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RESUMEN

La investigacién tuvo como objetivo disefiar indicadores KPIs para la eficiencia comercial
en Palacios Agencia Inmobiliaria, con la finalidad de fortalecer el control y la toma de
decisiones. Para lo cual, se desarroll6 una investigacion mixta, con orientacién aplicada y
nivel descriptivo, mediante la propuesta tecnoldgica. La informacion fue recopilada
mediante una revision de la documentacion, la observacién directa y la realizacion de
entrevistas a las personas de la agencia, a la vez que se utilizaron fichas de analisis
documental, formatos para el levantamiento de los procesos, elaboracion de FODA, SIPOC
y matrices para la valoracién. Como resultado, se determiné que la agencia carece de un
monitoreo sistematico de indicadores para medir el desempefio de sus procesos
comerciales. En este sentido, se desarrolldé una propuesta de un sistema de indicadores
clave de desemperfio (KPI) para los procesos comerciales relacionados con la captacion,
seguimiento y cierre de ventas, para lo que se dotd a cada uno de ellos de su respectiva
ficha técnica, con sus formulas de céalculo, con sus metas, frecuencias de medicion,
responsables y criterios de interpretacion. Concluyendo que, la propuesta constituye un
sistema de gestion que reforzara el control comercial, facilitara el seguimiento del
desempefio organizacional y mejorard la cultura de mejora continua orientada a los

objetivos de la institucion.

Palabras clave: Procesos comerciales, evaluacion del desempefio, eficiencia

organizacional, mejora continua, gestion estratégica.
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ABSTRACT

The objective of this research was to design Key Performance Indicators (KPIs) for
commercial efficiency at Palacios Real Estate Agency, with the aim of strengthening
control and decision-making. To this end, a mixed-methods study with an applied
orientation and descriptive level was conducted, resulting in a technological proposal. Data
were gathered through document review, direct observation, and interviews with agency
personnel; tools such as document analysis sheets, process mapping templates, SWOT and
SIPOC analyses, and assessment matrices were also utilized. The findings revealed that the
agency lacked systematic monitoring of indicators to measure the performance of its
commercial processes. Consequently, a system of KPIs was proposed for commercial
processes, specifically those related to lead acquisition, follow-up, and sales closure. Each
indicator was defined by a technical data sheet specifying calculation formulas, targets,
measurement frequencies, responsible parties, and interpretation criteria. The study
concludes that this proposal establishes a management system that will strengthen
commercial control, facilitate the monitoring of organizational performance, and enhance

a culture of continuous improvement aligned with the institution's objectives.

Keywords: Business processes, performance evaluation, organizational efficiency,
continuous improvement, strategic management.

viii



CENTRO
DE IDIOMAS

* UNIVERSIDAD
. TECNICA DE
" COTOPAXI
/

AVAL DE TRADUCCION

En calidad de Docente del Idioma Inglés del Centro de Idiomas de la Universidad
Técnica de Cotopaxi; en forma legal CERTIFICO que:

La traduccion del resumen al idioma Inglés del proyecto de investigacion cuyo
titulo versa: “PROPUESTA DE DISENO DE INDICADORES KPIS PARA MEIORAR EL
DESEMPENO COMERCIAL EN PALACIOS AGENCIA INMOBILIARIA” presentado por:
Palacios Licintufia Eva Marilu, egresada de la Carrera de: Ingenieria Industrial,
perteneciente a la Facultad de Ciencias de la Ingenieria y Aplicadas, lo realizd
bajo mi supervision y cumple con una correcta estructura gramatical del Idioma.

Es todo cuanto puedo certificar en honor a la verdad y autorizo a la peticionaria
hacer uso del presente aval para los fines académicos legales.

Latacunga, Agosto del 2026

Atentamente,

Lic. Vladimir Sandoval Vizuete, Mgtr.
DOCENTE CENTRO DE IDIOMAS-UTC
CI: 0502104219



CERTIFICACION DE INFORME DE SIMILITUD

En mi calidad de Tutor del Proyecto de Investigacion con el tema: “Propuesta de disefio

de indicadores KPIs para mejorar el desempefio comercial en Palacios Agencia inmobiliaria”, de

Palacios Licintufia Eva Marilu, de la carrera de Ingenieria Industrial, remito la captura de

pantalla del reporte del sistema de reconocimiento de texto Turnitin, con un porcentaje

de coincidencias del 8% y 0% de IA, expreso una vez més, mi conformidad en cuanto a

la direccion del trabajo de titulacion.

Iﬂturrjtin B 2 41 - Desrigodr Jerens 5 serewss zon i e ador dele st e AT

*% detectado como IA oo

Lo darecion de 1A nyye s paste dad de Gue Tayd ‘iNas JosRies, Aungue
i e 7 Rt 219 se gensrd robablemente o LA 105 punizes
imfanares of vmbal 6ol S0 10 S Cen OruE TENET U Mapar
rotabiad e (a8 pOSTIATS.

9 ek e Tk ns e o s
. ;

athir s e exacrsie S 00 Tuman e e e o heerymiony

FAUPnilin s 0 s s it B e

8% Similitud general

Fltrado desde o inorme

+ i e s 41

& Nt o s

s e st

Particular que comunico a usted para los fines pertinentes.

7C.: 1000970325
TUTOR

Latacunga, 12 de agosto de 2026




Indice General

INAICE GENEIAL ...ttt sttt Xi
INAICE A8 TADIAS......uveieieicicicc ettt bbb XV
TNAICE A8 FIGUIAS ...ttt n et en et enenees XVii
1. INFORMACION GENERAL ......oocvieieiieeeeeceee e esesee st enes s s tss s sene st s st s nansnens 1
2. INTRODUCCION .....ccvociriiaireeseeseeseeeesesesesssssasessss s sassse st esssess s assess e ssasssssasssassssssns 3
2.1 SituaCioNn ProbIEMALICA...........eiviiiiieiii e 5
2.2 Formulacion del Problema ... 6
2.3 Objeto Yy CampPO A8 ACCION .....c.oouiiiiiiieieiieee ettt ettt bbb sbe e 6
2.3.1 Objeto de INVESTIZACION .......cviieieieiitesie ettt ene s 6
2.3.2 CaMPO U8 ACCION ...cveeeie ettt e st st et esbe e s be e s e s raesteeneesneesreeneens 6

2.4 BenefiCIarioS......cccuviiiiiuiiiii e iError! Marcador no definido.
R | (=T (ST SO PP PP PPTT PRSPPI 6

P A | o 1] 1= ! (o BTSSP P PR PRPR PSPPI 7

2.5 JUSEITICACION ...ttt bbbt 7
O O o] =1 (1YL ST PR TP 8
2.6. 1 GBINEIAL ...ttt 8
2.6.2 ESPECITICOS. ...ttt bbbt 8

2.7 SISTEMAS 08 TAIBAS ....e.vereeeiiiiitei ettt et r e nn e nn e 8

3. FUNDAMENTACION TEORICA .....otvitiimiieieeesisessesssssssssss s 10
3.1 GESLION COMEICIAL ......cueeviiiiiieit ettt sbe e 10



3.1.1 Concepto de Gestion COMEICIAl ...........covierriiiiiiee s 10

3.1.2 Importancia de la Gestion COMErCial ...........ccouoeieirireneineseee s 11
3.1.3 Procesos COMEICIAIES .........cuiirieiiiiiieiei e 13
3.2 Procesos Comerciales en las Empresas Inmobiliarias..........ccccveiveeieeiiieiie e 14
3.2.1 CaptaCion A& CHIENTES ......cvceierieiiiiie et 15
3.2.2 Seguimiento de PrOSPECIOS ..ottt 15
3.2.3 CHEITE B VENTAS ...ttt ettt 16
3.3 INAICAAONES U GESTION ...ttt ettt sbe e 17
3.3.1 Concepto de INAICAUOIES ......c.oeieieieieiteiti e 17
3.3.2 TIPS de INAICAUOIES. .......ueiiieiieiieieie ettt bbb 17
3.4 Indicadores Clave de Desempeiio (KPIS)......cccciveiiiieieeie e 17
3.4.1 CONCEPLO U KPIS .. .viiiie ettt 17
3.4.2 DISEIA0 T8 KPIS ...ttt 19
343 KPIS COMEICIAIES ...ttt 22

4. METODOLOGIA. ..ot ettt an sttt 24
4.1 TIipO A€ INVESLIGACION .....ocveiiieiieciiecie ettt ettt st be et e e sreereeane s 24
4.1.1 Nivel de INVESIGACION .....c..ceiuiieiiiiieieee e 24
4.1.2 Disefio de INVESTIGACION ......ccviiiiiiiiieiieitc ettt 25
4.2 MEtodos de INVESTIGACION .......c.eiieieeie e 25
4.3 Poblacion, muestra y unidad de analiSiS.........ccocveveiereriiene i 26
4.3 L PODIACION ...ttt e 26

xii



A.3.2 IMTUBSEIA ..ot e e e e e e e e e e e et e e e e e eeeeeeee e aeneeeeeeeennnnanseeeeerennns 26

4.3.3UNidad de ANALISIS .......coveiiiiiiieiise s 27
4.4 Técnicas e instrumentos de INVESHIGACION ..........civeiiiieieeie e 27
4.4.1 ReViSiON DOCUMENTAL .........ccoiiiiiiiiiiiieie s 27
4.4.2 ANALISIS FODA ...ttt ettt et 28
4.4.3 ObSErVACION DIFECLA .....cveuieieiieieieie ettt 28
4.4.4 Diagrama SIPOC .........coiiiiecie ettt e et ne e ne e 28
4.4.5 Entrevista SEMIEStIUCTUIATA .......ccveiviiiiiriiiiiiiieee e 29
4.4.6 Instrumentos de INVESTIZACION .........coeiiiiiiieiie e 29
5. ANALISIS DE RESULTADOS.......cooiiiitieeeieeieestieessesestessssesesssssessessesssessssenesessenesssnsnens 31
5.1 Diagnostico de la situacion actual del desempefio comercial............ccccovveviivieivecieennnne, 31
5.1.1 DatoS de ENLrada.........cccoveieieiiiiiiiiieii s 32
5.1.2 Resultados del FODA ... ..o 36
5.1.3 Resultados de 1a ENIrEVISTA. .......ccciiiiiiiiiieieie e 37
5.1.4 Variables ANalizadas ...t s 40
5.1.5 Resumen del DIagnOStiCO ........c.ccviiiieiiiieiiccie e 42
5.2 Levantamiento y documentacion de procesos COMErciales. .........cocuvrereineneninienennnn. 42
5.2.1 Identificacion de procesos COMEICIAIES .........ooveiirieiiiiiirieree e 42
5.3 Disefio de indicadores de desempefio COMErCial ............cccveveiieieeieiiieseese e 52
5.3.1 Descripcion de los Indicadores para CaptaCion..........cocovvvvviieieiierene e 53
5.3.2 Descripcion de los Indicadores para SegUIMIENtO.........cvverereerererencse s 62

Xiii



5.3.3 Descripcion de los Indicadores para Cierre de Ventas.........coceovvevereneneneenenienns 68

5.3.4 Sistema de Indicadores de Desempefio Comercial Propuesto...........ccccocevervriennnne 77

5.3.5 Tablero de Control Comercial (Dashboard) ............cccevviviieeviiicieece e 80

5.3.6 Plan de Implementacion de la Propuesta...........c.ccoveveeiveiieiecie s 83

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. ........oooiiiiiiieieieeee e 84

8.1 CONCIUSIONES.......eiiiiiieiiiiei ettt bbbttt bbb 84

6.2 RECOMENUACIONES ...ttt ettt ettt b 84

7. REFERENCIAS ...ttt ettt e et e e b e e e ne e nee e 86
8. ANEXOS

Xiv



Indice de Tablas

TABLA 1. Areas CONOCIMIENTOS UNESCO ..........cvveerirereeiiresseissssesessssessessssssssssssssssssssnsssesses 1
TABLA 1. Areas CONOCIMIENTOS UNESCO.........veevveeeeireresireeiesesesssssessessessesesssssessenssessensssnes 1
TABLA 1. CampPO € GCCION .....cvviviieiieiiiieieie ettt st sr et ne e 6
TABLA IV: Sistema de Tareas del Plan de TitulacCion ...........cccvceveiiniinininiciee e 9
TABLA V. Poblacion objeto de eStUIO...........cueiiiieiieiicic e 26
TABLA VI. Instrumentos de iNVeStIgaCiON...........cooeiiiririiine e 29
TABLA VII. Registros hiStOricos de VENLAS.........ccccereiririeinesieieesie e 32
TABLA VIII. Informacion contenida en los reportes comerciales ..........cccooeveeveiieiveciecnnnn, 33
TABLA IX. Base de datos de clientes por canal de captacion (2025) .........cccccveveeieveeiieennenn, 34
TABLA X. Procedimientos cOmerciales eXiStENES ...........ccveiererrierieerieie e 35
TABLA XI. Matriz FODA de Palacios Agencia Inmobiliaria...........ccccoovvviiinniiencncnnnn, 36

TABLA XII. Resultados de la entrevista semiestructurada aplicada al Gerente General y al

Coordinador Comercial de Palacios Agencia Inmobiliaria..........c.cccccovviiiieiii i, 38
TABLA XIII. Operacionalizacion de las variables analizadas............cc.ccovovrereincneneenennn. 41
TABLA XIV. Matriz de caracterizacion del proceso de captacion de clientes............cc.co...... 43
TABLA XV. SIPOC del proceso de captacion de CHENteS ........c.coevveevvevieiieseeiece e 43
TABLA XVI. Matriz de caracterizacion del proceso de seguimiento comercial..................... 46
TABLA XVII. SIPOC del proceso de seguimiento comercial............cccccvevveiiieiiieiieesiiesinnns 46
TABLA XVIII. Matriz de caracterizacion del proceso de cierre de ventas ...........ccoccoeereennen. 49
TABLA XIX. SIPOC del proceso de cierre de VENLAS .........ccceveeieieeiveriesieseeie e 49
TABLA XX. Puntos criticos identificados en los procesos comerciales ............ccccoevverveenene. 52

XV



TABLA XXI. Ficha técnica del iNdiCador............ccooiiiiiniiniieeesee e 53
TABLA XXI|I. Ficha técnica del indicador "Efectividad de Campafias Digitales".................. 54
TABLA XXIII. Ficha técnica del indicador "Costo por Prospecto Captado™...............cc....... 56
TABLA XXIV. Ficha técnica del indicador "Tiempo Promedio de Respuesta al Cliente".....57
TABLA XXV. Ficha técnica del indicador "Indice de Crecimiento de Prospectos"............... 59
TABLA XXVI. Ficha técnica del indicador "Tasa de Seguimiento Oportuno™ ...................... 61
TABLA XXVII. Ficha técnica del indicador "Cumplimiento del Plan de Seguimiento™........ 62

TABLA XXVIII. Ficha técnica del indicador "Tasa de Conversion de Prospectos a Visitas
e 0T0 ] 2=V 4 T Fo L PSPPSR 64

TABLA XXXI. Ficha técnica del indicador "Tiempo Promedio del Ciclo Comercial" .......... 66

TABLA XXX. Ficha técnica del indicador "indice de Satisfaccion del Prospecto durante

L IS TTo T T 01 L (o SR POUPRPPRRUR 67
Tabla XXXI. Ficha técnica del indicador "Tasa de Cierre de Ventas" ..........ccccooeeereieenennnn. 69
TABLA XXXII. Ficha técnica del indicador "Valor Promedio por Venta” .............cc.ccocvvuene. 70
TABLA XXXIII. Ficha técnica del indicador "Cumplimiento de la Meta de Ventas"............ 72

TABLA XXXIV. Ficha técnica del indicador "Tiempo Promedio de Formalizacion de la

TABLA XXXIV. Continuacién, Ficha técnica del indicador "Tiempo Promedio de

FOrmalizaCion de 18 VeNta™ .........eeeeeeeeeeee et e e e e e e e 75

TABLA XXXVI. Ficha técnica del indicador "indice de Satisfaccion del Cliente

(0 A /<1 1] ¥ AT 76

TABLA XXXVII. Sistema de indicadores de desempefio comercial propuesto ..................... 78

XVi



Indice de Figuras

Fig. 1. Estructura organizacional de 18 eMPreSa...........ccooueieieiiriiiiinieeseeee e 35
Fig. 2. Diagrama de flujo del proceso de captacion de Clientes ...........cocevevveneineiericiseens 46
Fig. 3. Diagrama de flujo del proceso de seguimiento comercial ..........cccccevvvvveiveieiiieseenns 48
Fig. 4. Diagrama de flujo del proceso de cierre de VENtas...........cccevvveeveeiinieiiesiieesie e 51
Fig. 5. Ejemplo grafico de 10S KPIS ..o 82

XVii



1. INFORMACION GENERAL

Tema del proyecto: Propuesta de disefio de indicadores KPIs para la mejora del

desempefio comercial en Palacios Agencia Inmobiliaria.
Modalidad de Titulacion:

En la TABLA | se presenta la modalidad de titulacion seleccionada para el desarrollo del

proyecto
TABLA I. Areas Conocimientos Unesco
Modalidad de titulacion Homologaciones para informe final Seleccién
de titulacion

Propuesta aplicada Informe de propuesta aplicada X
Patente, Modelo de utilidad,
Certificado de propiedad intelectual.
Acrticulo cientifico

Proyecto de investigacion Informe de Proyecto de investigacion

Atrticulo cientifico

Patente, Modelo de utilidad,

Certificado de propiedad intelectual.

Examen de indicadores de
RDA

Fuente: Elaboracion propia con base en el instructivo de titulacion de la Universidad Técnica de Cotopaxi.

Trabajo de Titulacion Vinculado al Proyecto: No aplica.
Equipo de Trabajo del Trabajo de Titulacion:

Tutor de Titulacion: Dr. Angel Ulloa. PhD

Estudiante: Eva Marilu Palacios Licintufia

Area de Conocimiento:

Enla TABLA 1l se presenta las areas conocimientos Unesco para el desarrollo del proyecto

TABLA II. Areas Conocimientos Unesco

Cadigo Area de conocimiento
04 Administracién, Negocios y Legislacion
041 Negocios y Administracion




0413 Gestion y administracion

Fuente: Elaboracion propia con base en la clasificacion de areas de conocimiento de la UNESCO.

Linea de investigacion: Tecnologia industrial, gestion de la produccion, riesgos y

seguridad laboral.

Sublineas de investigacion de la Carrera: Sistemas integrados de produccion y operaciones

industriales para el desarrollo sostenible.



2. INTRODUCCION

La industria inmobiliaria juega un papel vital en la mejora del desarrollo fiscal de cualquier
pais, destacando que el desarrollo de infraestructura es una de las principales herramientas
clave para el desarrollo financiero de un pais [1]. Por lo que, existe una necesidad imperiosa
de mejorar el desempefio en las industrias de la construccion en todas las economias del
mundo [2].

En el contexto actual del sector inmobiliario, alcanzar una ventaja competitiva exige que
las empresas gestionen sus proyectos con altos niveles de eficiencia y efectividad. Debido
a que la actividad inmobiliaria se desarrolla principalmente a través de proyectos, el éxito
organizacional depende en gran medida del desempefio alcanzado en cada uno de ellos. En
este sentido, un proyecto se considera exitoso cuando se ejecuta dentro del plazo
establecido, optimiza los costos y cumple con los estandares de calidad definidos. Por ello,
resulta fundamental identificar los factores clave que contribuyen al éxito de la gestion

comercial en este sector [3].

En este contexto, los Indicadores Clave de Desempefio (KPI) son métricas establecidas
para la medicion del desempefio, que permiten a una organizacion evaluar su progreso en
relacion con objetivos estratégicos y operativos predefinidos y permite a los gerentes
visualizar datos cuantitativos y cualitativos de una manera que facilita la toma de

decisiones tanto operativas como estratégicas [4].

Ademas, se establecen para reflejar y definir los objetivos organizacionales y deben influir
en las decisiones empresariales durante un periodo determinado en funcion del tiempo
disponible. Dado este escenario, los KPI muestran consistencia, comunicacion y capacidad
de accidn, que estan interconectados entre los indicadores principales, los objetivos, las

metas y las estrategias [5].

Los KPI implementados en las organizaciones pueden influir en el desempefio de los
empleados y ayudar a establecer expectativas claras al respecto. Al fijar objetivos
especificos y medibles, los empleados pueden comprender mejor lo que se espera de ellos
y enfocar mejor sus esfuerzos. Los KPI sirven como puente entre los objetivos estratégicos
de la organizacion y las actividades diarias de los empleados y abarcan la calidad, la

cantidad, la eficiencia y la eficacia del trabajo de un empleado [6].



Bajo esta perspectiva, la Agencia Inmobiliaria Palacios afianza distintos procesos para
captar a los clientes, promocionar propiedades, hacer seguimiento a los prospectos, o cerrar
las ventas, pero no existen indicadores bien estructurados para medir estos procesos ya que
eso dificultaria el control sobre la gestién de ventas y, ademas, también representaria una
limitante en el conjunto de informacion estratégica disponible para tomar decisiones. Lo
anterior podria limitar el potencial de la empresa para cumplir con sus metas de ingresos,
operar eficientemente como organizacion, o conocer las fortalezas y debilidades de su

estrategia de marketing.

En virtud de lo anterior, la Agencia Inmobiliaria Palacios debe desarrollar KPIs que
permitan medir objetivamente todos los resultados obtenidos en un proceso de ventas. La
incorporacion de KPI permitiria contar con informacion cuantificable para determinar la
productividad de las actividades comerciales, la efectividad de las estrategias de ventas y

el logro de las metas institucionales.

En este marco, la presente investigacion es relevante porque respaldara la capacidad de la
Agencia Inmobiliaria Palacios para gestionar sus operaciones comerciales mediante un
nuevo método tecnoldgico que utiliza indicadores de desempefio como base. Ademas, el
estudio respaldara el desarrollo de métricas especificas para evaluar las actividades de

adquisicion, seguimiento y cierre dentro del ciclo de ventas.

El objetivo principal del proyecto es disefiar indicadores de desempefio comercial que
fortalezcan la toma de decisiones al mejorar los controles sobre la gestion comercial en la
Agencia Inmobiliaria Palacios y potencien la capacidad de la agencia para alcanzar sus

objetivos institucionales.

El alcance del proyecto incluye un andlisis y documentacién de los procesos de venta de la
Palacios Agencia Inmobiliaria, asi como el desarrollo de un conjunto de indicadores de
desempefio propuestos para la organizacion. La investigacion no incluird la
implementacion ni la validacion operativa de los indicadores de desemperfio disefiados
como parte de este estudio; por lo tanto, el resultado tiene como objetivo servir como
herramienta de gestién para que la organizacion la utilice posteriormente y mejore su

método de control y evaluacion de ventas.

La investigacion se realizara conforme a una metodologia de tipo aplicado y descriptiva,
utilizando técnicas para la recoleccion de datos, siendo las entrevistas, la observacion

directa y la revision de los procesos de venta existentes, entre otras. La informacion que
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recabe a través de estas técnicas, le permitira al investigador descubrir cuéles son las
actividades comerciales relevantes de cada una de las fases que conforman el proceso de
ventas, ademas de permitirle elaborar indicadores de desempefio alineados con la

orientacion estratégica de la organizacion.

La primera parte del trabajo recoge el planteamiento del problema, los objetivos y la
justificacion del mismo; la segunda parte recoge el marco tedrico de la gestion de ventas
incluyendo los indicadores de desempefio y de los indicadores claves; la tercera parte
describe la metodologia utilizada en la investigacion; la cuarta parte presenta los resultados
obtenidos, los indicadores de desempefio propuestos para la Palacios Agencia Inmobiliaria,
las conclusiones que se han sacado de la investigacién y, por Gltimo, las recomendaciones

derivadas del trabajo realizado.

2.1 SITUACION PROBLEMATICA

El sector inmobiliario en la actualidad se encuentra mas que nunca en un punto de maxima
competencia, por lo que las organizaciones deben servir de herramientas de gestion que les
permita medir y controlar el funcionamiento de sus procesos de negocio en términos de
rendimiento general. Los KPI son uno de los métodos mas eficaces de medir el éxito de las
funciones empresariales, identificar las posibles carencias en el rendimiento y ayudar a las

organizaciones a ir tomando decisiones estratégicas [7].

Palacios Agencia Inmobiliaria ha detectado una falta de indicadores formalizados de
medicion del rendimiento en el contexto de la captacion de clientes, la gestion del
seguimiento de clientes potenciales y del cierre de ventas, de modo que esta circunstancia
impedira que la direccion pueda medir los resultados, detectar oportunidades de mejora y

medir adecuadamente si ha alcanzado los objetivos de venta.

Por consiguiente, la gerencia no posee la informacion suficiente para saber si las estrategias
desarrolladas han tenido éxito o si han fracasado, como tampoco para poder tomar las
medidas correctivas correspondientes de forma oportuna. Por lo tanto, es fundamental
desarrollar un sistema de KPI que favorezca el control de los procesos de venta y favorezca

la consecucion del éxito de la organizacion en su conjunto.



2.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cudles son los indicadores clave de desempefio (KPIs) necesarios para fortalecer la toma
de decisiones, mejorar el control de la gestion comercial y contribuir al cumplimiento de

las metas institucionales?
2.3 OBJETO Y CAMPO DE ACCION

2.3.1 Objeto de Investigacion
Disefar indicadores (KPIs) claves aplicados eficiencia productiva de Palacios Agencia

Inmobiliaria.

2.3.2 Campo de Accidn

TABLA Il1. Campo de accién

Elemento Codigo Descripcion / Aplicacion en el trabajo
Campo de 5311 Organizacién y Direccién de Empresas
estudio
Area 5311.05 Marketing (Comercializacion)
especifica
Area 5311.10 Direccion de Ventas
especifica
Aplicacion — Disefio de indicadores clave de desempefio (KPIs) para evaluar
los procesos comerciales de Palacios Agencia Inmobiliaria.
Procesos — Captacion de clientes, seguimiento de prospectos y cierre de
analizados ventas.

2.4 BENEFICIARIOS

2.4.1 Directo

El beneficiario directo es Palacios Agencia Inmobiliaria, representada por 12 colaboradores
(100 % del personal interno), conformados por la gerencia, coordinacion comercial,
asesores comerciales y personal administrativo. La implementacion del sistema de
indicadores permitird monitorear el desempefio comercial, controlar el cumplimiento de
metas y fortalecer la toma de decisiones estratégicas, favoreciendo el incremento de la

productividad organizacional.



2.4.2 Indirecto

Los beneficiarios indirectos estaran conformados por aproximadamente 150 clientes

actuales y potenciales que mantienen o mantendran relacion comercial con la empresa.

Estos se beneficiaran de procesos comerciales mas eficientes, tiempos de respuesta mas

oportunos, un mejor seguimiento de sus requerimientos y una atencion orientada a

satisfacer sus necesidades. Asimismo, la mejora de la gestion comercial contribuira a elevar

la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente.

NIVEL DE INFLUENCIA

e Mediante la matriz de Stakeholders se analizo el nivel de influencia e interés de los

principales beneficiarios e

interesados de Palacios Agencia Inmobiliaria,

permitiendo identificar su grado de participacion e importancia dentro del proyecto.

Figura 1: Elaboracion propia con base en la informacién proporcionada por Palacios

Agencia Inmobiliaria (2025).

Alto

Medio
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Mantener satisfechos

Inversionistas
Inversionistas

Administrar de cerca

Carlos Andrés Vaca
Coordinador Comercial

Marco Fermin Palacios
Gerente General

Asesores comerciales
Equipo de asesores
comerciales

Competidores locales
Empresas del sector
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Monitorear
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(prospectos)
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comprar, vender o arrendar
inmuebles

Clientes actuales
Aproximadamente 150
clientes que mantienen

relacion comercial

Propietarios de inmuebles
Clientes que confian sus propiedades
a la agencia para su comercializacion

Mantener informados

Alto

Medio

Bajo

NIVEL DE INTERES

Fig. 1. Analisis mediante Stakeholders

2.5 JUSTIFICACION

La presente investigacion tiene como propdsito contribuir al fortalecimiento de la gestion

comercial de Palacios Agencia Inmobiliaria mediante el disefio de indicadores clave de
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desempefio (KPI) que permitan medir, monitorear y evaluar los resultados de los procesos
de captacion de clientes, seguimiento de prospectos y cierre de ventas. Se estima que la
implementacion de esta propuesta permitird mejorar en aproximadamente un 30 % el
control de la gestion comercial, incrementar en un 25 % la eficiencia en el seguimiento de
prospectos y reducir en un 20 % los tiempos de respuesta para la toma de decisiones
gerenciales. Estas mejoras contribuiran al cumplimiento de los objetivos estratégicos de la

organizacion.

El estudio va a aportar al conocimiento tedrico en los margenes de como las organizaciones
pueden medir y gestionar su rendimiento, y en como los KPI pueden servir como medio de
control y evaluacion del funcionamiento de una organizacion. EI método usado va a dar
lugar a la posibilidad de generar un proceso determinado para diagnosticar los procesos de
ventas y elaborar las variables que estan en la linea de los objetivos estratégicos de la
organizacion. La propuesta va a dar lugar a una herramienta de gestion que permitira a los
responsables de las ventas poder comparar el rendimiento de ventas efectuado con el

rendimiento de ventas planificado y, ademas, conseguir los objetivos de la organizacion.
2.6 OBJETIVOS
2.6.1 General

Disefiar indicadores KPIs para la eficiencia comercial en Palacios Agencia Inmobiliaria,

con la finalidad del fortalecimiento y el control de la toma de decisiones.

2.6.2 Especificos

e Diagnosticar la situacion actual para los procesos de comercio en la Agencia
Inmobiliaria.

e Realizar el levantamiento de los procesos comerciales para el establecimiento de
medidas de control.

e Disefiar indicadores de desempefio para la evaluacién de la captacidn, seguimiento y

cierre de ventas.

2.7 SISTEMAS DE TAREAS

En la TABLA IV se presenta el sistema de tareas del plan de titulacion para el desarrollo

del proyecto:



TABLA IV: Sistema de Tareas del Plan de Titulacion

Obijetivos

especificos

Actividades (tareas)

Resultados

esperados

Técnicas, medios

e instrumentos

Diagnosticar la

situacién actual de

Revisar la

documentacion

Conocimiento del

estado actual de los

Revision

documental, fichas

los procesos disponible procesos de analisis
comerciales en la relacionada con la comerciales e documental,
Agencia gestion comercial, los identificacion de los matriz
Inmobiliaria. procedimientos mecanismos de ISHIKAWA,
aplicados y los control utilizados. FODA y registros
registros de ventas institucionales.
existentes en la
empresa.
Recopilar Identificacion de las Observacion
informacion sobre las actividades directa, entrevistas
actividades que desarrolladas y de y formatos para el
forman parte de los los responsables que levantamiento de
procesos de intervienen en cada procesos.
captacion, proceso comercial.
seguimiento y cierre
de ventas.
Elaborar diagramas Caracterizacion Diagrama SIPOC
Realizar el SIPOC para

levantamiento de
los procesos
comerciales para el
establecimiento de
medidas de

control.

caracterizar los
procesos de
captacion,
seguimiento y cierre
de ventas,
identificando
proveedores,
entradas, procesos,

salidas y clientes.

general de los
procesos
comerciales y
determinacion de
sus proveedores,
entradas, actividades
principales, salidas y

clientes.

y fichas de
caracterizacién de

procesos.

Elaborar diagramas
de flujo que reflejen
la secuencia de las
actividades
desarrolladas en cada

proceso comercial.

Representacién
gréfica y descripcién
de la secuencia de
actividades de cada

proceso comercial.

Diagramas de
flujo y fichas de

procesos.

Disefiar

indicadores de

Definir las variables,

métricas y criterios

Identificacion de las

variables y de los

Analisis de

indicadores,




desempefio para la
evaluacion de la
captacion,
seguimiento y

cierre de ventas.

que serviran para
evaluar el desempefio
de cada proceso

comercial.

indicadores
preliminares para su

evaluacion.

revision
bibliograficay
matrices de

indicadores.

Disefiar indicadores
clave de desempefio
(KPI) para evaluar la
captacion de clientes,
el seguimiento de
prospectos y el cierre

de ventas.

Propuesta de KPI
alineados con los
objetivos y las
necesidades de los
procesos
comerciales de la

empresa.

Fichas técnicas de
indicadores.

3. FUNDAMENTACION TEORICA

3.1 GESTION COMERCIAL

3.1.1 Concepto de Gestion Comercial

La gestion comercial constituye una funcién estratégica dentro de las organizaciones, ya
que permite coordinar los recursos y actividades necesarias para alcanzar los objetivos

financieros y comerciales establecidos por la empresa.

La gestion comercial comprende la supervision de las actividades financieras y
contractuales de un proyecto desde su inicio hasta su finalizacion. Este proceso incluye la
elaboracion de presupuestos, el control de costos, las adquisiciones, la administracion de
contratos y la gestion de riesgos, con el propdsito de garantizar la viabilidad financiera del

proyecto y el cumplimiento de sus objetivos [8].

De acuerdo con lo expuesto por los autores, la gestién comercial permite asegurar que las
operaciones empresariales se desarrollen de manera eficiente y sostenible, contribuyendo
al cumplimiento de las metas organizacionales y a la optimizacion de los recursos

disponibles.

La gestién comercial mantiene una estrecha relacion con la gestién de proyectos, aunque

ambas poseen enfoques y objetivos especificos dentro de la organizacion.
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En este contexto, mientras que la direccion de proyectos se orienta principalmente a
coordinar tareas, recursos y actividades para alcanzar los resultados previstos, la direccion
comercial busca garantizar que estas actividades se encuentren alineadas con los objetivos
financieros, las condiciones contractuales y las obligaciones comerciales de la organizacion
[9].

Si lo concebimos asi, la direccion comercial completa la direccidn de proyectos afiadiendo
los criterios financieros y estratégicos necesarios para entender la viabilidad y la
rentabilidad de la actividad que despliega la empresa. Por otro lado, la direccion comercial
también es el ejercicio de técnicas y procesos dirigidos a la relacion continua con los

clientes y hacia una mejor posicion competitiva de la entidad en el mercado.

Ademas, se destaca que, la gestion comercial constituye el vinculo entre la empresa y sus
clientes, ya que comprende actividades dirigidas no solo al cierre de ventas, sino también
a garantizar la satisfaccion del cliente y atraer nuevos consumidores que permitan

incrementar la participacién de mercado [8].

A criterio del investigador, la gestion comercial representa una herramienta fundamental
para fortalecer las relaciones con los clientes, incrementar las oportunidades de negocio y
generar ventajas competitivas sostenibles en entornos empresariales cada vez mas

dinamicos.

3.1.2 Importancia de la Gestién Comercial

Las actividades comerciales constituyen uno de los pilares fundamentales para el
crecimiento y sostenibilidad de las organizaciones, debido a que permiten generar ingresos

y desarrollar nuevas oportunidades de negocio.

En este contexto, las ventas representan el motor principal de las empresas, siendo el area
responsable de captar nuevos clientes y desarrollar oportunidades comerciales. Por esta
razén, la gestion de ventas ocupa un lugar prioritario dentro de la planificacion estratégica

impulsada por la alta direccion [10].

Lo anterior evidencia que una adecuada gestion comercial contribuye directamente al
crecimiento organizacional, permitiendo incrementar la capacidad competitiva y fortalecer

el posicionamiento de la empresa dentro del mercado.
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Los procesos comerciales se caracterizan por su naturaleza dindmica y por la interaccion
constante entre compradores y vendedores, lo que exige mecanismos adecuados de

seguimiento y control.

Ademas, los procesos de compraventa tienen lugar de acuerdo con una secuencia de fases
interconectadas que van a afectar la evolucion del cliente y la de la empresa. Dichas fases
producidas van a proporcionar informacion de interés para la organizacién de la cual deben
extraerse los indicadores apropiadamente disefiados para valorar la ejecucion de los

procesos [11].

Desde esta perspectiva, la gestion comercial proporciona la generacion de informacion
estratégica a la hora de tomar decisiones apuntando a poder identificar oportunidades de
mejora y de tener la capacidad para llevar a cabo una mejora continua de los procesos de
venta. La gestién comercial tiene una importancia mayor a la empresa misma y genera una

serie de beneficios adicionales para el propio cliente y para la sociedad.

Por otro lado, la gestion de ventas genera efectos favorables en tres dimensiones basicas.
En el &mbito social ayuda al crecimiento de la economia, la creacion de puestos de trabajo
Yy, por otra parte, permite el aumento de la competitividad. Desde la sensatez del cliente
estimula la satisfaccion de las necesidades y resolver problemas. Finalmente, en las
empresas, favorece la posibilidad de aumentar la cuota de mercado y mejorar la
rentabilidad, y reforzar la imagen corporativa y contribuir a que la empresa crezca de forma
sostenible [12].

Segun lo indicado previamente, la gestion comercial es una actividad estratégica que crea
valor para las partes interesadas. Si se aplica correctamente, permite el desarrollo de la
empresa, incrementar la relacion con los clientes y contribuir a que la economia de la

sociedad crezca.

Desde la dptica de la Ingenieria Industrial, los procesos comerciales no sélo son
imprescindibles para las organizaciones por cuanto constituyen parte de un sistema de
actividades que necesita ser planificado, organizado, medido y controlado. Su analisis se
centra en como se desarrollan las actividades de busqueda, seguimiento y cierre de ventas
y también permite localizar los puntos criticos que pueden afectar el desarrollo de los
procesos. En este ambito, la Ingenieria Industrial puede ofrecer herramientas que nos

ayuden a estandarizar los procesos, mejorar el uso de los recursos, establecer indicadores
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de desempefio o impulsar la mejora continua, contribuyendo a una gestion comercial méas

eficiente y orientada hacia el cumplimiento de los objetivos de la organizacion.

3.1.3 Procesos Comerciales

Entre las funciones clave de la gestion comercial se tiene, la planificacion financiera y el
control de costes, en esta funcion, los directores comerciales fijan un presupuesto de
referencia que evalla todos los costes directos e indirectos de una operacién o un proyecto:
mano de obra, material, gastos generales y contingencias. Una vez el trabajo esta en
marcha, los directores comerciales comparan gasto real y presupuesto, detectan
desviaciones de forma anticipada y realizan ajustes en funcién de las condiciones
cambiantes de la ejecucion. Lo cual permite a los equipos de un proyecto tomar decisiones
ajustadas tiempo y oOptimas fundamentadas en datos verificados. Los proyectos con una
inversion financiera bien gestionada rinden de forma sistematica mejores resultados, tanto

en previsibilidad como en rentabilidad [13].

Las organizaciones que cuentan con sistemas establecidos de gestién de proyectos
desperdician 28 veces menos dinero que aquellas que carecen de ellos. En definitiva, ese
nivel de disciplina ayuda a las partes interesadas a tomar decisiones ajustadas y optimas

fundamentadas en datos verificados, en lugar de en suposiciones [13].

Posteriormente se tiene, la gestion de contratos, la cual se refiere a todas las etapas del ciclo
de vida del acuerdo del proyecto (escritura, negociacion, ejecucion, monitoreo de
cumplimiento y cierre). Lo que implica actividades como establecer la forma de pago,
gestionar modificaciones, preparar reclamaciones, exigir cumplimiento de obligaciones y
resolver conflictos. Una buena gestion de contratos protege a todos los actores. Un estudio
encontrd que las organizaciones con procesos estructurados en el ciclo de vida de la gestion

de contratos tienen hasta un 60 % menos de conflictos [13].

También se tiene el proceso de adquisiciones y supervision de los subcontratistas, en el
cual las adquisiciones son las actividades que permiten obtener materiales o servicios,
elegir a los suministradores idéneos, obtener condiciones favorables para comprarlos y
coordinar las entregas con el cronograma del proyecto. Los gerentes comerciales
supervisan la evaluacion de los suministradores, la formalizacion contractual y el control

de los costes con el objetivo de evitar la dilacion y el excedente de gasto [13].
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Finalmente, se tiene la gestion y mitigacion de los riesgos, en la cual los gerentes
comerciales detectan y gestionan riesgos en los planos financiero, contractual y operativo.
Los planes de gestion de los riesgos incluyen la deteccion anticipada de los riesgos, la
asignacion de personas responsables y la implementacion de controles efectivos (en forma
de margenes de seguridad para las adquisiciones, de plazos de preaviso o de mecanismos
de escalonamiento). Esto permite al equipo de los proyectos reaccionar frente a los
imprevistos en los niveles adecuados sin poner en peligro la consecucion de los objetivos

del proyecto [13].

3.2 PROCESOS COMERCIALES EN LAS EMPRESAS INMOBILIARIAS

Los procesos comerciales en las empresas inmobiliarias comprenden un conjunto de
actividades interrelacionadas orientadas a generar oportunidades de negocio, gestionar la
relacion con los clientes potenciales y concretar operaciones de compra, venta o
arrendamiento de propiedades. Su adecuado desarrollo resulta fundamental para alcanzar
los objetivos comerciales, debido a que cada una de sus etapas contribuye al avance del

cliente desde el contacto inicial hasta la formalizacion de la operacion.

El desempefio de estos procesos se encuentra relacionado tanto con las actividades
desarrolladas por el personal comercial como con los resultados obtenidos, ademas, el
grado de involucramiento de los trabajadores influye en su desempefio comercial, debido
a que los vendedores orientados al logro tienden a realizar mayores esfuerzos para alcanzar
los objetivos establecidos. En este sentido, el compromiso del personal constituye un
elemento relevante para favorecer la productividad y el cumplimiento de las metas de
ventas [14].

Asimismo, los resultados de ventas representan una fuente importante de informacion para
conocer el desempefio comercial de una organizacién y su evaluacién periodica permite
analizar los resultados alcanzados, revisar los objetivos establecidos y proporcionar
retroalimentacion al personal comercial. Por esta razon, el seguimiento de las actividades
y resultados facilita la identificacion de aspectos que requieren ajustes y contribuye a

orientar las estrategias hacia el mejoramiento del desempefio [14].

La evaluacion del desempefio comercial también debe considerar las dimensiones de
eficacia y eficiencia. La eficacia se relaciona con la capacidad del personal de ventas para

alcanzar los resultados esperados durante las diferentes etapas del proceso de compra del
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cliente, mientras que la eficiencia implica aprovechar adecuadamente los recursos y el

tiempo empleados para obtener dichos resultado [15].

Para reducir los costos asociados a las actividades comerciales y asegurar el éxito
empresarial a largo plazo, las organizaciones deben enfocar sus esfuerzos en mejorar
continuamente la eficacia y eficiencia de sus procesos de ventas, fortaleciendo las
competencias del personal comercial y optimizando las estrategias de gestion de clientes
[15].

3.2.1 Captacion de Clientes

La captacion de clientes representa la primera etapa del proceso comercial inmobiliario y
tiene como objetivo atraer personas interesadas en adquirir, vender o arrendar propiedades.
Tradicionalmente, esta actividad se realizaba mediante publicidad impresa, referencias
personales y visitas presenciales; sin embargo, en los Gltimos afios las estrategias digitales
han adquirido un papel predominante. Actualmente, las empresas inmobiliarias utilizan
sitios web especializados, posicionamiento en motores de busqueda (SEO), publicidad en
redes sociales, marketing de contenidos y campafias automatizadas para generar

oportunidades de negocio [16].

3.2.2 Seguimiento de Prospectos

Una vez captados los clientes potenciales, las empresas inmobiliarias desarrollan procesos
de seguimiento orientados a fortalecer la relacién comercial y acompariar al prospecto
durante su proceso de decisién. Esta fase, conocida como lead nurturing, busca mantener
una comunicacion constante mediante correos electrénicos, llamadas telefonicas, mensajes
personalizados y el envio de informacion relevante sobre propiedades, condiciones de

financiamiento y tendencias del mercado [17].

Al definir las audiencias objetivo, establecer objetivos claros y alineados, desarrollar un
mensaje unificado y enfatizar la importancia de las sesiones de planificacion colaborativa
y la comunicacién regular, las organizaciones pueden crear un entorno Sinérgico que
mejore el rendimiento general. Definir las audiencias objetivo es el paso fundamental en la
integracién de las ventas y una comprensién clara del publico objetivo permite a ambos
equipos adaptar sus esfuerzos para satisfacer las necesidades y preferencias especificas de

los clientes potenciales [17].
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La segmentacion del mercado basada en datos demogréficos, psicograficos y de
comportamiento permite la creacion de campafias de marketing dirigidas y enfoques de
ventas personalizados. La investigacion indica que las empresas con publicos objetivo bien
definidos tienen mas éxito en la captacién de clientes y en la conversidon de clientes

potenciales en ventas [17].

3.2.3 Cierre de Ventas

El cierre de ventas representa la fase culminante del proceso comercial inmobiliario, siendo
el momento en que el cliente potencial toma la decision definitiva de adquirir o arrendar
una propiedad. Esta etapa resulta critica para la organizacion, ya que materializa los
esfuerzos desarrollados durante las fases previas de captacion y seguimiento de prospectos.

De acuerdo con lo sefialado, el cierre de ventas constituye una etapa estratégica dentro de
la gestion comercial, debido a que permite transformar las oportunidades de negocio en
resultados econémicos concretos para la organizacion. Asimismo, refleja la efectividad de

las acciones desarrolladas durante todo el proceso de ventas.

El cierre de ventas es determinado por distintas condiciones que tienen que ver con la
calidad de la atencidn prestada al cliente y la eficiencia de los procesos comerciales que la

empresa haya implementados.

El empleo de herramientas como la firma digital de documentos, los recorridos virtuales,
las plataformas electrénicas para la gestion de informacién y documentacion, asi como las
herramientas de analisis de datos, puede agilizar las actividades relacionadas con la
negociacion y formalizacion de las operaciones inmobiliarias. De esta manera, la
incorporacion de recursos tecnologicos contribuye a reducir tiempos y facilitar la

interaccion entre la empresa y sus clientes [18].

En este sentido, la eficiencia del cierre de ventas puede analizarse mediante variables
relacionadas con la cantidad de operaciones concretadas, el tiempo requerido para
formalizarlas, el valor de las ventas y el grado de cumplimiento de las metas comerciales.
El seguimiento de estas variables permite identificar posibles dificultades en la etapa final
del proceso y proporciona informacion para evaluar la efectividad de las acciones
desarrolladas durante el ciclo comercial.

Para Palacios Agencia Inmobiliaria, el cierre de ventas constituye uno de los procesos

fundamentales que requieren mecanismos sistematicos de medicion y control. Su
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evaluacién mediante indicadores de desempefio permitird determinar la capacidad de la
agencia para transformar las oportunidades comerciales en ventas efectivas, analizar el
cumplimiento de las metas establecidas e identificar aspectos susceptibles de mejora. Por
tanto, el analisis de esta etapa proporciona una base para la posterior definicion de KPI

orientados especificamente a evaluar los resultados del cierre comercial.
3.3 INDICADORES DE GESTION

3.3.1 Concepto de Indicadores

Un indicador es una variable cuantitativa o cualitativa que estd estrechamente
correlacionada y sirve como representacion indirecta de una caracteristica, fenémeno o
cambio que puede resultar dificil de medir directamente. Un indicador ofrece una forma
practica de monitorear condiciones o cambios en unidades significativas a lo largo del
tiempo. En el &ambito empresarial, los indicadores clave de desempefio son métricas que se

utilizan para evaluar si una organizacion esta logrando sus objetivos [19].

3.3.2 Tipos de Indicadores
Existen, cuatro tipos de medidas de indicadores [20]:

¢ Indicadores Clave de Resultados (KRI): responsables de demostrar los resultados
alcanzados por una organizacion y, de esta manera, mostrar como la organizacion ha
superado sus desafios;

¢ Indicadores de Resultados (R1): Estos indicadores informan sobre lo que se ha logrado;

¢ Indicadores de Rendimiento (PI): fundamentales para indicar lo que la organizacion
necesita hacer;

¢ Indicadores Clave de Rendimiento (KPI): muestran a la empresa lo que necesita hacer
para aumentar el rendimiento. De esta manera, es posible distinguir entre las diferentes

medidas de rendimiento, dada la informacion distinta que transmite cada una.
3.4 INDICADORES CLAVE DE DESEMPENO (KPIS)

3.4.1 Concepto de KPIs

La medicion del desempefio constituye una actividad fundamental para las organizaciones,
ya que permite evaluar el grado de cumplimiento de los objetivos estratégicos y operativos

establecidos. Para ello, las empresas utilizan diversas herramientas que facilitan el
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monitoreo de los resultados y la identificacion de oportunidades de mejora, en este
contexto, los indicadores clave de desempefio (KPI) son métricas utilizadas para medir el
desempefio organizacional y determinar en qué medida una organizacion esta alcanzando

sus objetivos [21].

Asimismo, los KPI contribuyen a definir y evaluar los objetivos organizacionales,
constituyéndose en elementos fundamentales para el éxito y la sostenibilidad empresarial.
Ademas, destacan que estos indicadores adquieren especial relevancia en organizaciones
gue implementan sistemas de gestion basados en mediciones cuantificables del desempefio
y representan una herramienta indispensable para transformar los objetivos estratégicos en
resultados medibles, de igual manera, su utilizacion permite disponer de informacién
objetiva sobre el desempefio organizacional y facilita la evaluacion continua de los

procesos empresariales [22].

En este sentido, los KPI constituyen instrumentos de gestion orientados al monitoreo y
control de actividades o procesos, permitiendo identificar desviaciones y aplicar acciones
correctivas oportunamente [23]. Ademas, estan compuestos por elementos esenciales como
los objetivos estratégicos, los indicadores asociados a dichos objetivos, los valores de

referencia y el periodo de evaluacion o vigencia [24].

A partir de estos planteamientos, se puede afirmar que los KPI facilitan el control
sistematico del desempefio organizacional, proporcionando informacion relevante para la
toma de decisiones y la mejora continua de los procesos internos. Ademas, se destaca que,
la gestion moderna exige que las decisiones empresariales se fundamenten en informacion
verificable y medible, capaz de reflejar el desempefio real de la organizacion en diferentes

areas de gestion.

Conjuntamente, los KPI permiten medir la rentabilidad de la organizacion de las
prioridades operativas y las actividades organizativas, las finanzas, las operaciones, la
satisfaccion del cliente. Y afiaden que estos indicadores ayudan a definir con claridad los
parametros de rendimiento y difunden la toma de decisiones basada en datos, permitiendo

determinar si los objetivos han sido alcanzados [25].

En este sentido, se puede considerar que los KPI implican una forma de la herramienta
estratégica que capacitara las empresas, ya que permitiran convertir datos en informacion
adecuada para corregir el rumbo de manera continua y mejorar los resultados de la

organizacion. Los KPI no s6lo pueden medir resultados, sino que pueden establecer
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mecanismos de seguimiento en los que las actividades operativas estén relacionades con

los objetivos estratégicos de la organizacion.

Los KPI se establecen con diversos propositos, entre los cuales destacan: vincular la vision,
mision y estrategia organizacional con las metas de desempefio; medir el comportamiento
de la organizacion y sus diferentes areas funcionales; y comparar los resultados actuales
con desempefios histéricos o con otras organizaciones del sector mediante procesos de
benchmarking [24].

En consecuencia, los KPI permiten a las organizaciones evaluar su posicion competitiva,
identificar fortalezas y debilidades, y generar acciones orientadas al mejoramiento
continuo. Su adecuada implementacion contribuye significativamente al fortalecimiento de

la gestidn estratégica y al logro de ventajas competitivas sostenibles.

3.4.2 Diseflo de KPlIs

El disefio de indicadores clave de desempefio constituye un proceso mediante el cual se
transforman los objetivos y las actividades criticas de una organizacion en variables
susceptibles de medicion y seguimiento. Para que un KPI resulte dtil, debe responder a una
necesidad concreta de informacion y permitir determinar si el desempefio de un proceso se
encuentra dentro de los resultados esperados. Por esta razon, su formulacion requiere partir
del conocimiento de los procesos, identificar los aspectos que influyen directamente en sus

resultados y establecer criterios objetivos para su evaluacion.

De acuerdo con la norma ISO los indicadores pueden estructurarse mediante mediciones
directas o indirectas. Las primeras corresponden a variables que pueden obtenerse
directamente de los registros disponibles, mientras que las segundas requieren relacionar o
procesar diferentes datos para obtener una medida representativa del desempefio.
Asimismo, la construccion de indicadores puede considerar dimensiones como tiempo,
costo, calidad y cumplimiento, dependiendo de las caracteristicas del proceso que se
pretende controlar [26].

En el ambito de la gestion comercial, esta diferenciacion permite seleccionar medidas
acordes con cada etapa del proceso de ventas. Por ejemplo, variables como el nimero de
prospectos captados o las ventas realizadas pueden obtenerse directamente de los registros
comerciales; mientras que indicadores como la efectividad de campafas, la tasa de

seguimiento oportuno, la tasa de conversion o el cumplimiento de las metas requieren
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relacionar diferentes variables mediante una formula de calculo. De esta manera, el disefio
del KPI permite convertir los datos generados durante las actividades comerciales en

informacidn util para evaluar el desempefio.

Un aspecto fundamental durante el disefio consiste en asegurar la correspondencia entre el
indicador, el proceso evaluado y el objetivo que se pretende alcanzar. Los KPI no deben
seleccionarse unicamente por la disponibilidad de informacién, sino por su capacidad para
representar aspectos criticos del desempefio. En el caso de los procesos comerciales, esto
implica identificar previamente aquellas actividades que determinan los resultados de la
captacion de clientes, el seguimiento de prospectos y el cierre de ventas, para

posteriormente establecer las variables que permitan evaluar su comportamiento [26].

Para facilitar esta correspondencia, los indicadores pueden formularse considerando los
criterios SMART, segun los cuales deben ser especificos, medibles, alcanzables, relevantes
y estar asociados a un periodo determinado. Su aplicacién permite evitar indicadores
ambiguos o dificiles de interpretar y favorece el establecimiento de métricas concretas
relacionadas con las necesidades de control de la organizacién. En consecuencia, un KPI
comercial debe indicar claramente qué se pretende medir, como se realizara la medicion y

cudl es el resultado esperado [26].

En este contexto, se destaca que uno de los principales problemas en los sistemas de
medicion corresponde a la seleccion de indicadores poco pertinentes 0 excesivamente
generales, debido a que estos pueden dificultar la identificacion de las prioridades
organizacionales. Por ello, la seleccion de los KPI debe sustentarse en el anélisis de los
objetivos y de los procesos que seran sometidos a seguimiento. Esta consideracion resulta
relevante en la gestién comercial, donde cada etapa requiere indicadores especificos y no
necesariamente una misma medida permite representar adecuadamente el desempefio de

todo el proceso de ventas [25].

Ademas de determinar el aspecto que se desea evaluar, el disefio de un KPI requiere definir
los componentes que faciliten su aplicacion de manera estandarizada. Entre ellos se
consideran la denominacion del indicador, su proposito, el método de célculo, la unidad
utilizada, el origen de los datos, la periodicidad de evaluacion, la persona encargada, el
valor esperado y los parametros para analizar los resultados. La adecuada definicion de

estos elementos permite realizar el calculo del indicador de forma periddica, siguiendo
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lineamientos previamente definidos y reduciendo posibles diferencias en la interpretacion

por parte de quienes participan en la gestion.

En este contexto, las organizaciones tienden a incurrir en errores frecuentes en lo que
respecta al disefio e implementacion de los KPIl. Los errores mas comunes son la
formulacion de objetivos confusos, el disefio poco estructurado de la seleccion de
indicadores, la resistencia a los sistemas de medicion, la falta de definiciones consensuadas
sobre el calculo e interpretacion de indicadores, la elaboracion de informes poco
apropiados para la gestion, la falta de comparaciones a través del analisis de diferentes
momentos temporales, asi como la desvinculacion de los KPI con la planificacion

estratégica de la institucion [20].

En opinion del investigador, estos errores disminuyen considerablemente el valor que
pueden aportar los KPlI como herramientas de gestion y, en consecuencia, dificultan la
capacidad de la organizacion para tomar decisiones rapidas. Por esta razén, el disefio de
indicadores deberia llevarse a cabo de forma sistematica, garantizando que se ajustan a los
objetivos estratégicos, ademas de que las métricas sean claras y cuenten con la

participacion activa de los responsables de su implementacion.

Las organizaciones suelen cometer diversos errores en el disefio, implementacion y
seguimiento de los indicadores clave de desempefio (KPI), lo que limita la efectividad de
los sistemas de medicion y dificulta la toma de decisiones estratégicas. Entre los principales

errores se encuentran los siguientes [20]:

e Proponer objetivos poco concretos 0 ambiguos. Muchas organizaciones trabajan con
conceptos como, por ejemplo, eficacia, eficiencia o sostenibilidad sin definir criterios
de éxito que permitan establecer si se han alcanzado o no. Los objetivos deberian
definirse de manera clara, concreta y medible para facilitar su seguimiento.

e Hacer de la lluvia de ideas el Unico mecanismo para la definicion de indicadores.
Aunque la lluvia de ideas puede generar muchas propuestas, no necesariamente permite
identificar indicadores que sean los mas pertinentes, sobre todo cuando los participantes
no poseen el suficiente conocimiento sobre los procesos que van a ser objeto de
evaluacion.

e Considerar que todos los que tengan que implementar los KPI saben como hacerlo. La

ausencia de criterios claros para calcular, interpretar y dar seguimiento a los KPI puede

21



dar lugar a errores, pérdida de tiempo y toma de decisiones basadas en informacion poco
fidedigna. Por eso, los KPI deben estar bien definidos y estandarizados.

e Considerar los KPI como elementos que generan resistencia en el personal.
Frecuentemente, los colaboradores consideran los KPI como mecanismos de control o
como tareas administrativas adicionales. Por lo tanto, también es importante trabajar
una cultura organizacional que conciba los KPI como herramientas de aprendizaje,
retroalimentacion y mejora.

e Elaborar informes de rendimiento poco Utiles para la gestién. Los informes que
contienen informacion excesiva, desorganizada o irrelevante dificultan la interpretacion
de los resultados. Los informes deben contener informacion clara, oportuna y ajustada
a las necesidades de quienes toman decisiones.

¢ Realizar la comparacion con los resultados de meses consecutivos. Comparar solamente
lo observado en un mes con lo registrado en el mes anterior puede dar lugar a inferencias
erroneas, debido a que la organizacién siempre se encuentra bajo la influencia de
cambios. Por ello, se debe prestar atencién a las tendencias de mediano y largo plazo.

e Desvincular los KPI de la planificacion estratégica. Uno de los errores mas graves
consiste en utilizar indicadores que no tengan relacion directa con los objetivos de la
organizacion. La medicion del desempefio genera valor Gnicamente si esta directamente

vinculada con la planificacién, el seguimiento y el control estratégico.

3.4.3 KPIs Comerciales

Los KPI comerciales son indicadores utilizados para medir y evaluar el desempefio de las
actividades relacionadas con la gestion de clientes y el proceso de ventas. Su aplicacion
permite conocer de manera cuantificable los resultados obtenidos en las diferentes etapas
del proceso comercial, facilitando el seguimiento de variables como la generacion de
prospectos, la atencion al cliente, la conversion de oportunidades, el cumplimiento de
metas y el cierre de ventas. Por esta razon, constituyen herramientas relevantes para
determinar la efectividad y eficiencia de las estrategias comerciales desarrolladas por una

organizacion.

Los KPI pueden implementarse en diversos sectores industriales y deben disefarse
considerando la vision, mision y estandares organizacionales. Los autores sefialan que el
desarrollo de estos indicadores requiere un conocimiento profundo de la organizacion para

que la informacién obtenida sea Util en los procesos de mejora continua. Asimismo,
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destacan que su implementacion debe realizarse de manera rigurosa y objetiva para
garantizar resultados confiables [27].

De acuerdo con lo expuesto por los autores, los KPI no solo funcionan como herramientas
de medicion, sino también como instrumentos de gestidn estratégica. En consecuencia, su
correcta formulacion permite generar informacion relevante para identificar oportunidades

de mejora, optimizar procesos y fortalecer la toma de decisiones dentro de la organizacion.

La medicion del desempefio organizacional requiere mecanismos que permitan evaluar
objetivamente el cumplimiento de los objetivos institucionales y el nivel de eficiencia

alcanzado por las diferentes areas de una empresa.

Por otro parte, los KPI constituyen instrumentos que permiten evaluar el desempefio y
orientar las acciones hacia el cumplimiento de los objetivos organizacionales. En el ambito
comercial, proporcionan informacion objetiva a los responsables de ventas para identificar
desviaciones, comparar los resultados obtenidos en distintos periodos y establecer acciones
correctivas cuando el desempefio se encuentra por debajo de los niveles esperados [21].

Ademas de los resultados directamente relacionados con las ventas, los KPI comerciales
pueden incorporar variables vinculadas con la satisfaccion del cliente, debido a que la
calidad de la atencion durante el proceso comercial influye en la relacion entre la empresa
y sus clientes. De esta manera, la medicion comercial no se limita inicamente al nimero o
valor de las ventas realizadas, sino que puede integrar indicadores relacionados con la

experiencia del prospecto durante el seguimiento y la satisfaccion posterior a la operacion.

En el contexto de Palacios Agencia Inmobiliaria, los KPI comerciales son adecuados para
analizar de manera independiente las actividades de atraccion de clientes, gestion de
prospectos y concrecion de ventas. EI empleo de indicadores particulares para cada etapa
permitira obtener informacién acerca del desempefio del proceso comercial, detectar
aspectos que requieren atencion y definir mecanismos de supervision orientados al
cumplimiento de los objetivos y al respaldo de las decisiones comerciales. De esta forma,
los KPI comerciales constituyen la base para organizar el sistema de indicadores planteado

en la presente investigacion.
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4. METODOLOGIA

4.1 TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion se implementé bajo un enfoque mixto, puesto que éste integra
procedimientos cualitativos y cuantitativos para diagnostico de la situacion de los procesos
comerciales y disefio de indicadores claves (KPIs) de Palacios Agencia Inmobiliaria. El
componente cualitativo permitid el entendimiento de las caracteristicas de los procesos de
captacion de clientes, seguimiento de prospectos y cierre de las ventas; y también identifica
las fortalezas, debilidades, puntos criticos y necesidades de control en la organizacién. Para
ello se utilizaron la entrevista semiestructurada, la observacion directa, la revision

documental y el analisis FODA.

Por otro lado, el componente cuantitativo se baso en el analisis de los registros comerciales,
asi como de datos numéricos de la empresa, es decir, los nimeros de prospectos,
operaciones cerradas, tiempos de respuestas, valores de ventas, porcentajes de conversion
y cumplimiento de metas, para asi llegar a definir las variables, formulas, metas y criterios
de evaluacion necesarios para la construccion de los indicadores de la gestion comercial.
La combinacion de ambos componentes permitié poder tener una comprension holistica de
la situacion de la gestion comercial en la actualidad y la capacidad técnica para justificar

el disefio del sistema de KPIs propuesto.

Ademas, corresponde a un tipo de investigacion aplicada, debido a que busca solucionar
un problema especifico identificado en Palacios Agencia Inmobiliaria relacionado con la
ausencia de indicadores de desempefio comercial que permitan monitorear y evaluar los
resultados de los procesos de captacidn, seguimiento y cierre de ventas. Segun la
investigacion aplicada, el conocimiento cientifico se orienta a la generacion de soluciones

practicas para atender necesidades reales dentro de una organizacion.

En este sentido, el estudio utiliza fundamentos teoricos sobre gestion comercial e
indicadores clave de desempefio (KPIs) para disefiar una propuesta que contribuya al
fortalecimiento de la toma de decisiones y al mejoramiento del control de la gestion

comercial de la empresa.

4.1.1 Nivel de Investigacion

La investigacion posee un nivel descriptivo, ya que se orienta a identificar, analizar y

documentar las caracteristicas actuales de los procesos comerciales desarrollados en la
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organizacion. Este nivel permite conocer como se ejecutan las actividades de captacion de
clientes, seguimiento de prospectos y cierre de ventas, asi como los mecanismos de control

actualmente utilizados.

Asimismo, la investigacion tiene un alcance propositivo, debido a que, a partir del
diagndstico realizado, se desarrolla una propuesta tecnoldgica consistente en un sistema de
indicadores de desempefio comercial que permita evaluar la eficiencia y eficacia de los

procesos comerciales de la agencia inmobiliaria.

4.1.2 Disefio de Investigacién
El estudio se desarrolla bajo un disefio no experimental, transversal y de campo.

No experimental, porque las variables de estudio no serdan manipuladas por el
investigador; Unicamente se observaran y analizaran tal como ocurren dentro de la

organizacion.

Transversal, debido a que la informacion sera recopilada en un inico momento del tiempo,
permitiendo obtener un diagnoéstico de la situacion actual de la gestion comercial de la

empresa.

De campo, porque los datos seran obtenidos directamente en Palacios Agencia
Inmobiliaria mediante técnicas como la observacion directa, la revision documental y las

entrevistas al personal involucrado en los procesos comerciales.

Este disefio permitira recopilar informacion real sobre el funcionamiento de la gestién
comercial y generar una propuesta de indicadores alineada con las necesidades

institucionales.

4.2 METODOS DE INVESTIGACION

El método inductivo constituye un proceso l6gico de razonamiento que parte de la
observacion y el analisis de hechos particulares para formular conclusiones de caracter
general. Este método permite identificar patrones, relaciones y comportamientos presentes
en una realidad especifica, a partir de los cuales se establecen criterios y alternativas de

solucion al problema de investigacion planteado.

En la presente investigacion, el método inductivo se aplica mediante el analisis de la

informacion obtenida a través de la revision documental, la observacion directa y las
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entrevistas semiestructuradas dirigidas a los trabajadores y colaboradores de Palacios

Agencia Inmobiliaria.

A partir del estudio de las actividades relacionadas con la captacion de clientes, el
seguimiento de prospectos y el cierre de ventas, se obtendran evidencias sobre las
fortalezas, debilidades, necesidades de control y oportunidades de mejora del proceso
comercial. Finalmente, con base en las evidencias recopiladas, se formularan conclusiones
generales acerca del desempefio de la gestiobn comercial y de los criterios técnicos
necesarios para el disefio de un sistema de KPI, alineado con los objetivos estratégicos de

la organizacion.
4.3 POBLACION, MUESTRA Y UNIDAD DE ANALISIS

4.3.1 Poblacion

La poblacion de estudio esta compuesta por los 12 trabajadores de Palacios Agencia
Inmobiliaria que de forma directa toman parte en los procesos de gestion comercial
relacionados con la captacion de clientes, el seguimiento de prospectos y el cierre de ventas,
y que poseen el conocimiento y la experiencia suficientes para ayudar a obtener la
informacién pertinente, acerca del funcionamiento de los procesos comerciales, las
actividades realizadas, los actuales mecanismos de control y las necesidades de

informacion para la toma de decisiones.

En la TABLA V se presenta el sistema de tareas del plan de titulacion para el desarrollo

del proyecto:

TABLA V. Poblacion objeto de estudio

Cargo Numero de colaboradores
Gerente General 1
Gerente Comercial 1
Asesores inmobiliarios 9
Asistente administrativa 1
Total 12

4.3.2 Muestra

Dado que la poblacion esta constituida por un numero reducido de colaboradores, no fue

necesario aplicar un procedimiento de muestreo probabilistico o no probabilistico; en su
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lugar, se realiz6 un censo poblacional, incorporando a todos los miembros de la poblacion

en el proceso de recoleccion de informacion.

La aplicacion del censo permitié obtener una vision general del funcionamiento de la
gestién comercial, evitando posibles errores derivados de la seleccion de una muestra y
garantizando la participacion de todos los actores involucrados en los procesos
comerciales. De esta manera, se obtuvo informacion relevante para el diagnéstico de la

situacion actual y el disefio de los indicadores de desempefio.

4.3.3 Unidad de Andlisis

La unidad de analisis estd compuesta por los procesos comerciales implementados en
Palacios Agencia Inmobiliariay los colaboradores que intervienen en ellos. Es en concreto,
donde se lleva a cabo el analisis de las actuaciones relacionadas con la actividad de
captacion de clientes, el sequimiento a los prospectos, el cierre de ventas y los mecanismos

usados para el control y/o para la evaluacién de los resultados comerciales.

El andlisis de estas unidades, va a permitir la posibilidad de ver todas las variables criticas
que conforman el proceso comercial, establecer la posibilidad de las mejoras y fijar la
implementacién de los KPl como herramienta para poder mejorar el proceso y poder

mejorar la gestion comercial y la toma de decisiones estratégicas de la organizacion.
4.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

4.4.1 Revisién Documental

La técnica de la revisién documental posibilita la recopilacion y analisis de la informacion
existente, entendida aqui como la gestion comercial de Palacios Agencia Inmobiliaria. Para
la adecuada suposicion se revisaron documentos institucionales como registros historicos
de ventas, informes comerciales, bases de datos de clientes, procedimientos, formatos de
seguimiento, ademas de informacion existente que ayudo a entender cémo se desarrollan

en la actualidad los procesos comerciales.

Esta técnica permitio identificar los mecanismos de control existentes, las variables
utilizadas para hacer seguimiento a las actividades e identificar las principales
oportunidades de mejora. El instrumento utilizado fue la ficha de revision documental, que
estd desarrollada para registrar de forma consistente la informacion obtenida de cada

documento revisado.
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4.4.2 Analisis FODA

Para realizar el diagnostico de la situacion actual de la gestion comercial se construyé una
matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas) que permitid sintetizar
la informacion resumida a partir de la revision de la documentacion, la observacion directa

y las entrevistas semiestructuradas a los agentes de la empresa.

El analisis FODA puso de manifiesto los factores internos que en ese momento potenciaban
o limitaban el desarrollo comercial de Palacios Agencia Inmobiliaria, asi como los factores
externos que suponian oportunidades o amenazas en la obtencién de los objetivos
institucionales, y que ademas ayudaron a valorar de forma completa la situacion de la
organizacién como la base para el diagnostico estratégico sobre la cual se fundamentd el
disefio de los KPI.

Para ello se disefid una matriz de doble entrada donde se clasificaron los principales
hallazgos obtenidos en el trabajo de campo en fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas que se pusieron en relacion con el fin de identificar prioridades en la intervencion
y variables criticas para las cuales se establecieron sus correspondientes indicadores de

desempefio comercial.

4.4.3 Observacion Directa

Para conocer de forma objetiva el desarrollo de las actividades de captacion de clientes,
seguimiento de prospectos y cierre de actividades de ventas en la organizacion, se aplico
la técnica de la observacion directa. La observacién directa permitioé la comprobacién de
la secuencia de actividades, la identificacion de responsables, tiempos de ejecucion, flujo
de la informacion y posibles puntos criticos que no siempre se encontraban documentados

en el procedimiento institucional.

La informacion registrada constituyé un insumo importante para el levantamiento de
procesos y la posterior definicion de indicadores de desempefio. Para registrar de forma
estructurada las actividades observadas durante el trabajo de campo, se elabor6 una guia

de observacidn como instrumento de observacion.

4.4.4 Diagrama SIPOC

Con el objeto de completar el levantamiento de los procesos comerciales se utilizo el

diagrama SIPOC, pues éste permite caracterizar de forma muy general los procesos de
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captacion de clientes, de seguimiento de prospectos y de cierre de ventas. Para su
construccion se identificaron los cinco elementos principales: proveedores (Suppliers),
entradas (Inputs), proceso (Process), salidas (Outputs) y clientes (Customers), de la
informacidn extraida de la revision documental, la observacion directa y las entrevistas. El
analisis a partir de la aplicacion del SIPOC permitio la definicion de la relacion entre los
diferentes procesos comerciales, la determinacion de los insumos necesarios, la
identificacion de las principales actividades realizadas y la caracterizacion de los resultados
generados en cada etapa; la caracterizacion resultante fue utilizada como base para la
construccion de los diagramas de flujo, para la identificacion de puntos candentes y para la
aparicion de los KPI.

4.4.5 Entrevista Semiestructurada

La entrevista semiestructurada se aplicé al Gerente General y al Coordinador Comercial de
Palacios Agencia Inmobiliaria, al ser ellos los maximos responsables de la planificacion,
supervision y control de la gestién comercial. Tuvo como objetivo obtener informacion
especifica sobre los objetivos comerciales de la empresa, los mecanismos utilizados para
evaluar el desempefio, las principales dificultades en la gestidn de ventas y las necesidades

de informacion para la toma de decisiones.

Esta técnica completo la informacion obtenida mediante la revision documental y la
observacion directa. Para aplicarla se utilizé una guia de entrevista semiestructurada,
constituida por preguntas abiertas enfocadas en profundizar en relacion con los aspectos

estratégicos y operativos de la gestion comercial (Anexo 2).

4.4.6 Instrumentos de Investigacion

Los instrumentos disefiados para la recoleccién de informacion permitieron obtener
informacidn de calidad y relevante para el desarrollo tanto del diagnoéstico como del disefio
de la propuesta tecnolédgica. Todos los instrumentos fueron elaborados en funcion de la
técnica de investigacion correspondiente y de los objetivos especificos de investigacion

planteados.

En la TABLA VI se presenta el sistema de tareas del plan de titulacion para el desarrollo
del proyecto:

TABLA VI. Instrumentos de investigacion
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Técnica Instrumento Aplicacién
Revisién documental Ficha de revision Anaélisis de documentos
documental institucionales
Observacion directa Guia de observacién Procesos comerciales
Entrevista Guia de entrevista Gerente General y Coordinador
semiestructurada Comercial

4.5 Andlisis de la Informacién

Los datos obtenidos de la revisién documental, de la observacion directa y de las entrevistas
fueron tratados mediante un andlisis cualitativo, a partir del cual se reorganizd la
informacidn obtenida en matrices de analisis para posteriormente obtener las caracteristicas
de los procesos comerciales, las fortalezas y debilidades de la gestion, los puntos criticos
de control y las oportunidades de mejora. Los resultados obtenidos permitieron la

elaboracion del diagnostico estratégico y la construccion de la matriz FODA.

Finalmente, a partir de todo lo anterior, se obtuvo un diagnostico integral de la situacion
actual de Palacios Agencia Inmobiliaria mediante la integracion de la informacion
cualitativa. A partir del diagndstico se identificaron las variables criticas para el desempefio
y se fijaron criterios técnicos para el disefio del sistema de KPI, asegurando una propuesta

tecnoldgica acorde con las necesidades reales de la organizacion.
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5. ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo se muestran los resultados obtenidos para disefiar la propuesta centrada en
mejorar la gestion comercial de Palacios Agencia Inmobiliaria. A continuacion se presenta
la situacion actual del desempefio comercial, en cuanto a la captacion, seguimiento y cierre
de ventas, y determinar las oportunidades de mejora orientadas al control y la evaluacion

del desempefio comercial.

5.1 DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DEL DESEMPENO
COMERCIAL

El diagndstico de la situacion actual es la primera parte de la propuesta, tiene como objetivo
conocer el estado en que estan funcionando los procesos comerciales de Palacios Agencia
Inmobiliaria. Se pretende, con esta primera parte, dar a conocer las caracteristicas que
presenta el proceso de captacion de clientes, seguimiento de prospectos y cierre de ventas,
asi como también las fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora que presenta el
desempefio comercial. Asimismo, se realizé un diagrama de Ishikawa para identificar y
analizar las principales causas relacionadas con la falta de procesos estandarizados en la
captacion, seguimiento y cierre de ventas. La informacion que se obtenga permitird
determinar las caracteristicas que tendra el control y proponer, en consecuencia, los KPIS

que se propondran en la propuesta

Figura 2:Analisis de las causas del bajo control y seguimiento del desempefio comercial.

[ CIERRE DE VENTAS ]

No existe un
procedimiento definido
para captar clientes.

No existe un proceso
estandarizado para
cerrar ventas.

No se establecen pasos
claros para concretar
la venta.

Criterios diferentes
para identificar
clientes potenciales.

Seguimiento insuficiente
de opor
priximasalclacre: FALTA DE PROCESOS
\—> ESTANDARIZADOS
EN LA GESTION DE
VENTAS

Registro irregular
de prospectos.

No existe un
procedimiento
establecido de
seguimiento.

Contactos realizados

Falta de control
sobre los prospectos
pendientes.

Fig. 2. Analisis de desempefio actual
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5.1.1 Datos de Entrada
Registros histdricos de ventas

Se revisaron los registros comerciales correspondientes a los afios 2023, 2024 y 2025 con

el proposito de analizar el comportamiento de las ventas y el cumplimiento de las metas

comerciales. En la TABLA VII se presenta los registros historicos de ventas:

TABLA VII. Registros historicos de ventas

Afio Clientes Ventas Arrendamientos Ingresos generados
captados realizadas (USD)

2023 320 48 22 96.500

2024 410 57 28 118.700

2025 520 71 25 145.300

Total 1.250 176 75 360.500

Se observa un incremento progresivo en la captacion de clientes y en las ventas realizadas
durante los ultimos tres afios. Sin embargo, la empresa no dispone de indicadores que
permitan medir la tasa de conversion de clientes potenciales ni la productividad comercial

de los asesores.
Registros histdricos en porcentaje

La tabla presenta los resultados comerciales expresados en porcentajes, permitiendo
comparar la participacién de cada afio respecto al total del periodo analizado. Esto facilita
identificar la evolucion y el comportamiento de la actividad comercial en cuanto a la
captacion de clientes, las ventas, los arrendamientos y los ingresos generados. En la

TABLA VIII se presenta los resultados comerciales:

TABLA VIII se presenta los resultados comerciales

Afo Ventas realizadas Arrendamientos Ingresos generados (%)
2023 25% 27% 29% 26%
2024 32% 32% 3% 32%
2025 41% 40% 33% 40%
Total 100% 100% 100% 100%
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Figura 2: Analisis del desenpefio.

ANALISIS DEL DESEMPENO DE LOS PROCESOS COMERCIALES

100

90

80 -
70 %

Nivel de desempefio (%)

Captacion Seguimiento
Procesos comerciales

Fig. 3. Anélisis de desempefio actual

Reportes comerciales

=== Referencia seguimiento: 60 %
----- Referencia cierre: 57 %

Cierre de ventas

La organizacion genera reportes mensuales de resultados comerciales elaborados por la

gerencia. En la TABLA VIII se presenta la informacion contenida en los reportes

comerciales:

TABLA VIIIX. Informacion contenida en los reportes comerciales

concretados

Informacion reportada Disponible
Numero de clientes Si
atendidos
NUmero de propiedades Si
ofertadas
Ventas realizadas Si
Arrendamientos Si
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Cumplimiento de metas No
Tasa de conversion No
Productividad por asesor No
Indicadores de No
seguimiento

Base de datos de clientes

La empresa mantiene una base de datos de prospectos obtenidos mediante distintos canales
de captacion. En la TABLA 1X se presenta la base de datos de clientes por canal de

captacion, para el afio 2025:

TABLA IX. Base de datos de clientes por canal de captacion (2025)

Canal de captacién

Nudmero de clientes

Porcentaje (%)

Redes sociales 235 45,2
Referidos 125 24,0
Pagina web 85 16,3
Publicidad digital 50 9,6
Visitas directas 25 4,9
Total 520 100,0

Las redes sociales constituyen la principal fuente de captacion de clientes para la agencia,

representando el 45,2% del total de prospectos registrados durante el afio 2025.
Organigrama institucional

La estructura organizacional de la empresa se encuentra conformada por el siguiente

personal, como se muestra en la Fig.
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VRN

Gerente General

-
S L

Asistente
Administrativa

N S

Gerente Comercial

Asesores
Inmobiliarios

N

Fig. 4. Estructura organizacional de la empresa

Procedimientos existentes

Se realizd una revision documental para verificar la existencia de procedimientos
relacionados con la gestion comercial. En la TABLA X se presentan los procedimientos

comerciales existentes:

TABLA X. Procedimientos comerciales existentes

Procedimiento Existe Documentado
Captacion de clientes Si No
Registro de prospectos Si No
Seguimiento comercial Si No
Cierre de ventas Si No

Elaboracién de reportes Si Parcialmente
Indicadores de gestion comercial No No

Si bien la institucion desarrolla actividades de captacion, seguimiento y cierre de ventas,
estas no estan formalizadas ni estandarizadas, lo cual restringe el control sobre los
resultados y favorece la evaluacion subjetiva del nivel de desempefio comercial. Con los
datos disponibles en gestion comercial después de cierta recoleccién, se procedio luego a
un andlisis de los datos obtenidos a través de los diferentes instrumentos, identificando
fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora relativas al desempefio comercial a la

gestién comercial utilizado.
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Por Gltimo, en la fase inicial del diagndstico se constituyé el encuentro con el resultado de
la recoleccion de informacion y datos que sirvié de sustentacion en la identificacion de las
variables criticas y el correspondiente desarrollo de los KPI orientados a facilitar la toma

de decision y fomentar el cumplimiento de las metas institucionales.

5.1.2 Resultados del FODA

En la elaboracion del diagnostico de situacion se construy6 la matriz FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades, Amenazas) que nos permite definir los factores internos y
externos que intervienen en la gestion comercial de la Palacios Agencia Inmobiliaria. La
informacion utilizada para su elaboracion, de la que hemos partido, fue la eliminacion de
la revision documental, la observacion de la realidad y las entrevistas semiestructuradas.
De esta forma, el analisis nos permite identificar los aspectos que fomentan la actividad
comercial, las limitaciones existentes y los elementos del entorno a tener en cuenta para
definir los KPIs. En la TABLA XI se presenta la Matriz FODA de Palacios Agencia

Inmobiliaria;

TABLA XI. Matriz FODA de Palacios Agencia Inmaobiliaria

Fortalezas Debilidades
La empresa cuenta con un proceso comercial que, Actualmente no se dispone de indicadores de
aunque puede seguir fortaleciéndose, permite gestion que permitan evaluar con precision el
desarrollar de manera ordenada las actividades de desempefio del &rea comercial.
captacion, seguimiento y cierre de ventas.
Se mantiene un registro de las ventas realizadas y Los procedimientos comerciales se aplican en la
una base de datos de clientes que facilita el practica, pero todavia no han sido
seguimiento de las operaciones comerciales. documentados ni estandarizados formalmente.
En los ultimos afios se ha observado un No se realiza un control sistemético de aspectos
crecimiento tanto en la captacion de clientes como como la tasa de conversién de prospectos, el
en el volumen de ventas alcanzado por la tiempo requerido para cerrar una venta o la
empresa. productividad de los asesores comerciales.
La gerencia elabora reportes periddicos para Los reportes disponibles presentan
conocer el comportamiento de las ventas y apoyar principalmente datos generales y ofrecen poca
el seguimiento de las actividades comerciales. informacion para evaluar el desempefio

mediante indicadores.

El equipo comercial posee experiencia en la venta No existe un mecanismo formal que permita
y promocién de bienes inmuebles, lo que facilita monitorear de forma continua el cumplimiento
la atencidn de los clientes. de las metas comerciales establecidas.
Oportunidades Amenazas
El dinamismo del mercado inmobiliario abre La competencia entre empresas inmobiliarias
nuevas posibilidades para ampliar la cartera de contintia aumentando, lo que exige ofrecer un
clientes y fortalecer la presencia de la empresa. servicio cada vez mas competitivo.
El uso cada vez mas frecuente de medios digitales Las condiciones econdmicas pueden influir en
y redes sociales facilita la captacion de nuevos la capacidad de inversion de los clientes y
clientes y amplia el alcance comercial. afectar la demanda de inmuebles.
Existen herramientas tecnoldgicas que permiten Las variaciones en las preferencias y el
mejorar el seguimiento de los clientes y obtener comportamiento de los compradores pueden
informacion mas precisa sobre el desempefio modificar la dindmica del mercado.
comercial.
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La incorporacion de plataformas CRM vy Las modificaciones en la normativa relacionada
herramientas de analisis comercial representa una con el sector inmobiliario pueden generar
oportunidad para optimizar la gestion de los cambios en la gestion de las operaciones.
prospectos y clientes.

Existe una tendencia creciente a gestionar las Los clientes muestran expectativas cada vez
empresas mediante indicadores, lo que favorece mayores respecto a la rapidez de la atencion y la
una toma de decisiones mas sustentada en calidad del servicio recibido.

informacion objetiva.

La evaluacion realizada mediante la matriz FODA muestra que Palacios Agencia
Inmobiliaria cuenta con importantes fortalezas relacionadas con la disponibilidad de
informacion comercial, el crecimiento constante de las ventas y la experiencia de su
personal. No obstante, también se evidencian debilidades asociadas principalmente con la
ausencia de indicadores de rendimiento, la limitada documentacién formal de los procesos
comerciales y la falta de procedimientos estructurados para verificar el logro de los

objetivos y valorar el desempefio del area comercial.

En cuanto al entorno, las oportunidades reflejan condiciones favorables para fortalecer la
gestion mediante el uso de herramientas tecnologicas y estrategias digitales orientadas a
mejorar la captacion y el seguimiento de clientes. Por otra parte, el incremento de la
competencia, las variaciones del sector inmobiliario y las mayores exigencias de los
clientes representan amenazas que requieren gestionar las actividades comerciales con

informacidn confiable e indicadores que respalden las decisiones adoptadas.

Ante esta situacion, la implementacion de un sistema de indicadores clave de desempefio
representa una alternativa adecuada, debido a que permite aprovechar las fortalezas y
oportunidades identificadas, al mismo tiempo que contribuye a disminuir los efectos de las

debilidades y amenazas presentes en la organizacion.

5.1.3 Resultados de la Entrevista

Se presentan seguidamente los resultados procedentes de las entrevistas semiestructuradas
hechas al Gerente General y al Coordinador Comercial de Palacios Agencia Inmobiliaria
con el proposito de conocer el funcionamiento actual de las actividades de captacion de

clientes, seguimiento de prospectos y cierre de ventas.

De la misma manera, buscan identificar los mecanismos proximos a la actividad comercial,
principales dificultades y oportunidades de mejora que sirven como base para establecer el
diagnostico de la situacion actual, asi como el disefio posterior de los KPI. En la TABLA
XI1 se presenta los resultados de la entrevista semiestructurada aplicada al Gerente General

y al Coordinador Comercial de Palacios Agencia Inmobiliaria:
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TABLA XII. Resultados de la entrevista semiestructurada aplicada al Gerente General y al Coordinador

Comercial de Palacios Agencia Inmobiliaria

por clientes anteriores y otras que
se contactan mediante la pagina
web.

Pregunta Gerente General Coordinador Comercial

1. ;Como se realiza La mayor parte de los clientes llega Generalmente trabajamos con los
actualmente la por las campafias que se publican prospectos que ingresan desde
captacion de en redes sociales. También redes sociales 0 por
clientes? recibimos personas recomendadas recomendacion. Ademas,

atendemos las consultas que
llegan por WhatsApp y las
llamadas que solicitan
informacion.

2. ¢Qué actividades
se realizan para dar
seguimiento a los
clientes
potenciales?

Una vez que el cliente muestra
interés, nos comunicamos con él
por teléfono o WhatsApp, le
enviamos la informacion de los
inmuebles  disponibles 'y, si
mantiene el interés, coordinamos
una visita.

Tratamos de mantener el
contacto con cada prospecto,
resolvemos sus dudas,
organizamos las visitas vy
continuamos el  seguimiento
hasta que el cliente toma una
decision.

3. ¢ Existe un
procedimiento
formal para el
seguimiento
comercial?

En este momento no contamos con
un procedimiento escrito. Cada
asesor maneja el seguimiento
segin la experiencia que ha ido
adquiriendo y la forma en que
acostumbra trabajar.

No hay un proceso
estandarizado. Todos hacemos
seguimiento, pero cada asesor
organiza sus actividades de una
manera diferente y no existen
tiempos definidos para hacerlo.

4. ,Como se registra
la informacion de
los clientes?

La informacion se almacena
fundamentalmente en hojas de
calculo y en ciertos registros que
utiliza la empresa para controlar
los clientes a los que ha hecho
seguimiento.

Cada asesor recogera los datos
del cliente a medida que va
gestionando. Por otro lado, la
informacion que recoge el asesor
puede llegar a variar
dependiendo de la persona que
hace el seguimiento.

5. ¢Qué criterios se
utilizan para
determinar que una
venta ha sido
cerrada?

Para nosotros, la venta es cerrada
cuando el cliente ha firmado el
contrato y ha cumplido con el pago
convenido segun la negociacion
realizada.

La venta es cerrada cuando se ha
revisado toda la documentacion y
cuando el cliente ha formalizado
la compra o el arrendamiento. En
definitiva, para nosotros el
proceso finaliza aqui.

6. ¢Cuales son las
principales
dificultades durante
el proceso
comercial?

Uno de los grandes inconvenientes
€S que seguimos sin contar con
indicadores que nos permitan
evaluar como esta funcionando el
proceso comercial y detectar las
oportunidades de mejora.

A veces no se hace el
seguimiento que se debe y eso
supone  que  determinados
prospectos pierdan el interés.
Ademas, no todos los asesores
siguen los mismos criterios.

7. ¢ Qué
informacion
considera
importante  medir
en cada etapa del
proceso?

Seria importante saber cuéntos
prospectos pasan, cuantos
terminan como clientes, cuanto
tiempo se tarda en cerrar una venta,
si se cumplen o no las metas
comerciales.

También seria atil medir la
frecuencia del seguimiento, el
numero de visitas realizadas, los
tiempos de respuesta a cada
cliente y las ventas que logra
cada asesor.

8. ¢Qué reportes
comerciales se
generan
actualmente?

Se elaboran reportes mensuales
donde se resume la cantidad de
clientes atendidos, las ventas
alcanzadas y los ingresos
obtenidos durante ese periodo.

Los reportes muestran
principalmente el total de ventas
realizadas. Todavia no incluyen
indicadores  que permitan
analizar con mayor detalle el
desempefio del equipo comercial.

9. ¢Qué
oportunidades de
mejora identifica en

Considero que seria importante
documentar los procedimientos,
definir indicadores para evaluar la

Desde mi experiencia, seria
conveniente unificar la forma de
trabajar de todos los asesores,
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el proceso gestion y utilizar herramientas mejorar el control de las
comercial? tecnolégicas que faciliten el actividades diarias y contar con
seguimiento de los clientes. reportes mas completos para
apoyar las decisiones de la

gerencia.

Resultados obtenidos de la entrevista aplicada a 5 personas. Se presenta la cantidad de

respuestas afirmativas y negativas para cada aspecto analizado.

TABLA XIlII. Resultados de la entrevista semiestructurada aplicada a 5 colaboradores de Palacios Agencia

Inmobiliaria

N.C Aspecto Si (n) No Total Resultado
analizado (n)

Existe un
procedimiento
1 estandarizado 0 5 5 100 %
para la gestion
comercial

Se cuenta con
indicadores
2 comerciales para 0 5 5 100 %
medir el
desempefio

Se requiere
mejorar los
reportes
comerciales

5 0 5 100 %

Existe un control
4 comercial 0 5 5 100 %
adecuado

El seguimiento
de prospectos se
realiza de
manera uniforme

1 4 5 80 %

Figura 3: Resultados de la entrevista realizada a 5 colaboradores.
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Sin procedimiento
estandarizado

Necesidad de
indicadores comerciales

. Mejora de reportes

‘ Control comercial

Seguimiento no
uniforme

Fig.5. Resultados obtenidos por la entrevista.
Los resultados de las entrevistas evidencian coincidencias entre ambos participantes

respecto al funcionamiento de la gestion comercial. Tanto el Gerente General como el
Coordinador Comercial sefialaron que la empresa dispone de mecanismos para captar
clientes y realizar el seguimiento comercial; sin embargo, reconocen que dichas actividades

no se encuentran formalmente documentadas ni estandarizadas.

Igualmente, ambos estan de acuerdo en que la principal limitante es la falta de indicadores
que ofrezcan una medida del desempefio de los procesos comerciales, del rendimiento de
los asesores o del seguimiento de las metas institucionales. Todo lo anterior apoya la idea
de determinar un sistema de KPI que potencie la gestion comercial y ofrezca informacion

objetiva para la toma de decisiones.

5.1.4 Variables Analizadas

Antes de disefar los indicadores clave de desempefio (KPI), fue necesario identificar las
principales variables que intervienen en la gestion comercial de Palacios Agencia
Inmobiliaria. En este sentido, se analizaron los procesos de captacion de clientes,
seguimiento comercial, cierre de ventas y control de resultados, estableciendo para cada
uno su definicidn conceptual, dimension de andlisis, indicadores de diagnostico, asi como
las técnicas e instrumentos utilizados para la recoleccion de informacion. La TABLA XIV

presenta la operacionalizacién de las variables analizadas durante el diagnéstico:
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TABLA XIV. Operacionalizacién de las variables analizadas

Variable Definicién conceptual Dimension Indicador de diagndstico Técnica Instrumento
Captacion de Corresponde a las acciones que Generacion Cantidad de  prospectos Entrevista, Guia de entrevista,
clientes realiza la empresa para identificar de obtenidos, canales utilizados observacion ficha de

personas interesadas en la compra o prospectos para la captacion y origen de revision observacion y ficha
alquiler de inmuebles y registrarlas los contactos. documental. de revision
como posibles clientes. documental.
Seguimiento Hace referencia a las actividades Gestion  de Frecuencia de contacto con Entrevista Guia de entrevista y
comercial que desarrolla el asesor comercial prospectos los prospectos, actualizacién observacion. ficha de
para mantener el contacto con los de la informacidn y registro observacion.
prospectos, atender sus consultas y de las gestiones realizadas.
acompafarlos durante el proceso de
negociacion.
Cierre de Comprende las acciones necesarias Conversion Numero de  operaciones Entrevista Guia de entrevista 'y
ventas para concretar la venta o el comercial cerradas, tiempo requerido revision ficha de revision
arrendamiento de un inmueble, para concretar la negociacion documental. documental.
desde la negociacion hasta la firma y porcentaje de conversion de
del contrato. prospectos en clientes.
Control  de Se refiere a la revision periddica de Evaluacion Disponibilidad de reportes Entrevista Guia de entrevista y
resultados la informacion comercial para del comerciales, seguimiento de revision ficha de revision
conocer el cumplimiento de los desempefio metas e indicadores utilizados documental. documental.

objetivos de ventas y facilitar la
toma de decisiones.

para evaluar la gestion.
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La operacionalizacion de las variables permitié precisar los aspectos fundamentales
relacionados con el desempefio de la gestién comercial de Palacios Agencia Inmobiliaria.
El andlisis evidencié que las variables seleccionadas comprenden los principales
componentes que integran el proceso comercial, iniciando con la captacion de clientes y
culminando con la evaluacion de los resultados alcanzados. Asimismo, los indicadores de
diagndstico establecidos facilitaron la identificacién de las principales necesidades de
informacidn y constituyeron la base técnica para el disefio del sistema de KPI, orientado a
fortalecer el seguimiento de los procesos, mejorar la evaluacion del desempefio comercial

y apoyar la toma de decisiones.

5.1.5 Resumen del Diagndstico

El diagndstico evidenciéo que Palacios Agencia Inmobiliaria cuenta con un proceso
comercial en funcionamiento, respaldado por registros histéricos de ventas, una base de
datos de clientes y reportes periédicos que reflejan un crecimiento sostenido de sus
operaciones. No obstante, el analisis permitié detectar aspectos que requieren mejoras,
principalmente la falta de procedimientos documentados formalmente y la carencia de
indicadores clave de desempefio que permitan evaluar la captacion de clientes, el
seguimiento de prospectos, la productividad de los asesores y el cumplimiento de las metas
comerciales. Estas limitaciones reducen la capacidad de la empresa para monitorear
objetivamente sus resultados y fundamentar la toma de decisiones, por lo que se justifica
el disefio de un sistema de KPI que fortalezca el control de la gestion comercial y

contribuya al logro de los objetivos institucionales.

5.2 LEVANTAMIENTO Y DOCUMENTACION DE PROCESOS COMERCIALES

5.2.1 Identificacion de procesos comerciales

Como resultado del diagnostico realizado en Palacios Agencia Inmobiliaria se
identificaron tres procesos estratégicos que conforman el ciclo comercial de la

organizacion:
e Proceso de captacion de clientes
e Proceso de seguimiento comercial de prospectos

e Proceso de cierre de ventas
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Estos procesos permiten atraer clientes potenciales, gestionar oportunidades de negocio y
concretar operaciones inmobiliarias que contribuyen al cumplimiento de los objetivos
institucionales. La TABLA XV presenta la matriz de caracterizacion del proceso de

captacion de clientes:

TABLA XV. Matriz de caracterizacion del proceso de captacion de clientes

Elemento Descripcion

Nombre del Captacidn de clientes

proceso

Responsable Asesor Comercial

Obijetivo del Generar oportunidades de negocio mediante la identificacion y atraccion de

proceso clientes potenciales interesados en la compra, venta o alquiler de bienes
inmuebles.

Alcance Inicia con la difusion de propiedades y campafias de promocion, y finaliza con
el registro del prospecto en la base de datos comercial.

Entradas Inventario de propiedades disponibles, camparias publicitarias, presupuesto de
marketing, base de datos histérica de clientes, referencias de clientes.

Proveedor Gerencia General, propietarios de inmuebles, clientes referidos, plataformas
inmobiliarias.

Actividades Publicacidn de propiedades en redes sociales y portales inmobiliarios; ejecucion
de campafias digitales; atencion de consultas; recopilacién de datos del cliente;
registro del prospecto en la base de datos.

Elemento Descripcion

Responsable de Asesor Comercial

actividades

Salidas Prospectos registrados, clientes potenciales identificados, base de datos
actualizada.

Clientes Gerencia Comercial, asesores inmobiliarios, clientes potenciales.

Recursos Computadoras, internet, teléfonos moviles, CRM, redes sociales, pagina web,
material publicitario.

Documentos Formulario de registro de clientes, base de datos comercial, reportes de

asociados captacion, fichas de propiedades.

Indicadores de NUmero de prospectos captados, tasa de captacion, costo por cliente potencial,

gestién porcentaje de crecimiento de prospectos.

Requisitos Politicas comerciales internas, normativa de proteccion de datos personales,

aplicables lineamientos de marketing digital.

La TABLA XVITABLA XV presenta los resultados del SIPOC del proceso de captacion de

clientes:

TABLA XVI. SIPOC del proceso de captacion de clientes

S— | — Entradas O — Salidas
Proveedores

P — Proceso C — Clientes
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Gerencia Inventario de 1. Publicar Prospectos Gerencia
General propiedades propiedades en registrados Comercial
disponibles redes sociales y
portales
inmobiliarios
Propietarios Campanfias 2. Ejecutar Clientes Asesores
de inmuebles publicitarias camparias potenciales inmobiliarios
digitales identificados
Clientes Presupuesto 3. Atender Base de datos Clientes
referidos de marketing consultas de actualizada potenciales
interesados
Plataformas Base de datos 4. Recopilar
inmobiliarias historica de datos del cliente
clientes
Referencias 5. Registrar al
de clientes prospecto en la

base de datos
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La Fig. 1 presenta el diagrama de flujo de la caracterizacion del proceso de captacion de

clientes:

( INICIO )
|

1. Planificar campaia
de captacion

v

2. Publicar propiedades
en canales de difusion

v

3. Recibir consultas
de interesados

v

4. Recopilar informacion
del cliente

¢El cliente cumple
con el perfil
requerido?

No

5a. Agradecer y
registrar como
referencia futura

5b. Registrar prospecto
en la base de datos
(CRM)

:

6. Asignar prospecto
para seguimiento

|
)
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Fig. 1. Diagrama de flujo del proceso de captacion de clientes

La TABLA XVII presenta la matriz de caracterizacién del proceso de seguimiento

comercial:
TABLA XVII. Matriz de caracterizacion del proceso de seguimiento comercial

Elemento Descripcion

Nombre del Seguimiento comercial de prospectos

proceso

Responsable Asesor Comercial

Objetivo del Mantener comunicacion permanente con los prospectos para incrementar la

proceso probabilidad de conversién en clientes efectivos.

Alcance Comprende desde el momento en que el prospecto es registrado en la base de
datos hasta que decide avanzar con la negociacion o desistir del proceso
comercial.

Entradas Base de datos de prospectos, solicitudes de informacidn, requerimientos de los
clientes, portafolio actualizado de propiedades y datos recopilados durante el
primer contacto.

Proveedor Proceso de captacion de clientes.

Actividades Establecer contacto con los prospectos por los diferentes medios de

comunicacion, brindar informacién sobre las propiedades disponibles, coordinar
visitas, resolver inquietudes, actualizar el registro de cada interaccion y dar
seguimiento a las negociaciones hasta conocer la decision del cliente.

Responsable de

Asesor Comercial.

actividades

Salidas Prospectos con mayor nivel de interés, clientes calificados para la siguiente
etapa comercial y registro actualizado del seguimiento realizado.

Clientes Clientes potenciales y Gerencia Comercial.

Recursos Sistema de gestién de clientes (CRM), correo electronico, teléfono, WhatsApp
Business, vehiculo para visitas y equipos informaticos.

Documentos Registro de seguimiento comercial, agenda de visitas, historial de

asociados comunicaciones, reportes de gestion y demas documentos utilizados para el

control de las actividades comerciales.

Indicadores de

Porcentaje de seguimiento efectivo, cantidad de contactos realizados, nimero de

gestion prospectos calificados, tiempo promedio de respuesta y nivel de conversién
hacia la etapa de negociacion.

Requisitos Politicas internas de atencién al cliente, procedimientos comerciales de la

aplicables empresa, lineamientos para el seguimiento de prospectos y normas relacionadas

con la proteccién y manejo de la informacion de los clientes.

La TABLA XVIII presenta los resultados del SIPOC del proceso de seguimiento

comercial:
TABLA XVIII. SIPOC del proceso de seguimiento comercial
S-— | — Entradas P — Proceso O — Salidas C-
Proveedores Clientes
Proceso de Base de datos de 1. Contactar al Prospectos Clientes
captacion de prospectos prospecto con mayor potenciales
clientes nivel de
interés
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Solicitudes de 2. Brindar Clientes Gerencia
informacion informacion calificados Comercial
sobre para la
propiedades siguiente
disponibles etapa
Requerimientos 3. Coordinar Registro
de los clientes visitas actualizado
del
seguimiento
Portafolio 4. Resolver
actualizado de inquietudes del
propiedades prospecto
Datos 5. Actualizar el
recopilados registro de
durante el primer interacciones
contacto

6. Dar
seguimiento
hasta conocer
la decision del
cliente

La Fig. 2 presenta el diagrama de flujo del proceso de seguimiento comercial:
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INICIO

1. Contactar al prospecto
por el medio acordado

v

2. Enviar informacioén
de propiedades segun
requerimiento

v

3. Coordinar visita
a propiedades

v

4. Realizar visita y
presentacioén de
propiedades

v

5. Registrar observaciones
e interés del prospecto
en el CRM

¢El prospecto
continta
interesado?

6a. Marcar como
no interesado
y archivar

6b. Continuar seguimiento
y negociacién

Fig. 2. Diagrama de flujo del proceso de seguimiento comercial
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La TABLA XIX presenta la matriz de caracterizacion del proceso de cierre de ventas:

TABLA XIX. Matriz de caracterizacion del proceso de cierre de ventas

Elemento Descripcion

Nombre del Cierre de ventas inmobiliarias

proceso

Responsable Gerente Comercial y Asesor Comercial

Obijetivo del Concretar la venta o alquiler de propiedades mediante la

proceso negociacion efectiva y formalizacion de acuerdos comerciales.

Alcance Comprende desde el inicio de la negociacion con el cliente hasta
la firma del contrato y el registro de la operacion comercial
realizada.

Entradas Clientes previamente calificados, propuesta comercial,
documentacion legal del inmueble, condiciones de negociacion y
requisitos establecidos por las partes involucradas.

Proveedor Proceso de seguimiento comercial.

Actividades Presentar la propuesta econémica al cliente, negociar las

condiciones comerciales, revisar y validar la documentacién del
inmueble, coordinar los aspectos legales, preparar los contratos
correspondientes, gestionar la firma de los documentos y
concluir la operacion comercial.

Responsable
de actividades

Gerente Comercial y Asesor Comercial.

Salidas Operacion comercial concretada, contrato debidamente firmado,
generacion de ingresos para la empresa y satisfaccion del cliente
con el servicio recibido.

Clientes Compradores, arrendatarios, propietarios y Gerencia General.

Recursos Sistema de gestion comercial, equipos informaticos,
documentacién legal de los inmuebles, modelos de contratos y
apoyo del area juridica.

Documentos Contratos de compraventa, contratos de arrendamiento, reportes

asociados de ventas, comprobantes de pago y demas documentos que

respalden la operacion realizada.

Indicadores de

Porcentaje de conversion de clientes en ventas, numero de

gestién operaciones concretadas, nivel de cumplimiento de las metas
comerciales y tiempo promedio requerido para cerrar una
negociacion.

Requisitos Legislacion vigente en materia inmobiliaria, normativa tributaria,

aplicables politicas internas de la empresa y disposiciones contractuales

aplicables a cada operacion.

La TABLA XX presenta los resultados del SIPOC del proceso de cierre de ventas:

TABLA XX. SIPOC del proceso de cierre de ventas
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S-— | — Entradas P — Proceso O — Salidas C — Clientes
Proveedores
Proceso de Clientes 1. Presentar la Operacion Compradores
seguimiento previamente propuesta comercial
comercial calificados econdmica Concretada
Propuesta 2. Negociar las Contrato Arrendatarios
comercial condiciones firmado
Comerciales
Documentacion 3. Revisar y Generacion Propietarios
legal del validar la de ingresos
inmueble documentacion para la
empresa
Condiciones de 4. Coordinar Satisfaccion Gerencia
negociacion los aspectos del cliente General
legales con el
Servicio

Requisitos de
las partes
involucradas

5. Preparar los
contratos

6. Gestionar la
firma de
documentos

7. Concluir la
operacion
comercial

La Fig. 3 presenta el diagrama de flujo del proceso de cierre de ventas:
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Fig. 3. Diagrama de flujo del proceso de cierre de ventas

4.4.6 ldentificacion de puntos criticos
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La TABLA XXI presenta los puntos criticos identificados en los procesos comerciales:

TABLA XXI. Puntos criticos identificados en los procesos comerciales

Proceso Punto critico identificado Efecto generado
Captacion de Ausencia de medicion formal de Desconocimiento de los canales mas
clientes fuentes de captacion. efectivos para generar prospectos.
Captacion de Registro incompleto de Pérdida de oportunidades comerciales.
clientes informacion de clientes.
Seguimiento Falta de estandarizacién en la Disminucion de la probabilidad de
comercial frecuencia de seguimiento. conversion de prospectos.
Seguimiento Informacion dispersa en Dificultad para controlar el historial de
comercial diferentes archivos. clientes.
Cierre de ventas Ausencia de indicadores de Imposibilidad de medir la efectividad
conversion. comercial.
Cierre de ventas Falta de reportes consolidados Limitaciones para la toma de
de desempefio. decisiones estratégicas.
Control de No existen KPIs comerciales Escaso monitoreo del cumplimiento de
resultados formalmente definidos. metas institucionales.
Control de Evaluacion basada Unicamente Falta de control sobre las etapas
resultados en ventas realizadas. previas del proceso comercial.

5.3 DISENO DE INDICADORES DE DESEMPENO COMERCIAL

Los indicadores propuestos conforman un sistema de medicién disefiado para evaluar el
desempefio de las principales actividades comerciales desarrolladas por Palacios Agencia
Inmobiliaria. Su propdsito es proporcionar informacion objetiva, confiable y actualizada
que facilite el seguimiento permanente de los resultados comerciales, permita identificar
oportunamente las desviaciones respecto a las metas establecidas y respalde la toma de

decisiones de la gerencia con base en informacidn verificable.

La estructura de estos indicadores se fundamenta en las tres etapas esenciales del proceso
comercial identificadas durante el desarrollo de la investigacion: captacion de clientes,
gestién de oportunidades y cierre de ventas. Cada indicador cuenta con una ficha técnica
en la que se especifican su objetivo, responsable, formula de célculo, frecuencia de
medicion, método de evaluacion, metas esperadas y criterios de interpretacion. Esta
organizacion favorece la estandarizacion del proceso de seguimiento y control comercial
dentro de la empresa, asegurando una evaluacién uniforme y sistematica. Como resultado,
la direccion dispone de un tablero de control que facilita el monitoreo del desempefio, la
eficiencia y la productividad de las actividades comerciales, convirtiéndose en una

herramienta de apoyo para la gestion estratégica y la mejora continua.
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5.3.1 Descripcién de los Indicadores para Captacion

e KPI C-01: Tasa de Captacion de Prospectos

e Descripcion

Este indicador mide la capacidad de la inmobiliaria para captar clientes potenciales
mediante las diferentes estrategias de marketing implementadas, como publicidad digital,
redes sociales, referidos, Ilamadas comerciales, ferias inmobiliarias y campafias
promocionales. Su proposito consiste en determinar si las acciones de prospeccion estan
generando el nimero esperado de oportunidades comerciales para alimentar el embudo de
ventas. La TABLA XXII presenta la ficha técnica del indicador:

TABLA XXII. Ficha técnica del indicador

Elemento Descripcion
Cédigo KPI-C01
Nombre Tasa de Captacion de Prospectos
Objetivo Medir la eficacia de las actividades de captacién de clientes potenciales.
Proceso Captacion
Tipo Eficacia
Responsable Gerente Comercial
Ejecuta Asesores Comerciales
Fuente CRM, Facebook Ads, WhatsApp Business, pagina web
Unidad %
Féormula Prospectos captados 100
Prospectos planificados X
Meta >100 %
Periodicidad Mensual
Método Revisién documental de registros comerciales
Reporta Gerente General
Valoracion del indicador
Resultado Nivel de Interpretacion
obtenido desempefio
Mayor a Excelente La empresa captd mas prospectos de los que tenia
110 % previstos, lo que demuestra que las estrategias de
captacién estan dando muy buenos resultados. Se
recomienda mantener las acciones que han sido efectivas
y seguir fortaleciéndolas.
95 % — 109 Bueno La cantidad de prospectos captados cumple con la meta
% establecida. Aunque el desempefio es favorable, es
conveniente continuar mejorando las estrategias para
obtener mejores resultados.
80 % — 94 Aceptable La captacidon de prospectos es adecuada, pero todavia no
% alcanza la meta esperada. Se recomienda revisar las
acciones de promocién y los canales utilizados para atraer
mas clientes potenciales.
60 % — 79 Deficiente El nimero de prospectos captados es menor al esperado,
% lo que puede afectar las oportunidades de venta. Es
necesario fortalecer las estrategias de captacion y mejorar
las acciones comerciales.
Menor a 60 Critico La captacidn de prospectos es muy baja y no permite
% generar suficientes oportunidades de negocio. Se requiere
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revisar de manera inmediata las estrategias de marketing
y captacién para mejorar los resultados.

Al finalizar cada mes se contabilizaran todos los clientes potenciales registrados en el CRM
provenientes de cualquier canal de captacion. Posteriormente se comparara el resultado
obtenido con la meta establecida para dicho periodo, aplicando la férmula del indicador.
Finalmente, la gerencia analizara las desviaciones y establecera acciones de mejora cuando

los resultados sean inferiores al nivel esperado.
e Pl C-02: Efectividad de Campafias Digitales

La eficacia de las campafias de marketing digital representa uno de los principales
indicadores para medir el rendimiento de las estrategias de marketing tal como las
establecidas e implementadas por Palacios Agencia Inmobiliaria en medios digitales. Este
indicador permite saber qué porcentaje del total de clientes potenciales captados es
producto de las camparias realizadas a través de redes sociales como Facebook, Instagram,
Google Ads, TikTok, pagina web institucional, WhatsApp Business, y otros medios

digitales usados por la empresa.

Se establece la proactividad de su medida para saber cuales son los canales digitales con
gran impacto en la adquisicién de prospectos, asi como los que necesitan una revision en
su estrategia de anuncios o de segmentacion y/o la inversion real de usuarios, también
permite poder realizar un andlisis del retorno de las acciones de publicidad, asi como
permitir la optimizacion de la distribucion del presupuesto dirigido al marketing digital y
contribuir asi a la mejora de la eficiencia comercial y la mejora del proceso de adquisicion
de clientes. Este KPI es acertado a la hora de la toma de decisiones que tienen que ver por
ejemplo con la inversion en publicidad digital, en el uso de los canales en la comunicacion
y poder realizar la aplicacion de nuevas estrategias con el objetivo de cuidar la construccion
del posicionamiento de la agencia inmobiliaria en el mercado. La TABLA XXIII presenta

la Ficha técnica del indicador "Efectividad de Camparias Digitales":

TABLA XXIII. Ficha técnica del indicador "Efectividad de Campafias Digitales"

Elemento Descripcion

Cadigo KPI-C02

Nombre del Efectividad de Campafias Digitales

indicador

Objetivo Evaluar la contribucion de las camparfias de marketing digital en la generacion
de clientes potenciales para la agencia inmobiliaria.

Proceso Captacién
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Perspectiva

Comercial

Tipo de indicador

Eficacia

Responsable

Gerente Comercial

Ejecuta Responsable de Marketing Digital y Asesores Comerciales

Fuente de CRM, Meta Business Suite, Google Analytics, pagina web institucional,
informacién formularios web, WhatsApp Business y registros comerciales.

Unidad de Porcentaje (%)

medida

TABLA XXII. Continuacion Ficha técnica del indicador "Efectividad de Campafias Digitales”

Elemento Descripcion
Foérmula (Prospectos provenientes de campafas digitales
/ Total de prospectos captados) x 100
(2)
Meta > 40 %
Frecuencia de Mensual
medicién
Frecuencia de Mensual
reporte
Método de Revision de los registros generados por las plataformas digitales, CRM
medicion institucional y base de datos de prospectos.

Interpretacion

Un mayor porcentaje indica que las campafias digitales estan siendo efectivas
para atraer nuevos clientes potenciales. Valores bajos evidencian la necesidad
de revisar la estrategia de marketing digital, la segmentacién del publico
objetivo o la calidad de los anuncios.

Acciones
correctivas

Redisefiar campafias publicitarias, optimizar la segmentacién del mercado,
mejorar el contenido de los anuncios, incrementar la inversion en los canales
con mayor conversion, fortalecer el posicionamiento SEO vy realizar pruebas
A/B para identificar las campafias més efectivas.

Valoracion del indicador

Resultado Nivel de Interpretacion

obtenido desempefio

Mayor o Excelente Las campafias digitales representan la principal fuente de

igual al 50 generacion de prospectos y evidencian un alto nivel de

% efectividad. Se recomienda mantener la estrategia y continuar
optimizando las campafias exitosas.

40 % - Bueno El desempefio de las camparfias digitales es satisfactorio y

49,99 % cumple con la meta establecida. Se recomienda realizar
mejoras continuas para incrementar el alcance y la
conversion.

30 % - Aceptable Las campafas digitales generan resultados moderados; sin

39,99 % embargo, es necesario revisar aspectos relacionados con la
segmentacion, creatividad y contenido publicitario para
aumentar su efectividad.

200 % - Deficiente Las campafias presentan bajo rendimiento y requieren una

29,99 % revision integral de la estrategia de marketing digital,
incluyendo presupuesto, publicos objetivo y plataformas
utilizadas.

Menor al 20 Critico Las campafias digitales no estan contribuyendo

% significativamente a la captacion de clientes. Es necesario

redisefiar completamente la estrategia digital, evaluar nuevos
canales de promocion e implementar acciones correctivas
inmediatas.

e KPI C-03: Costo por Prospecto Captado
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El coste por prospecto captado es un KPI financiero que logra concretar la inversion
promedio realizada por Palacios Agencia Inmobiliaria para la captacion de un nuevo cliente
potencial. Este KPI se calcula dividido el total del gasto destinado como inversion en
actividades de marketing y publicidad con el nimero de prospectos que se logran captar en
un periodo determinado. Este KPI se usa para medir la eficacia de las estrategias para captar
y/lo generar farmacias, comprobar la rentabilidad de las acciones de las campafias
publicitarias y mejorar la eficacia con la que se asigna el presupuesto comercial. Un coste
por prospecto captado mas bajo significa un uso mas eficiente de los recursos, y un coste
por prospecto captado elevado aproximado indica la necesidad de revisar y modificar las
acciones de marketing que se han llevado a cabo. La TABLA XXIV presenta la Ficha

técnica del indicador "Costo por Prospecto Captado™:

TABLA XXIV. Ficha técnica del indicador "Costo por Prospecto Captado”

Elemento Descripcion

Cadigo KPI-C03

Nombre del Costo por Prospecto Captado

indicador

Objetivo Determinar el costo promedio que incurre la empresa para captar un nuevo
cliente potencial, con el fin de evaluar la eficiencia de las inversiones realizadas
en actividades de marketing y publicidad.

Proceso Captacion

Perspectiva Financiera - Comercial

Tipo de Eficiencia

indicador

Responsable Gerente Comercial

Ejecuta Responsable de Marketing y Departamento Financiero

Fuente de Registros contables, presupuesto de marketing, facturacion publicitaria, CRM

informacién institucional y reportes de campafias comerciales.

Unidad de Dolares estadounidenses (USD)

medida

Férmula Invercion total en captacion

Numero total de prospectos captados

Meta <USD 10,00 por prospecto captado

Frecuencia de Mensual

medicion

Frecuencia de Mensual

reporte

Meétodo de Consolidacion de los gastos ejecutados en actividades de captacion y division

medicién entre el nimero de prospectos registrados durante el mismo periodo.

Interpretacion Mientras menor sea el costo promedio por prospecto, mayor sera la eficiencia de
las estrategias de captacién implementadas por la empresa. Incrementos
sostenidos del indicador evidencian la necesidad de revisar la inversion
publicitaria y optimizar las campafias de marketing.

Acciones Optimizar la segmentacion de campafias, eliminar medios publicitarios poco

correctivas rentables, fortalecer canales digitales de mayor conversion, negociar mejores
tarifas publicitarias, mejorar el contenido promocional y evaluar
permanentemente el retorno de inversidn de cada campafa.

Valoracién del indicador
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Resultado Nivel de Interpretacion

obtenido desempefio

Menor o igual Excelente La empresa obtiene prospectos con un costo muy bajo,

a uUsD 8,00 evidenciando un excelente aprovechamiento de los
recursos destinados al marketing y publicidad.

Usb 8,01 - Bueno El costo de captacion se mantiene dentro de los parametros

USD 10,00 esperados y refleja una adecuada eficiencia en las
inversiones comerciales.

usD 10,01 - Aceptable El costo comienza a incrementarse; se recomienda revisar

USD 12,00 el rendimiento de las camparias publicitarias y optimizar la
distribucidn del presupuesto.

uUsD 12,01 - Deficiente La inversion realizada para captar nuevos clientes resulta

UsD 15,00 elevada, por lo que deben implementarse acciones
correctivas orientadas a mejorar la eficiencia comercial.

Mayor a USD Critico El costo por prospecto es excesivo y compromete la

15,00 rentabilidad de las estrategias comerciales. Se requiere una

revision integral del plan de marketing y de los canales de
captacion utilizados por la empresa.

e KPI C-04: Tiempo Promedio de Respuesta al Cliente

El tiempo promedio usado para responder al cliente es un dato o variable de eficiencia que
mide la duracion total que pasa desde que el cliente potencial inicia una consulta, hasta el
punto de que este recibe la primera atencion del asesor comercial. Este indicador permite
evaluar la capacidad de respuesta de Palacios Agencia Inmobiliaria o bien la rapidez de los
asesores comerciales en cuanto a atender las consultas que nos llegan por las distintas vias

de comunicacion.

La medicion de este tipo de indicadores es muy importante, puesto que una respuesta rapida
aumenta la probabilidad de mantener la atencion del cliente potencial, mejorar la
experiencia del prospecto durante el proceso comercial y mejorar las posibilidades de cerrar
una venta, al contrario, unos tiempos de respuesta largos pueden llevar a la pérdida de

oportunidades comerciales y también dafiar la imagen empresarial.

La TABLA XXV presenta la Ficha técnica del indicador "Tiempo Promedio de Respuesta

al Cliente":

TABLA XXV. Ficha técnica del indicador "Tiempo Promedio de Respuesta al Cliente"

Elemento Descripcion

Cédigo KPI-C04

Nombre del Tiempo Promedio de Respuesta al Cliente

indicador

Objetivo Medir la rapidez con la que el personal comercial responde a las consultas
realizadas por los clientes potenciales, con el fin de mejorar la calidad del
servicio y fortalecer el proceso de captacion.

57



Proceso Captacién

Perspectiva Comercial

Tipo de Eficiencia

indicador

Responsable Gerente Comercial

Ejecuta Asesores Comerciales

Fuente de CRM, WhatsApp Business, correo electrdnico, redes sociales, registro de

informacién llamadas y plataforma web.

Unidad de Minutos

medida

Foérmula Tiempo transcurrido entre la consulta 00
Numero tgotal de consultas atendidas *

Meta < 15 minutos

Frecuencia de Mensual

medicion

Frecuencia de Mensual

reporte

Método de Registro automatico de la hora de ingreso de la consulta y de la primera

medicién respuesta emitida por el asesor comercial.

Interpretacion

Mientras menor sea el tiempo promedio de respuesta, mayor serd la eficiencia
del proceso de atencién al cliente y mayores las posibilidades de conversion de
prospectos en oportunidades de negocio.

Acciones
correctivas

Optimizar la asignacién de consultas entre asesores, implementar respuestas
automaticas, fortalecer la capacitacién del personal, ampliar los horarios de
atencion y realizar seguimiento permanente al cumplimiento de los tiempos

establecidos.

TABLA XXIV. Continuacion . Ficha técnica del indicador "Tiempo Promedio de Respuesta al Cliente"

Valoracion del indicador

Resultado Nivel de Interpretacion
obtenido desempefio
< 10 minutos Excelente La empresa responde con alta rapidez, fortaleciendo la

satisfaccion del cliente y aumentando las probabilidades
de conversion.

10,01 - 15 Bueno El tiempo de respuesta cumple con el estdndar establecido
minutos y garantiza una atencion eficiente.

15,01 - 20 Aceptable Existen pequefios retrasos en la atencién que requieren
minutos monitoreo y ajustes preventivos.

20,01 - 30 Deficiente Los tiempos de respuesta afectan la oportunidad de
minutos atencién y pueden ocasionar pérdida de clientes
potenciales.
> 30 minutos Critico La demora en la atencion compromete la competitividad

de la empresa y requiere acciones correctivas inmediatas
para mejorar el servicio.

e KPI C-05: indice de Crecimiento de Prospectos

Descripcion

El indice de crecimiento de prospectos es un indicador de eficacia que permite medir la

variacion porcentual en el nimero de clientes potenciales captados por Palacios Agencia

Inmobiliaria entre dos periodos consecutivos. Su propdsito es evaluar la capacidad de la

empresa para incrementar de forma sostenida la generacion de oportunidades comerciales
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mediante las estrategias de marketing, publicidad y prospeccion implementadas. La
TABLA XXVI presenta la Ficha técnica del indicador "Indice de Crecimiento de

Prospectos”

TABLA XXVI. Ficha técnica del indicador "indice de Crecimiento de Prospectos”

Elemento Descripcion

Cadigo KPI-C05

Nombre del indice de Crecimiento de Prospectos

indicador

Objetivo Medir el crecimiento porcentual de los clientes potenciales captados entre dos
periodos consecutivos, con el fin de evaluar la efectividad de las estrategias de
captacion implementadas por la empresa.

Proceso Captacion

Perspectiva Comercial

Tipo de Eficacia

indicador

Responsable Gerente Comercial

Ejecuta Coordinador Comercial y Asesores Comerciales

Fuente de CRM institucional, base de datos de prospectos, registros comerciales y reportes de

informacién camparfias de marketing.

Unidad de Porcentaje (%)

medida

Férmula Prospectos captaos del periodo actual — Prospectos captados anterior 1

Prospectos captados anterior x100
Meta > 10 % de crecimiento mensual

TABLA XXV. Continuacion. Ficha técnica del indicador "indice de Crecimiento de Prospectos”

Elemento Descripcion

Frecuencia de Mensual

medicion

Frecuencia de Mensual

reporte

Método de Comparacién del nimero total de prospectos registrados en el periodo actual

medicion con el registrado en el periodo inmediatamente anterior mediante los reportes
del CRM institucional.

Interpretacion Valores positivos indican crecimiento en la captacion de clientes potenciales;
valores cercanos a cero reflejan estancamiento y valores negativos evidencian
una disminucidn en la generacion de oportunidades comerciales.

Acciones Fortalecer las campafias de marketing digital, incrementar las acciones de

correctivas prospeccién, ampliar los canales de captacion, desarrollar programas de
referidos, optimizar la segmentacion del mercado y evaluar el desempefio de
cada estrategia comercial implementada.

Valoracién del indicador
Resultado Nivel de Interpretacion
obtenido desempefio
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>20% Excelente La captacién de prospectos presenta un crecimiento
sostenido que evidencia un excelente desempefio de las
estrategias comerciales implementadas.

10 % —-19,99 Bueno El crecimiento alcanza la meta establecida y demuestra una
% evolucién favorable del proceso de captacion.
5% —9,99 % Aceptable Existe crecimiento, aunque inferior a la meta esperada. Se

recomienda fortalecer las acciones comerciales para
incrementar la generacion de prospectos.

0%—4,99% Deficiente El crecimiento es minimo y refleja un estancamiento en el
proceso de captacion de clientes potenciales. Es necesario
revisar las estrategias implementadas.

Menor a 0 % Critico Se evidencia una disminucidn en el nimero de prospectos
captados respecto al periodo anterior, lo que requiere
acciones correctivas inmediatas para recuperar el
desempefio comercial.

Este indicador permite determinar si las acciones desarrolladas para atraer nuevos clientes
estan produciendo un crecimiento progresivo en la base de prospectos. Un incremento
constante refleja el fortalecimiento del posicionamiento de la inmobiliaria y una mayor
efectividad de las campafias comerciales, mientras que una disminucion evidencia la
necesidad de revisar las estrategias de captacion y adoptar acciones orientadas a mejorar el

desempefio comercial.
e KPI S-01: Tasa de Seguimiento Oportuno
Descripcion

La tasa de seguimiento oportuno es un indicador de eficiencia que mide el porcentaje de
clientes potenciales que reciben el primer seguimiento comercial dentro del tiempo
establecido por Palacios Agencia Inmobiliaria, una vez que han sido registrados en el
sistema. Su propdsito es evaluar la oportunidad con la que los asesores comerciales
contactan a los prospectos, considerando que una atencion répida incrementa
significativamente la probabilidad de mantener el interés del cliente y avanzar hacia el

cierre de la negociacion.

Este indicador permite verificar el cumplimiento de los protocolos de atencion establecidos
por la empresa y detectar retrasos que puedan afectar la calidad del servicio, la satisfaccion
del cliente y la conversion de oportunidades comerciales. Un elevado porcentaje de
seguimientos oportunos refleja una gestion comercial organizada y eficiente, mientras que
resultados bajos evidencian la necesidad de fortalecer los procesos internos de atencion y
asignacion de prospectos. La TABLA XXVII presenta la Ficha técnica del indicador "Tasa

de Seguimiento Oportuno™:
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TABLA XXVII. Ficha técnica del indicador "Tasa de Seguimiento Oportuno"

Elemento Descripcion
Cadigo KPI-S01
Nombre  del Tasa de Seguimiento Oportuno
indicador
Objetivo Medir el porcentaje de clientes potenciales que reciben el primer seguimiento
dentro del tiempo establecido por la empresa, con el fin de garantizar una atencion
oportuna y mejorar la conversion comercial.
Proceso Seguimiento
Perspectiva Comercial
Tipo de Eficiencia
indicador
Responsable Gerente Comercial
Ejecuta Coordinador Comercial y Asesores Comerciales
Fuente de CRM institucional, registros de llamadas, WhatsApp Business, correo electrénico
informacién y agenda comercial.
Unidad de Porcentaje (%)
medida
Férmula Prospectos captados dentro del tiempo establecido
Total de prospectos registrado x
Meta >95%
Frecuencia de Mensual
medicion
Frecuencia de Mensual
reporte
Método de Comparacidn entre la fecha y hora de registro del prospecto y la fecha y hora del
medicién primer contacto registrado en el CRM.

Interpretacion

Un porcentaje elevado indica que los asesores realizan el seguimiento dentro del
tiempo establecido, favoreciendo la atencion al cliente y aumentando las
probabilidades de conversion. Valores bajos reflejan retrasos en el proceso
comercial que pueden ocasionar pérdida de oportunidades de negocio.

Acciones
correctivas

Redistribuir prospectos entre asesores, implementar alertas automaticas en el
CRM, establecer tiempos maximos de respuesta, capacitar al personal comercial
y monitorear diariamente el cumplimiento de los seguimientos programados.

TABLA XXVI. Continuacion. Ficha técnica del indicador "Tasa de Seguimiento Oportuno”

Elemento | Descripcion
Valoracion del indicador
Resultado Nivel de Interpretacion
obtenido desempefio
>98 % Excelente Précticamente todos los prospectos reciben seguimiento
oportuno, evidenciando una gestién comercial altamente
eficiente.
95 % — 97,99 Bueno Se cumple la meta institucional y se garantiza una
% atencion adecuada a la mayoria de los clientes potenciales.
90 % — 94,99 Aceptable El seguimiento presenta ligeras demoras que requieren
% monitoreo para evitar pérdidas de oportunidades

comerciales.
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80 % — 89,99 Deficiente Un namero importante de prospectos no recibe

% seguimiento dentro del tiempo establecido, afectando la
eficiencia del proceso comercial.
<80 % Critico La demora en el seguimiento compromete seriamente la

conversion de prospectos en clientes y requiere acciones
correctivas inmediatas.

5.3.2 Descripcién de los Indicadores para Seguimiento
e KPI S-02: Cumplimiento del Plan de Seguimiento
Descripcion

El cumplimiento del plan de seguimiento es un indicador de eficiencia que permite medir
el grado en que los asesores comerciales ejecutan las actividades de seguimiento
programadas para los clientes potenciales durante un periodo determinado. Este indicador
evalta el cumplimiento de las Ilamadas, visitas, reuniones, envio de informacion, mensajes

y demas acciones planificadas dentro del proceso comercial.

La medicidn de este KPI permite verificar la disciplina comercial del equipo de ventas y
asegurar que todos los prospectos reciban el acompafiamiento necesario durante su proceso
de decision. Un elevado porcentaje de cumplimiento refleja una adecuada organizacion del
trabajo comercial y una mayor probabilidad de convertir oportunidades en ventas. Por el
contrario, un bajo nivel de cumplimiento puede ocasionar la pérdida de clientes potenciales,
disminuir la productividad comercial y afectar el logro de las metas institucionales. La
TABLA XXVIII presenta la Ficha tecnica del indicador "Cumplimiento del Plan de

Seguimiento™:

TABLA XXVIII. Ficha técnica del indicador "Cumplimiento del Plan de Seguimiento™

Elemento Descripcion
Cadigo KPI1-S02
Nombre del indicador Cumplimiento del Plan de Seguimiento
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Objetivo

Evaluar el grado de cumplimiento de las actividades de seguimiento
programadas para los clientes potenciales, con el fin de garantizar la
continuidad del proceso comercial y fortalecer las oportunidades de venta.

Proceso Seguimiento
Perspectiva Comercial
Tipo de indicador Eficiencia

Responsable

Gerente Comercial

Ejecuta

Coordinador Comercial y Asesores Comerciales

Fuente de informacioén

CRM institucional, agenda comercial, registros de Ilamadas, correos
electrénicos, WhatsApp Business y reportes de actividades comerciales.

Unidad de medida

Porcentaje (%)

Férmula

Numero de seguimiento realikzados

— x100
Numero de seguimiento programados
Meta >95%
Frecuencia de Mensual
medicion
Frecuencia de reporte Mensual

Método de medicion

Comparacion entre las actividades de seguimiento programadas y las
efectivamente ejecutadas y registradas en el CRM durante el periodo de
evaluacion.

Interpretacion

Un porcentaje elevado evidencia el cumplimiento de la planificacion
comercial y un adecuado acompafiamiento a los clientes potenciales.
Valores bajos indican incumplimiento de las actividades programadas y
posibles pérdidas de oportunidades comerciales.

Acciones correctivas

Implementar alertas automaticas en el CRM, revisar diariamente la agenda
comercial, redistribuir la carga de trabajo entre asesores, fortalecer la
supervision del Coordinador Comercial y capacitar al personal en la
gestioén eficiente del seguimiento.

Valoracion del indicador

Resultado Nivel de Interpretacion

obtenido desempefio

>98 % Excelente Se ejecutan practicamente todas las actividades de
seguimiento programadas, garantizando una gestion
comercial altamente organizada y eficiente.

95 % — 97,99 Bueno El cumplimiento alcanza la meta establecida y refleja un

% adecuado desempefio del equipo comercial.

90 % — 94,99 Aceptable Existen algunas actividades pendientes que requieren

% seguimiento para evitar retrasos en el proceso comercial.

80 % — 89,99 Deficiente El incumplimiento de varias actividades programadas

% puede afectar la continuidad del proceso de ventas y
disminuir las oportunidades de conversién.

<80 % Critico El bajo cumplimiento del plan de seguimiento evidencia

fallas importantes en la gestion comercial y requiere la
implementacion inmediata de acciones correctivas.
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e KPI S-03: Tasa de Conversion de Prospectos a Visitas Programadas

Descripcion

La tasa de conversion de prospectos a visitas programadas es un indicador de eficacia que

mide el porcentaje de clientes potenciales que, después del proceso de seguimiento

comercial, aceptan programar una visita a un inmueble o una reunién presencial o virtual

con un asesor inmobiliario. Este indicador permite evaluar la capacidad del equipo

comercial para despertar el interés del prospecto y avanzar hacia una etapa mas cercana al

cierre de la negociacion

Ademas, este indicador facilita identificar posibles debilidades dentro del embudo de

ventas y permite implementar acciones orientadas a incrementar la cantidad de

oportunidades comerciales que avanzan hacia la fase de negociacion. La TABLA XXIX

presenta la Ficha técnica del indicador "Tasa de Conversion de Prospectos a Visitas

Programadas"

TABLA XXIX. Ficha técnica del indicador "Tasa de Conversion de Prospectos a Visitas Programadas”

Elemento Descripcion

Cadigo KPI-S03

Nombre del Tasa de Conversion de Prospectos a Visitas Programadas

indicador

Objetivo Medir el porcentaje de prospectos que aceptan programar una visita o reunion
comercial como resultado del proceso de seguimiento realizado por los asesores
inmobiliarios.

Proceso Seguimiento

Perspectiva Comercial

Tipo de Eficacia

indicador

Responsable Gerente Comercial

Ejecuta Coordinador Comercial y Asesores Comerciales

Fuente de CRM institucional, agenda comercial, registros de visitas, calendario de

informacién reuniones y reportes de seguimiento.

Unidad de Porcentaje (%)

medida

Férmula Numero de visitas programadas 100

Numero de pOrospectos contactados x

Meta >60 %

Frecuencia  de Mensual

medicion

Frecuencia  de Mensual

reporte

Método de Revision de los registros del CRM para identificar el nimero de prospectos

medicién contactados y aquellos que aceptaron programar una visita o reunién durante el
periodo evaluado.

Interpretacion Un mayor porcentaje indica que el proceso de seguimiento es efectivo para
generar interés en los clientes potenciales y convertirlos en oportunidades
comerciales més avanzadas. Valores bajos reflejan debilidades en las
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estrategias de seguimiento o en las habilidades de negociacioén del equipo
comercial.

Acciones
correctivas

Capacitar al personal en técnicas de ventas y negociacién, mejorar los
protocolos de seguimiento, fortalecer la comunicacién con los clientes,
personalizar las propuestas comerciales y optimizar la presentacion de los
inmuebles disponibles.

TABLA XXVIII. Continuacién. Ficha técnica del indicador "Tasa de Conversion de Prospectos a Visitas

Programadas"
Elemento | Descripcién
Valoracidn del indicador

Resultado Nivel de Interpretacion

obtenido desempefio

>70 % Excelente La mayoria de los prospectos continian con el proceso de
agendar la visita, lo que refleja un buen seguimiento
comercial y una muy buena capacidad de persuasion
comercial del equipo comercial.

60 % — 69,99 Bueno El indicador estaria en la meta establecida y muestra un

% desempefio adecuado del seguimiento comercial.

50 % — 59,99 Aceptable Existe una conversién moderada; sin embargo, seria bueno

% mejorar el seguimiento y las estrategias de comunicacion de
los equipos de venta (retomar aquellos dentro del proceso
de agendar visitas).

40 % —49,99 Deficiente Menos de la mitad de los prospectos contactados meuble

% aceptan programar visita, lo que indica debilidades en el
proceso de seguimiento y negociacion.

<40 % Critico La conversidn de prospectos a citas es muy baja y por esto,

se debe realizar una evaluacion global de las estrategias
comerciales, la capacitacion del personal y la calidad de la
atencion al cliente.

e KPI S-04: Tiempo Promedio del Ciclo Comercial

Descripcion

El tiempo promedio del ciclo comercial es un indicador de eficiencia que mide el nimero

promedio de dias que transcurren desde la captacion de un cliente potencial hasta la

concrecion de la venta o el cierre exitoso de la negociacion. Este indicador permite evaluar

la rapidez con la que Palacios Agencia Inmobiliaria gestiona las oportunidades comerciales

y transforma los prospectos en clientes.

65




La medicion de este KPI proporciona informacion relevante sobre la eficiencia del proceso
comercial y permite identificar posibles retrasos en las diferentes etapas del embudo de
ventas. Un ciclo comercial mas corto refleja procesos agiles, una adecuada gestion de
seguimiento y una mayor capacidad de respuesta por parte de los asesores comerciales. En
cambio, un ciclo excesivamente largo puede evidenciar dificultades en la negociacion,

demoras en el seguimiento o deficiencias en la coordinacion de las actividades comerciales.

Asimismo, este indicador facilita la planificacion de las metas comerciales, la estimacion
de ingresos futuros y la implementacion de estrategias orientadas a optimizar el proceso de

ventas y mejorar la productividad del equipo comercial. La TABLA XXX presenta la Ficha

técnica del indicador "Tiempo Promedio del Ciclo Comercial™:

TABLA XXX. Ficha técnica del indicador "Tiempo Promedio del Ciclo Comercial"

Elemento Descripcion

Cadigo KPI-S04

Nombre del Tiempo Promedio del Ciclo Comercial

indicador

Objetivo Medir el tiempo promedio requerido para convertir un cliente potencial en una
venta efectiva, con el fin de evaluar la eficiencia del proceso comercial y
optimizar la gestidn de las oportunidades de negocio.

Proceso Seguimiento

Perspectiva Comercial

Tipo de Eficiencia

indicador

Responsable Gerente Comercial

Ejecuta Coordinador Comercial y Asesores Comerciales

Fuente de CRM institucional, registros de prospectos, contratos de compraventa, agenda

informacién comercial y base de datos de clientes.

Unidad de Dias

medida

Férmula b Prospectos Fecha de cierre de la venta — Fecha de captacion del prospectocaptados %100

Prospectos planificadNumero total de ventas realizadas

Meta <45 dias

Frecuencia de Mensual

medicién

Frecuencia de Mensual

reporte

Método de Calculo de los dias transcurridos entre la fecha de registro del prospecto y la fecha

medicion de cierre de cada venta, obteniendo posteriormente el promedio correspondiente
al periodo evaluado.

Interpretacion Un menor tiempo promedio indica una gestion comercial mas eficiente y una
mayor capacidad para convertir oportunidades en ventas. Un incremento del
indicador refleja retrasos en el proceso comercial y la necesidad de implementar
acciones de mejora.

Acciones Optimizar los procedimientos de seguimiento, reducir tiempos de respuesta,

correctivas fortalecer la capacitacién en negociacion, agilizar la gestion documental y
mejorar la coordinacion entre las areas involucradas en el proceso de ventas.

Valoracién del indicador
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Resultado Nivel de Interpretacion

obtenido desempefio

<30 dias Excelente El proceso comercial es altamente eficiente y permite
concretar las ventas en un tiempo significativamente menor
al esperado.

31 — 45 dias Bueno El tiempo promedio de cierre cumple con la meta
institucional y refleja una adecuada gestion comercial.

46 — 60 dias Aceptable El ciclo comercial presenta ligeras demoras que requieren
seguimiento para evitar afectaciones en la productividad.

61 — 75 dias Deficiente El tiempo requerido para cerrar las ventas es elevado,
reduciendo la eficiencia del proceso comercial y afectando
el cumplimiento de las metas.

> 75 dias Critico El ciclo comercial es excesivamente largo, lo que evidencia

problemas en el seguimiento, negociacién o gestion
documental que requieren intervencién inmediata.

e KPI S-05: indice de Satisfaccion del Prospecto durante el Seguimiento
Descripcion

El indice de satisfaccion del prospecto durante el seguimiento es un indicador de calidad
que permite medir el nivel de satisfaccion de los clientes potenciales con respecto a la
atencion recibida durante el proceso de seguimiento comercial realizado por Palacios
Agencia Inmobiliaria. Este indicador evalua aspectos relacionados con la oportunidad de
atencion, la calidad de la informacion proporcionada, la comunicacién con el asesor
comercial, la resolucién de inquietudes y la experiencia general del cliente durante las
diferentes interacciones previas al cierre de la venta. La TABLA XXXI presenta la Ficha

técnica del indicador "indice de Satisfaccion del Prospecto durante el Seguimiento™

TABLA XXXI. Ficha técnica del indicador "indice de Satisfaccion del Prospecto durante el Seguimiento

Elemento Descripcion

Cédigo KPI-S05

Nombre del indicador indice de Satisfaccion del Prospecto durante el Seguimiento

Objetivo Evaluar el nivel de satisfaccién de los clientes potenciales respecto a
la calidad del seguimiento comercial recibido, con el propdésito de
fortalecer la experiencia del cliente y mejorar la gestién comercial.

Proceso Seguimiento

Perspectiva

Cliente

Tipo de indicador

Calidad

Responsable

Gerente Comercial

Ejecuta

Coordinador Comercial y Responsable de Atencién al Cliente

Fuente de informacion

Encuestas de satisfaccion, CRM institucional, formularios digitales y
registros de atencion al cliente.

Unidad de medida

Porcentaje (%)

Férmula

Numero de prospectos satisfechos

100
Total de prospectos encuestado x

Meta

=90 %

Frecuencia de medicion

Mensual
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Frecuencia de reporte Mensual

Método de medicién Aplicacién de una encuesta de satisfaccion al finalizar la etapa de
seguimiento, considerando aspectos relacionados con la atencién
recibida, la comunicacion, el tiempo de respuesta y la calidad del
servicio prestado.

Interpretacion Un porcentaje elevado refleja que los clientes potenciales perciben
positivamente el proceso de seguimiento y la atencién brindada por la
empresa. Valores bajos indican la necesidad de fortalecer la calidad
del servicio y mejorar la experiencia del cliente.

Acciones correctivas Capacitar al personal en servicio al cliente, mejorar los protocolos de
atencion, fortalecer la comunicacion con los prospectos, implementar
mecanismos de retroalimentacion y monitorear continuamente la
calidad del seguimiento comercial.

Valoracion del indicador

Resultado Nivel de Interpretacion
obtenido desempefio
>95% Excelente Los prospectos manifiestan un alto nivel de satisfaccion con

el proceso de seguimiento, evidenciando un servicio de
excelente calidad y una adecuada gestién comercial.

90 % — 94,99 Bueno Se cumple la meta institucional y los clientes potenciales

% muestran una percepcion favorable del servicio recibido.

80 % — 89,99 Aceptable El nivel de satisfaccion es moderado; se recomienda

% fortalecer algunos aspectos del proceso de seguimiento para
mejorar la experiencia del cliente.

70 % — 79,99 Deficiente Una parte importante de los prospectos presenta

% inconformidad con la atencidn recibida, lo que puede
afectar la conversion de oportunidades comerciales.

<70 % Critico El bajo nivel de satisfaccion evidencia deficiencias

significativas en el proceso de seguimiento, requiriéndose
acciones correctivas inmediatas para mejorar la calidad del
servicio.

5.3.3 Descripcion de los Indicadores para Cierre de Ventas
e KPI V-01: Tasa de Cierre de Ventas
Descripcion

La tasa de cierre de ventas es un indicador de eficacia que mide el porcentaje de
oportunidades comerciales que culminan exitosamente en una venta respecto al total de
prospectos calificados o negociaciones gestionadas durante un periodo determinado. Este
indicador permite evaluar la capacidad del equipo comercial de Palacios Agencia
Inmobiliaria para convertir clientes potenciales en clientes efectivos, reflejando el

desempefio alcanzado durante todas las etapas del proceso comercial.

La medicion de este KPI constituye una herramienta fundamental para determinar la
efectividad de las estrategias de captacion, seguimiento y negociacién implementadas por
la organizacidn. Un elevado porcentaje de cierre evidencia una adecuada gestién comercial,
una correcta identificacion de las necesidades del cliente y una eficiente labor de
negociacion por parte de los asesores inmobiliarios. En cambio, un porcentaje reducido
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puede indicar debilidades en la calificacion de prospectos, deficiencias en el proceso de
seguimiento o dificultades para concretar las negociaciones. La Tabla XXXII presenta la

Ficha técnica del indicador "Tasa de Cierre de Ventas":

Tabla XXXI1. Ficha técnica del indicador "Tasa de Cierre de Ventas"

Elemento Descripcion

Cadigo KPI-V01

Nombre del indicador Tasa de Cierre de Ventas

Objetivo Medir el porcentaje de oportunidades comerciales que culminan en una
venta efectiva, con el propdsito de evaluar la eficacia del proceso
comercial y la capacidad de conversién del equipo de ventas.

Proceso Cierre de ventas

Perspectiva Comercial

Tipo de indicador Eficacia

Responsable

Gerente Comercial

Ejecuta

Coordinador Comercial y Asesores Comerciales

Fuente de informacién

CRM institucional, contratos de compraventa, registros de ventas y
reportes comerciales.

Unidad de medida

Porcentaje (%)

Formula Numero de ventas cerradas 100
- - - X
Numero de oportunidades comerciales gestionadas
Meta >35%
Frecuencia de medicion Mensual

Tabla XXXI. Continuacion. Ficha técnica del indicador "Tasa de Cierre de Ventas"

Elemento

Descripcion

Frecuencia de reporte

Mensual

Método de medicion

Comparacion entre el numero de oportunidades
comerciales gestionadas y el nimero de ventas
efectivamente concretadas durante el periodo
evaluado.

Interpretacion

Un mayor porcentaje refleja una elevada capacidad
del equipo comercial para convertir oportunidades
en ventas efectivas. Valores bajos evidencian
dificultades en la negociacién, seguimiento o cierre
de las operaciones comerciales.

Acciones correctivas

Capacitar al personal en técnicas de negociacion y
cierre, fortalecer el seguimiento de oportunidades,
mejorar la calificacion de prospectos, optimizar las
propuestas comerciales y realizar acompafiamiento
permanente a los asesores durante las negociaciones
de mayor complejidad.

Valoracion del indicador

Resultado Nivel de Interpretacion

obtenido desempefio

>45% Excelente La empresa presenta una elevada capacidad para convertir
oportunidades comerciales en ventas efectivas, reflejando
un excelente desempefio del equipo comercial.

35 % — 44,99 Bueno Se cumple la meta institucional y el proceso de cierre

% presenta un desempefio satisfactorio.
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25 % — 34,99 Aceptable La conversion de oportunidades en ventas es moderada; se

% recomienda fortalecer las estrategias de negociacion vy
seguimiento.

15 % — 24,99 Deficiente Un porcentaje importante de oportunidades comerciales no

% logra convertirse en ventas, afectando el cumplimiento de
las metas institucionales.

<15% Critico La capacidad de cierre de ventas es insuficiente y requiere

una revision integral del proceso comercial, las técnicas de
negociacion y la gestion del equipo de ventas.

e KPI V-02: Valor Promedio por Venta
Descripcion

El valor promedio por venta es un indicador de eficacia financiera que mide el ingreso
promedio generado por cada operacion inmobiliaria concretada durante un periodo
determinado. Este indicador permite conocer el monto promedio obtenido por concepto de
ventas 0 comisiones, constituyéndose en una herramienta fundamental para evaluar el
aporte econdémico de las operaciones comerciales y la capacidad del equipo de ventas para

concretar negocios de mayor valor.

La medicion de este KPI proporciona informacién relevante para analizar el
comportamiento de los ingresos comerciales, identificar tendencias en el valor de las
transacciones y evaluar la rentabilidad de las operaciones realizadas. Un valor promedio
elevado refleja una adecuada comercializacion de inmuebles de mayor valor econémico o

una gestion efectiva para incrementar el valor de las negociaciones.

Ademas, este indicador contribuye a la planificacion financiera de la organizacion, facilita
la proyeccion de ingresos y permite establecer metas comerciales relacionadas con el
incremento del valor econdmico de las ventas. La TABLA XXXIII presenta la Ficha

técnica del indicador "Valor Promedio por Venta™:

TABLA XXXIII. Ficha técnica del indicador "Valor Promedio por Venta"

Elemento Descripcioén

Cddigo KPI-V02

Nombre del indicador Valor Promedio por Venta

Objetivo Determinar el ingreso promedio generado por cada venta realizada, con el

propésito de evaluar el desempefio econdémico de las operaciones
comerciales y apoyar la planificacion financiera de la empresa.

Proceso Cierre de ventas
Perspectiva Financiera

Tipo de indicador Eficacia
Responsable Gerente Comercial
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Ejecuta Coordinador Comercial y Departamento Financiero
Fuente de Contratos de compraventa, registros contables, sistema CRM y reportes
informacién financieros.
Unidad de medida Dolares estadounidenses (USD)
Férmula Valor total de las ventas realizadas 100
Numero de ventas cerradas x
Meta Mantener o incrementar el valor promedio establecido en la planificacion
comercial anual.
Frecuencia de Mensual
medicion
Frecuencia de reporte Mensual

Método de medicion

Se suman los valores econémicos de todas las ventas concretadas durante
el periodo y se divide el resultado para el nimero total de ventas realizadas.

Interpretacion

Un incremento del valor promedio por venta refleja una mayor
rentabilidad de las operaciones comerciales y una adecuada gestion de
negociacién. Una disminucién del indicador evidencia la necesidad de
fortalecer las estrategias comerciales para captar operaciones de mayor
valor.

Acciones correctivas

Fortalecer la comercializacion de inmuebles de mayor valor, mejorar las
técnicas de negociacion, diversificar la cartera inmobiliaria, optimizar las
estrategias de segmentacion del mercado y capacitar al equipo comercial
en ventas consultivas.

Valoracion del indicador

Resultado Nivel de Interpretacion

obtenido desempefio

> 110 % de la Excelente El valor promedio por venta supera ampliamente el

meta objetivo  establecido, evidenciando una elevada
rentabilidad comercial.

100 % — 109,99 Bueno El indicador cumple con la meta prevista y refleja un

% de la meta adecuado desempefio econémico de las ventas.

90 % — 99,99 % Aceptable El valor promedio se aproxima a la meta, aunque existen

de la meta oportunidades para incrementar la rentabilidad de las
operaciones.

80 % — 89,99 % Deficiente El valor promedio es inferior al esperado, afectando los

de la meta ingresos comerciales y requiriendo acciones de mejora.

< 80 % de la Critico El indicador evidencia una reduccion significativa del

meta valor promedio de las ventas, comprometiendo el

cumplimiento de los objetivos financieros de la empresa.

e KPI V-03: Cumplimiento de la Meta de Ventas

Descripcion

El cumplimiento de la meta de ventas es un indicador de eficacia que mide el porcentaje

de cumplimiento de los objetivos comerciales establecidos para un periodo determinado,

comparando el nimero o valor de las ventas efectivamente realizadas con la meta

previamente planificada por la organizacion. Este indicador permite evaluar el desempefio

global del &rea comercial y determinar el grado en que los resultados obtenidos contribuyen

al logro de los objetivos estratégicos de Palacios Agencia Inmobiliaria.
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La medicion de este KPI facilita el monitoreo permanente del rendimiento comercial,
permitiendo identificar desviaciones entre los resultados alcanzados y las metas
programadas. Un elevado porcentaje de cumplimiento refleja una adecuada planificacion,

una gestion comercial eficiente y un desempefio favorable del equipo de ventas.

Asimismo, este indicador constituye una herramienta fundamental para la planificacion
estratégica, la evaluacién del desempefio individual y colectivo del personal comercial y la

toma de decisiones orientadas al crecimiento sostenible de la organizacion. La TABLA

XXXV presenta la Ficha técnica del indicador "Cumplimiento de la Meta de Ventas™:

TABLA XXXIV. Ficha técnica del indicador "Cumplimiento de la Meta de Ventas"

Elemento Descripcion
Cédigo KPI-V03
Nombre del Cumplimiento de la Meta de Ventas
indicador
Objetivo Evaluar el grado de cumplimiento de las metas comerciales establecidas para un

periodo determinado, con el propdsito de medir la eficacia del proceso de ventas

y apoyar la toma de decisiones gerenciales.
Proceso Cierre de ventas
Perspectiva Comercial
Tipo de Eficacia
indicador
Responsable Gerente General
Ejecuta Gerente Comercial, Coordinador Comercial y Departamento Financiero
Fuente de Plan comercial anual, CRM institucional, reportes de ventas y registros
informacién financieros.
Unidad de Porcentaje (%)
medida
Formula

Ventas realizadas
—x100
Meta de ventas establecida

Meta >100 %
Frecuencia de Mensual
medicién
Frecuencia de Mensual
reporte

TABLA XXXIII. Continuacion. Ficha técnica del indicador "Cumplimiento de la Meta de Ventas"

Elemento Descripcion

Cadigo KPI-V03

Nombre del Cumplimiento de la Meta de Ventas

indicador

Objetivo Evaluar el grado de cumplimiento de las metas comerciales establecidas para
un periodo determinado, con el propdsito de medir la eficacia del proceso de
ventas y apoyar la toma de decisiones gerenciales.

Proceso Cierre de ventas

Perspectiva Comercial

Tipo de indicador Eficacia
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Responsable Gerente General

Ejecuta Gerente Comercial, Coordinador Comercial y Departamento Financiero

Fuente de Plan comercial anual, CRM institucional, reportes de ventas y registros

informacion financieros.

Unidad de medida Porcentaje (%)

Formula (Ventas realizadas / Meta de ventas establecida) x 100 ’::tt:; x 100

Meta >100 %

Frecuencia de Mensual

medicion

Frecuencia de Mensual

reporte

Método de Comparacidn entre el valor o nimero de ventas efectivamente realizadas y

medicién la meta comercial definida para el periodo evaluado.

Interpretacion Un porcentaje igual o superior al 100 % indica el cumplimiento de la meta
comercial establecida. Valores inferiores reflejan desviaciones que requieren
acciones de mejora para alcanzar los objetivos institucionales.

Acciones Revisar el cumplimiento de los planes comerciales, fortalecer las campafias

correctivas de captacion, optimizar el seguimiento de oportunidades, implementar
incentivos al equipo comercial y realizar reuniones periddicas para evaluar
el avance de las metas.

Valoracion del indicador

Resultado Nivel de Interpretacion

obtenido desempefio

>110 % Excelente Las ventas superan ampliamente la meta establecida,
evidenciando un desempefio comercial sobresaliente y una
gestion altamente eficiente.

100 % - Bueno Se cumple la meta comercial programada y se alcanzan los

109,99 % objetivos previstos para el periodo.

90 % — 99,99 Aceptable El cumplimiento se aproxima a la meta, aunque es

% necesario implementar acciones para cerrar la brecha
existente.

80 % — 89,99 Deficiente El nivel de cumplimiento es inferior al esperado y puede

% comprometer los resultados comerciales de la
organizacion.

<80 % Critico El incumplimiento de la meta comercial es significativo y

requiere la implementacion inmediata de medidas
correctivas para mejorar el desempefio del equipo de
ventas.

e KPI V-04: Tiempo Promedio de Formalizacion de la Venta

Descripcion

El tiempo promedio de formalizacion de la venta es un indicador de eficiencia que mide el

numero promedio de dias transcurridos entre la aceptacion de la oferta por parte del cliente

y la formalizacion definitiva de la operacion inmobiliaria mediante la firma del contrato

correspondiente. Este indicador permite evaluar la rapidez con la que Palacios Agencia

Inmobiliaria gestiona los procedimientos administrativos, legales y documentales

necesarios para concluir exitosamente una transaccion.
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La medicion de este KPI proporciona informacion relevante sobre la eficiencia de los

procesos internos relacionados con la elaboracion de contratos, verificacion documental,

coordinacion con clientes y cumplimiento de requisitos legales. Un menor tiempo de

formalizacion refleja una adecuada coordinacién entre las areas involucradas, una gestion

documental eficiente y una mayor satisfaccion del cliente. En contraste, un tiempo excesivo

puede evidenciar retrasos administrativos, deficiencias en la recopilacion de documentos o

dificultades en la coordinacion de las partes involucradas.

Asimismo, este indicador contribuye a optimizar los procesos operativos, reducir los

tiempos de espera y fortalecer la calidad del servicio brindado durante la etapa final del

proceso comercial. La TABLA XXXV presenta la Ficha técnica del indicador "Tiempo

Promedio de Formalizacién de la VVenta":

TABLA XXXV. Ficha técnica del indicador "Tiempo Promedio de Formalizacion de la Venta"

Elemento

Descripcion

Caddigo

KPI-V04

Nombre del indicador

Tiempo Promedio de Formalizacién de la Venta

Objetivo

Medir el tiempo promedio requerido para formalizar una venta desde la
aceptacion de la negociacion hasta la firma del contrato, con el proposito
de evaluar la eficiencia de los procesos administrativos y legales de la
empresa.

Proceso

Cierre de ventas

Perspectiva

Procesos internos

Tipo de indicador

Eficiencia

Responsable

Gerente Comercial

Ejecuta

Coordinador Comercial y Departamento Administrativo

Fuente de informacién

CRM institucional, contratos de compraventa, registros administrativos
y base documental de la empresa.

Unidad de medida

Dias

Férmula

Fecha de formalizacién — Fecha de aceptacién de la negociacién

x100
Numero total de ventas formalizadas
Meta <10 dias
Frecuencia de medicion Mensual
Frecuencia de reporte Mensual

Método de medicion

Se calcula el nimero de dias transcurridos entre la aceptacion de la oferta
comercial y la firma del contrato de cada operacién, obteniendo
posteriormente el promedio del periodo evaluado.

Interpretacion

Un menor tiempo promedio evidencia procesos administrativos agiles y
eficientes. Un incremento del indicador refleja retrasos en la gestion
documental o en la coordinacion de las actividades necesarias para
formalizar la venta.

Acciones correctivas

Estandarizar los procedimientos administrativos, implementar listas de
verificacion documental, digitalizar los procesos, fortalecer la
coordinacion entre las areas involucradas y realizar seguimiento
permanente a las operaciones pendientes de formalizacion.
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TABLA XXXVI. Continuacién, Ficha técnica del indicador "Tiempo Promedio de Formalizacion de la

Venta"
Elemento | Descripcién
Valoracién del indicador

Resultado Nivel de Interpretacion

obtenido desempefio

<7 dias Excelente La formalizacion de las ventas se realiza con alta
eficiencia, reduciendo tiempos de espera y mejorando la
experiencia del cliente.

8 — 10 dias Bueno Se cumple la meta institucional y el proceso administrativo
mantiene un desempefio adecuado.

11 - 15 dias Aceptable Existen ligeros retrasos en la formalizacion que requieren
seguimiento para evitar afectaciones en el servicio.

16 — 20 dias Deficiente Los tiempos de formalizacién son superiores a lo
esperado, afectando la eficiencia del proceso comercial.

> 20 dias Critico La formalizacion de las ventas presenta retrasos

significativos que requieren una revision inmediata de los
procedimientos administrativos y legales.

e KPI V-05: indice de Satisfaccion del Cliente Postventa
Descripcion

El indice de satisfaccion del cliente postventa es un indicador de calidad que mide el nivel
de satisfaccion de los clientes respecto a la atencion recibida durante el proceso de cierre
de laventay las acciones de acompafiamiento posteriores a la formalizacidn de la operacion
inmobiliaria. Este indicador considera aspectos como la atencién brindada por el asesor
comercial, la claridad de la informacion proporcionada, la agilidad en los tramites
administrativos, el cumplimiento de los compromisos adquiridos y la experiencia general

del cliente con la empresa.

La medicion de este KPI permite conocer la percepcion de los clientes sobre la calidad del
servicio ofrecido por Palacios Agencia Inmobiliaria, identificar fortalezas y oportunidades
de mejora en la atencion postventa y fortalecer las relaciones de largo plazo con los
compradores. Un elevado nivel de satisfaccién incrementa las probabilidades de
fidelizacion, favorece las recomendaciones hacia nuevos clientes y mejora la reputacion
institucional de la empresa. Por el contrario, niveles bajos de satisfaccion evidencian la
necesidad de revisar los procedimientos internos y fortalecer la cultura organizacional

orientada al servicio.

Asimismo, este indicador constituye una herramienta estratégica para evaluar la calidad

integral del proceso comercial, promoviendo acciones de mejora continua que incrementen
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la competitividad y sostenibilidad de la organizacion. La TABLA XXXVII presenta la
Ficha técnica del indicador "Indice de Satisfaccion del Cliente Postventa"

TABLA XXXVII. Ficha técnica del indicador "Indice de Satisfaccion del Cliente Postventa"

Elemento Descripcion

Cadigo KPI-V05

Nombre del indicador indice de Satisfaccion del Cliente Postventa

Objetivo Evaluar el nivel de satisfaccion de los clientes una vez finalizada la

operacién inmobiliaria, con el propdésito de mejorar la calidad del servicio
y fortalecer la fidelizacién de los clientes.

Proceso Cierre de ventas

Perspectiva Cliente

Tipo de indicador Calidad

Responsable Gerente Comercial

Ejecuta Coordinador Comercial y Responsable de Atencién al Cliente

Fuente de informacion Encuestas de satisfaccion, CRM institucional, formularios digitales,
llamadas de seguimiento y registros de atencion postventa.

Unidad de medida Porcentaje (%)

Formula

Numero de clientes satisfechos

Total de clientes encuestados *100
(15)
Meta >95%
Frecuencia de Mensual
medicion
Frecuencia de reporte Mensual
Método de medicidn Aplicacién de una encuesta de satisfaccion posterior a la formalizacion

de la venta, evaluando la calidad de la atencion, el cumplimiento de
compromisos, la gestion administrativa y la experiencia general del
cliente.

Interpretacion Un porcentaje elevado refleja altos niveles de satisfaccion y evidencia una
adecuada calidad del servicio postventa. Valores bajos indican la
necesidad de fortalecer los procesos de atencioén, comunicacion y
acompafiamiento al cliente.

Acciones correctivas Implementar programas de seguimiento postventa, fortalecer la
capacitacion en atencion al cliente, establecer protocolos de respuesta a
reclamos, mejorar los canales de comunicacion y monitorear
permanentemente la percepcion de los clientes.

Valoracion del indicador

Resultado Nivel de Interpretacion

obtenido desempefio

>98 % Excelente Los clientes manifiestan un alto nivel de satisfaccion con el
servicio recibido, fortaleciendo la imagen institucional y la
fidelizacion.

95 % — 97,99 Bueno Se cumple la meta institucional y la percepcion del servicio

% es favorable.

90 % — 94,99 Aceptable El nivel de satisfaccion es adecuado, aunque existen

% aspectos susceptibles de mejora para optimizar la
experiencia del cliente.

80 % — 89,99 Deficiente Una proporcion importante de clientes expresa

% inconformidad con el servicio recibido, lo que puede

afectar la reputacion de la empresa y la generacion de
NUEevVos negocios.

<80 % Critico El bajo nivel de satisfaccion evidencia deficiencias
significativas en la atencion postventa y requiere la
implementacion inmediata de acciones correctivas.
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5.3.4 Sistema de Indicadores de Desempeiio Comercial Propuesto

El sistema de indicadores de desempefio comercial propuesto integra los quince
indicadores disefiados para las etapas de captacidn, seguimiento y cierre de ventas, con el
proposito de medir de manera objetiva la eficacia, eficiencia, calidad y productividad de la
gestion comercial de Palacios Agencia Inmobiliaria.

Su implementacion permitird monitorear continuamente el cumplimiento de las metas
comerciales mediante un tablero de control que consolide informacién confiable y
actualizada, facilitando la identificacion de desviaciones, la evaluacion del desempefio del
equipo comercial y la adopcion oportuna de acciones de mejora. De esta manera, el sistema
fortalecera la planificacion, optimizara la toma de decisiones basada en datos y contribuira
al logro de los objetivos estratégicos y al crecimiento sostenible de la organizacién. La

TABLA XXXVIII presenta el Sistema de indicadores de desempefio comercial propuesto:
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TABLA XXXVIII. Sistema de indicadores de desempefio comercial propuesto

Etapa del proceso Cadigo Indicador Tipo Frecuencia Responsable
comercial
Captacion KPI- Tasa de Captacion de Prospectos Eficacia Mensual Gerente Comercial
co1
KPI- Efectividad de Campafias Digitales Eficacia Mensual Coordinador
C02 Comercial
KPI- Costo por Prospecto Captado Eficiencia Mensual Gerente Comercial
C03
KPI- Tiempo Promedio de Respuesta al Cliente Eficiencia Mensual Coordinador
Co4 Comercial
KPI- Indice de Crecimiento de Prospectos Eficacia Mensual Gerente Comercial
C05
Seguimiento KPI-S01 Tasa de Seguimiento Oportuno Eficacia Mensual Coordinador
Comercial
KPI-S02 Cumplimiento del Plan de Seguimiento Eficiencia Mensual Coordinador
Comercial
KPI-S03 Tasa de Conversion de Prospectos a Visitas Eficacia Mensual Gerente Comercial
Programadas
KPI-S04 Tiempo Promedio del Ciclo Comercial Eficiencia Mensual Gerente Comercial
KPI-S05 indice de Satisfaccion del Prospecto Calidad Mensual Atencion al Cliente
Cierre de ventas KPI- Tasa de Cierre de Ventas Eficacia Mensual Gerente Comercial
V01
KPI- Valor Promedio por Venta Eficacia Mensual Departamento
V02 financiera Financiero
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KPI- Cumplimiento de la Meta de Ventas Eficacia Mensual Gerente General
V03

KPI- Tiempo Promedio de Formalizacion de la Eficiencia Mensual Coordinador

V04 Venta Comercial

KPI- indice de Satisfaccion del Cliente Postventa Calidad Mensual Atencion al Cliente
V05
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5.3.5 Tablero de Control Comercial (Dashboard)
Obijetivo del tablero de control

Consolidar y visualizar de forma sistematica el comportamiento de los indicadores de
desempefio comercial para facilitar el monitoreo continuo de las actividades de captacion,
seguimiento y cierre de ventas, apoyando estrategias y la implementacién oportuna de

acciones de mejora.
Frecuencia de actualizacién

El tablero sera actualizado mensualmente, una vez consolidados y validados los registros

comerciales generados durante el periodo de evaluacion.
Responsable de elaboracion

e Elabora: Coordinador Comercial.
e Valida: Gerente Comercial.

¢ Analizay toma decisiones: Gerente General.

Tabla XXXVIII. Ejemplo del tablero de control comercial propuestods...........

Cédi Indicador Me Resulta Esta Tenden Responsab
go ta do do cia le
KPI- Tasa de >10 108 % o 1 Gerente
co1 Captacion 0% Comercial
de
Prospectos
KPI- Efectividad >40 46 % o 1 Coordinad
Co02 de % or
Campanfias Comercial
Digitales
KPI- Costo por < usb o ! Gerente
Co03 Prospecto uUs 9,20 Comercial
Captado D
10,
00
KPI- Tiempo <15 18 min - Coordinad
co4 Promedio min or
de Comercial
Respuesta
al Cliente
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KPI-
C05

KPI-

S01

KPI-
S02

KPI-
S03

KPI-
S04

KPI-
S05

KPI-

V01

KPI-
V02

KPI-
V03

indice de
Crecimient
ode
Prospectos
Tasa de
Seguimient
0 Oportuno
Cumplimie
nto del Plan
de
Seguimient
0
Conversion
de
Prospectos
a Visitas
Programad
as
Tiempo
Promedio
del Ciclo
Comercial
indice de
Satisfaccio
n del
Prospecto
Tasa de
Cierre de
Ventas
Valor
Promedio

por Venta

Cumplimie
nto de la
Meta de

Ventas

=10
%

>95

%

>95

>60
%

<45

dias

>90
%

>35

%

>10

0%

de

met

=10
0%

12%

94 %

96 %

63 %

48 dias

92 %

37%

103 %

96 %

Gerente

Comercial

Coordinad
or
Comercial
Coordinad
or

Comercial

Gerente
Comercial

Gerente

Comercial

Atencion al

Cliente

Gerente

Comercial

Departame
nto

Financiero

Gerente

General
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KPI- Tiempo <10 9 dias o 1 Coordinad
V04 Promedio dias or
de Comercial
Formalizaci
ondela
Venta
KPI- indice de >95 97 % o 1 Atencion al
V05 Satisfaccio % Cliente
n del
Cliente

Postventa

En la Fig. 4 se presenta el ejemplo gréfico de los KPIS

120% 108%

100% 92%
82%
80%
65%
60%
- | ]
20%

0%

KPI-CO1 KPI1-S01 KPI-S03 KPI-VO1 KPI-V03 KPI-VO5

Fig. 4. Ejemplo grafico de los KPIS

El tablero de control comercial propuesto permitira a la direccion de Palacios Agencia
Inmobiliaria disponer de informacion sintetizada, actualizada y de facil interpretacion
sobre el desempefio del proceso comercial. Su utilizacion facilitara la evaluacion
permanente del cumplimiento de las metas, la deteccion temprana de desviaciones y la
definicién de acciones preventivas y correctivas, fortaleciendo la toma de decisiones
estratégicas y promoviendo una cultura organizacional orientada a la mejora continua y al

logro de resultados.
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5.3.6 Plan de Implementacion de la Propuesta

La implementacion del sistema de indicadores de desempefio comercial requiere una
planificacion organizada que garantice la correcta adopcion de la herramienta por parte del
personal involucrado. Para ello, se propone un plan de implementacion estructurado en
cuatro etapas que comprenden la socializacion de la propuesta, la capacitacion del personal,
la configuraciéon de las herramientas de registro y el inicio de la medicion de los

indicadores.

En la primera etapa se realizara la socializacion del sistema de indicadores con la Gerencia
Comercial y los asesores inmobiliarios, presentando los objetivos, beneficios y
responsabilidades asociadas a su utilizacién. Posteriormente, se desarrollard un proceso de
capacitacion orientado a fortalecer las competencias del personal en el registro de

informacidn, interpretacion de indicadores y uso del tablero de control comercial.

Una vez concluida la capacitacion, se procederé con la configuracion del sistema CRM y
de las plantillas de registro necesarias para consolidar la informacién requerida para el
calculo de los indicadores. Finalmente, iniciara la fase operativa mediante la medicion
periddica de los KPI, el andlisis de resultados y la elaboracién de reportes que serviran de

apoyo para la toma de decisiones gerenciales.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

Se diagnostico la situacion actual de los procesos comerciales de Palacios Agencia
Inmobiliaria, evidenciandose la ausencia de un sistema de indicadores que
permitiera medir y evaluar el desempefio de las actividades comerciales. Asimismo,
se identific6 que la toma de decisiones se sustentaba principalmente en la
experiencia del personal y no en informacion cuantificable, situacion que limitaba
el control de la gestion comercial, el sequimiento de resultados y la identificacion
oportuna de oportunidades de mejora.

Se realiz6 el levantamiento y documentacion de los procesos comerciales
relacionados con la captacion de clientes, el seguimiento de prospectos y el cierre
de ventas, permitiendo identificar las actividades, responsables, entradas, salidas y
puntos criticos de cada proceso. Esta informacion constituyd una base técnica para
estandarizar las operaciones comerciales y establecer mecanismos de control
orientados a mejorar la eficiencia, la organizacion y el seguimiento de la gestion
comercial.

Se disefid un sistema conformado por quince (15) indicadores clave de desempefio
(KPIs) para evaluar los procesos de captacion de clientes, seguimiento de
prospectos y cierre de ventas. Cada indicador fue desarrollado con su
correspondiente ficha técnica, incluyendo férmula de calculo, meta, frecuencia de
medicién, responsable y criterios de interpretacion, proporcionando a Palacios
Agencia Inmobiliaria una herramienta de gestiobn que permitira monitorear
objetivamente el desempefio comercial, fortalecer la toma de decisiones basada en

datos y contribuir al cumplimiento de las metas institucionales.

6.2 RECOMENDACIONES

En funcion del diagndstico realizado, se recomienda fortalecer los mecanismos de
registro y control de la informacién comercial de Palacios Agencia Inmobiliaria,
asegurando que los datos relacionados con la captacion de clientes, seguimiento de
prospectos y cierre de ventas sean registrados de manera completa, actualizada y

estandarizada. Esto permitird disponer de informacion confiable para evaluar



periodicamente el desempefio comercial e identificar oportunamente oportunidades
de mejora.

En funcion del levantamiento de los procesos comerciales, se recomienda
implementar y mantener actualizados los procedimientos documentados de
captacion, seguimiento y cierre de ventas, definiendo claramente las actividades,
responsables y puntos de control establecidos para cada proceso. Asimismo, se
recomienda socializar estos procedimientos con el personal involucrado para
favorecer su aplicacion uniforme y fortalecer el control de las operaciones
comerciales.

En funcion del sistema de indicadores disefiado, se recomienda implementar
progresivamente los KPIs propuestos e integrarlos en la herramienta CRM utilizada
por la agencia, estableciendo revisiones periodicas de sus resultados y del
cumplimiento de las metas definidas. De manera complementaria, se recomienda
capacitar al personal comercial y administrativo en el registro, célculo e
interpretacion de los indicadores, con el propdsito de garantizar su correcta

utilizacion y fortalecer la toma de decisiones basada en datos.
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8. ANEXOS

Anexo 1. Ficha de Revision Documental

Item Aspecto a revisar Existe No Observaciones
existe

1 Manual de  procesos m m
comerciales

2 Procedimiento de m m
captacion de clientes

3 Procedimiento de m m
seguimiento de prospectos

4 Procedimiento de cierre de m m
ventas

5 Registros historicos de m m
ventas

6 Reportes comerciales m m
periddicos

7 Indicadores de gestion m m
comercial existentes

8 Metas comerciales O O
definidas

9 Herramientas tecnoldgicas O O
utilizadas

10 Sistema de seguimiento a O O
clientes

Anexo 2. Guia de Entrevista Semiestructurada al Gerente y Asesores Comerciales
Datos Generales

o Cargo:

o Area:

e Tiempo en la empresa:

e Fecha:
Preguntas

1. ¢Como se realiza actualmente la captacion de clientes?

2. ¢Qué actividades se realizan para dar seguimiento a los clientes potenciales?

3. ¢Existe un procedimiento formal para el seguimiento comercial?

4. ¢Como se registra la informacion de los clientes?



5. ¢Qué criterios se utilizan para determinar que una venta ha sido cerrada?

6. ¢Cudles son las principales dificultades durante el proceso comercial?

7. ¢Qué informacion considera importante medir en cada etapa del proceso?

8. ¢Qué reportes comerciales se generan actualmente?

9. ¢Qué oportunidades de mejora identifica en el proceso comercial?

Anexo 3. Ficha de Observacion de Procesos Comerciales.

Actividad
observada

Responsabl
e

Tiempo
emplead
0

Documento
s utilizados

Observacione
S

Captacion
de clientes

Registro de
prospectos

Seguimient
o telefénico

Visitas
comerciales

Presentacio
n de
propiedade

S

Negociacio
n

Cierre de
venta

Escala de cumplimiento

e Cumple totalmente (3)

e Cumple parcialmente (2)

e No cumple (1)




Anexo 4. Ficha de Propuesta

Id ctividad Resp b D
Socializacién de la

1 Gerente Comercial 5 dias
propuesta
Capacitacion del Coordinadol

g | SPeadtiach nador 5 dias
personal Comercial
Configuracion del CRM  Responsable de 5

3 : ) 5 dias
y formatos de registro  Sistemas
Implementacion del Coordinador .

4 i 2 5 dias
sistema de indicadores  Comercial
Pri luacion d

5 rimera evaluacion € Gerente Comercial 2 dias

resultados

Anexo 5. Ficha de Propuesta

Inicio

1/9/2026

8/9/2026

15/9/2026

22/9/2026

29/9/2026

Fin

Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semanad

Fin
LiM | M|J VL (MM JIVIL M MV LIMIM JIVILIM NV

5/9/2026 _ Socializacién de la propuesta
12/9/2026 - Capacitacién del personal
19/9/2026 _ Configuracion deI.CRM
y formatos de registro
26/9/2026 - Ir.nplemen(acl().n del
sistema de indicadores

Primera evaluacion
30/9/2026 . de resultados

Tipo de Detalle

recurso

Recursos Gerente  General, Gerente Comercial, Coordinador

humanos Comercial, Asesores Comerciales, responsable de Sistemas
y personal administrativo.

Recursos Sistema CRM, Microsoft Excel, computadoras, acceso a

tecnoldgicos internet, correo institucional y almacenamiento en la nube.

Recursos Manual de indicadores, formatos de registro, papeleria, sala

materiales de reuniones y equipo de proyeccion.

Recursos Capacitacion del personal, adquisicion o renovacion de

financieros licencias del CRM, implementacion del dashboard y
mantenimiento tecnoldgico.




