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1. Resumen ejecutivo

El presente plan de marketing se relaciona con la empresa TM Grupo inmobiliario,
residenciada en Alicante y especializada en construccion, promocion y gestion de viviendas
de segunda residencia con un interés basico en las unidades relacionadas con areas
turisticas. En este sentido, la organizacion demuestra una solidez notable y sobre todo una
historia que la caracteriza como una de las mejores empresas en su ramo. Recientemente
se ha diversificado abarcando otros espacios complementarios relacionados con su interés
inicial, sobre todo en las &reas del alquiler vacacional, intermediacion inmobiliaria y

propiedades en el &mbito agropecuario.

Dicho crecimiento ha generado necesidades particulares referidas al manejo de su
marca en los nuevos espacios en los que espera tener el mismo éxito que en sus operaciones
originales. Cabe sefalar que dicha diversidad obliga a diferenciar servicios y promocionar
los nuevos desde una perspectiva integral del negocio aprovechando su posicionamiento
previo y desarrollando ideas novedosas en areas de interés como el desarrollo de un mix
estratégico que incorporé diversidad y generacion de leads a fidelizar (Rivera, 2017). Para
ello se presentan aspectos fundamentales del negocio, asi como del posicionamiento de la

empresa desde la perspectiva del marketing digital.

Asi mismo, un andlisis de las situaciones tanto externas como internas que afectan al
sector inmobiliario en cuanto a situacion politica, econdmica, tecnoldgica entre otras.
Ademas, una valoracion del mercado asumiendo la posicién privilegiada de TM
inmobiliaria en relacion con sus competidores y clientes y finalizando el estudio situacional
disefiando una matriz DOFA en la que se exponen los resultados de los analisis y la forma
de generar estrategias a partir de los siguientes datos: la empresa cuenta con una amplia
experiencia sustentada en mas de 50 afios en el negocio inmobiliario. Su caracterizacion en
el mercado es intermedia, porgue se ha centrado en una zona muy especifica, mas alla de

lograr una expansion tanta geografica como del propio negocio.

Sin embargo, asume un enfoque centrado en el tipo de actividad tradicional con
atencion directa en la obra y con muy poca interaccion digital, o que se convierte en uno
de sus puntos débiles méas notables. Destaca el rendimiento limitado en el ambito de las

estrategias digitales con canales muy concretos, pero de poca amplitud en cuanto a los
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clientes potenciales. Se hace necesario desarrollar una politica de marketing agresiva
centrada en la captacion de nuevos segmentos diferenciados del tradicional que como se
aprecia en el punto correspondiente es bastante limitado en cuanto a sus posibilidades de

crecimiento.

Entre otras estrategias se proponen diversas formas de conexién, asi como la
integracion de nuevas tecnologias que les permitan a los clientes potenciales apreciar las
diferentes opciones y mantener un registro pormenorizado de las caracteristicas de los
inmuebles ofertados. De esta manera se espera un crecimiento de la base de clientes a través
de estrategias como visitas virtuales, construccion de espacios a medida, sugerencias del

cliente en cuanto a algunos aspectos complementarios y similares.



2. Introduccion

La gestion del marketing empresarial ha evolucionado, no solo con respecto a
herramientas y conocimientos, sino a la manera en la que se concretan muchos aspectos
previos a la estrategia. Se trata de un proceso integral, dindAmico y progresivo que requiere
de diversas acciones anteriores al abordaje de las camparias propiamente dichas. El
marketing estratégico deriva directamente de la planificacion estratégica y por lo tanto,
requiere de un impulso inicial muy especifico, determinado por el diagnostico situacional.
El reconocimiento de los diferentes aspectos, tanto positivos como negativos que se

presentan en una empresa y que pueden afectar dicha campana.

Esta es la finalidad del presente trabajo, a través del cual se presenta la primera fase de
un plan de marketing estratégico a ser disefiado para la empresa Grupo Inmobiliario TM.
Dicha organizacion presenta algunas caracteristicas basicas que la hacen susceptible de
requerir este tipo de analisis previos a la concrecion de estrategias para mejorar su imagen
y potenciar las ventas en un sector particularmente complejo como el de los inmuebles del

sector turistico.

Resulta esencial, no solo para la empresa sino para el desarrollo de cualquier plan
estratégico el reconocer aspectos basicos de su accionar, asi como de su entorno. De esta
forma se facilita la toma de decisiones que se realiza de manera objetiva y basada en datos
reales y comprobables. Asi mismo, mejoran las posibilidades de reconocer al publico

objetivo y dirigir el esfuerzo en su captacion.

Por otra parte, la tarea de diagnosticar la situacion de la empresa establece un marcador
importante en cuanto al desarrollo de la carrera (Grado en ADE) por cuanto se incorporan
conocimientos generales adquiridos a lo largo de la misma. De esta manera se comprueban
los aprendizajes adquiridos a traves de una gestion practica, en la que se integran las

diferentes competencias necesarias para realizar funciones en tiempo y modo real.

A los fines del presente trabajo, se ha presentado la primera fase de un plan de
marketing estratégico, con especial énfasis en el marketing digital, toda vez que se
considera que la empresa adolece de una efectiva politica comunicacional en medios

digitales. Al respecto, la estructura del trabajo presenta los aspectos organizacionales del



grupo Inmobiliario TM, como un mecanismo para reconocer la linea de trabajo y su
filosofia empresarial. Posteriormente se realiza un analisis PESTEL como una herramienta

basica para reconocer el entorno macro de la campafa.

Posteriormente, desde una perspectiva directamente relacionada con el negocio
inmobiliario, se presenta el analisis de las fuerzas PORTER, a través del cual se identifican
aspectos de la competencia, asi como la relacion con los proveedores y clientes. Asi mismo,
se incorpora un andlisis interno con los puntos fuertes y débiles de la organizacion. Con
toda esta informacion se procede finalmente a presentar un analisis DAFO del que se puede
partir para concretar el ambito estratégico a ser disefiado posteriormente.

3. Descripcion de la empresa y su negocio

A continuacion, se describen algunos aspectos fundamentales de la empresa en funcion
de reconocer su posicion actual en el mercado inmobiliario a parte de sus aspectos

organizacionales.
3.1 Resefa historica de TM Grupo Inmobiliario

Como se sefiald anteriormente, se trata de una empresa con sede en la ciudad de
Alicante, fundada en 1969 como una iniciativa familiar por parte de José Luis Serna. Su
primera actividad fue la construccion de un conjunto viviendas de primera residencia en
Orihuela. La evolucion fue un tanto lenta para el periodo que media entre los afios 70 y 80,
pero para 1983 construyen su primer proyecto de segunda residencia, se trata de la
urbanizacion Torreblanca del Mediterraneo que le da el nombre a la compafia. Al afio
siguiente se consolidan a nivel nacional con su primera oficina en Madrid desde donde
dirigen el proceso de expansion posterior. En 1985 se incrementa el negocio a través del
desarrollo de viviendas equipadas, lo que significa un salto significativo de los primeros
procesos de construccion mas limitados e inmediatos. De hecho, se puede considerar a TM

como pioneros al presentar esta modalidad de unidades habitacionales listas para ocupar.

Seguidamente en el afio 1986 comienza un proceso de internacionalizacion de oferta de
inmuebles a partir de una red comercial internacional que aprovecha el bienestar de los
afios 80 en Europa ofreciendo oportunidades en areas turisticas. En el mismo inician el

desarrollo mas ambicioso para el momento en el &mbito de las residencias turisticas. En



efecto, adquieren la locacion para construir Vifiamar, el primer conjunto residencial
totalmente turistico con mas de 1800 viviendas de segunda ocupacion y en el marco de un

boom econdmico determinado por la situacion econdmica general del continente.

Para 1987 se da inicio a la construccion del edificio Bahia Torrevieja que se convierte
en la sede corporativa de la organizacién. Se van consolidando de manera efectiva hacia la
década de los afios 90 cuando realizan otro avance con la construccion de Riomar, Veramar,
Novamar, Terramar y Zeniamar. Todos ellos caracterizados por su interés en viviendas de

segunda ocupacion con interés turistico, que los define ampliamente en el mercado.

Llegado el nuevo siglo se convierten en uno de los lideres del mercado inmobiliario
turistico y se amplia su oferta a través de otro paso pionero a través de la implementacion
de ventas digitales, siendo la primera empresa e intentar consolidarse en el espacio virtual.
En el afio 2005 consolidan la internacionalizacién que antes solo se referia a vender
propiedades en Espafia y que ahora abarca otros paises como la iniciativa de Fives Beach
Hotel and Residences en México. En el afio 2006 cambian su nombre anterior de
Torreblanca del Mediterrdneo por TM Grupo Inmobiliario, lo que les otorga solidez y

posicionamiento.

En el afio 2009 se inician dos proyectos fundamentales en la actualidad, por una parte,
el programa de viviendas personalizadas, de nuevo como pioneros en el sector,
estableciendo un nuevo paradigma de atencion al cliente y sus intereses. Asi mismo, se
incorporan al mercado de las propiedades agropecuarias a través de una filial identificada
como TM agricola, lo que demuestra la fuerza de su marca ya reconocida en el &mbito de
la inmobiliaria turistica. Al afio siguiente, logran expandirse al mercado brasilefio, con
Residencial Mare Nostrum, un conjunto de 160 viviendas en Salvador de Bahia, una zona
de turismo por excelencia, segunda plaza de importancia turistica en el pais suramericano.
Su crecimiento a partir de ese hito ha resultado importante desde la perspectiva
internacional con diversos proyectos sobre todo en México donde aprovecha el boom
representado por la Riviera Maya que en el afio 2020 logro poner en funcionamiento su

tercer hotel en el pais, lo que demuestra su éxito y trayectoria en constante crecimiento.

En otro orden de ideas, han desarrollado una politica corporativa intensa, ganando

reconocimientos tanto en su sector como en el plano econémico general. En definitiva, son
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més de 50 afios en los que ha logrado consolidar su nombre y prestigio, siendo este dato
fundamental en el desarrollo y disefio de cualquier estrategia de marketing.

3.2 Actividad general de la empresa

Segun los datos expuestos por la empresa en su portal web, se trata de una organizacion
con 51 afos en el mercado inmobiliario en el que ha logrado establecerse con diferentes
estrategias, sobre todo una referencia basica a un mercado concreto como el inmobiliario
de segunda ocupacion con interés turistico, donde se ubica fundamentalmente su accion
empresarial. En este periodo de tiempo ha entregado veinte mil viviendas en diferentes
sectores, siendo una cifra considerable sobre todo por su durabilidad en el tiempo. Estas
viviendas fueron construidas por la empresa y abarcan un espacio de 11 millones y medio
de metros cuadrados y con proyectos para 2500 nuevas viviendas en el futuro inmediato a

traves de 20 proyectos que se encuentran desarrollando en este momento.

Para lograr estos niUmeros se apoyan en un capital humano altamente preparado en el
area inmobiliaria que supera las 1500 personas que laboran en diversos ambitos de interés,
pero sobre todo en la comercializacion de viviendas de segunda ocupacién con una red de
apoyo que cuenta con 460 agentes comerciales. En este sentido su rentabilidad queda

establecida en las mediciones de satisfaccion de sus clientes que alcanza a un 95%.
3.3 Aspectos de su cultura organizacional

En este apartado se sefialan los componentes de la cultura organizacional de la empresa
que permiten identificar su contexto empresarial y como se visualizan. Se transcriben tanto

la vision, mision, valores y otros aspectos fundamentales.
3.3.1 Misién

Desarrollar proyectos inmobiliarios turisticos y hoteleros, prestando un servicio de
calidad e incorporando productos y servicios diferenciales, que aporten una excelente
experiencia de compra a nuestros clientes, comprometiéndonos con la sociedad, generando

empleo y riqueza en nuestro entorno.



3.3.2 Visién

Ser el grupo referente en el sector inmobiliario que colabore en un futuro mejor,
construyendo residenciales de forma sostenible y con un servicio de calidad para las
personas — clientes, ciudadanos y accionistas —, y para las comunidades en las que
desarrollamos nuestras actividades, generando empleo y riqueza. Erigidos como referente
por nuestros firmes compromisos con los principios éticos, el buen gobierno corporativo y
la transparencia, la calidad, la vigilancia del limite de endeudamiento, la innovacion y la

orientacion y servicio al cliente.
3.3.3 Valores

Un aspecto fundamental en el desempefio organizacional se refiere a la implantacion de
un enfoque ético en el comportamiento empresarial. De esta manera se logra un “espiritu
de cuerpo” segun el cual, todos los integrantes de la organizacion pueden guiarse y
desarrollar sus funciones. La expresion practica de esta idea se encuentra en los valores que

la empresa desarrolla, tales como:

- Solvencia, relacionada con la capacidad tanto financiera como econémica de llevar
adelante su vision del negocio, cumpliendo cabalmente con sus obligaciones.

- Compromiso, referido a la sujecion de su actividad a un determinado modelo ético
segun el cual el cliente y su satisfaccién es lo primero.

- Liderazgo, representado en su posicionamiento en el mercado sobre todo en su zona
de influencia, asi como en su capacidad para expandir su trabajo hacia otras areas,
tanto empresariales como geograficas.

- Innovacion, desarrollada a partir de nuevas modalidades de negocio sobre todo en
areas diferentes a la inmobiliaria clasica.

- Interés por el cliente demostrado en su preocupacion por su satisfacciéon y
comprension de sus necesidades.

- Resultados objetivos presentados fundamentalmente ante sus accionistas con
rendimientos que le han permitido mantenerse en un mercado relativamente dificil

y competitivo.
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3.3.4 Otros aspectos organizacionales

En la gestion de TM grupo Inmobiliario se presentan algunos aspectos de sumo interés
como la incluso de un modelo de gobierno corporativo que se fundamenta en la
transparencia, asi como un control exhaustivo de sus actividades a partir de un proceso de
revision sistematica de todos sus comportamientos organizacionales. Asi mismo plantean
la existencia de un Codigo Etico particular de la organizacion desarrollado desde 2016. A
traves del mismo se determinan los comportamientos responsables por parte de la empresa,
asi como las obligaciones con los grupos de interés con los que mantienen relacion directa
e indirecta. Para complementar esta idea presentan una novedad interesante: El Buzon
Etico, un mecanismo para ofrecer opiniones sobre el comportamiento de los miembros de
la organizacion y de esta manera mejorar sus resultados de cara a su construccion de marca

éticamente responsable.
3.4 Lineas de negocio

Segun su propia vision del negocio, TM Inmobiliaria fundamentalmente trabaja en tres

lineas basicas:

Promociones de venta para viviendas de segunda ocupacion en Espafia

- Promociones de venta para viviendas de segunda ocupacién en el extranjero con
una linea especial en México.

- Hoteles turisticos de alta gama en México

- Diversificacion inmobiliaria.

Al respecto, el énfasis se coloca en el &mbito de las viviendas turisticas de segunda
ocupacidn en Esparfia con un total del 90% de sus ventas totales. Esta cifra se relaciona con
el hecho que las promociones en el extranjero se han ralentizado por la crisis COVID-19 y
el ambito de la diversificacion inmobiliaria hacia areas como propiedades agricolas se

encuentra en plan de implementacién.
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4. Analisis estratégico externo
4.1 Analisis PESTEL

En el desarrollo de este andlisis se presentan aspectos comunes de la actividad
econdmica y social espafiola, asumiendo que la empresa se encuentra en un sector concreto
sobre el cual se ha definido fundamentalmente el de la inmobiliaria en el sector turismo.
Muchos d&mbitos son comunes para actividades de construccién y de actividad ligada al
ocio y la gestion turistica y en funcion de estos se hace referencia a determinados espacios
concretos como los relacionados con indicadores macroecondémicos y sector terciario de la

economia.

4.1.1 Aspectos Politicos

En este caso se hace alusion a la politica comprendida como un medio para ejercer el
Poder Publico y las condiciones para influenciar decisiones en el sector privado a partir de
las acciones de las autoridades. En este sentido, la actividad turistica se estima como un
entorno particularmente importante tal como se describe en los aspectos econémicos,
llegando a alcanzar el 13% del PIB. Las regulaciones impuestas a este sector son minimas
porque se espera que el mismo se desarrolle de manera efectiva a partir de politicas de
Estado relacionadas con la reactivacion econdémica pos-pandemia. Como ya fue en el
pasado el turismo se corresponde con una actividad de extrema importancia desde diversas
perspectivas, incluyendo su relacién con la construccion de inmuebles de segunda

ocupacion.

De hecho, en la visiébn macro del actual gobierno se encuentra precisamente la
presuncion de una reactivacion que tenga como centro tematico a la construccién, el
turismo y el reacondicionamiento sanitario (Mesa, 2021). De esta forma, el impacto del
proceso reactivador se puede apreciar precisamente en las politicas dirigidas a mejorar el
desempefio de ambos sectores y esto implica una ventana de oportunidad para empresas

como TM Inmobiliaria.

Desde la perspectiva politica Espafia es un pais democratico de tipo parlamentario,
pero con una fuerza implicita en el ejecutivo representado por el presidente de gobierno,

gue mantiene un control sobre muchas instituciones del Estado, sobre todo a nivel
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operativo. En este caso, el actual gobierno fue electo en el afio 2019 en unas elecciones
bastante complicadas desde el panorama partidista, lo que le ha obligado a realizar alianzas
constantes entre su partido, el PSOE y otras fuerzas que le son afines. Sin embargo, en este
panorama estas fuerzas han centrado su interés en politicas publicas de asistencia social, lo
que implica un marco restrictivo para acciones dirigidas a mejorar el panorama econémico
desde el enfoque de la empresa privada como principal motor econémico. Asi mismo, la
situacion originada en la pandemia por COVID-19 ha generado otras limitaciones que se
suman al escenario europeo y que han convertido a la magistratura de Pedro Sanchez en
una situacion de constante presion interna y externa. Si a esto se suma la situacion bélica
en Ucrania y como la misma afecta a los factores de poder europeos, se puede asumir que
todos los entornos politicos han sufrido en mayor o menor medida el impacto de las crisis

sucesivas.

En efecto, la situacion de guerra sefialada anteriormente, puede redefinir el panorama
de la politica europea en general y espafiola en particular. Por el momento no parece ser un
problema para el actual gobierno, sobre todo por el rechazo a la agresion rusa, pero son
cuestiones que pueden cambiar a partir de la percepcion sobre la situacién econémica y
como siempre esto afecta a los gobiernos en ejercicio y en su capacidad para maniobrar en
situaciones de conflicto. En este aspecto, espacios como el inmobiliario dedicado al turismo
puede sufrir contracciones por la reduccién de fondos disponibles para créditos estimulados

desde el ejecutivo para re direccionarlos a temas como seguridad y similares.

Un ejemplo paradigméatico se presenta con la renuncia de Boris Johnson en Gran
Bretafia, ocasionada en alguna medida por las crisis por el Brexit, economia y manejo de
los conflictos internos. Este tipo de crisis siempre conllevan impactos en los estamentos
politicos, sobre todo en Europa donde existe una interrelacibn muy intensa entre los
diferentes gobiernos que componen la U.E. Sin embargo, se ha tratado de un manejo muy
ajustado pero efectivo hasta el momento en el que se presenta como una fuerza considerable

a nivel nacional, pero con tendencia a la baja.

En este sentido, Espafia no cuenta con la experiencia necesaria para el manejo de
situaciones que requieren de coaliciones entre partidos tradicionalmente opuestos y esto

implica una debilidad para tomar decisiones relacionadas con politicas de caracter
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econdmico, sobre todo por la tendencia en las fuerzas afines al PSOE, en torno a considerar
de mayor importancia el gasto social que la generacion de fuentes de ingreso en el sector
privado, tal como se asume que deba ser en el caso de construccion, turismo y ambito
inmobiliario de viviendas turisticas. Estos sectores son considerados por algunos sectores
politicos espafioles, como secundarios o con intereses privados que el Estado no debe
mantener o promover, impidiendo una toma de decisiones orientadas al estimulo de estos

negocios.

Asi mismo se presenta una situacion importante relacionada con la imposicién de
cargas tributarias mayores para actividades aparentemente suntuarias como las viviendas
de segunda ocupacidn, sector turistico o de promocidn inmobiliaria que se ha considerado
como un coto particular de grandes empresas. En funcion de las crisis presentadas se asume
gue muchas decisiones se orientaran a pequefias empresas y emprendimientos de PYMES,
sin embargo, resulta innegable el peso especifico que posee la construccion y si se le suma
al turismo, se establece una dindmica altamente productiva y generadora de empleos que
seguramente serd considerada a la hora de tomar decisiones politicas controversiales o de

limitacion a la iniciativa privada.
4.1.2 Factores econémicos

Los factores econémicos implican una constante interrogante, sobre todo en épocas de
crisis como la actual. Sobre todo, para sectores especialmente sensibles a los cambios o
situaciones criticas en ambitos como el sector inmobiliario y turistico. De esta forma, el
compromiso de la politica econémica es dirigirla a la necesidad de recuperacion a corto
plazo. En este punto la importancia de los factores macroeconémicos es determinante,
sobre todo por corresponderse con dos sectores sensibles a los cambios drasticos de

panorama.

En este caso, indicadores como ingreso familiar y nacional, cambios en la politica
monetaria, tasas bancarias, situaciones particulares como las generadas por los indices de
inflacion y otros similares han establecido las condiciones para una crisis importante. Un
dato relevante en extremo es que desde hace méas de dos décadas el euro no establecia una

paridad de facto con el dolar estadounidense y todo ello, ha sido el resultado de una
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situacion economica volatil y relativamente inestable. La misma no se presenta como un

hecho aislado en el contexto espafiol, sino como una constante tanto europea como mundial.

Ahora bien, uno de los aspectos basicos de la economia a un nivel micro se relaciona
con la crisis de empleo que en la actualidad se estima en una cifra importante “Segun el
estudio difundido por el Instituto Nacional de Estadistica (INE), 2022 comenz6 con
3.174.700 parados, 70.900 méas que en el dltimo capitulo del afio anterior, y la tasa de
desempleo se establecio en el primer trimestre en el 13,65%, por encima de la cifra de cierre
de 2021 (13,33%) (EI Pais, 13 04 2022).

Esto implica un problema de caracter econémico desde diversas opticas, la principal
se refiere al esfuerzo del Estado para dar cobertura social por el paro, pero, ademas, se
refiere especificamente a una reduccion de fuerza laboral que afecta las posibilidades del
sector turismo y del sector inmobiliario. De esta forma, el indice de paro que ha ido
mejorando paulatinamente sigue dramaticamente cerca de la cifra alcanzada en la crisis

econdmica de 2008.

Uno de los ambitos de mayor importancia en el contexto de la economia se refiere al
empleo y su impacto no solo en el ambito personal, sino de la reactivacion econémica en
general. En este caso se ha verificado una contraccion importante del mismo, a partir de lo
sefialado en péarrafos precedentes, pero a nivel sectorizado se puede notar una tendencia
que no ha disminuido a partir de la crisis por COVID-19, situacién que ha representado el
punto de partida de una situacion critica que no ha sido totalmente superada y que se integra
con situaciones como la guerra de Ucrania y los resultados aun inciertos de la inestabilidad
politica a nivel europeo. Solo ha crecido de manera determinante el &mbito de sanidad. De
hecho, desde comienzos de la crisis es el tnico rengldn en el que se observa un crecimiento
importante en las afiliaciones laborales. Por supuesto que se trata de una respuesta puntual
y coyuntural a la situacion planteada por la pandemia, pero sefiala un indicador que marcara

la economia a nivel de empleo durante un tiempo considerable.

En efecto, el resto de los sectores han disminuido sus actividades y por lo tanto las
contrataciones particularmente en construccion, turismo u hosteleria, tres areas que se

encuentran particularmente relacionadas con el ambito de la inmobiliaria bajo estudio. La
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situacion del empleo contraido se puede observar al determinar la dimension de estos
sectores en el PIB de Espafia. De hecho, representan el 32% del total general en areas que
ademads, mantienen una referencia directa con actividades complementarias en el sector

comercial y de servicios.

Este es el tipo de entornos en los que se encuentran actividades como la inmobiliaria
de viviendas turisticas de segunda ocupacion. Si bien no es un mercado de dimensiones
considerables y los clientes objetivos son muy concretos, hay que estimar el efecto de esta
situacion en todos los sectores econdémicos y como terminan afectando a los sectores

terciarios que se basan en el consumo.

Gréfica 1. Empleo por sector de la economia
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En este sentido es importante acotar la importancia sefialada anteriormente de las
actividades de construccion y turismo no solo por su impacto en el PIB, sino por la relacion
directa con empleo, consumo y posibilidades de adquisicion de bienes y servicios como los
turisticos y la compra de viviendas de segunda ocupacion. En la anterior imagen se puede
apreciar dicho peso especifico y como puede resultar afectado el proceso econémico en

general.
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Por otra parte, es necesario analizar el crecimiento del PIB, principal indicador de la
salud econdmica de un pais. Después de la crisis del 2008, Espafia comenz0 a crecer en
términos absolutos solo a mediados de la década pasada con lentitud, pero con seguridad y
con un crecimiento sostenido. Su evolucion fue similar a la media europea. Sin embargo,
el efecto econdmico de la pandemia fue devastador, llegando a niveles de 5.2 puntos
negativos en el afio 2020 cuando se puede hablar de una consolidacion real de las cifras
(Banco de Esparia, 2021). Sin embargo, a lo largo del 2021 y en lo transcurrido del 2022,
la tendencia es a un ligero crecimiento efectivo de un 3.5% anual, lo que indica una media

un tanto inferior a la europea, pero igualmente positiva.

Grafica 2. Evolucion del PIB desde 2008

Porcentqaje de crecimieto del PIB

Fuente: Elaboracién propia con datos suministrados por el Banco de Espafia (2022)

En este periodo y sobre todo en el contexto posterior a la crisis por la pandemia, se
puede apreciar una contraccion de sectores como la construccion y en el sector terciario
que agrupa un 75% del empleo nacional. De esta forma se afectan actividades como el

turismo y la construccion de viviendas no esenciales, sobre todo por dificultades de
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comercializacion efectiva y a largo plazo. Este tipo de inmuebles se consideran como
inversiones de largo plazo y no son convertibles en plazos cortos lo que hace que las
inversiones en este sector se reduzcan drasticamente cuando se hace referencia a &ambitos

como el que ocupa la empresa objeto de este analisis.

Otro punto a agregar en este contexto economico se refiere al impacto e importancia
de la actividad turistica. La misma representa el punto de inflexion del modelo de negocio
del Grupo TM desde la perspectiva de un sector en el que se pueden desarrollar otras
actividades pero que fundamentalmente depende de inmuebles de caracteristicas
particulares, sobre todo, que sean de segunda ocupacion o destinados especificamente al
ambito de la ocupacién turistica.

Este ha sido un sector particularmente afectado por diversas situaciones puntuales, con
picos de estabilidad en los dltimos lustros, pero afectados en gran medida tanto por la
situacion COVID como por procesos tales como la crisis econdémica derivada de la
pandemia y las restricciones evidenciadas y que la economia ha acusado particularmente.
Asi mismo, el Brexity la guerra en Ucrania que establecen otros mecanismos de interaccién
negativa para el dmbito econdmico con severas restricciones en lo que respecta a
interaccion comercial con un cliente importante como Rusia, sobre todo a nivel de turismo
e inmobiliaria asociada el mismo, limitaciones de movilidad, probable crisis energética que
afectara particularmente a Alemania como principal motor econémico de la UE y que a su
vez es una aportante importante en lo que a masa de turistas se refiere. Al respecto, resulta
interesante observar la evolucién econdmica del sector turistico para comprender hasta qué

punto puede afectar la comercializacion de viviendas de segunda ocupacion.

En este sentido, de acuerdo a un informe reciente presentado en el afio 2018 por la
asociacion empresarial World Travel & Tourism Council (WTTC) y dado a conocer a
través del portal especializado Hosteltur; “el turismo se ha convertido en el sector que mas
riqueza aporta a la economia espafiola, con un total de 176.000 millones de euros anuales

que representan el 14,6% del PIB ademés de 2,8 millones de empleos™. (p. 1).

La aportacion del turismo a la economia espafiola supone el 14,6% del PIB, por encima

de otros sectores como la construccion (14%), el comercio (12%) o la sanidad (12%), segun
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WTTC (2018). Ademas, "durante el periodo 2010-2018, el turismo fue el segundo sector
econdémico de mayor crecimiento en Espafia (aumento del 3,38% anual), impulsado
principalmente por el gasto de los viajeros extranjeros en el pais, superado solo por la

automocion (+3,44%) y por delante del conjunto de la economia (+1%)" (p. 3).

Por otra parte, destaca el WTTC (2018), que "el sector turistico en Espafia emplea casi
siete veces més puestos de trabajo que la automocion, y casi tres veces mas que el sector
financiero™ (p. 4). Aunado a lo anterior, se debe sefialar que las previsiones del WTTC
apuntan a que Espafia pudo recibir durante el afio 2019 y 2020, cerca de 85 millones de
turistas extranjeros, lo que supondria un nuevo récord histérico. Cabe recordar que el afio
anterior (esto es, 2018), se registro la llegada de 82,8 millones de viajeros internacionales.
(WTTC, 2018).

Aunado a los anteriores datos sobre este importante renglon de la economia espafiola;
en 2018, segun datos de la Organizacion Mundial del Turismo, Espafia fue el segundo pais
del mundo y de Europa que mas turistas internacionales recibio, solo por detrés de Francia.
En 2018, méas de 80 millones de residentes en el extranjero optaron por visitar el pais, lo

que supuso un récord histérico de llegadas. (Grafica 3)

Gréfica 3. Evolucién anual del nimero de visitantes internacionales en Espafia de

2006 a 2019, por tipo (en millones)
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De esta manera se aprecia la informacion estadistica sobre la evolucion del nimero
anual de visitantes extranjeros en Espafia desde 2006 hasta 2019, por tipo. La cifra de
turistas procedentes de fuera del pais alcanzd un récord historico en 2019, con casi 84
millones. Los excursionistas, por su parte, ascendieron a unos 42,36 millones, la cifra mas
alta desde 2015.

Asi mismo, sefiala Diaz (2019), en cuanto a los destinos mas populares, destacaron tres
comunidades autobnomas: Catalufia, Islas Baleares y Canarias. Entre las tres recibieron a
mas de 45 millones de turistas con residencia fuera de Espafia. Por detrds quedaron
comunidades como Andalucia, la Comunidad Valenciana o la Comunidad de Madrid. En
este caso, hubo una tendencia marcada a destinos de costa, aunque destinos interiores como
Madrid (ciudad) mantuvo su lugar privilegiado. En este caso y a los efectos de este trabajo,
la tendencia a turismo de costa permite apreciar algunas ventajas comparativas para la
actividad inmobiliaria de viviendas turisticas a las que se dedica la empresa analizada, pero
que se ven afectadas precisamente por las crisis sefialadas que han impactado directamente
en la movilidad turistica y por supuesto en la adquisicién de viviendas como las

comercializadas por el grupo TM.

Gréfica 4. Principales regiones de destinos de los turistas extranjeros
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Asi, por ejemplo, en 2017, Catalufia fue la principal Comunidad Auténoma receptora
de turistas, con mas de 19 millones de visitantes en el conjunto del afio. En julio de 2019
recibio 2.376.608 turistas. Durante los meses de invierno, esta region suele registrar una
caida en el numero de llegadas en detrimento de Canarias, que en el ultimo mes registré
1.031.662 turistas.

Sin embargo y de mayor relevancia, resulta evidente que, para todos los destinos
turisticos al interior del territorio espafiol, se presentd un dramatico descenso durante el
primer trimestre y cuya caida se aprecia claramente en la gréafica 4, para el mes de marzo,
que es cuando se recrudece la crisis socio-sanitaria derivada de la COVID-19 y que de
hecho coincide con la declaratoria de Pandemia por parte de la OMS. En la actualidad
resulta indiscutible es que el problema asociado a la merma del turismo, afect6 a todos los
sub-sectores asociados al mismo, particularmente en el de construccion y su referencia
inmediata a los inmuebles construidos con intencion de integrarse al paquete de oferta en
el sector turismo, es decir, el ambito en el que se desarrolla la actividad de la empresa

analizada.

4.1.3 Factores socioculturales

Estos factores se relacionan con los aspectos que identifican la cultural, valores, y
comportamientos del espafiol promedio y que pueden afectar de alguna manera el entorno
productivo relacionado con las viviendas de segunda ocupacion. Sobre todo, en el ambito
del consumo que define en muchos sentidos lo que gastan las personas y su disponibilidad
para acceder a otro tipo de compromisos como el que implica la compra de este tipo de
inmuebles. Un aspecto sumamente relevante se refiere al efecto de la pandemia en cambios
sustanciales en determinadas actividades que a su vez representan una secuela en las

conductas tanto de consumo como sociales.

En el periodo 2020/2021, el consumo sobre todo comercial y de servicios se redujo
en un 15% para compras no esenciales. Esto afect6 sobre todo a las actividades, productos
y servicios considerados como suntuarios y a los definidos por las restricciones de
movilidad en el ambito comercial. El incremento de compras a través de medios digitales

se concentrd en alimentos e insumos sanitarios. En el contexto de las restricciones se hizo
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evidente la disminucion de actividades de diversion o recreacion lo que impacto no solo el
consumo como factor econémico, sino la propia interaccion social. Indirectamente las
viviendas vacacionales también sufrieron mermas en ocupacion lo que significé un cambio
importante en los mecanismos turisticos convencionales que en Espafa son particularmente

importantes en todos los 6rdenes sociales.

El mercado inmobiliario muestra una baja sustancial analizada posteriormente, que
se refiere fundamentalmente a la caida del consumo interno y del turismo en general. Esto
repercute en costumbres ya adquiridas como los viajes de vacaciones en temporadas altas
y una restriccion de la actividad econémica en general, toda vez que el PIB presenta un

13% de su composicion en el sector turismo.

En otro orden de ideas, al contrario de la restriccion en el &mbito sefialado, se ha
producido un incremento notable en el consumo de alimentos, particularmente en el caso
de los no perecederos y al menos hasta el afio pasado, en productos sanitarios en general.
Es una tendencia verificada no solo en Espafia sino en el mundo entero por cuestiones de
sensacion de control sobre las situaciones de origen externo como la pandemia. El
crecimiento en la adquisicién de comidas conservadas (60%) y de bebidas en general (70%)
caracteriza los cambios de habitos de consumo evidenciados en el contexto de la pandemia.
Esto sefiala una preocupacion fundamental en torno a la supervivencia que por supuesto

afecta cualquier otro tipo de inversion en el mediano y largo plazo.

En otro orden de ideas, se presenta una tendencia de consumo identificada con
productos y servicios para actividades asociadas a la salud como por ejemplo 450% en
incremento de compras de bicicletas y 200% en elipticas. Desde esta perspectiva existe un
cambio fundamental en estilos de vida que se acercan a lo saludable, ecolégico y de caracter
funcional deportivo. Es un aspecto a tomar en consideracién para d&mbitos como los
relacionados con la venta de inmuebles, sobre todo en aspectos que puedan sumarse a vida

sana, aire libre y similar.

Un cambio relacionado con los factores tecnoldgicos se relaciona con el incremento
de las compras en plataformas Online. Se trata de un aspecto importante desde la
perspectiva de la movilidad y de &mbitos asociados como el teletrabajo y la comunicacion

via redes sociales. En el contexto especifico de las compras en plataformas digitales se abre
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un espacio interesante desde la perspectiva de un cambio cultural, porque se sustituye la
interaccion personal y directa con el proveedor por una modalidad no presencial a través
de diversos medios. El crecimiento ha sido sumamente importante de un 75%, pero
simplemente hace referencia a una tendencia que se venia consolidando desde antes de la
pandemia y como consecuencia de avances en tecnologia y disposicion de herramientas

digitales.

Asi mismo, segun la informacion suministrada por el Banco de Espafia (2021) se
presentaron cambios sustanciales en consumo en restaurantes, suntuarios generales,
cuidado de salud estética, viajes de vacaciones y se presentdé un mayor ahorro en entidades
financieras, lo que implica mayores posibilidades para las empresas como la analizada
desde la perspectiva de su gestién a mediano plazo. Asi mismo, se incrementaron los gastos
en seguridad y otros similares como equipos de vigilancia y personal especializado en
actividades de resguardo.

Se presenta una tendencia adicional relacionada con el impacto de las nuevas
tecnologias a un nivel sociocultural importante, con un cambio de medios de conexién y de
contacto directo que cada dia se hace mucho menos presencial. EI cambio ha afectado
también a modelos de consumo que se han hecho mas a largo plazo y que pueden significar
un aspecto importante para una campafia de marketing dirigida a optimizar las posibilidades
de compras como la adquisicién de viviendas turisticas que constituyan ingresos
adicionales. Esto implica una vision de futuro de largo alcance que también se ha

constituido en una constante importante en las inversiones del espafiol promedio.

4.1.4 Factores Tecnoldgicos

Los factores tecnoldgicos en la actualidad representan un mecanismo de interaccion
y promocion que no puede ser igualado por ningun otro medio convencional. En un ambito
dependiente de la presencia y observacién directa puede constituirse en un reto importante.
Sin embargo, la evidencia apunta a un entorno en el que se han producido adaptaciones
interesantes que muestran el cambio fundamental de Optica de negocios generalmente
considerados como tradicionales.

Esta evolucién se ha visto asociada fundamentalmente a las posibilidades de

marketing digital, sobre todo por el uso de dispositivos telefonicos digitales y el acceso a
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internet y las plataformas de redes sociales. Se presentan algunas estadisticas importantes
como, por ejemplo, el crecimiento de la cobertura de internet que se ha incrementado para
alcanzar a un 75% de la totalidad del territorio espafiol, con un pico de 90% en areas
urbanas.

Esto implica un alto nivel de conectividad y por supuesto de susceptibilidad a los
mensajes ofrecidos en plataformas digitales. Asi mismo en lo que respecta a Internet movil
se presentan 73,3 suscripciones por cada 100 habitantes, de Internet movil, y 26,9 de banda
ancha (INE 2019). Se trata de un grado importante de conexion a traves de desarrollos
tecnoldgicos que no solo se refieren a velocidad de procesamiento, sino a otras experiencias
complementarias. Por ejemplo, se ha hecho exponencial el crecimiento sostenido de
almacenamiento de datos, con expansion a través de Big Data o con mejoras en la capacidad
instalada de equipos electronicos. La miniaturizacion de componentes es otro factor de
importancia, porque permite al usuario acceder a mayores volimenes de informacién y
conexion en tiempo real. De esta forma, empresas como el Grupo Inmobiliario TM tienen
una capacidad mejorada para acceder a sus clientes potenciales y optimizar su conexion
con los mismos.

Otros desarrollos tecnoldgicos asociados a la tecnologia se presentan en ambitos
como la inteligencia artificial aplicada a campafias de marketing, bots inteligentes que se
comunican con las personas, analisis e interpretacion de datos mediante herramientas de
disefio, automatizacion de acciones para conexién, revisién y mejora de cuentas con
analisis en tiempo real. Esta es una ventaja comparativa fundamental para el marketing de
la actividad inmobiliaria porque representa una posibilidad de interaccion directa con los
clientes potenciales y un mecanismo de verificacion digital que puede ser segmentado para
el analisis correspondiente.

Asi mismo, el teletrabajo ha evolucionado para convertirse en una posibilidad real
para reducir el paro, pero asimismo, un medio para estimular el crecimiento de una clase
media profesional como entorno preferencial para el mercado inmobiliario. Se incrementa
el personal que trabaja en esta area, pero lo importante es que se trata de la emergencia de
una nueva clase media con perspectivas profesionales y econémicas que representan un
nuevo mercado potencial para las inmobiliarias. La relacion directa entre la tecnologia y la

emergencia del teletrabajo resulta evidente. Labor Force Survey, Eurostat (2020) sefiala
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que “El 14,3 % de los trabajadores de la Unidn en edades comprendidas entre los 15 y los
64 anos lo hacian a distancia en 2019” (p. 1). Es una modalidad que crece y no solo eso,
sino que se fortalece en la medida en la que las empresas aceptan el caracter no presencial
en el trabajo como un medio para reducir en costes asociados. (Fournier, 2020). Si bien no
es una alternativa para todas las empresas si es una tendencia a la que se adaptan en mayor
0 menor medida, sobre todo por el crecimiento exponencial de plataformas dedicadas a
ello.

En este caso, se observa un proceso dinamico de adaptacion. Al principio de este
proceso se pudieron detectar fallas importantes como las evidenciadas en Zoom, pero que
se han ido optimizando con el paso del tiempo. El punto central en este caso se refiere
precisamente a la adaptabilidad de las nuevas tecnologias, las posibilidades de
modificarlas, evaluarlas y reconducirlas practicamente en tiempo real, lo que afecta no solo
el teletrabajo, sino en general a todos los procesos productivos asociados a la atencion a
publico que puede realizarse de manera remota.

Algunas ventajas adicionales se relacionan con tecnologias como realidad virtual
aumentada, que permite al usuario revisar minuciosamente un inmueble antes de siquiera
pensar en ir personalmente. Asi mismo tecnologias como fotografia panoramica, funcionan
adecuadamente en el &mbito de venta de inmuebles porque ofrecen una vision

pormenorizada del entorno y de las ventajas potenciales que el mismo representa.

4.1.5 Factores ecoldgicos

Los factores ecoldgicos se relacionan con una tendencia evidente a nivel europeo
porque se integra a una serie de normas, regulaciones y comportamientos que se han
desarrollado a lo largo de los Gltimos afios. EI comportamiento ecoldgico y de proteccion
ambiental se relaciona con aspectos relativos a grupos de interés para cualquier campafia
de marketing, sobre todo cuando se asume que existe un verdadero cambio de paradigmas
en el consumidor promedio espafiol. La Asociacion para la Proteccion Ambiental (APPA
2019) sefiala: “Cualquier iniciativa que desee tener €xito en la actualidad, debe dirigir su

interés a conceptos basicos como el incremento de las energias renovables, llegando a
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representar el 15,1% del total general en 2018 (p. 1). En este contexto, toda iniciativa
estratégica debe formularse tomando en cuenta este tipo de comportamientos.

En este ambito, se deben considerar aspectos complementarios que la empresa
inmobiliaria debe presentar como un valor asociado a su mision relacionada con el cuidado
ambiental. Se trata de un cambio de paradigma que se verifica sobre todo en las personas
menores de 35 afios, un mercado potencial que si bien no es el natural de empresas como
la analizada si se corresponde con una tendencia que marcara el futuro.

En el area inmobiliaria esto representa un problema porque la misma se relaciona con
actividades que limitan la gestion ecoldgica desde diversas perspectivas. En este caso, la
imagen ecoldgica se compone de acciones y tendencias que la empresa demuestra como la
afiliacion a determinadas causas y la promocién de actividades ambientalistas o grupos de
interés. De hecho, el concepto ecoldgico en el marketing ha dejado de ser una moda para
convertirse en una tendencia que se consolida en el ideario comun del comprador espafol.
En Europa en general es una forma de visualizar el proceso productivo e incluso, un
marcador para definir la compra o rechazo de un producto o servicio, transformandose en
una actitud militante (Ruiz, 2013).

4.1.6 Factores legales

El sector inmobiliario en Espafia representa un espacio de interés particular para el
Estado, de alli que se encuentre regulado por diversas leyes y reglamentos que se
complementan con diversas areas de influencia. En efecto, se pueden encontrar desde
normas que regulan la construccion, hasta disposiciones para la proteccion de compradores
de inmuebles. A continuacion, se presenta un resumen de las mas importantes desde la

perspectiva de la empresa analizada.

- Real Decreto-ley 7/2019, de 1 de marzo, de medidas urgentes en materia de vivienda
y alquiler se trata de una Ley que implica un impacto directo en el estimulo a la
funcion inmobiliaria y de construccion.

- Ley Organica 3/2018, de 5 de diciembre, de Proteccion de Datos Personales y
garantia de los derechos digitales. Se relaciona con las diferentes actividades que
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involucran el marketing sobre todo el digital y su referencia con toma de datos para
captacion de clientes.

Ley 3/2014, de 27 de marzo, por la que se modifica el texto refundido de la Ley
General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras leyes
complementarias, aprobado por el Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de
noviembre. Su ambito de aplicacion se refiere fundamentalmente a las ofertas
realizadas a través de campafias de marketing, presentando aspectos que deben
valorarse en cualquier campafia de este tipo.

Ley 8/2013, de 26 de junio, de rehabilitacion, regeneracion y renovacién urbanas.
Relacionada con el ordenamiento de zonas de construccion y que pueden limitar las
caracteristicas y condiciones de un plan de construccién en el sector inmobiliario.
Ley 4/2013, de 4 de junio, de medidas de flexibilizacion y fomento del mercado del
alquiler de viviendas. A través del cual se dan facilidades a los propietarios de
viviendas de segunda ocupacién y que pueden funcionar para estimular la actividad
inmobiliaria y turistica.

Real Decreto 235/2013, de 5 de abril, por el que se aprueba el procedimiento basico
para la certificacion de la eficiencia energética de los edificios. En este tipo de
normativas existe un criterio particular para elementos de proteccion ambiental que
deben formar parte de todo emprendimiento inmobiliario y que pueden afectar sus
costes.

Real Decreto 233/2013, de 5 de abril, por el que se regula el Plan Estatal de fomento
del alquiler de viviendas, la rehabilitacién edificatoria, y la regeneracion y
renovacion urbana, 2013-2016. Complementario de la Ley 4/2013 de 4 de agosto
anteriormente sefialada.

Real Decreto 1492/2011, de 24 de octubre, por el que se aprueba el Reglamento de
valoraciones de la Ley de Suelo. Afecta la realizacion de proyectos segin sea la
condicion del terreno que puede estar sujeto a afectaciones particulares
determinadas por este reglamento.

Ley 10/2010, de 28 de abril, de prevencion del blanqueo de capitales y de la
financiacion del terrorismo. Se trata de una ley de proteccion contra la incorporacion

de capitales de origen desconocido o sospechoso de provenir de este tipo de delitos.
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- Marzo 2010, Cddigo Técnico de la Edificacion. Plantea las normas para la
construccion de inmuebles de todo tipo.

- Ley 25/2009, de 22 de diciembre, de modificacion de diversas leyes para su
adaptacion a la Ley sobre el libre acceso a las actividades de servicios y su ejercicio.

- REAL DECRETO LEGISLATIVO 2/2008, de 20 de junio, por el que se aprueba el
texto refundido de la Ley de Suelo. Se relaciona con el tratamiento de los terrenos
en los que se edificaran los proyectos inmobiliarios.

- Real Decreto 1294/2007, de 28 de septiembre, por el que se aprueban los Estatutos
Generales de los Colegios Oficiales de Agentes de la Propiedad Inmobiliaria y de
su Consejo General. Regula la actividad de los diferentes actores involucrados en la

comercializacion de viviendas que manejan las inmobiliarias como TM.

Se presentan algunas normas relacionadas con otros aspectos de este analisis como la
relativa a los factores ecoldgicos, a través del interés en torno a certificacion energética,
suelo y reordenamiento urbano. Las mismas establecen premisas en cuanto a la regulacion
ambiental y por ende una relacion directa con el compromiso de la empresa en torno a la
proteccion del medioambiente. Asi mismo, las normas referidas a proteccién de datos o de
blanqueo de capitales, establecen limitaciones para el desarrollo de actividades
inmobiliarias en un marco politico que mantiene referencias con situaciones de riesgo como
terrorismo y operaciones financieras ilicitas. La limitacion es minima, pero impone un

control 6ptimo en cuanto a la comercializacién de la empresa.

4.1.7 Resultados del analisis PESTEL

El analisis PESTEL presentado establece algunas condiciones generales del sector
inmobiliario en la actual situacion de crisis. Se estima que la situacion de la politica
espafiola no cambiar sustancialmente los planes en torno a la reactivacion del sector
turismo. Puede que la inestabilidad observada en los Gltimos tiempos afecte de manera
determinada la capacidad de maniobra del gobierno, pero no se afectaran las grandes
decisiones en funcidn de su necesidad determinante en la economia. De hecho, la misma es

una prioridad incluso en los discursos de los oponentes del actual gobierno y visto el
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impacto tanto de construccion como de turismo en el panorama econdémico, resulta dificil
visualizar verdaderos enfoques alternativos en esta area.

De esta forma, los factores economicos también cuentan con una proteccién adicional
sobre todo desde la perspectiva de politicas econdmicas destinadas a la reactivacion. Un
factor a tomar en consideracion se refiere al empleo y el teletrabajo y su crecimiento. Asi
mismo, factores asociados como la reduccion de cargas en PYMES y actividades similares
que empujen al tercer sector a una recuperacion rapida orientan la economia hacia un
crecimiento lento pero sostenido que ayudara a la mejora de sectores como el turistico y la
construccion de inmuebles en este sector, ademas, de la propia ocupacion interna que es un
punto fuerte de este &mbito. Ademas, se presenta una recuperacion de las tasas de
intermediacion financiera que puede mejorar las perspectivas de crédito y por lo tanto de
adquisicion de viviendas en general y de turisticas en particular. Se trata de una actividad
que cubre dos sectores tanto primario como terciario que pueden colaborar en una
recuperacion mas rapida si se reactivan conjuntamente tanto construccion como turismo e
inmobiliarias relacionadas con esta actividad.

Desde la perspectiva sociocultural, existe una tendencia al ahorro que se evidencia en
el crecimiento de las carteras asociadas. Esto implica dos aspectos de interés para el
presente trabajo. Por una parte, la posibilidad de gestionar cambios en las carteras de crédito
ampliadas por la capacidad de ahorro, estimulando la construccion. Asi mismo, la
capacidad de compra a través de créditos inmobiliarios que facilite a la clase media adquirir
este tipo de bienes como los ofrecidos por TM. Esto se relaciona con el impulso a nuevas
formas de inversion que se refieren a inmuebles transables si el turismo se recupera en la
medida esperada.

En cuanto al aspecto ecologico la necesidad de generar una conciencia ambiental en
todos los 6rdenes, obliga a las empresas como TM a asumir determinados compromisos.
Los mismos pueden relacionar un ambito concreto de gastos suplementarios, pero se ven
compensados con mejoras en la captacion de clientes y en activos intangibles como
reputacion y capacidad de afiliacion a campafias ecoldgicas y por lo tanto, referencias para
un nuevo publico objetivo. La idea general en este punto se refiere a la afiliacion a causas

ambientalistas sobre todo en acciones como patrocinio y financiacion de planes que la
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empresa analizada no realiza con notoriedad pero que pueden convertirse en un elemento
central en sus campafas de marketing.

En el caso de los aspectos tecnologicos, este tipo de empresas se presentan como
beneficiarias indirectas de diversos avances tecnoldgicos. No solo se refiere a &mbitos
como la comunicacion mejorada a traves de medios digitales, sino de una verdadera
interaccion complementada con otros espacios de interés. Automatizacién de campafias,
revision en tiempo real, almacenamiento de datos en cantidades considerables que permiten
descubrir leads en diversos entornos que pueden ser definidos a través de herramientas
altamente especializadas. Asi mismo, posibilidades complementarias como la realidad
virtual aumentada que disminuird las visitas directas o la fotografia mejorada que facilitara
el proceso de ventas via Online.

Finalmente, en el caso de los factores legales, no existen restricciones reales en la
actualidad. Se trata de un contexto altamente positivo porque como se aprecia en el texto
correspondiente las regulaciones no solo se refieren a aspectos de construccion sino a la
gestion sana del &mbito inmobiliario lo que redunda positivamente en el desarrollo de la
actividad.

4.2 Andlisis de fuerzas Porter

El analisis Porter permiten estudiar el entorno del mercado desde la perspectiva de
sus principales componentes: competencia, clientes, proveedores y productos sustitutivos.
La correcta valoracion de estos aspectos define un panorama para la estrategia y el
complemento de acciones dirigidas a limitar los aspectos negativos que se puedan detectar,
detectar el atractivo del mercado y desarrollar las estrategias. Se han estimado sus

valoraciones en funcion del andlisis que se presenta posteriormente.

Imagen 1. Fuerzas Porter.
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Fuente: Elaboracion propia (2022)

4.2.1 Amenaza de entrada de nuevos competidores: Media.

Para entrar en este tipo de mercados se requiere de una fortaleza financiera que
identifica a grandes empresas sobre todo bancarias o financieras propiamente dichas. Ahora
bien, en este momento, en que la crisis econémica afecta a todos los sectores nacionales e
internacionales, no existen realmente empresas interesadas en una gestion de este tipo.
Algunos factores que afectaron el sector hacen referencia a capitales tanto asiaticos como
rusos que en este momento se encentran restringidos por la situacion politica.

Asi mismo, existen regulaciones bastante severas en cuanto a la entrada de capitales
para el proceso de construccion de nuevos inmuebles que si bien no desestimulan la
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competencia si la complican en aspectos puntuales. Estas regulaciones han aumentado su
presencia en funcion de los problemas asociados a sanciones tanto particulares como
generales contra inversiones de zonas en conflicto, asi como el acercamiento a los socios
europeos para mostrar un frente comun a ciertas situaciones como la guerra en Ucrania.

Sin embargo, se trata de un &mbito que puede cambiar en funcion de los estimulos
que el Estado coloque para reactivar el &mbito de la construccion. En este contexto, la
fortaleza de TM se refiere al posicionamiento logrado a través de su vida empresarial y por
ende la dificultad para competir por parte de nuevas empresas en un coto que ya tiene
dominado la empresa sefialada.

Al respecto del marketing digital como un indicador de esta condicion se puede
apreciar un impacto determinante de la presencia de la empresa en el sector inmobiliario lo
que define su fortaleza en el mismo.

A continuacion, se presentan los principales competidores en marketing digital:

- teamjaviervillalba.com
- inmobiliariacasamayor.com

- grupoplatinum.com

Gréfica 3. Keyword Gap o brecha de palabras clave con la competencia
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Principales competidores organicos 1644

Competidor Mivel de co... =  Palabras clave...  Palabras cla...

teamjaviervillalba... ! 16 1320
inmobiliariacasa... 3 32 1013
grupoplatinum.com 13 432
alquilervacacione... ; 8 120
provia.es 4 302

Ver detalles

Nota: Fuente SemRush 2022.

Al respecto, cuando las personas interesadas realizan busquedas relacionadas con
venta de inmuebles de segunda ocupacion y de caracter turistico TM inmobiliaria se
encuentra posicionada de manera adecuada en este mercado. Por otra parte, se evidencia
un tréafico organico, relacionado con el uso de técnicas SEO y con una politica de medios
muy bien cuidada en torno a la imagen y reputacidon empresarial. De esta forma se evidencia
que la posibilidad de entrada de sus principales competidores es relativamente baja e
incluso en algunos casos dificiles de remontar dado el posicionamiento alcanzado con

anterioridad.

4.2.2 Amenazas de productos sustitutivos: Baja

Este es un mercado intrinsecamente cerrado con pocas alternativas de sustitucion. Se
considera que este tipo de actividades son llevadas a cabo por empresas especializadas en
el area, lo cual excluye la posibilidad de otros productos que sustituyan al actual. Un

aspecto importante se refiere a que en un momento dado el marketing de empresas
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especificamente digitales pudo representar un riesgo, pero las principales empresas del
ramo comprendieron el contexto y se adaptaron rdpidamente a este entorno digital,

desplazando cualquier tipo de eventual sustitucion.

4.2.3 Rivalidad entre competidores existentes: Alta

La rivalidad existente es notable sobre todo como producto de la situacion econdémica
actual que dejo varios procesos en situacion compleja para el inicio de la pandemia. Por
ello, la competencia es alta, definida en un principio por la necesidad de una salida rapida
a la cuestion financiera precaria luego de dos afios de cierre técnico de muchas actividades
relacionadas con este ambito particular. EI mismo se refiere a un entorno de alta
competencia que debe ser desglosado a partir de varios ambitos.

Ahora bien, en la gréafica 3 del Ranking empresas inmobiliarias en un ramo similar a
TM, se puede observar que existe competencia real. Uno de los principales problemas se
refiere a la manera en la que se conciben los productos como extremadamente similares en
cuanto a sus caracteristicas y condiciones para posicionarlos. Las viviendas turisticas
dependen de su ubicacidn y de las caracteristicas del inmueble y en este caso, los espacios
son pocos y las condiciones de construccion similares por el tipo de vivienda que debe
entregarse.

Existen posibilidades de competencia a nivel de precios o de estimulos a compra a
través de mecanismos de optimizacion de ofertas a las que todos los competidores pueden
acceder y que representan una clara referencia a un problema puntual de similitud entre
competidores que no puede ser reducido a través de mecanismos tradicionales sin afectar
los ingresos de la empresa o reduciendo sus margenes de ganancia.

Desde la situacion del marketing digital que se presenta como la principal opcidn en
la actualidad, se observan algunas consideraciones que deben tomarse en cuenta para el
analisis con interes estratégico. En primer término, se considera el posicionamiento en
referencia con sus competidores naturales, sefialados anteriormente. La relacion se
establece en cuanto a las keywords que comparten con el Grupo TM y tal como se aprecia

en la tabla 2, el grupo muestra un buen posicionamiento. EI mismo es el producto de una
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gestién intensa de marketing a través de redes sociales y pagina web de amplio impacto,

que logra desarrollar una dinamica positiva con sus leads.

Grafica 4. Posicionamiento de la competencia

Mapa de posicionamiento de la competencia

@ teamjaviervillal... inmobiliariacas... grupoplatinum....

alguilervacacio... provia.es @ tmgrupoinmobil...

Qrganico

rafico

Palabras clave organicas

Fuente: Semrush 2022.

Como se puede observar, TM mantiene una distancia notable en relacion con los
competidores con un posicionamiento efectivo. Este es el resultado de campafias organicas
que demuestran la habilidad para aplicar técnicas SEO. Sin embargo, en lo que se refiere a
camparfias de pago, TM no mantiene una posicién efectiva tal como se demuestra en la
siguiente gréafica

Grafica 5. Posicionamiento de la competencia en estrategias de pago

Mapa de posicionamiento de la competencia

@ intemporesiden... aelca.es tmgrupoinmobil...
12K
: QK
8 6K
= 3K
Q 150 300 450 s00
Palabras clave de pago

Fuente: Semrush 2022
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Se observa una clara referencia negativa para el grupo TM que se relaciona con varios
factores. TM no maneja una campafia de Ads para mejorar sus posibilidades en ese
posicionamiento. Asi mismo, en la autoridad del dominio se presenta una posicion
intermedia que deberia mejorar en funcion de los competidores existentes. En este sentido,
Semrush (2020) sefiala “El Authority Score es una métrica compuesta, que mide la calidad
general y el rendimiento SEO de un dominio o la pagina de una web. Esta puntuacién se
basa en muchas métricas que representa confianza y autoridad que le otorga Google a una
web” (p. 3). En este caso, se trata de una posicion que deberia ser mejorada, toda vez que

su porcentaje es muy pobre.

Grafica 6. Authority Score

Pane Andlisis de dominio Visién general de dominio EQ

Vision general de dominio: tmgrupoinmobiliario.com ' ¢

i @ Todoelmundo | 2 US &5 UK [EZ ES  eee O Escritorio v = 29 jun 2022 v USD v

Vision general Comparacion de dominios Crecimiento Comparacion por paises

Authority Score Trafico Organico Trafico De Pago
) 38 13,2K -04% 124 -47%
Palabras clave 3,6K
Ranking de dominios de R b4 S BL BBTS 8] ¢] Palabras clave 33 ¢

Semrush

Fuente: Semrush 2022

En torno a las estrategias que TM utiliza para captar leads y competir también existe
una posicion no muy ventajosa con respecto a la competencia existente. En la grafica 4 se
puede apreciar que el posicionamiento en cuanto a visitas y captaciones es relativamente
bajo con un porcentaje rebote bastante alto. Asi mismo, la competencia tiene muchisimo
menor tiempo de visita de los usuarios por lo que tiene una relativa ventaja comparativa
puesto que si la competencia se adelanta y mejora su SEO no sera dificil desplazar a TM
del posicionamiento obtenido hasta el momento en el trafico organico. Todos estos

elementos permiten comprender que la rivalidad entre competidores existentes es muy alta.
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Gréfica 7. Registro de visitas y rebotes en relacion con la competencia

Visitas Visitantes Unicos Paginas / Visita Duracién media de visita Porcentaje de rebote
may 2022 may 22 may 2022 may 2022 may 2022
10,5 mil v755+ 4,4 mil ¢s202% 4,69 1217 14:45 r116x 46,30 % .z602
Métricas del mercado Il may 2022 Market Share 55,82 % Trafico del mercado 7,8 mil ¥ Explorar tu mercado
Dominio raiz v Dominio raiz v Dominio raiz v Dominio raiz v
® tmgrupoinm... teamjaviervi... inmobiliaria... @ grupoplatin... Cancela
Objetivo Visitas Visitantes Onicos  Pdginas / Visita Duracién media de visita Porcentaje de rebote
® tmgrupoinmobiliario.com 105mil +755% 44 mil V5202% 4,7 V1417 % 14:45 ™M,46 % 4630% 13603 % =
teamjaviervillalba.com 289 3535 % 289 ¥3535% 1 49333 % 00:00 +100% 100,00 % Y100 % ==
inmobiliariacasamayor.com 827 1100 % 827 1100 % 2 M100 % 00:23 ™100 % 000% 0% =
@® grupoplatinum.com 652 1100 % 652 ™100 % 5 M100 % 04:22 M00 % 000% 0% ==

4.2.4 Poder de negociacién de los proveedores: Alto

En este caso se sefiala como proveedores de servicios para la gestion de marketing en
el entorno de viviendas turisticas. De hecho, no existen proveedores en el contexto
convencional del término, porque la empresa funciona como un integrado de todas las
gestiones asociadas a este tipo de negocios. Al respecto se considera la importancia de
contar con una red de alianzas que proporcionen elementos clave para el funcionamiento
de la empresa:

Relacion cliente-proveedor para garantizar enfoques de negocio positivos como la
referencia a captacion de leads para conversion y afiliacion al proceso de ventas.

Proveedor principal: Internet, redes sociales, equipos de asesoria y manejo de
camparias externas en marketing digital.

Las empresas en este ramo son dificiles de considerar en funcion de sus logros reales
porque cada camparia es diferente y se asume como un reto novedoso para cada objetivo
planteado. Al respecto, el grupo TM tiene una caracteristica fundamental y es que genera
Sus propias estrategias y cuenta con poco apoyo instrumental de proveedores externos. Esto
limita sus posibilidades de expansién en campafias de largo alcance y con una visién
externa que optimice su iniciativa. En el analisis realizado al efecto de este trabajo, se pudo
establecer que la empresa es exigente con su imagen y la desarrolla desde sus propios

recursos, por ello, cuando tenga que solicitar asistencia profesional en marketing, va a
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resultar costosa, porque se deberd comenzar practicamente desde cero, incrementando el
poder de influencia del proveedor seleccionado.

Existe, ademas, una gestion tradicional en este tipo de negocios que implica la
relacion directa del vendedor con el cliente potencial casi siempre a nivel presencial. Como
se sefiala en el aspecto relacionado con los canales de distribucion, se trata de un
mecanismo de carécter directo con implicaciones en las campafias de marketing que
siempre terminan en este contexto de lo presencial y aumentan la capacidad de negociacion
del intermediario. En efecto, se contrata el servicio de empresas asociadas en la venta de
viviendas turisticas y esto implica otro tipo de proveedor tradicional. En este caso, TM ha
manejado el negocio como lider en algunos ambitos por lo que su poder de negociacién
crece, pero la adaptacion a un modelo de marketing digital, la hace susceptible a

dificultades relativas en la negociacion incluso con estos proveedores tradicionales.

4.2.5 Poder de negociacion de los clientes: Medio

El impacto real de la negociacion de los clientes depende de cdmo se enfoca su
capacidad de compra. En este caso, como la competencia es alta y, sobre todo, el cliente
optimo ha ido disminuyendo con las crisis sefialadas en el analisis PESTEL el poder de
negociacion de este Gltimo aumenta considerablemente. Sin embargo, existen condiciones
que limitan su capacidad para negociar desde una perspectiva de menores oportunidades
de crédito y esto compensa el contexto del cliente en un porcentaje importante. De alli que

se considere que el rango de esta fuerza sea medio.

Por ello, al estimar la capacidad de compra del cliente y la oferta, se puede asumir
que existe un nivel intermedio en su poder de negociacion. EI mismo termina siendo
relativo a la generacion de alternativas en este mismo campo, pero esta es realmente minima
en algunos sentidos, porque la construccién ha recibido un impacto considerable, tanto de
la situacion COVID, como de la actual situacion belica en Ucrania. Asi mismo, una ventaja
comparativa de la empresa analizada es que cuenta con un canal directo con sus clientes a
través de su pagina web, lo que influye en la percepcion del cliente y en sus posibilidades
de interferir en el proceso de oferta que la empresa desarrolla, porque la informacion

proviene fundamentalmente de TM.
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4.3 Analisis interno
4.3.1 Perfil estratégico de la empresa

El perfil estratégico de la empresa se relaciona con los recursos que requiere su
propuesta. Asi mismo, aspectos tales como: canales de distribucion, clientes y estrategias
de marketing que le permiten desarrollar su actividad de manera adecuada. En efecto, el
modelo de marketing que desarrolla la empresa en este momento y que funciona como
referencia para la comprension de su perfil estratégico se convierte en un activo intangible
pero fundamental para comprender su impacto en un mercado como el inmobiliario. A

continuacion, se presentan sus componentes fundamentales.
Canales de distribucion

En lo que respecta a los canales de distribucion de la empresa, es importante recalcar
que, al tratarse de una empresa de servicios, normalmente se cuenta con una comunicacion
y trato mucho maés directo con el cliente. En efecto, la comercializacion del Grupo TM no
se hace a través de canales tradicionales de distribucion en tiendas o domicilios, al tratarse
de una empresa de servicios B2C y B2B, que no distribuye productos fisicos sino mas bien
activos inamovibles y propiedades, el canal de distribucion elemental se basa en la oficina
central desde la cual se realizan las principales operaciones de la compafiia.

En vista de lo anterior, el mayor énfasis se hace en la comodidad de cliente, sin que
eso afecte la operatividad de la empresa, tomando en cuenta el sector del mercado y la
relevancia del mismo dentro de la industria. Por lo tanto, en este apartado se aborda la
perspectiva de la distribucidn enfocada a un servicio de venta y alquiler de inmuebles, sin

tener en cuenta lo relacionado con la construccién de propiedades.

Por la caracteristica propia de la intangibilidad del servicio del grupo inmobiliario,
la estrategia de los canales de distribucidén se centra basicamente como se menciond
anteriormente en la operatividad en la oficina central, y también en los diferentes canales
digitales que sirven de comunicacion entre el cliente y los agentes inmobiliarios. Para ello,
se hace necesaria una interaccion bidireccional y en tiempo real, en la que los posibles

clientes por lo general demandan informacion y establecen su primer contacto. Una correcta
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distribucion de informacion precisa y veraz, que acerque al cliente a su decision de compra,

sera fundamental para el funcionamiento de este canal de distribucién.

En ese sentido, es necesario contar con una pagina web informativa, que le hable al
cliente de los servicios y propiedades disponibles, pero que ademas le de toda la
informacidn necesaria para despejar sus dudas respecto a la credibilidad de la compafiia,
quien la respalda, la experiencia que le avala, asi como los testimonios de otros clientes
satisfechos, todo ello tomando en consideracidn que se trata de una inversion que resulta

realmente significativa para cualquier persona o empresa que lo requiera.

Otro canal de distribucién elemental para Grupo TM sera un canal de comunicacién
directa via mensajeria, mas alla del tradicional correo electrénico. Para ello se propone la
utilizacion de un canal de WhatsApp corporativo, en el que se centralicen y canalicen las
principales dudas y requerimientos de los clientes que por esa via contacten a la empresa.
A través de este chat, se le dara informacion primaria al cliente sobre su requerimiento y
se le asignara un agente de agente inmobiliario para que le preste la informacion necesaria

y haga el abordaje correspondiente.

En una instancia posterior se llevaria la negociacion al plano fisico, donde el cliente
visitara y constatara que efectivamente el inmueble es el indicado para su compra y cumple
con las caracteristicas y necesidades que haya expuesto en el primer contacto. En este caso
siempre con el acompafiamiento del agente inmobiliario que le haya sido asignado, quien
le ayudara a recolectar toda la informacion necesaria para el cliente, mas alla de la

informacion propia del inmueble y que tiene que ver méas con el acto de la venta como tal.

Finalmente, para cerrar la negociacion, sera necesario nuevamente volver al plano
fisico, concretamente al de la oficina central que se menciona anteriormente. De manera tal
que queda simplificada la funcion principal de la oficina como canal de distribucion, a un
compendio de actividades que tienen que ver con el traslado de materiales necesarios para
concretar las ventas y que se reparte entre los diferentes departamentos y puestos de trabajo.
Dichas actividades se centran principalmente en aspectos legales como firma de
documentos, compromisos de pago, convenios y/o contratos a los que haya lugar y cuyo
canal ideal para elaborarlos y hacer resguardo de ellos es la oficina principal de Grupo TM.
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Clientes

En este punto se hace referencia a un segmento del mercado inmobiliario
caracterizado por su disposicion financiera y por su interés en la adquisicion de viviendas
del tipo que se ofrecen en la empresa con determinadas condiciones. Las mismas no solo
se refieren a factores de adquisicion y financiacion sino de la construccion propiamente
dicha, asi como de ubicacion que son los aspectos fundamentales que orientan la
adquisicion (Martinez, 2005)

Asi mismo, existen algunas condiciones que identifican a los clientes de este tipo de
negocios, como edad, situacion economica, solidez financiera, familia y relaciones
interpersonales. En este caso, se hace referencia a un tipo de cliente que se orienta por
adquisiciones de largo plazo, con preferencias en torno a ubicacion relacionadas con su

origen o sitio de residencia.

Una correcta segmentacion permitira al proyecto, entender las necesidades basicas de
los clientes tipo o clientes clave. De esta manera se logra cuantificar los segmentos
elegidos, satisfaciendo las necesidades, deseos y requerimientos de cada uno de ellos,
valorando ademas los puntos de dolor en los que se puede perder una negociacion con un
potencial cierre de ventas. Por otro lado, la segmentacion también permitira establecer
planes y estrategias diferenciadas para cada segmento de clientes, nuevamente atendiendo

a sus principales necesidades.

Al segmentar, se intenta identificar a los clientes tipo que cumplan con las siguientes

caracteristicas:

e Accesibles en la comunicacion

e Medibles y cuantificables para poder establecer un volumen de compras

e Geograficamente accesibles y en el rango geografico de accion de la
compafiia

e Con intencién de compra directa

e Usuarios frecuentes de internet y redes sociales

e Con poder adquisitivo para la compra de bienes inmuebles
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Con estas caracteristicas definidas, se puede proceder a establecer variables donde
se pueden describir con mas detalle las caracteristicas esperadas de cada uno de estos
perfiles. A continuacion, se presentan los criterios bajo los cuales se definira el pablico
objetivo, los cuales responden a cuestiones objetivas como su ubicacion, su edad, su sexo
entre otras y por otro lado también responderd a cuestiones subjetivas como sus deseos,

personalidad o estilo de vida esperados.

Variables geograficas: Se tienen en cuenta aspectos como su localizacion o
ubicacién, donde reside actualmente el posible cliente o si este desea una reubicacion y
contacta desde una zona fuera del rango de accidn geogréfico de la compafiia. El objetivo
principal del Grupo TM es mantener el posicionamiento geografico a nivel nacional en todo
el territorio espafiol, con especial atencién en la zona costera del pais. Para ello, se hace
especial énfasis en la pagina web, de las propiedades disponibles para esa zona, con
informacién detallada sobre la ubicacion exacta y las demas caracteristicas que son de

interés al momento de valorar la compra de un inmueble.

Las variables geograficas bajo las cuales se clasificaran y segmentaran a los clientes
tipo, estan de esta manera definidas por personas o empresas ubicadas en cualquier parte
del territorio nacional o fuera de él y que deseen adquirir una propiedad en Espafia. La
principal herramienta para valorar el criterio geografico sera la pagina web, donde estaran
categorizadas todas las propiedades y se podran filtrar segun la ubicacion que el cliente

requiera.

Variables Demograficas: Estan relacionadas con los criterios de segmentacién que
diferencian a los posibles clientes con respecto a su situacion personal, es decir, se valora
la edad, sexo, ocupacion y estado civil, pues estas variables son determinantes para

entender sus necesidades.

e Edad: Si bien los productos y servicios del grupo inmobiliario estan pensados
para personas naturales mayores a 18 afios, es importante valorar la capacidad
economica de dicho segmento de la poblacion. Por ello se establece que la
edad promedio del comprador de propiedades se encuentra en una etapa

madura de su vida, en la que ha logrado varias metas profesionales y ha
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logrado alcanzar un poder adquisitivo. En vista de lo anterior, la edad
promedio se establece en el rango de los 35-45 afios.

e Sexo: La oferta de la empresa se encuentra abierta tanto para mujeres como
para hombres, sin embargo, en la mayoria de los casos, sobre todo cuando se
trata de familias y parejas, la toma de decisidn y negociaciones reposa sobre
las mujeres. No obstante, no existen diferencias notables en cuanto al criterio
hombre/mujer en el tipo de vivienda, sino mas bien en el disefio o calidades
de la misma con una importante inclinacion a que el cliente tipo sea del sexo
femenino.

e Estado Civil: Se trata de una variable muy importante para el sector ya que en
él se establece si la persona esta casada, soltera, en pareja, viuda o divorciada.
Estas variables determinaran si la persona puede estar interesada en una
vivienda unifamiliar, o si se requiere por el contrario un espacio especial para
la construccion y proyeccion a futuro. En todos los casos, la empresa debe
prestar especial atencion a esta variable, tomando en consideracion el estado
civil de la persona para poder atender a sus necesidades especificas, haciendo
especial atencién al segmento de las familias y recién casados, pues su
intencion de compra es la méas probable.

e Nacionalidad: Este ultimo criterio se refiere al pais de origen del posible
comprador, puesto que se deben valorar las repercusiones economicas y
legales de una nacionalidad diferente a la espafiola, ademas de los aspectos
legales a los que haya lugar. Por otro lado, es importante conocer los
requerimientos y deseos tipicos de la poblacion espafiola en ese sentido, asi
como las diferentes perspectivas y deseos de los clientes tipo que deseen

adquirir una propiedad en territorio espafiol.

Variables SocioeconOmicas: Se trata de criterios importantes para intentar

descifrar los grupos identificados como:

e Educacion: Es un indicador importante del nivel de vida que el posible cliente
suele disfrutar, asi como sus valores y elementos aspiracionales. Aun cuando

no es excluyente, se considera que un nivel elevado de estudios, esta
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directamente relacionado con su progreso econémico y poder adquisitivo por
lo que se valoran con especial atencién aquellas personas que hayan
culminado estudios universitarios.

Ocupacion: Quizé la mas importante de las variables, pues determinara su
poder de compra en muchos sentidos. Sin embargo, también se debe valorar
el cargo que desempefia, asi como su historial de ahorro y su nivel de ingresos,
asi como la estabilidad en el cargo que desempefia.

Tipo de consumo: En este caso se valora qué tipo de trato intenta conseguir
con la inmobiliaria. Bien sea una venta, alquiler, compra u otra variable
relacionada. Asi mismo se valora la experiencia previa que el potencial cliente
tenga con respecto a la adquisicion de propiedades, es decir, si se trata de la
compra de primera vivienda o se busca una inversion para resguardo de capital

en activos.

Ahora bien, es preciso describir a continuacion algunos elementos de caracter

subjetivo relacionados con patrones de conducta y criterios aspiracionales, que, si bien no

son restrictivos, describirlos puede colaborar en la labor de comunicarse de manera efectiva

con estos potenciales clientes y atraerles de manera adecuada, proyectando la imagen

positiva que se busca. Para ello a continuacion se describen variables de tipo psicoldgica,

que intentan describir estilo de vida, actividades o intereses comunes:

Frecuencia de compra: En el segmento del sector inmobiliario la re compra es
un suceso poco acontecido, sin embargo, se puede establecer una frecuencia
de 2 0 3 veces en la vida de una persona. Para el caso del cliente corporativo,
la frecuencia de compra responde directamente a los intereses de la compafiia
por lo que se valora con especial atencidén clientes corporativos que
franquicien sus comercios o dispongan de varias sucursales.

Motivacion de compra: En este sentido, las variables que motivan a la compra
pueden ser de indole personal, crecimiento, expansion familiar o de disfrute,
por lo que se valora el precio, variedad de propiedades a ofrecer, calidad y

especialmente localizacién de las mismas.
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e Categoria del consumidor: se puede tratar de consumidores o clientes
potenciales, compradores fieles o fidelizados (aquello que ya han hecho
alguna transaccion o compra con la empresa) o no consumidores.

e Personalidad: La personalidad del cliente tipo del grupo inmobiliario no es
limitativa, se trata de un universo muy amplio y de una necesidad para todos
los perfiles. Es por ello que la comunicacion y el tono con el cual se comunica
la esencia de la marca, debe responder a ese segmento amplio donde entrarian
personas con rasgos de personalidad extrovertida, introvertida, conservadores
o liberales, todos sin distincion.

e Estilo de vida: Describe la forma de ser y el comportamiento de los
compradores en cuanto a sus gustos y preferencias. A través de indicadores
como las actividades que realizan (como gastan su dinero y tiempo), intereses
que puedan tener (lo que consideran mas importante en su entorno) y
opiniones o visiones sobre todo lo que les rodea e incluso sobre ellos mismos.
El buyer persona de Grupo TM, sin embargo, suele ser una persona que dedica
una importante parte de su tiempo a las actividades recreativas, ocio y
diversion, por lo que buscan propiedades vacacionales o que les permita

residir cerca de entornos de su interés.

Finalmente, para definir el pablico objetivo, es decir, la segmentacién de la poblacién
para la cual los productos y servicios fueron disefiados, se toman en cuenta todas las
variables anteriormente descritas y se ubican los rasgos en comun. Aunque como ya se ha
mencionado, el publico objetivo esta abierto al universo de todo aquel que deseo o necesite
comprar, vender o alquilar una propiedad, es importante concentrarse en un segmento
especifico. Para ello, se describe al publico objetivo como: mujeres y hombres, de
cualquier estado civil que deseen adquirir una vivienda en el territorio espafol y con
edades comprendidas entre los 35 y 65 afios independientemente de su nivel

socioecondmico.
Estrategias de marketing

El marketing es fundamental para el desarrollo 6ptimo de todas las operaciones de la

empresa, asi que, partiendo de ese principio se entiende que el objetivo principal de las
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estrategias de marketing es la satisfaccion del cliente, a través de un estudio constante de
sus comportamientos, necesidades, tendencias de consumo y deseos, a la vez que se sigue
muy de cerca los posibles cambios en el mercado. De esta manera, se puede contar con las
herramientas necesarias para crear y forjar ventajas realmente competitivas y
diferenciadoras de la competencia, que generan valor para la audiencia y que, ademas,
acercan méas al cliente a su decision de compra. Finalmente, otro de los objetivos del
marketing, es construir relaciones estrechas y duraderas con los clientes y potenciales

clientes, por lo que las estrategias de comunicacion seran fundamentales para lograr tal fin.

Una vez definida la segmentacién y definidos los objetivos, el siguiente paso sera
alcanzar un posicionamiento que permita ir afianzando a la compafiia en un nicho de
clientes que se vean identificados con la idea de satisfacer sus necesidades con la propuesta
de valor del Grupo TM, se trata de valorar la forma en la que conectamos con ese publico,
a la vez que se le ofrecen servicios que le proporcionen un valor agregado sin que esto

afecte la estabilidad de la empresa.

Ahora bien, para alcanzar los objetivos planteados, se propone una seleccion de
estrategias que tracen en camino a seguir en diferentes medios y direcciones. De acuerdo a

Monferrer (2013), expone que existen distintas tipologias de estrategias marketing a saber:

* Estrategias de crecimiento, cuyo principal objetivo es el crecimiento bien sea en

ventas, penetracion en el mercado o en beneficio, logrado a través de:

e Estrategias de crecimiento intensivo: diversificando las zonas en las que el

grupo inmobiliario tiene presencia.

e Estrategia de crecimiento por diversificacion: ofreciendo productos y

servicios que vayan mas alla de la compra y venta de inmuebles.

e Estrategia de crecimiento por integracion: estableciendo alianzas
estratégicas con compafias asociadas a la industria inmobiliaria, como

logistica, decoracidn, entre otras.

En funcion de la posicion relativa de la empresa frente a la competencia, se proponen

las siguientes estrategias:

46



Estrategia de diferenciacion: Se trata de generar un elemento diferenciador,
gracias a sus servicios rapidos de atencion al cliente y a una comunicacion
fluida con ellos, en la que el cliente se siente atendido correctamente y
ademas se le ofrecen diversas alternativas para la comunicacion. Por otro
lado, al estar ya posicionados como lideres en el mercado, un elemento
fundamental para lograr la diferenciacién sera el enfocado al servicio
posventa. El elemento diferenciador de la posventa se basa en un
acompafiamiento continuo referente a los procesos posteriores al cierre de la
venta del inmueble. En el sector de venta de inmuebles la diferenciacion
permite crear ventajas competitivas ante los competidores, ya que un trato
méas personalizado, mayor conocimiento del mercado y de las
particularidades de los clientes, asi como la calidez humana, empatia por
parte del personal de la empresa hara una diferencia a la hora de tomar una

decision.

Estrategia de precios: Si bien se trata de un segmento del mercado que no
permite mucho margen de maniobra en cuanto a los precios, una buena
estrategia para el posicionamiento, sera el estudio constante de los precios
de la competencia. Con una base de datos actualizada en referencia a precios
y analisis de competidores, sera necesario ajustar los margenes de ganancia
en los inmuebles que asi lo permitan luego de un estudio de factibilidad, para
mantener siempre un precio un poco inferior a los ofrecidos por la
competencia. Es importante destacar que la diferencia de precios debe ser
minima, para no afectar la estructura de costos de la empresa y sobre todo
para no afectar la imagen y prestigio de la compafiia, pues un precio muy
econdmico no solo afecta la parte financiera de la empresa, sino que también
puede sembrar duda respecto a la calidad de las propiedades que se ofrecen

y de las ofertas por ocasion que se presenten.

Estrategia de segmentacion: Se trata de una estrategia de enfoque, que le
permita a la empresa hacer una alta segmentacion de sus clientes y

enfocando los esfuerzos de las camparias de marketing digital y tradicional,
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a nichos muy pequefios y bien delimitados a la vez. De esta manera, se logra
acercarse de manera mas certera a los diversos clientes que componen la
amplia segmentacion de la industria inmobiliaria. Para llevar a cabo esta
estrategia, es recomendable combinarla con una estrategia de precios
enfocada nuevamente, al segmento hiper especifico al cual se quiere apuntar.
Por otro lado, la estrategia de segmentacion permite jugar con diversos
elementos comunicativos, canales y herramientas a la vez dependiendo de
los canales favoritos del pablico al que se intenta alcanzar, de la misma

manera, el lenguaje y enfoque visual pueden cambiar segin la segmentacion.
4.3.2 Puntos fuertes y débiles de la organizacion
Puntos Fuertes

Equipo y sus conocimientos. Se trata de una empresa consolidada a lo largo de sus
afios de gestion que ha logrado desarrollar un equipo de trabajo solido con conocimientos
y definicién de una cultura organizacional efectiva. Asi mismo, mantiene relaciones con
otros &mbitos similares a través de alianzas estratégicas con empresas de bienes raices que
facilitan la penetracion en este mercado a través de interaccion de conocimientos basicos y
especificos de cada uno de sus aliados comerciales. Por ejemplo, las empresas que ofertan
en segundo grado los planes de adquisicion de TM a través de cobro de comisiones, también

han establecido un mercado propio que funciona de manera efectiva.

Asi mismo, y segun la informacion suministrada en el portal web de la empresa, el
equipo esta compuesto por personal especializado. Sin embargo, uno de los elementos a
tomar en consideracion en este punto del analisis de mercado, se refiere a los canales de
marketing sobre todo digital. La empresa ha quedado un poco rezagada en este aspecto
como se demuestra en puntos anteriores, sin embargo, se debe estimar que su fortaleza
indirecta se relaciona al impacto relativamente menor de estos canales en la
comercializacién de inmuebles, pero es una tendencia que disminuye dia a dia, sobre todo
con la inclusion de tecnologias que permiten la visita de los inmuebles ofertados a través
de dispositivos de realidad virtual aumentada. Esto implica que, si bien su personal se
muestra como un punto fuerte, debe ser estimado desde la perspectiva de su mejora en estos

ambitos particulares.
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Otro punto fuerte es su reputacion en el ambito de la comercializacion de viviendas
de segunda ocupacion. Se trata de una empresa con un posicionamiento notable en cuanto
a ventas, aun cuando no en los primeros, pero si en ascenso Yy sobre todo, con una dindmica
positiva que la apunta en este sentido. Su nombre se asocia de inmediato con el negocio
inmobiliario y la oferta turistica lo que representa una clara ventaja de marketing, sobre
todo en lo que a branding se refiere.

Puntos Débiles

Altos costes del sector construccion. Esto limita de alguna manera la oferta porque
se asume que resulta costoso para algunas personas realizar transacciones por viviendas de
segunda ocupacion. Asi mismo, la relacion de directa dependencia con referencia al sector
turismo agrega costes asociados que maximizan el precio e impiden una verdadera oferta

adecuada para un mercado en restriccion.

La empresa se enfoca en una parte del mercado, no a todo el sector que resulta muy
especifico y determinado por variables que la empresa no puede controlar de manera
efectiva, esto implica una merma sustancial en su capacidad de crecimiento en épocas de
crisis. El sector inmobiliario en general asume una relacion de directa proporcionalidad con
el de la construccion que evidentemente se encuentra en una recesion importante mas alla
de las diversas estrategias de recuperacion que lo sefialan como un foco central de interés

por parte del Estado y sus politicas econdémicas.

4.3.3 Cadena de valor

Uno de los mecanismos ideales para la comprension adecuada de la actividad de una
organizacion hace referencia a la presentacion de su cadena de valor. En la misma se refleja
la condicion en la que se realizan actividades puntuales de la empresa y cuales son sus
ventajas competitivas en ambitos concretos. Se trata de establecer los principales aspectos
competitivos a través de una vision panoramica que los interconecte. Al respecto se asumen

ambitos relacionados con:

- Integracién de actividades: las mismas se describen en funcion de cuales se

realizan en la propia empresa y cuales a través de intermediarios y asociados.
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Panorama integral del mercado: se hace referencia al &mbito concreto de
interaccion empresarial, competidores, socios, stakeholders... que pueden
intervenir en sus procesos para optimizarlos o debilitarlos.

Segmento del mercado: es una especificacion del punto anterior, aquellos
elementos con los que se cuenta para comprender el publico objetivo. En este
punto se integran los compradores y el producto ofrecido.

Ambito geografico: hasta donde llega el impulso empresarial y las estrategias

de la organizacion.

Asi mismo, se hace referencia a un conjunto de actividades en las que se destacan las

de carécter primario que se refieren a la interaccion directa con el cliente y como llega el

producto a sus manos, en este caso a su propiedad. En este caso se hace alusion a la logistica

interna, productos terminados y como se presentan. Asi mismo el procesamiento, la

logistica externa el marketing y el servicio postventa. Ademas, se presentan las actividades

de apoyo que incluyen todos aquellos aspectos complementarios que ayudan a que el

producto (inmuebles de ocupacién turistica sean adquiridos).

En este caso, la infraestructura existente, las redes de apoyo, los recursos humanos,

tecnologia aplicada y similar que permiten a la empresa desarrollar su actividad

aprovechando ventajas comparativas. Tomando en consideracion estos factores se puede

considerar los siguientes puntos en la cadena de valor del Grupo Inmobiliario TM:

Cuentan con una logistica empresarial que ha aprendido el negocio a través
de maés de cinco décadas de trabajo continuo. Esto implica al menos a dos
generaciones en un negocio gue se caracteriza por su indole tradicional. A lo
interno, esta empresa logra desarrollar proyectos mediante una dindmica
particular en la que han definido aspectos como situacion de mercado,
conocimiento del mismo, generacion de estrategias para diversificarse y
mantener una oferta consistente en un mercado variable y con una
competencia considerable.

La integracion de sus actividades es notable porque promueven la
construccién y venta de sus inmuebles con asociaciones especificas de capital

propio y bancario. Esto les permite desarrollar dindmicas de informacion
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solidas en las que aprovechan datos de las instituciones financieras que les
facilitan comprender el mercado desde diversos angulos. Asi mismo su oferta
es permanente incluso en épocas de crisis economica como la actual y la
anterior de 2008, lo que demuestra su fortaleza ante determinadas
adversidades. Su respuesta fue la diversificacion y ampliacion del mercado
hacia el exterior.

- En el mercado propiamente dicho han desarrollado una marca reconocible de
inmediato, no solo por clientes potenciales, sino por competencia y
stakeholders. Esto es el producto de su trabajo continGo en mantener y
consolidar su reputacion.

- En el segmento especifico del mercado que trabajan han establecido procesos
de generacion de alternativas para varios grupos de clientes, pero con una
limitacion en cuanto a su alcance. Los leads que definen su arquetipo de
clientes son limitados y su crecimiento es potencialmente negativo en
situaciones criticas como la actual.

- Su base geografica de operaciones es Espafia, pero se han expandido a México
y Brasil, creando un panorama geografico adaptado a sus necesidades de
inversion. Sin embargo, su publico referencial sigue siendo europeo lo que
puede indicar una limitacién en su cadena de valor.

- El marketing es bastante limitado tal como se expone en puntos anteriores,
funcionando basicamente en aspectos clasicos o tradicionales como ofertas
presenciales, visitas, contactos telefénicos y similares.

- El servicio postventa es aceptable aun cuando no se ha establecido un
mecanismo de comprobacion. Esto obedece precisamente a la limitacion del
marketing que realiza que no desarrolla este tipo de estrategias de contacto
posterior. Sin embargo, el producto que ofrecen es muy concreto y eso limita

cualquier desarrollo de atencion posterior.

En el ambito de las actividades secundarias o de apoyo se pueden acotar las siguientes

condiciones:
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- Poseen un capital humano formado a lo largo de muchos afos de experiencia.
Sin embargo, sus estrategias son muy tradicionales, pero igualmente efectivas.

- Cuentan con un disefio de atencion que si bien es tradicional ofrece seguridad.
Recordando que sus clientes fundamentalmente se ubican en una franja de
personas conservadoras, su posicion en este aspecto pareciera ser muy
efectiva.

- En el &mbito concreto de la tecnologia aplicada no se han desarrollado como
una empresa tecnoldgicamente de avanzada. No existen ofertas de recursos
como realidad virtual o fotografia panoramica e inmersiva.

- Cuentan con una red de apoyo excepcional en el sentido de sus operadores
que trabajan conjuntamente con la empresa matriz, siguiendo una linea

tradicional de atencion directa y personalizada en todas sus oficinas.

En resumen, su cadena de valor es efectiva y genera obtencion de objetivos concretos.
Sin embargo, puede mejorar en ambitos concretos como el marketing digital y tecnologia
aplicada, asi como en un nuevo enfoque dirigido a inmuebles compartidos para ampliar su

base de clientes que en este momento es bastante limitada.

4.3.4 Andlisis de recursos

En cuanto al andlisis de recursos los mismos hacen referencia a un conjunto de
elementos de los que la empresa dispone y con los que realiza sus actividades y que pueden

presentarse en funcion de:

- Recursos materiales: dispone de una infraestructura funcional con oficinas en
la ciudad de Alicante. Al ser una empresa inmobiliaria tradicional no requiere
de otras estructuras mas alla de sus oficinas de gestiéon. Los procesos de
financiacion, construccion y optimizacion de productos son realizados por
terceros. Asi mismo poseen una red de atencion personalizada en los propios
inmuebles que generan los ambitos concretos de venta y asistencia al cliente
potencial.

- Recursos humanos: este es un punto relevante. El grupo lo presenta como uno

de sus aspectos mas fuertes con inversion sostenida para mejorar su capital
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humano de manera permanente. Al respecto, cuentan con varios proyectos de
profesionalizacién en el &rea inmobiliaria para sus empleados como Cantera
TM que ubica talento joven para dinamizar sus recursos. Asimismo,
especializacion en areas complementarias como TM agricola, mejoras en
marketing y &mbitos relacionados como informacion financiera y de
construccion. Esto permite que el cliente permanezca completamente
informado en torno a la oferta desde diversas perspectivas.

- Tecnologicos: es uno de sus puntos debiles, las pocas tecnologias aplicadas
en funciones clésicas del marketing limitan sus posibilidades de alcanzar
clientes en segmentos no tradicionales. No utilizan realidad virtual aumentada
0 generacién de nuevas alternativas como la fotografia 360°. Asi mismo, su
pagina web es muy tradicional y no es una experiencia amable con el usuario
lo que puede implicar algunas fallas en el alcance de objetivos. Otro aspecto
es su limitacion en estrategias digitales y aprovechamiento de adelantos como

campafias a través de inteligencia artificial.

En conclusidon, en lo relativo al anlisis de recursos, los mismos han resultado
efectivos desde la perspectiva de su enfoque tradicional del negocio, pero como se establece
en puntos anteriores, la competencia ha comprendido mejor el impacto de las nuevas
tecnologias como aliadas en cuanto a nuevos segmentos de clientes potenciales. Asi mismo,
el recurso humano es muy efectivo y considerado realmente desde una perspectiva integral
que favorece su crecimiento y aporte de valor a la empresa. En cuanto a los recursos
materiales, las caracteristicas del negocio no hacen que este punto resulte realmente
esencial, aun cuando lo han desarrollado de manera bastante efectiva en cuanto a su

posicionamiento al menos en la region costera mediterranea.
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4.3.5 Matriz DAFO

DEBILIDADES

AMENAZAS

Enfoque tradicional del negocio que limita
capacidad de expansion

Promocion de imagen limitada a un
publico objetivo demasiado reducido

Producto costoso que es dificil de colocar
en grupos de clientes diversificados

Tecnologia aplicada limitada y con poca
posibilidad de expansion

Poca diferenciacion con la competencia en
cuanto a su manejo del marketing

Crisis econdmica que limita el acceso a
crédito inmobiliario

Percepcion limitada de las autoridades en
cuanto al impacto real de este tipo de
actividades en la economia, sobre todo en
turismo y construccion.

Competidores numerosos y con
posibilidades de una competencia en
precios que puede desatar una situacion
conflictiva en el largo plazo.

Crisis econdmica generada por pandemia y
guerra en Ucrania que limita la oferta y
demanda de sus productos

Incremento de montos por cuotas para pago
de inmuebles en tasa bancaria

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Mas de 5 décadas en el mercado que le
garantizan posicionamiento efectivo y
conocimiento sobre el mismo.

Equipo de trabajo altamente calificado.

Reputacion empresarial sostenida en el
tiempo

Oferta extendida a otras areas como
agricola, hoteleria y expansion a otros
mercados (México y Brasil)

Negocio fundamentado en una relacion
con el crecimiento de oferta turistica que
en este momento se considera
fundamental en la recuperacion
econdmica

Posibilidades de expansion a otros
segmentos a través de estrategias
agresivas de comercializacion

Existencia de tecnologias
complementarias que permitiran una
relacion directa con clientes, asi como su
interaccion con los inmuebles y sus
posibilidades.

Expansion de la oferta hacia otros
mercados como el asiatico y
norteamericano.

Posicionamiento en medios digitales con
amplias posibilidades de crecimiento en
el futuro inmediato.

Ofertas novedosas en inmuebles en
alquiler, opciones en compartido y resort
entre otros.
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5. Recomendaciones estratégicas a la empresa basadas en el andlisis estratégico

Un aspecto basico de lo observado a lo largo del trabajo se refiere a la incorporacion
de diversos elementos estratégicos que la empresa puede incorporar como base para una
mejora sustancial de su posicionamiento. En primer término, el marketing en general ha
evolucionado hacia una elaboracion cada vez mas digitalizada. Es un entorno en el que
todas las empresas del sector estdn haciendo énfasis, sobre todo por la capacidad de
penetracion en mercados consolidados y en los emergentes, sobre todo en adultos jovenes.
De esta forma, las principales recomendaciones se refieren a integrar algunas estrategias

de marketing digital, asi como otras en &reas més convencionales.

En primer término, el procesamiento de campafias como email marketing o de
captacion a través de bots que la empresa no esta realizando. Esta es una estrategia por la
que si apuesta una parte importante de la competencia y que reduce las posibilidades reales
de TM para integrar nuevos mercados emergentes. Se debe recordar un aspecto
fundamental en este punto y es que la captacion sefialada es una funcién de largo plazo, es
decir, las personas que se motiven en este momento visualizaran sus opciones de compra
en un futuro cercano. Este es un pablico que prefiere los medios digitales, redes sociales e

incluso tecnologias como realidades virtuales aumentadas y similares.

Otro aspecto a recomendar se refiere a la inversién en campafias de ADS y sobre todo
de SEO optimizado. De nuevo la razon es que este es un entorno que aumenta dia a dia su
capacidad de penetracion y la afiliacion de los clientes potenciales de la empresa. Una de
las principales observaciones en torno a la comercializacion realizada por TM es que se
basa en una vision de estabilidad y sobre todo de tradicion, casi familiar. Este es un enfoque
que funcion6é muy bien en tiempos recientes pero que ya se encuentra superado por algunos

mas modernos Yy, sobre todo, digitalizados.

De esta forma, también deberia cambiarse la imagen de la empresa como solida para
hacerla mas amigable y cercana con el publico joven, accediendo a campafias centradas en
las posibilidades de viviendas turisticas que incluso puedan ser adquiridas como espacios
para el teletrabajo y el descanso de los profesionales ademas de una inversion redituable en

funcion de alquileres y tiempos compartidos.
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6. Conclusiones

En lineas generales, un diagnostico situacional debe facilitar la vision general de un
cambio posible o necesario. En este caso, TM Inmobiliaria presenta caracteristicas basicas
que la hacen susceptible de dicha condicion, es decir de mejorar su posicionamiento en
funcién de lo observado a lo largo del anélisis presentado. En este sentido, se trata de una
actividad en la que se han aplicado diversas técnicas para la comprension del problemay
que colaboran en la construccion de un informe que puede ser contrastado y verificado.
Esto implica la adquisicion de una competencia relacionada con el grado en ADE, sobre

todo en funcién de los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera.

El aprendizaje fundamental en este caso, se refiere a la aplicabilidad de dichos
conocimientos en un caso real y a través de la presentacion de datos concretos. En este
sentido, mejorar una empresa en su funcionamiento comercial forma parte esencial de los
aprendizajes adquiridos sobre todo por la utilidad que representara en el ejercicio de la

profesion.

Por otra parte, se han aplicado técnicas de analisis especificas como en el caso de
PESTEL y PORTER con busquedas particulares de datos concretos sobre el entorno
econdmico y social, asi como especificos del mercado inmobiliario y turistico. Estos
procesos se han ejecutado a través de busquedas sistematicas de informacion en fuentes
confiables con datos que suponen un contexto para comprender el funcionamiento de la

empresa TM y sus posibilidades reales de crecimiento.

Asi mismo, se han aplicado conocimientos sobre métricas en el universo digital, que
como se ha mencionado anteriormente constituye la nueva frontera para este tipo de
empresas. Dicho acercamiento ha permitido interactuar con otros contenidos basicos de la
carrera como el funcionamiento de las alternativas en casos como teletrabajo y uso de
herramientas digitales, que se encuentran disponibles y que requieren de aplicacion general
de conocimientos en el area empresarial. De esta forma, la elaboracién del presente informe
colabora en la mejora sustancial de conocimientos tanto tedricos como practicos. Esto
genera habilidades para interactuar con contenidos teoricos y con herramientas de todo tipo
lo que optimiza las posibilidades de comprender una empresa como la analizada y ofrecer

soluciones viables para su optimizacion organizacional.
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