capacidad para hacer uso de los mismos recursos.

Por otro lado, VIALOG Group Communications, comenta que la gestién por procesos
permite:

- Eliminar las actividades que no agregan valor al producto o servicio, mejorando el
valor brindado al cliente y eliminando todas las ineficiencias existentes en los
procesos.

- Incrementar la flexibilidad en los procesos, y con ello la satisfaccion del cliente.

- Brindar un mejor servicio por medio de un incremento en la calidad ofrecida a los

clientes.

17 Cfr. Villarroel 2008
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- Una mejor administracion de los recursos empleados, asi como mayor flexibilidad para
enfrentarse al cambio.
- Contar con una ventaja competitiva, asi como mayores ingresos.

- Eliminar las barreras dentro de la organizacion.

1.3.5. Modelos de gestién basados en procesos

Segun Zaratiegui, existen diversos varios modelos de gestion basado en los procesos, entre
los que se encuentran el mapa de procesos y el cuadro de mando integral.

e Mapa de procesos

El mapa de procesos permite proporciona una vision integral de las actividades que la
empresa necesita para cumplir con los requerimientos de los clientes y sirve de ayuda para
planificar nuevas estrategias y politicas dentro de la empresa. Este modelo puede ser
aplicado siguiendo una serie de pasos descritos a continuacion:
1. La empresa opta por clasificar los procesos de la organizacién en tres categorias:
estratégicos, operativos y los procesos de apoyo o soporte.
2. ldentificar los procesos que componen la organizacién y organizarlos en cada uno de
las tres categorias anteriormente mencionadas.
3. Relacionar cada uno de los procesos en una secuencia ordenada que permita
relacionar cada uno de los procesos alrededor de aquellos que son principales.
4. Desarrollo de los procesos en subprocesos y actividades que lo componen y sus

relaciones.

A continuacion se presenta un esquema general de un mapa de procesos. (Ver figura N°5)
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Figura N° 5: Proceso genérico
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e Cuadro de mando integral

Relaciona al pasado, al entorno y a las tendencias del entorno por medio de indicadores que
permiten a las empresas informarse sobre su rendimiento en cuatro areas: clientes, finanzas,
procesos internos, formacion y crecimiento.

Lo que busca el cuadro de mando integral no es reemplazar los metodos de gestion que ya
existen dentro de la empresa, sino ordenarlos de manera jerarquica con la finalidad de
brindarles mayor coherencia. Su aplicacion debera realizarse de manera continua y puede

resumirse en los siguientes pasos:
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1. Definir la estrategia de la empresa: Para poder establecer las estrategias sera
importante definir la mision y visién que guiard cada una de las acciones de la
empresa.

2. Difundir las estrategias dentro de la empresa asegurandose que cada uno de los
trabajadores tenga conocimiento de cada una de ellas.

3. Establecer y desarrollar cada uno de los objetivos: Para ello serd necesario que la
empresa alinee las estrategias e iniciativas, ademés de ello serd importante que la
empresa designe los recursos y programe sus metas.

4. Disefiar un sistema que permita complementar y retroalimentar la estrategia actual de
la empresa: Para ello ser& necesario emplear indicadores de finanzas, de clientes, de
procesos internos e indicadores de formacion y crecimiento.

5. Definir la estrategia de acuerdo a la retroalimentacion desarrollada en el paso

anterior. '8

1.3.6. Enfoque basado en procesos

El enfoque basado en proceso permite a las empresas organizar y gestionar la manera en
que cada una de las actividades desarrolladas crea valor a los Stakeholder. Asimismo,
introduce la gestion horizontal, a través del cual se logra cruzar las barreras entre los
departamentos, dejando de lado asi cada uno de los objetivos individuales y enfocandose de
esta manera en las metas principales de la organizacion.
El enfoque de procesos puede ser implementado a traves de 5 pasos:

- Identificacion de los procesos de la organizacion.

- Planificacion del proceso.

18 Cfr. Zaratiegui 1999: 85
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- Implementacién y medicion de los procesos.
- Andlisis del proceso.

- Accion correctiva y mejora del proceso.™

1.3.7. Mejora de procesos

Los pasos para analizar y mejorar los procesos dentro de las empresas son:

1.

Definir el proceso: Dentro de esta etapa debera establecerse los limites y objetivos del
proceso. Asimismo se determinara quienes seran los clientes del proceso y las
relaciones gque tendra con otros procesos de la empresa.

Identificar los requerimientos que tienen los clientes respecto al proceso: Se
determinaran las especificaciones de las salidas del proceso, basados en las
necesidades de los clientes del proceso.

Establecer indicadores que permitan tener un control del proceso: Como minimo
deberan desarrollarse indicadores para las entradas y salidas del proceso.

Representar el proceso a través de una serie de pasos a seguir: En esta etapa se
desarrollaran diagramas de flujo donde se muestre la secuencia de pasos a seguir.
Para ello, deberan determinarse cada una de las tareas y subtareas del proceso.
Establecer mediciones: Registrar los datos que provienen de los indicadores
planteados con anterioridad.

Decidir si se va a documentar el proceso o se va a mejorar.

Registrar el proceso: Esta etapa consistird basicamente en documentar el proceso por

medio de diagramas de flujo, formularios, archivos, entre otros.

19 Cfr. 1SO 2003: 5
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8. Ejecutar el proceso registrado: Se llevara a cabo un entrenamiento a las personas

implicadas en el proceso con la finalidad de ejecutar cada una de las actividades

establecidas en etapas anteriores. .2

A continuacion se muestra por medio de un diagrama de flujo la metodologia para mejorar

y documentar los procesos.

Figura N° 6: Metodologia para mejorar y documentar procesos
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20 Cfr. Auliso y Otros 2009: 8



1.3.7.1. Factores criticos en la mejora de procesos

El compromiso de la alta direccion para apoyar la iniciativa de mejora de procesos.
Formacion que permite capacitar al personal sobre los procesos, técnicas,
herramientas que logren una mejora.

Los procesos deben encontrarse alineados con los objetivos estratégicos de la
organizacion.

Debe tenerse una clara definicion de proceso, pues este debe responder a las
necesidades de la empresa.

Tener objetivos claros de manera que sea mas facil comunicarselos al personal.

El personal debe tener una continua participacion en la definicion del proceso, de
manera que también se le permita dar sugerencias e ideas, produciéndose la
retroalimentacion.

Los procesos deben ser adaptados de acuerdo a las necesidades de la organizacion
y teniendo en cuenta el contexto cultural de esta.

El personal que participe en la mejora de proceso debera tener experiencia para
participar del proceso.

Gestion de cambio, de manera que la organizacion tenga la capacidad para
adaptarse a nuevos cambios y no se produzca una resistencia a este.

La comunicacion a todos los involucrados

La motivacion y satisfaccion de los empleados, pues se encuentra directamente

relacionado con la formacién, comunicacion y participacion.

21 Crf. Bayona y Otros 2011: 236
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1.3.8.

Reingenieria de proceso

1.3.8.1. Definicion

Segun Zaratiegui, reingenieria de proceso se define de la siguiente manera:

“Reconsideracion fundamental y redisefio radical de los procesos de la empresa para
conseguir mejoras espectaculares en medidas criticas, actuales, de resultados o
rendimiento, como pueden ser los costes, la calidad, el servicio y la rapidez.”
(Zaratiegui 1999: 83)

1.3.8.2. Etapas para la reingenieria de procesos

Segln escobar y Gonzélez, la reingenieria de procesos se desarrolla a través de las

siguientes etapas:

1.

Introducir la reingenieria: En esta etapa la alta direccidn se encarga de convencer a
los integrantes de la empresa de la necesidad de llevar a cabo un cambio.
Identificar y analizar las oportunidades de redisefio: En esta etapa se determina los
procesos que deben ser redisefiados. Estos seran determinados en funcién de los
siguientes criterios:

- Presencia de problemas en el proceso.

- El'impacto que tiene el proceso en los clientes externos.

- Laviabilidad para llevar a cabo el redisefio con éxito.
Redisefiar de procesos: En esta etapa se desarrollan procesos nuevos que
reemplacen los procesos anteriores.
Implementar los procesos redisefiados: En esta etapa se reemplazan los procesos

actuales de la empresa por los procesos redisefiados en la etapa anterior.

22 Cfr. Escobar y Gonzélez 2006: 96
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Como se pudo observar en el capitulo 1, el sector inmobiliario presenta diversos factores
que influyen en su demanda y oferta, y que a su vez afectan el movimiento del mercado y

generan complicaciones en el control del mismo.

Para tener un control del mercado, cada empresa debe plantear diversas estrategias

enfocadas en mantener a sus clientes satisfechos, que son la razén de ser de cada empresa.

Es importante que las inmobiliarias tengan en cuenta que la calidad en el servicio cuenta
con diferentes estandares y factores que influyen en él directamente, sin embargo al igual
que la calidad en los bienes, puede resolverse de diversas maneras, siendo una de ellas la

gestion por procesos.
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CAPITULO 2. ANALISIS Y DIAGNOSTICO DE
UNA EMPRESA DEL SECTOR INMOBILIARIO

En el presente capitulo se analizard una empresa del sector inmobiliario con la finalidad de
determinar su situacion actual y las posibles oportunidades de mejoras. Para ello se
realizard una descripcion de la empresa, de los procesos realizados en ella y las actividades
gue componen cada uno de estos; asimismo se desarrollard una investigacion de mercado

que permitiran evaluar a la empresa desde el punto de vista del cliente.

2.1. Descripcion de la empresa

2.1.1. Resefa historica

La empresa en estudio forma parte de una de las mayores organizaciones especializadas en
el sector de consultoria inmobiliaria a nivel mundial y cuenta en la actualidad con 293
oficinas en 61 paises a nivel mundial.

Inicia sus operaciones en Peru en el afio 1977, cuando una de las empresas dedicadas al
sector de bienes raices que brindaba servicios de corretaje de inmuebles desde el afio 1955,
se convirtié en su oficina de representacion. A partir de ese momento la empresa crea el
area de consultoria, donde desarrolla la base de datos mas completa que contiene los
diversos mercados que componen el sector inmobiliario en el Per( y a través de la cual
brinda servicios de asesoria para proyectos de inversion, estudios de localizacion dptima

para locales comerciales, reportes de mercado, estudios de valorizacion, HBU, etc.
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En paralelo, se crea el area de Servicios Corporativos, la cual se encargaria de realizar el
corretaje tradicional y brindar nuevos servicios como la renegociacion de contratos,
representacion de propietarios, concursos de inversion de terrenos, entre otros.

En la actualidad, la empresa en estudio ha logrado consolidarse como la compafiia de
bienes raices comerciales lider en el Perd, brindando la méas amplia gama de servicios
profesionales a clientes de primer nivel. Cabe resaltar que como parte de la politica interna,
la empresa tiene un sélido compromiso con la sociedad asi como con el medio ambiente,
motivo por el cual forma parte del nicleo fundador de una ONG medioambiental enfocada

en el rubro de la construccion.

2.1.2. Planeamiento estratégico

Misién

La mision de la empresa es ayudar al cliente a tomar la decision correcta sobre las
inversiones en el sector inmobiliario (Compra, venta y alquiler) y conseguir el éxito en el
menor tiempo posible.

Vision

“Nuestro dindmico grupo estd comprometido con el servicio, accediendo a cada proyecto
con pasion por encontrar soluciones creativas donde el interés de su empresa es lo

primordial.” (La empresa)

2.1.3. Organizacion

e Volumen de Comisiones (Ingresos) US$ 1.8 Billones
e NUmero de Paises 62
e Numero de Oficinas 522
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e Numero de profesionales 19,840

e Metros cuadrados administrados 116.13 Millones

e Alquiler / Venta de transacciones 76,000
e Valor total de transacciones $68 Billones
2.1.3.1. Oficinas a nivel mundial
Norte América - Macau - Croatia
. - Nueva Zelanda - Dinamarca
- Canada
. - Pakistan - Estonia
Mexico
Estados Unidos - Philippina Filandia
- Singapore Alemania
América Latina - Taiwan Grecia
- Tailandia Hungria
Argentina - Vietnam Israel
Brasil Africa y Medio Este Italia
Chile - Oman Latvia
Colombia - Qatar Lithuania
Costa Rica - Arabia Saudita Montenegro
Perd - Sudafrica Portugal
- United Arab Rumania
Asia - Emirates Rusia
Australia Serbia
China Europa Slovakia
Hong Kong - Albania Espafa
India - Austria Turquia
Indonesia - Baltic States Ucrania
Japon - Belgium Francia
Corea .
- Bulgaria
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Figura N° 7: Sedes de la organizacion a nivel internacional

Fuente: Empresa

2.1.4. Cultura de servicio de excelencia de la empresa

El servicio de excelencia es una iniciativa estratégica de la organizacion a nivel mundial,
que tiene como meta principal la diferenciacion frente a la competencia.

Los principios de excelencia de la empresa son:

- Conocimiento, aptitudes e integridad.

- Escuchar y anticipar las necesidades de los clientes.

- Comunicar para conectar.

- Comprometerse y entregar resultados
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- Colaborar e innovar.
- Brindar servicios de manera memorable.

- Validar y aprender.

2.1.5. Principales clientes de la empresa

En la actualidad la empresa en estudio brinda servicios de consultoria a compafiias locales e

internacionales con gran presencia en el Perd. Entre sus principales clientes se encuentran:

Buenaventura - Compaiiia Minera Antamina S.A.
Mol Perd - Johnson & Johnson del Peru SA
Farmakonsuma

Minera Cumbres del Sur
Mitsui Auto Finance Per(
Banco Continental
Edelnor

Alicorp

Seguros y AFP
Scotiabank Peri S.A.A.
Owens lllinois

Repsa

Unicon

Odebrecht

Nestlé Peru S.A.

Lan Peru S.A.
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2.1.6. Servicios brindados

Representacion de usuarios:

Consiste en asesorar a los clientes en la basqueda y seleccion de un lugar apropiado
para ubicar sus negocios. Para lograrlo se toma en cuenta factores como el presupuesto,
la tolerancia al riesgo, las condiciones en las cuales se encuentra el mercado, el tiempo
que demoran los empleados en trasladarse, la poblacién, la cultura de la corporacion y
las posibilidades de crecimiento de la empresa.

Este servicio comprende:

o Renegociacion y/ o renovacion de contratos.
o Anadlisis de ubicacién por medio de herramientas demogréficas y G.1.S
o Busqueda de localizaciones.

Representacion de propietarios

Representan a los propietarios en la venta o alquiler de sus inmuebles, buscando
obtener el éxito en el menor tiempo posible y bajo las mejores oportunidades del
mercado.

Para lograr el éxito en la venta y/o alquiler del inmueble, emplean estrategias de
marketing y comercializacion, llevando a cabo segmentaciones de mercado que
permiten una negociacion efectiva.

Dentro de los servicios que comprende la representacion de propietarios se encuentran:

o Identificacion y creacion de valor.
o Desarrollo del plan de marketing para captar clientes.
o Gestion de los contratos de compra o alquiler segun sea el caso.

o Desarrollo de informes periddicos sobre la gestion comercial realizada.



Servicios financieros

Consiste en buscar oportunidades de inversion para aquellos clientes que deseen
participar en el negocio de los bienes raices y asi obtener mayor rentabilidad. Dentro de

los servicios que brindan se encuentran:

o Administracion de portafolios y asignacion de activos en inversiones
inmobiliarias.

o Asesoramiento a inversionistas privados.

o Evaluacion de manera cualitativa y financieramente de las oportunidades de
inversion.

o Gestion y construccién de proyectos inmobiliarios.

Consultoria y valuaciones

Evalia de manera detallada los inmuebles y predios e identifica oportunidades de

inversion en el negocio. Dentro de los servicios ofrecidos se encuentran:

o Servicios de consultoria.

. Optimizacion del portafolio.

o Consultoria y valorizaciones.

o Estudios de mercado.

o Negociaciones y renegociaciones de contratos.

o Estudios de Mayor y Mejor Uso.

Servicios Corporativos

Permite al cliente acceder a todos los servicios que la empresa ofrece en otros paises

donde requiera llevar a cabo un estudio u operacion inmobiliaria.
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2.2. Situacion actual de la empresa

2.2.1. Estructura de la empresa

La empresa en estudio se encuentra compuesta por 4 departamentos y un director
general que se encarga de dirigirla. A continuacién se muestra el organigrama de la
empresa (Ver figura 8).

Figura N° 8: Organigrama de la Empresa

DIRECTOR
GENERAL
OPERACIONES Y
RRHH
CONTABILIDAD Y
MARKETING FINANZAS VENTAS
CONSULTORIA Y
LANDLORD TENANT VALUACION

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la figura 8, la empresa se compone de 4 departamentos:
Operaciones y Recursos Humanos, Marketing, Contabilidad y Finanzas; y el
departamento de Ventas. El departamento de ventas a su vez se encuentra formado por

3 éareas: Consultoria y Valuacién, Tenant (Representantes de clientes que buscan

43



alquilar o comprar oficinas) y Landlord (Representantes de propietarios de edificios de

oficinas que desean vender o alquilar su inmueble).

2.2.2. Procesos actuales de la empresa

La empresa en estudio lleva a cabo una serie de procesos relacionados y desarrollados
por los departamentos y areas en conjunto que le permiten brindar los servicios
anteriormente detallados. A continuacion se presenta el mapa de procesos actual de la

empresa dividida en 3 secciones: procesos estratégicos, procesos de soporte y procesos

claves.

Figura N° 9: Mapa de procesos de la Empresa

PROCESOS ESTRATEGICOS
PLANIFICACION | INVESTIGACION DE _ DETE@:'A/?;':%N "
ESTRATEGICA MERCADO ORECIOS POR m?

w

= w

v PROCESOS CLAVES E

S 5

o VENTA O ALQUILER o
> -

a DE PROPIEDADES r

[%2] (a]

o CAPTURA DE ESTUDIOSDE PLAN DE || Z

2 CLIENTES CONSULTORIA MARKETING ‘8

s i <

= BUSQUEDA DE <

b PROPIEDADES n

=) E

o &

(24

PROCESOS DE APOYO | |

~ GESTION FINANCIERA Y
CONTABLE

GESTION DE RRHH GESTION DE SISTEMAS

4

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la figura 9, la empresa en estudio desarrolla 5 procesos claves:
Captura de clientes

Estudios de consultoria
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3. Plan de marketing
4. Venta o alquiler de propiedades

5. Busqueda de propiedades

Es importante especificar que el desarrollo de cada uno de estos procesos claves se logra
a raiz de una constante interaccion con los procesos estratégicos y los procesos de
apoyo. Por medio de estos procesos la empresa define sus objetivos y estrategias, y
desarrolla las actividades necesarias que permiten servir de soporte para el éxito de cada
uno de los procesos claves anteriormente enumerados. Con la finalidad de lograr una
mayor comprension del manejo general de la empresa en estudio, se procedera a

explicar en detalle cada uno de los procesos claves.

2.2.2.1. Proceso clave N° 1: Captura de clientes

La captura de clientes es un proceso importante que marca el inicio de una oportunidad
para la empresa de brindar sus servicios a posibles clientes.

Actualmente, la empresa en estudio desarrolla este proceso de tres maneras diferentes
en funcién a las necesidades presentes en cada una de las areas que lo llevan a cabo.
Para comprender las diferencias en el desarrollo de este proceso se procedera a explicar
el procedimiento realizado por las areas tres areas que conforman el departamento de

ventas: Landlor, tenant y Consultoria.

Captura de clientes Tenant

En este proceso, el area Tenant se encargara de atraer y captar a la mayor cantidad de
clientes que deseen ser representados por la empresa en la blasqueda de edificios de
oficinas para su alquiler o compra. A continuacion se presenta el diagrama de flujo del
proceso de captura de clientes realizado por el area de Tenant con la finalidad de lograr

una mayor compresion del proceso y cada una de las actividades que la componen.

(Ver figura 10).
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Figura N° 10: Proceso de captura de clientes Tenant

Inicio

A4

01 Director

Determinar mercado

02 Analista

Elaborar Lista de

objetivo

Clientes a Prospectar

03 Asistente

Actualizar y enviar

Lt A
cartas de presentacion

04 Asistente

Registrar ingreso de

= clientes por web, teléf.
u otros

o | Hacer seguimiento de

05 Analista

" | cartas de presentacion

Respuesta de

06 Analistas

Coordinar reunién

Si——®| para presentacion de

07 Consultor

Elaborar y Presentar

-

Aceptacion de
Propuesta

clientes - Propuesta Tenant
servicios
I No
No
13 ‘ Analista 12 Asistente 11 Asistente

Descartar cliente

Enviar carta de
bienvenida al cliente

Crear carpeta al

Fin

A

Rl

cliente

10 Asistente

Registrar propiedad

enel SIP

08 Consultor

Solicitar Carta
Mandato (Contrato) o

convenir busqueda no | |
exclusiva
09 Consultor

Definir requerimiento
del Usuario

Fuente: Elaboracién propia




Como se observa en la figura 10, el area Tenant inicia su proceso de captura con la
determinacion del mercado objetivo al cual desean ofrecer sus servicios. A partir de
ello, procede a elaborar una lista de clientes a los cuales se les enviara cartas de
presentacion. De acuerdo al interés mostrado por el cliente, la empresa decidird
descartarlo o a continuar el proceso invitandolo a concretar una reunion en la cual el
consultor y el director expliquen los beneficios del servicio ofrecido. De presentar una
respuesta afirmativa por parte del cliente, el area de Tenant elaborard y enviara la
propuesta de busqueda (Exclusiva y no exclusiva) para su posterior aprobacién. Una vez
aprobada la propuesta, se procede a firmar un contrato de busqueda exclusiva (para
aquellos clientes que deciden que la empresa sea la Unica encargada de la busqueda) o
un reconocimiento de comision (para aquellos clientes que no desean una busqueda
exclusiva por parte de la empresa en estudio). Posterior a ello, se definen los
requerimientos especificos del cliente, se procede a registrar la propiedad en el SIP
(programa disefiado para organizar el manejo de cuentas), se crea la carpeta del cliente
con todos los requerimientos de bdsqueda y finalmente se envia una carta de bienvenida

al cliente.

Captura de clientes Landlord

En este proceso, el area Landlord se encargara de atraer y captar propietarios de
edificios de oficina que deseen que la empresa en estudio los represente en la venta o
alquiler de sus oficinas. Muchas de las actividades desarrolladas por el area de Landlor
son similares a las expuestas en el proceso de captura anterior (realizado por el area de
Tenant), pero presentan un enfoque diferente por tratar de captar propietarios de
edificios. A continuacion se presenta el diagrama de flujo del proceso de captura de

clientes realizado por el area de Landlord (Ver figura 11).



Figura N°11:

Proceso de captura de clientes Landlord
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La figura 11 muestra que el proceso de captura Landlord, al igual que el proceso de
captura Tenant inicia con la determinacion del mercado objetivo. Posterior a ello, se
procede a realiza un recorrido y levantamiento de aquellos edificios de oficinas
pertenecientes a los segmentos seleccionados en el paso anterior, se toma nota de
informacidén como ubicacion, zonificacién, propietarios, contactos, para a partir de ello
proceder al envio de cartas de captacion a todos aquellos propietarios de inmuebles de
interés de la empresa. Segun el interés mostrado por el cliente se coordina una reunién y
visita al inmueble con la finalidad de identificar y registrar la data necesaria para
proceder a elaborar la propuesta de servicio. En caso el propietario apruebe la
propuesta, se procede a elaborar un contrato de exclusividad (para aquellos propietarios
que deseen que la empresa sea la Unica encargada de la venta o alquiler de su propiedad)
0 un reconocimiento de comision (para aquellos propietarios que no desean una venta o
alquiler exclusivo por parte de la empresa en estudio). Posterior a ello, se recaba la
informacién y documentacién completa de la propiedad (fichas registrales, certificado
de parametros, planos y otros), se registra la propiedad en el SIP, se crea una carpeta del
cliente con toda la informacion de la propiedad y finalmente se procede a enviar carta
de bienvenida a cada uno de los propietarios. Es importante considerar que aquellos
clientes que no aceptaron la propuesta 0 no mostraron interés por el servicio ofrecido

por la empresa en estudio, seran descartados y registrados en una base de datos.

Captura de clientes realizado por el rea de Consultoria

El proceso en mencion consiste basicamente en captar propietarios de inmuebles o
terrenos con el objetivo principal de representarlos en la venta o alquiler de sus
propiedades. A continuacion se presenta el diagrama de flujo del proceso de captura de

clientes realizado el area de Consultoria y Valuacion (Ver figura N°12).



Figura N°12: Proceso de captura de clientes realizado por el area de Consultoria
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Como se observa en la figura 12, el area de Consultoria y Valuacion inician su proceso
de captura con la determinacion del mercado objetivo. Posteriormente, el Director del
area procede a asignar a cada uno de los analistas una de las zonas del mercado objetivo
a partir de lo cual se procede a realizar el levantamiento de las inspecciones realizadas
in situ recolectando informacion como direccion, fotografias del predio, medidas
perimetrales aproximadas, entre otros. Una vez concluida esta actividad, cada uno de los
analistas presentara al director las opciones recolectadas y el director se encargara de
identificara aquellas opciones con mayor potencial. Posteriormente se realizara el envio
de cartas de captacion de cuentas para aquellas propiedades seleccionadas anteriormente
por el Director. De acuerdo al interés mostrado por el propietario la empresa decidira
poner fin al proceso o elaborar y envia una propuesta de servicio para su posterior
aprobacion. En caso el cliente aceptara la propuesta se procederia a elaborar el contrato
de exclusividad o reconocimiento de la comision (segin sea el caso anteriormente ya
explicado), para asi posteriormente recolectar la documentacion completa de la
propiedad, registrar la propiedad en el SIP, crear la carpeta de la propiedad y finalmente

enviar carta de bienvenida al propietario.

2.2.2.2. Proceso clave N° 2: Estudios de consultoria

Por medio de este proceso la empresa brinda a sus clientes diversos estudios previos
para la compra, venta y/o o alquiler de un inmueble. Dentro de estos estudios ofrecidos,
destaca la valorizacion u opinion de valor por tratarse de un servicio que permite a la
empresa determina un valor de venta o alquiler de un inmueble (Propiedad o terreno). El
area de Consultoria, area especialista y encargada de brindar este servicio, lo presenta

de dos maneras:



e Como un servicio a través del cual la empresa Unicamente brinda al cliente un
valor de venta o alquiler a un inmueble.

e Como parte de un servicio completo que permite a la empresa determina un
valor con el cual posteriormente procedera a realizar la compra, venta y/o
alquiler de la propiedad o terrenos segun sea el caso.

A continuacion se presenta el diagrama de flujo del proceso de Valorizacion u opinién

de Valor realizado por el area de Consultoria y Valuacion. (Ver figura 13)
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Figura N°13: Proceso de Valorizacion u Opinion de Valor
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Como se observa en la figura 13, el area de Consultoria inicia el proceso de valorizacion
con la recepcion de la solicitud del servicio (por parte del cliente interno o externo). En
el caso de tratarse de una solicitud externa, los analistas proceden a elaborar y enviar la
propuesta de servicio al cliente para su posterior aceptacion o rechazo. Una vez que el
cliente acepta la propuesta se programa una visita al inmueble para asi posteriormente

levantar toda la informacién necesaria sobre él.

En caso el inmueble se trate de una oficina, se procede recabar informacién (valores) de
edificios de oficinas comparable para asi posteriormente homogeneizar dichos valores
por localizacién y otros atributos y asi determinar un valor de venta o renta de las

oficinas.

Para el caso de aquellos inmuebles que no son oficinas, se procede a levantar muestra de
valores de la zona que permitirdn establecer un valor promedio, el cual sera
posteriormente normalizado en funcion a las caracteristicas del inmueble en estudio. En
caso de existir edificacion se procede a hallar el valor de las construcciones y con ello el

valor total del inmueble.

Una vez que se cuenta con el valor de venta o renta (tanto para oficinas u otro inmueble)
y en caso se requiera una valorizacion por factibilidad financiera se procede a
determinar la demanda del mercado, los costos y gastos del proyecto para asi determinar
el valor del inmueble en funcién a la factibilidad financiera. Finalmente se elabora y
envia el informe de valorizacion con las correcciones realizadas (en caso hayan sido
requeridas). Es importante aclarar que en caso no se requiera una valorizacion por

factibilidad financiera se procederd inmediatamente a elaborar y enviar el informe final.



2.2.2.3. Proceso clave N° 3: Plan de marketing

En este proceso la empresa desarrolla y presenta al cliente un plan de marketing, que
tendr& como objetivo principal lograr un resultado exitoso en la venta y/o busqueda de
propiedades segun sea el caso (Ello dependeré del servicio que esté siendo brindando al

cliente).

El &rea de venta que se encuentre brindando los servicios de venta y/o busqueda del
inmueble, en colaboracién con el departamento de Marketing se encargara de
proporcionar al cliente un detallado de todas las acciones que seran necesarias llevar a
cabo para cumplir con el objetivo deseado. Dentro de esas acciones recomendadas por
la empresa, el cliente tendra la libertad de decidir el medio publicitario que consideré
conveniente y afin a sus requerimientos, ya sea paneles, carteles, afiches, publicaciones

en los periddicos o sélo la venta directa por medio de correos.

Con la finalidad de ilustrar el proceso, se procederéd a presentar un diagrama de flujo.

(Ver figura 14).
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Figura N°14: Proceso de Plan de Marketing
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Como se observa en la figura 14, el proceso de plan de marketing inicia cuando los
analistas del area de ventas encargada del servicio envian los requerimientos del cliente
al departamento de Marketing. A partir de la informacion recibida, se procede a
desarrollar el plan de marketing y la campafia publicitaria que posteriormente se
presentara al cliente.

En caso el cliente no se encuentre conforme con la propuesta brindada, se debera
informar al departamento encargado sobre los cambios solicitados con la finalidad de
realizar las correcciones necesarias.

Finalmente, cuando se cuente con el visto bueno del cliente, se procedera ejecutar el
plan de marketing en funcion a los requerimientos del cliente (Publicacion en
periddicos, colocacidn de paneles, carteles, entre otros).

Es importante aclarar que los costos incurridos por la publicacién en los periddicos y la
colocacion de afiches y paneles seran asumidos Unicamente por el cliente, quien debera

previamente aceptar la cotizacion y cancelar la factura por dichos costos.

2.2.2.4. Proceso clave N° 4: Venta o alquiler de propiedades

La venta o alquiler de propiedades es uno de los procesos mas importante que marca el
fin de un servicio brindado y del cual dependera el posible cierre de una venta o alquiler
exitoso.

Este proceso es realizado por todo el departamento de ventas y consiste basicamente en
una serie de actividades relacionadas que tendran como objetivo principal llevar a cabo
la venta o alquiler del inmueble en el menor tiempo posible y con las mejores
condiciones economicas.

A continuacién se procedera a ilustrar el proceso por medio de un diagrama de flujo

(Ver figura 15).



Figura N°15: Proceso de Venta o alquiler de propiedades

Inicio

01 ‘ Analistas

Elaborar y enviar a
Marketing el tenor para

02 Analistas

Solicitar a Marketing
elaborar flyer de venta

[

la elaboracion del flyer

A

o alquiler de la
propiedad

¢ Postor se
encuentra
interesado en la
propiedad?

Si
v

09 ‘ Analistas

Enviar brochure a los
contactos interesados

.

Fin

-4—Si

ZInformacién de
contacto
verdadera?

¢ Postor desea
realizar visita a la
propiedad?

No
Y

lyer aprobado
por el Director del
ea de ventas?

08 Analistas

Realizar seguimiento

L-Si—m

No

03‘ Analistas

Elaborar y enviar al
director del area el

a la lista de contactos |«
enviados

10 Analistas

Coordinar y realizar
visita al inmueble

brochure de venta o Director del area Si—= implementar plan de —
alquiler Marketing
de ventas?

07 ‘ Analistas 06 Analistas 05 Director

Enviar flyer a la lista . Determm’ar
de contactos Generar lista de . segmentacion de -

-y
rospectados prospectos mercado para la
Q/—\ prospeccion
11 ‘ Director 12 ‘ Director

¢ Postor se
encuentra
interesado?

No

15 Analistas

Coordinar elaboracion
y firma del contrato

14 Analistas

Retirar el inmueble de

la cartera

r—Si—

z pd
s P>ag

¢ Postor acepta?

¢Brochure
aprobado por el

04 Anallistas

Solicitar a Marketing

Recibir carta oferta de
compra/venta o alquiler

de la propiedad

w

13 Analistas

Solicitar a postor una

contraoferta —No

Presentar a propietario
carta oferta de compra/
venta o alquiler del
inmueble

¢ Propietario
acepta oferta?

Fuente: Elaboracion propia




Como se observa en la figura 15, el proceso de venta o alquiler de propiedades inicia
con la elaboracion y aprobacion del flyer y brochure de venta o alquiler. Cuando ambos
documentos se encuentran aprobados por el director del area de ventas, se procede a
realizar una segmentacion de mercado que permitird filtrar la lista de posibles
prospectos a los cuales se enviard la informacion del inmueble (flyer y brochure) en
funcion al interés mostrado. Posterior a ello, los analistas coordinan una visita al
inmueble con los postores interesados con la finalidad de permitir que estos tomen una
decision final. Los postores interesados en el inmueble procederan a enviar una carta
oferta de compra/ venta o alquiler al director del area, quien inmediatamente la
trasmitird al propietario para su aprobacién o rechazo. En caso el propietario no se
encuentre conforme con la oferta brindada se solicitara por medio de la empresa una
contraoferta, la cual debera ser evaluada por el postor y aceptada o rechazada en funcion
a su posibilidad de adquisicion.

Cuando el postor y el propietario se encuentren conformes con el monto de venta o
alquiler acordado, los analistas del area proceden a retirar el inmueble de la cartera de la
empresa para asi posteriormente coordinar la elaboracion y firma del contrato que

cerrara la operacién de venta o alquiler.

2.2.2.5. Proceso clave N° 5: Busqueda de propiedades

La busqueda de propiedades es otro de los procesos claves que marca el fin del servicio
de representacion de usuarios brindado por la empresa en estudio. Este proceso lleva a
cabo la basqueda y seleccion de propiedades disponibles en el mercado y tiene como
objetivo principal cerrar la compra o alquiler de una propiedad que cumpla con las
expectativas del usuario. A continuacion se muestra el diagrama de flujo del proceso en

referencia. (Ver figura 16).



Figura N°16: Proceso de Busqueda de propiedades
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En la figura 16 se observa que el proceso de busqueda de propiedades inicia cuando el
director del area de ventas realiza una segmentacion del mercado en funcion a los
requerimientos del cliente o usuario para asi posteriormente proceder a asignar a los
analistas encargados de llevar a cabo el servicio.

Cada uno de los analistas seleccionados visitara las zonas asignadas previamente y
realizard una presentacion al director del area, quien posteriormente procedera a filtrar
las propiedades que cumplan satisfactoriamente con los requerimientos del cliente.

Con la lista de propiedades ya filtradas, los analistas deberan dirigirse a cada una de
ellas para entregar a los propietarios una carta de presentacion de la empresa elaborada
previamente y solicitar una reunion personal con el propietario.

De ser positiva la respuesta por parte del propietario, se procederd a coordinar y
concretar la reunion con el director del area de ventas, donde ser dara a conocer al
propietario el interés de compra o alquiler de su inmueble (segun sea el caso), para asi
posteriormente presentar su propiedad como una opcion al cliente o usuario, siempre y
cuando el propietario se encuentre de acuerdo e interesado en la venta o alquiler.

Una vez que el director haya presentado al cliente o usuario todas las opciones de
compra o alquiler, éste debera decidir la propiedad que considere adecuada y afin a sus
necesidades, y procedera a coordinar con el director un precio a ofertar por la compra o

alquiler de la propiedad.

Finalmente, cuando tanto el propietario como el usuario se encuentren conformes y
satisfechos con el precio de venta o alquiler pactado, los analistas procederan a

coordinar la elaboracion y firma del contrato de compra/venta o alquiler.



2.2.3. Situacion econdémica de la empresa en estudio

2.2.3.1. Ingresos

A traveés de los afios, se ha podido comprobar que la demanda de empresas del rubro de
bienes raices es muy variable y se puede ver afectada por diversos factores como el
precio del m? por zona (ubicacion), los niveles de acceso, la zonificacion, entre otros.

Analizando a la empresa en estudio, se pudo comprobar que como consecuencia de una
menor demanda, los ingresos generados han disminuido a través del tiempo, llegando a

reducirse en aproximadamente un 39.97% del afio 2007 al 2010.

A continuacion se muestra el descenso de las ventas en los Gltimos afios cuatro afios

analizados. (Ver figuras 17 y 18).

Figura N°17: Ingresos anuales durante los afios analizados
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Fuente: Elaboracion propia

En la figura 17 se observa de manera clara como los ingresos de la empresa en estudio
disminuyeron con el pasar de los afios, presentandose el menor ingreso de S/ 5,

302,733.26 en el afio 2010.
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Para tener una vision mas clara, se presenta un grafico que muestra los ingresos
mensuales obtenidos por la empresa.

Figura N°18: Ingresos mensuales en los afios analizados
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Como se observa en la figura 18, los ingresos mensuales adquiridos por la empresa en
estudio durante los cuatro afios analizados fueron variables y no presentaron una
tendencia definida.

Sin embargo, se puede concluir que enero es el mes con menores ingresos, siendo enero

del afio 2007 el mes con el ingreso mas bajo de S/ 88,374.38.

2.2.3.2. Gastos

Por otro lado, se analiz6 los registros de los gastos mensuales de la empresa en los
ultimos cuatro afios analizados con la finalidad de observar la tendencia y las
variaciones presentes, y asi realizar un comparativo entre los ingresos y los gastos de la

empresa en estudio.
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A continuacion se muestra los gastos incurridos por la empresa en los cuatro afios

analizados (Ver figuras 19 y 20).

Figura N°19: Gastos mensuales en los ultimos 4 afios
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Fuente: Elaboracién propia

En la figura 19, se observa que los gastos mensuales en los cuatro afios analizados

tienden a ser constante, sin embargo en los afios 2008 y 2009 se presentaron los picos

mas altos, con unos gastos de S/475,628.39 y S/497,101.91 respectivamente. Asimismo

puede concluirse que los gastos han incrementado en cada uno de los afios, siendo el

afio 2007 el afio con menores gastos y el 2009 el afio con mayores gastos.

Los gastos observados en la figura 19 se encuentran compuestos por gastos

administrativos y gastos de ventas. A continuacién se muestra la composicion de los

gastos anuales incurridos por la empresa durante los afios analizados (Ver figura 20).
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Figura N° 20: Gastos administrativos y de ventas incurridos por la empresa
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Fuente: Elaboracion propia

La figura 20 muestra que los gastos incurridos por la empresa en los cuatro afios
analizados se componen en mayor proporcion por gastos administrativos (gastos por
personal, publicidad, entre otros), los cuales junto a los gastos de ventas han presentado

una tendencia creciente, siendo el 2009, el afio con mayores gastos.

2.2.3.3. Utilidades

De lo expuesto anteriormente se concluye que los ingresos y gastos de la empresa en
estudio han variado con el tiempo pero de manera opuesta.
A continuacién se presenta un grafico comparativo de los ingresos, costos y gastos que

permite visualizar la tendencia de cada una de las variables analizadas. (Ver figura 21).

65



Figura N° 21: Grafico comparativo de ingresos, costos y gastos
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Como se observa en la figura 21, los ingresos y costos de la empresa disminuyeron

durante los afios analizados, a diferencia de

los gastos (gastos de venta y gastos

administrativos) que mostraron un incremento del afio 2007 al afio 2010.

Como consecuencia de ello, las utilidades adquiridas por la empresa se vieron

afectadas, descendiendo en aproximadamente un 99.62 % del afio 2007 al 2010, como

se muestra en la figura 22.

66




Figura N° 22: Utilidades anuales obtenidas por la empresa
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La figura 22 muestra el impacto negativo generado por el incremento de los gastos y

costos y la reduccién de los ingresos. De ello se concluye que en el afio 2010, la

empresa en estudio presento el pico mas bajo en sus utilidades, alcanzando asi un valor

de S/ 7,190.78.

Con la finalidad de detallar lo expuesto lineas atras, se presentara el estado de resultados

de cada uno de los cuatro afios analizados. (Ver tabla 2).
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Tabla N°2: Estado de resultados por afio

2007 2008 2009 2010

VENTAS
Ingresos por Senicios 8864824.37 | 9848299.09 | 8098292.61 | 5302733.26
Descuentos Concedidos -31154.08 0.00 0.00 0.00
VENTAS NETAS 8833670.29 | 9848299.09 | 8098292.61 | 5302733.26
(-) Costo de Senvicios -4426451.87 | -4663646.25 | -3542281.15 | -2232497.30
RESULTADO BRUTO 4407218.42 | 5184652.84 | 4556011.46 | 3070235.96
GASTOS Y OTROS INGRESOS
Gastos Administrativos -1118504.45 | -2019455.53 | -3185572.97 | -2779975.63
Gastos de Ventas -238806.92 | -356363.48 | -517109.65 -598872.78
RESULTADO DE OPERACION 3049907.05 | 2808833.83 853328.85 -308612.45
Gastos Financieros -336163.70 | -725227.96 | -619612.52 -190970.16
Ingresos Financieros 197535.59 809890.10 394535.14 111139.17
Gastos Excepcionales -113461.57 | -108753.85 -85405.87 -182741.00
Ingresos Diversos 41554.14 61233.24 1217458.38 515090.24
Ingresos Excepcionales 100.21 724.35 1761.61 170984.39

-210435.33 37865.88 908736.74 423502.64
Impuesto a la Renta -927790.62 | -912081.18 | -565120.21 -107699.41
UTILIDAD DEL EJERCICIO 1911681.10 | 1934618.53 | 1196945.38 7190.78

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 2 muestra el estado de resultados de la empresa en el cual se detalla los
ingresos Yy egresos totales de cada uno de los cuatro afios analizados.
Por medio de esta figura se confirma que el afio con menor ingreso fue el 2010, afio en

el cual la empresa sufrié un descenso en sus ingresos y un incremento de sus gastos.

2.2.4. Diagnostico general de la empresa

Con la finalidad de enfocar el desarrollo de la presente tesis y encontrar la causa raiz de
la reduccion de las utilidades, se procedié a realizar un analisis de los ingresos

generados en funcion a los servicios brindados por la empresa durante los cuatro afios
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analizados. Como resultado de este analisis se obtuvo una distribucién promedio de los
ingresos generados por la empresa entre los afios 2007 y 2010. (Ver figura 23).

Figura N°23: Distribucion de los ingresos entre el afio 2007 y el afio 2010
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Fuente: Elaboracion propia

La figura 23 permite concluir que el servicio que influye en mayor proporcion en los
ingresos obtenidos por la empresa es la venta o alquiler de propiedades con un 69% del
total de los ingresos generados en los cuatro afios analizados. Seguido por un 20%

adquirido por la basqueda de propiedades y un 11% por los estudios de consultoria.

Por lo expuesto anteriormente, el desarrollo de la presente tesis estard enfocado en
elaborar una propuesta de mejora que permita brindar soluciones a las causas raices de
los problemas presentes en el servicio de venta o alquiler de propiedades (conocido

también como servicio de representacion de propietarios).

Para ello, se analizard el estado de las ventas o alquileres gestionados por la empresa en

entre los afios 2007 y 2010 con la finalidad de identificar el principal motivo o causa del

69



descenso de los ingresos generados por la venta o alquiler de propiedades (Ver figura

24).

Figura N°24: Estado de las ventas o alquileres de propiedades gestionados entre el

2007 y el 2010
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Como se observa en la figura 24, existen dos motivos principales por los cuales los

ingresos Y las utilidades de la empresa en estudio han disminuido de manera progresiva

entre los afios 2007 y 2010:

La menor demanda del servicio de venta o alquiler de propiedades.

Mayor nimero de operaciones de venta o alquiler de propiedades sin éxito. Ello
quiere decir que del total de operaciones gestionadas por la empresa sélo un
porcentaje pequefio cerrard la venta o alquiler de propiedades de manera

exitosa.
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Es importante aclarar que todas aquellas operaciones realizadas sin éxito no generan
ingresos pues no permite a la empresa en estudio obtener una comisién por la venta o
alquiler de propiedad cerrada; sin embargo si incurre en gastos a lo largo de todo el

proceso de venta o alquiler de propiedades.

2.2.4.1. Analizando la empresa desde el enfoque del cliente

Con la finalidad de ilustrar la percepcion de los clientes sobre el servicio de venta o
alquiler de una propiedad brindado por la empresa en estudio se procedid a realizar un
estudio de mercado haciendo uso de la herramienta Servqual a través del cual se midi6 e
identifico los gaps (diferencias entre lo esperado y lo recibido) presentes en la
satisfaccion del cliente.

Para llevar a cabo la investigacién de mercado se selecciond una poblacion de 23
clientes que recibieron el servicio de venta o alquiler de sus propiedades por parte de la
empresa a lo largo del Gltimo afio analizado. A partir de ello, se procedi6 a hallar el

tamafo de muestra para un nivel de confianza del 95%.

Del nivel de confianza se desprenden los siguientes datos:
e 7=196
e p=05

e g=(1-p)=(1-0.5)
e ©=0.05

A partir de ellos se halla el tamafio de muestra por medio de la siguiente férmula:

Z2XpXqgXN
n_eZ(N—1)+(ZZ><p><q)

Donde N= Tamario de la poblacion.
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Reemplazando los valores se obtuvo el siguiente resultado

~ 1.962 x 0.5 x (1 — 0.5) X 23
" T 0.052(23 — 1) + (1.962 x 0.5 x (1 — 0.5))

n=21.75=22
El tamafio de muestra obtenido es similar al valor total de la poblacion ya que por
tratarse de un una poblacion pequefia requiere realizar la encuesta a gran parte de esta si

es que se desea un nivel de confianza del 95%.

En el anexo 1 se presenta la encuesta realizada a los clientes basada en las 5
dimensiones propuestas por la herramienta Servqual: Elementos tangibles, fiabilidad,
sensibilidad, seguridad y empatia.

Dicha encuesta permite al cliente evaluar a la empresa en estudio respecto a otras
empresas del sector inmobiliario mediante un rango de calificacion de 1 a 7, los cuales
indican total desacuerdo para el caso de una calificacion de 1, y total acuerdo para la

calificacion maxima de 7.

Las respuestas de las encuestas realizadas fueron colocadas en un cuadro Excel, donde
se procedio a encontrar la diferencia entre los puntajes obtenidos por la empresa en
estudio y los puntajes obtenidos por todas las empresas del rubro inmobiliario. A partir
de ello se hall6 un promedio de los 22 resultados obtenidos de cada una de las
diferencias (diferencias entre la calificacion de la empresa en estudio y las empresas del
rubro inmobiliario), los que a su vez permitieron hallar un promedio del promedio de
los resultados obtenidos por cada dimension analizada.

A continuacién se muestra el andlisis de los resultados obtenidos de las encuestas

realizadas (Ver figura 25).
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Figura N°25: Respuestas de los clientes a la encuesta
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La figura 25 muestra las diferencias existentes entre la expectativa y la percepcion de
los clientes sobre el servicio de venta o alquiler de propiedades brindado por la empresa
en estudio. A partir de dichas diferencias se desprende valores promedios negativos por
cada una de las dimensiones analizadas, los cuales evidencian cierto grado de

insatisfaccion por falta de cumplimiento de las expectativas de los clientes.

A partir de los resultados obtenidos en la encuesta se elaboraron graficos que permiten

ilustrar la opinion de los clientes respecto al servicio brindado por la empresa.

Figura N° 26: Resultados de encuesta a propietarios: Expectativa VS Percepcion
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Fuente: Elaboracion propia

En la figura 26 se observa que los clientes tienen una gran expectativa sobre el servicio
de venta o alquiler de propiedades, sin embargo perciben que el servicio brindado por la

empresa en estudio no satisface ni cumple con lo esperado.
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A continuacion se muestra un grafico circular que permitira observar el nivel de
insatisfaccion del cliente por categoria analizada en la encuesta

Figura N° 27: Nivel de insatisfaccion por categoria
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m Seguridad

u Empatia

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la figura 27, la dimension fiabilidad presenta el mayor porcentaje
(55%) debido a que en ella se refleja una mayor diferencia entre las expectativas que
tienen los clientes sobre el servicio y lo que recibe por parte de la empresa. Para
comprender los vacios existentes en dicha dimension, se procedié a analizar los factores
presentes dentro de ella.

A continuacion se presenta la figura 28 que muestra cada uno de los factores que influye

en la dimension fiabilidad.
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Figura N° 28: Dimension fiabilidad
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Fuente: Elaboracion propia

En la figura 28, se observa que el concluir la venta o alquiler en el tiempo prometido es
el factor que evidencian un mayor grado de insatisfaccion por parte de los clientes con

un 63% del total.

De los puntajes totales obtenidos en la encuesta realizada, se puede concluir que el
cliente evalla a la empresa en estudio con puntajes menores respecto a otras empresas
del sector inmobiliario, lo cual demuestra un problema de insatisfaccion por parte de

los clientes.

2.2.4.2. Analisis de las causas

En el estudio de investigacion realizado se pudo observar que los clientes no se
encuentran satisfechos con la venta o alquiler de propiedades, en especial a los factores
que involucran la dimension fiabilidad, dentro del cual calificaron con menor puntaje el
factor concluir la venta o alquiler en el plazo prometido.

Con la finalidad de obtener una mayor satisfaccion de todos los clientes, se realiz6 un

andlisis de las causas principales para el factor de fiabilidad anteriormente expuesto.
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Para obtener las causas principales se llevo a cabo una reunion en la empresa con el
gerente general y los directores de cada una de los departamentos y areas existentes.

En ella se discutio el problema de insatisfaccion e incumplimiento de los plazos
prometidos para la venta y/o alquiler de una propiedad y se empled el brainstorming con
la finalidad de obtener por medio de una lluvia de ideas las causas principales dicho
problema.

A continuacion se muestran el diagrama causa efecto para el incumplimiento de plazos

de tiempo prometidos a los clientes. (Ver figura 29).
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Figura N° 29: Diagrama c
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Como se observa en la figura 29, las causas principales del problema de incumplimiento de

plazos establecidos se encuentran agrupadas en cuatro grupos:

Medicion: En lo referente a la medicion, se determin6 que no se cumplen con los
plazos prometidos a raiz de la falta de control de los tiempos que permite al
trabajador manejar su tiempo con libertad pero cumpliendo con plazos especificos.
Asimismo, se detecto que la empresa no controla el desempefio de sus trabajadores
pues no cuenta con indicadores que le permitan realizar un seguimiento a las
prospecciones realizadas y un control y andlisis del proceso de venta o alquiler de
propiedades.

Método: En lo que respecta a los métodos, la empresa no realiza un seguimiento
apropiado de las prospecciones, emplea pocos medios de difusion de las
propiedades y no realiza una capacitacion adecuada que permita a sus trabajadores
desempefiarse con eficiencia en cada una de las actividades que componen el
proceso de venta o alquiler de propiedades. Asimismo, se han presentado casos en
que las propiedades manejadas por la empresa son rechazadas por tener precios de
venta o alquiler elevados que se encuentran distantes a los valores promedio del
mercado y que s6lo contribuye al incumplimiento del plazo de tiempo prometido
por la empresa.

Personal: En la figura 29 se observa que existe una sobrecarga de trabajo en muchos
de los trabajadores, lo cual genera retrasos en el cumplimiento de los tiempos.
Asimismo, los trabajadores no comparten la mision y objetivos de la empresa pues
no se sienten motivados para cumplir con la venta o alquiler en los plazos

prometidos.
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e Recursos: La empresa en estudio cuenta con una base de datos con informacion

errada o desactualizada que no permite lograr una prospeccion exitosa y genera

actividades innecesarias pues muchas veces la informacién enviada a los prospectos

no es recibida y se debe averiguar por medio de llamadas telefonicas los datos

correctos.

Por otro lado se identifico que algunas herramientas empleadas por los trabajadores

solo se encuentran activas en algunas computadoras, motivo por el cual los

trabajadores se ven obligados a retrasar su trabajo.

Con la finalidad de identificar la causa raiz del problema se procedié a realizar una

votacion entre todos los asistentes en la reuniéon. El factor discriminante utilizado en la

reunion fue elegir la categoria con la mayor cantidad de puntos débiles dentro del proceso

de ventas o alquiler de propiedades que contribuyen al incumplimiento de los plazos

prometidos por la empresa.

De la votacion realizada, se obtuvo los siguientes resultados. (Ver tabla 3).

Tabla N° 3: Evaluacion de las causas

Causas Frecuenc.ia II\I°. de Frecluencia Frecuencia relativa
ventas sin exito Relativa (%) acumulada (%)
Métodos 16 50% 50%
Medicion 10 31% 81%
Personal 4 13% 94%
Recursos 2 6%
Total 32 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia
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En base a los resultados obtenidos en la encuesta se procedié a hallar una frecuencia

relativa y una frecuencia relativa acumulada a partir de las cuales se elaboro el diagrama de

Pareto de las causas. (Ver figura 30).

Figura N° 30: Diagrama de Pareto de las causas
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Fuente: Elaboracion propia

De la figura 30, se concluye que las causas principales, segun los criterios empleados por la

empresa son los métodos y medicion, encontrdndose concentradas en ambas causas el 80%

de todas las votaciones realizadas.
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CAPITULO 3. PROPUESTAS DE MEJORA DEL
PROCESO DE VENTA O ALQUILER DE
PROPIEDADES EN UNA EMPRESA DEL SECTOR
INMOBILIARIO

En este tercer capitulo se aplicaran los conceptos y métodos descritos en el marco tedrico
para el desarrollo de una propuesta que tendra como objetivo principal mejorar el servicio
de venta o alquiler de propiedades, servicio que segun lo analizado en el capitulo anterior,
influye en mayor proporcion en los ingresos obtenidos por la empresa y lograr un

incremento de las utilidades de la empresa en analisis.

La presente propuesta estd enfocada en corregir las causas principales anteriormente
identificadas con la finalidad de evitar que sigan contribuyendo al incumplimiento de plazo
de tiempo prometido para la venta o alquiler de propiedades, factor que segun los
resultados de las encuestas, contribuye en mayor proporcion al nivel de insatisfaccion de
los clientes respecto al servicio de venta o alquiler de propiedades brindado por la empresa

en estudio.
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3.1. Planteamiento de la propuesta
La propuesta de mejora planteada en la presente tesis se encuentra compuesta por dos
soluciones:

e Mejora de procesos.

e Implementacién de un nuevo proceso.

Figura N°31: Propuesta de mejora
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PROPIEDADES

NUEVO PROCESO

MEJORA CONTINUA

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la figura 31, la primera solucidn planteada en la propuesta consistira en
mejorar dos de los procesos claves de la empresa en estudio:
e Estudios de consultoria (\VValorizacién u opinién de valor)

e Venta o alquiler de propiedades.
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Asimismo se creard un nuevo proceso de mejora continua que permitira a la empresa en

estudio optimizar sus operaciones y aumentar el nivel de satisfaccion de sus clientes.

3.2. Desarrollo de la propuesta

3.2.2. Mejora de procesos

Como se comento lineas atras, la propuesta planteada tendra como primer objetivo mejorar
dos de los procesos claves de la empresa: Estudios de consultoria y venta o alquiler de
propiedades. Ambos procesos fueron seleccionados porque influyen de manera directa en el
incumplimiento de plazo de tiempo prometido a los clientes, factor que de acuerdo al
estudio de mercado realizado en el capitulo 2, evidencia un mayor grado de insatisfaccion

por parte de los clientes.

3.2.1.1. Estudios de Consultoria

Como se detallé en el capitulo 2, la empresa en estudio brinda diversos estudios de
consultoria. Para la propuesta planteada se analizard particularmente el estudio de
valorizacion u opinién de valor como parte de un servicio completo que permite a la
empresa en estudio determina un valor con el cual posteriormente procedera a realizar la

venta y/o alquiler de la propiedad.

3.2.1.1.1. Situacién actual

Actualmente, el proceso de Valorizacion u opinion de valor no cuenta con actividades de
control que permitan eliminar aquellos puntos debiles en el proceso. Es por este motivo que

se han presentado casos en que los prospectos de venta han rechazado las propiedades
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ofrecidas por la empresa por tener precios de venta o alquiler que difieren en gran
proporcion de los valores promedios de venta en la zonas donde se ubican las propiedades.
Con la finalidad de identificar y corregir dichas debilidades, a continuacion se muestra el

flujograma actual del proceso (Ver figura 32).
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Figura N° 32: Situacion actual del proceso de Valorizacidn u opinién de valor
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El proceso de valorizacion u opinion de valor se encuentra compuesto por un conjunto de
actividades desarrolladas por los clientes, analistas y el director del area de consultoria

(&rea de llevar a cabo el proceso de valorizacion).

Como se observa en la figura 32, el director del area de consultoria designa la mayor
responsabilidad a los analistas, quienes muchas veces no cuentan con los conocimientos
requeridos para realizar el andlisis adecuado de la informacién y determinar un valor de
venta o alquiler razonable en funcion a las caracteristicas, ubicacion y zonificacion de las

propiedades evaluadas.

3.2.1.1.2. Situaciéon mejorada

Como parte de la propuesta de mejora, se procedera a modificar el proceso de valorizacion
u opinion de valor, agregando en él actividades de control y retroalimentacion que permitan
enriquecerlo, y lograr asi brindar un servicio que supere las expectativas del cliente interno

0 externo.

Con la finalidad de ilustrar los cambios propuestos, se presenta el flujograma y SIPOC del

proceso de valorizacion u opinion de valor mejorado. (Ver figuras 33 y 34)
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Figura N° 33: Situacion mejorada del proceso de Valorizacion u opinion de valor
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Figura N°34: SIPOC del proceso de Valorizacion u opinién de valor mejorado
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Como se observa en la figura 33, el proceso de valorizacion u opinion de valor mejorado
presenta un nuevo involucrado, el gerente de investigacion, quien por su amplio
conocimiento en los valores actuales e historicos de venta o alquiler en diversas zonas del
pais, sera el encargado de llevar a cabo las actividades de control y retroalimentacion
agregadas al proceso, las cuales consisten basicamente en la revisién y correccion del
informe final con los valores de venta o alquiler determinados y sustentados, asi como la
transmision de observaciones o comentarios de mejora que permitan una retroalimentacion

continua de los analistas involucrados en el proceso.

Con la finalidad de lograr una mayor compresion del proceso mejorado, se procedera a
describir las entradas, recursos y salidas involucradas en él y definidas anteriormente en la

tabla 4.

Tabla N° 4: Entradas del proceso de valorizacion u opinién de valor

Entradas Proveedor Requerimientos del usuario
. . p . |Formato con el disefio, color y texto
Formato de informe de valorizacion |Area de Consultoria . y
estandarizado.

Documento  que  contiene la
Formato de propuesta de servicio Area de Consultoria |informacion a detalle sobre el
servicio a brindar al cliente.

Formato con el disefio, color y texto
estandarizado.

Formato de tablas para valorizacion |Area de Consultoria

Fuente: Elaboracién propia

La tabla 4 muestra que las entradas requeridas para el desarrollo del proceso mejorado
constan basicamente de todos los formatos estandarizados que se emplearan como base

para el desarrollo de los informes finales.
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Para transformar dichas entradas en salidas o resultados, la empresa deberd emplear un

conjunto de recursos humados y materiales definidos a continuacion. (Ver tabla 5).

Tabla N° 5: Recursos empleados en el proceso de valorizacion u opinion de valor

Recursos Proveedor Requerimientos del usuario
Analistas y gerentes de RRHH Personal con capacidad analitica y conocimientos en
Consultoria e Investigacion el rubro inmobiliario
Recurso con una memoria amplia y procesador
Computadoras Sistemas avanzado capaz de soportar programas COMO
Autocad, google Earth, Microsoft Word, entre otros.
. . Herramienta con alta resolucion capaz de captar
Camara de fotos Operaciones .,
buenas imagenes.
Avrea de i0 ' ?
Base de datos de valores | de Irlformamon co_mpllada con los valores por m" por
investigacion |afio y zona analizada.
. L Planos del perimetro de la propiedad, los ambientes
Planos de la propiedad Propietario . P . prop
y areas construidas (En caso de tenerlas).
Documento emitido por la Municipalidad del distrito
: . S donde se ubica la propiedad, el cual muestra la
Certificado de parametros |Propietario . prop .. )
zonificacion y usos permitidos del inmueble en
analisis
. . L Documento de registros publicos donde se encuentra
Ficha registral Propietario

la informacion completa de la propiedad.

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la tabla 5, los recursos a emplear por la empresa en estudio se

componen béasicamente por el capital humano encargado de levantar, procesar y analizar

informacién recolectada; utiles de oficina como computadoras y camaras de fotos,

empleados para el desarrollo del informe de Valorizacion u opinién de valor y documentos

de la propiedad a evaluar, utilizados para establecer un valor de venta o alquiler en funcién

a los parametros y caracteristicas de la propiedad en analisis.
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De la interaccidn de todas las actividades propuestas en la figura 33, se logro transformar

los elementos de entrada en un conjunto de resultados mostradas a continuacion. (Ver tabla

6).
Tabla N° 6: Salidas del proceso de valorizacion u opinién de valor
Salidas Cliente Requerimientos del cliente
o Informe de facil comprension que contenga el valor
.., |Cliente interno 0 externo .
Informe final de valorizacion o total del inmueble o terreno correctamente
(Propietario)
sustentado
Tablas de valorizacion ‘ . Tablas con valores de precio de venta o alquiler de
Avrea de consultoria . .. :
completas propiedades similares a la analizada.
. Cliente interno o externo |Valor dentro del rango de valores promedio de venta
Valor de venta o alquiler L ) s
(Propietario) 0 alquiler de la zona en analisis.

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 6 se describen tres salidas que corresponden a los entregables que la empresa en
estudio deberd brindar a sus clientes internos o externos. Estos entregables se encuentran
compuestos basicamente por las tablas de valorizacion completas con los valores de venta o
alquiler de propiedades similares a la analizada; un valor de venta o alquiler que sera
utilizado como entrada en el proceso de venta o alquiler de propiedades y el informe final

de valorizacion que contiene el valor del inmueble y el sustento de dicho valor.

Con la finalidad de medir los cambios propuestos en el proceso de valorizacién u opinién
de valor mejorado se establecieron indicadores que permitirdn a la empresa en estudio
controlar y evaluar el porcentaje de informes con valores de venta o alquiler aprobados por
el cliente y el Gerente de Investigacion asi como los informes entregados dentro del plazo
de tiempo pactado, de manera que se logre un incremento de la satisfaccion de clientes

respecto al servicio brindado. (Ver figuras 35, 36 y 37).
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Figura N° 35: Indicador N° 1

Empresa en DEFINICION DE INDICADOR VE%SIION Pfgg\if*
estudio % Informes con valores aprobados por el CODIO
cliente IN-01

1. OBJETIVO DEL INDICADOR

Lograr entregar al cliente valores acertados y aprobados por éL

2.FORMULA DE CALCULO
% Informes con valores aprobados = Cantidad de valores aprobados por el cliente*100
por el propietario Cantidad total de valores determinados

3. CARACTERISTICAS DEL INDICADOR
Semaforo |:| | —100% |

D |100%> X>=95% |

- |<95% |

Una aumento en el indicador significa un mejor nivel de desempefio A

4. RESPONSABLE DE GESTION.

Gerente del area de consultoria

5.PUNTO DE LECTURA E INSTRUMENTO
Punto de lectura: A la entrega del informe de valorizacion
Instrumento: Hoja de calculo excel

6. MEDICION Y REPORTE
Frecuencia de medicion: Semanal
Reporte: Mensual

7. USUARIOS
Gerente del area de consultoria

8.RED CAUSA EFECTO

% Informes con valores % Infommes con valores % Infommes entregados
aprobados por el cliente aprobados por el G.Invest. dentro del plazo pactado

[ | = 100% | [] | = 100% | [ = 100% |
L] [100%> X >=95% | L] [loo%> xo0s9 ] L [>=98 |

o5 | o5 Ry |

Fuente: Elaboracion propia




Figura N° 36: Indicador N° 2

Empresa en DEFINICION DE INDICADOR VE%SIION Pf*gg\f*
estudio % Informes con valores aprobados por el CODIO
Gerente de Investigacion IN 02

1. OBJETIVO DEL INDICADOR

Determinar valores acertados y aprobados por el Gerente de Investigacion

2. FORMULA DE CALCULO
% Infommes con valores aprobados = Cantidad de valores aprobados por el G. Investigacién*100
por el propietario Cantidad total de valores determinados

3. CARACTERISTICAS DEL INDICADOR
Semaforo |:| | — 100% |

D |100%> X>=95% |

- |<95% |

Una aumento en el indicador significa un mejor nivel de desempeio A

4. RESPONSABLE DE GESTION.

Gerente del drea de Investigacion

5.PUNTO DE LECTURA E INSTRUMENTO
Punto de lectura: A la entrega del informe de valorizacion
Instrumento: Hoja de calculo excel

6. MEDICION Y REPORTE
Frecuencia de medicion: Semanal
Reporte: Mensual

7. USUARIOS
Gerente del area de consultoria

8.RED CAUSA EFECTO

% Infommes con valores % Infommes con valores % Infomes entregados
aprobados por el cliente aprobados por el G.Invest. dentro del plazo pactado

[ | = 100% | [] | = 100% | [ = 100% |
L [loove> x>=05% | L [loges xom0500 ] O [>=o8 |

[ s, | o5y | s |

Fuente: Elaboracion propia

94



Figura N° 37: Indicador N° 3

Empresa en DEFINICION DE INDICADOR VE%SIION P{\gg\f\
estudio % Informes entregados dentro del plazo de CODIO
tiempo pactado IN-03

1. OBJETIVO DEL INDICADOR

Lograr entregar al cliente el informe en el tiempo prometido.

2. FORMULA DE CALCULO
% Infommes entregados dentro del= Cantidad de informes entregado a tiempo* 100
plazo de tiempo pactado Cantidad total de informes entregados

3. CARACTERISTICAS DEL INDICADOR

Semaéaforo |:| | — 100% |
|:| |>:98 |
o |

Una aumento en el indicador significa un mejor nivel de desempeio A

4. RESPONSABLE DE GESTION.

Gerente del area de consultoria

5.PUNTO DE LECTURA E INSTRUMENTO
Punto de lectura: A la entrega del informe de valorizacion
Instrumento: Hoja de calculo excel

6. MEDICION Y REPORTE
Frecuencia de medicion: Semanal
Reporte: Mensual

7. USUARIOS
Gerente del area de consultoria

8.RED CAUSA EFECTO

% Infommes con valores % Infomes con valores % Infomes entregados
aprobados por el cliente aprobados por el G.Invest. dentro del plazo pactado

[ | = 100% | [] | = 100% | [ = 100% |
L [loove> x>=05% | L [loges xom0500 ] O [>=o8 |

[ s, | o5y | s |

Fuente: Elaboracion propia




3.2.1.2. Venta o alquiler de propiedades

Como se explicd en el capitulo 2, la venta o alquiler de propiedades es aquel proceso
mediante el cual la empresa en estudio convoca a los principales inversionistas, empresas
nacionales y extranjeras que representen los mejores clientes potenciales para la compra o
alquiler de la propiedad en cartera el objetivo principal de rentabilizar el valor del bien en
las mejores condiciones y plazos posibles.

Es importante aclarar que la empresa en estudio establece una venta exclusiva por un plazo
de seis meses, tiempo en el cual la empresa debera concluir la venta de manera exitosa,
pues de no lograrlo el cliente podria optar por comercializar su propiedad de manera directa
con los postores o por medio de otra inmobiliaria o corredor que le garantice un mejor

resultado en el menor tiempo posible.

3.2.1.2.1. Situacion actual

La venta o alquiler de propiedades es uno de los procesos que marca el final de un servicio
brindado, por este motivo, requiere de una dedicacién y esfuerzo constante por parte de los
analistas y directores del area encargada de la venta, quienes deberan realizar de manera
continua la prospeccion de posibles postores y el seguimiento a cada uno de ellos.

Los resultados del estado de las ventas o alquileres gestionadas entre los afios 2007 y 2010
(Figura 25), permiten concluir que el proceso de ventas o alquiler de propiedad no esta
siendo realizado adecuadamente, pues del total de operaciones gestionadas por la empresa

solo se logro el cierre exitoso de un porcentaje pequefio.
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Con la finalidad de identificar los puntos debiles de las actividades que componen el
proceso de venta o alquiler de propiedades se mostrara el flujograma actual del proceso

(Ver figura 38).
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Figura N° 38: Situacion actual del proceso de Venta o alquiler de propiedades

& - Efllabozjar y enviar Implementar
_g Recibir tenor y fiver | e \{lenta o > plan de
g para flyer alquiler Marketing
= A ~
Y Y
Recibir y revisar - ) Determinar
el flyer enviado Recibinylevisay segmentacion de
B . . Aprobado
8 por Marketing Aprobado Sii P brochure P mercado para
p \_/-@ prospeccion
()
©° No Si
[ v A {
.8 Informar a Informar a Informar a Informar a
8 analista sobre analista sobre analista sobre las analista sobre la
E correcciones a aprobacion del correcciones a aprobacion del
realizar en flyer flyer realizar brochure
A 4
Elaborar y enviar A 4 A 4 »
i . o Realizar
. Rewsa}r] brochure de Solicitar Armar base de Enviar flyer a la o 2
informaciony N . A seguimiento a la
Elaborar y enviar . venta o alquiler implementar datos a lista de contactos lista de
tenor para flyer transmltllrla : w FEmeL prospectar por prospectados contactos
8 Marketing Marketing medio del DIME .
I enviado
T
o) Coordi propietario carta Rechicartade
© oordinar BaiTad oferta de Enviar brochure
& . elaboracién y ejolertajoe Visitar la :
© Inicio . compra/ventao | | 3 l€—— Coordinar visita a los contactos
firma de compra/ venta o h dad X
s ! alquiler propieda interesados
é contrato alquiler
© A
g 1
Fin Retirar la -
X Solicitar a postor
propiedad de
A una contraoferta .
cartera Si
A
Si
Y Enviar carta de
S SLEECE Visitar la esea realiz. LI
] compra/venta o i | 4 tact
2 Acepta No pl /‘ Si nteresado propledad [« Visita de contacto
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o
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Fuente: Elaboracion propia
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El proceso de venta o alquiler de propiedades se encuentra compuesto por un conjunto de
actividades desarrolladas por los propietarios, postores o compradores potenciales, el
departamento de marketing, los analistas y directores del area encargada de la venta
(Landlord, tenant y Consultoria).

En la figura 38 se observa que los encargados de llevar a cabo la prospeccion y seguimiento
continuo de éstos son los analistas, quienes al detectar que los datos del postor a quien se
envié la informacion (flyer y brochure) de la propiedad son incorrectos, inmediatamente lo
descartan sin siquiera haber solicitado los datos correctos.

Asimismo, se concluye al igual que en el proceso de valorizacion u opinién de valor, los
analistas poseen la mayor responsabilidad, sin embargo como muchos de ellos no cuentan
con los conocimientos y experiencia requerida para realizar la visita a la propiedad so6lo en

compafiia del postor o comprador potencial.

3.2.1.2.2. Situacién mejorada

Con la finalidad de corregir los errores encontrados en el proceso actual de venta o alquiler
de propiedades, se procedera a realizar modificaciones, eliminando actividades que no
generen valor al proceso y agregando otras que permitan el cierre de una venta o alquiler
exitoso.

A continuacion se presenta el flujograma y SIPOC del proceso de venta o alquiler de
propiedades mejorado que permitird observar los cambios propuestos. (Ver figuras 39 y

40).
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Figura N° 39: Situacion mejorada del proceso de venta o alquiler de propiedades

Elaborar y enviar

= Impl t
= Recibir tenor vy mpementar flyer de venta o
© solicitud FEES alquiler
§ Marketing q
—
©
=
Recibir y revisar Determinar
tenor y brochure fe
y u L Aprobado Si segmentacion de
8 mercado para
= & prospeccion
i \ J No A
(] v f—
-E Informar a Informar a
[e) Analista sobre Analista sobre Visitar la »
© correcciones a aprobacion de propiedad
g realizar Tenor y brochure
(=) N/
- Enviar tenor iir fl h 4 - ’
Elaborar y enviar ara flyer Recibir flyery Armar base de Enviar flyery Registrar Realizar
- tenor para flyer y P solici\:ar Y guardar en e Confirmar los brochure a los intefesados seguimiento a la
o brochure de 4 e = carpeta de FROSEET S5 datos de los contactos > R —— =T lista de
N t Iquil propiedad ] tact tad
' venta o alquiler Hemate medio del DIME contactos prospectados Marketing c::\t/facszs
3] .
= J Marketing
(%]
©
& Elaborar reporte Registrar ) Coordinar Recibir y enviar
g de seguimiento y I'g tY o e Retirar la » carta oferta de Visitar la el coordinar visita
< prospectos Znadlzar 20 'vo € af. orac;on Y l«— propiedad de Solicitar a postor | - compra/venta o propiedad
exitosos S rma ce cartera una contraoferta alquiler
postores contrato
/ A A S~ A T
Si.
A l Enviar carta de ( Y
o oferta de -
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura N°40: SIPOC del proceso de venta o alquiler de propiedades mejorado

Empresa en

estudio

DEFINICION DEL PROCESO

VERSION | PAGINA
01 1DE1

VENTA O ALQUILER DE PROPIEDADES

CODIGO
02

CONTROLES

Plazo de tiempo establecido para la venta o alquiler

Valor acordado con el propietario

Valores del mercado

Medicion de resultados de desempeiio

]

ENTRADA

ENTRADA

PROVEEDOR

O—CE——C—OO—C—O

SALIDA

SALIDA

CLIENTE

Venta de propiedad

Propietario y Pos-

- - cerrada tor
Propiedad a comer- | Cliente a ser Repre- Elab terial B Coordinar - B K
cializar sentado aborarmateria Realizar remary |l Negociary || Analizar Medirel Resultado de Area de ventas
8 para la promocion || prospecciones visitar cerrar la ven- || motivo de | | desempefio indicadores
Valor de venta o Area de consultoria de la propiedad y seguimientos propiedad ta o alquiler descarte en la venta
alquiler de la propiedades Resultado de encuesta | Propietario
propiedad JvL
FACTORES CRITICOS RECURSOS
MO [MAT |MET |MAQ | MED |MA RECURSO PROVEEDOR
1 X | X | X Correo Sistemas
2 X | X | X X Computadora Empresa INDICADORES
3 X X Teléfonos Empresa % Prospectos exitosos
4 X X Analistas y Directores |RRHH % Seguimientos exitosos
5 X Encuestas de desempe- | Area de ventas
o
6 X - .
Planos de propiedad Propietario
LEYENDA Certificado de parame- | Propietario
t
MO mano de obra MAQ maquinaria ]ios - - -
MAT matorial MED medicion Ficha registral Propietario
MET método MA medio ambiente
Fuente: Elaboracion

propia

101



Como se observa en la figura 39, el proceso de venta o alquiler de propiedades mejorado se
enfoca en tres objetivos:

e Involucrar al director del area de ventas encargada en actividades claves que aseguren
el cierre de la venta y permitan a los analistas aprender la metodologia a emplear para
Ilevar a cabo dichas actividades.

e Identificar los principales motivos por los cuales los potenciales compradores
descartaron las propiedades en venta o alquiler, a fin de encontrar oportunidades de
mejora al proceso.

e Corroborar previamente al envié de informacion, los datos de los prospectos a fin de
tener mayor posibilidad para encontrar un postor y evitar asi realizar un seguimiento a
contactos que no recibieron la informacién.

A continuacion se detallaran las entradas, recursos y salidas involucradas en el proceso
mejorado, a fin de lograr una mayor comprension de lo propuesto.

Tabla N°7: Entradas del proceso de venta o alquiler de propiedades

Entradas Proveedor Requerimientos del usuario

Propiedad a
comercializar

Ser una propiedad potencial ubicada en un lugar

Propietario , .
P estratégico

El valor de venta o alquiler debera encontrarse
dentro del rango de valores promedio de venta
o alquiler de propiedades similares en la zona de
analisis (donde se encuentre ubicada la
propiedad)

Valor de venta o alquiler |Area de
de la propiedad consultoria

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 7 muestra que las entradas requeridas para llevar a cabo el proceso mejorado se
encuentran compuestas por la propiedad a comercializar y el valor de venta o alquiler

previamente determinado en el proceso de valorizacion u opinion de valor.
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A fin de transformar las dichas entradas en resultados y lograr con ello el cierre de la venta
o alquiler, la empresa debera emplear determinados recursos. (Ver tabla 8).

Figura N° 8: Recursos empleados en el proceso de venta o alquiler de propiedades
Recursos Proveedor Requerimientos del usuario \

Recurso que permita realizar el envio de archivos pesados

Correo Sistemas (Flyer y brochure) con la informacion de la propiedad.

Recurso con una memoria amplia y procesador avanzado
Computadora Sistemas capaz de soportar programas como Autocad, google Earth,
Microsoft Word, entre otros.

Medio de comunicacion que permita realizar un seguimiento

Teléfonos Empresa . . ..
a los clientes prospectados sin tener restricciones.

Personal con capacidad analitica y conocimientos en el rubro

Analistas y Directores |RRHH . o
inmobiliario

Encuestas de p Encuesta que permita evaluar el servicio brindado por la
~ Area de ventas . e . .
desempefio empresa a fin de identificar oportunidades de mejora.

Planos del perimetro de la propiedad, los ambientes y areas

Planos de propiedad Propietario .
prop P construidas (En caso de tenerlas).

Documento emitido por la Municipalidad del distrito donde se

Certificado de o . . e
) Propietario ubica la propiedad, el cual muestra la zonificacion y usos
parametros . . A
permitidos del inmueble en analisis
. . L Documento de registros publicos donde se encuentra la
Ficha registral Propietario

informacion completa de la propiedad.

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la tabla 8, los recursos a emplear en la venta o alquiler de propiedades
se encuentran compuestos principalmente por el personal con conocimientos del rubro
inmobiliario (analistas y directores del area de ventas), medios de comunicacion que
permitan la difusion de la propiedad en venta o alquiler y los documentos que contengan la

informacion de la propiedad
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De la interaccion de las entradas y recursos detallados anteriormente se obtiene tres salidas
o resultados. (Ver tabla 9).

Tabla N°9: Salidas del proceso de venta del inmueble o terreno

Requerimientos del cliente

El contrato de venta o alquiler inicamente se realizara
Propietario y Postor |cuando el propietario y el postor se encuentren conformes
con el valor de venta o alquiler pactado.

Operacidn de venta o
alquiler cerrado

Los resultados obtenidos permitiran medir el desempefio del

Resultado de indicadores  |Area de ventas . .
proceso de venta o alquiler realizado.

Los resultados de la encuesta permitiran analizar los motivos
Resultado de encuesta Propietario de descarte de los postores y medir el desempefio del
proceso de venta o alquiler realizado.

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 9 se detallan tres salidas que se componen basicamente por la operacién de

venta o alquiler concluido o cerrado y los resultados de la encuesta y los indicadores

planteados para analizar y controlar el proceso y lograr asi identificar oportunidades de

mejora que permita incrementar el nivel de satisfaccion de los clientes.

Con la finalidad lograr el éxito en la venta o alquiler de propiedades, se procedi6 a crear

dos indicadores que permitan que el director del &rea encargada de la venta lleve un control

de las prospecciones y seguimientos realizados por los analistas (Ver figuras 41y 42):

e % De seguimientos exitosos: Permitira que los directores de cada una de las areas de la
empresa puedan detectar si los analistas encargados de esta actividad estan Ilevando a

cabo los seguimientos.

e % De prospectos exitosos: Permitird controlar si los analistas encargados de realizar
los seguimientos conocen y dominan la informacion de la propiedad y tienen facilidad

para captar el interés de las personas.
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Figura N° 41: Indicador N° 4

Empresa en DEFINICION DE INDICADOR VE%SIION Pfgg\iA
estudio % de Seguimientos exitosos
CODIGO
IN-02

1. OBJETIVO DEL INDICADOR

Lograrun seguimiento exitoso de todos los contactos prospectados

2. FORMULA DE CALCULO

% Seguimientos exitosos = Clientes con respuesta *100
Clientes totales prospectados

3. CARACTERISTICAS DEL INDICADOR
Semaforo |:| | — 100% |

D |100%>X >=90 % |
- |<90% |

Un aumento en el indicador significa un mejor nivel de desempefio A

4. RESPONSABLE DE GESTION.

Analistas del departamento de ventas

5.PUNTO DE LECTURA E INSTRUMENTO
Punto de lectura: Alfinal de cada semana cuando se presentan los reportes
Instrumento: Base de datos de los analistas

6. MEDICION Y REPORTE
Frecuencia de medicion: Semanal
Reporte: Semanal

7. USUARIOS
Directores del departamento de ventas y propietarios.

8.RED CAUSA EFECTO

% Seguimientos % Prospectos
exitosos exitosos
|:| | =100% | |:| | >=75% |
D |100%> X>=90%| D |75%> X=>50% |

- |<90% | - |<50% |

Fuente: Elaboracién propia
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Figura N°42: Indicador N° 5

Empresa en DEFINICION DE INDICADOR
estudio % Prospectos Exitosos

VERSION
01

PAGINA
1 DE1

CODIGO
IN-03

1. OBJETIVO DEL INDICADOR

Lograr una cantidad de prospectos exitosos de por lo menos el 75%

2.FORMULA DE CALCULO

% Prospectos exitosos = Clientes interesados *100
Clientes prospectados

3. CARACTERISTICAS DEL INDICADOR
Semaf
emaforo |:| | — |

[] | 750> x>=50% |

W [son |

Un aumento en el indicador significa un mejor nivel de desempefio A

4. RESPONSABLE DE GESTION.

Analistas del departamento de ventas

5.PUNTO DE LECTURA E INSTRUMENTO
Punto de lectura: Al final de cada semana cuando se presentan los reportes
Instrumento: Base de datos de los analistas

6. MEDICION Y REPORTE
Frecuencia de medicion: Semanal
Reporte: Semanal

7. USUARIOS
Directores del departamento de ventas y propietarios.

8.RED CAUSA EFECTO

% Seguimientos % Prospectos
exitosos exitosos
|:| | =100% | D | >=75% |
|:| |100%> X>=90%| |:| |75%> X=>50% |

B 0% | I [en |

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.2. Implementacién de un nuevo proceso

De acuerdo a descrito lineas atras, la presente propuesta plantea como segunda solucion la
implementacién de un nuevo proceso. Este proceso recibira el nombre de mejora continua
pues se encuentra enfocado en identificar oportunidades de mejora dentro del proceso de
venta o alquiler de propiedades que permita incrementar el nivel de satisfaccion de los

clientes, y con ello a su vez lograr mayores utilidades para la empresa en estudio.

Para lograr implementar este nuevo proceso sera necesario contratar un nuevo analista que
cuente con una serie de requisitos que permitan el éxito del proceso. Entre los requisitos
para el puesto se encuentran:

e Ser profesional con capacidad analitica.

e Contar con espiritu critico para la toma de decisiones.

e Tener fluidez verbal para el trato con los clientes internos (departamento de ventas)

y externos (propietarios y postores).
e Contar con capacidad para adaptarse a diversas situaciones.

e Disponibilidad de tiempo completo.

Con la finalidad de comprender el proceso a implementar a continuacién se presenta el

flujograma con las actividades que los componen. (Ver figura 43).
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Figura N° 43: Nuevo proceso de mejora continua a implementar

Analista de mejora continua

Directores de ventas

INICIO

Solicitar a ventas
el estado de las

propiedades en
cartera

Enviar lista
actualizada con el
estado de las
propiedades en

cartera

Recibir
informacion y
consolidarla

v

Clasificar
informacién en
propietarios y

postores

;

Elaborar
encuestas para
propietarios y

postores

—1

Analizar las
> encuestas

Hallar una muestra
de postores para
realizar las
encuestas

!

Reunirse con la
muestra de
postores y todo
los propietarios

’

Realizar las
encuestas

realizadas

v

Elaborar informes
con los resultados
de ambas
encuestas

Reunirse para
discutir resultado
de los informes

4

Realizar una
retroalimentacién
sobre el manejo
de propietarios y
postores

Y

Identificar

oportunidades de

mejora

.

Elaborar lista de
acuerdo de
mejora

Implementar
mejoras en su
area

Fin

Fuente: Elaboracién propia

108



Como se observa en la figura 43, el proceso de mejora continua inicia cuando el analista
encargado solicita al departamento de ventas el estado de las propiedades en cartera con la
finalidad de consolidar la informacién y clasificar la informacion en propietarios y postores
involucrados en la venta o alquiler de dichas propiedades.

Una vez que cuente con la informacion de todos los propietarios y postores involucrados,
procedera a hallar una muestra de los postores, con los cuales se reunirse en conjunto con
todos los propietarios de los inmuebles en cartera a fin de llevar a cabo una encuesta que
permita capturar los comentarios positivos y negativos del servicio brindado.

Con las encuestas realizadas, el analista procederd a analizar y elaborar un informe que
deberd presentar al departamento de ventas a fin de discutir el resultado obtenido e
identificar oportunidades de mejora a implementar. Es importante especificar que toda

mejora a implementar debera ser acordada entre el analista y el departamento de ventas.

Para lograr el éxito en del nuevo proceso de mejora continua, se cred dos indicadores que
permitan al analista encargado controlar el nivel de satisfaccion de postores y propietarios
(Ver figuras 44 y 45):

e % De satisfaccion de propietarios y postores: Permitird medir el grado de satisfaccion

de los postores y propietarios.

e % De propietarios y postores con indice alto de satisfaccion: Permitird controlar el

namero de propietarios y postores que tengan un alto nivel de satisfaccion.

Ambos indicadores estan enfocados en identificar oportunidades de mejora que permitan

incrementar el nivel de satisfaccion de los propietarios y postores.
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Figura N° 44: Indicador N° 6

Empresa en DEFINICION DE INDICADOR VE%SIION P{\gg’*
estudio % Satisfaccion de propietarios y postores
CODIGO
IN-04

1. OBJETIVO DEL INDICADOR

Lograr un indice de satisfaccién de los postores y propietarios de por lo menos 80%

2.FORMULA DE CALCULO

indice de satisfaccion del cliente = Puntaje obtenido * 100
Puntaje total

3. CARACTERISTICAS DEL INDICADOR
Seméaforo 0 | ——80% |

|:| |80%>X>:50% |
B <500 |

Un aumento en el indicador significa un mejor nivel de desempefio A

4. RESPONSABLE DE GESTION.

Analista de mejora continua

5.PUNTO DE LECTURA E INSTRUMENTO
Punto de lectura: Analisis de las encuestas
Instrumento: Hoja de calculo de Excel

6. MEDICION Y REPORTE
Frecuencia de medicion: Mensual
Reporte: Mensual

7. USUARIOS
Directores del departamento de ventas

8.RED CAUSA EFECTO

% Satisfaccion de propie- % propietarios y postores con
tarios y postores indice alto de satisfaccion
[] | >=80% | L] | >=95 % |
L [somoxo-s0% ] C [os0a> xo=75% |

- |<50% | - |<75% |

Fuente: Elaboracion propia
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Figura N° 45: Indicador N° 7

Empresa en DEFINICION DE INDICADOR VE%SIION Pfgg‘;A
estudio % Propietarios y postores con indice alto de DO
satisfaccion IN-05

1. OBJETIVO DEL INDICADOR

Lograr una mayor cantidad de propietarios y postores con indice alto de satisfaccion

2.FORMULA DE CALCULO

% Propietarios y postores con = Propietarios y postores con alto indice de satisfaccion* 100
indice alto de Satisfaccion Total de propietarios y postores encuestados

3. CARACTERISTICAS DEL INDICADOR
Semaforo O | ——95% |

[] l9s%>x>=75% |
[] |<75% |

Un aumento en el indicador significa un mejor nivel de desempefio A

4. RESPONSABLE DE GESTION.

Analista de mejora continua

5.PUNTO DE LECTUR A E INSTRUMENTO
Punto de lectura: Analisis de las encuestas
Instrumento: Hoja de célculo de Excel

6. MEDICION Y REPORTE
Frecuencia de medicion: Mensual
Reporte: Mensual

7. USUARIOS
Directores del departamento de ventas

8.RED CAUSA EFECTO

% Satisfaccion de propie- % propietarios y postores con
tarios y postores indice alto de satisfaccion
|:| | >=80% | |:| | >=95% |
I:l |80%>X>=50% | I:l |95%> X>=75% |

I |<50% | [] |<75% |

Fuente: Elaboracion propia
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3.3. Andlisis costo — beneficio de la propuesta

3.3.1. Costos

Para el desarrollo de la propuesta planteada, la empresa en estudio debera incurrir en dos
gastos administrativos:

e Incremento salarial del Gerente de Investigacion por incremento de sus funciones
centradas en corregir los valores e informe final del proceso de valorizacion u
opinion de valor

e Contratacion de un analista a tiempo completo que se enfoque en captar y analizar
la percepcidn de propietarios y postores a fin de hallar soluciones que permitan
incrementar su nivel de satisfaccion.

A continuacién se detallan los costos anuales a incurrir por la implementacion de la
propuesta.

Tabla N° 10: Costos anuales de la propuesta

Para el proceso de Valorizacion u opinién de valor

Incremento salarial al Gerente de investigacion porincremento de funciones 1
Incremento mensual (S/) S/ 800.00
Costo total anual porincremento de funciones al Gerente (S/) S/ 9,600.00
Para el nuevo proceso de Mejora continua

Contratacion del nuevo analista 1
Costo total mensual de Analista (S/) S/ 2,000.00
Costo total anual Analista (S/) S/ 24,000.00
Costo total anual de la propuesta S/ 33,600.00

Fuente: Elaboracion propia
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Como se observa en la tabla 10, el costo total anual al que debera incurrir la empresa en
estudio por el incremento salarial del Gerente de Investigacion y la contratacion de un

analista sera de S/ 33,600.

3.3.2. Beneficios econdmicos

Se espera que al implementar la propuesta de mejora planteada en la presente tesis, la
empresa en estudio gestione operaciones exitosas que concluyan con la venta y/o alquiler

de propiedades en cartera.

A continuacion se muestra la simulacién de los beneficios econdmicos esperados por la
empresa en estudio entre los afios 2012 al 2016 en tres escenarios posibles: escenario

pesimista, escenario normal y escenario optimista.

Para llevar a cabo el analisis se empleard un area y valor de venta promedio de las

propiedades comercializadas por la empresa durante los afios analizados:

e Area promedio: 1,600 m2

e Precio por m2 : S/ 5,280/m2

e Comisidn por venta: 3.5% del precio total de venta o alquiler de la propiedad.
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Tabla N° 11: Escenario pesimista -

Incremento de las ventas en un 10%

Costo - Beneficio Afio 2010 Afio 2012 Afio 2013 Afio 2014 Afio 2015 Afio 2016
Ventas o alquileres cerrados 15 23 25 28 3l 34
Ventas o0 alquileres sin éxito 8 0 0 0 0 0
Ingresos prospectados (S/) 4,435,200.00 | 6,800,640.00 | 7,480,704.00 | 8,228,774.40 | 9,051,651.84 | 9,956,817.02
Costos de venta (S/) 1,657,500.00 | 2,541,500.00 | 2,795,650.00 | 3,075,215.00 | 3,382,736.50 | 3,721,010.15
Gastos (S/) 2,770,600.00 | 2,770,600.00 | 2,807,400.00 | 2,847,880.00 | 2,892,408.00 | 2,941,388.80
Costos de la propuesta (S/) 0 33,600.00 33,600.00 33,600.00 33,600.00 33,600.00
Utilidad obtenida (S/) 7,100.00 | 1,454,940.00 | 1,844,054.00 | 2,272,079.40 | 2,742,907.34 | 3,260,818.07

Fuente: Elaboracion propia

Tabla N° 12: Escenario normal - Incremento de las ventas en un 15%

Costo - Beneficio Afio 2010 Afio 2012 Afio 2013 Afio 2014 Afio 2015 Afio 2016
Ventas o alquileres cerrados 15 23 26 30 35 40
Ventas o alquileres sin éxito 8 0 0 0 0 0
Ingresos prospectados (S/) | 4,435,200.00 | 6,800,640.00 | 7,820,736.00 | 8,993,846.40 | 10,342,923.36 |11,894,361.86
Costos de venta (S/) 1,657,500.00 | 2,541,500.00 | 2,922,725.00 | 3,361,133.75 | 3,865,303.81 | 4,445,099.38
Gastos (S/) 2,770,600.00 | 2,770,600.00 | 2,825,800.00 [ 2,889,280.00 | 2,962,282.00 | 3,046,234.30
Costos de la propuesta (S/) 0 33,600.00 33,600.00 33,600.00 33,600.00 33,600.00
Utilidad obtenida (S/) 7,100.00 | 1,454,940.00 | 2,038,611.00( 2,709,832.65 | 3,481,737.55 | 4,369,428.18

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla N° 13: Escenario optimista - Incremento de las ventas en un 20%

Costo - Beneficio Afio 2010 Afio 2012 Afio 2013 Afio 2014 Afo 2015 Afio 2016
Ventas o alquileres cerrados 15 23 28 33 40 48
Ventas o alquileres sin éxito 8 0 0 0 0 0
Ingresos prospectados (S/) | 4,435,200.00 | 6,800,640.00 | 8,160,768.00 | 9,792,921.60 (11,751,505.92|14,101,807.10
Costos de venta (S/) 1,657,500.00 | 2,541,500.00 | 3,049,800.00 | 3,659,760.00 | 4,391,712.00 | 5,270,054.40
Gastos (S/) 2,770,600.00 | 2,770,600.00 | 2,844,200.00 | 2,932,520.00 | 3,038,504.00 | 3,165,684.80
Costos de la propuesta (S/) 0 33,600.00 33,600.00 33,600.00 33,600.00 33,600.00
Utilidad obtenida (S/) 7,100.00 | 1,454,940.00 | 2,233,168.00 | 3,167,041.60 | 4,287,689.92 | 5,632,467.90

Fuente: Elaboracion propia

De las tablas 11, 12 y 13 se puede concluir que si bien la empresa en estudio asumird un costo anual fijo de S/ 33, 600 por gastos
administrativos, lograra beneficios econdmicos que le permitirdn incrementar sus utilidades en un 10, 15 o 20% segun sea la situacion

0 etapa por la cual se encuentre el sector inmobiliario del pais.
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CAPITULO 4. CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

En los ultimos cinco afos, el Per( se ha visto envuelto en un boom inmobiliario, el cual ha
permitido que muchas empresas pertenecientes al rubro logren grandes crecimientos que les
permitan subsistir dentro de este mercado tan variable. Sin embargo, como se ha podido
observar en el desarrollo de la presente tesis, la empresa en estudio ha sido la excepcion. A
diferencia de otras empresas de la competencia, en los Gltimos cuatro afios, la empresa en
estudio ha sufrido una gran reduccion en sus utilidades, pasando de obtener una ganancia
total de US$ 1, 911,618.10 en el afio 2007 a US$ 7,190.78 en el afio 2010. Esta caida de
99.62% en las utilidades entre los afios 2007 al 2010, es consecuencia de un incremento de
los gastos (administrativos y de venta), en paralelo a un descenso de los ingresos y costos

generados por la empresa.

Luego de determinar el problema de reduccién de las utilidades, se llevo a cabo un analisis
detallado de la empresa en estudio con la finalidad de identificar las causas raices de dicho
problema. En ella se describié de manera general a la empresa y cada uno de los servicios
ofrecidos por ella, asimismo se desarrollé una investigacién de mercado que permiti6

captar la percepcion de los clientes sobre la calidad del servicio brindado por la empresa.
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Los resultados de la investigacion determinaron que los clientes presentan cierto grado de
insatisfaccion por falta de cumplimiento de sus expectativas, siendo la dimension fiabilidad
aquella que refleja una mayor diferencia entre las expectativas que tienen sobre el servicio
y lo que perciben por parte de la empresa en estudio. Con la finalidad de comprender los
vacios existentes en dicha dimensién, se procedié a analizar cada uno de los factores
evaluados en ella, y se determind como factor critico el incumplimiento en el plazo de

tiempo prometido para la venta o alquiler de sus propiedades.

Una vez identificada la causa principal, se empleé procedié a hallar por medio de la
herramienta Ishikawa las causas de primer, segundo y tercer nivel. De ellas se concluyé

resolver las dos causas principales: métodos y medicion.

Con la finalidad de atacar el problema de incumplimiento del plazo de tiempo prometido,
se planted como propuesta de mejora llevar a cabo dos soluciones compuestas por la mejora
de los procesos de Valorizacion u opinion de valor y venta o alquiler de propiedades, y la

implementacién de un nuevo proceso llamado mejora continua.

En lo que respecta a la propuesta de mejora del proceso de valorizacion u opinién de valor,
se agreg6 actividades de control y retroalimentacion que permitieran brindar a los clientes
internos (&rea de ventas) y externos (propietarios) un valor de venta o alquiler que se
encuentre dentro del rango de valores promedios de propiedades similares en venta o
alquiler en la zona de anélisis. Entre las actividades agregadas al proceso se encuentran la

revision y correccion del informe final con los valores de venta o alquiler determinados y
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sustentados, asi como la transmision de observaciones o comentarios de mejora que
permitan una retroalimentacion continua de los analistas involucrados en el proceso.

Respecto a la propuesta de mejora del proceso de venta o alquiler de propiedades plantea
agregar actividades que aseguren el cierre de la venta o alquiler gestionados y que permitan
identificar los motivos principales por los cuales posibles compradores o postores descartan

la propiedad en venta o alquiler.

Por otro lado, como se describio lineas atrds la mejora propuesta también abarca la
implementacion de un nuevo proceso que tendrd como objetivo principal identificar
oportunidades de mejora dentro del proceso de venta o alquiler de propiedades a fin de
lograr incrementar el nivel de satisfaccion de los clientes, y con ello asegurar el éxito en las
operaciones de venta o alquiler gestionadas por la empresa en estudio.

Para implementar la propuesta planteada la empresa deberd incurrir en dos gastos
administrativos compuestos por la contratacion de un analista y el incremento salarial del
Gerente de investigacion. Es importante tener en cuenta que si bien este es un costo anual
para la empresa, se espera de resultados positivos que permitan un mayor nivel de

satisfaccion de los clientes y aumentar las utilidades obtenidas por la empresa.
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Anexo 1. Encuesta a los clientes

ENCUESTA SOBRE COLLIERS INTERNATIONAL

Totalm.. desacuerdo --—-- > Totalm. de acuerdo

ELEMENTOS TANGIBLES

Las instalaciones fisicas de las empresas de prestigio del sector inmobiliario son visualmente atractivas

Las instalaciones fisicas de la empresa en estudio son visulmente atractivas

Las empresas de prestigio del sector inmobiliario cuentan con trabajadores de apariencia pulcra

Los trabajadores de la empresa en estudio cuentan con una apariencia pulcra.

Las empresas de prestigio del sector inmobiliario brindan materiales de venta o alquiler de propiedades atractivos (folletos, brochure,
etc)

Cuando se presenta un problema durante la venta o alquiler de la propiedad , las empresas de prestigio del sector inmobiliario se
muestran interesados en solucionarlo.

Los materiales de venta o alquiler de propiedades brindados por la empresa en estudio son atractivos 1{2]3 7
FIABILIDAD

Cuando tiene un problema durante la venta o alquiler de la propiedad, la empresa en estudio se muestra interesados en solucionarlo.

Las empresas de prestigio del sector inmobiliario concluyen la venta en el tiempo prometido.

La empresa en estudio concluye la venta en el tiempo prometido.

Las empresas de prestigio del sector inmobiliario evita cometer errores en el proceso de venta o alquiler de propiedades.

Los trabajadores de las empresas de prestigio del sector inmobiliario comunican a los clientes cuando concluira la venta o alquiler de
sus propiedades.

La empresa en estudio evita cometer errores en el proceso de venta o alquiler de propiedades. 1 7
SENSIBILIDAD

Los trabajadores de la empresa en estudio le informan cuando concluira la venta o alquiler de sus propiedades.

Los trabajadores las empresas de prestigio del sector inmobiliario se muestran dispuestos a ayudar a sus clientes durante la venta o
alquiler de sus propiedades.

El comportamiento de los trabajadores de las empresas de prestigio del sector inmobiliario transmite confianza a sus clientes.

[

Los trabajadores de la empresa en estudio se muestran dispuestos a ayudarlo durante la venta o alquiler de sus propiedades. 7
SEGURIDAD

[

El comportamiento de los trabajadores de la empresa en estudio le transmite confianza.

Los clientes de las empresas de prestigio del sector inmobiliario se sienten seguros con el senicio de venta o alquiler de
propiedades brindado por la organizacion.

Se siente seguro con el senicio de venta o alquiler de propiedades brindado por la empresa en estudio.

Los trabajadores de las empresas de prestigio del sector inmobiliarios siempre se muestran amables.

Los trabajadores de la empresa en estudio siempre se muestran amables.

Los trabajadores de las empresas de prestigio del sector inmobiliario cuentan con los conocimientos necesarios para resolver las
dudas que presenten sus clientes durante el proceso de venta o alquiler de propiedades.

Los trabajadores de la empresa en estudio poseen los conocimientos necesarios para resolver sus dudas durante el proceso de

Las empresas de prestigio del sector inmobiliario brindan un senicio de venta o alquiler de propiedades personalizado.

venta o aliuiler de iroiiedades. 1 7

La empresa en estudio brinda un senicio de venta o alquiler de propiedades personalizado.

Las empresas de prestigio del sector inmobiliario se preocupan por los mejores intereses de sus clientes.

La empresa en estudio se preocupa por sus intereses.

Las empresas de prestigio del sector inmobiliario comprenden las necesidades de sus clientes.

La empresa en estudio comprende sus necesidades.

o
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