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RESUMEN EJECUTIVO 

 

El presente Plan de Marketing se ha realizado en base a las necesidades del 

consumidor de una empresa dedicada a la compra, venta, administración y avalúo 

de inmuebles de la ciudad de Cuenca. Se ha investigado profundamente a la 

Inmobiliaria Concreto, determinando la necesidad de implementar estrategias 

externas que potencialicen la imagen y el servicio de la empresa. 

Luego de hacer un breve análisis de las generalidades teóricas, se ha realizado una 

evaluación completa mediante encuestas a clientes y propuesta de estrategias para 

un plan de marketing viable para la empresa. 

Esta propuesta se ha enfocado en mantener a la empresa en una reconocida 

posición en el mercado, por lo que ha provocado una gran expectativa en el clima 

laboral interno de la inmobiliaria. Así, existe la satisfacción de realizar un cambio 

necesario por el bien de la empresa y de sus clientes. 

Los clientes de la inmobiliaria son, sin duda, la razón por la cual la empresa está 

considerada en el mercado. Por medio de la planificación estratégica se busca 

satisfacer todas las necesidades de los clientes actuales para mejorar la imagen y 

servicio de la empresa, captar nuevos clientes y promocionar los servicios. 
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ABSTRACT 

 

This Marketing Plan was develop based on the needs of customers of a company 

dedicated to the purchase, sale, management and valuation of real state in the city 

of Cuenca. It has been deeply investigated the Inmobiliaria Concreto, determining 

the necessity to implement external strategies which potentializing the image and 

the service of the company. 

After a brief analysis of theoretical generalities, it was made a complete assessment 

with customer surveys and proposed strategies for a viable marketing plan for the 

company. 

This proposal is focused on keeping the company on a recognized market position, 

so that has caused great expectations in the internal working environment of the 

company. Thus, there is the satisfaction of making a necessary change for the good 

of the company and its customers. 

Customers of the estate are undoubtedly the reason why the company is regarded in 

the market. Through strategic planning aims to meet the needs of current customers 

to improve image and service of the company, attract new customers and promote 

services. 
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CAPÍTULO I 

1. Generalidades 

 
  1.1 Antecedentes 
 
La inmobiliaria Concreto es una empresa relativamente nueva en el mercado de la 

ciudad de Cuenca, que busca posicionarse como una de la mejores en su sector. 

Los servicios que la empresa ofrece, tales como compra, venta y alquiler de 

terrenos comerciales y residenciales son realizados por profesionales y no 

profesionales en este campo. Por ello la necesidad de elaborar de un Plan de 

Marketing para la inmobiliaria que debe reunir una serie de requisitos para ser 

eficaz y exige de sus responsables: una aproximación realista con la situación de la 

empresa; que su elaboración sea detallada y completa; debe incluir y desarrollar 

todos los objetivos; debe ser práctico y asequible para todo el personal; de 

periodicidad determinada, con sus correspondientes mejoras; y, compartido con 

todo el personal de la empresa. 

El plan de Marketing se dirige explícitamente a los consumidores. Como tal, tiene un 

alto grado de coincidencia con la estrategia de la empresa y puede ser considerada 

como una parte integral de la perspectiva de estrategia de aquella. Y por esto va de 

la mano de teorías como psicología del consumidor. El marketing, lejos de tratar de 

controlar la conducta del consumidor (esto es, adaptar el consumidor a nuestro 

producto), estudia los procesos cognitivos involucrados en la relación consumidor-

producto para fomentar una percepción adecuada del producto que tratamos de 

vender y, en consecuencia, de maximizar la probabilidad de compra del mismo. 

 

  1.2 Planteamiento del problema 
 
El mercado en el que se desenvuelve las inmobiliarias en la ciudad de Cuenca es 

muy competitivo, esto se debe a la actual crisis económica en el mundo. El sector 
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inmobiliario comenzó a atraer inversionistas, que prefieren mayor rentabilidad que el 

mercado bursátil. Es por eso que se cree conveniente la elaboración de un plan de 

marketing que permita a la empresa captar y mantener a los clientes y evitar que se 

vayan a la competencia.  

 
1.3 Definición del problema de investigación 
 

En la actualidad la inmobiliaria Concreto cuenta con poco tiempo de apertura dos 

años, lo cual no se encuentra posesionada en el mercado de la ciudad de Cuenca, 

con la presente investigación propuesta para la empresa en mención se busca la 

captación de mayor clientela tratando de cumplir los objetivos propuestos por la 

empresa. 

1.4 Delimitación del problema de investigación 
 

Mediante la investigación en Plan de Marketing se trata de estudiar al mercado para 

nuevas localizaciones. La perspectiva es llegar cada vez más al consumidor con 

todos los servicios que él desee, para arrendamiento, compra o venta de terrenos o 

viviendas, con el fin de lograr una competitividad eficiente para posicionarse y 

mantenerse en el medio, crear planes estratégicos para alcanzar metas propuestas, 

contribuir para que haya un eficaz control y dirección. 

Sin embargo, estimamos que este plan no es un fin, más bien es un medio para 

concentrar esfuerzos bajo un marco referencial, que motive y movilice a todos los 

integrantes de la organización. 

 
1.5 Objetivo general 
 

Establecer estrategias de un PLAN DE MARKETING ENFOCADO AL 

CONSUMIDOR PARA LA INMOBILIARIA CONCRETO. 

 



3 
 

 
1.6 Objetivos específicos 
 

1.- Mejorar la rentabilidad del negocio  

2.- Ser reconocido como una de las inmobiliarias más importantes de cuenca 

3.- apertura y Fidelización de clientes actuales y potenciales 

 
1.7 Justificación  
 

La presente investigación permite medir el impacto de un Plan de Marketing para 

tener mayor captación de clientes, con estrategias medibles que permitan alcanzar 

los objetivos de la empresa y mejorar el nivel de ingresos de la misma.  

 
1.8 Hipótesis 
 

El plan de marketing enfocado al consumidor, influye significativamente en la 

captación de clientes de la Inmobiliaria Concreto de Cuenca durante el año 

2013. 
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CAPITULO II: 

2. Fundamentación teórica 
 

2.1. Mercado 

“El mercado puede definirse con el lugar físico o ideal en el que se produce una 

relación de intercambio. Sin embargo, desde el punto de vista del Marketing, el 

concepto de mercado como lugar es muy limitado y poco operativo. 

Resulta más conveniente definir el mercado por los elementos que determinan su 

existencia. Así, un mercado es: 

- Un conjunto de personas individuales u organizadas  

- Que necesitan un producto o servicio determinado  

- Que desean o pueden desear comprar 

- Que tiene capacidad económica y legal para comprar”1 

-  

2.2 Importancia 

El mercado lo conforman los clientes reales y los potenciales, los clientes son la 

razón de ser de toda institución, empresa, negocio, etc.  Los cuales consumen 

nuestros bienes o servicios y pagan por ello, de los clientes provienen todos los 

ingresos. 

2.3 Definición de Mercado en Mercadotecnia  

“Una definición de mercado según la mercadotecnia: Organizaciones o individuos 

con necesidades o deseos que tienen capacidad y que tienen la voluntad para 

comprar bienes y servicios para satisfacer sus necesidades.”2 

                                                             
1LÓPEZ,BERNARDO; RUIZ ,PINTO; COLOMER VISCARRI JESÚS ,Los Pilares del Marketing, Edición UPC 2008, 
Barcelona España pág. 24 
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2.4 Segmentación del mercado 

“Es la división del mismo en grupos homogéneos a los que se les aplicara una 

estrategia comercial diferenciada en el fin de satisfacer sus necesidades y deseos 

de los individuos que forman los segmentos y con la finalidad que la empresa 

alcance sus objetivos.”3 

 

2.4.1 Mercado Meta 

“La noción de mercado meta, mercado objetivo o target hace referencia al 

destinatario ideal de un producto o servicio. El mercado meta, por lo tanto, es el 

sector de la población al que está dirigido un bien. 

Las variables más habituales para determinar un mercado meta son la edad, el 

género y las condiciones socioeconómicas”4 

 

2.4.2 Posicionamiento en el mercado 

“El posicionamiento se refiere a lo que hace una empresa para situarse en el 

mercado (estrategia de posicionamiento) y los efectos que ello produce en los 

consumidores (posicionamiento perceptual). Ambos niveles son complementarios, 

ya que una empresa cuando desarrolla este tipo de acciones estratégicas necesita 

conocer los resultados para poder evaluar correctamente la efectividad de su 

esfuerzo y replantear o no su estrategia de posicionamiento.”5 

                                                                                                                                                                                             
2 “Mercado ”,(en línea) 08-03-2013 (Marzo 11 -2013) Disponible en la web, 
http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado 
3 CONCHA LLAMAS, ARJONA; Marketing y Gestión de Calidad Turística, Editorial Liber Factory, Madrid 2009, 
Pág. 30  
4 “Definición de Mercado Meta”,(en línea)2012 (Marzo 11 -2013) Disponible en la web 
http://definicion.de/mercado-meta/  
5 Colbert  Francois Mercados Culturales Doce Estudios de Marketing, Editorial UOC, Marzo 2010, Barcelona 
España, Pág. 27  
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2.5 Competencia 

“Desde el punto de vista del consumidor, la competencia se considera cualquier 

oferta que genere un valor superior en la satisfacción de una necesidad concreta.6” 

Los competidores son aquellos que puedan plantear una oferta de valor sustitutiva. 

 

2.5.1 Análisis de Competidores 

“El análisis de la competencia consiste en el estudio y análisis de nuestros 

competidores, para que posteriormente, en base a dicho análisis, tomar decisiones 

o diseñar estrategias que nos permitan competir adecuadamente con ellos.” 

La importancia del análisis de la competencia radica en que al contar con 

determinada información de nuestros competidores, podemos sacar provecho de 

ella y utilizarla a favor nuestro, por ejemplo, podemos aprovechar sus falencias o 

puntos débiles, tomar como referencias sus estrategias que mejores resultados les 

estén dando, o podemos tomar nuestras precauciones al conocer de una futura 

estrategia que están por aplicar. 

En primer lugar debemos recopilar toda información relevante sobre nuestros 

competidores, ya sean negocios que vendan productos similares al nuestro 

(competidores directos) o negocios que vendan productos sustitutos al nuestro 

(competidores indirectos). 

Podemos, por ejemplo, recopilar información sobre: 

 Cuántos son nuestros competidores. 

 Cuáles son los líderes o los principales. 

 Donde están ubicados. 

 Cuáles son sus mercados. 

                                                             
6 ÀGUEDA,ESTEBAN; JIMÉNEZ MONDEJAR, Fundamentos de Marketing, Esic Editorial, España 2013, Pág. 158  
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 Cuáles son sus principales estrategias. 

 Que materiales o insumos usan para sus productos. 

 Cuáles son sus precios. 

 Cuál es su experiencia en el mercado. 

 Cuál es su capacidad. 

 Cuáles son sus medios publicitarios. 

 Cuáles son sus canales de venta. 

 Cuáles son sus fortalezas y debilidades. 

Y, una vez recopilada la información, pasamos a analizarla y, posteriormente, a 

tomar decisiones o diseñar estrategias, por ejemplo, podemos optar por: 

 Reducir nuestros precios, si, por ejemplo, hemos descubierto que no son 

productores y que no pueden mantener sus precios bajos. 

 Apuntar hacia un determinado mercado, si, por ejemplo, descubrimos que 

dicho mercado no está siendo tomado en cuenta por ellos a pesar de ser 

atractivo. 

 Evitar apuntar a un determinado mercado, si, por ejemplo, notamos que en él 

no les está yendo bien, y no sabemos exactamente la causa de ello. 

 Darle más atención al diseño de nuestros productos, si, por ejemplo, 

descubrimos que esa es una de sus debilidades. 

 Evitar alguna estrategia que estén usando, si notamos que ellos aún la usan 

a pesar de que no les está dando buenos resultados. 

 Tomar como referencia sus estrategias de publicidad, si notamos que les 

están dando buenos resultados. 

Como apunte final, podemos señalar que el análisis de la competencia no debe ser 

una tarea que se realice una sola vez, y que luego nos olvidemos de ello (algo que 

suele suceder al iniciar un nuevo negocio), sino que debe ser una tarea que 

realicemos permanentemente, en todo momento; siempre debemos estar atentos a 

los movimientos, decisiones o estrategias que realice nuestra competencia, a sus 

nuevos productos, a sus nuevos puntos de ventas, a sus nuevos mercados, etc., y, 



8 
 

a la vez, siempre tratando de prever estos movimientos, decisiones o estrategias; 

siempre tratando de adelantarnos a ellos.”7 

 

2.6 Cliente 

“El cliente es la persona que, teniendo la necesidad de adquirir un producto, actúa 

en una acción de compra para satisfacer esa necesidad, bien de manera directa o 

indirecta, o bien de forma inmediata o aplazada. Es selectivo para satisfacer su 

motivación de compras.”8 

 Quien entra a un establecimiento, entra para: 

-Informarse 

-Pasar el tiempo 

-Reparar un objeto 

-Hacer una reclamación  

-Comprar 

 

2.6.1 Concepto 

Según la American Marketing Association (A.M.A.), el cliente es "el comprador 

potencial o real de los productos o servicios". 

Según The Chartered Institute of Marketing (CIM, del Reino Unido), el cliente es 

"una persona o empresa que adquiere bienes o servicios (no necesariamente el 

Consumidor final)". 

                                                             
7 “El análisis de la Competencia”,(en línea) 27-04-2012 (Marzo 11 -2013) Disponible en la web 
http://www.crecenegocios.com/el-analisis-de-la-competencia/ 
8 Gestión del punto de venta, Editorial Vertice, España 2008, Pág.: 64  
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En el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., encontramos que "cliente" es un 

"Término que define a la persona u organización que realiza una compra. Puede 

estar comprando en su nombre, y disfrutar personalmente del bien adquirido, o 

comprar para otro, como el caso de los artículos infantiles. Resulta la parte de la 

población más importante de la compañía. 

En el libro "Marketing de Clientes ¿Quién se ha llevado a mi cliente?" se menciona 

lo siguiente: "La palabra cliente proviene del griego antiguo y hace referencia a la 

«persona que depende de». Es decir, mis clientes son aquellas personas que tienen 

cierta necesidad de un producto o servicio que mi empresa puede satisfacer" 9 

 

2.6.2 Importancia 

El cliente es el protagonista del área comercial de una empresa, dar una buena 

respuesta a sus demandas y resolver cualquier tipo de sugerencia o propuesta es 

imprescindible. El cliente es, por muchos motivos, la razón de existencia y garantía 

de futuro de la empresa. Un cliente satisfecho equivale a cuatro clientes nuevos 

para la empresa.  

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
9 “Definición de Cliente, (en línea) Artículo Publicado en Julio 2009 (Marzo 11- 2013) Disponible en la web, Por: 
Ivan Thompson, http://www.promonegocios.net/clientes/cliente-definicion.html 
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2.6.3 Clasificación de clientes  

 

Cuadro 1: El cliente polémico 

Fuente: www.emagister.com 

 

Cuadro 2: El cliente sabelotodo 
Fuente: www.emagister.com 
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Cuadro 3: El cliente Minucioso 
Fuente: www.emagister.com 

 

 

Cuadro 4: El cliente Hablador 
Fuente: www.emagister.com 
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Cuadro 5: El cliente Indeciso 

Fuente: www.emagister.com 

 

 

Cuadro 6: El cliente Grocero 

Fuente: www.emagister.com 
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Cuadro 7: El cliente Impulsivo 

Fuente: www.emagister.com 

 

 

Cuadro 8: El cliente Desconfiado 

Fuente: www.emagister.com 

 

Otra clasificación de clientes se basa en las siete categorías de "Picasso": 

1. El cliente práctico: Fácil de llevar, buen ambiente 

2. El cliente innovación: Snob, adulador, rencoroso, engreído 
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3. El cliente consideración: Decidido, brillante, complicado 

4. El cliente ávido: Organizado, difícil de llevar, fiel 

5. El cliente seguridad: Reflexivo, dubitativo, fiel, le gusta probar 

6. El cliente sentimental: Fiel y regular, rentable, sencillo, discreto 

7. El cliente orgulloso: Competente, protector, brusco, dominante10 

 
2.6.4 Valores del cliente 

“El cliente es y será siempre el elemento más importante para tu empresa pues 

sin él, no hay negocio. De la correcta interacción con tus consumidores 

potenciales y habituales, dependerá la obtención de las ganancias necesarias. 

Aunque sea muy importante optimizar los recursos y los procesos productivos, 

además de establecer exitosas alianzas con tus proveedores y, por supuesto, 

tener un producto ganador, de nada servirá todo esto si no consigues vender. Y 

quien compra es el cliente. 

Por lo tanto, la relación que se tenga con tu cliente es un factor crucial para 

conseguir el éxito de tu empresa. Para relacionarte bien con ellos es necesario 

aprender a entenderlos. 

Por tal motivo, aquí te entregamos una lista con 10 valores que siempre buscará 

un cliente en el servicio que le ofrezcas. 

Valor: Ellos siempre desean saber que lo que están comprando tiene el precio 

justo. Querrán estar seguros de haber comprado la mejor opción disponible. 

                                                             
10  Tipos de Clientes (en línea), Fecha publicación: 21/05/2008 , (Marzo 11-2013), Disponible en la web, por 
Xavier Coma viñas, http://www.emagister.com/curso-manual-gestion-comercio-segunda-parte/tipos-
clientes 
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Apoyo: El cliente necesita escuchar y creer que tendrá apoyo durante el tiempo que 

posea el artículo que está adquiriendo. Además, esperará que le orienten para dar 

el mejor uso del producto o servicio. 

Actitud positiva: Incluso si ellos no la tienen, desearán que quien los atienda se 

muestre feliz, ansioso por ayudar y dispuesto a atender. Es decir, que esté 

preparado para cumplir y satisfacer sus necesidades. 

Confiabilidad: Esperan poder confiar en que recibirán un trato consistente, y que 

estarás ahí cuando te necesiten. 

Un mensaje íntegro y tangible: La única forma en que los clientes pueden creer 

en la integridad del mensaje de tu empresa es a través de un producto y 

desempeño de calidad. Si te esfuerzas en este factor proyectarás una imagen 

profesional. 

Aseguramiento y reaseguramiento: Esto se consigue con una entrega el producto 

o servicio cuando lo prometiste y con un conocimiento total del mismo, que será 

orientado a ayudar al consumidor. 

Empatía: Si logras hacerles sentirse comprendidos en sus gustos y necesidades, 

además de demostrarle un compromiso de entendimiento, conseguirás un cliente 

contento y leal.  

Un Servicio Excepcional: El servicio de la mejor calidad siempre atraerá a los 

clientes. Entregarlo de esa manera debe ser una norma, y esperarán que 

mantengas el mismo nivel de servicio en cada oportunidad que interactúes con 

ellos.  

Esperan una interacción amistosa: Si le preguntas a cualquiera sobre cómo le 

gusta ser atendido, la respuesta categórica será: una persona amistosa que me 

ayude a conseguir lo que necesito. 
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Quieren las cosas AHORA: Nadie quiere que lo dejen esperando en el 

teléfono, a ninguno le gusta que le digan que no tienen su producto, nadie 

quiere retrasos, ni subir hasta el último piso a hacer una larga cola para que le 

hagan una factura y mucho menos “regrese la semana que viene por la factura”. 

Si en tu negocio ocurre alguna de estas situaciones, tus clientes evitarán volver 

a recurrir a ti.”11 

 

2.6.5 Ventajas de la Fidelidad y la Lealtad de los clientes 

“La clientela crece ni se mantiene estable de manera indefinida, en un mercado 

cada vez más competitivo, la fuga de clientes es casi inevitable. 

Fidelizar a los clientes consiste en utilizar diferentes métodos para conseguir 

que permanezcan fieles a nuestra empresa. Conviene tener en cuenta que: 

Cuesta menos conservar un cliente que conseguir uno nuevo  

Ventajas de Fidelizar: 

Los clientes incondicionales son un importante activo para la empresa, que la 

reporta numerosas ventajas 

Que ganamos al Fidelizar: 

- Mayor lealtad de los consumidores y usuarios. Les afectan menos los 

cambios en los productos o precios. 

- Retener y consolidar a la clientela, rentabilizando el esfuerzo empleado. 

- Conocimientos más profundos de los clientes, de sus gustos y necesidades. 

                                                             
11 Los 10 valores que un cliente siempre busca, (en línea), fecha publicación 21-06-2010, (Marzo 11-2013), 
Disponible en la web, por SoyEntrepreneur, http://www.soyentrepreneur.com/los-10-valores-que-un-cliente-
siempre-busca.html 
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- Incremento del número de compradores. Es más fácil captar nuevos clientes 

cuando ya tenemos muchos, por el efecto expansivo de la publicidad boca a 

boca. 

- Aumento en las ventas, por repetición en la compra de clientes habituales y 

por ventas y por ventas nuevas a clientes recientes. 

- Mejores resultados debidos, por un lado, al aumento de ventas, y por otro, a 

la posibilidad de incrementar los precios cuando es necesario. 

- Menores costos en campañas de Marketing. Recuerda que la satisfacción 

también se comunica, y el boca a boca funciona en el mercado. 

- Disminución de las quejas y reclamaciones, que hace disminuir los costes 

debido a fallos, errores y pérdidas. 

- Mejorar la comunicación interna y las relaciones entre el personal, ya que 

todos trabajan para un mismo fin; la satisfacción del cliente. 

- Mejorar el clima interno de la empresa, porque disminuyen las tensiones 

derivadas de conflictos y quejas. 

- Proyección al exterior de una buena imagen corporativa, lo que influye en la 

aceptación social de la empresa.”12 

 

2.6.6 Clientes actuales 

“Clientes Actuales son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le 

hacen compras a la empresa de forma periódica o que lo hicieron en una fecha 

reciente. Este tipo de clientes es el que genera el volumen de ventas actual, por 

tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y es la 

que le permite tener una determinada participación en el mercado. 

                                                             
12 SANCHEZ, PILAR; Comunicación empresarial y atención al cliente,  Editorial Editex, España 2010, Pág. 406-
407 
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Clasificación de los Clientes Actuales: Se dividen en cuatro tipos de clientes, 

según su vigencia, frecuencia, volumen de compra, nivel de satisfacción y grado 

de influencia.  

1. Clientes Activos e Inactivos: Los clientes activos son aquellos que en la 

actualidad están realizando compras o que lo hicieron dentro de un periodo 

corto de tiempo. En cambio, los clientes inactivos son aquellos que realizaron 

su última compra hace bastante tiempo atrás, por tanto, se puede deducir 

que se pasaron a la competencia, que están insatisfechos con el producto o 

servicio que recibieron o que ya no necesitan el producto.  

Esta clasificación es muy útil por dos razones: 1) Porque permite identificar a 

los clientes que en la actualidad están realizando compras y que requieren 

una atención especial para retenerlos, ya que son los que en la actualidad le 

generan ingresos económicos a la empresa, y 2) para identificar aquellos 

clientes que por alguna razón ya no le compran a la empresa, y que por 

tanto, requieren de actividades especiales que permitan identificar las causas 

de su alejamiento para luego intentar recuperarlos.  

2. Clientes de compra frecuente, promedio y ocasional: Una vez que se han 

identificado a los clientes activos, se los puede clasificar según su frecuencia 

de compra, en:  

o Clientes de Compra Frecuente: Son aquellos que realizan compras 

repetidas a menudo o cuyo intervalo de tiempo entre una compra y 

otra es más corta que el realizado por el grueso de clientes. Este tipo 

de clientes, por lo general, está complacido con la empresa, sus 

productos y servicios. Por tanto, es fundamental no descuidar las 

relaciones con ellos y darles continuamente un servicio personalizado 

que los haga sentir "importantes" y "valiosos" para la empresa. 

o Clientes de Compra Habitual: Son aquellos que realizan compras con 

cierta regularidad porque están satisfechos con la empresa, el 

producto y el servicio. Por tanto, es aconsejable brindarles una 
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atención esmerada para incrementar su nivel de satisfacción, y de esa 

manera, tratar de incrementar su frecuencia de compra.  

o Clientes de Compra Ocasional: Son aquellos que realizan compras de 

vez en cuando o por única vez. Para determinar el porqué de esa 

situación es aconsejable que cada vez que un nuevo cliente realice su 

primera compra se le solicite algunos datos que permitan contactarlo 

en el futuro, de esa manera, se podrá investigar (en el caso de que no 

vuelva a realizar otra compra) el porqué de su alejamiento y el cómo 

se puede remediar o cambiar ésa situación.  

3. Clientes de alto, promedio y bajo volumen de compras: Luego de identificar a 

los clientes activos y su frecuencia de compra, se puede realizar la siguiente 

clasificación (según el volumen de compras):  

o Clientes con Alto Volumen de Compras: Son aquellos (por lo general, 

"unos cuantos clientes") que realizan compras en mayor cantidad que 

el grueso de clientes, a tal punto, que su participación en las ventas 

totales puede alcanzar entre el 50 y el 80%. Por lo general, estos 

clientes están complacidos con la empresa, el producto y el servicio; 

por tanto, es fundamental retenerlos planificando e implementando un 

conjunto de actividades que tengan un alto grado de personalización, 

de tal manera, que se haga sentir a cada cliente como muy importante 

y valioso para la empresa. 

o Clientes con Promedio Volumen de Compras: Son aquellos que 

realizan compras en un volumen que está dentro del promedio 

general. Por lo general, son clientes que están satisfechos con la 

empresa, el producto y el servicio; por ello, realizan compras 

habituales. 

Para determinar si vale la pena o no, el cultivarlos para que se 

conviertan en Clientes con Alto Volumen de Compras, se debe 

investigar su capacidad de compra y de pago.  
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o Clientes con Bajo Volumen de Compras: Son aquellos cuyo volumen 

de compras está por debajo del promedio, por lo general, a este tipo 

de clientes pertenecen los de compra ocasional.  

4. Clientes Complacidos, Satisfechos e Insatisfechos: Después de identificar a 

los clientes activos e inactivos, y de realizar una investigación de mercado 

que haya permitido determinar sus niveles de satisfacción, se los puede 

clasificar en:  

o Clientes Complacidos: Son aquellos que percibieron que el 

desempeño de la empresa, el producto y el servicio han excedido sus 

expectativas. Según Philip Kotler (en su libro "Dirección de 

Mercadotecnia"), el estar complacido genera una afinidad emocional 

con la marca, no solo una preferencia racional, y esto da lugar a una 

gran lealtad de los consumidores [2]. Por tanto, para mantener a éstos 

clientes en ese nivel de satisfacción, se debe superar la oferta que se 

les hace mediante un servicio personalizado que los sorprenda cada 

vez que hacen una adquisición.  

o Clientes Satisfechos: Son aquellos que percibieron el desempeño de 

la empresa, el producto y el servicio como coincidente con sus 

expectativas. Este tipo de clientes se muestra poco dispuesto a 

cambiar de marca, pero puede hacerlo si encuentra otro proveedor 

que le ofrezca una oferta mejor. Si se quiere elevar el nivel de 

satisfacción de estos clientes se debe planificar e implementar 

servicios especiales que puedan ser percibidos por ellos como un plus 

que no esperaban recibir.  

o Clientes Insatisfechos: Son aquellos que percibieron el desempeño de 

la empresa, el producto y/o el servicio por debajo de sus expectativas; 

por tanto, no quieren repetir esa experiencia desagradable y optan por 

otro proveedor. Si se quiere recuperar la confianza de éstos clientes, 

se necesita hacer una investigación profunda de las causas que 
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generaron su insatisfacción para luego realizar las correcciones que 

sean necesarias. Por lo general, este tipo de acciones son muy 

costosas porque tienen que cambiar una percepción que ya se 

encuentra arraigada en el consciente y subconsciente de este tipo de 

clientes.  

5. Clientes Influyentes: Un detalle que se debe considerar al momento de 

clasificar a los clientes activos, independientemente de su volumen y 

frecuencia de compras, es su grado de —influencia— en la sociedad o en su 

entorno social, debido a que este aspecto es muy importante por la cantidad 

de clientes que ellos pueden derivar en el caso de que sugieran el producto 

y/o servicio que la empresa ofrece. Este tipo de clientes se dividen en:  

o Clientes Altamente Influyentes: Este tipo de clientes se caracteriza por 

producir una percepción positiva o negativa en un grupo grande de 

personas hacia un producto o servicio. Por ejemplo, estrellas de cine, 

deportistas famosos, empresarios de renombre y personalidades que 

han logrado algún tipo de reconocimiento especial.  

Lograr que estas personas sean clientes de la empresa es muy 

conveniente por la cantidad de clientes que pueden derivar como 

consecuencia de su recomendación o por usar el producto en público. 

Sin embargo, para lograr ese "favor" se debe conseguir un alto nivel 

de satisfacción (complacencia) en ellos o pagarles por usar el 

producto y hacer recomendaciones (lo cual, suele tener un costo muy 

elevado). 

o Clientes de Regular Influencia: Son aquellos que ejercen una 

determinada influencia en grupos más reducidos, por ejemplo, 

médicos que son considerados líderes de opinión en su sociedad 

científica o de especialistas. 

Por lo general, lograr que éstos clientes recomienden el producto o 

servicio es menos complicado y costoso que los Clientes Altamente 
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Influyentes. Por ello, basta con preocuparse por generar un nivel de 

complacencia en ellos aunque esto no sea rentable, porque lo que se 

pretende con este tipo de clientes es influir en su entorno social.  

o Clientes de Influencia a Nivel Familiar: Son aquellos que tienen un 

grado de influencia en su entorno de familiares y amigos, por ejemplo, 

la ama de casa que es considerada como una excelente cocinera por 

sus familiares y amistades, por lo que sus recomendaciones sobre ese 

tema son escuchadas con atención.  

Para lograr su recomendación, basta con tenerlos satisfechos con el 

producto o servicio que se les brinda.  

 

2.6.7 Clientes Potenciales 

Clientes potenciales son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que 

no le realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados 

como posibles clientes en el futuro porque tienen la disposición necesaria, el 

poder de compra y la autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el que 

podría dar lugar a un determinado volumen de ventas en el futuro (a corto, 

mediano o largo plazo) y por tanto, se los puede considerar como la fuente de 

ingresos futuros.  

Esta primera clasificación (que es básica pero fundamental) ayuda al 

mercadólogo a planificar e implementar actividades con las que la empresa u 

organización pretenderá lograr dos objetivos que son de vital importancia: 1) 

Retener a los clientes actuales; e 2) identificar a los clientes potenciales para 

convertirlos en clientes actuales. 

En este punto, cabe señalar que cada objetivo necesitará diferentes niveles de 

esfuerzo y distintas cantidades de recursos. Por tanto, y aunque parezca una 

clasificación demasiado obvia, se la puede considerar como decisiva para el 
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éxito de una empresa u organización, especialmente, cuando ésta se encuentra 

en mercados de alta competencia.  

 Clasificación de los Clientes Potenciales: Se dividen en tres tipos de clientes, 

de acuerdo a: 1) su posible frecuencia de compras; 2) su posible volumen de 

compras y 3) el grado de influencia que tienen en la sociedad o en su grupo 

social: 

1. Clientes Potenciales Según su Posible Frecuencia de Compras: Este 

tipo de clientes se lo identifica mediante una investigación de 

mercados que permite determinar su posible frecuencia de compras 

en el caso de que se conviertan en clientes actuales; por ello, se los 

divide de manera similar en:  

 Clientes Potenciales de Compra Frecuente 

 Clientes Potenciales de Compra Habitual  

 Clientes Potenciales de Compra Ocasional  

2. Clientes Potenciales Según su Posible Volumen de Compras: Esta es 

otra clasificación que se realiza mediante una previa investigación de 

mercados que permite identificar sus posibles volúmenes de compras 

en el caso de que se conviertan en clientes actuales; por ello, se los 

divide de manera similar en:  

 Clientes Potenciales de Alto Volumen de Compras 

 Clientes Potenciales de Promedio Volumen de Compras 

 Clientes Potenciales de Bajo Volumen de Compras  

3. Clientes Potenciales Según su Grado de Influencia: Este tipo de 

clientes se lo identifica mediante una investigación en el mercado 

meta que permite identificar a las personas que ejercen influencia en 

el público objetivo y a sus líderes de opinión, a los cuales, convendría 

convertirlos en clientes actuales para que se constituyan en Clientes 
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Influyentes en un futuro cercano. Por ello, se dividen se forma similar 

en:  

 Clientes Potenciales Altamente Influyentes 

 Clientes Potenciales de Influencia Regular 

 Clientes Potenciales de Influencia Familiar”13 

 

2.7 Plan de Marketing 

“El Plan de Marketing es un documento escrito, en el que, de una forma 

sistemática y estructurada y previo los correspondientes análisis y estudios, se 

definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, así 

como se detallan los programas y medios de acción que son precisos para 

alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto.”14 

 

2.7.1 Producto 

“Producto es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a un mercado 

para su adquisición, uso o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un 

deseo. Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios, 

personas, lugares, organizaciones o ideas. Algunas preguntas que te pueden 

servir para definir a detalle tu producto son: 

 ¿Qué vendo? 

 ¿Qué características tiene mi producto? y ¿Cuáles son las beneficios que se 

obtiene de cada una de ellas? 

 ¿Qué necesidades satisface mi producto? 
                                                             
13 Tipos de Clientes, (en línea), Artículo Publicado en Julio 2006, (Marzo 12-2013), Disponible en la web, por 
Iván Thompson, http://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clientes.html 
14 SAINZ DE VICUÑA ANCIN, JOSÉ MARÍA;  El Plan de Marketing en la Practica; Esic Editoral, Madrid España, 
Mayo 2012, pág. 77  
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 ¿Proporciona valor agregado? y ¿Qué valor agregado proporciona mi 

producto?”15 

 

2.7.2 Precio 

“Precio es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la 

transacción (aunque también se paga con tiempo o esfuerzo). Sin embargo, incluye: 

forma de pago (efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito (directo, con documento, 

plazo, etc.), descuentos pronto pago, volumen, recargos, etc. Este a su vez, es el 

que se plantea por medio de una investigación de mercados previa, la cual, definirá 

el precio que se le asignará al entrar al mercado. 

Hay que destacar que el precio es el único elemento del mix de Marketing que 

proporciona ingresos, pues los otros componentes únicamente producen costes. 

Por otro lado, se debe saber que el precio va íntimamente ligado a la sensación de 

calidad del producto (así como su exclusividad).  

 ¿Cuánto estarían dispuestos a pagar por él? 

 ¿Qué utilidad es la que deseo obtener? 

 ¿Cuáles son los costos de producto, plaza y promoción? 

 ¿Cuánto cuestan los productos de la competencia? 

 ¿Deseo está por encima o por debajo del precio de la competencia? 

 ¿Aplicaré descuentos? 

                                                             
15 Qué son las 4P`S , (en línea), Artículo Publicado agosto 6th, 2009 (Marzo 12-2013), Disponible en la web, 
Autor: Daniel Borrego , http://www.herramientasparapymes.com/que-son-las-4p 
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”16 

Gráfico 1: La 4 P 

Fuente: www.herramientasparapymes.com  

 
2.7.3 Plaza 

“Plaza: En este caso se define como dónde comercializar el producto o el 

servicio que se le ofrece (elemento imprescindible para que el producto sea 

accesible para el consumidor). Considera el manejo efectivo del canal de 

distribución, debiendo lograrse que el producto llegue al lugar adecuado, en el 

momento adecuado y en las condiciones adecuadas. Inicialmente, dependía de 

los fabricantes y ahora depende de ella misma. 

 ¿Cómo les haré llegar mis productos a mis clientes? 

 ¿Utilizaré venta directa o distribuidores? 

 ¿Venta en tiendas o bodega? 

 ¿Dónde se ubica mi local comercial? ¿Es fácil acceder a él? 

 ¿Realizaré venta en línea?”17 

                                                             
16 Qué son las 4P`S , (en línea), Artículo Publicado agosto 6th, 2009 (Marzo 12-2013), Disponible en la web, 
Autor: Daniel Borrego , http://www.herramientasparapymes.com/que-son-las-4p 
17 Qué son las 4P`S , (en línea), Artículo Publicado agosto 6th, 2009 (Marzo 12-2013), Disponible en la web, 
Autor: Daniel Borrego , http://www.herramientasparapymes.com/que-son-las-4p 
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2.7.4 Promoción  

“Promoción es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre 

la empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales. 

La mezcla de promoción está constituida por Promoción de ventas, Fuerza de venta 

o Venta personal, Publicidad y Relaciones Públicas, y Comunicación Interactiva 

(Marketing directo por mailing, emailing, catálogos, webs, telemarketing, etc.). 

 ¿Cómo lo conocerán y comprarán los clientes? 

 ¿Qué medios utilizar más mi público objetivo? 

 ¿Qué medios utilizaré para darlo a conocer? 

 ¿Desarrollar una página de internet? 

 ¿realizar e-marketing? 

 ¿Utilizaré medios tradicionales radio, televisión y periódicos?”18 

 

2.7.5 Cobertura  

“El plan de mercadotecnia es un instrumento que puede servir a toda la empresa u 

organización, sin embargo, es más frecuente que sea elabore uno para cada 

división o unidad de negocios. Por otra parte, también existen —situaciones— en 

las que son imprescindibles —planes más específicos—, por ejemplo, cuando 

existen marcas clave, mercados meta muy importantes o temporadas especiales.”19 

 

 

 

 

                                                             
18 Qué son las 4P`S , (en línea), Artículo Publicado agosto 6th, 2009 (Marzo 12-2013), Disponible en la web, 
Autor: Daniel Borrego , http://www.herramientasparapymes.com/que-son-las-4p 
19 El Plan de Mercadotecnia, (en línea), Artículo Publicado en Mayo 2006 (Marzo 12-2013), Disponible en la 
web, Autor: Iván Thompson , http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/plan-mercadotecnia.html 
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2.7.6 Difusión de los medios Publicitarios   

“Clasificación tradicional  

-Medios Convencionales: son los medios que tradicionalmente se han usado 

para las inserciones publicitarias: radio, televisión, prensa (diarios, suplementos 

y revistas), cine, exterior e internet. 

-Medios no Convencionales: son el resto de medios que la publicidad utiliza 

para comunicar un mensaje al mercado. Se enmarcan bajo la expresión Inglesa 

“BELOW THE LINE”. Esto es, todas las formas comunicativas publicitarias 

persuasivas que no utilizan medios de comunicación de masas y adoptan un 

nombre específico.  (mailing personalizado, buzoneo, folletos, merchandising, 

señalización, rótulos, y animación en el punto de venta, anuarios, guías, 

directorios,  catálogos, ferias y exposiciones, regalos publicitarios, marketing 

telefónico , juegos promocionales, tarjetas de Fidelización, actos de patrocinio 

deportivo, actos de patrocinio, mecenazgo, marketing social y responsabilidad 

social corporativa.”20 

 

2.7.7 Estrategia 

Existen diferentes conceptos de estrategia, pues éstos se basan según el 

contexto en el cuál se situé la necesidad de implementación de una táctica.  A 

los efectos de la presente tesis, se utiliza el siguiente concepto de estrategia 

empresarial: “Un conjunto de acciones encaminadas a la consecución de una 

ventaja competitiva sostenible en el tiempo y definible frente a la competencia, 

mediante la adecuación entre los recursos y las capacidades de la empresa y el 

entorno en el cual opera, y a fin de satisfacer los objetivos de los múltiples 

grupos participantes de ella.” 21  

                                                             
20GARCÍA UCEDA MARIOLA; Las claves de la Publicidad,  Esic Editorial, Madrid España 2011, Pag:379 
21 MUNUERA, JOSÉ; Estrategias de Marketing: Un enfoque basado en el proceso de dirección; ESIC Editorial; 
Madrid-España 2007; pág. 33. 



29 
 

Por lo tanto, se busca mediante una estrategia alcanzar una ventaja competitiva 

frente a la competencia, por medio de la adecuación de los recursos y capacidad 

para el fortalecimiento de la empresa con el fin de satisfacer a públicos internos y 

externos de la organización. 

 

2.7.8 Imagen corporativa 

La imagen corporativa es uno de esos factores fundamentales dentro de una 

organización, generalmente es una visión completa de la empresa, tanto interna 

como externamente. La imagen corporativa se define como: “…una evocación o 

representación metal que conforma cada individuo, formada por un cúmulo de 

recuerdos referentes a la compañía; cada uno de esos atributos puede variar, y 

puede coincidir o no con la combinación de atributos ideal de dicho individuo.”22 

La imagen corporativa es uno de los elementos más importantes en una institución, 

y en sí es una fortaleza que demuestra a sus públicos a qué se dedica la empresa y 

en qué se diferencia de la competencia. 

 

2.7.9 Intermediario  

Al referirnos al tema central de la presente tesis, dentro de un plan de marketing 

para una inmobiliaria, debemos tener en cuenta la definición de lo que es un 

intermediario según Kottler (1992): “Un intermediario con frecuencia actúa como un 

agente de venta para sus suministradores… Está interesado en la venta de 

cualquier producto que los clientes deseen obtener a través de él…” 

 

 

                                                             
22 SÁNCHEZ, JOAQUIN; PINTADO, TERESA; Imagen Corporativa: Influencia en la gestión empresarial; ESIC 
Editorial; Madrid-España 2009; pág. 18. 
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2.7.10 Marca 

La American Marketing Association define a la marca como “aquel nombre, 

término, signo, símbolo o diseño, o aquella combinación de los elementos 

anteriores, cuyo propósito es identificar los bienes o servicios de un vendedor o 

grupo de vendedores y diferenciarlos de la competencia”.  

La marca corporativa es un factor esencial dentro de una empresa, es 

fundamental cuidarla y enriquecerla. La clave para obtener una imagen 

acertada es tomar decisiones basadas en el conocimiento y no en la intuición. 

Además, análisis constantes de la imagen corporativa y el impacto que produce 

en los objetivos, ayudaran a los directivos a desarrollarla o modificarla. 

 

2.7.11 Marketing directo  

“El marketing directo es un sistema interactivo de comunicación que utiliza 

uno o más medios, dirigido a crear y explotar una relación directa entre una 

empresa y su público objetivo, ya sean clientes, clientes potenciales, canales 

de distribución u otras personas de interés, tratándoles como individuos y 

generando tanto respuestas medibles como transacciones en cualquier 

punto.”23 

El marketing directo es una estrategia comunicacional que pretende 

individualizar al público objetivo con el fin de llegar y posicionarse en su 

mente con mayor facilidad, utilizando una combinación correcta de medios de 

comunicación (tanto tradicionales como interactivos), analizando las 

respuestas de los públicos y dirigida a la captación de nuevos clientes. El 

marketing directo además busca ampliar las posibilidades de compra de los 

usuarios a través de la implementación de puntos de venta accesibles y 

actuales. 

                                                             
23 ALET, JOSEP; Marketing directo e Interactivo: Campañas efectivas con sus clientes; Segunda Edición; ESIC 
Editorial; Madrid-España 2011; pág. 29. 
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2.7.12 Medios publicitarios 

Los medios publicitarios son los instrumentos utilizados con el fin de dar a conocer 

mensajes publicitarios, es decir anunciar productos o servicios. Los medios 

publicitarios son actividades o canales que deben tener en cuenta las 

características del público objetivo y las del mensaje.  

Existen diferentes clasificaciones de los medios publicitarios, la principal y más 

conocida se explica en el siguiente cuadro: 

TIPOS DE MENSAJES PUBLICITARIOS 

 

 

 

Medios Convencionales o Adove the 

line 

Periódicos 

Suplementos 

Revistas 

Televisión 

Radio 

Cine 

Vallas o exterior 

Internet 

 

Medios secundarios o Below the line 

Anuarios y guías 

Publicidad en el lugar de venta 

Marketing directo 

Cuadro 9: Tipos de mensajes publicitarios 

Fuente: Elaboración del autor 
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2.7.13 Mensaje publicitario  

“El mensaje publicitario es lo que debe decirse, la idea que tiene que transmitir 

el emisor, codificada perfectamente mediante sonidos, colores, imágenes y 

otros símbolos.”24 

El mensaje publicitario no es solamente una idea codificada, es también un 

proceso creativo que debe tener en cuenta aspectos como el estilo (apelando a 

los sentimientos o a la razón), el lenguaje y el eslogan. 

En función del objetivo publicitario, el mensaje debe cumplir algunos requisitos o 

características principales: 

- Debe captar la atención del público objetivo. 

- Debe centrarse en el tema y conectarse con las necesidades del público 

objetivo. 

- Debe destacar las características más importantes del producto o servicio 

que se publicita. 

- Debe ser original e interesante, que llame la atención de los clientes o 

posibles clientes. 

- Debe ser fácil de entender por el público. 

- Debe ser informativo y verídico. 

- Debe persuadir y convencer al público objetivo para que exista una respuesta 

favorable. 

- Debe posicionarse en la mente del receptor. 

Existen empresas especializadas en la elaboración y publicación de un 

mensaje publicitario, llamadas agencias de publicidad. Al contratar los 

servicios de una agencia, proporcionamos toda la información necesaria 

sobre nuestro producto o servicio para que ésta elabore una compilación 

llamada Briefing. 

                                                             
24 RODRIGUEZ, INMA; Estrategias y Técnicas de Comunicación: Una visión integrada al marketing; Editorial 
UOC; Barcelona-España 2007; pág. 133. 
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2.7.14 Servicio de Post-venta  

“Un servicio postventa es el conjunto de servicios, procedimientos, personas e 

instalaciones que en una empresa se dedican a atender los problemas y gestiones 

que se planteen por los clientes una vez vendido un producto o prestado un 

servicio. “ 25 Generalmente un vendedor o fabricante garantiza asistencia o 

mantenimiento del producto adquirido. Es una estrategia que fideliza y satisface a 

sus clientes.  

 

2.7.15 Telemarketing 

 “Es un sistema de venta de Marketing directo, en el que el teléfono se utiliza como 

instrumento de comunicación para hacer proposiciones de venta. El telemarketing 

se ha convertido en una importante arma competitiva para un gran número de 

empresas. En efecto, permite incrementar las ventas directas, agilizar la gestión de 

órdenes de compra y de cobro, generar clientes, investigar mercados, prestar un 

servicio de asistencia rápido y eficaz y mejorar la imagen de la empresa y de la 

marca.”26 

Con el telemarketing podemos estar cada vez más cerca de nuestros clientes, 

asegurándonos de que el producto o servicio fue de su agrado y lograr mantener 

una Fidelización y a la vez permanecer en la mente de los consumidores.  

  

 
                                                             
25  Servicio Post Venta (en línea); 14/01/2010; (Marzo/12/2012); disponible en la web, 
http://www.consumoteca.com/electrodomesticos/servicios-de-asistencia-tecnica-sat/servicio-postventa 

26 GONZALEZ ,BERNARDO; MARTIN, CESAR; PRIEDE BERGAMINI TIZIANA, Marketing Móvil: Una nueva 
herramienta de comunicación, Editorial Cristina Seco, España 2008, pág. 38 
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CAPITULO III 

3. Análisis de la empresa  

 

3.1 Introducción 

La inmobiliaria Concreto es una empresa Cuencana, dedicada a la compra, 

venta, alquiler, avaluó, de bienes inmuebles, enfocada en satisfacer las 

necesidades de los clientes, orientándose al desarrollo de la ciudad, tomando 

como base la experiencia y profesionalismo de su personal.   

 

3.2 Historia 

La inmobiliaria Concreto inicia sus operaciones el 27 de Diciembre de 2010, lo 

que se encuentra en una etapa de introducción y crecimiento en el mercado, 

pero con gran experiencia en el área de negocios inmobiliarios, su fundador 

Carlos Alejandro Aguirre Nicolalde, ha logrado consolidar todo el desarrollo de 

la empresa a lo largo de estos dos años, y gracias al apoyo de todo el personal 

la empresa continuara cosechando éxitos y lograr posesionarse más en la 

mente de los consumidores. 

En sus inicios la inmobiliaria realizaba sus gestiones desde el domicilio del 

propietario ubicada en la Av. Ordoñez Lasso y Cedros. Debido a la gran acogida 

que tuvo opto por la necesidad de alquilar un local comercial.  

Actualmente la empresa cuenta con su oficina ubicada en la Av. Ricardo 

Darquea y Víctor Albornoz (Puertas del Sol), la empresa cuenta con una amplia 

gama en el sector inmobiliario, la cual hace que los clientes prefieran acudir a 

Inmobiliaria Concreto. 
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3.3. Misión 

Inmobiliaria Concreto tiene por misión brindar la mejor calidad en su gestión de 

ventas y confiabilidad, construyendo la unión empresa cliente.  

 

3.4. Visión 

Ser líderes en el mercado inmobiliario de Cuenca optimizando nuestros 

recursos para la satisfacción de los clientes.  

 

3.5. Valores 

Ética 

Calidad 

Profesionalismo 

Seguridad 

 

3.6. Servicios 

Venta, compra, administración y avalúo de: 

Casas  

Departamentos  

Edificios 

Terrenos 

Lotes 

Bodegas 

Arriendos  
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3.7. FODA 

 

Cuadro 10: FODA 

Fuente: Elaboración Propia 
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3.8 Proceso de Compra del Consumidor 

La inmobiliaria Concreto sigue el proceso general de compra, aceptado por la 

Asociación de Corredores de Bienes Raíces del Azuay, que es el siguiente:  

1. El Comprador elige un inmueble y acuerda un precio de compra. 

2. El Comprador arregla un contrato preliminar por el cual se establecen todas 

las condiciones del negocio como:  

 

a) Identificación de las partes involucradas (vendedor y comprador) quienes 

se obligan a vender y a comprar respectivamente. 

b) Se adjunta los siguientes documentos: 

- Certificado de no adeudar al municipio (Predio Urbano).  

- Certificados de no adeudar al cuerpo de bomberos.  

- Certificado de no adeudar a la empresa ETAPA.  

- Planos 

- Comprobantes de pago de impuestos de mejoras en la ciudad y 

adicionales. 

- Copias de las cédulas de ciudadanía y certificados de votación de 

compradores y vendedores. 

- Los demás documentos que sean necesarios según el caso. 

 

c) Se establece el precio y forma de pago que puede ser al contado o a 

plazos, con garantías o sin ellas.  

d) El comprador deposita una seña que por lo general es del 30% del precio 

pactado.  

e) Se establece un plazo máximo para otorgar la correspondiente escritura 

de Compraventa (o Promesa en caso de financiarse el precio). Dentro de 

dicho plazo el vendedor verificará que el inmueble, sus titulares y en general 

la situación jurídica de titularidad, tributaria, catastral, etc., se encuentra en 

perfectas condiciones. De no encontrarse en perfectas condiciones el 
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contrato se rescinde y se restituyen la seña, salvo que dichos defectos sean 

totalmente corregidos. 

  

f) Se establece una multa para el caso de incumplimiento de cualquiera de 

las partes a lo acordado. 

3. Luego de firmada la promesa de compra-venta el vendedor realiza el estudio 

de títulos y solicita los certificados registrales, catastrales y municipales y 

demás documentación necesaria para cotejar que el inmueble y sus titulares 

se encuentran en perfectas condiciones y libres de obligaciones, embargos, 

hipotecas y gravámenes.   

4. Una vez comprobado todo ello, redacta la escritura de Compraventa que se 

firma en escritura pública y en forma conjunta con el pago del precio y 

entrega de posesión del inmueble, salvo que otra cosa se hubiere pactado 

como ser la financiación del precio.  Dicha escritura traslativa de dominio se 

inscribe en el Registro de la Propiedad Inmueble lo cual hace al comprador 

propietario pleno del inmueble con absoluta eficacia jurídica entre las partes y 

frente a terceros. 
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Gráfico 2: Diagrama de Flujo del proceso de compra del consumidor. 
Fuente: Elaboración del autor 

El cliente elige o solicita 
administración del inmueble. 

El Cliente y la empresa arreglan un 
contrato preliminar por el cual se 
establecen todas las condiciones 
del negocio. 

El cliente se contacta con 
la empresa. 

El cliente y la empresa acuerdan 
un precio de compra. 

Decisión del 
cliente. 

SI 

NO 

Se toma en consideración los datos 
del cliente para futuro. 

El vendedor realiza un estudio 
completo de documentación 
necesaria. 

Se redacta la escritura de 
Compraventa que se inscribe en el 
Registro de la Propiedad. 

Fin de la 
negociación 
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3.9. Las 5 fuerzas de Porter.  

1. Poder de negociación de los clientes. 

En la primera fuerza de Porter se tiene que identificar el tipo de cliente con el 

que se está tratando, ya que si el cliente tiene mucho conocimiento del tema, 

siempre va a poner exigencias para reducir costos al máximo. 

El análisis del poder de negociación de los consumidores o compradores, nos 

permite diseñar estrategias destinadas a captar un mayor número de clientes u 

obtener una mayor fidelidad o lealtad de los mismos. 

 

2. Poder de negociación de los proveedores 

En la segunda fuerza de Porter, la inmobiliaria Concreto tiene que estar ligado 

con los mejores proveedores, que sean fieles con los mejores precios y sobre 

todo siempre con la materia prima en stock, por lo menos contar con tres 

proveedores y comprarles regularmente a todos. 

El análisis del poder de negociación de los proveedores, nos permite diseñar 

estrategias destinadas a lograr mejores acuerdos con nuestros proveedores o, 

en todo caso, estrategias que nos permitan adquirirlos o tener un mayor control 

sobre ellos.  

3. Amenaza de nuevos entrantes. 

En la tercera fuerza de Porter, siempre tratar de estar un paso a delante de la 

competencia, ya que en el mercado de bienes raíces existe libre albedrio, 

cualquier persona desde corredores hasta informales pueden ser una 

competencia. 
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En este caso la inmobiliaria tiene que lograr la fidelización de los clientes y no 

permitir que tengan otras opciones, si no la empresa buscar las alternativas. 

4. Amenaza de productos sustitutivos. 

En la cuarto fuerza de Porter, es tal vez la más delicada ya que en el ámbito 

inmobiliario cuando se comienza a negociar por ejemplo una casa y el cliente 

está apunto de comprar, aparece la competencia con ofertas más económicas 

para tratar de persuadir al cliente indicando que su producto es igual o tal vez 

mejor que el nuestro, también las casas que oferta el Miduvi, Municipios, 

Gobiernos, Mutualista Azuay y Mutualista Pichincha. 

Hay que impedir el ingreso de la competencia con este tipo de productos ya que 

podrían dañar la imagen que se ha logrado hasta el momento. 

5. Rivalidad entre competidores 

En la quinta fuerza de Porter, nos permitirá medir el grado de eficiencia que 

tenemos al momento de cerrar una venta, y podremos saber si hay que 

implementar o mejorar las estrategias de ventas.  

 

 
3.10 Análisis de las necesidades y expectativas de los clientes: 

La satisfacción de los clientes es el componente esencial para mejorar la 

competitividad de la empresa. Para ello, es necesario realizar un análisis de las 

necesidades y expectativas de los clientes de la Inmobiliaria Concreto que nos 

permitirá elaborar un Plan de Marketing basado en las opiniones de los clientes 

actuales y potenciales. Desarrollando un cuestionario de expectativas y de 

percepción de calidad del servicio, aplicándolo a una encuesta personal 

obtendremos los datos necesarios para realizar las recomendaciones 

necesarias. 
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3.11 Determinación del tamaño de la muestra 

El Universo o mercado total representa el grupo total de personas de clientes 

potenciales como las personas que buscan comprar, alquilar o vender un 

terreno o vivienda. Gracias a la base de datos de la inmobiliaria, se ha obtenido 

un universo general partiendo de los clientes de la empresa, actuales y 

potenciales. 

Para la determinación del mercado objetivo, hay que definir que es la Población 

objetivo: es el conjunto de personas al que se pretende beneficiar con un 

proyecto o servicio. Grupo de individuos que poseen algunos atributos, 

carencias o potencialidades comunes, que al proyecto o servicio pretende cubrir 

o beneficiar.  

La muestra es: “Llamase muestra al grupo de sujetos, personas, animales, 

seres microscópicos u objetos inanimados, que se utilizarán como objeto de 

estudio en una investigación.” 27 

Para determinar la muestra en esta tesis consideramos la opción de utilizar el 

método probabilístico, con un muestreo aleatorio simple. 

He decidido realizar las encuestas a los clientes que figuran en la base de datos 

de la inmobiliaria. 

Clientes que
desean: Casas Departamentos Terrenos

Locales 
comerciales

Alquilar 124 143 98 57
Comprar 133 101 79 36
Poner en
Alquiler 112 100 14 22

Vender 86 65 32 19
Avaluar 165 146 113 72
Total 
personas 620 555 336 206

 

                                                             
27De la página Es.wikipedia.org/wiki/muestra(general) 
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Cuadro 11: Base de datos clientes Inmobiliaria Concreto 

Fuente: Cuadro proporcionado por Inmobiliaria Concreto (2012) 

 

Para ello se utilizará la siguiente fórmula con la que efectuaremos el cálculo del 

tamaño de la muestra; 

 

  n=Tamaño de la muestra 

       N=Población Objetivo. 

       Q=Probabilidad de fracaso 

       P=Probabilidad de Éxito 

       d=Nivel de Error 

        z= Margen de confiabilidad o número de unidades de desviación estándar 

de la normal que producirá el nivel adecuado de confianza (para una confianza 

de 95% z = 1,96) 

Tamaño de la muestra: En donde: 

 

El total de clientes fijos y potenciales es de 1717 personas. 

Calculamos el valor de 1717 personas 

   n =          1717 (1.96) 2(0.50) (0.50) 

            (0.03)2 (1717) + (1.96)2 – (0.50) (0.50) 

Se determinó la muestra de tanto 
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n = 337 encuestas 

INVESTIGACIÓN CON CLIENTES ACTUALES Y POTENCIALES 

Universo Número total de clientes en la base de datos 

de la Inmobiliaria Concreto 

Tipo de 
Investigación 

Cuantitativa y Cualitativa 

 

Unidad Muestral Clientes actuales y potenciales de la 

Inmobiliaria Concreto 

Unidad a entrevistar 
Mercado objetivo 

Personas interesadas en adquirir bienes 

inmuebles. 

Nivel de Confianza 95% 

Error Tolerado 5% 

Técnica a ser 
aplicada 

Entrevista 

Tipo de Entrevista Personal 

Tipo de Muestreo Sondeo y Muestreo aleatorio simple en base 

a los clientes registrados por la Inmobiliaria 

 

Total 337 Encuestas. 

Cuadro 12: Investigación con clientes actuales y potenciales 

Fuente: Elaboración del autor. 
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3.12 Encuesta 

Buenos días/tardes, por favor sírvase a brindarnos un minuto de su tiempo para responder 

las siguientes preguntas con fines investigativos para la Inmobiliaria Concreto: 

1: ¿Por qué basa su decisión de compra de un bien al elegir una inmobiliaria? 

Recomendaciones     Costo del servicio  

Experiencias anteriores    Imagen de la empresa  

 

2: ¿Qué percibe usted de la Inmobiliaria Concreto?  

Segura     Insegura 

Confiable      Desconfiable  

Alto profesionalismo    Bajo profesionalismo 

Precios altos      Precios bajos  

Alta diversidad de propiedades   Baja diversidad de propiedades  

 

3: ¿Cuál de estas características le parece más importante?  

Costo del servicio    Rapidez del servicio   

Atención      Calidad del servicio 

 

4: ¿Por qué eligió utilizar los servicios de la Inmobiliaria Concreto? 

Recomendación    Letreros en propiedades  

Anuncios en periódico   Redes Sociales o página web 

 

5: ¿Qué servicio solicitó? 

Búsqueda de un inmueble en renta  Administración de un inmueble en venta 

Búsqueda de un inmueble en venta   Administración de un inmueble en renta 

Avalúo de un inmueble  
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6: ¿Qué vía le parece que es mejor para conocer una inmobiliaria? 

Letreros      Internet    

Periódico      Referencias de amigos 

Páginas amarillas     Localización de la empresa  

Conocidos y familiares  

 

7: El servicio proporcionado por la Inmobiliaria Concreto le pareció:  

Muy bueno     Regular 

Bueno      Malo  

 

8: ¿Recomendaría usted a sus conocidos utilizar los servicios de la empresa? 
Sí    No 

¿Por qué?....................................................................................................................... 

 

9: La atención proporcionada por el asesor le pareció: 

Muy buena     Regular 

Buena      Mala  

 

10: El precio del servicio le pareció: 

Bajo 

Justo 

Alto 

 

Agradezco su gentileza. 
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3.13 Tabulación y análisis de encuestas 
 
 

 

 
Gráfico 3: Pregunta 1 

Fuente: Elaboración del autor. 

 

El 36% de las personas encuestadas basan su decisión de compra de un 

bien al elegir una inmobiliaria por recomendación, un 31% basa su 

decisión en experiencias anteriores, un 19% por el costo del servicio y por 

último, un 14% basa su decisión de compra por la imagen que proyecta la 

empresa. 
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Gráfico 4: Pregunta 2 

Fuente: Elaboración del autor. 

 
El mayor porcentaje de personas encuestadas, es decir un 31% perciben 

que la inmobiliaria Concreto es segur3a, el 27% aprecian sus precios 

bajos, el 14% su alto profesionalismo, el 12% consideran que la empresa 

es confiable y el 6% asegura que la empresa tiene una alta diversidad de 

propiedades. Contrariamente a lo antes mencionado el 3% de las 

personas encuestadas perciben que la inmobiliaria posee baja diversidad 

de propiedades, así mismo otro 3% cree que es desconfiable, el 2% 

creen que los precios son altos y el 1% aseguran que tiene bajo 

profesionalismo e insegura. 
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Gráfico 5: Pregunta 3 

Fuente: Elaboración del autor. 

 
 

El 45% de las personas encuestadas, es decir la mayoría, cree que la 

característica más importante de los servicios de una inmobiliaria es la 

rapidez del servicio, el 27% asegura que el costo del servicio es más 

importante, el 18% cree que la atención y por último un 10% piensa que 

la calidad del servicio es la característica más importante.  
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Gráfico 6: Pregunta 4 

Fuente: Elaboración del autor. 

 
 
El 40% de los clientes encuestados eligieron utilizar los servicios de la 

inmobiliaria Concreto por recomendación, el 24% por anuncios en 

periódico, el 21% por redes sociales o página web y el 15% por letreros 

en propiedades. 
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Gráfico 7: Pregunta 5 

Fuente: Elaboración del autor. 

 
 

El servicio más solicitado en la inmobiliaria según los encuestados es el 

avalúo de inmuebles con un 36%, el 22% solicitaron la búsqueda de un 

inmueble en renta, el 19% la búsqueda de un inmueble en venta, el 13% 

requirieron la administración de un inmueble en venta y el 10% la 

administración de un inmueble en renta. 
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Gráfico 8: Pregunta 6 

Fuente: Elaboración del autor. 

 
 
Según el 33% de los encuestados la mejor vía para conocer una 

inmobiliaria es el internet, el 22% cree que la mejor vía es a través de 

conocidos y familiares, el 14% por medio del periódico, el 12% mediante 

referencias de amigos, el7% por la localización de la empresa y el 6% por 

letreros o páginas amarillas. 
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Gráfico 9: Pregunta 7 

Fuente: Elaboración del autor. 

 
Los clientes encuestados determinaron en una mayoría del 67% que el 

servicio de la inmobiliaria Concreto es bueno, el 19% creen que es muy 

bueno, mientras un 8% creen que es regular un 6% malo. 
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Gráfico 10: Pregunta 8 

Fuente: Elaboración del autor. 

 
La mayoría de las personas encuestadas, es decir un 72% 

recomendarían a sus conocidos utilizar los servicios de la empresa, 

mientras el 28% no lo harían. 
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Gráfico 11: Pregunta 8.1 

Fuente: Elaboración del autor. 

 
Del 72% de personas que respondieron sí a la pregunta 8 fue por el 

ahorro un 33%, por el buen servicio un 30%, por la seguridad un 21% y 

por los precios aceptables un 16%. 
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Gráfico 12: Pregunta 8.2 

Fuente: Elaboración del autor. 

 
Del 28% de personas que respondieron no en la pregunta 8, el 48% 

asegura que es por los precios altos, el 35% porque la inmobiliaria es 

poco conocida y el 17% porque la inseguridad. 
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Gráfico 13: Pregunta 9 

Fuente: Elaboración del autor. 

 
El 53% de los encuestados consideran que la atención proporcionada por 

el asesor es buena, el 35% cree que es muy buena, el 7% considera que 

la atención es regular y el 5% mala. 
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Gráfico 14: Pregunta 10 

Fuente: Elaboración del autor. 

 

Una mayoría del 43% de personas encuestadas, consideran que el precio 

del servicio de la inmobiliaria es bajo, el 34% considera que es alto y el 

23% justo. 

 

3.14. Conclusiones 
 
En base a los resultados obtenidos mediante las encuestas se realizan 

las siguientes conclusiones en las cuales se elaboraran el plan de 

marketing enfocado al consumidor y las estrategias para la inmobiliaria 

Concreto. 

 

 La mayoría de empresas de la ciudad de Cuenca utilizan la técnica de 

publicidad “boca a boca”. Así, por medio de la recomendación de personas 

conocidas, amigos o familiares una empresa se da a conocer y ampliar su 

cartera de clientes. Sin duda alguna, esto se reitera al observar la tabulación 

de las encuestas a clientes en donde la mayoría de personas basan su 
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decisión de compra de un bien al elegir una inmobiliaria por recomendación; 

y también cuando deciden utilizar los servicios de la inmobiliaria Concreto. A 

su vez, la referencia es fundamental para la empresa puesto que un 72% de 

las personas encuestadas sí la recomendarían.   

 La característica más importante de una empresa para un alto número de 

personas encuestadas fue la rapidez del servicio, seguida por el costo de 

servicio, la atención y la calidad del servicio. Para la inmobiliaria Concreto es 

gratificante que la mayoría de percepciones califiquen a la empresa como 

segura en primer lugar, seguida por precios bajos, alto profesionalismo, 

confiable y alta diversidad de propiedades. La mejora en alto profesionalismo 

es indispensable, de esta manera se puede llegar a cumplir con la demanda 

en la rapidez del servicio. El costo del servicio coincide perfectamente, ya 

que los clientes buscan eso de una empresa y nosotros lo cumplimos. Sin 

duda alguna, que la mayor percepción de los clientes y posibles clientes 

hacia la inmobiliaria Concreto es segura, engloba perfectamente las 

necesidades de satisfacción al cliente. 

 Las personas que afirman que recomendarían la inmobiliaria a sus conocidos 

aseguran, en su mayoría, que sería por el ahorro de tiempo, así que la 

rapidez es una fortaleza que necesita ser ampliada. Además la 

recomendarían por el buen servicio, seguridad y precios aceptables. En 

definitiva, el crecimiento de la empresa radica en cómo hacer de nuestro 

servicio una experiencia personalizada con excelencia.  

 De las debilidades nacen las fortalezas, es por ello que en base a las 

respuestas de las personas que no recomendarían la inmobiliaria vemos que 

es importante mejorar nuestros precios con promociones, o bien con un 

apoyo de material informativo que indique a los clientes las razones legales y 

económicas por las cuales los servicios tienen ciertos costos o en su efecto 

los inmuebles administrados. La imagen de la empresa debe ser más 

publicitada a través de medios, así se mejorará la percepción de la 

inmobiliaria. Además la apreciación de la inmobiliaria como una empresa 

insegura es necesaria cambiar, aunque las respuestas a otras preguntas no 
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demuestran que esta sea nuestra imagen general, los clientes pueden tener 

esta percepción por anteriores experiencias con otras empresas. 

 El servicio más solicitado es el de avalúo de inmuebles, por lo cual es 

necesario potenciar este servicio con rapidez y eficiencia. Además la 

promoción de la misma se verá reflejada en el medio más optado por los 

encuestados. 

 La mejor vía o medio para conocer una inmobiliaria es el internet, según los 

encuestados. Es por ello, que se enfatizará el marketing 2.0 a través de las 

redes sociales más importantes y página web. En segundo lugar, las 

encuestas revelan que otra vía importante es por medio de conocidos o 

familiares y en cuarto lugar por medio de amigos; un incentivo para los 

clientes que nos den referidos o clientes potenciales es ideal para aprovechar 

esta realidad. El tercer medio más importante es el periódico; seguir con las 

publicaciones semanales de las administraciones actuales de inmuebles es 

esencial. La localización de la empresa, letreros y páginas amarillas parecen 

medios un tanto obsoletos para los encuestados, sin embargo creemos son 

importantes y determinantes al momento de crear la imagen misma de la 

empresa 

 El reflejo que posee actualmente la empresa podría calificarse como bueno, 

en base a las respuestas según el servicio general de la inmobiliaria y 

atención de los asesores. Aunque también existen personas que opinan que 

es muy bueno, la intención es mejorar y cambiar las pocas pero significantes 

respuestas que dicen ser regular y malo. Por esto, son esenciales las 

estrategias que se plantearan para el plan de marketing dirigido al 

consumidor. 
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CAPITULO IV 

 4. Propuesta Estratégica 
 

4.1 Introducción 

La propuesta estratégica exige una evaluación del estado global de preparación 

de la empresa que incluye una visión organizacional sólida y propósitos claros. 

Además es necesario definir las estrategias con un respectivo plan de acción. 

Actualmente, las exigencias de los clientes demandan cambios en la 

inmobiliaria, con el fin de posicionar a la empresa como una de la mejores del 

mercado. Un punto determinante para desarrollar el presente plan de marketing 

ha sido el ranking de necesidades de los clientes. 

En el sector inmobiliario se observa la necesidad de crear una imagen segura y 

eficaz que de una asistencia completa al cliente que busca administrar sus 

bienes, avaluarlos o solicitarlos. Es por ello, que nuestro concepto de empresa 

se basará en transmitir al cliente nuestro servicio personalizado ofreciendo 

seguridad, rapidez, eficacia y variedad. 

 
4.1.1. Objetivos propuestos 

Los objetivos indicados a continuación se basan en el cambio de imagen 

integral de la empresa, tanto en el ámbito del servicio como de su publicidad. 

 

- Valorar la imagen general de la empresa por medio de un eficiente servicio 

al cliente. 

- Aumentar la publicidad en medios digitales para promocionar los servicios de 

la empresa. 

- Incentivar a los clientes que apoyen a la empresa con recomendados. 

- Informar a los clientes acerca de los costos de los servicios e inmuebles 

basados en las razones legales y económicas actuales. 
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4.1.2. Misión propuesta 

Ser el principal referente para nuestros clientes en todo el proceso de 

administración, solicitud o avaluó de un inmueble, trabajando con dinamismo, 

excelencia y velocidad de respuesta frente a un mercado en constante cambio, 

generando así relaciones duraderas y brindado a nuestros clientes seguridad y 

calidad en el servicio en el proceso de negociación. 

 
4.1.3 Visión propuesta 

Ubicar a la Inmobiliaria Concreto como una empresa líder en el mercado de 

bienes raíces, la cual sea reconocida por la calidad y eficiencia de nuestros 

servicios, propiciando oportunidades de negocio con las cuales tanto asesor, 
cliente y empresa mejoren la calidad de vida y optimicen el desarrollo profesional. 

 
4.1.4 Valores propuestos 
 

Trabajo en equipo 
Para lograr cumplir objetivos comunes. 

Honestidad 

Hablar con la verdad con cliente y compañeros, para lograr una congruencia entre 

el pensar, decir y el actuar. 

Responsabilidad 

La idea de respuesta, ofreciendo una actitud adecuada a los compromisos que 

hicimos con el cliente. 

Lealtad 

Comprometidos con la empresa y el cliente, en los buenos y en los malos 

momentos. 

Profesionalismo 

Logrado a través de la Disciplina, Confianza y deseos de aprender y progresar. 
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Confianza 

Reconocemos y creemos en el buen actuar por parte de los clientes y equipo de 

trabajo dando una imagen de seguridad. 

Transparencia 

Actuando coherentemente con información abierta y oportuna. 

Respeto 

Mostramos aprecio y cuidado por el valor que tienen las personas 

Innovación 

Utilizando la tecnología que permita el desarrollo de nuestra empresa. 

 
 

4.2 Organigrama propuesto 
 

 

Gráfico 15: Organigrama de la Inmobiliaria Concreto 

Fuente: Elaboración del autor 
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4.3 Servicio al cliente 
 

4.3.1Elementos de servicio al cliente 

Un control adecuado de los procesos de servicio al cliente puede garantizar mayor 

fidelización en la inmobiliaria, así como garantizar un mayor número de clientes. El 

servicio al cliente, es la parte en donde el consumidor puede hacerse a una idea 

personal, de lo que es la calidad de la empresa.   

 

4.3.2 Merchandising 
Se utilizará el movimiento adecuado de nuestros productos para su mejor 

apreciación de los clientes, tratar de rotar las fotografías de las casas, 

departamentos, terrenos, locales, maquetas de proyectos etc. Para crear mayor 

interés al momento que las personas circulen dentro y fuera de la empresa y poder 

mostrar variedad de bienes. También otra manera de crear un Merchandising es 

implementar esferos, llaveros, jarros que generen un mayor posicionamiento de la 

empresa en la mente de los consumidores.  

 

Objeto 
promocional Cantidad

Valor 
Unitario

Total

Esferos 200 1,00$       200,00$       
Llaveros 200 1,33$       266,00$       
Jarros 150 4,00$       600,00$       

Total 
Inversión 1.066,00$    

Cuadro 13: Presupuesto para estrategia de servicio al cliente 

Fuente: Elaboración del autor.  

 

4.3.3 Mirada 
La mirada es una de las herramientas claves para realizar una venta se activan 

las diferentes partes del cerebro donde se encuentran nuestros sentidos. 

Por norma general, cuando una persona está escuchando, mira a los ojos de la 

otra persona de forma continuada. Por tanto, nosotros como profesionales de la 
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venta tendremos que mirar continuamente a los ojos a nuestros clientes, porque 

si no sentirían que no están siendo escuchados. 

Por otro lado, la mirada debe ser frontal, no de soslayo, ya que en ese caso 

daremos sensación de agresividad o provocaremos desconfianza en nuestro 

interlocutor. 

De la misma forma, nunca llevaremos a cabo una mirada de arriba abajo a 

nuestro interlocutor, ya que si lo hacemos sentirá que le estamos haciendo una 

radiografía, hecho que, si habitualmente produce incomodidad, más se acentúa 

en una situación de ventas. 

 

4.3.4 Gestos de la cara 
En el ámbito de ventas los gestos que produce el cliente o el vendedor son los 

que realmente permiten leer el estado de ánimo de esa persona. En el caso del 

vendedor debe mostrar una cierta cordialidad hacia el cliente, mostrarse 

positivo, alegre y seguro de asimismo. Ya que de esa manera se podrá generar 

una mayor empatía con las personas a las cual se está tratando y poder 

mantener una camino hacia la negociación con éxito. 

 

4.3.5 Las manos 
 

Pueden ser las grandes traidoras de nuestro cuerpo. Muchas veces no les 

prestamos suficiente atención y se encargan de exteriorizar cual es nuestro 

estado de ánimo. Hay que hacer más caso a las manos que a los gestos de la 

cara, ya que expresan más fácilmente los estados del inconsciente de la 

persona, también es una muy interesante de tener la atención del cliente con los 

movimientos de las manos,  una buena herramienta para el cierre de ventas en 

la inmobiliaria.  
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4.3.6 Postura 
Sea cual sea la postura elegida se debe procurar dar sensación de relajación y 

atención a la otra persona. Si nuestro cuerpo está relajado, provocaremos esa 

misma sensación. No olvidemos que nuestro cuerpo tiende a reproducir por inercia 

nuestro estado de ánimo. 

 

4.3.7 La voz 
El tono de voz y la dicción que mantengamos refleja en gran medida nuestro estado 

de ánimo, al igual que con la voz se puede persuadir, tranquilizar y ofrecer 

confianza, también se puede crear un mal clima, ofender, preocupar o disuadir, es 

muy importante mantener un tono de voz adecuado ya que depende mucho de eso 

para que el cliente se sienta seguro de los bienes que se ofertan en la inmobiliaria 

Concreto. 

 

4.4 Estrategia 1 
Alianza estratégica con empresas Constructoras y Arquitectos. 
En la actualidad la inmobiliaria solo cuenta con una Alianza estratégica que es con 

el Arq. José Rivas Toral, la cual se ha venido desempeñándose de manera muy 

satisfactoria y de mucho beneficio para ambas partes. 

Con esta estrategia se pretende tratar de alcanzar nichos que todavía no están 

cubiertos por la mayoría de inmobiliarias, abaratar costos de inmuebles y tratar de 

conseguir la venta total de los proyectos que se planteen en el transcurso del año, 

para que pueda ser una estrategia alcanzable se deberá buscar entre dos o tres 

empresas que podamos ser alianza y tratar de dar un seguimiento oportuno para 

cumplir con los objetivos propuestos. 

 

Los beneficios que se espera obtener de esta estrategia son: 

- Incremento en las ventas 

- Mejorar la satisfacción de los clientes 
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- Mayor participación en el mercado  

- Reducción de Costos en publicidad ya que se difundiría todo el proyecto 

- La inmobiliaria seria reconocida por proyecto elaborado y vendido 

 

Costo de la Estrategia: 

La presente estrategia se implementara publicidad en periódicos precio de 

publicación 

 

RADIO

Propuesta de Plan de Medios
Emisora Horario Formato Total 

mensual
Tarifa 

negociada c/u
Costo 

Mensual
Costo Anual

La voz del tomebamba Rotativo Mención 60 1,02$                  61,20$     734,40$        

Canela Rotativo Mención 60 1,50$                  90,00$     1.080,00$     

RADIO

PRENSA Periódico Ubicación Formato
Total  

mensual
Tarifa 

negociada c/u
Costo 

Mensual
Costo Anual

El mercurio
Página 

determinada
1/4 de 
página

1 325,12$             325,12$   3.901,44$     PRENSA

5.715,84$     Inversión Total anual
 

Cuadro 14: Presupuesto estrategia publicidad en medios. 

Fuente: Elaboración del autor 

 

4.5 Estrategia 2 

Incentivos a los clientes que proporcionen información de personas 
interesadas en administrar, solicitar o avaluar un inmueble  

 
Esta estrategia nos ayudara a que nuestros propios clientes sean los que nos 

faciliten información de futuros compradores y poder ampliar nuestra base de 

datos y a su vez mejorar las ventas del negocio. 

Lo que se propone es motivar a todo el personal que esté dispuesto a dar 

información sobre personas con deseo de comprar, alquilar, vender, etc.  

Los incentivos van hacer enfocados de acuerdo a lo que necesite cada cliente 

como descuentos del 3 % en compras, avalúos al 50% de descuento, 

bonificaciones de publicaciones en medios públicos, etc.  



68 
 

 

Con esto mantendremos la utilidad necesaria y la empresa ampliaría más nichos 

que no hayan sido atendidos.  

 

4.6 Estrategia 3 
Capacitación al personal de la empresa  
Con esta estrategia la empresa y los empleados podrán estar siempre actualizados 

y más que todo motivados, ya que capacitar al personal es la respuesta a las 

necesidades de toda empresa. 

Se capacitara en aéreas de servicio al cliente, áreas legales, cierre de ventas, 

objeciones, office, etc. 

 

Lo que se pretende alcanzar es que se creen líderes dentro de toda la empresa con 

capacidad para tomar y solucionar problemas que se presenten en el día a día. 

Costo de la Estrategia:  

Se creara un presupuesto de $2.000 anuales para Capacitación al personal. 

 

4.7 Estrategia 4 
Marketing 2.0  

Con la presente estrategia se pretende posicionar sin límites la empresa gracias a 

las ventajas del internet que ha evolucionado para tener una mayor participación de 

los usuarios en el mundo. Podemos acceder a ellos sin necesidad de gastos 

elevados. 

Se propone tener un diseño, amplio, sencillo, dinámico de la página web de la 

empresa adjuntando nuevas pestañas que se puedan interactuar como servicio en 

línea en horarios de oficina, información de cotizaciones, ventas, etc. Con el fin de 

brindar la mayor comodidad a los clientes y queden a gusto con los servicios que se 

les puede dar. 

 

- Correos masivos: la empresa puede comprar base de datos que sean de interés 

para poder enviar información sobre proyectos o promociones. 
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- Publicidad en Facebook: la red social que mueve millones de dólares en el 

mundo en publicidad, es nuestro objetivo ya que al contar en la actualidad con 

más de 2.000.000 de usuarios de Ecuador se puede segmentar hacia donde 

quiero que llegue mi promoción, en este caso para Facebook podemos 

bombardear la publicidad a personas de Cuenca, de genero indistinto, y que 

estén entre 26, a 65 años. 

También un Fan Page que las ventajas que nos presentan es que podremos 

socializar nuestra Fan Page con personas que no necesariamente deban tener 

un perfil en Facebook y estas de alguna forma podrán interactuar con las 

aplicaciones que disponemos, también podremos tener información de cantidad 

de nuevos seguidores, visitas a la página, comentarios de usuarios, datos 

demográficos, cantidad de visitas a cada una de las opciones principales de la 

página. Permitiéndonos tomar decisiones y saber cómo se están comportando 

nuestros Fans. 

 

- Promoción en Twitter: En la actualidad se ha convertido en la red social que 

nos demuestra que con pocas palabras se puede decir y llegar a captar mucho 

más el interés de los usuarios. La ventaja como empresa es que existe un 

medio de comunicación masivo que se puede llegar a cualquier parte del mundo 

sin necesidad de invertir, se debe ser muy creativo al momento de publicitar un 

tweet ya que vamos a necesitar que la gente conozca más sobre la inmobiliaria 

y nos permite mejorar la imagen de la marca, analizar a nuestra competencia, 

ofertar promociones, servicios, etc.  

 



70 
 

Tipo de Publicidad Obervaciones Costo mensual Costo anual

Facebook

Segmentación 
por perfiles  

Segmentación 
geográfica 

Diseño gráfico

$ 60,00 $ 720,00

Base de datos
Perfiles de 

clientes 
potenciales

$ 8,50 $ 102,00

Página web
Mantenimiento 

y actualizaciones 
periódicas

$ 25,00 $ 300,00

Twitter Tweets diarios $ 0,00 $ 0,00
Total invesión 

anual
$ 1.122,00

 
Cuadro 15: Presupuesto estrategia marketing 2.0. 

Fuente: Elaboración del autor 

 

 

4.8 Estrategia 5  
Servicio de Post-Venta  

Con esta estrategia pretendemos demostrar al cliente que no solo se le tomo interés 

al momento de iniciar, negociar y cerrar la venta, se crea una relación cliente – 

empresa, en la cual le hacemos sentir parte de la misma, y que estamos para 

ayudar en lo que requiera y este a nuestro alcance. 

Lo que se buscamos es garantizar nuestro servicio, crear un ambiente agradable, 

comodidad, y lo más importante que el cliente este satisfecho ya que en eso 

consiste nuestra carta de presentación.  Este servicio nos provee de una 

oportunidad para verificar el funcionamiento del proceso de venta y mantener a los 

clientes contentos. 

Por medio de llamadas telefónicas se verificará el grado de satisfacción del 

cliente con preguntas amables que demuestren el interés de la empresa por 

brindar un servicio personalizado. La persona encargada de esta función será la 

asistente de gerencia que también está especializada en Relaciones Públicas. 
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Además se actualizará la base de datos de nuestros clientes con las fechas de 

sus nacimientos para enviar saludos de cumpleaños por medio de correos 

electrónicos. 

También ayudar a los clientes con guías que necesiten para limpieza, jardinería, 

servicio de mantenimiento en general ya que la empresa posee información que 

les podrá servir a nuestros clientes.   

Costo: La PostVenta se debe considerar como costo ocasionado por la 

actividad que realice la empresa y cliente.  
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CAPITULO V 

5.1 Estudio financiero 

5.1.1 Generalidades 

El estudio financiero es necesario en toda entidad ya sea de servicios, comercial, 

financiera, entre otras, el fin de este estudio es analizar si la empresa presenta una 

rentabilidad la misma que garantice un crecimiento en la empresa; para lo cual es 

necesario elaborar y proyectar presupuestos y flujo de fondos acordes a la misión 

empresarial, buscar el equilibrio entre el nivel de endeudamiento y la solidez de la 

empresa. 

 

5.1.2 Estado de Resultados  

TOTAL

4. INGRESOS 101.220,00        
4.1. INGRESOS OPERACIONALES
4.1.1. VENTAS DE PRODUCTOS
4.1.1.1. VENTAS 71.920,00       
4.1.1.2. ALQUILERES 15.800,00       

AVALUOS 13.500,00       

COSTO DE VENTAS 17.979,96       

6. GASTOS 76.004,00       
6.1.1.1.1.001 SUELDOS Y COMISIONES 65.791,00       
6.1.1.1.2. OTROS GASTOS DE PERSONAL 
6.1.1.1.2.002 Arriendo Local 3.800,00         
6.1.1.1.3.3. SERVICIOS PUBLICOS BASICOS
6.1.1.1.3.3.001Servicios Básicos 1.253,00         
6.1.1.1.3.4. GASTOS VARIOS
6.1.1.1.3.4.001MOVILIZACION 3.960,00         
6.1.1.1.3.4.002SUMINISTROS DE OFICINA 1.200,00         

UTILIDAD ANTES DE INTERESES IMPUESTOS 25.216,00       
GASTOS INTERESES 4.448,00         
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 20.768,00       
15% PARTICIPACION DE EM. Y TRABAJADORES 3.698,75         
23% IMPUESTO A LA RENTA 4.820,70         
UTILIDAD NETA 12.248,55       

INMOBILIARIA CONCRETO
AGUIRRE NICOLALDE CARLOS ALEJANDRO PERSONA NATURAL OBLIGADA A LLEVAR CONTABILIDAD

ESTADO DE RESULTADOS
DEL 01 DE ENERO DEL 2012 AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2012

 
Cuadro 16: Estado de resultados  

Fuente: Elaboración del autor en base a datos de la inmobiliaria Concreto 
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5.1.3 Estado de Situación Financiera 

CUENTA
ACTIVOS 26.416,00               
ACTIVOS CORRIENTES
DISPONIBLE 150,00          
CAJA 50,00             
Caja General 100,00          
Caja Chica 
BANCOS 26.416,00     
Banco del Austro 26.416,00     
Banco de Pichincha
EXIGIBLES 300,00          
CLIENTES -                 
Clientes Varios
CREDITO TRIBUTARIO -                 
Crédito Tributario del IVA
Retenciones IVA
Retenciones Renta
ANTICIPO A EMPLEADOS 300,00          
Rivas Galia 300,00          
REALIZABLE
ACTIVO FIJO 75.250,00               
ACTIVOS FIJOS DEPRECIABLES 46.750,00     
MUEBLES Y ENSERES 15.000,00     
DEPRECIACIÓN ACUMULADA  MUEBLES Y ENSERES 750,00          
EQUIPO DE CÓMPUTO Y SOFTWARE 5.000,00       
DEPRECIACIÓN ACUMULADA EQUIPO DE CÓMPUTO Y SOFTWARE 1.000,00       
VEHICULOS 30.000,00     
DEPRECIACIÓN ACUMULADA EQUIPO DE CÓMPUTO Y SOFTWARE 1.500,00       
ACTIVOS FIJOS NO DEPRECIABLES 28.500,00     
TERRENOS 28.500,00     

TOTAL ACTIVO 101.666,00     

PASIVOS 34.300,00               
PASIVOS CORRIENTES 34.300,00     
TARJETAS DE CRÉDITO -                 
Obligación del mes 500,00          
Obligación diferida
OBLIGACIONES EMPLEADOS
NÓMINAS POR PAGAR 6.000,00       
PASIVOS A LARGO PLAZO
OBLIGACIONES CON BANCOS Y FINANCIERAS 27.800,00     

TOTAL PASIVO 34.300,00        

PATRIMONIO 67.366,00        
CAPITAL 55.117,45     
RESULTADOS DEL EJERCICIO 12.248,55     

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 101.666,00     

AGUIRRE NICOLALDE CARLOS ALEJANDRO
ESTADO DE SITUACION FINANCIERO

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2012

INMOBILIARIA CONCRETO

 
Cuadro 17: Estado de situación financiera  

Fuente: Inmobiliaria Concreto 
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5.1.4 Estructura de Capital de la Empresa  
 

 

    
  PASIVO 
  34% 

ACTIVO   
100%   

  PATRIMONIO 
  66% 
    

 

En finanzas, una definición de estructura de capital podría ser "la forma en 

que una empresa financia sus activos a través de una combinación de 

capital, deuda o híbridos". Es entonces la composición o la "estructura" de 

sus pasivos y su patrimonio neto.28 

 

 

5.1.5 Tabla de amortización  
En la siguiente tabla se demuestra el interés que la empresa tendría que 

pagar si obtendría un crédito para las estrategias planteadas. 
SALDOS DEUDORES PERIODO DEUDA INTERES CAPITAL CUOTA

1 9903,84 1.188,46       1980,768 3.169,23      
DEUDA 9.903,84$    2 7923,072 950,77          1980,768 2.931,54      
TASA 12,00% 3 5942,304 713,08          1980,768 2.693,84      
TIEMPO 5 4 3961,536 475,38          1980,768 2.456,15      

5 1980,768 237,69          1980,768 2.218,46      
3.565,38       9903,84 13.469,22    2.693,84        

Cuadro 18: Tabla de amortización  

Fuente: Elaboración del autor en base a datos de la inmobiliaria Concreto 

 

La empresa en un crédito a cinco años obtendría tendría que cancelar de interés 

$2693.84. 

 
 

                                                             
28 “Estructura de Capital”, (en línea) 13-05-2013, Disponible en la web, 
http://www.enciclopediafinanciera.com/finanzas-corporativas/estructura-de-capital.htm 
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5.1.6. Flujo de Caja  
 

0 1 2 3 4 5
F. INVERSION 9.903,84$         
Merchandasing 1.066,00$         
Alianza estrategica 5.715,84$         
Capacitaciones 2.000,00$         
Marketing 2.0 1.122,00$         
F. OPERACION
TOTAL INGRESOS 101.220,00$   118.427,40$   138.560,06$   162.115,27$   189.674,86$   
VENTAS 71.920,00$     84.146,40$     98.451,29$     115.188,01$   134.769,97$   
ALQUILERES 15.800,00$     18.486,00$     21.628,62$     25.305,49$     29.607,42$     
AVALUOS 13.500,00$     15.795,00$     18.480,15$     21.621,78$     25.297,48$     
TOTAL DE GASTOS 93.984,00$     109.961,28$   128.654,70$   150.526,00$   176.115,42$   
COSTO DE VENTAS 17.980,00$     21.036,60$     24.612,82$     28.797,00$     33.692,49$     
SUELDOS Y COMISIONES 65.791,00$     76.975,47$     90.061,30$     105.371,72$   123.284,91$   
Arriendo Local 3.800,00$        4.446,00$        5.201,82$        6.086,13$        7.120,77$        
Servicios Basicos 1.253,00$        1.466,01$        1.715,23$        2.006,82$        2.347,98$        
MOVILIZACION 3.960,00$        4.633,20$        5.420,84$        6.342,39$        7.420,59$        
SUMINISTROS DE OFICINA 1.200,00$        1.404,00$        1.642,68$        1.921,94$        2.248,66$        
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 7.236,00$        8.466,12$        9.905,36$        11.589,27$     13.559,45$     
15% P. TRABAJADORES 3.698,75$        4.327,54$        5.063,22$        5.923,97$        6.931,04$        
23% IMPUESTO A LA RENTA 4.820,70$        5.640,22$        6.599,06$        7.720,90$        9.033,46$        
UTILIDAD NETA (1.283,45)$      (1.501,64)$      (1.756,92)$      (2.055,60)$      (2.405,05)$      
F. FINANCIAMIENTO
GASTOS DE INTERESES 4.448,00$        4.448,00$        4.448,00$        4.448,00$        4.448,00$        

TOTAL FLUJO INGRESOS 101.220,00$   118.427,40$   138.560,06$   162.115,27$   189.674,86$   
TOTAL FLUJO EGRESOS 98.432,00$     114.409,28$   133.102,70$   154.974,00$   180.563,42$   
TOTAL FLUJO (9.903,84)$        2.788,00$        4.018,12$        5.457,36$        7.141,27$        9.111,45$        

TASA EX. INVERSIONISTA 13%
VAN 8.817,62$         
TIR 38%

FLUJO DE EFECTIVO

 
Cuadro 19: Flujo de caja 

Fuente: Elaboración del autor en base a datos de la inmobiliaria Concreto 
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5.1.7 Tasa Interna de Retorno y Valor Actual Neto  

 

El Valor Actual Neto de una inversión o proyecto de inversión es una medida de la 

rentabilidad absoluta neta que proporciona el proyecto, esto es, mide en el 

momento inicial del mismo, el incremento de valor que proporciona a los 

propietarios en términos absolutos, una vez descontada la inversión inicial que se 

ha debido efectuar para llevarlo a cabo.29 

La tasa interna de retorno o tasa interna de rentabilidad (TIR) de una inversión está 

definida como la tasa de interés con la cual el valor actual neto o valor presente 

neto (VAN o VPN) es igual a cero. Estos Valores VAN o VPN son calculados a partir 

del flujo de caja o cash flow anual, trayendo todas las cantidades futuras -flujos 

negativos y positivos- al presente. 

La Tasa Interna de Retorno es un indicador de la rentabilidad de un proyecto, que 

se lee a mayor TIR, mayor rentabilidad. Por esta razón, se utiliza para decidir sobre 

la aceptación o rechazo de un proyecto de inversión. 

Para ello, la TIR se compara con una tasa mínima o tasa de corte, que será el coste 

de oportunidad de la inversión (si la inversión no tiene riesgo, el coste de 

oportunidad utilizado para comparar la TIR será la tasa de rentabilidad libre de 

riesgo, esto es, por ejemplo, los tipos de interés para un depósito a plazo). Si la tasa 

de rendimiento del proyecto -expresada por la TIR- supera la tasa de corte, se 

acepta la inversión; en caso contrario, se rechaza.30 

 

                                                             
29 “TIR y VAN: Cálculo y concepto”, (en línea) 13-05-2013 (21-03-2012), Disponible en la web, 
http://todoproductosfinancieros.com/tir-calculo-y-concepto/ 
30 “TIR y VAN: Cálculo y concepto”, (en línea) 13-05-2013 (21-03-2012), Disponible en la web, 
http://todoproductosfinancieros.com/tir-calculo-y-concepto/ 
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La tasa exigida mínima por la inmobiliaria Concreto es del 13% para dar 

apertura a un proyecto presentado en la presente tesis, con el cual se puede 

demostrar que la rentabilidad es del 38% TIR. Y a comparación del costo de 

oportunidad que fue del 12% lo que hace que se tome la decisión TIR 

positivo mayor a la tasa exigida si invertir.  
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CONCLUSIONES 
 
 

 Las estrategias planteadas en el Plan de Marketing, son una alternativa 

viable para la diversificación del modelo del negocio de la empresa, en la 

presente tesis se ha planteado objetivos propuestos que son alcanzables, 

medibles y sobre todo son de mucho beneficio para la inmobiliaria.  

 

 El plan de Marketing surge como respuesta para el socio de la empresa, de 

tratar de diferenciar los productos y servicios prestados, optimizando los 

recursos de todo el personal interno y externo para un mejor posicionamiento 

en el mercado y poder lograr mayor competitividad en el mismo.  

 

 De acuerdo en el estudio financiero se demostró que la tesis llegara a cumplir 

con las expectativas deseadas por los clientes y el propietario.  
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RECOMENDACIONES 

 

 

 Realizar actualizaciones bimensuales de base de datos de la empresa, con 

esto se mantendrá siempre el contacto empresa cliente. 

 Realizar un seguimiento a las estrategias planteadas de manera trimestral, 

para poder llevar el control de que se cumplan los objetivos planteados.  

 Las capacitaciones implementadas en el Plan de Marketing se deberá 

realizar mínimo trimestralmente o de la manera que disponga la gerencia, 

con el fin de estar siempre innovados con temas que son de constante 

cambio.  

 Realizar evaluaciones al personal que se encuentra en constante 

comunicación con los clientes, para poder medir el grado de satisfacción y el 

nivel de atención que se brinda. 

 Motivar al personal de la empresa ya que ellos son el motor fundamental para 

lograr cumplir lo propuesto en la presente tesis.  
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ANEXOS 
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Simbología del Diagrama de flujo 
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Tarjeta de presentación 

 
 
 

Merchandising  

Jarro 
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Esfero 

 
 
 

Llavero 
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Fachada del Local 
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Marketing 2.0 

 

Página Web 
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Plan de medios 
Cotizaciones 

Cuenca, 19 de Abril del 2013

Señores
INMOBILIARIA CONCRETO
Ciudad

De acuerdo a nuestra conversación, a continuación detallamos nuestra oferta :

DESCRIPCION CODIGO CANT. VALOR U. TOTAL 
Esferos ES502A 200 0,92 184,00
Llaveros LL35 200 1,25 250,00
Jarros J006A 150 3,65 547,50

SUBTOTAL 981,50
DESCUENTO 33,28
IVA 84,50
TOTAL 1066,00

Entrega: De acuerdo a stock 

Validez de la oferta: 15 días  
Atentamente,
 
MARIA EUGENIA UREÑA
EJECUTIVA DE POSTVENTA

AV. LAS AMERICAS SECTOR SUPERMAXI 
  2837506

Forma de  Pago: A 15 días a favor de Comercial Lepax C.L. 
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Cotización para inmobiliaria Concreto 

Fecha: 13/04/2013

Ubicación Formato Color Costo Unitario IVA Total TOTAL ANUAL
Pág. Determinada 1/4 Pág B/n 290,28 34,84 325,12 3901,44

Plazo de Cotización: 60 días 

adjuntamos la cotización solicitada por Ud. 

Saludos Cordiales 
Mayra Espinoza
2804302
Asesor Comercial
ventas2@elmercurio.com.ec  
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Cuenca, 19 de Abril del 2013

Señores
INMOBILIARIA CONCRETO
Ciudad

De acuerdo a nuestra conversación, a continuación detallamos nuestra oferta : Total

SESENTA MENCIONES MENSUALES EN HORARIO ROTATIVO 655,71
TARIFA PROMOCION PUBLICIDAD POR UN AÑO

SUBTOTAL 655,71
IVA 78,69
TOTAL 734,40

Atentamente,
 
Sonia Granja
EJECUTIVA DE POSTVENTA

BENIGNO MALO 15-91
  2842000

Forma de  Pago: Al contado
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