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L INTRODUCCIdN

1.1 Antecedentes

Los bienes rakes son, por definición de la ley, las cosas que no pueden transportarse

de un lugar a otro. Estos bienes le son necesarios al ser humano pues con ellos

satisface muchas de sus necesidades primarias y secundarias. El bien raíz ofrece el

espacio físico indispensable para vivir, para fabricar, para sembrar, para almacenar,

para vacacionar, para estudiar, etc. De la necesidad incuestionable de contar con

estos bienes se deriva su demanda y, en contraparte, surge su oferta.

El mercado es un elemento necesario en una organización económica basada en la

división del trabajo y en el cambio. Su knbito comprende a los empresarios que

influyen en la determinación del precio de un bien o servicio, por tanto abarca las

areas de producción, de distribución y de consumo y todas las contrataciones que se

verifican entre los productores, distribuidores y consumidores.

Los bienes raíces no pueden ser distribuidos, se los demanda, se los oferta, se hace

uso de ellos. El mercado inmobiliario abarca desde el constructor hasta el usuario sea

éste propietario o arrendatario. El intermediario juega un papel muy importante pues

hace posible que la oferta y la demanda se encuentren.



El sistema de corretaje del mercado inmobiliario de Guayaquil en las últimas décadas

ha pasado por varias etapas. Hace algunos aíIos no existían corredores formales de

bienes raíces. En 1977 se logró fundar la Asociación de Corredores de Bienes Raíces

con el objeto de defender las actividades profesionales del corredor y de lograr una

adecuada organización técnica del corretaje. Actualmente, en Guayaquil son muchas

las vías por las que se promueven transacciones de compra-venta o alquiler de bienes

raíces. El sistema formal de corretaje coexiste con el informal, pues no siempre los

bienes raíces son ofrecidos al interesado a trav6s de un agente corredor profesional.

El objetivo común de los propietarios que ofertan sus bienes es conseguir que la

transacción llegue a feliz término, sin embargo no siempre se lo logra. Cabe

preguntarse si esto se debe sólo a la falta de interesados en adquirir o alquilar

propiedades o, en lo que respecta al sistema formal de corretaje, una ineficiencia en

su organización 0 en los procesos.

1.2 Definición del proyecto

El proyecto plantea la elaboración de un plan de marketing adecuado que ayude a

mejorar la eficiencia del actual sistema formal de corretaje de bienes raíces a fin de

reactivar las transacciones inmobiliarias.

1.3 Objetivos del proyecto $SY!!
f/‘-J\2‘;

1”

Objetivo general:
‘i- $f

AdsiKtb
m..EsMT!

l Desarrollar un plan de marketing para que el sistema de corretaje se vuelva más

eficiente.

l Objetivos específicos:



10

l Determinar el numero de corredores y agencias asociados a la Asociación de

Corredores de Bienes Raices.

l Conocer el sistema actual de corretaje y los principales problemas del proceso.

l Determinar y clasificar la oferta inmobiliaria disponible en las agencias

asociadas.

l Determinar las expectativas del cliente en cuanto a servicio.

l Establecer qué es necesario mantener y qué es necesario cambiar.

l Establecer los parámetros y estrategias para hacer factible la reestructuración del

sistema.

1.4 Justificación del proyecto

Hace pocas décadas se registró un auge de la construcción en Guayaquil. Existia una

demanda notoria de propiedades que eran adquiridas para residir en ellas o como

inversión. El corretaje de bienes raíces floreció, A veces el corredor ni siquiera tema

montada una oficina y con tan tilo un teléfono lograba fácilmente cerrar

transacciones. Los tiempos cambiaron, la economia cambió y la oferta y demanda

inmobiliaria también se afectaron. Por conversaciones con representantes del sector

nos informamos que actualmente no se estan dando todas las transacciones

esperadas. Estos comentarios corroboran lo que, al respecto, se observa. A pesar de

la situación, por parte de los corredores profesionales no existe un programa de

mercadotecnia disefiado para optimizar los procesos actuales y ser aplicado a nivel

de todo el sistema. de corretaje. Los esfuerzos que se hayan podido realizar son a

nivel particular.

Muchos pueden ser los factores que expliquen la poca demanda inmobiliaria actual y,

si bien es cierto que cuando la oferta supera a la demanda se esta ante un gran

problema, este no es el único al que se enfrenta el sistema de corretaje formal de

bienes raíces. Es necesaria una reingeniería en los procesos. Nuestro objetivo es



l l

elaborar un plan de marketing que permita lograr una mayor eficiencia en dicho

sistema y lo proponemos como proyecto como uno de los pasos para obtener de

título de Economista.
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IL SOBRE EL CORRETAJE DE BIENES RAÍCES

2.1 Antecedentes

El corretaje de Bienes Raíces en nuestro medio lo llevan a cabo corredores

profesionales y corredores informales. Al hablar de corredores profesionales no se

puede pasar por alto a la Sra. Adalguisa Descalzi de Tabacchi quien es una figura

importantísima, casi un ícono, en la intermediación de bienes raíces. Al entrevistarla,

nos relató que aun ejerce su profesión en la que lleva más de 30 tios. La motivación

que tuvo para iniciarse en esta actividad fue la necesidad de mantener a su familia,

pues había quedado viuda y “tocando el piano”, instrumento que domina, no iba a

poder cubrir sus necesidades. La Sra. de Tabacchi nos relató que el Abogado Álvaro

Noboa trajo al país a unos estadounidenses quienes dictaron un curso de tres meses a

fin de que quienes lo aprobaran quedaran acreditados como corredores. En virtud de

que la actividad de corredor era muy lucrativa, muchas personas comenzaron a

“correr” propiedades. En no pocos casos, con lo único que contaban era un teléfono y

las ganas de trabajar. Puede ser que debido a sus ganancias, no se plantearon la

necesidad de capacitación personal ni la de la sistematización de los procesos.

En la década de los 7O’s, hubo un auge inmobiliario, se desarrollo Lomas de Urdesa.

Era “chic” vivir en departamentos modernos, los compradores dejaban el centro de la

ciudad o dejaban sus villas de ciudadelas “viejas” como “El Barrio del Centenario”.

Se construyo el primer Centro Comercial de la ciudad, el Policentro. Este centro
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comercial cambiaría el estilo de vida de muchas personas, no sólo de los que vivían

en el Norte. Ya no habia que ir al centro a comprar un par de zapatos. Se desarrolló

Santa Cecilia, junto a Les Ceibos. La ciudadela Kennedy tema por entonces pocos

solares sin edificación. El auge en la construcción tuvo el valioso aporte de

ingenieros italianos como Lino Jemi, Carlos Backhaus y Fabio Foghini,

constructores del Policentro y otros importantes inmuebles, que llegaron dispuestos a

invertir en grande. Algunos de ellos aun permanecen en el país.

Posteriormente se desarrollaron otras ciudadelas como Puerto Azul, Los Olivos, Los

Parques. En el Sur, las ciudadelas que se desarrollaron estaban dirigidas para familias

de nivel socioeconómico mas bajo. En la década de los 8O’s, la ciudadela La

Alborada significó una expansión relevante para Guayaquil. Con los tios se

convirtió en un centro comercial y residencial muy importante. Además se

desarrollaron otras ciudadelas por el sector.

En la última década el mayor desarrollo inmobiliario ocurrió en la zona situada vía a

Samborondbn. El concepto de ciudadela cambio, pues las urbanizaciones de esta

zona son ciudadelas privadas, cerradas y que ofrecen mucha comodidad y seguridad

para sus habitantes. La mayoria de las propiedades de esta zona son residencias de

lujo.

En lo que respecta al financiamiento para adquirir propiedades, en los 60’s la

mayoría de las personas adquirían sus propiedades por medio de préstamos al Seguro

Social. Luego, debido a la devaluación de la moneda, lo que prestaba el Seguro

Social no cubría el valor de las propiedades. Los demandantes inmobiliarios teman

entonces la opción de solicitar créditos a los bancos privados. Muchas propiedades

de Lomas de Urdesa, por ejemplo, fueron adquiridas mediante crtklitos hipotecarios.

Los constructores hipotecaban el proyecto y conforme la obra avanzaba el banco les

facilitaba el dinero. Luego, si el comprador no compraba de contado absorbía la

hipoteca.
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Para los constructores, la devaluacion  de la moneda significo un duro revés. Cuando

la cotización paso, en poquísimo tiempo, de 25 a 75 sucres por dólar, se paralizaron

muchos proyectos. En los tres primeros tios de la década de los ~O’S, el sucre se

devaluó estrepitosamente, pasando de 30 sucres por dólar en 1981, a 90 sucres a

finales de 1983, vísperas de la elección presidencial que ganaría León Febres

Cordero.

Antes de la devaluación y en pleno auge inmobiliario, muchos adquirían bienes

raíces como inversion. Luego cuando las tasas de intereses subieron, la gente prefería

invertir en p&as. Los altos intereses dificultaban los clréditos.  Los que adquirieron

sus propiedades para pagarlas en UVC (Unidad de Valor Constante) se vieron en

aprietos. El que los banqueros hayan incursionado en el negocio de la

comercialización inmobiliaria empeoro la situación.

En la medida en que disminuían las facilidades para adquirir propiedades, el negocio

del corretaje se volvía mas difkil. Actualmente se espera una reactivación del

mercado inmobiliario y el corredor debe aprovechar la oportunidad.

En cuanto a como se ha llevado el corretaje a lo largo del tiempo, sus procesos se

mantienen en cuanto al fondo, es la forma la que ha cambiado acorde al desarrollo de

la tecnología y las comunicaciones. Sin embargo no existe uniformidad en cuanto a

recursos humanos, físicos y financieros entre una agencia de bienes raíces y otra.

La Asociación de Corredores de Bienes Raíces fue fundada en 1977 con el objeto de

defender las actividades profesionales del corredor y de lograr una adecuada

organización tknica del corretaje. Se han ganado muchas batallas, como la

aprobación de las leyes de las que hablaremos en el análisis legal.

A lo largo del tiempo algunos corredores han abandonado su actividad, otros

incursionaron y muchos la continúan. Más adelante veremos cuantos corredores
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formales existen actualmente y cuáles son las actividades que realiza la Asociacibn

de Corredores de Bienes IMees.

2.2 Anailisii situacional  del 1111cro entorno económico, legal y cultural

2.2.1 Mrrcro entorno económico

La situacibn del macro entorno económico del país se la puede brevemente

analizar con los indicadores económicos tnás relevantes y seMando los hechos

más trascendentales en la economía del país de los últimos meses.

El Producto Interno Bruto de nuestro país, en la última década, registró su mayor

tasa de variación anual, de 4.3%, en 1994, y la menor, de -7.3%, en 1999. En el

2000 la tasa de variación fue de 2.3%. El siguiente gráfico muestra el PIB del

Ecuador de la última década.

PIB DEL ECUADOR
(millones de sucms de 1975)

Fuente: Elanco Central del Ecuador
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Actualmente se pretende, a nivel particular, calcular el PIB de la provincia del

Guayas, cifra que seria interesante conocer pero aún no hay informacibn oficial al

respecto.

Al término del tio 2000, la inflación acumulb un récord histórico del 91%. El

índice de precios al consumidor del mes de diciembre del 2000 fue de 2,46 según

el Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC). El costo de la Canasta

Familiar Bhsica, en diciembre del 2000 cerró en $252,93 y el del la Canasta

Familiar de la Pobreza en $186,28. Según, Johnny Cevallos, director del INEC,

en noticia publica& por el diario El Universo el 30 de diciembre del 2000, “los

niveles inflacionarios del 2000 aún son manejables y con pronósticos de

recuperación en los próximos meses del 2001”. “Estamos tomhdole el pulso

nuevamente a la economía nacional”. “Si se quiere alcanzar tasas de inflación

internacionales se tienen que internacionalizar precios”.

Según información periodística aparecida en el Diario El Universo el 30 de

diciembre del 2000, “‘La migración al exterior y la reducción de los puestos de

trabajo formal permitieron que la tasa de desempleo del Ecuador se ubique en el

9,1% de la Población Econbmicamente Activa (PEA). El estudio anual del INEC

determinó que respecto a 1999, que reportó una tasa de desempleo del 14,4%, se

evidenció una recuperación de 5,3% puntos porcentuales”. “El Instituto de

Investigaciones Económicas de la Universidad Católica incluyó en sus

estimaciones del 2001 la tasa de desempleo y subempleo. ‘En las cifras de

desempleo las estimaciones optimistas del instituto son de 10,3%, mientras que

las pesimistas de 14%. En el caso del subempleo, el escenario para el 2001 lo

ubica entre el 48,3% y 55%“.
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Los siguientes tres gráficos de tos Indicadores del Sector Rea1 han sido tomados

de la información que publica el Banco Central del Ecuador en su página web.

INDCES DE PRECIOS

- hdict precios  cowmidor
- -Idee precios  productor

Itaos de r,ritcióR  t t t - II

80
t0
0.0
4 . 0

-2.0
-3.0

-40
-5,o
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Los siguientes tres gráficos muestran las Estadísticas de las Finanzas Públicas y

también han sido tomados de la información que publica el Banco Central del

Ecuador en su página web.

w w
-Petfolw~ - hport. - -ReHa

I CircCsp  - - n W☺4 -lCE

cs ma~scuttble ra tn.erencia que tiene el Fondo Monetario Internacional sobre

nuestra economía. El 14 de febrero del 2001 el diario El Universo publico las

principales metas pactadas entre el Gobierno y el FMI: Un crecimiento del 5%

del HB. Un déficit fiscal de entre 1 y 1.5%. Una inflación del 22% al cierre del

airo 2001. La publicación seíiala: “Inicialmente el gobierno esperaba un

crecimiento del 3,9??, déficit del 0% y una inflación del 20%. Hasta ayer el

organismo internacional, como parte de la segunda revisión de la economía

ecuatoriana discutía también los detalles de la extensión del acuerdo stand by que

se firmó el 19 de abril del 2000 y terminaba en el mismo mes de este aîlo. Su

extensión será hasta septiembre, según informó un vocero del frente económico”.
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La siguiente tabla muestra las Tasas de Interés Referenciales Nominales Dólares,

de enero a mayo del 2001, segun Regulación No 060-2000 del ll de abril de 2000

y ha sigo tomada de la información que publica el Banco Central en su página

web.

TASAS DE INTERÉS REFERENCIALES NOMINALES DÓLARES

7.I2 7.12 16.42 14.52 21.78
1

Febrer 7.02 7.02 16.64 16.42 24.63

Marzd 7.17 7.17 15.275 16.64 24.961

Abril 7.18 7.18 16.14 15.27 22.91

I MaYq 7 14.1 16.14 24.21

Copyright 1997 0 Banco Central del Ecuador

La tasa básica del Banco Central corresponde al rendimiento promedio

ponderado nominal semanal de los títulos que subaste el Banco Central del

Ecuador, a pla~s de entre 84 y 91 dias. La pasiva es ía tasa nominal promedio

ponderada semanal de todos los depósitos a pkm de los bancos privados,

captados a plazos de entre 84 y 91 días. La activa es la tasa promedio ponderada

semanal de las tasas de operaciones de crédito de entre 84 y 91 días, otorgadas

por todos los bancos privados, al sector corporativo. La legal corresponde a la

tasa activa referencia1 de la última semana completa del mes anterior a vigencia;

esta tasa rige por el mes calendario. La tasa máxima convencional es fijada por el

Directorio del Banco Central del Ecuador tomando en cuenta la tasa activa

referencia1 vigente en la última semana completa del mes anterior, más un

recargo del 50%; esta tasa también rige por el mes calendario.
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En el allo 1999 se llegó a una crisis financiera y bancaria sin precedentes. El

gobierno decretó el congelamiento de fondos en los bancos. Surgieron los

certificados de depósitos como medio de pago. Esta alternativa puede incentivar

el realizar transacciones en el mercado inmobiliario. Por un lado se beneficia el

propietario que cancela deudas con los certificados que recibe a cambio de su

propiedad, por otro lado se beneficia el comprador que paga con certificados pues

así descongela su dinero.

El tio pasado se adoptó al dólar como moneda oficial del país. Los precios aun

no han logrado estabilización. A 18 meses de la dolarizacion, sus resultados son

cuestionados por diferentes sectores. Diario El Universo publica el 9 de julio del

2001, diferentes opiniones de analistas econbmicos,  entre ellos la de Pablo

Concha, ex Ministro de Economía, quien senala que “la dolarizacion fùe una

decisión m8s que técnica, política”. También sostiene que “la dolarización  debe

ser sostenida como sistema monetario totalmente al margen de posiciones

ideológicas”.

A partir del 13 de marzo del 2000, el valor único de las UVC es de $2,6389, de

conformidad con lo dispuesto en la Ley para la Transformacion  Economica del

Ecuador, publicada en el Suplemento del Registro Oficial No 43, en la

mencionada fecha. Dicha Ley también expresa, en el artículo 13, que a partir del

13 de marzo de 2000 “está prohibido pactar obligaciones que impliquen

indexación, actualización monetaria o cualquiera otra forma de repontenciacion

de las deudas”

En este tio se suprimió el Impuesto a la Circulación de Capitales. El Impuesto al

Valor Agregado vigente es de 14%. La Agencia de Garantía de Degósitos, AGD,

aparentemente tiene sus días contados. A la lista de los 12 bancos cerrados se

sumo últimamente Filanbanco.
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El 14 de febrero del 2001, diario El Universo publico que el gerente del Banco

Central, Leopoldo Báez, seaalaba que la banca pública “registro en el 2000

perdidas por 151 millones de dolares. Los bancos cerrados y en manos de la

Agencia de Garantía de Depósitos (AGD) perdieron 442 millones”. En la misma

noticia de prensa, Rodrigo López, analista de A.B. Consulting setila que “la

banca privada sí se ha recuperado porque en el 2000 pudo reestructurar su cartera

vencida para que genere ingresos lo que hasta ahora no puede hacer la banca

estatal”.

En general, la banca privada no otorga préstamos para vivienda. En el Banco

Bolivariano nos informaron que otorgan prestamos para estos fines solo cuando,

por ejemplo, el prestatario pertenece a una corporación y dentro del paquete de

préstamos podría considerarse prestar dinero para la vivienda de uno de sus

empresarios. Sin embargo, actualmente el Banco Ecuatoriano de la Vivienda esti

abriendo convenios con la banca privada para otorgar prestamos para viviendas.

La Srta. Peggy López, oficial de crédito del Banco Ecuatoriano de la Vivienda,

nos informo que para poder suscribir el convenio, los bancos privados son

calificados de acuerdo a los siguientes pankmetros: patrimonio técnico, riesgo

crediticio, provisiones, rentabilidad, liquidez, gastos operativos y eficiencia

administrativa. Los bancos que ya están calificados son: Banco de Guayaquil,

Produbanco, Banco del Pichincha, Bolivariano, Solidario, Internacional y Banco

de Machala. De estos bancos, solo se ha firmado convenía con el Banco del

Pichincha, que ya está atendiendo al público. El convenio es por un tio, sujeto a

renovación. A los bancos, se les otorgaran cupos. La tasa de redescuento ser& la

pasiva referencial  mas 1.5%. Hab& dos tipos de préstamos: para el beneficiario

final, a 15 afios plazo y para el constructor a 6 meses plazo si es para viviendas

de interés social y a 12 meses si es para viviendas para la clase media.

En el Banco de Pichincha, el Sr. Luis Tayo nos ratificó la existencia del

mencionado convenio y nos informó que, bajo lo que denominan “Cr&!ito
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Habitar”, otorgan prestamos por un monto de hasta el 70% del avalúo comercial

de la propiedad que se pretende adquirir. El crédito tiene dividendos mensuales y

su plazo es de 1 a 20 aflos, a una tasa del 16%. Los requisitos para solicitar dicho

crédito prendario hipotecario son: llenar una solicitud de crédito, fotocopias de la

cédula de identidad y del certificado de votación, certificados de ingresos, los 3

últimos roles de pagos, promesa de compra-venta, referencias bancarias y

comerciales, fotocopias de escrituras de otras propiedades y de matrícula de carro

(opcional), certificado del registrador de la propiedad con el histórico de la

propiedad, avalúo comercial de la propiedad (de ser el caso). Los créditos para

propiedades a ser construidas entran en el plan Multihipoteca, en el cual la tasa es

la misma (16%), el plazo va de 1 a 10 afios, y el monto mkimo del crédito sera

el correspondiente al 70% del avalúo comercial del terreno. La construcción

puede ser hipotecada posteriormente.

En este antiisis de la situación económica financiera del entorno, vale mencionar

que son muchos los ecuatorianos que han decidido viajar al extranjero en busca

de mejores días. El dinero que envían a sus familiares ha permitido mejorar el

ingreso de muchas familias. Según una información publicada por Diario El

Universo el 27 de diciembre del 2000, bajo el título “Los emigrantes son la

segunda fuente de divisas”, un estudio del Banco Central afírma que en el 2000

las remesas familiares que envían al psis casi 550.000 emigrantes ecuatorianos

ascenderían a $1.205 millones. Según el citado medio, “El estudio del Banco

Central establece que la mayor parte de las remesas familiares se han canalizado

a gastos de consumo, construcción de vivienda, compra de vehiculos y de

electrodomésticos”.

El Banco Central de Ecuador realiza desde 1975 las llamadas Encuestas de

Coyuntura al sector agropecuario, a la industria manufacturera y de la

construcción. Estas encuestas tienen como objetivo principal recabar las

opiniones de empresarios y técnicos sobre los resultados, tendencias y problemas
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de cada actividad a los que esth vinculados. De la síntesis general de la encuesta

No 103, correspondiente al último trimestre del airo 2000, realizada a la industria

de la construccih, transcribimos lo siguiente:

En el cuarto trimestre del año 2000, el volumen de obras de la industria  de la construcción

experimerrtb  un pequeA incremento.

La actividad de la construcción dio s@nos de recuperación por tres trimestres consecutivos. Los

umtratos suscritos aseguranan 6 meses de construcción de obras.

Lavariacióndepreciosenlaejecucióndeobrasaumentóenunnivelsimilaraldeltrimestrepasado,

fbe del 12 por tiento.

Los constructores seÍWaron como fhctores fàvorables  para esta actividad la reactivación de la obra

pública, el dineo enviado a las familias por los emigrantes desde el exterior que se invierte en la

construcción, la devolución de los capitales congelados que se destina a la compra de casas y

departamentos.

Por su parte habrían sido obstáculos la inhción que encare& el precio de los materiales de

cxmtmmión, la falta de crkíito y la inestabiidad  política y econhk.a.

Previsiones para el primtrimestre  de2001

Seestllnóqueenelprimer~~edelaIk,2001lasituacióngeneral&las~~mejoraría,

aumentha el volumen de las obras c0nstruidas y se mantenti  sin variación el personal ocupado.

Como la construcción comprende obras de infraestructura, vivienda y otras obras,

transcribimos a continuación lo concerniente a obras de vivienda de la referida

encuesta.

En el cuarto trimesh de 2000 la construcción de obras de vivienda volvió a registrar, por segundo
.

tnmesbe axmmtivo, una actividad menos fkvorable, dkmínuyeron  el volumen de obras construidas,

los valores planillados, la utilkación de maquinaria y equipo y se dio empleo a menos personal.

Los contratos suscritos por las empwas pehhían tener ws 6 meses de actividad, un mes

menos que en el trimestre anterior.

Según los constructores encuestados los faores que fknaron el normal desenvolvimienti  de la

construcción de vivienda habrían sido el incremento en el precio de los materiales de la construcción,

la disminu&n de la demanda por la fhlta de rxmrsos financieroq la fhlta de inversión pública y

privada y la ineshb%dad política y eczotimica.

En opinión de varios constructores con la dolakación la constrwción no ha logrado recuperarse por

falta de co- en la banca, cuyos cAditos son insuf&ntes.
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Por otro lado los empresarios ccmsultados sefíahm que el dined-o que envían los emigrantes del

extenoresdestinadoa~compradeviviendaoalaconstnrcci6ndelamisma,k,quefàvoreceaeste

sector.

Prevísiiones parael plimertrimcstrr!de2001

Para el primer trhestre del 2001 se esperaba que disminuya la construcción de obras de vivienda por

lo que se contrataría menos personal.

Luego de haber expuesto cifras y opiniones de nuestra realidad economica,

aSiadimos lo siguiente:

El Sector Público ecuatoriano se lleva una gran porción del PIB, pues el Estado

ademas de cubrir su Presupuesto, paga a las Entidades Autónomas, a las

Prefwtms y Municipios y, por último, cubre el presupuesto de los Ehncos del

Estado. El Sector Público como porcentaje del PIB podría llegar a estimarse10 en

mas del 70%, cuando en países como Estados Unidos esta relacion es del 27%.

En Ecuador, el Sector Publico ha estrangulado al Sector Privado.

A pesar de que muchos indicadores no son muy alentadores, vemos que la

recesión está siendo superada. Ya se está dando cierta reactivación de la

economía Coincidimos con el Ec. Walter Spurrier para quien “la economía

tendra un auge importante de aquí a dos aíIos cuando se comience a producir el

nuevo petrko, En los 24 meses que faltan para ello, la economía ira

recuperandose r&pidamente al mejorar las perspectivas” (tomado del diario El

Universo, 9 de julio del 2001).

Actualmente el mercado inmobiliario no está en su mejor momento debido a

muchos factores como el alto costo de los materiales de construcción,

dificultades para obtener creditos, inestabilidad político-económica, déficit de

viviendas que reunan las caracterlsticas deseadas por el demandante, etc. Si bien

es cierto que muchas propiedades son ofrecidas actualmente, talvez por la crisis

económica existente en el país, esas propiedades constituyan el patrimonio de los
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ofertantes. A criterio de Enrique Pita, miembro de la Cámara de la Construcción

existe un déficit de viviendas. Es trabajo del corredor lograr que la oferta y la

demanda inmobiliarias se encuentren ylo propiciar generarlas en caso de déficit.

Creemos que para el corredor de bienes raíces las perspectivas son optimistas.

2.2.2 Macro entorno legal

El aspecto legal está presente en todas las actividades concernientes al corretaje

de bienes raices, desde la defkición legal de un bien raíz hasta la elaboración de

un contrato de compra-venta o de arrendamiento. Por tanto, al hacer un análisis

legal es necesario revisar lo que nos dicta el Código Civil, la Ley de los

Corredores de Bienes Rsfces expedida por el Plenario de las Comisiones

Legislativas, el Reglamento de la Ley de Corredores de Bienes Raíces, la Escala

de Honorarios Profesionales para los Corredores de Bienes Raices, el Código de

Ética de los Corredores de Bienes Raíces y los Estatutos y Reglamentos Internos

de la Asociación de Corredores de Bienes Raices. A continuación explicamos

brevemente lo más relevante de las mencionadas leyes y reglamentos.

Nuestro código civil contiene un titulo preliminar y cuatro libros. El primer libro,

“de las personas”; el segundo, “de los bienes y de su dominio, posesión, uso,

goce y limitaciones”; el tercer libro, “de la sucesión por causa de muerte, y de las

donaciones entre vivos”; y el cuarto libro, “de las obligaciones en general y de

los contratos”. Cada libro contiene algunos títulos y a su vez cada título algunos

artículos. Son muchos los artículos que ofrecen definiciones ylo asuntos

relacionados con bienes raíces o con los actos relacionados al mercado

inmobiliario. Los libros II y IV contienen los artículos más pertinentes. A

continuación transcribimos unos cuantos a manera de ilustración:
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Art. 605, “inmuebles, fincas o bienes raices son las cosas que no pueden

transportarse de un lugar u otro: como las tierras y minas, y las que adhieren

permanentemente a ellas como los edificios y los árboles. Las casas y heredades

se llaman predios o fundos”.

El Titulo XXII (Libro IV) se refiere a la Compra Venta. En el Art. 1759 consta

que “Compraventa es un contrato en que una de las partes se obliga a dar una

cosa, y la otra a pagarla en dinero. El que contrae la obligación de dar la cosa se

llama vendedor, y el que contrae la de pagar en dinero, comprador. El dinero que

el comprador se obliga a dar por la cosa vendida se llama precio”.

El Art. 1767 seBala, en los dos primeros incisos: “La venta se reputa perfecta

desde que las partes han convenido en la cosa y en el precio, salvo las

excepciones siguientes: La venta de bienes raíces, servidumbres y la de una

sucesión hereditaria, no se reputan perfectas ante la ley, mientras no se ha

otorgado escritura pública, o conste, en los casos de subasta, del auto de

adjudicación debidamente protocolizado e inscrito”.

La ley sí permite la venta de cosa futura, pues el Art. 1779 seWa que: “La venta

de cosas que no existen, pero se espera que existan, se entenderá hecha bajo la

condición de existir, salvo que se exprese lo contrario, o que por la naturaleza del

contrato aparezca que se comprb la suerten.

El paragrafo 6’ del Título XXII se refiere a las obligaciones del vendedor y

primeramente de la obligación de entregar la cosa vendida. El paragrafo 9’ se

refiere a las obligaciones del comprador.

El Titulo XXV se refiere a los contratos de arrendamiento. El Art. 1883 define

asi al arrendamiento: “Arrendamiento es un contrato en que las dos partes se

obligan recíprocamente, la una a conceder el goce de una cosa, o a ejecutar una
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obra o prestar un servicio, y la otra a pagar por este goce, obra o servicio un

precio determinado, salvo lo que disponen las leyes del trabajo y otras

especiales”.

Un contrato de arrendamiento puede darse por terminado si existe vicio de la

cosa arrendada, vicio por causa anterior, vicio conocido por el arrendador o vicio

conocido por arrendatario.

El par&rafo So del Título XXV hace referencia a las reglas particulares al

arrendamiento de was, almacenes u otros edificios. El siguiente pamgrafo se

refiere al arrendamiento de predios rusticos. El par&grafo 70 se refiere a los

contratos para la construccibn  de una obra material.

El Título XXVII se refiere al mandato, el Título XXXVI se refiere a la hipoteca.

Los estatutos de la Asociacion de Corredores de Bienes Raíces del Guayas

(ACBIR) constan de seis Títulos. En total contienen 31 artículos, donde se

detallan la fu.ndacibn, objeto y sede legal de la asociacion;  su finalidad; los

requisitos para ser socio, como se fijamn sus obligaciones, derechos y sanciones;

qué constituyen los fondos de la asociación; cuales son los organismos de la

asociación y sus atribuciones. Los estatutos de la ACBIR fueron publicados en el

Registro Oficial No 424 del 31 de agosto de 1977.

Ademas de los estatutos, la ACBIR cuenta con reglamentos internos que detallan

el reglamento para las elecciones, los requisitos para ser asociado y para ser socio

provisional, cuál debe& ser el procedimiento a seguir del Tribunal de Honor,

cuándo se impondrán sanciones y en qué consisten. En lo que respecta a las

comisiones, el reglamento interno estipula, en su Art. 8 que el corredor deber8

cobrar mínimo el 3% de comisión, en compra-venta. El reglamento también

estipula los libros que debe llevar el corredor de bienes raíces. El Art. 10 del
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mencionado reglamento interno dice que para poder ejercer el corretaje de una

propiedad será obligatorio firmar con el mandante el contrato de corretaje de

Bienes Rakes. El contrato deberá hacerse en tres copias.

Duraate Iapnxkkm~adelDt:  oSwaldoHurt;ado,elPlenario&Iss~~s~~

Legislativas expidió la Ley de los Corredores de Bienes Raíces. El Art. 1 de

dicha ley expresa que “Son corredores de bienes raices las personas naturales o

juridicas que, previo el cumplimiento de los requisitos legales y reglamentarios,

ejercen el corretaje de manera profesional”.

El Art. 2 seiiala que “Los corredores de bienes raíces son agentes que reciben por

escrito el encargo de ofertar o demandar, actos y operaciones de compra, venta,

hipoteca, anticresis y otros contratos similares de bienes raíces”.

El Art. 3 detalla los requisitos para poder ser corredor de bienes raíces, los

mismos que son:

“a) Ser mayor de edad y hallarse habilitado para ejercer el comercio.

b) Obtener la licencia de corredor profesional.

c) Haber tenido negocio o corretaje de bienes raíces por lo menos durante un

aíIo de actividad y obtener el certificado correspondiente del Ministerio de

Educación.

d) Cumplir con lo dispuesto en el Art. 77 del Codigo de Comercio y las demás

leyes; y

e) Los dem8s requisitos contemplados en las diversas leyes”.

Los siguientes artículos se refieren a los deberes y obligaciones del corredor del

bienes raíces, lo que les está prohibido y lo relativo a los honorarios. El Art. ll

seftala que la Federación Nacional debe aprobar el Código de Ética del Corredor

de Bienes Raíces. Los artículos 12 y 13 son de suma importancia, el primero de
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ellos dice que “‘En los actos, contratos y operaciones a los que se refiere el Art. 2

de esta Ley, que realicen las instituciones del sector público, ~610 podran

intervenir los corredores de bienes raíces legalmente autorizados...“. En el Art. 13

vemos que “En el caso de las personas jurídicas constituidas con el objeto de

dedicarse al corretaje de bienes raices, el gerente o representante legal será

necesariamente un corredor profesional de bienes tices...”

Durante el gobierno de León Febres Cordero se expidió el Reglamento de la Ley

de Corredores de Bienes Raíces y fue publicado en el Registro Oficial No 463 del

23 de junio de 1986. El Reglamento contiene tres capítulos, el primero es de los

Corredores de Bienes Raíces, el segundo es del Contrato de Corretaje de Bienes

Raíces y el tercero de la Defensa Profesional.

El Art. 13 detalla los servicios que debe brindar un corredor y son:

- Asesoda sobre bienes raíces

- Avalúos inmobiliarios

- Estudios de investigación de mercados inmobiliarios

- Planificación de comercialización inmobiliaria

- Publicidad inmobiliaria

- Promoción y manejo de comercialización inmobiliaria

- Administracion  inmobiliaria

- Gestiones y trámites relacionados con actos y contratos

inmobiliaria

El Art. 1.4 manifiesta que se prohibe

ejercicio ilegal de la correduría.

a los corredores profesionales

materia

amparar el

La Escala de Honorarios Profesionales para los Corredores de Bienes Raíces, fue

publicado en el Registro Oficial No 286 del 4 de octubre de 1985. En esta escala
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se detallan los porcentajes que la Ley establece cobro de honorarios de los

corredores.

Art. 1: “Por honorarios en la venta de bienes raíces se pagaran:

Para el perímetro urbano 6%. Para el perímetro rural 8%“.

Art. 2: “‘Por arrendamiento se paga& una comisión igual al 100% del canon del

primer mes de arrendamiento”.

Art. 3: “Por comisión en los contratos de anticresis se pagara el 10% de la

cuantia. En caso de ser mixto, esto es, anticresis y arrendamiento, se pagaré el

10% por anticresis y el 100% del canon de arrendamiento correspondiente a un

mes.

Art. 4: “Por administración de inmuebles se paga& el 15% sobre el valor total

ingresado y administrado mensualmente”.

Art. 5: “Por cada certificación se pagará el uno por mil sobre la cuantía de la

negociación”.

Por avalúos comerciales de inmuebles se pa@ de conformidad con una tabla

que consta en el Art. 6.

El Art. 7 es muy relevante pues claramente expresa que “Sólo las personas

legalmente calificadas como Corredores de Bienes Raíces tendran derecho a

percibir los honorarios fijados en los artículos anteriores por la prestación de sus

servicios”.

El Código de Ética de los Corredores de Bienes Raíces fue aprobado por la

Federacion Nacional de Corredores de Bienes Raíces en Cuenca (13 y 14 de

enero de 1995). Consta de seis Títulos. El primero habla sobre Normas de Acción

del Profesional Corredor de Bienes Raíces. El segundo sobre Relaciones con el

Estado. El tercero sobre Relaciones Profesionales con los Colegas. El cuarto

sobre Relaciones con los Clientes. El quinto habla acerca de la Publicidad y el

sexto acerca del Tribunal de Honor.
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En el Tercer Título, sus ocho artículos detallan como deben ser las relaciones

entre colegas. El Art. 17 literal b, expresa que “El profesional Inmobiliario no se

podrh cruzar en el negocio que otro profesional lo hubiere empezado y lo

estuviere trabajando.. “. El Art. 18 setila que “El contrato exclusivo debe

respetarse. El profesional Inmobiliario que coopere con el corredor exclusivo no

debe suscitar la intervención de un tercer colega, sin la autorización por escrito

del corredor exclusivo y deber& pactar por escrito la participación de honorarios

con el respectivo porcentaje”. El Art. 21 dice: “El profesional Inmobiliario no

debe ofrecer sus servicios a un cliente que le ha presentado otro colega. Esta

restricción debe, no obstante, tener una limitación de tiempo y de manera

razonable en funcion de las circunstancias y de la naturaleza de los negocios

tratados”. El Art. 22 indica que “El profesional Inmobiliario no debe solicitar los

servicios de un empleado o corredor de otro colega a espaldas de éste”.

En el Título IV, el Art. 25 dice que “El Corredor Profesional debe estimular

promover la práctica del corretaje exclusivo, con objeto de evitar los equívocos y

desacuerdos y para servir mejor al propietario. Bien entendido que el corretaje

exclusivo debe tener una limitación: la del tiempo”. El Art. 29 del mismo Título

setila que “El Profesional Inmobiliario debed evitar trabajar bajo la modalidad

de sobreprecio”.

El Art. 34 del Título V dice que “El Profesional Inmobiliario no debe proponer o

anunciar una propiedad para la que no tenga contrato: el precio indicado en las

ofertas debe ser el convenido con el propietario en el contrato”.

En el Título VI, Art. 35 vemos que “Compete al Tribunal de Honor el

conocimiento y sanción de la conducta de los Corredores de Bienes Raíces en el

servicio de su profesión, sin perjuicio de las acciones civiles o penales a que

dicha conducta diera lugar”.
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De la revision que hemos hecho de las Leyes, Reglamentos y demás

disposiciones conexas a los Corredores de Bienes Raíces podemos decir, al

margen de Ios comentarios que podt4an hacerse sobre si la función judicial

funciona o no en nuestro país, que el Corredor Profesional se encuentra amparado

en la Ley, existe un marco legal que lo protege y a la vez le exige el

cumplimiento de ciertas obligaciones. Esta revisión también ha dejado claro que

son corredores de bienes raíces aquellas personas naturales o jurídicas que,

previo el cumplimiento de los requisitos legales y reglamentarios, ejercen el

corretaje de manera profesional.

2.2.3 Mamo entorno cultural

El macro entorno cultural del país respecto al corretaje de bienes raíces ha ido

cambiando a lo largo del tiempo. En otros países tanto propietario como

interesado pagan comisión al corredor, en nuestro país solo la paga el propietario

y probablemente continuara así por mucho tiempo. Hace unos aftos cuando la

demanda inmobiliaria era alta, bastaba con poner un cartel en la propiedad que se

deseaba promocionar o anunciarla por la prensa y los interesados llovían. Hoy en

día no es tan facil vender 0 alquilar una propiedad. Cada vez son mas las

personas que acuden donde un corredor o, aunque se resistan al comienzo,

terminan haciéndolo. Se mantiene el hecho de que las propiedades dadas por los

propietarios a los corredores para su corretaje no son propiedades baratas o

viviendas populares y la gran mayoría esta localizada en la zona norte de la

ciudad El cliente inmobiliario que acude a una oficina de bienes raíces pertenece

al nivel socio-económico medio y alto. Sin embargo el asunto más relevante

cuando se analiza el aspecto cultural es establecer si hay o no la cultura en

nuestro medio que permita reconocer el trabajo realizado por el intermediario y

que ese reconocimiento se traduzca en el pago justo de sus honorarios. Como

aspectos negativos, en nuestro medio existe la cultura del regateo, la viveza
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criolla y la corrupción a todo nivel. Esta realidad también se ve reflejada en el

mercado inmobiliario.

Muchos constructores y/o propietarios no ofrecen realmente lo que dicen ofrecer,

en términos de calidad, tiempo de entrega, documentos y escrituras en orden, etc.

Algunos propietarios juegan sucio y se niegan a pagarle al corredor Ia comisión a

la que tienen derecho. Los clientes también pueden querer sacar ventajas y

decidir buscar directamente al propietario para realizar la transacción de la

propiedad que les fue mostrada por algún corredor. Dentro de los corredores

también existen personas que se “cruzan” y no respetan el trabajo de sus colegas.

Otros cobran comisiones por debajo del porcentaje minimo establecido con tal de

cerrar una transaccion.  Es decir, de una u otra manera violan el código de ética de

íos corredores de bienes raíces. Pero tambien existe la otra cara de la moneda,

son muchos los propietarios que constatan que por sí solos no pueden vender o

alquilar una propiedad, ya sea por falta de tiempo, por comodidad, por no tener

interesados, o por cualquier otro motivo. Así mismo, son muchos los clientes que

buscan directamente a un corredor para poder encontrar la propiedad que desean

comprar o tomar en arriendo, o en su defecto contactan sin querer a un corredor

ya que, por ejemplo, muchos de los anuncios de la prensa son publicados por

corredores o agencias de bienes raíces. Para el cliente también resulta más

cómodo que lo lleven, sin ningun costo, a conocer las propiedades que él

demanda+ Gana tiempo y tiene más alternativas para tomar una decisión. Además

puede conocer de propiedades que estén a precios de oferta y beneficiarse al

adquirirlas.

Sobre la conducta inapropiada de ciertos corredores, hoy pueden ser sancionados

gracias al marco legal que ampara al corretaje profesional.

Si bien es cierto que los aspectos culturales son los que más tardan en cambiar,

los cambios se dan y sobre todo si existen factores que estimulen al cambio.
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2.3 AnBlisis situscionsl del micro entorno del mercado de corretaje

Los participantes del mercado inmobiliario son de manera directa o indirecta los

constructores. De manera directa los propietarios que desean vender o dar en

arriendo sus propiedades. De manera directa tambitn, los clientes interesados en

comprar o tomar en arriendo propiedades. Los intermediarios de bienes raíces

pueden o no tener una participacion clave para que las transacciones en el mercado

inmobiliario se lleven a cabo. La dimensión de esta participacion  depende de algunos

factores.

Los propietarios pueden o no desear los servicios de un intermediario. Los que

deciden acudir a un corredor o a una agencia de bienes raíces, deben suscribir el

compromiso de pagar una comisión. Para tal efecto se debe hacer un contrato entre

las partes donde además se establece el precio de la propiedad y el porcentaje

correspondiente a la comisión,

Para “enganchar” propiedades el corredor puede anunciarse por algun medio,

generalmente la prensa; promover ventas, llamando directamente al propietario para

proponerle la venta o el alquiler o contactando  con el propietario de alguna propiedad

que sí esté en venta 0 renta.

Los clientes pueden ser conseguidos de varias maneras. Algunos se acercan

directamente al corredor o a la agencia a solicitar la propiedad que requieren. Otros

son referidos por terceros. Otros contactan con el corredor al interesarse en algun

anuncio publicado pensando que van a dirigirse directamente con el propietario.

Otros son promovidos directamente por el corredor quien los contacta para ofrecerle

propiedades. Tanto para conseguir propiedades como clientes, también se puede

recurrir a otros corredores pero en el caso de que se realice alguna transacción con el

cliente o la propiedad facilitados por el otro corredor la comisión serA compartida.
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Una propiedad puede ser adquirida o alquilada con o sin intermediarios. Los

intermediarios pueden ser formales o informales. Dentro de los formales estin los

agentes corredores de bienes raíces asociados a la Asociación de Corredores. Dentro

de los informales estaría cualquier persona natural 0 jurídica que no se ajuste a la

definición de corredores de bienes raices establecida por la ley. Cuando analicemos a

la competencia hablaremos más de ellos.
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IIL E$TUDIO DE MERCADO

3.1 Amilisis sítuacíonal del sistema formal de corretaje de bíenes raíces

3.1.1 Metodologfa

Para realizar un análisis situacional del sistema formal de bienes raíces era

necesario realizar un estudio de mercado. Nos trazamos dos objetivos en nuestra

investigación: investigación exploratoria e investigación descriptiva.

La investigación exploratoria consiste en reunir información preliminar que

permite definir el problema. Para llevarla a cabo reahunos entrevistas a

personas relacionadas con el corretaje de bienes raices.

La investigación descriptiva permite, valga la redundancia, describir elementos

sítuacionales o conductuales. Para la obtención de la ínformacibn pertinente

decidimos valernos de las encuestas pues son el medio más adecuado para reunir

información descriptiva.

Elaboramos tres cuestionarios: uno para corredores, otro para propietarios y otro

para el cliente interesado en la propiedad. Las preguntas son directas,

básicamente estructuradas y cerradas. Los cuestionarios respectivos constan en la

sección de anexos. El contacto fue realizado de manera personal, utilizamos el
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teléfono como medio, Las encuestas a los corredores las realizamos con visitas

personales, por medio del fax o a través del correo electrónico.

Para diseflar una muestra se deben tomar tres decisiones: el tamtio de la muestra

(a cuantos encuestar), la unidad de la muestra (a quién encuestar) y el

procedimiento que seguid la muestra (como elegir al encuestado). Para hallar el

numero de la muestra, para una población finita, aplicamos la sitiente fórmula:

n = N
W-1)+1

Donde:

n = tamaflo de la muestra

N = tamafIo de la población

e = margen de error (del 5%)

Para la encuesta al corredor, nuestra poblacion era ftita: 112 corredores. Al

aplicar la formula anterior, con un margen de error del 5%, para un universo de

112, obtenemos n = 88

Para las encuestas del propietario y del interesado en propiedades, consideramos

a la población como infinita. Para hallar el número de la muestra, para una

población infinita, > 100.000 unidades, aplicamos la siguiente formula:
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Donde:

n = tamtio de la muestra

e = margen de error (del 5%)

Tenemos n = 400

Ambas ecuaciones son para un margen de confianza del 95.5% y una

probabilidad del 50% (P = Q, 2 SIGMA), que son los habituales en este tipo de

encuestas.

Al aplicar ambas formulas hemos considerado un margen de error del f 5% que

es el error máximo si se quiere evitar sesgo en los resultados.

La unidad de la muestra para la encuesta a los corredores, es cualquier corredor

que ejerza el corretaje de manera formal en la ciudad de Guayaquil. La unidad de

la muestra, tanto para la encuesta 8 los propietarios como para fa encuesta a los

interesados por propiedades, es una persona que viva en Guayaquil, de 25 tios o

mas, nivel socio económico medio y alto.

La tabulación de las encuestas realizadas la hicimos con la ayuda del’ programa

estadistico SPSS. Realizamos los cruces .que consideramos mas relevantes

realizar. Los cuadros estadisticos  constan en la sección de los anexos. En este

capítulo usaremos la información primaria y secundaria obtenidas de las

encuestas y de la investigación preliminar, respectivamente.
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3.1.2 Número de asociados (en ACBIR)

Actualmente la Asociación de Corredores de Bienes Raíces del Guayas cuenta

con socios activos que poseen credenciales extendidas por la Asociación y que

han efectuado todos los tramites necesarios que terminan en el Registro

Mercantil; y corredores que han tomado los cursos que los acreditan como

corredores pero

realizado todos

que aun no

los tramites

han obtenido las credenciales de asociados y/o no han

pertinentes. El total de corredores formales es de 112.

En la Figura 1 Corredores del anexo, vemos los porcentajes de afiliados y no

afiliados obtenidos de la encuesta al corredor, siendo estos de 74% y 26%,

respectivamente.

El 65% de los corredores encuestados lleva m&s de 10 @os ejerciendo su

profesión, el 17% lleva entre 5 y 9 tios como corredor, el 13% de 1 a 4 a.fIos y el

4% menos de un aAo. Ver Figura 2 Corredores, en el anexo. El 100% de los que

tienen menos un aíIo ejerciendo como corredores aun no esta afiliado a la

Asociación de Corredores de Bienes Raíces, en cambio la gran mayoría de los

llevan ejerciendo más de 10 anos si lo están. Ver, en anexo, Figura 3 Corredores.

3.13 Actividades que realiza Ia Asociación

La directiva de la Asociación de Bienes Raíces se reúne el último lunes de cada

mes. Esta directiva esta conformada por el Presidente, el Vicepresidente, el

Secretario, el prosecretario, el tesorero, el protesorero y los vocales. Los cargos

duran 2 afios. La Asamblea General es convocada una vez al aBo.
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El valor que se cobra como cuota de inscripción es de 80 dólares. Se pretende

cobrar próximamente 200 dólares. Los socios pagan cuotas mensuales de 4

dólares. Se pretende un incremento del 50%.

Entrevistarnos al Sr. Dick Vega Muiioz, Presidente de la Asociación de

Corredores de Bienes Raices de Guayas, quien nos informo que “actualmente la

asoeiacibn tiene como metas principales formalizar al sector, motivar a que todos

los corredores realicen cursos de capacítacíón, estandarizar los procesos

operativos, aglutinar a los corredores y dignificar la profesión”.

En las reuniones mensuales se trazan las actividades que se deben llevar a cabo

en miras de conseguir estos objetivos y se evaluan las actívidades  que ya se estén

realizando. También se analizan los casos que algún asociado presente a la

Asociacibn respecto a problemas en el ejercicio de la profesión. La Asociación

también puede receptar las denuncias que algún asociado plantee acerca de

conflictos de ética profesional.

En cuanto a la formalizacíón del sector, la asocíacibn  se ha propuesto legalizar la

nómina de corredores activos, de ser necesario guiar al corredor en todo el

proceso hasta la obtencibn de sus credenciales profesionales y su registro en el

Registro Mercantil. En cuanto a la capacitación de los corredores, la Asociacibn

ha firmado un convenio con el Centro de Educación Contínua de la Escuela

Superior Politécnica del Litoral para que se dicten cursos que tienen una duración

de 120 horas.

Respecto a la dignificación de la profesibn, la asociación tiene claro que una

imagen fuerte como asociación les permitir& entre otros, ser escuchados por el

sector financiero y podrán plantear soluciones creativas a la problem&ica  de los

créditos destinados a la adquisición de propiedades. A criterio del Sr, Dick Vega,
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el incremento de las tasas bancarias fue una de las principales razones por las que

se deprimió el mercado inmobiliario.

3.1.4 Servicios que ofrece el corredor o agencia de bienes raices

Los servicios más comunes que ofrece un corredor de bienes raíces o una oficina

o agencia de bienes raíces son el corretaje de propiedades para venta o renta.

Existen ademas otros servicios que suelen ser ofrecidos y que son:

Asesoría sobre bienes raices

Avalúos inmobiliarios

Estudios de investigación de mercados inmobiliarios

Planificación de comercialización inmobiliaria

Publicidad inmobiliaria

Promoción y manejo de comercialización inmobiliaria

Administracibn  inmobiliaria

Gestiones y tramites relacionados con actos y contratos

inmobiliaria

en materia

3.1.5 Precios que cobra

El corredor de bienes raíces tiene autorización legal para cobrar sus honorarios de

acuerdo a la siguiente escala:

Por honorarios en la venta de bienes raíces se pagaran:

l Para el perímetro urbano 6%

l Para el perímetro rural 8%
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Por arrendamiento se pagara una comisión igual al 100% del canon del primer

mes de arrendamiento.

Por comisión en los contratos de anticresis se paga& el 10% de la cuantía. En

caso de ser contrato mixto, esto es, anticresis y arrendamiento, se pagara el 10%

por anticresis y el 100% del canon de arrendamiento correspondiente a un mes.

Por administración de inmuebles se paga& el 15% sobre el valor total ingresado

y administrado mensualmente.

Por cada eertificacibn se pagara el uno por mil sobre la cuantía de la negociación.

Por avalúos comerciales de inmuebles se pagará de conformidad con la tabla que

consta en el Art. 6 de la Escala de Honorarios Profesionales para los Corredores

de Bienes Raíces. En esta tabla existen 6 categorks que clasifican a las

propiedades según el rango de sus valores. Para las propiedades más caras se

pagara el 0.5% y para las más baratas el 1%. Los valores de los rangos están

dados en sucres y aún no han sido actualizados a dolares.

De acuerdo a la Ley de la Escala de Honorarios, sólo las personas legalmente

calificadas como Corredores de Bienes Rafces tendran derecho a percibir los

honorarios mencionados.

Por diversos motivos un corredor o agencia cobra honorarios profesionales por

debajo de la escala mencionada. Esta situación puede ser el resultado de que el

corredor establezca en menos sus honorarios o que el propietario no acepte los

honorarios que el corredor le pide, ya sea cuando se establece el contrato para

correr la propiedad o a la hora de pagar la comisión.

El corredor establece honorarios inferiores a los que constan en la escala

autorizada por la ley por diversos motivos. Los mas comunes son: que el

propietario acepte vender o alquilar su propiedad a un precio inferior al que

solicitaba; que el intermediario haya invertido mucho tiempo debido a que la

transacción resultó compleja; cuando las propiedades tienen un valor muy alto; y
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para que no se dafle una transacción en la que el precio es una variable muy

sensible.

Por su lado, las razones que tiene el propietario que solicita al corredor una rebaja

por sus honorarios son otras. Entre las más comunes citamos: al propietario le

parece que el porcentaje que le pide el corredor es exagerado; el propietario

vendió o alquiló su propiedad en un valor inferior al que tenfa pensado hacerlo y

esa diferencia la desea compensar disminuyendo la comisión; porque percibe la

necesidad econbmica del corredor y se aprovecha de ello.

3.1.6 Problemas que tiene

Al analizar los problemas que actualmente tiene el sistema de corretaje formal de

bienes raices es muy fácil confundir problemas con síntomas y razones con

causas.

Cuando analizamos el macro entorno economice del país constatamos que la

situación no es la más deseable, sin embargo al conversar con los corredores

percibimos cierto optimismo.

Para quien no está al tanto de lo que ocurre dentro del mercado inmobiliario,

sería muy tentador sefialar como principal problema la baja demanda inmobiliaria

e inferir que la oferta supera a la demanda. Muchas de las propiedades que estAn

en venta no son propiedades nuevas. Hay escasez de cierto tipo de propiedades

para las cuales hay una demanda insatisfecha, como por ejemplo departamento de

dos dormitorios.

EI que no haya tantos clientes dispuestos a adquirir o tomar en arriendo las

propiedades que actualmente se ofertan puede ser el resultado de la conjugación
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de algunos factores como falta de créditos o falta de interés en propiedades que

no reúnen las características esperadas o temor de invertir en un país donde existe

inestabilidad política.

Muchos propietarios sobrevaloran sus propiedades porque las tasan no al precio

del mercado actual sino al precio del costo y aquí entra en juego la drástica

depreciación que sufkió el sucre en los últimos aBos. Los precios de las

propiedades inmobiliarias están aun inestables. Como ejemplos citamos los

casos de las Avenidas Orellana, en Kennedy Norte, y Víctor Emilio Estrada, en

Urdesa. Cuando salieron a la venta los terrenos de la Avenida Orellana, cada

metro cuadrado costaba entre 1 .OOO y 1.200 d&res, ahora esta en 750 y resulta

dificil vender. Hace 2 afios las propiedades de la Avenida Víctor Emilio Estrada

se vendian a 1.000 dólares el metro cuadrado, ahora, a 500, no hay quien las

compre. Un f&tor que pudo haber influido en esta disminución del precio puede

ser el hecho de que el Municipio, quizás para desarrollar otras zonas o para

salvaguardar ciertos intereses, prohibió determinados tipos de negocios en la

mencionada avenida. Urdesa es una ciudadela vieja cuyas propiedades, en

muchos casos, ya resultan demasiado grandes para sus ocupantes. Sin embargo

quienes desean vender o alquilar sus propiedades, que no están en la Avenida

Víctor Emilio Estrada, para ser utilizadas como oficina, están impedidos de

hacerlo debido a una ordenanza municipal. Se esta perdiendo la oportunidad de

darle un giro a esta ciudadela.

En Ecuador es muy diffcil encontrar información estadística de primer orden en

lo que refiera al sector de la construcción. Pero observando el entorno podemos

notar que la inversión en el sector de la construcción, en lo que a Guayaquil y

zonas aledaBas se refiere, se concentra en el desarrollo de ciudadelas en la zona

vía a Samborondon, Centros Comerciales y Obras de Infraestructura y Ornato de

la ciudad de Guayaquil, como Malecón 2000.
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El desarrollo urbano de la ciudad de Guayaquil ha llevado a que muchas zonas de

la ciudad estén en ventaja respecto a otras. Las zonas que menos demanda tienen

por parte de los clientes que acuden a las agencias de bienes raíces son las zonas

del sur de la ciudad. La contraparte es que muchas corredores saben que es muy

difkil lograr interesar a alguien por una propiedad en estas zonas y por ello se

niegan a realizar el corretaje respectivo. Esto implica que las propiedades que ya

estaban enganchadas por el corredor o la agencia y que pertenecen a estas zonas

son oferta inmobiliaria muerta a nivel de corredores.

Pero la solución a los problemas seíIalados no ataÍIe al sistema de corretaje de

bienes raíces. Es por esto que setilamos los problemas que sí pueden ser

resueltos por los corredores, o por lo menos reducidos, si se implementan las

estrategias adecuadas. De manera general, estos tienen que ver con el

comportamiento humano tanto de los propietarios como de los clientes y

corredores.

Uno de los principales problemas que tiene el sistema formal de corretaje de

bienes raíces es su competencia, pues compite con un sistema informal que cobra

precios menores. En el anAlisis  que mas adelante haremos de la competencia se

detallaran los pormenores.

Otro de los problemas que tienen los corredores es poder tener a la mano la

información necesaria en el momento adecuado. No todas las agencias y

corredores poseen un sistema computarizado donde se encuentre debidamente

clasificada la oferta y la demanda inmobiliaria.

Muchas veces se echa a perder una transaccion por la falta de comunicacion  o de

coordinación. Muchas agencias no cuentan con los medios suficientes para

proveer de teléfonos celulares a sus agentes.
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Difkultad en actualizar los datos de las propiedades, de sus propietarios y de los

clientes interesados. Muchos propietarios y clientes no reportan al corredor que

ya encontraron al cliente o la propiedad, respectivamente o que simplemente han

desistido de sus intenciones.

Para que un corredor sea eficiente debe reunir ciertos requisitos y no siempre los

corredores los reúnen. En una agencia de corretaje, a veces puede haber

dificultades en capacitar a los agentes vendedores porque muchos de los atributos

de un buen corredor tienen que ver con la calidad moral, la inteligencia, la

intuición, la personalidad y la experiencia; y estas características no se aprenden.

Los demás atributos que sí se pueden aprender, como por ejemplo, realizar

correctamente un avalúo no siempre son comunes a todos los corredores.

Otro aspecto relevante, al estudiar la situacional actual de los corredores formales

es que desempeBan sus funciones en agencias que pueden diferir mucho entre si

en cuanto a calidad de los servicios ofrecidos y recursos propios. Esta

diferenciación puede llegar a traducirse en una mala imagen para todo el gremio

si el cliente inmobiliario tuvo su primera experiencia en una agencia que no

ofrece un buen servicio.

El problema calificado como principal por el corredor es la falta de créditos que

existe en nuestro sistema financiero, seguido por la falta de clientes que

demanden propiedades. Ver Figura 10 Corredores. El inconveniente calificado

por el corredor como más fkcuente es que el cliente ya conocía la propiedad que

le iba a ensefliar. Ver Figura ll Corredores.

No todos los corredores se aseguran el pago de la comisión pues, de acuerdo a la

encuesta realizada, el 26% no lo hace. El 39% de los corredores acepta regateos

al pactar la comisión que deber& pagarle el propietario en caso de que se cierre la

transacción con su intermediación y el 9 1% acepta regateos al momento de
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cobrar, es decir, cuando ya ha logrado cerrar la transacción. El 17% de los

corredores encuestados admite que no reporta los clientes al propietario. Esto

puede originar problemas pues no hay constancia de que determinado cliente

“pertenezca” al corredor.

Un resultado muy interesante de la encuesta al corredor es el que 44% de los

corredores comparte comision con otro corredor 1 de cada 5 transacciones que

cierra, el 38% comparte comisión 1 de cada 4 transacciones que cierra, el 6% 1

de cada 3 y el 12% 1 de cada 2. Ver Figura 17 Corredores. Estos porcentajes

indican que es común la practica de compartir comisión.

El 78% de los corredores encuestados estaría dispuesto a entregar a una base de

datos de la asociación de bienes raíces las propiedades que tiene enganchadas con

exclusividad, a fin de brindar mejor servicio al cliente y maximizar el numero de

transacciones. Este porcentaje es lo suficientemente alto como para disefiar una

estrategia adecuada que canalice adecuadamente esta predisposición.

3.2 AnBitisis  situacional de la oferta inmobiliaria a nivel de agencias

3.2.1 ParBmetros de clasificación de la oferta

Para una mayor eficiencia operativa, un corredor o agencia de bienes raíces

encontrar la mejor manera de clasificar su cartera de propiedades.

debe

La clasificación de las propiedades se puede hacer de acuerdo a la zona

geográfica a la que pertenece la propiedad. En Guayaquil podrían ser: Norte,

Centro, Sur, Oeste, Noroeste, Vía a Sarnborondón.
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También se podría hacer la clasificación por ciudadelas o grupo de ciudadelas:

Urdesa, Miraflores, Ceibos, etc. A su vez cada zona puede ser subclasificada

según el tipo de propiedad: edificio, villa, departamento, suite, etc.

La clasificación por uso podría ser: residencias, oficinas, almacenes, industrias,

bodegas. A su vez esta clasificación permite subclasificaciones, así, las

residencias pueden ser clasifkadas en villas y departamentos y las oficinas

pueden a su vez ser clasifkadas en consultorios, bufetes, etc. o las residencias

pueden a su vez ser clasificadas según el número de dormitorios.

También podriamos clasificar las propiedades como: propiedades agrícolas,

terrenos y construcciones. A su vez las construcciones pueden ser clasifkadas

como edificios, casas, locales comerciales, etc.

La clasificación por precio es poco prktica, pero sí resulta útil si se utiliza esta

variable para subclasificar alguna de las clasificaciones anteriores.

El tamtio se refiere al área de construcción o del terreno y tambith es una

variable que permite una subclasificación.

Hay agencias que se dedican a exclusivamente a un sector de la ciudad, otras se

dedican exclusivamente a un tipo de propiedades. En cualquier caso, no existe

una recomendación única para clasificar la oferta. Si la agencia cuenta con un

sistema computarizado puede ingresar los datos de sus propiedades de la manera

que mejores resultados le ofrezca.
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3.2.2 Oferta inmobiliaria a nivel de los corredores formales

Las oficinas de bienes raíces que existen en Guayaquil ofertan un sinnúmero de

propiedades. Muchas oficinas tienen sistemas computarizados donde se guardan

los datos de las propiedades a ser ofertadas. Al consultar el sistema se pueden

obtener los datos de aquellas propiedades que se ajustan a lo requerido. Otras

agencias tienen archivados los datos de manera manual y los clasifícan de

acuerdo a zonas geogr&ficas  y/o de acuerdo al tipo de propiedades. Ya sea que se

guarden las características de las propiedades de manera computarizada o no,

siempre existe la posibilidad de una demora hasta hallar las propiedades que

interesan en un momento dado.

En su gran mayorfa, los corredores encuestados prefirieron no divulgar la

cantidad de propiedades que tiene en cartera ni el porcentaje de eficiencia que se

podría calcular dividiendo el total de transacciones cerradas para la cantidad de

propiedades en cartera. Por este motivo, en nuestra encuesta nos limitamos a

solicitarle al corredor que nos sellalara los porcentajes que corresponden a ventas

y a alquileres, tanto de la cartera de propiedades como de las transacciones

cerradas. En ambos casos, los porcentajes no debian calcularse con relación a

valores monetarios.

En el supuesto caso que los corredores nos hubieran facilitado el numero de

propiedades que tienen en cartera, tampoco podríamos calcular la oferta total a

nivel de agencias porque muchas de las propiedades han sido dadas a más de una

agencia, y porque, debido a dificultades en actualización de datos, algunas de las

propiedades ya han sido vendidas o dejaron de estar a la venta por alguna raz6n.

Es importante resaltar que al corredor se lo interrogó respecto a la cartera de las

propiedades ofertadas en los dos ultimos tios. La oferta actual sería la formada

por aquellas propiedades que aun no se han podido vender ni alquilar.
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Al realizar nuestra encuesta al corredor, decidimos dividir la oferta en

propiedades para la venta y propiedades para alquiler.

El total de propiedades para la venta se clasificó en 4 zonas: Norte, Centro y Sur,

Samborondbn, Fuera de la Ciudad; y en 4 usos: Residencia, Oficina, Industria y

Agricultura. Agricultura comprende haciendas y camaroneras. De la misma

manera se clasificaron por porcentajes las propiedades de alquiler. Los resultados

de la encuesta al corredor constan en el anexo.

De la cartera de propiedades que tiene un corredor, la media de los porcentajes

para venta es de 65% y para alquiler es de 35%. La mediana para venta es de

80% y para alquiler 20%.

En la Figura 5 Corredores, vemos que el 66% de la cartera de propiedades en

venta que tiene el corredor corresponde a residencias, el 23% a oficinas y el resto

a industria y agricultwã; en cambio de las propiedades en renta, el 55%

corresponde a residencias, el 38% a oficinas y el resto a industria y agricultura.

La oferta está concentrada en lo que denominamos el norte de la ciudad con un

63% para venta y un 72% para alquiler, seguido por la zona Samborondón para la

venta con 17% y Centro y Sur con 16% para alquiler.

3.3 Análisis situacional  de la demanda inmobiliaria a nivel de agencias

33.1 Parámetros de clasifícación de la demanda

La demanda inmobiliaria podría ser clasificada siguiendo los mismos parhnetros

que mencionáramos para la oferta. Lo usual es que el corredor le pregunte al

cliente qué desea y de acuerdo a sus requerimientos se le buscan las mejores
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alternativas. Algunos corredores utilizan fichas que completan con la

información facilitada por el cliente. Hay cierta información b8sica que la solicita

todo corredor. Los corredores con mayor experiencia son mas prolijos a la hora

de indagar sobre las necesidades del cliente.

3.3.2 Demanda inmobiliaria a nivel de los corredores formales

El cliente que requiere propiedades quiz& sea el bien mas preciado para el

corredor. Las agencias deben buscar constantemente mas clientes para ello

cuentan con algunos recursos como anuncios por la prensa, promociones, etc. Al

realizar nuestro cuestionario para el corredor decidimos no preguntarle cuántos

clientes tenía porque puede ser que algunos clientes consten en los listados de dos

o mas agencias. AdemBs la cartera de clientes no siempre es actualizada

eficientemente. Por estas razones no se puede precisar con exactitud el numero de

los clientes actuales que tienen las agencias. Para clasificar las propiedades que

fueron adquiridas 0 alquiladas, aplicamos el mismo criterio explicado

anteriormente cuando nos referimos a la oferta inmobiliaria. Ver, en el anexo,

Figuras 7,8 y 9 Corredores.

La media de los porcentajes que corresponden a transacciones cerradas para la

venta es 59% y para alquiler 41%. La mediana para la venta es de 70?6 y para

alquiler 30%.

El 78% de las ventas cerradas por el corredor corresponde a residencias, el 16% a

oficinas y el resto a industria y agricultura. El 58% de los alquiler cerrados por el

corredor corresponde a residencias, el 36% a oficinas y el resto a industria y

agricultura.
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El 70% de las ventas cerradas por el corredor corresponde a propiedades

ubicadas en la zona norte, el 16% en la zona Samborondbn y el resto al centro,

sur y fuera de la ciudad. El 71% de los alquileres cerrados por el corredor

corresponde a la zona norte, el 11% al centro y sur y el resto a Samborondon y

fuera de la ciudad.

Es importante distinguir que las transacciones cerradas no son la demanda actual,

fue demanda en algún momento. La demanda actual esti formada por los que,

estando interesados, aun no cierran. Esta información no la pudimos cuantifícar

porque los corredores se resisten a determinarla, además podría ser que un mismo

interesado hubiera requerido los servicios de más de un corredor, lo que

distorsionaría la cuantificación de la demanda. No obstante, sí podemos

establecer que el 35% de los encuestados seBaló a la falta de clientes como su

principal problema, para el 12% es el segundo principal problema y para el resto

igual constituye un problema

Como ya lo mencionaramos,  no podemos calcular el porcentaje de eficiencia del

corredor a partir de la encuesta que realizamos a los corredores. Por ejemplo, si el

80% de la cartera de un corredor corresponde a propiedades que esti en venta y

el 70% de las transacciones que cierra corresponde a ventas, podría ser que de

100 propiedades que tiene en cartera, logre vender 14 y alquilar 6 pero esas 20

transacciones cerradas solo corresponden al 20% de su cartera, las 14 ventas son

el 70% del total de transacciones que cerró pero apenas el 17.5% de las 80

propiedades que tenía en venta; y los 6 alquileres que cerro corresponden al 30%

tanto del total de transacciones cerradas como del total de propiedades que tenía

en alquiler. Si eerró 10 transacciones (7 ventas y 3 alquileres), el porcentaje de

eficiencia con relacion a la cartera sería de 8.75% en ventas y de 15% en

alquileres.
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Si consideramos que en muchas ocasiones los corredores comparten la comisión,

los resultados estadísticos también se distorsionarian  en cuanto al cálculo de

porcentajes de eficiencia, pues podria ser que la propiedad que fue objeto de la

negociación no conste en la cartera de propiedades de uno de los corredores o, en

su defecto, que sea el cliente el que no conste como tal en su cartera de clientes.

t
1
f

3.4 Análisis de los resultados de la encuesta a propietarios
t ‘
R

F Vale recordar que por propietario debe entenderse a aquella persona que oferta u

oferto un bien raíz, haya o no usado corredor. Tanto el cuestionario de la encuesta

ti para los propietarios como los cuadros con los resultados de la misma constan en el

anexo. De dichos resultados resaltamos los siguientes:

Las edades de íos propietarios encuestados las distribuimos en rangos: El 51% de los

encuestados son mayores de 46 aflos, el 16% tienen entre 36 y 40 tios, el 11% tienen

entre 41 y 45 tios, el 9% entre 3 1 y 35 afios, el 8% son menores de 30 aflos y el

porcentaje restante no quiso se&&u su edad.

La gran mayoría de los encuestados son casados, el 85%. Sin embargo, estos

resultados son relativos ya que la edad y el estado civil son variables que dependen

del tiempo.

De los propietarios encuestados, el 52% entregó su propiedad a algún corredor y de

estos, el 35% la entregó en exclusividad. De los que entregaron su propiedad en

exclusividad, el 28% lo hizo por un período determinado.

La mayotia de los propietarios que no recurrió a corredor, el 76%, no lo hizo porque

considera que no tuvo necesidad. Tan sólo el 10% no recurrió a corredor para evitar

el pago de comisión. De los que no recurrieron a corredor, el 34% busco a
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publicando

el cliente,

anuncios, el 25% a través de

el 16% colocb letreros en la

amistades,

propiedad

el

Y

22% por contacto

el restante 3% se

sirvio de anuncios publicados por el cliente.

Una de las formalidades que debe seguir el corredor es hacer firmar al propietario el

compromiso de pago, sin embargo solo las dos terceras partes de los propietarios

encuestados seilalan que el corredor les pidió la firma. De éstos, el 65% firmó dicho

compromiso. En este punto vale anotar que, según la encuesta al corredor, el 74%

toma las medidas que aseguran el pago de comisión. Como era de esperarse este

porcentaje de 74 es mayor al 66%.

De los que entregaron

la comisión solicitada

su propiedad a corredor, el 79% estuvo de

por el corredor.

con

El 19% de los propietarios que recurrieron a corredor seala que hubo

descoordinación en las citas para mostrar la propiedad y de este porcentaje, el 50%

atribuye este problema a fallas del corredor.

El 71% de los propietarios que entregaron su propiedad a corredor logró vender o

alquilar su propiedad con la intermediación del corredor. Este porcentaje refleja una

alta eficiencia. En contraparte, de los propietarios que no usaron corredor el

porcentaje que logro cerrar la transacción es del 59%.

El 97% de los propietarios que lograron cerrar una transacción 8 través de corredor

afírfna que pago la comisibn sin embargo este alto porcentaje era de

esperarse ya que dificilmente las personas admiten que no han pagado lo acordado.

Aquf vale la pena comparar los resultados de la encuesta hecha al corredor, en la que

vemos que el 91% de los corredores afirma que le pagan lo pactado.
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El 75% de los propietarios que recurrieron a corredor seBala que el corredor no le

reporto las visitas a la propiedad pero en la encuesta al corredor este porcentaje es de

apenas 17%. Comparando las dos encuestas hay una inconsistencia en este punto.

’1 Según el código de ética de los corredores esta prohibido el cruce, por tanto la
1
$

unnision debe ser para quien enganchó al cliente interesado en una propiedad; sin
iil embargo el criterio de los propietarios encuestados es otro, pues el 85% opina que la
Jb1 comisión debe ser para el corredor que cierra la negociación.

La información obtenida acerca de las características de las propiedades ofertadas

por los propietarios encuestados nos sirve de manera referencia1 debido a que la

oferta registrada no corresponde necesariamente a un mismo periodo, por ejemplo en

la distribucion de ia oferta por zonas los barrios mas ofertados son Urdesa y Ceibos

pero podría ser que la oferta actual se concentre en otro sector. La oferta general en

Samborondon es del 9%, porcentaje que se eleva a 15% cuando se considera solo la

oferta que uso corredor. Se podría deducir que los propietarios de propiedades

ubicadas en Samborondbn prefieren recurrir a corredor, pero esta deduccion seria

aventurada porque el incremento porcentual podría deberse a otras razones como que

los encuestados que usaron corredor ofertaron sus propiedades en diferente epoca

que los que no lo usaron. Asi también, de las viviendas ofertadas, el 46% tiene tres

dormitorios y el 36% tiene cuatro; sin embargo, dado que las ciudadelas

recientemente desarrolladas cuentan, en su mayoría, con viviendas de cuatro

dormitorios, podría ser que los porcentajes mencionados cambien significativamente.

Es por esta y otras razones que para definir las características de la oferta

inmobiliaria nos basamos en los resultados de la encuesta al corredor, pues la

información que nos facilitaron corresponde a los dos últimos apios.

Acerca de como califica el propietario el servicio que le brindó el corredor, el 35%

opina que fue muy bueno, el 29% lo califica como bueno, el 20% lo califica como

excelente, el 11% como regular y el 5% lo califica como malo. Como es de
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esperarse, estos porcentajes cambian cuando tabulamos por separado la calificación

que otorgan los propietarios que sí lograron cerrar la transacción y la de los que no lo

lograron. Wase figura 38 Propietarios en el anexo.

De los propietarios encuestados que usaron corredor y que lograron cerrar la

transaccibn, el 83% afirma que el corredor hizo el seguimiento de toda la transacción

hasta su perfeccionamiento.

Respecto a problemas que tuvo el propietario posterior a la transaccion,  la frecuencia

es baja, los porcentajes van de 0 a 7% conforme la Figura 40 Propietarios del anexo.

El 5% de los que cerraron la transawión sin corredor sintió insatisfaccion  por precio

y ninguno de los propietarios que cerro la transaccion con corredor experimento

d dicha insatisfacción. Pero pensamos que los porcentajes que consm en la figura

f mencionada poddan no reflejar si de hecho ocurrieron o no los problemas seflalados,

&kk3 kas conzpnente  psimló~~ que entmn en juego. Quids la persona que no

\rs6 corredor no quiera admitir que el contrato que fknb para cerrar la transaccibn

, &lecia de fallas o talvez no le da importancia al contrato. Si hay un corredor de por

wo, las expectativas cambian respecto a los problemas que puedan suscitarse

luego de la transacción. Ignorando estas conjeturas y dado que los porcentajes son

Aos, podemos decir que no se presentaron mayores problemas luego de la

&tuahnente, debido entre otras razones, a la inestabilidad de precios quizk las

@rcepciones relativas al precio y la disonancia cognoscitiva varien. No siempre los

@lemas que puedan surgir luego de la transacción se deben al mal manejo de la

&isma, ya sea por parte del corredor o del propietario, pues un contrato impecable

puede ser incumplido y quien incumple un contrato no necesariamente es

Invergüeenza,  puede ser que simplemente tuvo problemas de liquidez.
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Con relación a lo que esperan los propietarios de un corredor, la mayoría le otorga

mayor importancia a la seriedad que debe ofrecer un corredor, seguido por la

expectativa de que el corredor le consiga precios ventajosos por su propiedad, luego

el propietario espera que el corredor le encuentre lo que necesita y finalmente que le

brinde asesoria. Ver Figuras 41 y 42 Propietarios, en el anexo. Es interesante este

resultado que refleja el anhelo de encontrar seriedad por encima de lo económico.

35 Anhlisis de los resultados de la encuesta a clientes

Vale recordar que por cliente debe entenderse a aquella persona que demanda o

demandó un bien raíz, haya o no usado corredor. Tanto el cuestionario de la encuesta

para los clientes como los cuadros con los resultados de la misma constan en el

anexo. De dichos resultados resaltamos los siguientes:

Las edades de los clientes encuestados las distribuimos en rangos: El 4 1% de los

encuestados son mayores de 46 afios, el 16% tienen entre 36 y 40 aAos, el 16% tienen

entre 41 y 45 tios, el 15% son menores de 30 afios y el 12% tienen entre 31 y 35

aflos.

El 84% de los clientes encuestados son casados. Sin embargo, al igual que cuando

analizamos los resultados de la encuesta al propietario, creemos que estos resultados

son relativos ya que la edad y el estado civil son variables que dependen del tiempo y

no estamos determinando la edad ni el estado civil que tenía el cliente cuando

demandó una propiedad.

El 79% de los encuestados no uso corredor para buscar la propiedad que demandaba.

Este alto porcentaje corrobora los resultados de la encuesta al corredor donde el 35%

sef!a.la la falta de clientes como el principal problema del corredor. De este 79%, el

83% de los clientes seRala que no us corredor porque no tuvo necesidad. Tan ~610 el



4% rehuso buscar corredor para evitarse el pago de comisión. Ver, en el anexo,

Figura 6 Clientes.

De los que no usaron corredor, el 38% supo de la propiedad por contacto directo con

el propietario. De los que sí usaron corredor, el 56% supo de éste por referencias y el

30% por la prensa. De los que usaron corredor, para el 77% las propiedades que le

fueron mostradas sí se ajustaban al precio, para el 88% sf estaban en el sector

requerido y para el 74% sí teman las características solicitadas. Estos resultados nos

dan una clara idea de cómo el corredor manejo al cliente pero desde la perspectiva de

éste ultimo, pero también pueden ser indicadores de que la oferta inmobiliaria no se

ajusta a la demanda en los términos sefialados, esto es, precio, sector y

C?tUlEWSticaS.

El 12% de los clientes que usaron corredor sefiala que el corredor les pidió firmar

constancia de la visita a la propiedad. Este bajo porcentaje puede explicar un poco

porqué le resulta difícil al corredor reclamar al propietario una comisión que se niega

a pagar.

De los que usaron mas de un corredor, el 52% seBala que una misma propiedad le fue

ensefiada por dos o mas corredores. Este resultado corrobora una de las falencias del

sistema de corretaje. De este 52%, el 21% no advirtió al corredor que ya sabía de la

propiedad a través de otra persona. Esta omision puede dar cabida a problemas

posteriores.

El 78% de los clientes que recurrieron a corredor cerraron la transacción, es decir,

compraron o tomaron en arriendo una de las propiedades mostradas por el corredor.

De este porcentaje, para el 67% la propiedad se ajustaba al precio requerido, para el

76% estaba en el sector solicitado y para el 72% Ia propiedad tenfa las características

solicitadas.
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El 59% de los clientes que cerraron transacción con intermediacion de corredor

desconoce si el propietario pago o no la comisión y el 33% desconoce si dos o más

corredores reclamaron comisión por el cierre de una misma transacción. Estos

porcentajes revelan una falta de comunicacibn entre corredor y cliente luego de

cerrada la transacción.

Según el cliente, ~610 el 10% de los propietarios lo contacto directamente para

pasarse por alto al corredor. El 64% de los que no usaron corredor lograron cerrar la

Wansaccíón.

La ínfonnacíón  obtenida  acerca de las características de las propiedades demandadas

por los clientes encuestados nos sirve de manera referencia1 debido a que la demanda

registrada no corresponde necesariamente a un mismo período, por ejemplo en la

distribución de la demanda por zonas los barrios mas demandados son Ceibos y

Urdesa pero podría ser que la demanda actual esté concentrada en otro sector.

La demanda general en la Alborada es del 8%, porcentaje que cae al 4% cuando se

considera sólo la demanda que usó corredor. Se podría deducir que los interesados en

propiedades ubicadas en la Alborada prefieren no recurrir a corredor, pero esta

deducción no sería concluyente porque el decremento porcentual podría deberse a

otras razones.

De los que demandan viviendas, el 24% demanda de dos dormitorios y de los que

cierran transacción el 13% compro o alquiló viviendas de 2 dormitorios. Podría

deducirse que hay una demanda insatisfecha para viviendas de dos dormitorios pero

también podría ser que el demandante cambio de parecer a la hora de comprar o

alquilar y prefirió una vivienda de tres dormitorios porque quizas la diferencia de

precios no era significativa. De los que usaron corredor y cerraron la tmnsacción,  el

7% compró o alquiló viviendas de dos dormitorios. Podría deducirse que es mas fácil

cerrar transacciones de viviendas de dos dormitorios sin el concurso del corredor
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debido a que la demanda supera a la oferta, como también podría ser porque, dado

que una vivienda de dos dormitorios es más barata, el propietario no la entrega al

corredor para evitar el pago de una comisión que le mermaría su ingreso. Por esta y

otras razones, para definir las características de la demanda inmobiliaria nos

basamos, al igual que para la oferta, en los resultados de la encuesta al corredor.

Acerca de cbmo califíca el cliente el servicio que le brindó el corredor, el 34% opina

que fue bueno, el 28% lo califica como muy bueno, el 22% como regular y el 16% lo

califica como excelente. Obviamente la calificación que otorgan los que lograron

cerrar transacción con la intermediacih del corredor lo califican mejor.

El 80% de los clientes asegura que el corredor hizo seguimiento de la transacción

hasta su perfeccionamiento. Apenas el 5% de los que cerraron transaccibn manifiesta

que tuvo algún problema posterior a la transaccih.  De los que cerraron transacción

usando corredor, el 12% afirma haber tenido problemas posterior al cierre y de los

que cerraron sin corredor sólo el 3%.

Con relación 8 lo que esperan los clientes de un corredor, la mayotia le otorga mayor

importancia a la seriedad que debe ofrecer un corredor, seguido por la expectativa de

que el corredor le consiga una propiedad con precio ventajoso, luego el propietario

espera que el corredor le brinde asesoria y finalmente que el corredor le encuentre lo

que necesita. Ya sea para los que usaron corredor como para los que no lo usaron la

expectativa de encontrar seriedad es lo que prima. Ver Figuras 49 y 50 Clientes en el

anexo.

Las tablas y grhfícos que indican los cruces que relacionan el estado civil del cliente

VS. tipo de propiedad demandada o VS. zona demandada, v&ase Figuras 51 a 58

Clientes en el anexo, es información referencial,  pues el estado civil de la persona

puede variar en el tiempo.
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Al hablar de la demanda potencial para el corredor de bienes raíces debemos

considerar tanto la oferta como la demanda inmobiliaria debido a que estos

elementos son indispensables para que el corredor pueda ofrecer sus servicios y

ganar sus honorarios.

La demanda potencial que viene dada por las propiedades, comprende:

l Las propiedades que es@ en cartera de los corredores.

De acuerdo a la encuesta realizada a los corredores, estas propiedades estan

localizadas mayoritariamente en la que denominamos para fines prácticos zona

norte y que comprende Urdesa, Los Ceibos, Colinas de los Ceibos, Olivos,

Kennedy, Kennedy Norte, La Alborada, Garzota, etc. Los porcentajes de la

distribución por zonas ya los mencionamos y constan en el anexo, Figura 6

Corredores.

l Las propiedades que, estando disponibles para venta o renta, no han sido

entregadas a ningun corredor, pero que el corredor puede “enganchar”.

l Propiedades que pueden ser promovidas a fin de ofertarlas en el mercado

inmobiliario.

l Propiedades que pueden ser construidas para ofertarlas en el mercado

inmobiliario.

Para todos los casos, las propiedades deben reunir las características que satisfagan al

mercado objetivo.

La demanda potencial que viene dada por los clientes inmobiliarios, comprende:

l Todos aquellos que requieran propiedades, hayan o no acudido a corredores

profesionales.
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l Personas a las que se las puede motivar a que requieran propiedades.

Para todos los casos, los clientes deben reunir las caracterkticas socioeconómicas

compatibles a la oferta inmobiliaria.

Una de las actividades que debe cumplir el corredor de bienes raíces es promover

tanto la oferta como la demanda inmobiliaria. Para ello puede valerse de muchos

rewrsos que van desde publicar un anuncio por la prensa hasta realizar gestiones miis

complejas. La información que tiene el corredor respecto al tipo de propiedades que

el consumidor demanda debe ser transmitida a los constructores y al sistema

financiero a fin de que se genere la oferta que satisfaga la demanda insatisfecha.

3.7 Anhlisis  de la competencia del sistema formal de corretaje

Como ya lo se&Wamos,  el sistema formal de corretaje compite con todo un sistema

informal. Son muchas las maneras de comprar, vender o alquilar una propiedad sin

ninguna intermediación; como cuando el propietario y el interesado entran en

contacto directo gracias a un cartel o anuncio de prensa publicado donde se anuncia

la venta o alquiler de la propiedad, o cuando uno de los dos propone al otro la

transacción y ésta se lleva a cabo hasta feliz término.

En ocasiones existe una especie de intermediación pero gratuita, es decir sin pago de

comisión y ocurre cuando propietario y comprador o arrendatario se ponen en

contacto gracias a la intervencibn de un tercero que informó al uno ylo al otro de la

intención de llevar a cabo la transacción. A su vez esta tercera persona pudo haber

obtenido la información de cualquier medio, a saber, un cartel, un anuncio, una

conversación, etc.
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Tambien existen personas naturales o jurídicas que fungen de corredores

profesionales sin serlo y ejercen la actividad de corretaje sin cumplir las

disposiciones legales y reglamentarias que la ley seaala. Normalmente cobran una

comisión inferior a la que cobra el corredor profesional. Entre este grupo tenemos a

la fuerza de venta de los constructores, a ciertos bancos, a cualquier persona que con

un teléfono y un escritorio realiza desde su casa u oficina actividades de corretaje. A

los comisionistas casuales que aprovechan una circunstancia especial u oportunidad

que se les presenta para cobrar una comisión muchas veces sólo por poner en

contacto al propietario con el interesado.

Generalmente las personas que ejercen el corretaje informal no acompafian al cliente

hasta el tknino de la transacción, ni hacen las gestiones ni trámites que la faciliten.

Cuando se trata de un arriendo, generalmente los corredores informales no redactan

el contrato, ni se encargan de encauzar su inscripción, sino que delegan esta tarea al

abogado de alguna de las partes. No asesoran como es debido al cliente inmobiliario,

tanto al propietario como al interesado, ni ofrecen otros servicios como realizar

avalúos, etc.
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3.7.1.1 Competidores potenciales

El corretaje electronico  puede sonar como una verdadera amenaza si se

desconocen los procesos operativos que habría que superar para hacerlo

operativo. El Internet puede ser una herramienta para comunicar la oferta o

demanda de un bien raíz, como también lo es la prensa o un cartel exhibido

en la ventana de una propiedad. No se compran bienes raíces sólo por

catálogo. Tarde o temprano el demandante tendrá que conocer la propiedad y

alguien deberá mostrarsela. Si un sitio en Internet ofertara propiedades para

que el mismo propietario las muestre, no se trataría de un corretaje

electrónico. Simplemente el propietario se estaría valiendo del Internet para

comunicar su oferta. Si el propietario de la p&ina (Web Master) llevara a los

interesados a conocer las propiedades, sería un corredor que se anuncia a

través del Internet. Este eventual corredor tendría que tener a muchos agentes

trabajando para él y aun así podría no abastecerse si los demandantes son

muchos. El servicio no tendría muchas posibilidades de ser bueno. Ademas

existiría más riesgo de que el interesado acuda directamente donde el

propietario al obtener datos mas específicos sobre la propiedad. Por otro lado,

quizás muchos propietarios se resistan a la idea de que cualquier persona

conozca que esta ofertando sus propiedades. El propietario podría sentir

temor de ser víctima de la delincuencia, podría querer ocultar que su

propiedad tiene mucho tiempo sin venderse, etc.

En algunos países como Argentina existen sitios como la página

httn://www.alauilarocomm-ar.com.ar/index.html  que ofrece un listado de

agencias de bienes raíces. Al ingresar en la página de alguna de estas agencias

se obtiene información de las características principales de la propiedad en

oferta pero sin fotos, el interesado tiene que contactar con la agencia si desea

mayores informes. No se puede copiar el listado de propiedades que aparece

en pantalla pues la pagina está, protegida para impedir esta acción.
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En Ecuador, la página www.clasificadosecuador.com no ha dado ningún

resultado positivo, según el mismo Luis Manrique, corredor profesional

responsable de la pagina. Entrando a dicha pagina pudimos constatar que

ofrecen demasiados detalles de las propiedades que ofertan, por ejemplo de

un departamento en alquiler en la Av. Francisco Orellana, decía que tenía

“acceso a las áreas comunales del Hilton Colbn”. Esta información permitirá

a cualquiera caer en cuenta que se trata de algun departamento situado en

alguna de las dos Torres de Departamentos que estátn ubicadas junto al

mencionado hotel y tanto el interesado como cualquier corredor pod14an

acudir directamente al propietario.

3.7.1.2 Proveedores y Clientes Inmobiliarios

En este análisis de Porter, denominamos proveedores a aquellos que entregan

sus propiedades al corredor y a aquellos que acuden al corredor demandando

propiedades; y denominamos clientes inmobiliarios a los que, habiendo

recurrido al corredor, logran cerrar ia transacción esperada, sea de compra-

venta o de alquiler. Por lo tanto, los aquí denominados clientes inmobiliarios

son un subconjunto de los proveedores. Lo ideal sería que la diferencia entre

los dos conjuntos sea un conjunto vacío. Como ya lo mencionaramos,  la

persona que recurre a un corredor pertenece a un nivel socioeconómico medio

o alto y las motivaciones que la llevan a utilizar los servicios de un corredor

pueden ser muy variadas. Lo que debemos determinar en este analisis de

Porter es el nivel de poder de negociación que existe entre los corredores y

estas personas durante todo el proceso.

En el tiempo, podemos definir las siguientes etapas:

l Antes de que recurran al corredor



67

* Cuando recurren al corredor

l Cuando el corredor hace el corretaje de la propiedad o busca la propiedad

demandada

l Cuando se cierra la transacci&n

l Luego de cerrar la transacción

En la primera etapa, el papel del corredor es el de conquistar a los aquí

denominados proveedores y es en la que no solo compite con las otras

alternativas de intermediacion sino donde puede promover propiedades y

realizar gestiones tendientes a generar y/o facilitar la oferta y la demanda

inmobiliaria. La evaluación del desempef!o  del corredor en esta etapa es única

para ca& corredor; sin embargo, de manera general, podemos decir que

actualmente el corredor profesional no esti haciendo todo lo que deberia

hacer. Si bien es cierto que existen aspectos que el corredor no puede

controlar, como lo son el grado de liquidez del demandante, las características

de la oferta inmobiliaria, o las limitaciones de los créditos, el corredor

profesional sí podria llegar a alcanzar cierta representatividad que se traduzca

en un reconocimiento de sus opiniones que influirían en la toma de decisiones

de terceros.

En la etapa en que las personas recurren al corredor, el poder de negociación

se inclinara para uno u otro lado dependiendo de las circunstancias,

características, necesidades y motivaciones de las partes. De manera general,

el corredor debe reunir toda la información de los aquí llamados proveedores

y formalizar las condiciones en que se realiza& el corretaje. Esta etapa exige

mucho profesionalismo y organización. La gran mayoría de los corredores

cumple bastante bien sus funciones.

En la etapa en la que el corredor realiza propiamente el corretaje

propiedad 0 busca la propiedad demandada, el poder de negociación

de la

no se
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inclina para el corredor pues éste no puede exigir que alguien se interese por

una propiedad determinada ni que se altere el precio o las condiciones de

pago, pero sí puede influir en la toma de decisiones haciendo las

observaciones que fueren pertinentes o presentando soluciones alternativas a

fin de superar los obsticulos que impiden el cierre de una transacción.

Evaluar si los corredores formales cumplen o no con sus funciones en esta

etapa es muy complejo. Un mismo corredor puede desempeÍIarse de

diferentes maneras. Sin embargo en la investigación que realizamos, y que

exponemos mas adelante, observaremos que la mayoría de las personas que

acudieron a corredor califican su servicio como muy bueno.

Cuando ya se cierra la transacción, el corredor debe de manera imparcial

velar por los intereses de las partes contratantes, no solo de quien le pagara la

comisión. Para ello, ademas de estar debidamente capacitado, debe tener la

moral bien puesta para actuar correctamente. Respecto a la evaluacion del

corredor profesional en esta etapa valen los mismos comentarios hechos para

la etapa anterior.

Desde la perspectiva competitiva, luego de cerrada la transaccion,  el corredor

esti, por obvias razones, en una situación ventajosa sobre los demás medios

por los que se encuentran la oferta y la demanda inmobiliaria para ofrecer el

servicio post-servicio.

3.7.1.3 Competencia

Cuando el cliente y el propietario se buscan por sus propios medios, ya sea a

través de anuncios, carteles o recurriendo a parientes, amigos y conocidos, no

hay propiamente un servicio de corretaje que alguien eSté ofreciendo; lo que

existe es la utilización de medios que permiten un contacto. Visto así, estas
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modalidades no constituirían una competencia para el corredor formal; pero si

consideramos que, debido a estos medios, el universo de los aquf llamados

proveedores se reduce, entonces sf constituye una competencia y es por esta

razon que consta como tal.

Sobre los corredores informales, esto es, aquellos que ejercen el corretaje sin

estar debidamente acreditados, generalmente no tienen el mismo nivel de

capacitación que un corredor profesional y por consiguiente el servicio que

ofrezcan no estará a la par que el que puedan ofrecer los profesionales. Es

comrín que los corredores infomales se dediquen a un nicho del mercado y

cobren comisiones menores. Un corredor informal no ofrece toda la gama de

servicios que puede ofrecer un corredor profesional. Algunas empresas

constructoras montan su oficina de ventas y sus agentes Sb10 se dedican a

vender las propiedades construidas por la empresa. En estos casos, las

actividades concernientes al corretaje como enganchar la propiedad, hacer el

contrato de compromiso de pago de comisión, coordinar con el propietario las

citas, etc. no se llevan a cabo por obvias razones. El agente puede no ser

objetivo pues se debe al propietario, trabaja para él. Los contratos de compra-

venta que se realicen pueden beneficiar a la empresa constructora. La

Corporación Alborada, por ejemplo, tiene agentes inmobiliarios que sólo

venden las propiedades que ella construye.

Por otro lado, el propietario o el demandante que acude donde estos

corredores informales no tiene porqué conocer si está 0 no frente a un

corredor acreditado como profesional y la percepción que tenga del servicio

recibido de ellos, sea buena o mala, afectara la imagen del corredor

profesional. Ha faltado comunicación para que el propietario y el demandante

conozcan la diferencia entre los corredores profesionales y los informales y

entre los servicios que ofrecen, así como las implicaciones, ventajas, riesgos,

etc. que trae consigo el recurrir a unos 0 a otros.



Sobre las instituciones financieras que tienen departamentos o compaWas

dedicados a la venta de bienes raíces podemos decir que tampoco cumplen

todas las actividades que atafien al corredor profesional y se pueden presentar

los mismos inconvenientes que seíIalamos pueden ocurrir con los corredores

informales.

La principal institución financiera que se dedica a bienes raíces es el Banco

de Guayaquil con Multibienes BG, que promueve la venta de propiedades en

Ceibos Norte y Río Guayas Club, Cuando, en la investigación preliminar que

realizamos, entrevistarnos a personas con experiencia en el mercado

inmobiliario, uno de ellos, el Ing. Bolívar Pastor, nos manifestó que a su

criterio la incursión de los bancos en bienes raíces y la creación de los WC

(Unidad de Valor Constante) mataron el negocio inmobiliario. Nosotros

pensamos que fue un duro golpe pero no mortal.

3.7.1.4 Sustitutos

Creemos que no existen sustitutos para el servicio de intermediacion

ofrece un corredor profesional de bienes raíces.
que

3.8 Anhlisis FODA del sistema formal de corretaje de bienes raíces

Para realizar el siguiente análisis FODA nos hemos basado en la informacion

secundaria y primaria recabada en nuestro estudio de mercado.
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3.8.1 Fortalezas

El sistema formal de cometaje de Bienes Raíces tiene algunas fortalezas. Es un

sistema establecido que cuenta con una base de clientes inmobiliarios. Esto

im@ica que posee el producto y el consumidor, la oferta y la demanda. Los

mejores corredores de la ciudad, con experiencia y profesionalismo, forman parte

del sistema.

El corredor formal tiene el reconocimiento y respaldo de la ley en cuanto al libre

ejercicio de su profesión. Los valores que corresponden a honorarios

profesionales estan aceptados y estipulados por la ley. LOS corredores formales,

cuentan con una asociación. Esta asociacion trae consigo las ventajas implícitas

que una asociación ofrece: aglutina al sector, permite la realizacibn  de

actividades tendientes a alcanzar los objetivos comunes de los asociados y ofrece

un respaldo a sus asociados. Este respaldo comprende no solo la asesoría que el

corredor pueda necesitar sino que, ante cualquier conflicto de intereses, el

corredor puede acudir a la asociacion a denunciar el proceder de algím colega.

Los corredores formales cuentan con un código de ética profesional.

Si se presentara algún conflicto con el propietario que se negara a cumplir a1gu.n

contrato realizado, el corredor formal puede solicitar la intermediacion de ta

Cámara de Comercio, pues existe la ley de mediación de arbitraje que la aplica

esta institucion. La autorización dada por el propietario se vuelve un título

ejecutivo.

No todos los servicios y garantías que ofrece un corredor profesional pueden ser

ofrecidos por los corredores informales ni por otros medios que existen para que

se encuentren la oferta y la demanda inmobiliaria, como pueden ser carteles

exhibidos en la propiedad, anuncios en la prensa, etc. Los corredores

profesionales tienen mayores posibilidades de poder ofrecerle al cliente que las
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transacciones que se realicen con su intermediación estarán mejor encaminadas

en cuanto a celeridad en los trámites, contratos correctamente elaborados,

asesoría permanente, etc. Un corredor que ejerce su profesión debidamente har6

el seguimiento de toda la trwsacción hasta su perfeccionamiento. Este

seguimiento incluye verificar si la propiedad que se corre tiene algún problema

legal, si el sector se inunda en alguna @oca del tio, si hay mala vecindad, si el

cliente es sujeto de crklito, etc.

Uno de los pasos más difíciles en el proceso de compra es el cierre. Es común

que por un mal manejo se eche a perder una negociacion.  Cuando el propietario

está muy ansioso por vender puede transmitir su ansiedad y cometer graves

equivocaciones que se pueden traducir en no cerrar el negocio o cerrarlo en

condiciones menos favorables. Por otro lado el demandante no siempre sabe lo

que quiere o no visualiza las alternativas con las que puede contar. Muchas veces

tiene prejuicios o paradigmas respecto a determinados aspectos como pueden ser

el sector geográfico, el tipo de propiedad (villa VS. departamento), etc. El

corredor profesional experimentado puede manejar bien estas situaciones

logrando que se rompan ciertos esquemas o proponer soluciones. A veces ~610

tumbando o levantando una pared se puede resolver un problema. El buen

manejo entonces se aplica tanto hacia el ofertante como hacia el demandante,

quienes no siempre son buenos negociadores. En el caso que el ofertante o el

demandante resulte excelente negociador, el buen corredor toma parte activa en

la negociación a fin de que no haya vencedores ni vencidos sino satisfacción

mutua.

Otra de las fortalezas que posee un corredor son los contactos y relaciones que

posee para conseguir clientes de empresas importantes del medio. El corredor

sabe qué compaíIías son buenas pagadoras, qué clientes son buenos, etc. Si no

conoce con antelación al cliente, de todas maneras puede realizar una

investigación y hacer un seguimiento. Por tanto tiene mejores posibilidades de
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poder ofrecer al propietario el

mejores posibilidades de poder

tipo de cliente que busca

ofrecer al cliente el tipo de

Así también tiene

propiedad que éste

busca en tkminos de tamtio, sector, etc. y satisfacer cualquier necesidad

especial que el cliente tenga. El corredor muchas veces juega el papel de

psicblogo y capta las necesidades reales que motivan una compra, los gustos, etc.

También establece qué es lo que definitivamente no le agrada al cliente para no

hacerlo perder el tiempo.

El corredor profesional puede ofrecer la posibilidad de conseguir precios

ventajosos pues cuenta con mucha información tanto de las propiedades como de

sus clientes que tiene en cartera. Si alguien está desesperado por vender, el

corredor tiene mas opciones de poder ofrecerle al comprador una propiedad a

muy buen precio y el comprador quedara muy satisfecho, pero deben manejarse

estas situaciones con mucha ética y hallar un término justo, solo así la

satisfacción sera para todos.

En la encuesta al cliente que recurrió a corredor, el 78% afirma que las

propiedades mostradas se ajustaban al precio, el 88% seflala que las propiedades

sí estaban en el sector solicitado y el 74% indica que las propiedades mostradas

por el corredor sí tenían las características requeridas. Respecto a si el corredor

hizo o no el seguimiento de toda la negociación, el 83% de los propietarios y el

80% de los clientes afirman que el corredor sí lo hizo. Todos estos porcentajes

son bastantes satisfactorios.

El nivel de eficiencia del sistema es otra de sus fortalezas pues el 71% de los

propietarios que entregaron su propiedad al corredor logro venderla o alquilarla.

De los que no entregaron su propiedad a ningún corredor, el 59% logró su

cometido. Por el lado de los clientes, el 78% de los clientes que recurrieron a

corredor compraron o tomaron en arriendo alguna de las propiedades mostradas
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por el corredor; de los que no recurrieron, el 64% logró cerrar su negociación.

Las diferencias son signifícativas.

Todos los servicios que el corredor le ofrece al cliente que requiere una

propiedad son una fortaleza porque su precio es cero. El cliente tiene la

oportunidad de conocer las propiedades, recibir asesoría, etc. de manera gratuita.

Son muy raras las ocasiones en que el corredor le cobre al cliente algún valor por

transportación o publicación de anuncios por la prensa.

El contacto personal también ocurre entre corredor y propietario. El corredor

conoce las necesidades y problemas del propietario. La asesoría que éste recibe

es gratuita pues sólo cuando se cierra la negociación el propietario está obligado

8 pagar la comisión.

Los corredores formales cuentan con la ventaja de poder solicitarse entre ellos el

cliente o la propiedad que necesitan en miras de poder cerrar una transacción. De

cerrarse, obviamente los honorarios serAn compartidos, pero lo importante es que

gracias a la utilizacibn  de este recurso se logra el cierre de la negociación que

interesa a todas las partes.

Los resultados de las encuestas reflejan que, en términos generales, el

consumidor esta satisfecho con los servicios recibidos. Y esto constituye una

fortaleza. Un consumidor satisfecho es la mejor publicidad para un producto o

servicio. En el anexo, en la Figura 8 Clientes, vemos que el 56% de los clientes

que recurrieron a corredor lo hizo por referencias de terceros. El 85% de los

clientes que lograron cerrar transacciones con intermediacion de corredor

califican sus servicios entre excelente y bueno, igual calificación la otorga el 78%

de los que no lo lograron. Los porcentajes respectivos de los propietarios son

84% y 93%. Ver Figuras 45 y 46 Clientes y Figura 38 Propietarios.
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3.8.2 Oportunidades

Actualmente las comunicaciones electrónicas ofrecen todo un mundo de

oportunidades. En lo concerniente al sistema de corretaje, debe aprovecharse al

máximo la tecnología y valerse de ella para que los procesos inherentes a las

actividades de correduría de cada agencia sean mas eficientes, lo que se traducirá

en mayores beneficios económicos pues se incrementaran los clientes

inmobiliarios (propietarios e interesados) y, por ende, las posibilidades de cerrar

transacciones.

Dada la necesidad que tienen los constructores de vender sus obras, los

corredores deben investigar cuáles son realmente los requerimientos de la

demanda a fin de transmitir esa información a los constructores. Para que las

sugerencias del corredor sean escuchadas y tenidas en cuenta por los

constructores, es necesario que la informacion en la que sustenten sus

consideraciones sea Eruto de una investigación seria y correctamente diseflada,

tabulada y evaluada. Ademas es necesario hacer muchas relaciones públicas en

los colegios de arquitectos y de ingenieros, en las compaiiias de los grandes

constructores, en las Universidades, en las Cámaras y en cuanto forum sea

necesario.

La crisis económica del país ha llevado a muchos a tomar la decision de vender

sus propiedades, pero esa misma crisis dificulta la venta pues el potencial

comprador no tiene cómo pagar. No solo la falta de liquidez es un problema sino

la ftita de créditos. Pero todas estas dificultades deben ser vistas por el corredor

como una oportunidad, pues ahí estin la oferta y la demanda queriendo

encontrarse. Es cuestión de trabajo, creatividad, relaciones públicas, etc.; en

definitiva, es cuestión de marketing. Quizás un objetivo ambicioso sea aspirar

que el corredor pueda influir en el sistema financiero, que se consideren sus

propuestas de planes créditos, que el sistema financiero consulte al corredor para
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existe y para aprovecharla es necesario que se diseñen e implementen las

acciones pertinentes.

En la encuesta que realizamos al corredor, el 78% esta dispuesto a entregar a una

base de datos las propiedades que tiene enganchadas.

Actualmente el 44% de los corredores comparte comisión una de cada cinco

transacciones que cierra y el 38% comparte comisión una de cada cuatro

transacciones. Estos porcentajes explican un poco el porqué de la predisposición

positiva de los corredores respecto a su participación en una eventual base de

datos, predisposición que se debe aprovechar y canalizar a fin de implementar un

mecanismo correctamente diseÍIado que permita optimizar el numero de

transacciones.

3.8.3 Debilidades

Las alternativas existentes para informarse acerca de la oferta y la demanda

inmobiliaria como anuncios de prensa, carteles exhibidos en la propiedad, etc.

resultan menos costosas, al menos para el propietario, que el pago de una

comisión. Así también, muchos “corredores” informales suelen estipular

comisiones inferiores a las solicitadas por el corredor formal. Por tanto,

aparentemente la principal debilidad que tiene el sistema formal de corretaje de

bienes raíces sería el precio que cobra. Sin embargo, como se verá mas adelante

en la matriz importancia resultado, las personas consideran este aspecto como

poco importante, por tanto estarfamos frente a un falso problema. Segtín los

resultados de la encuesta al propietario, los que no recurrieron a corredor por

evitar el pago de comision constituyen el 9.7%, porcentaje que no debe ser

considerado como un problema. Según la misma encuesta, el 79% de los
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la comisión solicitada. Este porcentaje ratifica que el precio no es una debilidad.

Puede ocurrir que los clientes no acudan al corredor porque piensen que, como el

propietario va a tener que pagar comisión, va a resultar menos probable poder

regatear con éxito. Pero no todos los clientes demandantes piensan así y mas bien

acuden al corredor porque saben que no les costara nada y que van a poder

conocer muchas propiedades. Visto así, el precio ya no sería una debilidad ni un

falso problema sino una fortaleza porque por nada el cliente tiene acceso a mucha

información (ni siquiera paga la gasolina porque casi siempre se acude a las

visitas en el vehfculo del corredor).

Al corredor de bienes raíces puede resultarle muy costoso anunciar las

propiedades que tiene en cartera 0 anunciarse constantemente para hacerse

conocer a fin de que el cliente inmobiliario acuda por sus servicios. En

contrapartida, el cliente inmobiliario que no recurre al corredor obtiene gran

cobertura al anunciar sus necesidades específicas a través de la prensa, etc. En la

encuesta al propietario vemos que el 34% de los que no recurrieron a corredor

busco a los interesados a través de anuncios publicados en la prensa.

Toda persona que recurre a un corredor piensa que éste le va encontrar la

propiedad o el cliente que necesita. Espera celeridad, buenos precios, etc. y,

aunque no cierre ninguna negociación, espera recibir un buen servicio por parte

del corredor. Pero no siempre el corredor satisface estas expectativas. Aquí hay

que distinguir que, si esto ocurre, puede tratarse o no de ineficiencia por parte del

corredor. En ambos casos, la imagen del corredor se deteriora lo que sería una

amenaza pues una mala imagen podrfa implicar que en el futuro ese cliente

insatisfecho no regrese o que infIuya en terceros para que no recurran al corredor.
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Si la insatisfwcion del cliente se debe a que el corredor fue ineficiente, implica

ademk una debilidad porque en algo falló. En este aspecto, vale remitirnos a los

resultados de las encuestas que realizamos a propietarios y clientes.

Podemos sefIa1a.r como debilidad cierta falta de difusión pues el 8.1% de los

clientes encuestados indican que no recurrieron a corredor porque no conocían a

alguno o porque desconocían los servicios que ofrece un corredor. El 4.3% de los

clientes encuestados setila que no recurrio a corredor para evitar el pago de

comisión, esto implica que no conocen que el cliente no paga la comisión sino el

propietario. Estos porcentajes indican que existe un leve problema de

comunicacion en estos aspectos.

De las personas encuestadas que no recurrieron a corredor, la gran mayoría

sefialó que no recurrid a corredor porque no tuvo necesidad, 83% de los clientes y

76% de los propietarios. Estas cifras revelan una debilidad del sistema formal de

corretaje porque no ha comunicado al consumidor los servicios que puede

ofrecerle o no ha podido convencerlo de los beneficios.

De acuerdo a los resultados de nuestra encuesta, lo que la gente m8s espera de un

corredor es seriedad. Lamentablemente no siempre los corredores son serios o

capacitados y esto ha generado cierta mala imagen. El 11% de los corredores que

encuestamos,  con la mtima califkacion de 6, seflala como principal problema,

la falta de seriedad de otros corredores. El 28% de los corredores le otorga a este

problema la calificación de 5. Ver, en el anexo, Figura 10 Corredores.

El 19% de los propietarios encuestados que recurrieron a corredor sefialó que en

algun momento hubo descoordinación en la citas, y de este 19%, el 50% atribuye

como causa de la descoordinación a falla del corredor. Es porcentaje resultante

del 9.5% si bien no es muy significativo indica que el sistema tiene sus fallas o al

menos eso percibe el propietario inmobiliario.
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La mayor debilidad del sistema formal de corretaje de bienes raíces es no tener

enteramente estandarizados los procesos o que no se cumpla con los estindares

establecidos. Todo corredor formal sabe que debe hacer firmar al propietario el

compromiso de pago; sin embargo, de acuerdo a los resultados de la encuesta,

Sb10 el 34% de los corredores solicito al propietario firmar dicho compromiso. En

la encuesta al corredor, el 74% afirma que se asegura el pago de la comision. Al

comparar ambos porcentajes debe tenerse presente que los propietarios

encuestados no corresponden necesariamente  a la cartera de los corredores

encuestados, por tanto no podemos sfirmar que se trate de porcentajes

estadísticamente diferentes. En tkninos generales, resulta incómodo para el

corredor aceptar que no est8 cumpliendo con los estindares de procedimiento. En

el mejor de los casos, si desconociéramos la respuesta de los propietarios y sólo

aceptáramos la de los corredores, nos parece que 74% es un porcentaje

relativamente bajo pues consideramos que el 26% restante es un porcentaje

significativo en lo concerniente a no dar la suficiente importancia 8 las

formalidades dentro de los procesos.

Algo similar ocurre con otras de las formalidades que debe cumplir el corredor,

esto es la obligación que tiene de reportar al propietario las visitas que realiza a la

propiedad con los clientes interesados. Tan solo el 25% de los propietarios

encuestados afirma que el corredor le reportó las visitas, en cambio el 83% de los

corredores encuestados afirma hacerlo.

El 52% de los clientes que recurrieron a mk de un corredor, senala que una

misma propiedad le fue ensefiada por diferentes corredores. Creemos que este

alto porcentaje refleja un problema en la medida que resulta molestoso y una

pkdida de tiempo tanto para el cliente como para el corredor.

No todas las ofícinas de bienes raíces tienen automatizada su base de datos y se

pierde o no se optimiza información. Debido a esta falencia, puede ocurrir que no
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se cierre la transacción, que se retire el inmobiliario o que éste no perciba

un buen servicio.

3.8.4 Amenazas

Actualmente cualquier persona puede ofrecer o demandar algún bien raíz a través

del Internet, pero no debemos confundir las cosas. El Internet como medio de

comunicación puede ser utilizado por el propio sistema formal de corretaje.

Anunciar o demandar propiedades por Internet no es hacer corretaje de bienes

raíces.

Si bien es cierto que el comercio electrónico tiende a desplazar a muchas

actividades comerciales, el sistema formal de corretaje no estaría amenazado.

Quizás en un futuro pueda surgir alguna forma de hacer una especie de corretaje

inmobiliario por vía electrónica, pero será a largo plazo, debido a que es difícil

superar una serie de obstáculos operativos que se presentarlan a la hora de

construir el sitio (website). Sin embargo, aun en el caso que se logren superar los

obstáculos técnicos, legales, etc., el servicio que ofrece un corredor no puede ser

sustituido. El contacto personal no tiene sustitutos, no es posible de forma virtual

y es indispensable en este tipo de actividad. Por tanto podemos afkmar que

todavia tendremos corredores para largo.

Lo que sí puede ser una amenaza es que el cliente se vaya directamente donde el

propietario que anuncie su propiedad vía Internet y que desaparezca el corretaje

de bienes raices. En ese caso las partes tendrán que realizar o delegar a terceros

las actividades relacionadas al actual corretaje, desde las visitas a las propiedades

hasta la elaboracion de contratos. Pero la posibilidad de que esto ocurra también

esti en el largo plazo o, en el peor de los casos, a mediano plazo, debido a que no
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todos dominan el manejo de computadoras, tienen acceso a 0 gustanY
prefieren el Internet.

Lo que últimamente constituye una realidad perenne es la inseguridad política y

los desatinos de las autoridades en la conducción del país. Podría ser una

amenaza que las políticas y medidas económicas del gobierno lleven a una

disminución de la demanda inmobiliaria.

En general, cuando el consumidor tiene una opinión adversa respecto de un

producto o servicio ofrecido por una empresa, dicha opinión puede ser

considerada como una amenaza pues, al igual que una oportunidad, ocurre en el

exterior no en el interior de la empresa. Esto también puede aplicarse respecto a

opiniones que tenga el consumidor sobre asuntos relativos al producto o servicio.

El propietario inmobiliario, piensa en su gran mayoría, 85%, que la comision

debe ser pagada al corredor que cierra la transacción. El 10% opina que la

comisión le corresponde al corredor que mostró primero la propiedad y el 5%

restante es de la opinión que Ia comision debe ser para ambos corredores. Ver

Figura 20 Propietarios. La opinión generalizada de la mayoría se opone a lo que

consta en el código de ética del corredor profesional. Cambiar la opinión de una

mayoria es muy dificil. Si bien es cierto que si ocurre una situacion en que dos o

más corredores reclamen la comisión es porque hubo “cruce”, el corredor

perjudicado no podrá apelar moralmente ante aquel propietario que sinceramente

opina que debe pagarle la comision aI corredor que le cerro Ia transacción.
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IV. PLAN DE MERCADEO

4.1 Plan estratégico

Para Philip Kotler y Gary Armstrong (1) la planificación estratégica es “el proceso

que permite crear y consewar el encuadre estratégico de las metas y capacidades de

la orga.nizaci¿h ante las oportunidades de mercadotecnia cambiantes”. La

planificación estratégica permitirá definir la misión, los objetivos y las estrategias

funcionales.

4.1.1 Misih

Es de gran utilidad que exista una Misión que inspire y guié a las personas de una

organización para alcanzar sus propósitos. Es común la tendencia a definir la

Misión de una empresa en términos del producto o servicio que ofkce. No

obstante, la definición de la Misión debe ser enfocada hacia el mercado.

Para el sistema de corretaje formal de bienes raíces la Misión que proponemos es:

“Hacer que la demanda y la oferta inmobiliaria se encuentren, de tal manera,

ambas se beneficien de los servicios que ofrece el corredor”.
que
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Esta Misión servir& de guía e inspiración a todo corredor profesional, sin que esto

signifique que una agencia no pueda definir una Misión particular para su

empresa, siempre que no se oponga a la generaI.

4.1.2 Visih

La Visión sintetiza en palabras Ia imagen que la organización proyecta tener;

para el sistema de corretije formal de bienes proponemos la siguiente:

“Aspiramos a ser la vanguardia de la intermediación  inmobiliaria que mejorarh la

vida de todo aquel que quiera cerrar transacciones de bienes raíces o que necesite

que su propiedad sea administrada o evaluada, gracias al trabajo de corredores

serios, considerados y emprendedores, capaces de ofrecer un servicio de alta

calidad y alcanzar el éxito en sus resultados financieros”.

4.1,3 Objetivos generales y espedicos

Los objetivos constituyen el fundamento del plan de mercadeo, describen lo que

debe alcanzarse. Las estrategias deberán ser formuladas para respaldar los

objetivos que se planteen.

Los objetivos deben orientarse en modificar el comportamiento del consumidor.

Se deberá trabajar en usuarios actuales y nuevos usuarios. Para usuarios actuales,

el camino será conservarlos brindándoles un servicio de calidad. Se aplica m4.s

para clientes que buscan cerrar alquileres ya que generalmente en las compra-

ventas intervienen usuarios nuevos. Para usuarios nuevos, el camino será

estimuIarIos a que recurran al corredor profesiona1. Se aplica para ambos tipos de

clientes inmobiliarios.



El gran objetivo es incrementar el numero de transacciones que se cierran con la

intermediación del corredor profesional. Para ello ser& necesario estimular al

consumidor para que acuda al corredor profesional al momento de querer

negociar un bien raíz, sea como ofertante o como demandante. No seria acertado

pretender estimular al consumidor sin antes cambiar lo que haya que cambiar.

Por tanto, presentamos a continuación cu&les serán los objetivos generales que

deben plantearse los corredores formales si se pretende alcanzar una respuesta

favorable del consumidor.

l Reestructurar el sistema de corretaje formal de bienes raíces

l Estandarizar los procesos operativos

l Fortalecer los recursos humanos (los corredores asociados)

l Fortalecer el papel de la Asociación de Corredores de Bienes Raíces

A su vez para cumplir los objetivos anteriores, será necesario alcanzar ciertas

metas, que las denominamos objetivos específicos y que constan a continuación.

Establecer que es necesario mantener y qué es necesario cambiar

Defmir los parámetros y estrategias para hacer factible la reestructuración

Disetir la estandarizaci6n  de los procesos a implementarse

Diseiiar el perfil del corredor

Establecer las actividades que deberá cumplir la Asociaci&n

Determinar las expectativas del cliente

Determinar de qué manera se puede mejorar el servicio

Identificar los elementos y alternativas que ha& posible optimizar el numero

de transacciones
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4.1.4 Posicionamiento

El término posicionamiento fue introducido en el mundo de la mercadotecnia por
Al Ries y Jack Trout, quienes lo definieron de la siguiente manera:

El posicionamiento comienza con un producto, que puede ser un

artículo, un servicio, una compaBía, una institución 0 incluso una

persona. Quizh usted mismo. Pero el posicionamiento no se refiere al

producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes;

o sea, cómo se ubica el producto en la mente de éstos (2).

El posicionamiento debe ir agarrado a los objetivos, al mercado meta, a las

estrategias.

El posicionamiento está orientado a disefhr la oferta de la empresa de tal manera

que ocupe un lugar claro y apreciado en la mente del consumidor. Es necesario

definir las diferencias que se destacar& Algunos mercadólogos,  wmo Roser

Reeves, opinan que es mejor destacar una sola diferencia. Un posicionamiento

doble o triple puede tener éxito. Se debe tener cuidado con el riesgo que puede

traer el posicionar múltiples ventajas y que consiste en no lograr convencer al

consumidor.

Posicionar correctamente puede ser un gran problema pero su solución permitir&

resolver el problema de la mezcla de mercadotecnia. Hay que también tener

presente que el posicionamiento que se seleccione deber6 tener una vigencia

prolongada ya que, si posicionar es complicado, reposicionar lo es más aún.
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Existen siete estrategias básicas de posicionamiento, según Philip Kotler (3):

l Posicionamiento de atributos

l Posicionamiento de ventajas

l Posicionamiento de usos y aplicación

l Posicionamiento del usuario

l Posicionamiento de competidores

l Posicionamiento de categoría de producto

l Posicionamiento de calidad y precio

Creemos que la más apropia& es la estrategia de “posicionamiento de venfajas”,

donde el sistema de corretaje formal se posicionaría como:

“El mejor camino para .que las personas encuentren lo que buscan, sea una

propiedad, un comprador o un inquilino”.

4.1.5 SegmentacMn  y mercado objetivo

Para realizar una macro segmentación se deben considerar tres variables básicas:

la función, el consumidor y la tecnología. De los servicios que ofrece un

corredor, mencionados en el analisis situacional lega& nos limitaremos al

corretaje de bienes raíces en cuanto a su comercialización. No consideramos

otros servicios como son el realizar avalúos o administrar propiedades. El

siguiente grafko indica cuál es la macro segmentación de la que partimos.



Comercialización
inmobiliaria

demandantes de
bienes inmuebles

Antonio Escudero Muzolas, clasifica los productos inmobiliarios en los

siguientes grupos:

l

0

0

0

0

0

A

Vivienda de primera residencia

Vivienda de segunda residencia

Locales comerciales

Oficinas

Naves Industriales

Haciendas

su vez, Escudero Muzolas seflala que existen “otros productos que guardan

relación con los anteriores y que son: solares urbanos, fincas, parqueos” (4).
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El mencionado autor también nos ofrece esta otra clasificación:

l Producto residencial:

Primera residencia: villas, departamentos

Segunda residencia: playa, campo

0 Uso secundario:

Industrial: grandes, medianos y talleres

l Uso terciario:

Oficinas: grandes, medianos, pequefios

l Locales comerciales: grandes, medianos y pequeflos

En realidad los bienes raíces pueden ser clasificados de acuerdo a diversos

parknetros. Una clasificación podrfa ser: haciendas, camaroneras, solares y

construcciones. Dentro de construcciones se podría hacer una subclasificación:

plantas industriales, edificios de mas de 3 pisos, edificios de hasta 3 pisos, villas,

locales comerciales.

Se podria hacer una subclasificación por usos, pues un edificio puede ser de

departamentos para residencia o de oficinas, así como una villa puede ser

destinada para oficina o para residencia. También se podria clasificar las

propiedades segun su tamaflo o según su localización.

El cliente inmobiliario por su lado se divide en dos grandes grupos los que

ofertan y los demandan. A su vez lo que oferten o demanden varia mucho,

incluso puede ser que no oferten ni demanden un bien tiz sino un avaluo o una

administracíón. Por tanto, las segmentaciones que se pueden realizar del cliente

inmobiliario podrían ser muy numerosas. Sin embargo consideramos que el

corredor debe partir segmentando su mercado en cIientes que demandan y

clientes que ofrecen bienes rafces y ambos a su vez en venta y renta.
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Al clasificar la demanda inmobiliaria, Escudero Muzolas lo hace en tres grandes

grupos: Residencial, Secundario y Terciario (S), como consta a continuacibn.

l Residencial

Unipersonal

Familiar

Tercera Edad

Inversores

l Secundario

Empresas

Artesanos

Inversores

l Terciario

Empresa

Profesionales / Comerciantes

Inversores

Como nuestro objetivo primordial es realizar un plan de marketing para lograr

una mayor eficiencia del sistema formal de corredores no sería conveniente

limitar nuestro tiisis a un grupo muy segmentado ya sea del cliente que

demanda o del cliente que oferta un bien raíz. Las personas que poseen o buscan

una propiedad muy barata no acuden a un corredor de bienes raíces. Una casita

en el Guasmo no será corrida por un corredor. Por tanto la micro segmentación

esti dada por el nivel socioeconómico del cliente inmobiliario. No obstante, si

una propiedad de 1ujo que pertenezca a una persona de un alto nivel

socioecon6mico  esti localizada en un sector de la ciudad que no es demandado,

al corredor no le va a interesar correrla.

Tomando en cuenta estas dos consideraciones bhsicas, nuestro mercado objetivo

serh el cliente inmobiliario que posea o necesite una propiedad cuyas



90

características correspondan a las de las propiedades que suelen ser corridas por

agentes corredores en cuanto a precio, localización, acabados, etc. y que estén

locakadas en los sectores que tienen movimiento.

4.1.6 Análisis de los hábitos de compra

4.1.6.1 Matriz Importancia Resultado

Lo que el cliente espera de un producto o servicio determinar4 su grado de

satisfaccion. Recordemos que para Kotler, “satisfacción es el nivel del estado

de ánimo de una persona que resulta de comparar ef rendimiento, o resukado,

que se percibe de un producto con sus expectativas” (6).

Huelga comentar sobre la importancia de conocer qué satisface al consumidor

y si actualmente esta o no satisfecho. Igualmente resultan obvias las ventajas

que trae consigo ei satisfacer al cliente.

Las expectativas del cliente con respecto al servicio del corredor y la

evaluación que determinara su grado de satisfacción o insatisfacción pueden

confundirse con Ias expectativas y satisfacción acerca de Ia propiedad que

negoció o de lo que obtuvo por negociarla. Por ejemplo, podría suceder que

una persona que haya comprado una propiedad a través de un corredor,

afirme estar totaImente satisfecho pero quiz&s esa satisfacción se deba a que

adquirió la propiedad de sus sueiros y no necesariamente por haber recibido

un excelente servicio por parte del corredor. Esto se explica porque el servicio

que ofrece eI corredor es b&sicamente una intermediación. En otras palabras,

el corredor ofrece un servicio pero ultimadamente el cliente obtiene algo

fisico, ya sea la propiedad o el dinero.
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En general, lo que el propietario busca en primera instancia es vender o dar en

arriendo su propiedad. Puede requerir otros servicios como avalúos, etc.

Implicita o expkitamente puede buscar algunos beneficios  o condiciones que

reduzcan el riesgo, como puede ser un cliente que pague sin problemas, un

cliente que no represente una mala vecindad, que no destruya la propiedad,

etc.

Por su lado el interesado en comprar o tomar en arriendo una propiedad, en

general, lo que busca es buen precio, buena ubicación, buena vecindad, una

propiedad que le asegure una ren@ una propiedad que gane plusvaha

mpidamente,  etc. Aquella fkse tillada de bueno, bonito y barato se aplica

mucho para ciertos bienes raíces, como por ejemplo una suite o un

departamento que no sean de lujo extremo. Y 10 *de barato tiene especia1

significación en epocas de crisis.

Resulta necesario definir cuáles son las reales expectativas del cliente

inmobiliario, para ello la matriz Importancia Resultado es una útil e

ilustrativa herramienta. Para realizar dicha matriz es necesario establecer, por

medio de una investigacion de mercado, chiles son los atributos mks

importantes que el consumidor le otorga a un producto o servicio. El

cuestionario de Ia encuesta correspondiente consta en el anexo. EI cliente

inmobiliario puede ser aquel que oferta un bien raíz o aquel que lo demanda.

Por tanto presentamos dos matrices importancia - resultado, una para cada

caso.

Los atributos más relevantes que busca el cliente inmobiliario que oferta un

bien raíz son, de mayor a menor grado de importancia, los siguientes:

1) Conseguir un cliente que pague más 0 en mejores términos.

2) Encontrar con prontitud al interesado en la propiedad que oferta.
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3)
4)

5)

6)

7)

8)
9)
10)

11)

Que los tramites de la transacción se realicen con celeridad.

Que la transacción se cierre correctamente (contratos  bien elaborados,

etc.)

Costos para conseguir  al interesado (comisiones,  anuncios de prensa,

carteles, etc.)

Encontrar eI tipo de cíiente que el propietario  quiere (casado, sin

mascotas, etc.)

Conseguir  un buen cliente (en términos de honestidad, buenas

costumbres, etc.)

Buen manejo del cliente para llevarlo al cierre de la transacción.

Asesoría para realizar la transaccibn.

Alta difùsión de Ia propiedad que se oferta.

Conseguir  cualquier cliente con tal de poder vender o alquilar.

Estos atributos son analizados en la siguiente matriz para las siguientes

maneras que tiene el propietario de conseguir interesados:

1) por anuncio en la prensa (AP)

2) por carteles en la propiedad (C)

3) por medio de un corredor (Co)

4) por medio de una institución  financiera (Il?)

5) por medio parientes, amigos o conocidos (PAC)
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MATRIZ IMPORTANCIA RESULTADO

Rendimiento

I Falsas fuerzas I

AP AP co
c c lF

PAC

t I It t

ll 10 9

co co

IF PAC

PAC IF

AP

C

I Falsos problemas
I

co co co PAC Co Co AP Co

Il! l.F c AP

PAC PAC IF

IF

PAC PAC AP PAC Co Pac
I I 1 1 I 1 It It t t t t 1,

8

t

7

IF

C

Al?

6 5 4

c c AP

3 2 1

c IF c

IF

C

AP

Il? AP c AP IF

PAC

Importancia

Es recomendable poner en evidencia los atributos que otorgan una imagen

fuerte y reforzar la presencia del atributo que se ubica como debilidad.
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LOS atributos mhs relevantes que busca el cliente inmobiliario que demanda

un bien raíz son, de mayor a menor grado de importancia, los siguientes:

1)
2)

3)

4)
5)
6)
7)
8)
9)
10)

ConsegWr una propiedad al menor precio posible.

Encontrar el tipo de propiedad que usted como cliente busca (tamaflo,

sector, etc.)

Que la transacción se cierre correctamente (contratos bien elaborados,

etc.)

Que Ia propiedad no tenga problemas regares.

Que la propiedad no tenga mala vecindad.

Encontrar con prontitud la propiedad.

Buen manejo de1 propietario para Ilevarlo aI cierre de Ia transacción.

Asesoria para realizar la transaccibn.

Que los trhmites de la transaccibn se realicen con celeridad.

Costos para conseguir Ia propiedad (comisiones, anuncios de prensa,

carteles, etc.)

Estos atributos son analizados en la siguiente matriz para las siguientes

maneras que tiene el cliente de conseguir propiedades:

1) por anuncio en la @-ensa (AP)

2) por carteles en la propiedad (C)

3) por medio de un corredor (Co)

4) por medio de una institución financiera (lF)

5) por medio parientes, amigos o conocidos (PAC)
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MATRXZ IMPORTANCIA RESULTADO

Rendimiento

co co co
c IF rF
PAC PAC PAC

ll?

. !. !. 1

10 9 8

c c

AP AP

AP

co AP PAC Co Co C AP

F co co IF lF co Pac

PAC C C PAC AP co

PAC PAC PAC IF

!, ! ! !. !. !*

7 6 5 4 3 2 1

c lF lF c c

AP APAPAPlF c

Importancia

Es recomendable poner en evidencia los atributos que otorgan una imagen

fuerte y reforzar la presencia del atributo que se ubica como debilidad.
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4.1.6.2 Comportamiento del Consumidor

Los Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

múltiples. Podemos distinguir cuatro grandes grupos de factores:

l Cultural

l Social

l Personal

l Psicológico

Dentro del cultural entran en juego la cultura, la subcultura y la clase social.

Este aspecto es muy importante en el comportamiento de compra del cliente

inmobiliario. Los cambios culturales ocurren mas lentamente que otros

cambios, pero ocurren. Hasta hace poco. dos, las personas de nivel

socioeconómico alto vivían en departamentos en el centro de la ciudad. Hoy

en día viven o querrán hacerlo en la zona tia a Samborondón o en Ia zona

Ceibos. Así como en nuestro país no existe la cultura de dar propina a los

taxistas, tampoco existe la cultura de que el cliente inmobiliario que requiere

una propiedad pague, en conjunto con el propietario, los honorarios de un

corredor de bienes raíces. Por cultura, unos preferirlrn  poner un cartel en la

propiedad que ofertan y otros preferirán contratar a un profesional para que se

Ia corra.

Dentro del factor social, tenemos a su vez la influencia de la familia, de

grupos de referencia y la posición del individuo en términos de su función y

condición. La compra o venta de un bien raíz, en la mayoría de los casos es

una decisión familiar o de pareja. Incluso si en la transaccion no decide la

familia o la pareja, su influencia es marcada. Al hablar de familia hay que

distinguir la famiha de orientación, formada por Ios padres y la familia de

procreación, formada con el cónyuge y los hijos. Cada familia es un mundo
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único. Dentro de las familias, sus miembros juegan diferentes roles, unos son

m4.s influyentes y dominantes que otros. El sexo no es un factor decisivo

cuando de caracteres se trata. En la compra de un bien raiz que va a ser usado

como residencia la influencia de la familia es marcada. La función y

condición del individuo también influirh en la decisión de compra de un bien

raiz. Las personas eligen productos que comunican su papel y jerarquia

dentro de la sociedad. Vivir en una zona como Samborondón es símbolo de

status. Por supuesto los status varian de acuerdo a la condicibn social del

individuo. Si el bien raí% ser6 destinado para negocio, los factores sociales

que tienen que ver con la función y condición de la persona pueden ejercer

influencia.

Otro de los factores que influyen en las decisiones de compra son los

personales. Dentro de éstos tenemos la edad y etapa del ciclo de vida, la

ocupación, circunstancias econónicas, el estilo de vida, la personalidad y el

concepto que tenga el individuo de si mismo. Cada persona es única y serían

mtitiples los perfiles que se podrían obtener al combinar los factores

mencionados y a cada uno de ellos podria corresponderle uno o varios tipos

de bienes rahes. Justamente por esto el vendedor de un bien raíz debe saber

captar el perfil del cliente para ofrecerle el que mejor lo satisfaga.

Respecto a los factores psicológicos, los cuatro más importantes son la

motivacih, la percepción, el aprendizaje, las creencias y las actitudes. En

torno al anhIisis de estos factores han surgido algunas teorías como la teoría

de la motivacibn  de Freud y la de Maslow esquematizada en la pirámide

Maslow.

En todo caso, es incuestionable que la compra de un bien raiz es compleja,

sobre todo si se trata de una compra costosa, arriesgada y autoexpresiva.
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4.1.6.2.1 Modelo de Implicación FCB

El modelo de implicacion FCB relaciona el nivel de implicación que

existe en la adquisición de un producto o servicio con el modo en que

se realiza dicha adquisición. Los modos pueden ser intelectual o

emocional.

Si el modo es intelectual entran en juego la razón, la lógica y los

hechos. Cuando el modo es emocional entran en juego las emociones,

10s sentidos y Ia intuicion. Si la implicación es fuerte y el modo es

intelectual, se trata de una adquisición de aprendizaje, donde primero

el consumidor se informa, luego evalua y por ultimo actúa. Si la

impticacidn  es débil y el modo es intelectual, se trata de una

adquisición de rutina, donde primero se actúa, luego se informa y por

ultimo se evalua. Si la implicación es fuerte y el modo es emocional,

se trata de una adquisición de afectividad, donde primero el

consumidor evalua, luego se informa y por ultimo actua. Si la

implicación es débil y el modo es emocional, se trata de una

adquisición hedonista, donde primero se actua, Iuego se evalua y por

último se informa. La adquisición de un bien raíz es de fuerte

implicación y el modo es intelectual. El consumidor primero se

informa 10 más posibIe acerca de Ias aher-nativas existentes, las evalua

y actría. Podría darse el caso que alguien adquiriera una propiedad de

modo emocional si por ejemplo para el consumidor lo más importante

fuera vivir cerca de sus seres queridos o adquirir la propiedad donde

pasó una infancia feliz. Pero, en general la adquisición de un bien raíz

se encuadra en la celda superior izquierda de la siguie



Implicación
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MODELO DE IMPLICACIÓN FCB
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4.1.6.2.2 Matriz de Roles de Comportamiento

Preguntas Comportamiento de Comportamiento de Comportamiento

adquisición utilización de posesión
E

L

iQué? Un bien raíz: casa, Residencia, local Bienes raíces con 5

local, bodegas
oficina, galpón,
hacienda,

camaronera

Uno

Contado,

certificados,

con

l=hwh industria, construidos

agricukura lotízados

Compra: 1 cada 20

anos

Alquiler: 1 cada 5

anOS

Propietario

Inquilino

0

Uno

Bien mantenidos

hí-9
financiamiento

iDonde? Zona Norte Zona Norte Zona Norte

preferentemente

@Indo? Matrimonio, si crece

ta familia, si se

acorta la familia,

negocio, inversión

iQuién? La pareja, el gerente

prefèrentemente preferentemente l
todo el tiempo Compra: 1 - 20.

años

Alquiler: 1 - 2

a&s

I

La familia, las La familia, las

I empresas I pem resas
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4.1.7 Anfilisis de lo que se debe mantener y de lo que se debe cambiar

Cualquier producto o servicio puede ser mejorado, pero no siempre conviene

hacerlo. Habm que considerarse los costos, la capacidad, recursos y objetivos de

la empresa y, dentro de éstos, los objetivos de marketing. No siempre la mejora

de un servicio implica un costo; la sonrisa de un vendedor puede mejorar

notablemente un servicio y es gratis.

Para establecer qué se debe mantener y que se debe cambiar del sistema actual de

corretaje de bienes raíces, nos remitimos al a&isis FODA que a su vez se basó

en nuestra investigacion de mercado. Resulta obvio que todos los aspectos

considerados como fortalezas deben mantenerse y que hay que cambiar todas

aquellas debilidades que sean significativas y que actualmente afectan el buen

desempefio del sistema. Brevemente citaremos qué se debe cambiar y qué no, ya

que en el plan operativo detallamos mejor nuestra propuesta.

4.1.7.1 Lo que se debe mantener

Son algunas las cosas que se deben mantener del actual sistema de formal de

corretaje de bienes raíces. En primer lugar sefialamos que deben seguir

exigiéndose todos aquellos requisitos que acreditan a una persona como

corredor profesional. El corredor debe afiliarse a la Asociación de Corredores

por los beneficios que obtiene. A su vez la Asociación debe continuar con sus

planes de aglutinar al sector, capacitarlo,  etc.

Respecto a las actividades profesionales de los corredores que conforman el

sistema, podemos decir, de manera generalizada, que deben ser mantenidas.

Estas actividades son: enganchar propiedades y clientes, mostrar propiedades,
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cerrar negociaciones, elaborar contratos, realizar avalúos, asesorar al cliente

inmobiliario, promover propiedades, etc., etc.

En cuanto a como realizan dichas actividades, habrá corredores que las

realicen de manera eficiente y hab& otros que no. Dentro de cada una de las

actividades concernientes, hay innumerables aspectos que, de darse, deben ser

mantenidos. Por ejemplo, dentro de la actividad de mostrar propiedades, el

corredor debe buscar propiedades que se ajusten a los requerimientos del

cliente, debe coordinar las citas, ser puntual, ser educado, ser intuitivo para

captar las preferencias y necesidades de su cliente, pedirle al cliente que firme

la constancia de haber conocido la propiedad, etc.

Resulta innecesario enumerar cada uno de los aspectos a mantenerse dentro

de cada una de las actividades, sin embargo de forma general los aspectos que

no deben ser cambiados podemos aglutinarlos en tres condiciones: capacidad,

consideración  al cliente, agresividad. Si el corredor cuenta con estos atributos,

no tiene mucho que cambiar. De manera ilustrativa, estas’ condiciones

constituyen los v&tices del triángulo que presentamos a continuación:

Capacidad

Consideracion  al cliente Agresividad
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Así, la puntualidad y el contacto personal estaran implfcitos en

“consideración al cliente”. Los aspectos concernientes a la actividad de

mostrar una propiedad, pueden corresponder a “capacitación” porque el

corredor hab& sabido clasificar la información de su cartera, pero también

tienen que ver con “consideración al cliente” pues el corredor querA

satisfacer sus necesidades y Ie mostrara Ia propiedad más adecuada a la hora

acordada, etc. pero dichos aspectos tambien pueden tener su componente de

“agresividad” si la propiedad en cuestión fue enganchada gracias a la

persistencia del corredor o si éste Iogro que eI demandante se interesara por Ia

propiedad a pesar de haber tenido otros requerimientos.

4.1.7.2 Lo que se debe cambiar

El sistema formal de corretaje de bienes raíces tiene algunas falencias que

pueden ser resumidas en:

l Heterogeneidad de corredores y agencias, en cuanto a calidad profesional

e infraestructura, respectivamente.

l Falta de estandariza&n  de los procesos.

l Problemas de comunicación e imagen.

Deben tomarse las medidas pertinentes a fin de minimizar la heterogeneidad

que existe y propender a una homogeneidad. Si bien es cierto que cada

agencia cuenta con recursos diferentes y que no todas tienen automatizada la

información, sí es factible aspirar a que todo corredor se enmarque dentro de

un perfil bien definido. El que tenga que capacitarse o cambiar de politicas

operativas tendra que hacerio.
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Los procesos de las actividades concernientes al corretaje deben

estandarizarse, implementarse y respetarse.

Deben aplicarse estrategias tendientes a comunicar los servicios que ofrece un

corredor y los beneficios que obtiene el consumidor al recurrir al corredor

profesional. Así mismo habti que cambiar esa actitud un tanto pasiva para

que el sistema llegue a tener autoridad y reconocimiento en el medio.

4.1.8 Estrategias de mercadotecnia

Dado que el sistema formal de corretaje de bienes raíces está conformado por los

corredores profesionales se deben trazar estrategias para el sistema como tal y

para los corredores. De las muchas estrategias que nos ofrece la mercadotecnia es

necesario escoger la adecuada luego de haber realizado un objetivo análisis

situacional. Al hablar de estrategias de marketing preferimos comenzar nuestro

enfoque con la Unidad Estratégica de Negocio y las matrices BCG y Genera1

Electric. Luego veremos algo de la administración del ciclo de vida y de las

estrategias del servicio antes de pasar a las estrategias de Porter y por último

revisaremos Ias estrategias de crecimiento.

4.1.8.1 Unidad Estratégica de Negocio

Dentro de la planeacion estrat&ica corporativa, luego de definir la misión

corporativa se deben establecer las unidades estratégicas de negocios (UEN),

asignar recursos a cada UEN y por ÚItimo planear nuevos negocios. A pesar

que el sistema de corretaje no es una corporación, ya que cada agencia o

corredor profesional trabaja por su cuenta de manera autonoma y con sus

propios recursos, podemos servimos del concepto de las UEN para esbozar de
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donde tendrían que partir las agencias al momento de trazar sus estrategias

particulares.

Son muchas las unidades estratégicas de negocios que se pueden identificar

en una empresa. Al definir un negocio, son tres las dimensiones que entran en

juego: 10s grupos de clientes a los que servirá, las necesidades de1 cliente que

se cubrirán y la tecnoIogía que satisfará estas necesidades. Según Philip

Kotler (7), una UEN tiene las siguientes características: es un negocio o un

conjunto de negocios que pueden ser planeados por separado y que pueden

permanecer aislados del resto; tiene sus propios competidores y tiene un

directivo responsable de la planeacion estratégica y de un desempeRo

rentabie, que controla la mayor parte de los factores que influyen en la

obtención de utilidades.

Dentro de una oficina dedicada al corretaje de bienes raíces, podemos

identificar las siguientes UEN:

La unidad que consigue propiedades.

La unidad que consigue clientes interesados en adquirir propiedades.

La unidad que conecta al interesado con la propiedad.

La unidad que conecta al interesado con el propietario.

La unidad que hace el seguimiento y logra el cierre de la transaccibn.

La unidad que realiza avalúos.

La unidad que administra propiedades.

La unidad que elabora ylo supervisa los contratos ya sea entre el cliente y

la oficina de bienes de raíces como entre el propietario, y el comprador o

arrendatario.

Podría ser que en una oficina de bienes raíces la mayoría de estas unidades

sean dirigidas por una misma persona y de ser así podría pensarse que no se
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cumple con una de las características de las UEN, pero mientras ese directivo

sea responsable de la planificación estratégica y del desempefio de esa

unidad, podemos considerar que se trata de una UEN. Lo importante es que el

o las personas que dirijan las UEN tengan bien establecido que se trata de

unidades independientes para que cada una reciba el manejo adecuado.

En ca& UEN deben considerarse las tres dimensiones antes seí3aladas:

clientes, necesidades y tecnologia. Cada UEN debe tener estabiecidos sus

objetivos, proceso operativo, y control de desempeRo. La finalidad de

establecer las UEN es poder identificar a cu#es unidades se les asignaran

objetivos de planeacion estratégica y fondos. Finalmente se podrk decidir

cu&Ies UEN se deben estructurar, mantener, cosechar o finiquitar.

4.1.8.2 Matriz BCG

El Boston Consulting Group (BCG), (Grupo Consultor de Boston) desarrolló

una matriz cuyo eje horizontal corresponde a la participación relativa en el

mercado y el vertical a1 índice de crecimiento del mercado. En el eje vertica1

se indica la tasa de crecimiento anual del mercado en el que opera el negocio.

En el eje horizontal se indica la participación relativa en el mercado de la

UEN con relación a su competidor mas importante y sirve para medir la

fuerza de la empresa.

La matriz BCG es muy conocida y utilizada en mercadotecnia para evaluar un

portafolio de negocios. A pesar de no ser este nuestro caso, podemos

servimos de esta matriz para evaluar Ias UEN identificadas en una agencia de

bienes raices. Cada agencia tendra que elaborar su propia matriz para

determinar si su cartera de UEN está o no equilibrada. No tiene mucho
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sentido hacer una matriz BCG para todo el sistema, don& las UEN serían los

diferentes corredores o agencias porque el sistema no puede decidir por ellos.

Una vez trazados los ejes de la matriz, cada una de las cuatro celdas

resultantes indica un tipo distinto de negocios.

l La celda superior derecha es de los Interrogantes.

l La celda superior izquierda es de ías Estrellas.

l La celda inferior derecha es de los Perros.

l La celda inferior izquierda es de las Vacas de Efectivo.

Por ejemplo, si la UEN que corresponde a la unidad que realiza avalúos

dentro de una agencia quedara ubicada en la celda de “interrogantes”,

significa que la agencia está ante el “dilema” de seguir o no invirtiendo en

dicha unidad.

En la matriz se trazaran cfrculos que representen la dimension y posición

actuales de las UEN. Así cada agencia podr4 determinar las estrategias a

implementarse para cada UEN. Las UEN exitosas tienen un ciclo de vida.

Empiezan como interrogantes, luego se convierten en estrellas, luego en

vacas y por ultimo en perros.
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Cuota de mercado relativa

Crecimiento del mercado

Bajo Vacas

Estrellas

Perros

Para cada celda existen objetivos alternativos: Estructurar, sostener, cosechar

o eliminar. La estructuración es adecuada para las interrogantes que se

convertirsin en estrellas. Se debe incrementar e1 mercado aun a costa de

ingresos a corto plazo. Uno de los peores errores que se cometen en

mercadotecnia es pretender que todas las UEN se ubiquen en el mismo nivel

pues a cada una Ie corresponde un potencial diferente. Una agencia de bienes

raices podría eliminar, por ejemplo, el servicio de administrar propiedades

pero debe mantener practicamente todas las otras unidades porque a pesar de

que pueden ser administradas con un enfoque particular se relacionan entre sí.
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4.1.8.3 Matriz General Electric

Al igual que la matriz anterior, la matiz General Electric fue disefkía para

evaluar un portafolio de negocios. Y así como lo hiciéramos con la matriz

BCG, la matriz General Electric puede ser adecuada por las agencias o

corredores profesionales a fm ubicar en ella sus unidades estratégicas y luego

proceder a implementar las estrategias para cada unidad.

Atractividad alta

Atractividad media

Atractividad baja

Posición
Proteccionista

Invertir para
estructurar

Estructurar
en forma
selectiva

Estructurar Selectividad /
en forma Administrar para
selectiva‘ obtener ingresos

Expansión
limitada 0
cosechar

Protegerse y
reorientarse

Administrar para
obtener ingresos

Finiquitar

-

Fuerte Término Medio Débil

Grado de Fortaleza de la Empresa

Si, por ejemplo, alguna de las UEN se encontrara en la celda superior del

medio o en la celda central, las acciones que según Philip Kotler se deben

seguir, para cada caso, sedan:
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Invertir para estructurar, que implica plantear desafíos en cuanto a liderazgo,

estructurar en forma selectiva en los puntos fuertes y reforzar las áueas

vuInerabIes.

Selectividad / Administrar para obtener ingresos, que implica protegerse

contra el programa existente, concentrar la inversibn en aquellos segmentos

donde Ia rentabiIidad es buena y se corre escaso riesgo.

4.1.8.4 Admiaistracih dei ciclo de vida y de las estrategias del servicio

El concepto de ciclo de vida de un producto o servicio es muy importante en

mercadotecnia pues permite un panorama mas claro sobre la dinámica del

producto 0 servicio en el tiempo. Debe tenerse muy en cuenta que los

productos o servicios van cambiando conforme cambian las necesidades que

deben satisfacer. Las variaciones de las necesidades describen la curva del

ciclo de vida de Ia demanda. Normalmente se dan cinco etapas dentro de esta

curva: la etapa del surgimiento, la etapa de crecimiento acelerado, la de

crecimiento desacelerado, madurez y decadencia. Cada etapa es satisfecha

con diferentes niveles de teenologta. La nueva tecnofogía satisface Ia

demanda de una manera superior y describe un ciclo de vida de demanda y

tecnologla. La curva de este ciclo de vida se ubica por debajo de la del ciclo

de vida de la demanda.

Muchas son las formas del producto o del servicio que se suceden dentro de

un ciclo de demanda tecnologica. A cada forma le conesponde un grupo de

competidores con ciclos propios. Esto es importante tener en cuenta porque la

empresa no debe únicamente observar su propio ciclo de vida. La empresa

debe estar alerta con las nuevas tecnologías y de ser posible tomar la

delantera, así podrá tomar las decisiones apropiadas que la Ileven a invertir en
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la demanda tecnológica mas conveniente y más prometedora. En otras

palabras, un plan de marketing exitoso debe considerar no sólo la etapa en la

que se encuentra el producto o servicio, dentro de su cicIo de vida, sino

también los ciclos de vida de la demanda y de Ia tecnologia.

En el caso del servicio que ofrece el sistema de corretaje formal de bienes

raíces, el desarrollo de la tecnologfa en los campos de la inform&tica y de las

telecomunicaciones ha permitido que el corredor cuente con herramientas que

facilitan su trabajo y por ende puede ofkcer un mejor servicio. El corredor

actual puede manejar mas eficientemente la informacibn de sus clientes y de

las propiedades; elaborar con mayor pulcritud y celeridad 10s contratos;

comunicarse vía telefonía celular, vía Internet 0 por fax, con sus clientes, con

su propia oficina y con colegas.

En lo que respecta a la atención y trato personal que se brinda al cliente, la

tecnología es el gran aliado del corredor pues se coordinan mejor las citas, se

notifica desde cualquier lugar si se presenta aIgun atraso o inconveniente, se

resuelven muchos problemas.

En cuanto a la capacitación técnica que debe tener todo buen corredor la

tecnologia  también le facilita su desempeflo pues, por ejemplo, con una

calculadora de boIsiIIo puede calcular para e1 cliente el valor de las cuotas de

algún plan de financiamiento.

Las cuatro etapas clásicas en la curva del ciclo de vida de un bien son:

introducción, crecimiento, madurez y decadencia; tal como constan en la

siguiente figura.



intr. cree. madurez decl.

Sin embargo es factible, a través de un marketing bien elaborado, Iograf un

repunte como se grafica en la siwiente figura.

intr. madurez decl. repunte
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Consideramos que el sistema de corretaje se encuentra en la etapa de

madurez. Generalmente, en esta etapa muchas empresas se deshacen de los

productos o servicios mas débiles. Son poqufsimos  los corredores que hoy en

día se dedican a administrar propiedades, justamente porque este servicio no

es muy rentable. En esta etapa lo aconsejable en concentrar los recursos en

los servicios que ofrezcan mayor rentabilidad y eva1ua.r con esmero si no se

están descuidando productos o servicios antiguos que continúan siendo de

alto potencial. En la etapa de madurez se puede optar por cualquiera de las

siguientes estrategias b&sicas o por una mezcla de las mismas.

Estas estrategias son:

l Modificación de mercado

0 Modificacion  de producto o servicio

l Modificación de la mezcla de marketing

Para el sistema de corretaje formal proponemos un mix de las dos últimas. La

modificación del servicio se puede dirigir, a mejorar la calidad, las

características o el estilo. La mejora de caIidad trae consigo el e1eva.r el

desempeRo del servicio. El propietario percibir4 que la comisión que se cobre

por el servicio es justa. La mejora de las características del servicio aumentará

Ia conveniencia de1 servicio, elevar4 la imagen del sistema de corretaje, se

obtenti la lealtad del consumidor que reconocera y apreciara las nuevas

características, se incrementati  los beneficios. La mezcla de marketing que

proponemos consta en el plan operativo.
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4.1.8.5 Estrategias según Porter

La siguiente f@ra nos muestra las estrategias que propone Porter

Ventaja Competitiva

Carácter único del producto

percibido por consumidores Costos bajos
t 1

DIFERENCIACIÓN DoMmIo POR
LOS COSTOS

Todo eI sector

Objetivo Estrat@ico
CONCENTRACIÓN OENFOQUE

Segmento concreto :

Si bien es cierto que habrá agencias que concentren más sus actividades en un

sector específico, dado que nuestro sujeto de antiisis es el sistema de

corretaje, debemos considerar como objetivo estraégico a todo el sector.

Los costos en que puede incurrir un corredor o agencia para montar su oficina

y mantenerla operativa varian mucho de una agencia a otra. Corresponderia

considerar una estrategia de dominio por los costos si estuviéramos

decidiendo la estrategia de una agencia en particular, pero ese no es el caso.

Por lo dicho, la estrategia que debemos analizar es la de la diferenciación.

Antes de pasar a revisar cuales son las ventajas de la diferenciación y las

estrategias más comunes para alcanzarla es necesario dejar establecido si el
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sistema formal de bienes raíces ofrece o no actualmente un servicio

diferenciado. Para ello, partimos de las siguientes dos premisas:

l Un producto o servicio está sujeto, con mayor o menor grado de

dificultad, a la copia total o parcial.

l No todos los productos o servicios tienen sustitutos perfectos.

Algunas de las actividades realizadas por el corredor profesional son

realizadas también por otras personas, sin embargo ~510 el corredor

profesional está reconocido por la Iey y este reconocimiento 10 habihta a

realizar actividades que solo él puede realizar, como por ejemplo el corretaje

de bienes estatales. El corredor profesional puede ofrecer ciertas garantías que

no las ofrecen Ios improvisados. Aparentemente estas y otras diferenciaciones

no esti motivando o no han sido comunicadas a un elevado número de

consumidores que, de acuerdo a los resultados de las encuestas realizadas, no

acude a1 corredor porque dice no tener necesidad

El corretaje de bienes raíces como taI no tiene actualmente sustitutos. El

corretaje formal de hecho ofkece un servicio diferenciado en algunos aspectos

pero no en todos. Para que la diferenciación de los frutos esperados, debe ser

conocida y reconocida por el consumidor, debe interesarle al consumidor y

éste debe estar dispuesto a pagar por ella.

Como vimos en nuestro anhlisis de mercado, son los clientes interesados por

propiedades los que no recurren al corredor en la cantidad deseada; y

casualmente son los cIientes demandantes ios que no pagan un centavo por el

servicio que el corredor le ofrece. Por tanto, al menos en lo que respecta al

diente demandante, no es necesaria la condición de que este dispuesto a

pagar por la diferenciación que ie ofrezca e1 corredor profesional. En lo que

respecta al propietario, vimos que el valor de la comisión que debe pagar en
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caso de negociación, no es factor determinante en su decisibn de recurrir o no

al corredor, por otro lado, los corredores no se quejan de falta de propiedades

enganchadas.

La diferenciación del servicio debe comunicarse con especial énfasis a los

clientes demandantes, para que sea conocida, reconocida y apreciada por

ellos.

En términos generales, las ventajas que nos ofrece la diferenciación son:

Protege 8 las fuerzas competitivas.

Reduce el carácter sustituible dei producto o servicio.

Aumenta la fidelidad.

Disminuye la sensibilidad al precio.

Mejora la rentabilidad.

La entrada de nuevos competidores se toma difícil.

La mayor rentabilidad permite absorber el aumento de costos.

Protege de la amenaza de los productos sustitutos.

Permite obtener m4s beneficios porque se puede subir el precio.

Esta última ventaja, al menos por el momento no serla aprovechable. En

primer lugar, porque los valores que puede cobrar un corredor por sus

honorarios ya estan estipulados por Ia Iey y no hay perspectivas de una

revisión. En segundo lugar, porque posiblemente valores superiores a los

estipulados serían rechazados por el consumidor. Lo que sí podría suceder es

que el corredor que ofrece una importante diferenciación tiene m&s

argumentos para no aceptar regateos a la hora de estipukr sus honorarios.
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No obstante,

son:

la diferenciación tiene sus desventajas. Lasmhs obvias

l Implica importantes inversiones en publicidad.

l Diferencial de precios se eleva demasiado con relación a la competencia.

l Pueden surgir imitaciones.

Apesardelas desventajas sefialadas, creemos que las ventajas que
diferenciación pesan más.

la

Antes de pasar a revisar las alternativas que existen para diferenciar un

servicio, es útil recordar algunos conceptos. Dado que los consumidores

tienen diferentes necesidades y que no siempre una diferencia es distintiva, al

evaluar si vale la pena diferenciar, debe observarse que se satisfagan estos

criterios:

l Que la diferencia se traduzca en un beneficio reconocido por una cantidad

importante de personas.

l Que nadie más ofrezca esa diferencia, al menos del mismo modo.

l Que la diferencia sea superior a otras maneras de alcanzar las mismas

ventajas.

l Que la diferencia sea comunicable.

l Que la diferencia sea difícil de imitar.

l Que la diferencia sea costeable.

l Que sea rentable introducir la diferencia.

Somos de la opinión que las diferencias que ya existen y las que esthn por

mejorarse o definirse pasan las condiciones anteriores. Por tanto, presentamos

a continuación fas estrategias tendientes a lograr Ia diferenciación.
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4.1.8.5.1  Estrategias para lograr la diferenciación

Si bien es cierto que resulta más f8cil diferenciar un producto que un

servicio, es plenamente factible alcanzar con éxito la diferenciación de

un servicio. Concordamos con Philip KotIer (8), quien afirma que

bkkunente una empresa de servicios puede diferenciarse de tres

maneras:

l Por medio de las personas

l Del entorno Asico

l De los procesos

No todas las agencias de corretaje cuentan con el mismo tipo de

corredores, habrá unos mas eficientes, mas simpáticos, más cultos, etc.

No obstante, es indispensable que el corredor profesiona1 se enmarque

dentro de un patrón definido. El entorno Asico de la oficina del

corredor o agencia influye notablemente en la impresión que se lleva

e1 cfiente inmobiIiario. Como ya 10 dijeramos anteriormente, no todas

las agencias cuentan con los mismos recursos, sin embargo se puede

recurrir aI uso de símbolos y colores para trabajar la diferenciación de

Ia imagen. Puede ser que un cliente inmobiliario no pise fa oficina de1

corredor sino para cerrar la transaccion  y a veces ni siquiera en estos

casos, si todos los contactos personales se han llevado a cabo en la

propiedad o en e1 vehfcu.Io  que Ios condujo a ella, Es por esto que el

entorno fisico se extiende al vehículo del corredor, el mismo que debe

estar en buenas condiciones mecankas y muy limpio. Los contactos

que tenga e1 corredor con su cliente a traves de cualquier medio de

telecomunicación deben ser manejados con mucho profesionalismo.

Si, por ejemplo, se trata de enviarle un fax, éste deberá llegar a

tiempo, sin faltas de ortografla  y sin manchas.
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La mejor manera de diferenciar una compatia de servicios es entregar

de manera consistente un servicio de mayor calidad. La clave consiste

en cumplir o superar Ias expectativas de caIidad que tienen 10s

clientes. Las expectativas se van formando de experiencias pasadas,

recomendaciones verbales de terceros y de la publicidad que realice la

empresa. La estrategia sería entonces, contar con exceIentes

corredores, que ofrezcan sus servicios en un ambiente físico agradable

y que los servicios ofkcidos superen las expectativas del cliente.

Para Treacy y Wiersema (9), son tres las estrategias que llevan a una

diferenciacibn exitosa:

l Excelencia operacional

l Cercanía con el cliente

l Liderazgo de producto

La excelencia operacional consiste en proporcionar al consumidor

bienes o servicios confiables a precios competitivos. La cercanía con

el cliente requiere conocer de cerca a 10s crientes para satisfacer sus

necesidades específicas. Y el liderazgo de producto busca ofkecer al

cliente bienes y servicios innovadores, más útiles y superiores que los

de Ia competencia.

Para el sistema de corretaje formal de bienes raíces proponemos la

excelencia operacional justamente para proporcionar al cliente

inmobiiiario  el mejor de 10s servicios. Respecto a Ia cercanía con e1

cliente, esa ya es una de las fortalezas con que cuenta el sistema, pues

el corredor profesional por su experiencia conoce muy bien lo que el

cliente desea. Esta fortaleza tiene que ser destacada. EI servicio que

ofkezca el corredor profesional de& superar notoriamente a los otros
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medios utilizados por el consumidor inmobiliario para ofertar o

demandar bienes raíces. En el plan operativo detallaremos en qué

consiste dicho servicio.

Antes de definir como se va a lograr una diferenciación, es necesario

establecer qué atributos se van a diferenciar. La diferenciacion  deber&

reaIiza.rse  en aqueIIas fuentes que sean prometedoras y que Ie permitan

a la empresa una ventaja competitiva. En la descripción detallada del

servicio que debe brindar el sistema se establecerán los atributos sobre

Ios que se sustenta Ia diferenciacion. La diferenciación debe estar en

total comunion  con el posicionamiento. Luego habrá que pasar a la

comunicación.

4.1.8.6 Estrategias de crecimiento

El ‘@-id de expansión de un producto/mercado”  propuesto por Ansoff es una

útil herramienta para la administración corporativa. Valiéndonos de este

esquema, que esta orientado aI producto, podemos establecer Ias estrategias
\-,

de crecimiento mas adecuadas para el sistema formal de corretaje de bienes

raíces a pesar de que éste ofrece un servicio al consumidor.
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Mercados actuales

Nuevosmercados

Productos actuales Productos nuevos

1. Estrategia de
penetración en el
mercado-

2. Estrategia de
desarrollo del
mercado

3. Estrategia &
desarrollo de

F0d-Q

4. @strategia  de
diversificación)

De las alternativas propuestas por Ansoff, cabe considerar la primera y la

tercera, esto es, la estrategia de penetración en el mercado y la de desarrollo

del producto (entiendase  servicio).

La estrategia de penetración en el mercado busca incrementar la participacion

en el mercado actual con los productos actuales. Básicamente hay tres
\
maneras de lograrlo:

l Estimular al consumidor a comprar con mayor frecuencia

l Atraer a los consumidores de la competencia

l Convencer a los no consumidores para que consuman

La primera de estas formas propuestas no es muy aplicable. Veamos porqué.

En primer lugar, las personas no compran un bien raíz todos los días, puede

ser que compren dos o tres en toda su vida y hay quienes ni siquiera lo hacen

una vez Puede ser que sí tomen en arriendo una propiedad con mayor

frecuencia pero aun asi no es algo que ocurre de manera cotidiana ni se
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encuadra dentro de una adquisición de tipo impulsiva como podria ser la

compra de una vehículo o de una joya. En segundo lugar, lo motivos que

Iíevan al chente inmobiliario a vender, comprar, dar o tomar en arriendo una

propiedad son muy particulares y no son sensibles a la estrategia que pueda

realizar el corredor. Son motivos prkticamente inmutables y obedecen a

razones económicas y sociales que difkiImente se pueden akerar.

Sí es factible, en cambio, atraer a los consumidores de la competencia, a

través de la implementación de estrategias adecuadas. Por competencia se

entiende a 10s otros medios que tienen 10s consumidores de ofertar o

demandar bienes raíces sin el concurso de los corredores profesionales.

Tambidn es perfectamente viable convencer a los ofertantes y demandantes

de bienes raíces a que acudan al corredor. Para lograrlo, el corredor deben5

tener cIaro qué va a comunicar y cómo va a hacerlo.

Dentro de la estrategia de desarrollo del producto se puede hacer lo siguiente:

l Afíadir caracteristicas a los productos actuales
\

&- Extender la gama de productos

l Rejuvenecer la línea de productos

l Mejorar la calidad del servicio

l lkarrollar diferentes categorias

Anadir características a los productos actuales que ofrece un corredor, es una

excelente manera de desarrollar el servicio. Por ejemplo, eI corredor le puede

garantizar al propietario que ha entregado su propiedad en exclusividad que

en el lapso de determinado tiempo se compromete a presentarle equis número

de interesados y que de no cumplir lo ofrecido perderia vigencia la
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exclusividad.

abogado que

Un corredor también podría ofrecer los servicios

elabore o revise los contratos de venta o alquiler.

gratuitos de un

Extender la gama de productos tambien es factible, por ejemplo una oficina

de bienes raíces podría ofrecer a los constructores los servicios a tiempo

completo de uno o mas de sus corredores a fin de que éstos se dediquen

exclusivamente a promocionar la venta de los departamentos de un edificio o

de las villas de una ciudadela. Los constructores se beneficiarfan  de la

experiencia y profmionahsmo de un corredor que trabajar-fa a su entera

disposicibn.

Lo de rejuvenecer la línea de productos no es muy aplicable. Mejorar la

calidad del servicio es algo que es muy apropiado realizar, sobre todo si se

pretende comunicar una diferenciacibn.  Son muchos los aspectos del servicio

que pueden ser mejorados, como por ejemplo la estandarización de los

proceses. El desarrollo de nuevas categorías también se puede lograr, es

cuestión de tener un poco de creativídad. Por ejemplo, se podrIa promocionar

una categoría llamada “dos en uno” que se aplicaría si una misma persona

vende una propiedad y luego compra otra a través del mismo corredor, el

corredor le reconocería a su cIiente una regalía de1 25% de la comisión de Ia

segunda transacción. Esta categoría incentivaría la fidelidad al corredor.

También se podrfa desarrollar una categoria que incluya alquiler y cobranza.

Luego de haber revisado dos de las estrategias de crecimiento propuestas por

Ansoff, proponemos un mix de ellas para el sistema formal de corretaje de

bienes raíces.
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4.2 Plan operativo

El plan operativo es la parte medular de un plan de mercadeo y pretende describir

detalladamente las cuatro P’s, en el caso de un producto, o las cuatro C’s, en el caso

de un servicio.

Los elementos que deben entretejer un pian operativo son:

l Informacion  que refleje la realidad acerca del sujeto del plan y su entorno

l Conocimiento y manejo apropiado de los conceptos de mercadotecnia

l Sentido comíin y creatividad del autor del plan

Confiamos contar con todos y cada uno de los elementos antes mencionados afrnde

que nuestro plan operativo sea útil.

4.2.1 Las cuatro Cs

En mercadotecnia es muy usado el término “marketing mix” o “mezcla de

mercadotecnia”. La mezcla considera las variables sobre las que se pueden

aplicar 10s conceptos de marketing. Las cuatro P’s, que constituyen el marketing

mix de un producto, son: producto, precio, plaza y promoción. Las cuatro C’s,

que constituyen el marketing mix de un servicio son:

l Consumidor satisfecho

l Costo 8 satisfacer

l Comodidad del cliente

l Comunicación
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Dentro de

“submezcla

esta última C, la

del marketing” que esta formada por cinco componentes:

Comunicación, tenemos a su vez la

l PubIicidad

l Promocibn de ventas

l Relaciones Públicas

l Merchandising

l Mercadeo Directo

A continuación pasamos a describir la mezcla y la submezcla del marketing.

4.2.1.1 Consumidor satisfecho

La presente C de la mezcla de mercadotecnia pretende describir el servicio

que proponemos para lograr la satisfacción del consumidor. En la

descripción, hay un doble componente: por un lado, el servicio que ofrecer&

la Asociación de Corredores de Bienes Raices a los corredores y, por otro, el

que los corredores ofrecerán a los consumidores.

Si bien es cierto que en la descripción del servicio que ofrecerá la Asociación

hay elementos que podrían encajar en alguna de las otras C’s del marketing

mi%, nuestro afán es describir de manera global en qu6 consistirfa dicho

servi io.i:

El sistema formal de corretaje de bienes raíces que proponemos es un sistema

eficiente, eficaz, moderno, técnico, humano, creativo e impulsador. El sistema

como tal, a través de cada una de las agencias y corredores, debe ofrecer un

servicio lo más homogeneo posible en el cual los procesos estén

estandarizados.



126

El organismo que debe coordinar la homogenizaci6n  y estandarización del

servicio será la Asociación de Corredores de Bienes Raíces.

La Asociación asumirá Ia conducción de las nuevas politicas y deber& ver a

sus asociados como clientes.

Dentro de las nuevas polfticas estarán:

1. La Asociación pasa a ser un ente regulador pero al mismo tiempo al

servicio del corredor.

2. La Asociacion  impulsara las actividades que, estando a su alcance,

propendan a la homogeneidad del servicio.

3. La Asociación implementará un sistema que permita al corredor, a través

de una base de datos, compartir de manera segura Ias propiedades que

haya enganchado en exclusividad.

4. La Asociación diseÍW% e implementará las estrategias de comunicación.

En su papel de conductora y ente regulador, la Asociación de Corredores:

1.

2.

3.

4.

Exigira que los corredores cumplan con los requisitos que setila la ley a

fin de obtener sus correspondientes credenciales de corredores

profesionales y su posterior afiliación a la Asociación.

Determinan% qué debe ser estandarizado y disefiara la estandarización

correspondiente.
l
Difundir& las nuevas políticas, las normas de estandarización y los

servicios que estaran disponibles para los corredores.

Exigid y controlara que se respeten las normas de estandarización.
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Como prestadora de servicios al corredor, la Asociación de corredores:

1.

2.

3.

4.

5.

Otorgara las facilidades para que los corredores obtengan sus

credenciales.

Ofrecer& cursos de capacitación, tanto a los aspirantes a corredor co1110 a

los corredores acreditados. Los cursos de capacitacion estaran orientados

a que el corredor adquiera las características que, como seflalaremos mas

adelante, debe reunir todo corredor.

Offecerá  seminarios de marketing don& se propagara a los corredores las

indicaciones para que elaboren e implementen planes de mercadotecnia.

Brindaré  asesorfa permanente a los corredores sobre asuntos legales, de

procesos, de trato al cliente, de creación de nuevos servicios o paquetes de

servicios, sobre automatización de la información, etc.

Pondra a Ia disposicion de los corredores un “website” en el cual los

corredores podran ingresar las propiedades que tengan enganchadas en

exclusividad.

Las normas de estandarización que seran exigidas, ataiien al proceso

operativo en si, a la calidad profesional de los corredores y a ciertos aspectos

físicos de Ias agencias.

I-labra parametros  que no se podrán exigir, como puede ser la implementacion

de sistemas de información en las agencias, debido a que no todas cuentan

con los mismos recursos. En estos casos, la Asociación se limitar6 a asesorar

y a hacer observaciones y recomendaciones. Pero sí podra exigir que en las

oficinas se exhiba el logo del corredor profesional.

La Asociación exigirá que todo corredor cumpla con los requisitos que

determina la Ley de Corredores y sancionara a los corredores que infrinjan el

Código de Ética.
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Acerca de los procesos operativos que deben ser estandarizados, muchos de

ellos ya estin normados, sin embargo no todos respetan lo establecido, como

ocurre con la obligación que tiene el corredor de hacer firmar al propietario el

convenio de pago por prestación de servicios, hacer firmar al interesado la

constancia de haber conocido la propiedad, reportar por escrito al propietario

acerca de los interesados que han conocido la propiedad, etc.

La Asociación podrá tener una actitud más en&rgica con quienes no cumplen

las modalidades establecidas, sin embargo ser& msS efectivo transmitir con

convicción, a los corredores, los beneficios de la estan~ion de los

procesos. La Asociación será guía y soporte del corredor.

La Asociación difundirá un manual, a cada uno de sus asociados, donde se

detallar6.n los parámetros a los que deberá ajustarse el corredor en ca& una de

Ias actividades concernientes a su quehacer profesional. El manual presentará

varias secciones, una para cada servicio que ofrece el corredor. A su vez, a

cada servicio le corresponder6 una serie de actividades que deberti ser

realizadas segun lo indicado en el referido manual. Por ejemplo, en el servicio

de intermediacion en una compra-venta, el corredor realiza básicamente las

siguientes actividades:

l Conseguir propiedades

9 Conseguir clientes

A Mostrar las propiedades

l Cerrar la transacción

l Cobrar los honorarios

Pues bien, el manual detallará todos los procesos que se deben realizar en

cada una de las actividades mencionadas. Mencionar todo lo que contendrá

dicho manual seria un tanto tedioso para el lector de este proyecto, por tanto
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como ejemplo citamos la actividad de conseguir propiedades. En esta

actividad los procesos ser&:

Contactar con el propietario, conocer la propiedad, ofrecerle al propietario el

servicio de intermediación y comunicarle caes serán los honorarios, firmar

un contrato o convenio de pago, investigar y registrar toda la informacion

pertinente respecto a la propiedad y su propietario. El manual adjuntara el

formato del convenio de pago que debe ser firmado por el propietario.

Detallara qué se debe investigar acerca del propietario y de su propiedad y

cbmo realizar dichas investigaciones. También presentara modelos de fichas

que sirven para recabar la informacion que se manejar& tanto del propietario

como de su propiedad. Se recomendar& cómo archivar Ia informacion. AI

margen de lo netamente técnico y operativo, el manual hará énfasis en cómo

debe comportarse el corredor en cada actividad.

Pasamos ahora a describir el servicio de los corredores.

El corredor continuara ofreciendo los servicios de intermediación que

actualmente ofrece y ademas se crearan otros servicios con la finalidad de dar

valor agregado a los servicios existentes. Estos nuevos servicios opcionales

podran ser: ofrecer al cliente la asesoría de un abogado para la elaboración o

revisión de contratos; ofrecer los servicios de cobranzas de mensualidades de

arrendamientos; ofrecer a los constructores de edificios, ciudadelas y dem&s

complej&s habitacionales, los servicios de un agente corredor en la obra a

tiempo completo.

En la descripción de como el servicio del corredor lograra la satisfaccibn  del

consumidor, nos ha resultado útil considerar los tres caminos que existen para

lograr la diferenciacidn  (a trav& de Ias personas, de1 entorno Asico y de los

procesos) y las condiciones básicas que debe reunir un buen corredor en el
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desempefio de sus actividades (capacidad, consideración al cliente y

agresividad).

Es posible determinar si existe o no consideración al cliente en cualquiera de

los tres niveles: personas, entorno fsico o procesos. Esto se explica porque

tras lo físico hay personas que se preocupan o no de su estado. La capacidad y

la agresividad están más ligadas a las personas y a los procesos.

En lo cuanto al entorno Asico, las oficinas estarán bien equipadas, limpias,

pintadas, provistas de cafeteras y bebederos, la temperatura sera agradable,

b&os aseados. Los carros & 10s agentes que transportan a Ios clientes

deber& estar en buenas condiciones mecánicas y de higiene. El personal

estar& bien presentado.

Sobre las personas, en este caso, sobre el corredor, insistimos que si éste

cumple a cabalidad las tres condiciones mencionadas: capacidad,

consideración af cliente y agresividad, ya no habrá m6s que recomendar. Sin

embargo detallamos a continuación qué abarca Ia capacidad, en que consiste

la consideración al cliente y a que tipo de agresividad nos referimos.

En la medida que el corredor se ajuste m6s al perfil que presentamos, menor

ser& la necesidad de capacitación. Resulta complejo clasificar por kas la

capacidad de una persona porque, de un modo u otro, Ias areas se

interrelaeionan. Se podrIa pensar que “hablar bien” por ejemplo, no implica

una capacidad técnica sino m&s bien una caracteristica cultural. Sin embargo

es factiMe enseñar y aprender a hablar bien. Obviamente Ie resuItara mas

prktico a la agencia contratar a corredores que ya tengan un mejor manejo

del idioma.
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El ser humano puede aprender pr&ticamente todo. HabrA cosas que son

inherentes a su personalidad, pero aun la personalidad puede moldearse. Lo

que resulta prácticamente imposible de cambiar es Ia moral y de nada servir6

la capacitación técnica de un corredor si es un sinvergilenza. Es por ello, que

las agencias de bienes raíces deberán tomar todas las precauciones del caso

cuando recIuten personaI.

La capacidad a la que nos referimos comprende todos los conocimientos que

el corredor debe tener a fin de brindar un servicio que satisfaga al

consumidor. Pero Ia idea es que no sólo conozca cómo hacer10 sino que acure

consecuentemente.

En el campo netamente técnico el corredor deber% conocer las leyes,

reglamentos y demás códigos concernientes a los corredores, así como las

leyes básicas que atsfien a la compra-venta y arrendamientos de bienes raices.

Deberá conocer los procedimientos y modalidades que se deben cumplir en

las negociaciones de bienes raíces, esto implica conocer qué tramites se deben

realizar, dónde realizarlos,  cdmo realizarlos, cómo deben ser elaborados Ios

contratos, las minutas, escrituras y demErs documentos, qué impuestos se

deben pagar, quién debe pagarlos, dónde se deben pagar, etc. Como parte de

su capacitación %cnica, el corredor deber6 tener conocimientos básicos de

finanzas y de la realidad socio-económica del pafs. Así como tambien deberA

saber de administración, de avalúos, de ventas y mercadotecnia.

Los conceptos de marketing abarcan muchos aspectos y el buen mercadólogo

nunca termina de aprender, sin embargo el corredor deber~ manejar, al

menos, 10s conceptos medulares. DeberB conocer Ias motivaciones, Ias

necesidades y el comportamiento del consumidor; no solo a nivel general para

diseriar estrategias, sino a nivel individual para brindar un servicio

personalizado.
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El corredor deberá ser buen comunicador. La buena comunicacion implica

dominar el arte de saber qué decir, a quién decirlo, como decirlo, dbnde y

cuándo hacerIo. Respecto aI timo, a veces una sonrisa o una mueca 10 dicen

todo. TratAndose de comunicación oral o escrita, el corredor cuidar& no solo

la forma sino el fondo.

El corredor deber& conocer el medio; esto abarca mucho, desde conocer

dónde y quién proyecta la construcción de una nueva ciudadela, hasta conocer

Ias calIes de Ia ciudad para ubicar sin problemas una direccic5n.

Para poder brindarle al cliente el trato adecuado, el corredor deberá tener,

además de su capacidad meramente técnica, ciertas características que

compIementar6n su profesionalismo. Deberái ser honesto, correcto, educado,

prudente, organizado, puntual, inteligente, intuitivo, simp&ico, dispuesto,

bien presentado, observador, respetuoso.

La observación, la prudencia, la inteligencia, la intuición y Ia sicología son

claves para conocer las necesidades, costumbres y motivaciones del

consumidor; asi como para Ilevar con éxito otras actividades concernientes aI

corretaje, como la de seleccionar las propiedades adecuadas a los gustos y

necesidades, o la de impulsar el cierre de la negociación.

En no pocas ocasiones, el corredor tenti que ser una especie de camaleón,

esto signiñca que hará uso de su inteligencia emocional para satisfacer al

cliente.

La consideración al cliente implica respeto y el respeto no sólo se demuestra

con un trato cortes. Se demuestra de todas las maneras: la pulcritud de una

oficina es un mensaje de respeto al cfiente, al igual que una cita puntual o un

contrato elaborado de manera eficiente. La mejor manera de evaluar si se estA
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considerando al cliente es ponemos en su lugar. Considerar al cliente

significa conocer su postura, hacerle saber que la hemos entendido y tenerla

en cuenta a la hora de tomar Ias decisiones.

El tipo de agresividad a Ia que nos referimos y que creemos debe ser parte del

perfil del corredor, es aquella agresividad necesaria para solucionar

problemas, aquelra que es eI motor de Ia creatividad, aquelh que promueve,

que impulsa, que insiste, que cierra Ios negocios. Un corredor muy capaz y

que considere aI cliente, no estar4 completo si le falta este componente de la

agresividad.

Cualquier curso de capacitación que brinde la Asociacion no sólo debe

pretender transmitir conocimientos, t&nicas, indicaciones o sugerencias, sino

concienciar ai corredor a una mística de trabajo que traerá consigo

incuestionables beneficios.

Un proceso operativo eficiente implica que se ha considerado al cliente y que

quienes lo disefiaron y manejan son capaces y agresivos.

Un proceso bien disefkdo puede fallar si las personas que lo manejan son

incompetentes o si el entorno fisico está en malas condiciones. Por ejemplo,

el proceso puede indicar que se seleccionen Ias propiedades que se ajusten al

requerimiento del cliente, sin embargo el corredor Ias selecciona mal y no

llega a tiempo a la cita porque el reloj de la oficina está da&uio o porque el

vehículo se descompuso por obsoleto. Aun si el proceso es de 10 m4s

detaI1a.d~ aI punto que indique que los relojes o carros deben ser revisados

periodiknente, estar& sujeto a no ser respetado por el corredor.

Un proceso bien dise&& e implementado  tampoco es garantfa absoluta de

que las cosas saIdr8n a pedir de boca. Cuando se trata de un servicio todo es
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importante, infelizmente no es posible tener control total de la situación ya

que existe la posibilidad de que surja cualquier contingencia, como que el

cbente resbaIe las escakras de Ia propiedad que Ie estå siendo mostrada y Ia

cita sc convierta en un desastre.

No obstante, el proceso ayuda a reducir las posibikkks de que ocurrz

descoordinación, incompetencia, etc. y permite determinar qué o quién fallb.

Para el sistema formal de bienes raíces se disefkuan dos procesos básicos: un(

para la Asociación de Corredores y el otro para las agencias de bienes raíces.

El proceso para la Asociación detallará cómo ésta deberá cumplir ca& una dc

las actividades concernientes a las funciones y tareas que asumir& Así, po

ejempIo, en lo que respecta a los cursos de capacitación que deberá brindar I;

Asociación, se deberán establecer las necesidades y prioridades en base a un

indagación seria, se contactará  a la persona idónea para dictar el curso, s

revisara el material, se establecerá a quién íti dirigido, a cuantos, dónde :

cuándo sc dictar& el curso, se determinar&n los costos y los beneficios, s

difundir& la realización del curso, se receptarzkn las inscripciones, etc.

El proceso para las agencias detallar8 cómo el corredor deber8 llevar a cab(

cada una de las actividades concernientes al corretaje. La implementación de

proceso permitirá contar con exceIencia  operaciona1 y brindar cakíad totaI.

y procesos pueden ser clasificados de muchas maneras. Un

maneraS podría ser:

l Actividades y procesos que tienen que ver con recabar y maneja

información (de clientes, de propiedades e interna)
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Actividades y procesos que tienen que ver con comunicación y manejo

del cliente y con logística

Actividades y procesos que tienen que ver con documentación y contratos

(entre clientes y entre cliente y corredor)

Actividades y procesos que tienen que ver con control de calidad de los

procesos y control de desempefio del corredor

También podemos realizar la clasificación del siguiente modo:

Actividades y procesos que tienen que ver con conseguir propiedades

(contrato entre propietario y corredor, conocer la propiedad, investigar si

la propiedad tiene problemas, etc.)

Actividades y procesos que tienen que ver con conseguir clientes

(publicar anuncios, etc.)

Actividades y procesos que tienen que ver con mostrar las propiedades

(clasificar y seleccionar las propiedades a mostrar, coordinar las citas,

etc.)

Actividades y procesos que tienen que ver con la negociación en sf

(transmitir el interés o la oferta del interesado, cerrar la negociación,

elaborar o revisar contratos, hacer el seguimiento de las formalidades)

Actividades y procesos que tienen que ver con avalúos, cobranzas,

administración de propiedades

Actividades y procesos que tienen que ver con el diseno e implementación

de nuevos servicios o caracterkticas o con el desarrollo de diferentes

categorías

Actividades
!

procesos que tienen que ver con elaboración e

implementacion de planes de mercadotecnia

Actividades y procesos propios de toda oficina (contabilidad, etc.)
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Existen actividades, como la de brindar asesoría, que estin presentes en todas

o en la mayoría de las actividades sefialadas.  Notese que las actividades y

procesos que constan en la primera clasificacion  estan ímpkitas en 10s de Ia

segunda, por tanto pensamos que esta última es una clasificación mas

apropiada.

El gerente de la oficina de bienes raices asigna& y controlati las tareas de los

corredores. Poti establecer que unos corredores se encarguen de las ventas y

otros de los arrendamientos, podr& asignarles zonas, podrá disponer que los

corredores se ocupen de determinado tipo de propiedades, etc. Pero en

cualesquiera de los casos, el corredor deber& encargarse de su cliente de

comienzo a clin, Esto no significa que el corredor no pueda contar con Ia

asistencia de otro corredor, de algún abogado que revise los contratos, o de

cualquier otro tipo de soporte.

No deseamos cansar al lector detallando nimiedades, por tanto esbozaremos

cuales son los procesos que deben seguirse en las actividades más relevantes.

Como ya lo sefk&kamos,  se pueden conseguir propiedades de muchas

maneras: publicando un anuncio por la prensa, indagando (a travk de un

recorrido por 1s zona, contactos telefbnicos,  fax, etc.), proponiendo al

propietario que oferte su propiedad, solicitándolas a otros corredores, etc.

Una vez identificada la propiedad y contactado el propietario, el corredor

debe& comunicarle a éste los servicios que ofrece y cuales sersUr sus

honorarios. S(1 propietario acepta, deber4 firmar un contrato con e1 corredor

donde se estipulen las obligaciones de las partes. El formato de este contrato

deberá ser facilitado por la Asociación de Corredores. Si la propiedad es

enganchada en exclusividad, el contrato deberá estipular 10s tkrninos, eI

plazo y las penalidades en caso de incumplimiento.
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El corredor deber& recabar y verificar la información que sea pertinente

acerca de la propiedad y del propietario. Acerca de la propiedad, deber4

conocerse Ia ubicación exacta, disponibibdad para venta o renta, área de1

terreno, área de construcción, tipo de construcción, acabados, numero de

habitaciones, extras, precio, financiamiento, antecedentes legales (si tiene la

escritura al día, si esta hipotecada, etc.), vecindad, condiciones de1 edificio o

la ciudadela, valores de alícuotas del edificio o de la ciudadela, problemas

que puedan existir en la localidad o inmediaciones (como posibles

inundaciones, congestionamiento, ruidos excesivos, etc.), aflos de

construcción, horarios en que se la puede visitar, y cualquier otra información

que sea importante (como nombre del guardián, lugar donde estan las llaves,

etc.). También se ingresara el nombre del corredor que ha& eI seguimiento,

los datos del propietario y la fecha en que ingresa la propiedad al sistema.

Para cada propiedad deben registrarse los nombres de los clientes interesados

que la han conocido y Ias fechas de las visitas realizadas. Si Ia propiedad es

compartida con otro corredor debe registrarse los datos de dicho corredor y la

fecha.

La información de la propiedad debe ser ingresada a los archivos de la

oficina. Si la oficina cuenta con un sistema de información computarizado

tanto mejor. Como ya 10 mencionaramos,  la oferta inmobiharia puede ser

clasificada de muchas formas, sin embargo creemos que lo más practico es

hacerlo por zonas. El sistema de informacion permitirá que el corredor realice

las consukas sobre Ias propiedades en cualquier momento. Entrara a buscarlas

P
r zonas, pero luego pod& refinar la consulta y el sistema clasificara y

’ mostrar& las propiedades de la zona requerida de acuerdo al tipo de

propiedad, de acuerdo a rangos de precios, de acuerdo al numero de

dormitorios, etc.
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Acerca del propietario, deber8 reunirse la siguiente informacion: nombre

completo, dirección, teléfono, teléfono celular, dirección electrónica, numero

de fax, numero de &duIa o pasaporte, razones por Ias que vende o aIquiIa,

como supo del corredor y cualquier otra información que sea relevante.

La información que se obtenga del propietario se archivara junto con la

información de la propiedad y ademas en el banco de datos correspondiente a

los propietarios Si una misma persona entrega al corredor dos o mas

propiedades, junto a los datos de cada propiedad ir4n los datos del

propietario.

Como ya lo mencionkamos, son muchas las maneras por las que un corredor

puede conseguir clientes demandantes. En ocasiones es el cliente el que

contacta con el corredor. En cua1esquier-a  de 10s casos, e1 corredor debe ser 10

suficientemente h8bil para conseguir que los demandantes formen parte de la

cartera de clientes de la agencia. En cuanto se establezca el contacto, el

corredor deber& satisfacer Ias inquietudes del cIiente, exphcarle los servicios

que puede ofrecerle, obtener información acerca del demandante y de sus

requerimientos y sugerirle que es necesario coordinar una cita para mostrarle

las propiedades que se seleccionai&

Acerca del cliente demandante, el corredor deber8 reunir la siguiente

informacion:  nombre completo, dirección, teléfono, teltfono celular,

dirección electrónica, numero de fax, numero de ckdula o pasaporte, como

supo del corredor y cualquier otra información que sea relevante (como

horarios en que prefiere conocer propiedades, etc.).

Acerca de los requerimientos de la propiedad demandada, el corredor debera

reunir la siguiente información: si la demanda es de compra o de alquiler,

zona en que demanda, zona que descarta, tipo de ptopiedad, acabados
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requeridos, números de habitaciones requeridas, extras requeridos, kreas

requeridas, precio o canon Máximo que el cliente esti dispuesto a pagar,

modalidades de pago que el cliente prefiere y que el cliente descarta, fecha en

que ingresa la demanda de la propiedad.

La información de la demanda serCr clasificada por zonas, a su vez por tipo de

demanda (compra o alquiler), tipo de propiedad (villa, departamento, etc.),

número de habitaciones, rango de precios, etc. Para cada propiedad

demandada se anexarti los datos del demandante. A su vez los datos del

demandante tambibn se registrarán en la base de datos de los clientes

demandantes. Junto a la información del demandante se registrar& 10

siguiente: nombre del corredor que está atendiendo al cliente, qu&

propiedades le ha mostrado y las fechas respectivas. Junto a cada descripción

de Ias propiedades mostradas deber& registrarse si le gustó 0 no al cliente y,

en pocas palabras, las razones de tal opinión. Si el cliente fue facilitado por

otro corredor, deberá registrarse su nombre.

Para realizar con éxito una cita se requiere que el corredor verifique y

coordine todos los detalles. Deberá seleccionar las propiedades que m8s se

ajusten a los requerimientos explicitos  del demandante. Si el corredor

percibió requerimientos ocultos, tambibn podrá seleccionar una o dos

propiedades que se ajusten a lo percibido. Del total de propiedades

seleccionadas, elegirá cuatro 0 cinco a ser mostradas en la primera cita.

Confirmará con cada uno de los propietarios si la propiedad aún esti

disponible y si el precio se mantiene. Se cercioti acerca de quién y ctido

puede facilitar el ingreso a las propiedades. Se acordará un horario

conveniente para todos. Las visitas deben programarse calculando el tiempo

que se lleva conociendo la propiedad y el que transcurre entre llegar de una

propiedad a otra. Se confirma la cita. El corredor deber8 ser muy puntual. Se

recomienda que el corredor pase a buscar al cliente o que se encuentren en la
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agencia. Se evitar8 el encuentro en alguna de las propiedades a ser visitadas,

El corredor deber6 llevar consigo un teléfono celular o radio, los números

telefonicos  de Ios propietarios y de Ias personas encargadas de abrir Ias

propiedades o entregar las llaves, y los datos mas relevantes de cada

propiedad, como precio, área, etc. Antes de entrar a cada propiedad el

corredor deber& preguntarle al cliente si algú.n otro corredor se Ia ha mostrado

antes. De ser así, el corredor no realiza esa visita e inmediatamente se excusa

con la persona que lo esta esperando en la propiedad a fin anunciarle la

cancelación de Ia cita. AI finaI de Ias visitas el corredor deber8 soIicitarIe aI

cliente que firme la constancia de haber conocido por su intermediación las

propiedades descritas. El corredor deberá indagar la opinión del cliente acerca

de Ias propiedades mostradas y en cuanto IIegue a Ia agencia anotara y

registra& las opiniones e impresiones. También deberá ingresar a la base de

datos de las propiedades y registrar el nombre del cliente, la fecha y las

impresiones en cada una de Ias propiedades que Ie fueron mostrad& Asi

también, en la hoja de datos del cliente, deber6 registrarse qué propiedades le

fueron ensefladas, la fecha y las impresiones.

De no existir ningún interés por las propiedades que se mostraron, el corredor

deberá hacer una segunda selección de propiedades y repetir el proceso. Si el

corredor no posee ninguna propiedad con Ias caracterkticas requeridas por el

cliente deber-6 analizar si es factible conseguirla o no. En caso afirmativo

deber& emprender la busqueda. Para ello cuenta con algunos medios, desde

promocionar una propiedad contactando con el propietario y proponiéndoie

que la venda o arriende hasta considerar compartir la comisión y solicitar la

propiedad a otro corredor.

De existir interés por alguna de las propiedades mostradas, el corredor deber-a

encaminar sus esfuerzos para conseguir que se cierre la transacción. El

corredor estar6 presto a escuchar las posiciones de las partes, proponer
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alternativas, brindar asesoría, etc. El seguimiento que deberá realti el

corredor debe contemplar no solo la parte legal, fkanciera y tributa@ sino el

estar pendiente de todos los detaIIes, siempre considerando a Ios clientes, para

que la transacción se traduzca en mutua satisfacción. Luego de cerrada la

transacción y cumplidas todas las formalidades (incluyendo el cobro y pago

de la comision), e1 corredor deber6 establecer contacto con Ias partes a fin de

cerciorarse que todo marcha bien, pues la cercanía con el cliente inmobiliario

no acaba con la transacción y el pago de la comisión. También deber& dar de

baja, de la base de datos, la oferta y 1s demanda que han sido satisfechas. La

información que aMe a la propiedad sujeto de la transacción pasará al

archivo de negociaciones cerradas.

Cuando ingresa una propiedad a la agencia, el corredor deberá analizar a

quién puede ofirecérsela  y proceder a coordinar las citas. Si no existe, dentro

de su cartera de clientes demandantes, alguien a quien le pueda interesar la

propiedad en cuestión pero sí es factible conseguirlo; el corredor tiene varias

opciones que van desde publicar un anuncio ofertando la propiedad hasta

compartir la propiedad con otro corredor.

El corredor deberá reportar al propietario las visitas que ha realizado a su

propiedad. Tanto al ofertante como al demandante deben! manten&selo  al

corriente de las dirigencias que se hayan hecho en tomo al corretaje de la

propiedad o en tomo a la búsqueda de propiedades, respectivamente.

Para avaluar propiedades, el corredor debe contar con los conocimientos

técnicos necesarios y realizar un avalúo real y objetivo. Si la oficina de bienes

raíces ofrece el servicio de cobranzas de mensualidades de arrendamiento,

deber% tenerse registrada la información que permita establecer a quién

cobrar, cuanto cobrar, cuándo cobrar, para quién cobrar y dónde cobrar, Así

como también toda Ia información pertinente acerca de las leyes municipales,
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de las propiedades, de los propietarios y de los inquilinos (como plazos

establecidos por la ley para pagar impuestos, números de cuentas bancarias,

etc.).

Si la oficina de bienes raíces ofrece el servicio de administración de

propiedades; ademas de la información respecto a Ia propiedad administrada,

su propietario y sus moradores; deber6 contar con una base de datos de Ias

personas o empresas que ofrecen servicios de mantenimiento, debera

establecer pohticas de mantenimiento rutinario, deber& llevar la contabilidad

de ios valores que administre, etc.

Cada vez que sea necesario, el gerente de la oficina de bienes raíces

convocara a sus corredores a fin evaluar el desempefio y delinear las

estrategias de marketing que sean necesarias implementar.

Huelga decir

deberán estar

que las características que describimos

presente en cada una de las actividades

en el perfil del corredor

que éste realice.

4.2.1.2 Costo a satisfacer

Al hablar de costos podemos mencionar el costo que tendra el corredor al

brindar el servicio que detallamos en la primera C, el costo en el que incurre

el cIiente inmobíhario para recibir el servicio de1 corredor y el costo de

oportunidad tanto para los unos como para los otros.

Para Kotler, “El valor que se le entrega al cliente es la diferencia entre valor

total y costo total para el consumidor. Y valor total para el consumidor es el

conjunto de beneficios que 10s consumidores esperan obtener de un producto

0 servicio en particular” (10).
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A su vez, el valor total para el cliente tiene varios componentes: valor de los

productos, de los servicios, valor del personal y valor de la imagen; y el costo

total para el consumidor tiene los siguientes elementos: precio monetario,

costo del tiempo, costo de la energía, costo psicológico. La diferencia entre

ellos es el valor de entrega al consumidor.

Para Kotler, “satisfacción es el nivel del estado de animo de una persona que

resulta de comparar el rendimiento, o resultado, que se percibe de un

producto con sus expectativas” (Il).

Revisemos los elementos del costo total. El precio monetario, en este caso, la

comisión que paga el propietario, de acuerdo a nuestro estudio de mercado no

es un problema. EI servicio ser8 mejorado pero los precios deben mantenerse,

es decir, el corredor debera cobrar sus honorarios profesionales según la tabla

autorizada por la ley. Para el cliente que demanda una propiedad el precio

monetario seguirá siendo cero. EI costo del tiempo, en términos generares,

sera más alto para el propietario que para el demandante. El costo de energia

y el psicologico  varian de cliente a cliente.

Los componentes del valor total para el cliente son valores muy subjetivos y

particulares, sin embargo con la implementacion del plan de marketing el

vaIor del servicio reciibido se vera incrementado, asi como el vaIor del

personal y el de la imagen.

El corredor, en la medida que ofrezca un mejor servicio lograra incrementar

su cartera de clientes, tanto de oferta como de demanda, y por ende las

posibiIidades de cerrar transacciones y aumentar sus utilidades. La gran

mayoría de los corredores profesionales esti capacitados y cuentan con

mucha experiencia, por tanto los costos de implementar el servicio que

proponemos no son tan elevados. EI corredor continuara aportando sus cuotas “,
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a la Asociación y, cuando se organice un curso o una charla, se cobrará

separado.

Analizar el costo de oportunidad resulta muy complejo pues es diferente para

cada cliente inmobiliario. Por ejemplo, los costos de oportunidad de una

persona que tiene urgencia de vender difieren notablemente de los de otra

persona que no tenga el menor apuro. El costo de oportunidad del corredor

deberá definirlo cada cual, sin embargo podemos decir que en el anhlisis

costo-beneficio que realizar6 el corredor para decidir si mejora o no eI

servicio que brinda, los beneficios esperados superarh a los costos de la

inversión que realice.

Recordemos que para establecer

necesario considerar tres factores:

el precio de un producto 0 servicio es

l Los costos

l Los precios de la competencia

l La percepción del consumidor

Por tanto analizamos a continuación cada uno de estos elementos:

Los costos que tiene un corredor o agencia varian en proporción directa a su

tamafio, infraestructura, tecnología, personal. Un corredor que trabaje solo 0

con una secretaria tiene costos fijos muy bajos. A pesar de que quizhs no

cuente con un sistema de información computarizado, podrá adaptar los

procesos planteados; si requiere capacitación, podrh asistir 8 los cursos que se

dictarhn en la Asociación; y, con poca inversión, pondti muy presentable su

oficina. El servicio que brindará mejorar6 notablemente. Para una oficina con

mayor personal, los costos serhn mayores pero su movimiento se

incrementará.
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Cuando analizamos a la competencia vimos que el cliente inmobiliario puede

cerrar transacciones sin el concurso de un corredor profesional. Los gastos en

los que puede incurrir serán los de la publicacion  de un anuncio, los de un

cartel, etc. y, si el propietario recurre a un corredor no profesional, paga.& una

comisión posiblemente inferior a la que cobran los profesionales.

Los precios de los anuncios clasificados por la prensa varian de acuerdo al

numero de palabras o al tama&. En Diario El Universo, el anuncio más

económico cuesta $3.20 las 10 palabras y, en la sección de clasificados

destacados, el más barato, de una columna por 2 centímetros, vale $21.50. El

de una columna por 3 centimetros  cuesta $32.26 si es de lunes a sábado pues

el domingo vale $45.16. En otros diarios los precios son inferiores pero son

diarios de menor tiraje.

LOS precios de los carteles varian de acuerdo al tamafio y a la calidad. LOS

econbmicos  cuestan $4.

Los corredores informales suelen cobrar honorarios m8s bajos, que oscilan

entre 2 y 4%.

Los parientes, amigos y conocidos que informan al cliente acerca

propiedad o del interesado no cobran por facilitar esta información.

de la

Pero nuestro análisis no se debe circunscribir a los precios referenciales

mencionados, pues éstos son solo precios monetarios y lo que aquí

denominamos “competencia” no lo es exactamente ya que no ofhxe el mismo

servicio que un corredor formal brinda. Hay precios ocultos que pueden

resultar muy caros, como adquirir una propiedad que tenga problemas legales.

El consumidor evaluar-6 ef riesgo. Las estrategias de comunicacion  que
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planteamos

las ventajas de recurrir a un corredor profesional.

mas adelante, están orientadas a hacerle conocer al consumidor

La percepción del consumidor respecto al servicio que ofrezca el corredor

mejora& notablemente cuando el servicio mejore y se implementen las

estrategias de comunicación que propondremos. El consumidor percr%ir& que

los honorarios del corredor corresponden al servicio que brinda

4.2.1.3 Comodidad del cliente

Cuando describimos la C de Consumidor Satisfecho hablamos de la

consideración que debe existir hacia el cliente. Parte de esta consideración es

brindarle comodidad al cliente. En e1 marketing mix de un producto, Ia

tercera P se refiere a la plaza, es decir dónde y como se comercializara el

producto. Un servicio es brindado en cualquier lugar donde se comuniquen o

contacten el que ofrece el servicio y quien 10 rect’be. EI “contacto” puede ser

en persona, por telefono, por correo 0 por algún otro medio, y puede ocurrir

que no sea simultaneo, como cuando se deja un mensaje grabado o se envia

un fax o un correo eIectr6nico. Los contactos que se establecen entre corredor

y cliente inmobiliario ocurren durante cada una de las actividades pertinentes

al corretaje.

El servicio comienza a brindarse aun antes de que el corredor conozca o

converse por primera vez con el cliente inmobiliario, pues podría ser que el

corredor ofrezca por escrito algunas de Ias propiedades que tiene en cartera a

alguien que no lo conoce. En este caso se trataría de un contacto no

simultaneo. El servicio comienza a ser recibido en el momento que el

consumidor lee el mensaje de1 corredor. La comunicación escrita puede
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reflejar un servicio bueno o malo, una falta de orto@a puede echar a perder

el interés que se espera generar.

La comodidad del cliente debe ser entendida en términos de hacerle f&ciles

las cosas al consumidor, de ofrecerle el servicio en bandeja de plata, de

evitarle cualquier moIestia o contratiempo, de hacerlo sentir que reaImente

esti servido. Esta disposición del corredor debe ser un compromiso, un estilo

de trabajo, en cada una de las actividades propias de su actividad profesional.

En esta C de la mezcla de marketing, planteamos que son cuatro las

principales causas de incomodidad del cliente. Otras causas, de una u otra

manera forman parte de las principales.  Estas cuatro causas son, de mayor a

menor grado de importancia, las siguientes:

l phdida de tiempo

l malos tratos

l falta de asesoría y capacidad

l aspecto físico inapropiado

El corredor deberá trabajar sobre ellas a fin de lograr la comodidad del

cliente.

Una de las molestias mhs grandes que siente el cliente inmobiliario es la

pérdida de tiempo. El cliente inmobiliario pierde su tiempo si debe ir a la

oficina de bienes raices a retirar un documento, si 10 hacen ir en vano porque

el documento no ha sido elaborado o porque la persona que debe entregarlo

no aparece, si tiene que ir de nuevo o si debe esperar porque el documento

necesita ser corregido, si 10 dejan plantado en una cita para conocer o mostrar

propiedades, si el corredor le muestra propiedades que no se ajustan a lo
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requerido, si cl corredor lo lleva a visitar una propiedad que había sido

mostrada por otro corredor, etc., etc.

Si el corredor sigue los procesos establecidos, si es organizado y administra

adecuadamente el tiempo podrá evitarle contratiempos al cliente. La

eficiencia y la disposicion de servicio deben conjugarse constantemente. Si el

propietario no puede ir a dejar a la agencia las llaves de la propiedad que

oferta, el corredor se encarga& de irlas a ver. Siempre es factible que ocurran

hechos imprevistos, como que se daBe e1 facsimiI y no se pueda enviar a

tiempo un documento ofrecido o que una cita se cancele por motivos de

fuerza mayor. En estos casos, el corredor debe asumir una actitud de

prestancia, disculparse, soIucionar Ios probremas, pIantear aItemativas,  etc.;

así el consumidor podrá percibir la responsabilidad y afán de servicio que

tiene el corredor.

Otra de las cosas que molesta mucho al usuario es recibir un trato inapropiado

por parte del corredor, como que éste se haga negar, que no devuelva las

llamadas, que sea impertinente, makducado, etc.. Por esto, en Ia descripción

que hiciéramos del perfil del corredor hicimos hincapié en los atributos que

debe reunir.

La asesoria constante que deberá ofkecer el corredor, y que implica

conocimiento y capacidad, permitirá también la comodidad del cliente. Si el

cliente necesita saber Ias opciones de financiamiento que ofrece e1 sistema

financiero, el corredor deberá proporcionarle la informacion. Si el

consumidor necesita de los servicios de un notario y no conoce a ninguno, el

corredor deberá faciIitarIe nombre, dirección y teIéfono de 10s notarios m8s

recomendables. La asesoría no sólo tiene el componente técnico 0 meramente

informativo sino el de la creatividad y agresividad que permiten generar

soIuciones alternativas a prob1ema-s  que puedan presentarse, como podría ser
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el que una propiedad no tenga el numero de dormitorios requeridos. Si el

corredor tiene nociones de arquitectura y decoracibn tanto mejor, si no,

debera encaminar aI cfiente hacia aIgun profesional de confknza.

La comodidad y satisfaccion  van de la mano. Cuando describimos el servicio

que lograra la satisfacción del cliente, mencionamos que el aspecto fisico es

muy importante. En una sirla destartakia Ñngun cIiente podra sentirse

cómodo, como tampoco se sentir8 a gusto si tiene que visitar propiedades en

un vehículo caluroso 0 sucio.

4.2.1.4 Comunicación

Para que una comunicación sea eficaz, es necesario seguir tener claro a quién

nos queremos dirigir, cuáles son los objetivos de la comunicacion, cual ser& el

mensaje, cu&s seran los canales de comunicacion, cuánto va a costar, quien

administrará el proceso de la comunicación, como se medinkn los resultados.

La comunicación que haga la Asociación de Corredores no sera

necesariamente la misma que realice una oficina 0 agencia en particular. Las

agencias pueden tener diferentes objetivos de comunicacion, distintos

recursos para solventar una campar& etc.

La Asociacion  tenti dos tipos de comunicacion: la interna, dirigida a los

corredores y la externa, dirigida al consumidor y a los organismos o

instituciones cuyas actividades afecten la oferta y la demanda inmobiliaria.

La comunicación interna básicamente ser& informativa. La Asociacibn

transmitirá a los corredores sus nuevos lineamientos a través de una

comunicación personalizada. A cada corredor deberá hacerle llegar tos
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manuales de los procesos operativos con los formatos necesarios tales como

formatos de contratos, de plantillas para recopilar información del

consumidor, etc. Ademas se comunicar& aI corredor las sugerencias y

recomendaciones para su mejor desempefio como corredor. Constantemente y

de manera oportuna, la Asociación informar4 a sus asociados acerxa de las

actividades que reaIizar& La información de esta naturaIeza deber% ser cIara y

concisa.

Se propenderá a que la comunicacibn  sea en doble sentido, pues la

Asociación debera estar siempre abierta a sugerencias y criticas. Esta

disposición también debe ser comunicada.

Dependiendo del tipo de información, ésta sera remitida por una o mas de las

personas que conforman el directorio, esto es, el Presidente de la Asociación,

e1 secretario, el tesorero, el sMico, etc.

Esta comunicación, que llamamos interna, ser& preferentemente escrita y

llegara al destinatario vía correo convencional, vía fax o por correo

electronico. En ciertas ocasiones, Ia información será transmitida oralmente,

si se ha convocado y reunido a los asociados.

La comunicación que llamamos externa, se divide a su vez en la dirigida al

potencial demandante u ofertante de bienes raíces y la dirigida a 10s

organismos e instituciones cuyas actividades afecten directa o indirectamente

la oferta y la demanda inmobiliaria.

La comunicación al consumidor deberá estar dirigida a las personas de nivel

socioeconómico medio y alto, entre 25 y 60 tios de edad. Como ya hemos

seíWado anteriormente, Ias propiedades de escaso valor rara vez son

entregadas a corretaje. Si bien es cierto que este mercado meta es muy amplio
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no es menos cierto que la Asociación representa a todos los corredores que

constituyen el sistema formal de corretaje de bienes raíces.

Los objetivos de la comunicación de la Asociación al consumidor set&:

l

0

l

El

Aumentar el conocimiento del consumidor acerca de los servicios que

ofrece el corredor profesional y comunicar las ventajas de recurrir a él.

Comunicar las mejoras del servicio.

Generar aceptacion  o actitudes favorables, es decir, mejorar la imagen del

corredor.

canal a usarse sera predominantemente no personal. El costo de la

comunicación sera financiado por la Asociación, que a su vez se fínanciarzk

con los valores recaudados de las cuotas de sus asociados. El presupuesto

anual de comunicación debera ser establecido por el directorio de la

Asociación, el mismo que administrara el proceso de comunicación.

La comunicación a los organismos e instituciones ser& b&sicamente personal.

Los objetivos de esta comunicación ser&n:

l Informar

l Proponer

Informar acerca del comportamiento del consumidor, la tendencia de la oferta

y la demanda, sus requerimientos, sus necesidades. Proponer soluciones a

problemas reIativos al mercado inmobiliario y proponer alternativas para

aprovechar las oportunidades.

El mensaje de esta comunicacion  será particular y su definición dependera del

organismo ante el cual se lo plantee y de acuerdo a las circunstancias, asi ante
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el Colegio de Arquitectos, por ejemplo, el mensaje podría ser “si quieren

vender lo que construyen, construyan lo que la gente quiere, nosotros lo

sabemos”.

Los contactos con los organismos e instituciones los realiza& los directivos

de la Asociación, quienes podran contar con el contingente de cualquiera de

sus asociados, y podrán canalizarse a través de reuniones, comunicaciones

escritas, telefónicamente 0 por correo electrónico.

Los resultados de la comunicación que realice la Asociación, tanto interna

como externamente, se medi& mediante encuestas a los corredores.

Resultara diffcil establecer los montos negociados por los corredores antes y

despues de dicha comunicación, debido a la resistencia que tienen los

corredores para ofrecer este tipo de información. Por tanto, el cuestionario

estará orientado a obtener información respecto a los cambios relativos de las

utilidades de los corredores.

Uno de los canales que se usara para la comunicación, tanto interna como

externa, será el website de la Asociación del que hablaremos más adelante.

Respecto a la comunicación que debe realizar un corredor o una agencia en

particular, tambien deberá tenerse claro a quién se dirigir& qué se va a

comunicar, como se lo han&, etc. A pesar que el corredor o agencia enfocara

más su comunicación al consumidor, también deber6 considerar dirigirla a

organismos o instituciones cuando las circunstancias lo demanden. Cada

agencia o corredor tendra su mercado objetivo bien definido y deber6

planificar e implementar la comunicación mas adecuada de acuerdo a sus

necesidades y recursos. No obstante, la comunicación que realice deber4 ser

coherente con la realizada por la Asociación.
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Todo lo concerniente a un producto o servicio comunica: el precio comunica,

el lugar donde esté ubicado el negocio comunica, la presencia de quien

atiende comunica, la música de fondo comunica, etc. Sin embargo nos

limitaremos a revisar los siguientes cinco instrumentos utilizados para

comunicar: ’

l Publicidad

l Promoción de ventas

l Relaciones publicas

l Merchandising

l Mercadeo directo

A continuación detallamos como nos valdremos de los mismos.

4.2.1.4.1 Publicidad

La Publicidad es una forma de comunicación pública y básicamente se

establecen tres tipos: publicidad informativa, de convencimiento y

recordativa. Dado los objetivos de comunicación ya planteados, la

publicidad que deberá realizar la Asociación de Corredores sera

básicamente de tipo informativa, sin embargo, como también se

propone mejorar la imagen del corredor, tendra un componente de

convencimiento. La Asociación de Corredores, como tal, no ha

realizado antes una publicidad, no es conocida por el consumidor, por

tanto, visto asl, se estia creando una imagen y en este caso la

publicidad no sería de convencimiento sino informativa.

La Asociación deberá contratar a una agencia de publicidad para que

disefie la publicidad que deber& implementarse. A pesar que en
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nuestro medio existen prestigiosas agencias publicitarias cuyos

creativos realizan excelentes trabajos, la Asociación deberá

cerciorarse que los parametros dados 8 Ia agencia sean respetados y

evaluar si con la propuesta de la agencia ser% posible satisfacer los

objetivos de comunicacion de la Asociación.

Se pretende informar qué es un corredor profesional, qué servicios

ofrece y cuAles son las ventajas de recurrir a él. El mensraje  debe

considerar io anterior y sugerimos que podrla ser algo asf como “ei

corredor profesional es el mejor camino para que las personas

encuentmn lo que buscan” o “la mejor manera de vender, comprar o

afquiIar una propiedad es recurrir a un corredor profesional? Para

rematar el mensaje, se podría adir: “exija sus credenciales”. Este

remate transmite la idea de que el corredor profesional es calificado y

paralelamente se combate a una parte importante de Ia competencia.

En cualquier caso, la definicion  final del mensaje correrá, por cuenta

de los creativos de la agencia de publicidad que se contrate. El

anuncio deberá contener una exphcacion breve de 10 que ofrece un

corredor profesional, destacando las diferenciaciones y fortalezas.

La publicidad básicamente ser& transmitida a través de los medios

escritos, de manera especial en los perikiicos de mayor circulación.

La sección en que deber& aparecer el anuncio publicitario, en Ios

diarios, sera en la de los clasifkados destacados de bienes raíces.

Podrfa también considerarse la radio en estaciones, programas y

horarios apropiados.

La frecuencia en que deben aparecer los anuncios por la prensa sera de

por lo menos una vez por semana o se podría elegir domingo y un dia

entre semana. No se repetir6 el formato de los anuncios, deberá
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contarse con algunos de ellos y cuando hayan sido publicados un

numero suficiente de ocasiones, deberarr disekrse nuevos anuncios.

Se encargar6 a la agencia de publicidad el diseflo de la modernización

del logo actual de la Asociación de Corredores, el mismo que deberá

incluirse en los anuncios a publicarse. Cuando un corredor o agencia

coloquen un cartel en alguna propiedad, éste debera incluir el

mencionado Iogo. Las tarjetas de presentación de los corredores

deberán tener e1 Iogo de Ia Asoeiaei6n y el numero de credencial deI

corredor.

La Publicidad que realice una agencia o corredor de manera particular,

quedará a criterio de cada cual siempre y cuando se mencione que se

trata de un corredor profesional y no sea incoherente con los objetivos

de la Asociación.

4.2.1.4.2 Promoción de ventas

Resultaría un poco forzado, por decir lo menos, aplicar a raja tabla el

concepto de promoción de ventas en lo que concierne al sistema de

corretaje formal de bienes raíces. Difícilmente alguien vende dos o

más propiedades al mismo tiempo, salvo los constructores o

promotores de proyectos inmobiliarios. En términos generales el

corredor no debe inciinarse a reducir el porcentaje de comisión que

por ley debe cobrar. Sin embargo, si un constructor da en exclusividad

algunas propiedades, el corredor podría considerar reducir sus

honorarios.
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Entendiendo que la Promocibn de ventas es un incentivo, podemos

sugerir que se aplique a nivel de agencias. Así, la agencia equis podría

incentivar al consumidor ofreciendo los servicios gratuitos de algún

abogado, perteneciente a su sMI+., que se encargar4 de realizar los

trhmites y las formalidades pertinentes 8 una compra-venta. Otra

agencia podría ofrecer los servicios gratuitos de cobranzas de los

arriendos que logre cerrar u ofrecer administrar una propiedad a un

precio conveniente. En toda promoción que se realice deberh

especificarse su perhdo de vigencia.

Las agencias que se inclinen por realizar promociones de este tipo,

debe& evaluar su factibilidad desde el punto de vista fmanciero y

considerando sus estrategias de mercadotecnia.

4.2.1.4.3 Relaciones publicas

Las relaciones públicas resultan un importante instrumento de

comunicación, sobre todo cuando se pretende mejorar imagen, crwr

conciencia o incentivar las ventas. La Asociacih de Corredores,

deberh manejarse en las relaciones con la prensa, negociar con las

autoridades municipales, brindar asesoría a las instihiciones que

directa o indirectamente tienen que ver con el movimiento

inmobiliario, como constructoras, entidades financieras, etc.

Para realizar las relaciones públicas es necesario establecer

prioridades y definir qué se pretende lograr a corto y largo plazo.

La Asociación de Corredores, a corto plazo, debeti agudizar esfuerzos

para conseguir que la prensa informe al público acerca de lo que es y
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hace un ccrredor profesional y las ventajas para el consumidor que usa

sus servicios. Habrá que conseguirse que los diarios de mayor

circuIaci6n publiquen reportajes interesantes en Ias secciones mas

apropiadas y con un gran destaque. Así mismo, se realizar&n contactos

con las revistas de corte familiar a fin de lograr la publicación de un

artículo acerca de 10s corredores.

A largo plazo se pretende que el corredor sea reconocido como una

autoridad en materia de bienes raíces. Este reconocimiento llevara a

que Ias instituciones y empresas tengan interés en recibir Ia asesoría

del corredor. Este objetivo, si bien es ambicioso, es factible de ser

alcanzado si, teniéndolo en la mira, se empieza desde ya a “meter la

nariz”.

Las relaciones públicas las puede realizar uno o más miembros del

directorio de la Asociación sin descartar el contingente de

cualesquiera de los asociados.

Las relaciones personales que ya existan habr6 que aprovecharlas y

aquellas con las que aún no se cuente, pero que sean necesarias, habrsl

que buscarIas. En cuaiquier caso, las relaciones se cuItivan, sc

fomentan, se mantienen.

Los corredores o agencias también deberan manejar las relaciones

públicas, pues en ocasiones se vuelven imprescindibles para el exito

de una negociación o para enganchar propietiades. El corredor tendr&

por ejemplo, que hacer cabildeo para lograr que a determinada

propiedad le otorguen un permiso tal sin el cual la negociacion  se

frustrtia.
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4.2.1.4.4 Merchandising

El Merchandising, o promoci&r en los puntos de ventas, es otro

instrumento muy útil en la mercadotecnia y que, en el caso del sistema

forma1 de cwretaje de bienes rafces, es perfectamente aphcable. La

Asociación de Corredores debe tener presencia en las exposiciones y

ferias que periódicamente se realizan en la ciudad y que sean

pertinentes al mercado inmobiliario.

A nivel de agencias, se cuidará mucho del entorno fisico y se resaltar&

en algún lugar visible, el logo de la Asociación y la certificación de

que, eI o 10s corredores de dicha agencia, son profesionafes.  Los

carteles que se exhiban en las propiedades que se oferten deberán

también incluir el logo de la Asociación, Si la agencia ha designado a

aIgGn agente corredor en la obra, en la caseta u oficina desde donde

atienda a los interesados también deberá resaltarse el logo de la

Asociación y la certificación de asociado respectiva.

4.2.1.4.5 Mercadeo directo

El mercadeo directo es una forma de mercadeo en la cua1 ‘no se

utilizan canales, es decir el producto o servicio pasa del productor al

consumidor sin intermediarios. La actividad de1 corretaje de bienes

raíces no utiliza canales para que su servicio llegue al consumidor.

Aun en el caso en que el corredor entregue a otro una propiedad o un

chente a fin de compartir comisión, el consumidor recr”biti

directamente el servicio del segundo corredor.
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Dentro de la mercadotecnia directa existen diversas alternativas para

llevarla a cabo: mercadeo por correo, por catálogo, mercadotecnia de

respuesta directa (por teIevisión, radios, revistas y periódicos),

mercadeo por teléfono, compras electrónicas. Estas dos ultimas

alternativas son las llamadas Telemercadeo y E-commerce,

respectivamente. Difícrlmente alguien compra 0 aIquiIa una propiedad

por aIguno de estos medios, y aunque lo hiciera, existen formaklades

legales que deben cumplirse hasta que la propiedad “llegue” al

demandante. Pero en nuestro anhlisis el “producto” no es la propiedad

sino el servicio que ofrece el corredor.

El servicio que ofrece un corredor sí se puede canalizar por alguno de

los medios mencionados, pero no comprenderá toda la gama de

servicios relativa a Ia actividad del corretaje.

Presentamos a continuación tres de Ios instrumentos de la

mercadotecnia directa: Mercadeo por correo, Telemercadeo y E-

commerce.

4.2.1.4.5.1 Mercadeo por correo

El mercadeo por correo tiene algunas ventajas, entre ellas la

personalizacion  de la comunícación  y su flexibilidad. Además

permite seleccionar aItos mercados metas. Hoy en dia

básicamente hay dos tipos de correos: el convencional que

puede ser publico 0 privado (ako, terrestre, marítimo, 0

ffuvia1) y e1 correo eIectrónico. EI fax tambien es un modo

alternativo de hacer llegar una comunicación escrita al

destinatario.
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En el corretaje de bienes raíces, el mercadeo por correo puede

resultar útil en casos muy específicos, como cuando se oferta

una propiedad agrícoIa. EI corredor deber;5 confeccionar una

lista de las personas que potencialmente podrían interesarse en

adquirir dicha propiedad. La comunicación que envfe a cada

prospecto, am& d e  personakada, deber& c o n t e n e r

información básica de la propiedad que se ofrece, resaltando

sus atributos y bondades a fin de generar interés pero no

deberái indicarse su ubicacion exaeta ni ninguna información

que sirva de pista para que el prospecto contacte directamente

con el propietario. En la misma comunicación se invitar& al

prospecto a que responda si tiene a1gu.n interés en conocer Ia

propiedad a fin de coordinar una cita. Si se utiliza correo

electrónico, el corredor deberá evitar que el destinatario

elimine Ia comunicación sin haberIa leído. Para ta1 tn deber8

advertir al destinatario que le llegara un “mail” de tal

dirección.

El mercadeo por correo también puede utilizarse para

enganchar propiedades, que estén o no en oferta. Este tipo de

mercadeo es aconsejable cuando el corredor tiene aIgún

excelente cliente que ha solicitado alguna propiedad cOn

requerimientos muy específkos, entonces el corredor har& una

lista de las propiedades que existen en la zona requerida y que

reunen los requisitos demandados. Luego procedera a enviar

comunicaciones escritas a los propietarios entusiasmándolos a

vender o a aIquiIar sus propiedades a un precio determinado o

dentro de un rango. Se expondran los beneficios y ventajas

que el propietario obtendrá en el caso de cerrar la negociación.

Se aÍ!kIir&n datos muy generales acerca de1 interesado sin



161

mencionar su nombre ni ninguna caracterktica que pusiera en

evidencia la identidad del demandante.

También recomendamos realizar mercadeo por corree cuando

se trata de poner a Ias ordenes de las grandes compaf!ías,  sean

o no chentes deI corredor o agencia, propiedades que estén

disponibles sea para vivienda de los ejecutivos de dichas

compa.Bías 0 para uso comercial. Las comunicaciones no

deberan indicar datos muy especificos de Ias propiedades.

En cualquier caso que el corredor utilice el mercadeo por

correo deberá llevar el control de las comunicaciones que

envíe, cerciorarse que IIegaron a sus destinatarios y hacer un

seguimiento llamando a los prospectos.

4.2.1.4.5.2 Telemercadeo

El teléfono es qui&s Ia herramienta más usada por un corredor

de bienes raíces. A través del teléfono, parte del servicio total

que puede ofrecer e1 corredor IIega al cIiente inmobiIiario. En

términos generales, el Telemercadeo, al igual que cuaIquier

otro instrumento de mercadeo directo, pretende obtener

pedidos directos de 10s ciientes. Para el caso, el “pedido” es Ia

“solicitud” de una propiedad por parte del demandante o la

“entrega” de una propiedad por parte del propietario. Para fines

practicos, a estos dos tipos de pedidos 10s denominamos

“pedido SoIicitud” y “pedido entrega”. No consideraremos Ios

“pedidos” de administnwi6n  ni de avalúos de propiedades,

pues estos no son representativos.
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La mayoría de las veces se obtienen los “pedidos” a través del

teléfono. Lo interesante es analizar quién hizo la llamada. Para

cefiimos aZ espíritu de la defkricion de Telemercadeo, solo

consideramos que este ocurre si la llamada que busca el

“pedido” la realiza el corredor.

El servicio que ofkce el corredor profesional no se limita a

conseguir el “pedido”, pero sin Cl no sería posible ofrecer toda

la gama de servicios que e1 corredor brinda en cada una de las

instancias de la actividad del corretaje. En muchas de estas

instancias el contacto personal sera imprescindible. El

Teiemercadeo  no pretender-4 evitarIo, pues sería atentar contra

una de las fortalezas del propio corretaje.

La agencia o corredor profesional que inicie un programa de

Telemercadeo debe tener definidos sus objetivos y su mercado

meta, también deberá estabkcer que tipo de “pedidos” desea

generar, como lo hara y en qué tiempo. Una vez concluido el

programa de Telemercadeo, el corredor deber& evaluar el nivel

de respuesta obtenido, tanto en ttkminos de cantidad de

“pedidos” como en tkminos de ganancias económicas

potenciales y reales. Los “pedidos solicitud” serán más

diAciIes de conseguír, por tanto la efectividad esperada del

programa será menor.

El Telemercadeo podría aplicarse, por ejemplo, sí el corredor

tiene “enganchado” un proyecto inmobiliario para el cual se

necesitan numerosos “pedidos solicitud”, como podría ser una

nueva urbanización o un complejo habítacíonal exclusivos. El

objetivo de ventas podría ser cerrar la negociación de equis
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porcentaje de los solares o departamentos. Se podría estimar

que para lograr este objetivo ser& necesario contar con ye

cantidad de pedidos que a su vez serán el resultado de realizar

zeta llamadas. Estas variables se estimarán de acuerdo a otras

relacionadas a la propiedad en sí y a la demanda.

El corredor deberá conocer todos los detalles de la propiedad

que ofertar&,  los planes de financiamiento y las promociones

de ventas que hubiere. Luego, confkccionam una lista de 10s

prospectos que se ajusten al mercado meta requerido. Se

predetermina& el tiempo de duracibn y de inicio del programa

y eI número de Iiamadas que deberái hacerse cada dia. Se

establecer8 quién ha& las llamadas, De cada llamada se llevará

un control. Se coordinará una cita y se ha& un seguimiento de

Ias IIamadas que obtuvieron una respuesta favorable.

Se debe establecer con antelación qué se dirá en cada llamada.

Habrá mensajes que deberán ser transmitidos en toda llamada

y habr& otros que ser&n personalizados. Sor6 necesario que e1

corredor aplique sus habilidades para despertar el interés en el

prospecto, a quien abordar% y tratar4 de acuerdo a su

individuafidad. Deber-6 evitarse dejar recados o anticipar el

motivo de la llamada a secretarias o asistentes.

4.2.1.4.5.3 E-commerce

Las compras electrónicas desde el hogar, sistema conocido

como E-commeree,  se ha convertido en una modalidad de

compra importante en Ios países desarroIIados. Cada dfa



164

surgen nuevos mecanismos de seguridad para proteger a los

usuarios de los riesgos implícitos de una transaccion  en la que

se utiliza Ia tarjeta de cr6dito como medio de pago.

A pesar del desarrollo de las telecomunicaciones y de la

globalización, quizás pase mucho tiempo antes de que en cada

hogar ecuatoriano haya una computados pero esta conjetura

carece de relevancia dado que el servicio que ofrece un

corredor de bienes raíces no es un servicio masivo.

Lo que interesa analizar es la conveniencia de utilizar E-

commerce para el corretaje de bienes raíces. Para que su

implementacion  sea conveniente deben darse tres condiciones

básicas:

l Que el mercado meta tenga accesibilidad al Internet.

0 Que exista la predisposición del mercado meta a aceptar y

a hacer uso del E-eomrneree como una opción.

l Que el sistema de “compras” sea operativo y seguro, tanto

para el consumidor como para el corredor.

El mercado meta de los corredores corresponde

predominantemente a un nivel socio-económico medio y alto.

En algunos de los hogares habra una o más computadoras, con

o sin acceso a Internet, en otros ninguna. En los hogares con

acceso 8 Internet, podria suceder que este servicio sea utilizado

solo por los estudiantes. Podria suceder tambi6n que fami1ia.s

adineradas no cuenten ni siquiera con una computadora porque

sus integrantes son personas mayores. Podría ser también que

la familia no cuente con ninguna computadora pero que sin
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embargo todos sus miembros acudan periódicamente a algun

sitio 8 “intemetear”. Estos sitios, conocidos como “cyber-

eafës” han proliferado en nuestra ciudad.

En nuestro medio, son muy pocos los que realizan compras

electrónicas y las pagan con sus tarjetas de crklito. Hay

desconfianza de ingresar el numero de Ia tarjeta y existe

también el temor de que la compra no llegue. Aun no esti

arraigada la cultura del E-commerce. Predominantemente la

gente usa e1 Internet para enviar correos electrónicos, para

“chatear” y para “navegar”, ya sea en busca de alguna

información 0 por esparcimiento.

Es muy improbable que alguien desee concretar la compra de

una propiedad que sólo ha visto en la pantalla de un monitor,

sin embargo aunque asf fuera y pagara e1 precio convenido, no

es factible realizar la compra-venta de una propiedad a traves

del Internet porque la transferencia de un bien raíz solo podr&

realizarse bajo escritura pública.

Es fácil confundir ciertos términos, de ahí la importancia de

aclarar que estamos analizando si existen las condiciones para

implementar E-commerce en el corretaje de bienes raíces. Por

tanto, el “producto” de la “compra” no es la “propiedad” sino

el “servicio” que ofrece el corredor.

La condición de que el sistema de “,,pras” sea operativo y

seguro tanto para el consumidor como para el corredor no se

cumpIe. El servicio de intermediacion  que ofkce el corredor

no puede ser ejercido plenamente ni %omprado”  a través de un
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sistema de comercio electrónico. El corredor no puede

“enganchar” propiedades a través del Internet pues los

contratos que le aseguran al corredor el pago de una comisión

deben ser firmados. Tampoco es posible que el corredor

obtenga la constancia de haber ofrecido determinada propiedad

a algun interesado. Si el corredor oferta sus propiedades a

través de un website, dando santo y seHa de las mismas, corre

el riesgo de que otros corredores se le crucen y de que el

interesado se salte la intermediacion. A través de un website no

es factible mostrar las propiedades a los interesados, solo se

podrla facilitar datos muy generales. En fín, existen muchos

obstkulos que impiden que e1 corretaje se realice a trav& de

un website.

En cambio, un website sí resulta muy útil como un medio de

comunicación sea interna 0 externa. La comunicacion  interna

será entre Ia Asociación de Corredores y sus asociados. Y la

comunicación externa ser& de la Asociación al consumidor o

entre el asociado y el consumidor.

La Asociación de Corredores encargar& a una empresa

especializada, el disefio y programación de un website que

permita 8 los asociados ingresar propiedades enganchadas con

exclusividad, a fin de optimizar el numero de transacciones,

mantener informados a los asociados acerca de las actividades

de la Asociacion  y adem&s informar al consumidor acerca de la

Asociaci&n, de los corredores y de la oferta inmobiliaria.

El usuario de

su direccion

Internet podrá visitar el website no sólo digitando

sino a través de los principales “buscadores”,
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como Altavista y Yahoo. El costo del website y su

mantenimiento deberá ser asumido por todos los asociados.

A breves rasgos, el website deberá tener una página principal

desde donde se pueda ingresar a la p&ina de la oferta

inmobiliaria, a la p@ina informativa de la AsociaciCin y a la

página del listado de corredores con sus datos particulares. La

p&ina principal deber8 tener el logo y el eslogan de la

Asociación.

La p@ina de la oferta inmobiliaria y la del listado de

corredores seran de libre acceso. La p&ina informativa de la

Asociación tendra una sección de Ii”bre acceso y otra de acceso

restringido para uso exclusivo del corredor asociado.

Para ingresar a la sección restringida de la página informativa,

el corredor deberá digitar su clave personal. En esta sección el

corredor podra Ieer los comunicados o anuncios que Ia

Asociación haga a sus asociados, Habnk un botón de enlace al

e-mail de la Asociación para que el asociado envíe sus

comunicaciones.

En la sección restringida el corredor pod.r& revisar, digitando el

código de la propiedad, el nombre del corredor que la ingresó

aI banco de datos. Ademas ei corredor podra ehminar Ia

propiedad que hubiera ingresado bajo su nombre y que ya no

esté disponible. También podrá adir nuevas propiedades que

haya enganchado de forma excIusiva y que desee incorporar a

la base de datos de Ia oferta inmobiliaria de la Asociacibn. Los

clientes del corredor también serán exclusivos, esto no
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significa que el cliente esté obligado a usar los servicios de

determinado corredor una vez que lo contactó, significa que si

el corredor reporta a Ia Asociación a un cliente que no ha sido

reportado por otro corredor, el cliente le “pertenece” y si otro

corredor le ofrece luego sus servicios deber& compartir con el

primero Ia comisión, en caso de cerrarse cualquier transacción.

Para reportar al cliente, el corredor deben! presentar a la

Asociación un documento probatorio firmado por aquel.

En la sección de libre acceso de la página informativa de la

Asociación, se comunicaré al consumidor todos los servicios

que ofrece un corredor profesional,  Ias ventajas de recutir a eI,

los honorarios que cobra y quién los paga, los puntos básicos

del código de ética de los corredores, y todo aquello que sea

conveniente comunicar de acuerdo a 10s objetivos de

comunicación ya planteados.

En la página donde se presenta el listado de corredores y

agencias, junto a cada uno deber& constar: sus números de

telefonos y faxes, direcciones, direcciones ekctrónicas y de

páginas web. Opcionalmente, junto al nombre de cada corredor

habrá un “link” o enlace a la página particular del corredor o a

su e-mail. La lista de Ios corredores no aparecerá

necesariamente en orden alfabetice.  El orden variar% todos los

días de forma aleatoria.

No habrá una p&ina para realizar pedidos porque no resulta

operativo, ese prospecto no tendría “duefio”, es por esto que

10s pedidos debera reahzarlos cuando contacte con cualquiera
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de los corredores

necesidad de que el orden de dicha

que aparecen en el listado. De ahí la

lista vade cada dia.

En la pagina de la oferta inmobiliaria habrá un botón de

búsqueda que permitirrl al usuario revisar la oferta inmobiliaria

por zonas (norte, sur, centro, etc.), por barrios, por tipo de

propiedad (villas, departamentos, suites, locales comerciales,

haciendas, etc.) y por numero de cuartos.

De cada propiedad deber& constar la siguiente información:

número de código asignado, zona, barrio o ciudadela, tipo de

propiedad, precio, areas, acabados, detalle de Ias habitaciones

y extras. No constara el nombre del corredor ni de la agencia

que ingreso la propiedad al banco de datos.

El usuario que se interese por una propiedad determinada no

sabra a que corredor le pertenece y contactara con cualquiera

de los corredores que aparecen en e1 listado. Si e1 corredor

contactado, coincidentemente era el “dueHo” de la propiedad,

no compartir& comisión con nadie en caso de cerrarse la

negociacion. En caso contrario, la comisión deber6 ser

compartida.

Si cualesquiera de las propiedades que están en el banco de

datos del website de la Asociacion es vendida o alquilada, la

comisión respectiva ser-6 compartida entre el corredor que

ingreso la propiedad al banco de datos y el corredor que puso

al cliente.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En tiempos de crisis, y sobre todo cuando ésta se vuelve crónica, el pesimismo y la

desesperación suelen confabularse y algunas empresas, que al fin y al cabo están

dirigidas por seres humanos, adoptan políticas reactivas y no proactivas. Si la

persona, natural o jurídica, supedita su accion a que ciertas condiciones cambien,

dejara de ser protagonista para convertirse en espectadora. Ni la parálisis ni el

postergar acciones son los caminos para solucionar problemas, superar crisis y, peor

aun, aprovechar oportunidades. El antídoto contra la desesperación es la accion. El

camino para aprovechar oportunidades es la acción. La manera de solucionar

problemas es actuando. Aun sin dificultades, si se pretende crecer hab14 que actuar.

El marketing nos presenta cuatro escenarios sobre los cuales actuar. El actor puede y

debe diseiiar cada escenario. En nuestro caso, el actor es el sistema de corretaje

formal de bienes raíces y los escenarios son las cuatro C’s: consumidor satisfecho,

costo a satisfacer, comodidad del cliente y comunicación.

Para diseÍIar cada escenario hemos debido conocer bien al actor, sus recursos, sus

debilidades, sus alcances, sus enemigos, sus antecedentes, su entorno; teniendo

siempre presente que la obra debe ser del agrado y aceptación del público para que se

ven& la taquilla.
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Sin el animo de asegurar que el plan de mercadeo que hemos presentado sea infalible

exponemos a continuación nuestras breves conclusiones:

Es necesario reestructurar el sistema de corretaje formal de bienes rafces. No

hacerlo podria significar que el corretaje profesional, como actividad lucrativa,

decline irremediablemente.

Es factible realizar tal reestructuración y obtener beneficios a corto y largo plazo.

La reestructuración debe ser implementada en la brevedad posible.

En el disefio de la reestructuraci&n deber& considerarse los conceptos

universales del marketing.

Creemos que la implementación del plan de mercadeo que hemos presentado

permitir-6 alcanzar importantes objetivos.

Cualquier plan de mercadeo que se implemente deberá ser evaluado y modificado

periódicamente de acuerdo a las nuevas circunstancias.

Creemos haber detallado en nuestro trabajo lo mas relevante de cada uno de los

escenarios en los que el sistema de corretaje formal de bienes raíces debe desplegar

su acción. Sin embargo como recomendaciones fínales podríamos seflalar las

siguientes:

Para el corto plazo, que la Asociacion  de Corredores de Bienes Raíces busque los

contactos y realice las diligencias pertinentes en aras de conseguir que las

instituciones financieras formalicen contratos de prestación de servicios con los

corredores profesionales a fin de que éstos puedan realizar el corretaje de todas

aquellas propiedades que estan en poder de dichas instituciones debido a problemas

de cartera vencida.

La institución fmanciera  se beneficiaría porque puede obtener mas valor por dichas

propiedades vendiéndolas que rematidolas. El comprador se beneficiaría porque

podra adquirir bienes de oportunidad, que es lo que mas se busca en los actuales



173

momentos. El corredor se beneficiaría porque cerraría mas transacciones al contar

con propiedades cuyos precios están por debajo del precio del mercado.

Las propiedades que la Asociacion logre “enganchar” gracias a los acuerdos con las

instituciones financieras deberkn ser “corridas” por los corredores asociados que

salgan beneficiados por sorteo. Los sorteos se realizaran en Asambleas Universales

convocadas por los directivos de Asociación. A cada asociado beneficiado del sorteo

se le asignara una sola propiedad. Si el asociado no quisiera realizar el corretaje de la

propiedad que le toco por sorteo o si no tiene la suerte de conseguir cerrar la

transacción, solo podrá volver a participar en otro sorteo cuando a todos los

asociados les haya sido asignada una propiedad. En cada sorteo s610 participan los

asociados a los que aun no les hayan asignado una propiedad. La comisión respectiva

sera repartida, en partes iguales, entre el corredor que cierre la transacción y la

Asociación.

También para el corto plazo, que la Asociación ubique en las ciudades de Cuenca y

Loja sendas oficinas de representación con la finalidad de captar compradores

promocionando propiedades de Guayaquil. De esta manera se aprovechara el poder

adquisitivo que existe en las provincias de Azuay y Loja canalizándolo hacia donde

se lo necesita, esto es a la cartera de clientes inmobiliarios.

Las propiedades que se ofertaran seran aquellas que los corredores tengan

enganchadas en exclusividad. De generarse interés por alguna propiedad, el

representante de ventas deberá notificar tanto a la Asociación como al corredor que

entrego dicha propiedad. El corretaje debera realizarlo dicho corredor y, en el caso de

cerrarse la transacción, la comisión sera repartida en partes iguales entre el corredor

y la Asociación que le facilito el cliente. Las oficinas de representación también

deber-arr  cumplir la tarea de receptar pedidos en los casos en que ninguna de las

propiedades ofertadas satisfaga los requerimientos del interesado. Los pedidos seran

canalizados directamente a la Asociacion de Corredores la cual los difundir4 a sus



Cada corredor o agencia estará en libertad de tener su propio

website, el único requisito sera que en algún lugar destacado se

presente el logo de la Asociación y el numero de la credencial

que lo acredita como asociado.

En los websites particulares, el corredor o agencia podría

presentar las oportunidades del mes, pero sin dar mucho detalle

de las propiedades. También podría detallar los requerimientos

de las propiedades que necesita. El website particular servir&

como un medio de publicidad, donde cada corredor podra

informar 0 comunicar lo que juzgue mas conveniente a sus

necesidades específicas.
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asociados. Cualquier asociado podrh emprender la tarea de buscar la propiedad

requerida y ofrecérsela  al interesado. El corredor que logre cerrar la transacción

deberá compartir la comisibn con la Asociación.

Para el mediano y largo plazo, que la Asociación planifique y disefle las estrategias y

acciones que deber8 implementar y realizar con la finalidad de llegar a ser un ente

similar a las Cámaras de Comercio o de Industrias, no cómo aphndice de ninguna de

ellas. De ser posible, la sede de la Asociación de Corredores deber6 estar fkamente

ubicada en el Centro Empresarial Las Chrnaras.

Las Chmaras cumplen un papel muy importante dentro de la actividad econbmica. En

la provincia del Guayas contamos, entre otras, con las siguientes Ctiaras: de

Comercio, de Industrias, de la Pequeña Industria, de la Construcción, de

Acuacultura, de Pesquería, de Turismo, de CompaBías de Seguros. Resulta fhcil

imaginar todo el potencial de negocio que existiría si los diferentes sectores

económicos buscaran el concurso de los corredores para adquirir o vender las

propiedades en las que desempefhn sus actividades.

Al lograr involucrarse en el mundo de las Cámaras, al poder acceder a sus directivos

y asociados, se lograr& información de primera mano, se podrhn aprovechar las

oportunidades de negocio. La constancia y el servicio brindado en cualquier

negociación tendrán sus frutos. La imagen del corredor se ver8 fortalecida. Su trabajo

será reconocido, solicitado y remunerado sin regateos.

También para el mediano y largo plazo, que la Asociación de Corredores administre

la realización de estudios de mercado para determinar la demanda inmobiliaria por

zonas geogrhficas o por cualquier variable demogrhfha. Se podrá determinar la

demanda en términos generales y de ahí proceder a clasificarla o se podrá estudiar la

demanda de algún bien rah específico. Para estos estudios se debe contar con

profesionales de primer orden. En vista de lo costoso que resulta este tipo de
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investigacion, se buscam el financiamiento de los organismos o cuerpos colegiados

que directamente se beneficiarían de ella. La Asociación podra realizar o administrar,

bajo contrato, investigaciones concernientes al mercado inmobiliario.

Acerca de filosofias, orientaciones y métodos, si bien es cierto que pueden servir de

inspiración o soporte al seno de las empresas, creemos que el corredor profesional

podra adoptar cualesquiera de los muchos que existen o crear los suyos. Algunas

filosofías y métodos tendran sus defensores y detractores. Sin embargo ponemos a

consideración la Calidad Total como una filosoAa empresarial que podria ser

adoptada por las agencias de bienes raíces. Una vez que existe la voluntad de

implementar Calidad Total en la empresa, cualquier metodo puede resultar. Uno de

los métodos podr-ía ser “Just in time”, también conocido como “Sistema de Calidad

de las 7 S’s”. Es un sistema interesante, practico y consistente que puede ser aplicado

en administración, en servicio, en producción e incluso en nuestras vidas personales.

Nuestra recomendación fínal para cualquier momento y circunstancia, tanto para la

Asociación de Corredores de Bienes Raíces como para cada uno de sus asociados, es

que antes de implementar cualquier politica o plan de mercadeo se reflexione acerca

de qué mismo se desea. Si en el fuero Mimo del corredor solo existe el deseo de

ganar una comision ningún proyecto de marketing dar6 resultado y, lo que es mas

grave, dado que su deseo esta enfocado solo al dinero, los medios para conseguirlo

podrían dar cabida a cualesquiera de las manifestaciones de la corrupción (cobrar

por un mal servicio, cruzarsele a algún colega, vender una propiedad a sabiendas que

tiene problemas, etc. etc.). Si, ademas del deseo natural de ganar una comisión, existe

la convicción de querer ser fiel a los principios de la moral y la ética, se podrá

implementar con éxito cualquier proyecto de mercadeo elaborado con

conocimientos, sentido común y creatividad.
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ANEXOS



ANEXO 1. CUESTIONARIOS

CUESTIONARIO PARA EL AGENTE CORREDOR

1) Nombre:
2) Nombre de la agencia de bienes raices en la que trabaja:
3) iEst$ afiliado a la Asociach de Corredores de Bienes Raices?

sí c l N O c l
4) Sefiale cuhto tiempo lleva como corredor de bienes raices

menos de un año cl 1-4afios c l 5-9aBos c l másde 1OaÍIos c l

5) Complete los porcentajes aproximados que corresponden a las propiedades que ha
ofertado en los últimos dos años (es decir, su cartera de propiedades) (se debe
considerar número de propiedades no sus valores monetarios)
Nota: ?4gli- incluye haciendas, camaroneras,  fincas, etc. “Residemia” incluye tcmmos  para construir residencias; villas,

deptammtos,  suites, departamentos  en Salinas, etc. para fines residenciales.

a) Para venta

Para alquiler
100%

b) Para venta:

Residencia cl

Oficina

Industria

Agricuhra

L-l
cl
q

100%
d) Para venta:

zona Norte q
Zonas Centro y Sur c l

Zona Samborondth c l

Fuera de la ciudad c l

c) Para aleuiler:

Residencia

Oficina

Industria

Agricultura

cl
cl
cl
cl

e) Para alauiler:

Zona Norte

Zonas Centro y Sur

Zona Samborondón

Fuera de la ciudad

100%

cl
cl
Ll
cl

100% 100%



6) Complete ios porcentajes aproximados que corresponden a Ias transacciones que
ha logrado cerrar en los últimos dos años (se debe considerar número de
transacciones realizadas no el valor monetario de Ias mismas)
Nota: “Agricultura” incluye hacieradas,  ca-, fincas, etc. “Residenoia”  inclw t.efmms ptua CdbstNv  neidencias,  villas,

dttpflamenb,  suites,  tkpamfmtos en satinas,  etc. para fhs tia.

a) Ventas realizadas
u

Alquileres realizados l - l

100%
b) Ventas realizadas:

Residencia L-J

Oficina cl
Industria c l

Agricultura Cl

100%
d) Ventas realizadas:

Zona Norte

Zonas Centro y Sur

Zona Samborondón

Fuera de la ciudad

c) Alauileres realizados:

Residencia cl

Oficina cl
Industria c l

Agricultura L-l

100%
e) Alquileres realizados:

Zona Norte c l

Zonas Centro y Sur c l

Zona Samborondón c l

Fuera de la ciudad c l

100% 100%

7) Califique los siguientes problemas. Asigne 6 si principai problema y 1 al menor
problema. Si nunca ha tenido el problema deje en blanco

Falta de propiedades enganchadas c l

Falta de propiedades que reunan las caracterlsticas  requeridasu

Falta de clientes c l Falta de seriedad del cliente c l

Falta de seriedad del propietaricl Falta de seriedad de corredorecl

Falta de créditos c l



8) Califique los siguientes inconvenientes. Asigne 6 al m6s frecuente y 1 a1 meno8
frecuente. Si nunca se le ha presentado el inconveniente deje en blanco

Las citas se cancelan c l

Las citas se posponenq
El cliente ya conocfa la propiedad que usted le iba a en&& u

Dificultades en mostrar la propiedad por falta de coordinación con el propEl

Impuntualidad del corredor, del cliente y/o del prop. a la hora de la cita
c l

Dificultad en captar los gustos del cliente o encontrar lo que se ajuste a su presupuesto
c l

9) $urindo engancha una propiedad toma usted todas las medidas de precaución
para asegurar el potencial pago de una comision?

Sí q No cl
10) iAcepta regateos a la hora de pactar 1s comisión?

sí
c l

No q
ll) ;Reporta usted aI propietario los nombres de las personas que usted ha llevado a
conocer la ropiedad con las respectivas firmas de constancia?

Sí $ Non

12) 4Le pagan lo pactado?
sí q No cl

13) iAcepta regateos a

s1 q
de cobrar la comisión?I

14) ;Quk tan frecuente es compartir Ia comisión con otro corredor?

1 de cada 5 transacciones l-l 1 de cada 4 transacciones c l

1 de cada 3 transacciones c l 1 de cada 2 transacciones c l

15) iEsta& dispuesto a entregar a una base de datos de la asociación de bienes rakes
las propiedades que usted tiene enganchadas con exclusividad, a fm de bendar mejor
servicio al cliente y maximizar el número de transacciones?

sí q No cl



T = Pregunta para todos los encuestados
CC = Pregunta para los que usaron corredor
SC = Pregunta para los que no usaron corredor
CCC = Pregunta para los que cerraron la transacción con corredor
SCC = Pregunta para los que cerraron la transacción sin corredor
TC = Pregunta para los que cerraron la transacción con o sin corredor

CUESTIONARIO PARA EL PROPIETARLO

T 1) Nombre:

T 3) Estado Civil:
casado q
viud

Tl

soltero
cl

divorciado
c l

T 2) Edad:
Cl

aÍios

otros
c l

T 4) ;Alguna vez ha necesitado vender o dar en alquiler una propiedad?
sí

cl
N O q

T 5) ;Entr 6 su propiedad a algán corredor para que se la corriera?
Sí [gl Non

CC 6) iEntr
Sí d

4 la propiedad de manera exclusiva?
Non

CC 7) ;La exclusividad fue por un perfodo determinado?
sí

c l
No

c l

CC 8) ~Respeti la exclusividad?
Sí

c l
No

c l

Sc 9) Si no us corredor, señale los motivos

No conocía a ningún corredoa No conocía íos servicios que ofkece 0

Desconfianza c l Porque no tuve necesidad L l

Para evitar e1 pago de comisión
c l

Por malas experiencias anteriores
c l



SC 10) Si DO us corredor, indique por cu medio buscó a interesados

Por anuncio publicado por usted c l Por anuncio publicado por el cliente q
Por contacto directo con el cliente El Por parientes, amigos o conocidoLl

Por letrero en la propiedad 0 Por medio de inst. finan0 Por interna

CC ll) Si us corredor, jel corredor le pidió que firmase el compromiso de pagarle
una comisión en el caso de que ia transacción se Nevara a cabo con la intermediacibn
de él?

sí c l No c l

12) En caso afirmativo a la regunta anterior, ;firmó usted?

CC
Sí pNoo

13) iEs uvo de acuer o con el monto o porcentaje que el corredor le pedía?
Si

c l
No

c l
14) En ~~tivo;~.ygunta anterior, iregate al pactar la comisión?

CC 15) #ube descoordinacibn en las citas para mostrar la propiedad al interesado?
Sí q No q

16) En caso afirmativo a Ia pregunta anterior, seiãalar ios motivos:

Por falla del cliente L l Por falla del propietario q
Por falla del corredor c l Por motivos ajenosq

CC 17) iVendi6 o alquiló su propiedad gracias a la intermediacíbn de un corredor o
de alguna agencia de bienes raices?

sí q No cl En proceso
c l.

CCC 18) En caso afirmativo a pregunta anterior, cpagó la comision pactada?

sí
cl

N O
c l

CC 19) ;El corredor le reporto por escrito los nombres de Ias personas que habian
conocido su propiedad por intermediación de eI?

sí c l No c l



CCC 20) ATUVO el problema de que dos o mas corredores le exigieran la comision?
sí

c l
No

c l

T 21) Para usted, iquien tiene derecho a la comisión?

El que enseÍIa primero la propieda4
El que cierra la negociación

c l

SC 22) iVendí o dio en arriendo su propiedad sín haber recurrido a corredor?
sí

c l
No

c l

T 23) Señale el barrio de la propiedad que ofrecia

Alborada rj Urdesao Kennedy0 Centra Ceibosu Suru

Samborondh 0 Salinas~ Fuera de ía ciudad ri Otrosn .r,................

T 24) ;Que tipo de propiedad usted ofrecfa?

Residencia c l
Oficina L l

Local Comercial c l Terreno c l

Departamento en Salinas r\ Hacienda notros 0 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

T 25) Señale el numero de cuartos que tenfa su propiedad (residencia o departamento
en Salinas)

Ll 211 5 nMhsde5 0

CC 26) Señale cómo fue el servicio que le brindó la agencia o el corredor

Excelente L-l

Muy buenCl

Bueno c l

Regular n

Malo1 1

CC 27) ¿El corredor o la agencia hicieron el seguimiento de toda la transaccíon hasta
su perfeccíonamíento?

Sí
c l

No
c l



TC 28) SeBale si luego de h transacción tuvo alguno de los siguientes problemas

Cliente indeseableu Insatisfacción por el precio transado /J

Contrato mal elaborado
c l

Se incumplib el contrato
LI

Dificultades de cobr
cl

T 29) Califique dei 1 al 4 la importancia que tienen para usted los siguientes servicios
que gustarh recibir de un corredw o agencia de bienes mkes. 4 corresponde al mbs
importante y 1 al menos importante

Que le encuentre lo que usted necesita
c l Que le consiga precios ventajosos

c l c l
c l

Que le brinde asesoria Que ofrezca seriedad



T = Pregunta para todos los encuestados
CC = Pregunta para los que usaron corredor
SC = Pregunta para los que no usaron corredor
CCC = Pregunta para los que cerraron la transacción con corredor
SCC = Pregunta para los que cerraron la transaccion  sin corredor
TC = Pregunta para los que cerraron la transacción con o sin corredor

CUESTIONARIO PARA EL CLIENTE QUE REQUIERE UNA PROPIEDAD

T 1) Nombre: T 2) Edad:
c l

tios

T 3) Estado Civil:

casado q soitero c l

divorciado cl
T 4) iAlguna vez ha necesitado tomar en arriendo o comprar una propiedad?

sí
c l

No
c l

T 5) iUsó los servicios de algún corredor de bienes raices?
Sí

c l
No

c l
SC 6) Si no recurrió a ningún corredor seiõale los motivos

No conocía a ningún cor~edo11 No conocía los servicios que ofrece c l

Desconfianza c l Porque no tuve necesidad c l

Para evitar el pago de comisiónc l Por malas experiencias antetiores cl

SC 7) Si no recurrí6 a ningitn corredor, indique por cuál medio supo acerca de las
propiedades

Por anuncio publicadcl Por parientes, amigos o conocido24

Por contacto directo con el propietario 1-1 Por internetLJ

Por letrero en la propiedad n Por medio del banco o institución financiera c l

CC 8) Sefiale el o los medios por los cuales tuvo conocimiento del corredor

Guía telefbnica c l Por letreros en la propiedadq
Por referencias de terceros c l Accidentalmente c l Por la prensa c l



CC 9) Las propiedades mostradas,

a) $k ajustaban ai precio solicitado por usted?
sí

c l
No

c l
b) JEstaban IocaIizadas en el sector o sectores que usted había requerido?

Sí q No cl
c) ;Poseían fas caracteristicas  o condiciones espe&icas que usted habia pedido
(Brea, numero de habitaciones, piscina, ete.)?

S
‘0

No q
d) LE¡ corredor le pidio a usted su firma como constancia de que usted había
conocido la propiedad o propiedades por intermedio de él?

S’
cl

No
c l

íO) En caso afirmativo a la pregunta anterior, ifirmo usted tal declaración o
constancia?

sí q No cl
CC ll) Si recurrió 8 uno 0 rnhs corredores, señale 8 cu&ntos

cl 21 317 40
CC 12) AUna misma propiedad le fue enseñada por dos o m$s corredores o agencias?

Sf cl “cl
CC 13) ;Notificó al corredor que usted ya sabia de la propiedad a trav&s de otro
corredor 0 agencia?

sí
c l

No q
CC 14) ¿AlquM o compti alguna de las propiedades que le fue mostrada por algún
corredor de bienes rakes?

sí
c l

No
c l

ropietario le reconoció la comisión al corredor?
Desconozco cl

CCC 16) $e pagó lo pactado?
sí q No cl

CCC 17) @e regateó el pago?
Si q No cl

Desconozco q
Desconozco q



CCC 18) iHubo el problema de que dos o mSs corredores reclamaran la comisión?
Sí

c l
No

c l
Desconozco

c l

CC 19) ;El propietario contactó directamente con usted para pasarse por sito al
intermediario?

Sí q No cl
SC 20) &om r6 o tomó en arriendo la propiedad sin haber recurrido

Sí dNon

T 21) ¿En barrio demandaba la propiedad?

Alborada 0 Urdesan Kennedy 0 Centro n Ceibos

Samborondón 0 Salinas0 Fuera de la ciudad riOtrosí

T 22) ~Quk tipo de propiedad usted buscaba?
I 1 I I I l

a corredor?

c l

. . . . . . . . . . . . . . . .

Residencia I [ Oficina 11 Local Comercial u Terreno1 I

Departamento en Salinas c l Haciendac l o t r o s r=☺ . . . , . . . l . . . . . . . . . . . . . . . .

T 23) iCuAntos cuartos usted requería? (residencia o departamento en Salinas)

cl 21 31 40 5 n Mbsde50

CC 24) Seaale cómo fue el servicio que le brindó la agencia o el corredor

Excelente El

Muy bueno LJ

Bueno u

Regular n

Malo c]



CCC 25) JEI corredor o la agencia hicieron el seguimiento de toda la transacción
hasta su perfeccionamiento?

Sí
III

NO
c l

TC 26) SeBale si luego de la transacci6n tuvo alguno de llos siguientes problemas

Propietario indeseablel Contrato mal ehborado c l Mala vecindad c l

Propiedad con problemas legales q Se incumplió el contrato c l

T 27) Califique del 1 al 4 is importancia que tienen para usted Ios siguientes servicios
que gustaría recibir de un corredor o agencia de bienes raices. 4 corresponde al m8s
importante y 1 al menos importante

Que le encuentre lo que usted necesita c l Que le consiga precios ventajososc l

Que le brinde asesoría q Que ofrezca seriedad q



CUESTIONARIO PARA EL PROPIETARIO

Si por cualquier motivo usted tuviera que vender o alquilar una propiedad
suya cuáles de los siguientes aspectos son mhs importantes para usted.
Califique todos los aspectos del 1 al 10. Otorgue 1 al más importante. No
puede repetir la numeración. Si usted considera que existe algún aspecto
importante que no conste entre los dados por favor sefihlelo y póngale una
califícacibn.  En este caso la calificacih itia del 1 al ll.

Cali fícación:

cl Encontrar el tipo de cliente que usted como propietario quiere (que el cliente
sea casado, que no tenga mascotas, etc.)

cl Que los trhites de la transaccibn se realicen con celeridad.

cl Que la transacción se cierre correctamente (contratos bien elaborados, etc.)

q Alta difusión de la propiedad que se oferta.

0 Conseguir un cliente que pague mhs 0 en mejores términos.

cl Asesoría para realizar la transacción.

cl Costos para conseguir al interesado (comisiones, anuncios de prensa,
carteles, etc.)

cl Encontrar con prontitud al interesado en la propiedad que oferta.

cl Conseguir un buen cliente (en thninos de honestidad, buenas costumbres,
etc.)

cl Buen manejo del cliente para llevarlo al cierre de la transacción.

c l Otro: (seMe) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . ..*....................*.........



CUESTIONARIO PARA EL CLIENTE

Si por cualquier motivo usted tuviera que comprar o tomar en arriendo una
propiedad cuáles de los siguientes aspectos son más importantes para usted.
Califique todos los aspectos del 1 al 10. Otorgue 1 al mhs importante. No
puede repetir la numeración. Si usted considera que existe algún aspecto
importante que no conste entre los dados por favor seflhlelo y póngale una
calificación. En este caso la calificaci6n  iría del 1 al 11.

Calificación:

Que la propiedad no tenga mala vecindad.

cl Buen manejo del propietario para llevarlo al cierre de la transaccibn.

cl Conseguir una propiedad al menor precio posible.

u Asesoría para realizar la transacción.

r-l Que La transacción se cierre correctamente (contratos bien elaborados, etc.)

Costos para conseguir la propiedad (comisiones, anuncios de prensa,
carteles, etc.)

cl Encontrar el tipo de propiedad que el cliente busca (tama&o, sector, etc.)

cl Que los trámites de la transacción se realicen con celeridad.

cl Encontrar con prontitud la propiedad.

r - l Que la propiedad no tenga problemas legales.

cl Otro: (señale) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . ..*..............................................



ANEXO 2. CUADROS ESTADtSTICOS DE LAS ENCUESTAS
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Reporta los clientes af propietario
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Figura í5 Corredores
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- ---.I_- ___I----.-  ---- ---

r- --.
-___ - -_-- --_--.-a-__-----ve- _-__c__--__-~~-_____--~-_.- ---.-- - --- --

Acepta regateos cuando cobra

l r--’  -- ‘-.-- -_ .--. -.-..-‘-.
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/
!

SI NO
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Figura 16 Corredores
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Figura 17 Corredores
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Figura 18 Corredores
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Edad de los propietarios por rango
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30 Rango de edades DE 46
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igura 1 Propmri-
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Estado Civil de los Propietarios
-. . - . _ - - .

casado svltero Viudo Divorciado

Estado Civil

Figura 2 Propietarios
Edad VS. Estado civil

I CASADO 1 SOLTERO 1 VIUDO DIvoRcIADO Total
MENosDE \

.-
3.59 4.10 t 7.69

31A36 9.23 l 9.23

36640 15.90 0.51 I 16.41

44A45 9.74,. 1 0.51 I 0.51 i- 10.77

42.56 1.54 3.59 3.59 51.28
I 4.10 0.51 I 4.62

85.13 6.67 i 4.62 3.59 100.00 ~~

r-----
*--__--_ _-.-___-~_~._.-~__-I_-__--_.-_ ---. -..__---..-- --.- - - - - --.-- _-__-___

Edad VS. Estado civil
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60% -
/

4-o%- l

20% A
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CASADO SOLTERO VIUDO DIVORCIADO
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Figura 3 Propietarios
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igura 4 Propieta~os

PORCENTAJE DE PROPIETARIOS QUE ENTREGÓ A CORREDOR
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I

47.69 i

SI NO

ENTREGÓ EN EXCLUSMDAD

,.. _ ._ ,_.. ,, . ,.,^. _
64.71

35.29

SI NO

Figura 5 Propietarios
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Figura 6 Propietarios
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ENTREGÓ EN EXCLUSIVA POR UN PERÍOCKI  DETERMINADO
. _. __.. - _-.- .> --II i_ . . -^ .,.. ., i __--- - . . . _ “. I _. . . _,._~ ...--._-^_..  --_.-._-_,-  - --.“l-_._  _-__ _)_ _,

72.22

/1 SI NO
1

L----_--_-_____-- I_ ---- ----__----_ _----...  - -.--  ----_---_  ---- --.--__-  -_-___. -!

Figura 7 Pmpiet;rrios
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Motivos por los cuales propietario no recurrió a corredor
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OfreCe anteriores

- --.- -.__ .---- ._.-- -_---._--- .--- -------- --_- -__ -.--_.______--_--  -.--- -_-..---_- -_--_ --_--_--- .-
=igum 8 Propietarios
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Por anuncio Por anuncio Por contacto

25.1
‘1.5

Por letrero Por medio de
publicado por publicado por directo con el amistades en la inst.

propietario diente ctiente propiedad financiera

Figura 9 Propietarios
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Figura 10 Propietarios
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Figura ll Propktarios
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Figura 12 Propietarios
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Figura 13 Propietarios
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Figura 14 Propietarios
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Vendió o alquiló la propiedad (con corredor)
80 .-

T

,.  ̂ -_. . _.^__.  ,____^ I._f ,*._ .-. _ .-1 _ . . . . x--- I..-._rX.--.I~..~l-.~-“,..l~l~^ ..n_-_ III .^_. -_.- ..I._ I  ̂ ----._^.. .,

70.59 1
70 !I

l
60 i

I
Q)--
Io

50 L

C
i! 40

å 30

20

10

0

SI NO EN PROCESO

Figura 16 Pfopietatios
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Figum 17 Propietarios
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Figura 19 Propietarios

Opinión del propietario sobre qurén debe recibir la cumistbn
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Figura 20 Pro#etarios
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Figura 21 Propietarios
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I Oferta inmobiliaria por zonas
// (con corredor)
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* En “otros” entra Miraftores, Albatros, Beltavìsta, Bolivariana, La Garzota, Barrio Oreliana
Figura 25 Propietarhs

/
1

i.
e

01
RESIDENCIA OFICXNA LOCAL TERRENO OPTO EN HACIENDA BODEGA

COMERCIAL SALINAS

- --_.-_- -------- .---- -.----.-- --- --- -.-._---- --_-. ___^- -.-_-_------_-_-- -.--- --__._^__.---__-- .____._________..
Figura 26 Propietarios

Oferta inmobiliaria por tipos
(con corredor)
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Número de cuartos ofertados
(con corredor)

501 .

L_ , . L I. ,_-. I . ^_ . .- . . . ” . . _Ij

41.54 41.54 i
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Figura 27 Propietarios



Bienes rafces vendidos b alquflados por zonas
(con corredor)

25 I

En ‘Wos” entra Miraflcms,  Albatros, Bellavista,  Bolivãdana,  La Garzota, Bmio Orellana
Fl$un 28 Propiemos

70
60

Bbnes rafces vendidos o alquilados por tipos
@on --dw

Figura 29 Prqietarios

Número de cuartos de l8s vlvlend8s  vendidrs  0 alquiis
(con cctTec+or)

42.86

1 2 3 4 5

Figura 30 Pro@etarios



Oferta inmobiliaria por zonas

ll.83

(sin corredor)
. 1 I ---. Ir --.-___- ̂ -l_“._-“__.l_  -.--.

16.13
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* En “otros” entra Miraflores, Albatros, EMavista,  Bolivariana, La Garrota, Barrio Orellana
Figura 31 Propietarios

Oferta Inmobiliaria por @pos
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Figura 32 Pmpietarios
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Número de cuartos ofertados
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50.72

Figura 33 Propietarios



Bienes nhes vendicloa  0 rlquilados  por zonas
(sin uorredor)

6 0 , 1

42.11 I

* En “otros” entra lMhfkwes, Albatros, Bellavista,  Botííwíana,  La Ganota, Barrio Orekna
Figum 34 Progietarlos

f3ienes raíces vendidos o alquilados por @os
(sin corfedor)

60.53
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Cattfkactbn det propletarto sobre et servicto det cormdor

35.29

EXCELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR MALO

CALlFlCA&N DEL SERVICIO

I

H
LO-W Lo8queno

TOdOS oermmn cefmfon
EXCELENTE 1 19.61 1 25.00 3.57
MUY BUENO 1 35.29 41.67 21.43

8uEnJo 1 29.41 f 26.39 35.71
REGULAR 1 10.78 2.76 32.14

MALO I 4.90 4.17 1 7.14
Total 1. loo 100 loo_

Calificación del servicio

Todos Los que cerraron Los que fI0 ceframn

t3 EXCELENTE 8MUY BUENO I BUENO 0 RECULAR IMALO

Figura 38 PrapietnW



r--- - -__--. _---__-- - - - -_.-_ e--m. -----l
El corredor hizo seguimiento

(según propfetarios)
100 T-“----l.-”  I_.. -- ..__.“-  -.--. --*--_--llollll-  .-_._---_ __---I---l-----l~C----l.~-l-l I83.3 ,

i
80 - 1

3 60-

j 56CL 4 0 - !

2 0  - 16.7

0 I 1

Figura 39 Propietarios

Problemas que tuvo el propietario posteriores a la transaccibn (porcentajes)

-Ique
contmfmdw sincom!dor

l#ndM 0 alquftb qlJevwrdió0

Clhte hdeseabíe
5.5 6.9 2.6

ltbsatísf8co~rt  por
pmolo í.8 5.3
Mallwohoel
contrato l 0.9 1.4 l
Incumplimiento
del cmrwato 2.7 4.2
Díícuf&M de
cobro 4.5 4.2 1 5.3
Fííufa 40 Propietarios



CALIFICAClON  PROMEDIO (SOBRE 4) DE LOS f’ROl’!ElARlOS  SOBRE LO QUE ESPERAN  DE UN CORREDOR

ITOdOS ]cmedor ISin cormkw
QUE LE ENCUENTRE 3.75 I 3.75 l 3.75
QUE CONSiGA  PREC 3.76 3.78 3.73
QUE BRINDE ASESO 3.69 3.66 3.72

QUE OFREZCA SERlE 3.86 l 3.86 3.85 1
- -- ------___------_---------_ ___----_----_--

1
CAtlFlCAClóN PROMEDIO (SOBRE  4) DE LOS PROPIETARIOS SOBRE LO

QUE ESPERAN DE UN CORREDOR

3-g
f

-. I. - c “..“I. ..-. _.~ -.,...._.- . .,--. ._1..1 -.-l-r -_.-. .I.-.__.I._.--_  _.- __.-._l.. “_-.--___  _-<. _ __.-.._  -__- -.... --II_ .-..._ _<” _.. . .~

3.85

3.8

Todos Corredor Sin corredor

-

.---__---. * _ ----- -_.--__~--__--- - -..__ _-I__-.----------.~--_
l QUE LE ENCUENTRE LO QUE NECESITA fl QUE CONSIGA PRECIOS VENTAJOSOSi

ClQUE BRINDEASESORiA OQUE OFREZCA SERIEDAD
L ._- ---  ----------  . ..- -l_l-_ _I_-___---._-_- __-__ __-----  _-_-___--_-__ ___-. -__ ___

Figura 41 Propietarios

PORCENTAJE M PROPlETARIoS  QUE CALIFICA COMO “Mk IMPORTANTE” LO QUE ESPERA DE UN CORREDOR

I TOdOS Corredor S i n  comdor t
QUE LE ENCUENTRE kj 79.9 82.2 77.4
QUE CONW3A  PRECKj 79.9 83.2 76.3
,QUE BRINDE ASESO4 75.3 t 75.2 75.3

QUE OFREZCA SERIE6 88.1 90.1 86
_-_-_-^I__--_ --_- -- --  -_-_- -.--.--.-_-~ ---__._-_.- ---.--.  ---.-.  -  .-.- --  ----._

PORCENTAJE DE PROPIETARIOS QUE CALIFICA COMO “MÁS
IMPORTANTE” LO QUE ESPERA DE UN CORREDOR

95 ____ _ . ___ _ I ___-_._-_ ._. _ __., _- _ __ .-_ _. _ _._ ._ .I 1,.- , 1 . .._1 1 . -_. D... - I . . _. - _ _

9 0

Todos Corredor Sin corredor

i

--I------_-_-_---l_----_---~ -_-~--
KIUE LE ENCUENTRE LO QUE NECESITA W2UE CONSIGA PRECIOS VENTAJOSOS

iW2C!~ J3RINEASESORíA W3JE OFREZCA SERIEDAD- - ----_.-cI___-~_-__---___~___I~-_-- 1
de ---- -.- -.--- _--.-------_-___-.- __-_-- _--___--I --__--

Figura 42 Propietarios
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Figura 2 cibntes

Edad VS. Estado civil

hdENosDE30 31 A 35 36A40 41 A45 MAYORES DE
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Figum 3 Clientes



ZONAENQUEVIVECLIENTE
25 ,

20.3 I

l En “otros” entra Miraflores,  Albatros, Bellavista,  Bolivariana, La Garzota, Banio Orellana
Figura 4 Ctihtes

Figura 5 Wis

MOTIVOS POR LOS QlJE CLIENTE NO RECURRl6 A CORREDOR

‘O”l------ 02.6 I



MEMO POR EL CUAL CUENTE SUPO DE LA PFtOPIEDAD
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Figura 7 clientes

Por anuncio Por Por contacto Por Internet Por letrero Por Inst. Fin.
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Medios por los cuales ctiente supo del corredor
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SE AJUSTABAN AL PREClO
(MOSTRADAS POR EL CORREDOR)

80
77.6

$60
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SI NO
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Figura 9 Clientes
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TENíAN LAS CARACTERiST1CAS  QUE QUERiA
(MOSTRADAS POR CORREDOR)
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EL CORREDOR LE ti FIRMAR CONSTANCIA DE LA VISITA

SI No

Figura 12 CGentes
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La propiedad fue mostrada por dos o m4s corredores
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Figura 75 Clientes

LA IWSMA PROPIEDAD PRESENTADA VS. NÚMERO DE CORREDORESN
PROPIEDAD FUE ENSERADA  POR MAS DE 2 CORREDORES (porceatajes)

m t Total
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e
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Figura 16 Clientes
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Figura 17 Clientes
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Chu VS. Precio sokltado
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TENíA LAS
CARACTERíSTICAS QUE

QUEMA

COMPR6  0 ALQUtLó ALGUNA DE LAS PROPiEDADES  MOSTRADAS
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Figura 21 Clientes

SE AJUSTABA AL PRECtO l TENíA LAS CARACTERiSTiCAS QUE QUERiA *
COMPR6 0 ALQUILÓ ALGUNA DE LAS PROPIEDADES MOSTRADAS

COMPRÓ 0 ALQlJlLb ALGUNA DE LAS PROPIEDADES MOSTRADAS
TENfA IAS CARACTERf~TMXS

f SJ f NO 1
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SE AJUSTABA AL

Figum 22 Clientes
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Se pagb la comlsi6n pactada
(segiin cbnte)
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Figura 25 Clientes
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El propietario lo contactó para evitar pago de comlslón

Compró 0 alquik5 sln corredor
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Figura 28 ctiinties

Demanda inmobiliaria por zonas

L
+ En “otros” entra Miroflotes,  Albatros, fielhvista, &diiafíana, La Garrota,  Barrio Chdiana
Figura 29 c2lieha



Demanda inmobiliaria por tipos

Figura 30 cmentes
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Demanda tnmobillaria por zonas
(con cofdof)

l En “otros” entra Mimflom, Albatms, BaHavista,  Bolivafiana, La Ganota, Barrio OreMana
Ftgura 33 ctientes

Demanda inmobllaria  por tip
(con corredor)
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Figura 36 Cl¡¡



Bienes raíces comprados o afquilados por tipos
(con corredor)

Figura 37 Cl¡¡

Nhero de cuartos de las vtvfendas compradas o
atquttadas (con cwredor)

60-I

XI-

4 0 -

- g

P-
8
n

2 0  -

10  -

07

l J
Figura 38 Ctientes



Demanda Inmobittsrla por zonas
(sin coffedor)

* En “otros” entra Miraflores,  Albatros, Wavista,  Bolivariana, La f%rz~U,  &mio ChMana
Figura 39 Clientes

Demanda inmobillarfa por tipo8
(sin com#dot)
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Figura 48 Ctientes

CALIFICACIÓN PROMEDIO (SOBRE 4) DE LOS CUENTES SOBRE LO QUE ESPERAN DE UN CORREDOR

TODOS CON CORREDOR SIN CORREDOR

3.61 3.66 3.60 .
3.72 3.76 3.71
3.70 3.62 3.73
3.82 3.88 3.80
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Figura 49 Clientes



PORCENTAJE DE CLIENTES QUE CALIFICA COMO “MÁS tMPORTANTE”  LO QUE ESPERA DE UN CORREDOR

PORCENTAJE DE CUENTES QUE CAlJFlCA  COMO wAs WPORTAN-tE”  LO QUE ESPERA
DE UN CORREDOR
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Figura 50 Clientes

Estado civil cliente {todos) VS. Tipo de propiedad demandada
ESTADO CWIL

CASADO lSOLTER0 ~vlu00 DIVORCIADO

Bodega 0 .50 I
Dpto. en SaUnas 2.01
Local Comercial 7.04 I
oficina i 10.05 13.04
R-l24 72.36 82.61 100.00 100.00

Terrena 7.04 4 .35 I
Hacienda I 1.01
Total 100 l o o I loo I 100

r----_._---- .--._---.-_--*.--- - .------ ---- - --.-- -_. ___-__ -- ---_---_- - .-- __-- - ---.. ._--. ..,
Estado civil cliente (todos) VS.
Tipo de propiedad demandada

Bodega Dpto. en Local Oficina Residencia Terreno t-tacienda
Salinas Comercial

l C3CASADO  B SOLTERO OVIUDO Cl DIVORCIADO ’___- -_.. -__.-_--.--  .-.--.- _._._ --_. _ -- .__._._. -._ - .-_-_-_  i
_ ..-_ .- .- ____._ _.--___-_-_.-  . .__ -. _ _^.._ _--- ____. . . -_ _ _ - . _--_ _. ._

Figura 51 Clientes



Estado civil ctienbs (cmn comalw] VS. Tipo de pmpiedad demmdada
Esrmocwn
b-0 ISOLTERO VJUDO l-

D@aan8aMms 4.76I
9.52 I
7.14 50 I
61.90 SO 100 I 100

l- I 14.29 I 1
2.38 I

I loo I loo 1 100 loo

Estado civil clhte (con corredor) VS.
Tipo de propiedad demandada

Local Oficina Residencie Tem Hackmcb
Comefcial

[MSAOO =SOLTERO  OVIUM) C3OiVORCIADO]

Estado civil diente (rrin comMor)  VS. 7ípo de propieckd  demandada
ESUDO CML1 l- ISOLTERO l- A ,

0.64 I
Dpto.on8alh8s 1.27
l.ocal ComercIai 6.37 l

10.83 5.26
75.16 I 89.47 100.00 1 100.00

mmno l 5.10 5.26 l
0.64

TOW 100.00 100.00 1. 100.00 l 100.00

Estado CMi cmlte (sin corredor) VS.

100%
Tipo de propiedad demandada

60%

60%

40%

20%

0%
Bodega Opto. en LOCA OFicina RMtdWKh Terreno Hacienda

s a t i n a s  comecaal

WXSADO ISOLTERO UVIUDO UDIVORCMDO



Estado civii oliente @dos) vs. Zona de pmpiedad denrsndada
ESTADO cnnt

1 f 1 SOLT-ERU 1
ALBORADA 8.04 I 4.35 I 14.29
URDESA

$ENNEDY l 1558 1658 21.74 lf.39 28.57 I 42.861 I I

CENTRO 1 4.62 8.70 l
CEIBOS 21.61 1 21.74 1 42.86
SUR 2.01 1

I
1

SAWORONDóN í7.09 8.70 42.66
OTROS. A 12.06 17.39 14.29 I 14.29

1 2.01
F~RAOElACWOAD 1 .ot 1 1- - - - - - - - - - - - - - -.-
Tatal loo 100 ----ml loo
* Et7 %tros” entra Mirafloms, Abaims, Bellavista,  Bolivariana, La Gamta, Bmio Orellana

80%

Estado CMI Mente (todos) VS.
Zona de propiedad demandada

hDCASAO0 ISOLTERO OVlUOO 0DlVORClADO  1

l En “otros” entra Miraflores, Albatros, Bellavista,
Figura 54 Clbntes

Wivariana, La Garzota, 0anio omllma

Estado CM cl¡eW (sin cmrmdof)  VS. Zona de propbdad  t3umandada

I- 8oLlERo IwuDo
8.92 5.26 20.00, I

l
.

14.@5 15.79 20.00 20.00 I
KENNEDY 18.47 21.05 l
CENTRO 3.82 I 5.26 I

19.tí I 26.32 t 60.00
2.55
77.20 I 5.26. 40.00

OTROS* í3.38 21.05 20.60 20.00
1.27 I l

FUERA DE LA CKJDAD l 0.64
Total 100.00 I 100.00 100.00 l 700.00 1
* En WrW entra MirafloFes, Atbatros, Betlavista, Boiivarima,  la Ganota, Barrio Orellana



Estado civil cliente (sin colTedor)  VS.
Zona de propiedad demandada

j &BCAsADO  BSXTERO KIWUDO q IDIVORCtADOj

--__ --  .______-- ----..---  -__ --_________-___-II__--__----____I--- _

l En “otms” entra Miraflores,  Albatros,  Bellavista, Bolivariana, La Garzota, Barrio Orellana
Figura 55 B Ctientes

Estado civil cliente (con corredor) VS. Zona de propiedad demandada
ESTADO CIVIL

CASADO SOLTERO WIUDO DIVORCIADO

4.76
t 19.05 25.00 I 50.00 100.00

KENNEDY 9.52 I 25.00
CENTRO 4.76 1 25.00 I l
CEIBOS 30.95
SAMbOROND6N l 26.67 I 25.00 l 50.00 I
OTROS * 7.14

l 1SALINAS 4.76 I I
FUERA DE LA CIUDAD 2.36 lt II 1
T o t a l 100.00 I 100.00 I 100.00 I 100.00
* En “otros” entra Miraflores,  Albatros, Bellavista, Bolivariana, La Garzota,  Barrio Orellana

i

j Estado dvil cliente (con corredor) VS.

100%

80%
60%

40%

Zona de propiedad demandada

-----------------  .--___  -___ ____
k~i~SA00 CKSOLTERO  OVIUD~ uD~VORCIADO]__-_-_--_-I .--L__---------_---

Le. ---- - ..------I_------------___-----.---- --.------____- _._. __- _.__- --.---.- --. ---..-- _----.--._----_

l En “otros” entra Míraffores,  Albatros, Bellavista, Bolivariana, La Garzota, Barrio Orellana
Figura 56 Clientes



Estado civil cliente (con corredor y ttansacciórr  cerrada) VS. Zona de propiedad demandada
ESTADO CML

CASADO ~SOLTERO VIUDO DIVORCIADO i
ALBORADA 5.88

URDESA I 14.7-l 50.00 1 100.00
KENNEDY 0.02
CENTRO 5.88 50.00
CEIBOS 35.28 I .
SAMBORONDÓN 11.76 I 100.00
OTROS * 8.82 1 \

SAUNAS 5.88 1-~- - -~~--
i------ - - - -FUERA DE LA CIUDAD 2.94

,TOt¿ll I 100.00 l 100.00 100.00 100.00
* En “otros” entra Miraflores, Albatros, Bellavista,  Bolivariana, La Garzota, Barrio Orellana

Estado civil clientu (con corredor y transacción cerrada) VS.
Zona de propiedad demandada

100%

80%

60%

40%

20%

0%

L -_. -----_I_- ---.----.-.--.-w--J

/_--- ___-__---  ~---- - -.--------  -.------- _-c__~--_--._l__l_ .-._ .__.-
* En “otros” entra Miraflores, Albatros, Bellavista,  Bolivariana, La Garrota, Barrio Orellana
Figura 57 Clientes



Estado civil cliente (con comdor y trartsacción cerrada) VS. Tipo de propiedad demandada
ESTADO CML

CASADO ‘~ SOLTERO 1 VIUDO DIVORCIADO

RESIDENCLA 64.7 50.0 ) 100.0 100.0
&OFlCINA 8.8 50.0 1
LOCAL COMERCIAL 5.9

TERRENO 11.8 I I
DPTO. EN SALINAS 5.9 1
HACIENDA 2.9
Total 100.0 100.0 100.0 100.0

j_------ ----- --.-- -- ---------.-  ---- _--._.-  --___-- __ .-_-_ .--_. -.- - __--_  --- --__ _______-- --. _ -----__ .-.--.

Estado civil cliente (con corredor y transacción cerrada} VS.
Tipo de propiedad demandada

RESIDENCIA OFICINA LOCAL TERRENO DPTO. EN HACIENDA
COMERCIAL SALINAS

--_- _._- --__-___-_-__
1

I PASADO n SOLTER0 OWUOO %kik-%].----. _--_._-_^-__.-___l -_------_--_-._---
L-. ___-----_-_I-.___----. ---~..-------I_- --.-- -__- ------ --_-_----__.-___-- ._-- - ---_

figum58Clientes
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