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RESUMEN

Alcanzamos este aporte en la investigacion con el objetivo de describir las
estrategias del marketing inmobiliario que mejora el posicionamiento de la Empresa
Imagina Grupo Inmobiliario, Lima 2020, sumandose a ello la prueba de hipotesis
planteada como las estrategias del marketing inmobiliario mejoraran el posicionamiento
de la Empresa Imagina Grupo Inmobiliario, Lima 2020; todo ello a nivel general. Por lo
tanto, debemosmencionar que el tipo de investigacion consideramos basica, asi también
el nivel de investigacion es de tipo descriptivo correlacional; el método empleado fue
hipotético deductivo; por el lado del disefio de investigacion pudimos desarrollar con
enfoque cuantitativo y de disefio no experimental con cohorte transversal, para el
desarrollo de lainvestigacion se tuvo en cuenta la poblacion de 124 clientes registrados,
de los cuales setrabajé con una muestra representativa de 95 clientes seleccionados
aleatoriamente para participar en la investigacion; a esto se sum¢ el instrumento de recojo
de informacion con dos cuestionarios; para cada una de las variables de estudio con un
total de 29 items,cada uno de los cuestionarios tuvo sus dimensiones respectivas.
Concluido la fase de recoleccion de datos se desarrolld el procesamiento estadistico
llegando a demostrar las hipotesis planteadas tanto a nivel general como especificas, en
la que podemos resaltar que aplicando a un nivel mayor las estrategias de marketing
inmobiliario sera mayor el posicionamiento de la Empresa Imagina Grupo Inmobiliario.
De esta manera, logramos alcanzar un nivel de investigacion de correlacion dejando
como motivo de investigacion alcanzar el nivel aplicativo, el cual llevaria a la empresa a
realizar experimentos que demuestren lo planteado en la investigacion.

Palabras Clave: Estrategias de marketing, posicionamiento, facebook ads,

automatizacion.
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ABSTRACT

We reached this contribution in the research with the aim of describing the real
estate marketing strategies that improve the positioning of the Imagina Grupo
Inmobiliario Company, Lima 2020, adding to this the hypothesis testproposed as the real
estate marketing strategies will improve the positioningof the Company Imagina Grupo
Inmobiliario, Lima 2020; all this at a generallevel. Therefore, we must mention that the
type of research we consider basic, as well as the level of research is descriptive and
correlational; the method used was hypothetical deductive; On the side of the research
design,we were able to develop with a quantitative approach and a non- experimental
design with a cross-sectional cohort, for the development of the research the population
of 124 registered clients was taken into account,of which a representative sample of 95
clients was used. randomly selected to participate in research; To this was added the
instrument for collecting information with two questionnaires; For each of the study
variables with a total of 29 items, each of the questionnaires had its respective
dimensions. Once the data collection phase was concluded, the statistical processing was
developed, demonstrating the hypotheses raised both at a general and specific level, in
which we can highlight that by applying real estate marketing strategies to a higher level,
the positioning of the Imagina GrupoCompany will be greater. Real estate. In this way,
we were able to reach a correlation research level, leaving the application level as the
research motive, which would lead the company to carry out experiments that
demonstrate what was raised in the research. We believe that this small contribution to
research helps to generate new strategies for the company.

Keywords: Marketing strategies, positioning, facebook ads, automation.
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INTRODUCCION

Presentamos este trabajo de investigacion al escenario académico de la
Universidad Nacional Daniel Alcides Carrion, sobre todo a los estudiantes de la Escuela
de Administracion, denominado “Estrategias del marketing inmobiliario para la mejorar
el posicionamiento de la Empresa Imagina Grupo Inmobiliario, Lima 2020”. El cual
consideramos de importancia porque hablar de estrategias del marketing inmobiliario es
entender como el conjunto de estrategias con el objetivo de cumplir primero la captacion
de inmuebles para luego ser vendidos o alquilados y en segundo lugar la captacion de los
clientes potenciales que desean adquirir o alquilar un inmueble, por lo tanto es importante
conocer las estrategias adecuadas, Cuando nos referimos al posicionamiento, en este caso
sobre la marca de la empresa, esta utiliza mecanismos demercadotecnia para que los
clientes tengan una percepcion particular sobre la empresa,fijoAndose de esta manera el
posicionamiento. Sin embargo, con el posicionamiento la empresa busca tener una
posicion distinguida y positiva sobre las opiniones de los clientespotenciales; por lo tanto
este conocimiento ayuda a crear diferentes acciones para la tomade decisiones en la
empresa, esto basado en la mercadotecnia. El posicionamiento también sirve para
medirse con la competencia por lo que se conoce de esta manera lo que los clientes
piensan sobre los competidores y estos resultados permiten tener mejoresestrategias para
seguir existiendo en el mercado.

También damos a conocer que nuestro trabajo de investigacion se divide en cuatro
capitulos, establecidos de acuerdo al reglamento de grados de nuestra Universidad,y
cumpliendo lo dispuesto, dejamos expreso para las manos de los lectores este aporte
significativo en materia del tema escogido, esperando que se de completo agrado y

también esperando las criticas constructivas al mismo.
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1.1.

CAPITULOI
PROBLEMA DE INVESTIGACION

Identificacion y determinacion del problema

A pesar de vivir momentos dificiles en la economia mundial, sin embargo,
en muchos paises existe un crecimiento inmobiliario. Durante el segundo
trimestre del 2020 en los paises como Turquia, Filipinas, Alemania se disparo el
precio de las casas, a pesar de los efectos economicos como resultado de esta
pandemia que vivimos. Segun la firma Global Property Guide, menciona que de
acuerdo al ranking global de aumento en su valor de las viviendas se encuentra
Meéxico ocupando el décimo cuarto lugar a nivel y el primero de América Latina,
Estados Unidos la posicion décimo sexta, este fenomeno se produce cuando sus
proyecciones del Fondo Monetario Internacional mencionan una contraccion
economica global de 4.9% para el 2020, y también por la informacion que se tiene
sobre familias que tienen dificultades para pagar sus deudas tanto de hipotecas

como de alquileres.



Figura 1 Ranking sobre el precio de las viviendas con mayores alzas por
paises.
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Segun la BBC News (2020). Menciona que mientras exista familias que
no pueden pagar sus deudas, otras realizan adquisiciones sobre inversiones en
bienesraices, siendo esto un reflejo de desigualdad social evidente en la crisis
mundial. En toda recesion econdmica existen ganadores y perdedores, mientras
los que tienen trabajo y ahorros pueden aprovechar la adquisicion a tasas de interés
de loscréditos hipotecarios llegaron a niveles bajos histéricamente, siendo motivo
la caida de la tasa de interés para ese impulso en diversos paises. Considerando a
losinversionistas se tiene el principio de "cuanto mas bajas son las tasas de interés
bancarias, mas atractivo se vuelve un bien que genera ingresos", opinion realizada
por el fundador de Global Property Guide, Matthew Montagu Pollock a
BBCMundo. Segun las condiciones actuales de las financieras internacionales,
invertir en una vivienda es mas atractivo que invertir en otros sectores, ya que las
estimaciones indican que el precio de las casas subid en 38 de los 49 mercados

existentes, seglin sus publicaciones estadisticas.



Figura 2 Precio de las viviendas en los paises de América Latina.

Precio de las viviendas en algunos paises de América Latina
Comparacion con el mismo trimestre del afio anterior

Pais Segundo Trimestre 2020
México 5T
Colombia 4,6
Chile 29
Brasil 2,4
Perd -0,1
Fuente: Global Property Guide BaE

Montagu-Pollock menciona que el mercado indica la subida de precios y
al mismo tiempo bajo el volumen global de transacciones, esto significa que se
vende pocas casas, pero a mayor precio, sin embargo, cada pais tiene sus propias
caracteristicas por lo tanto esta regla no se aplica en todas las economias.

Para el caso de los Estados Unidos se tiene que el precio de las viviendas
subid5%, cuando se compara el segundo trimestre de 2020 frente al segundo
trimestre del 2019, creciendo también el volumen de transacciones, ya que en julio
del 2020 se incrementd al 24.7% con respecto junio del mismo afio, esta
informacion menciona la Asociacion Nacional de Corredores de Propiedades.

También debemos mencionar que en algunos paises ha bajado el valor de
losprecios, en los paises europeos tales como Egipto (-17%), Paquistan (-4%),
Puerto Rico(-4) y Malta (-3%); durante el segundo semestre del 2020 tuvieron las
peores caidas en el precio de las viviendas comparado con el mismo semestre del
2019. Por otro lado, a nivel de paises latinoamericanos tenemos al Pert, que tuvo
una baja en el precio de las viviendas durante el segundo trimestre del 2020 en -
0.1%, asi también se considera a Argentina, México, y Brasil en este analisis,
segun los corredores de propiedades consultados por la BBC Mundo menciona
que los precios se mantuvieron mas o menos estables a nivel nacional, dado que

a pesar de la baja en las tasas de interés en otros mercados ha impulsado las
3



compras, en Argentina no sucedid6 porque no hay crédito, porque la mayor
poblacién alquila las viviendas. De esta manera se dice que Argentina no sigue la
tendencia de estos mercados, también debemos tener en cuenta para analizar las
variaciones de los precios dentro de un mismo pais, las tendencias por ciudades
son muy opuestas, por ello podemos concluir que el boom no es igual en todos
los paises, ni tampoco en todas las ciudades.

En el contexto actual, la pandemia del COVID-19 es uno de los mas
grandesretos en los que se ha visto atrapada la sociedad. Es una mezcla de crisis
sanitariay crisis humanitaria, pero también es una crisis econdmica que afecta en
gran medida a la economia global. La rapida expansion del virus ha llevado a los
paisesa tener que decidir y tomar acciones radicales para poder disminuir la
cantidad decasos y evitar que los sistemas de salud colapsen. Entre las medidas de
emergenciadictadas estan: cerrar fronteras, mantener un aislamiento social y llevas
a cabo unacuarentena obligatoria, entre otras.

Esta situacion ha afectado también al mercado inmobiliario. El no poder
seguiradelante con sus proyectos en construccion, o que el publico pueda visitar
sus inmuebles.

Esto también generd el cierre de notarias y diferentes servicios
gubernamentales indispensables para concretar transacciones. A esto hay que

sumarle la menor capacidad adquisitiva de los posibles compradores, el cambio



en sus prioridades de gasto, y la contracciéon de mercados de créditos en
general como el hipotecario, gracias al incremento del riesgo crediticio de las
personas.

Incluso ahora, ya pasado 8 meses del estado de emergencia, sigue
existiendo una elevada incertidumbre acerca de lo que puede pasar si se propaga
el virus y cuales serian las medidas aplicadas en el mercado inmobiliario. Existen
diferenteshipotesis y varias predicciones de expertos, pero debido a la novedad
no hay un andlisis fijo que use datos reales del mercado. Es por eso que hemos
juntado datosimportantes del mercado inmobiliario peruano para que asi tener
una idea mas aterrizada de cual sera el posible destino del rubro.

La Asociacion de Empresas Inmobiliarias del Pert (ASEI) afirma que,
debidoa la extension de la cuarentena obligatoria, para evitar que el virus se
extienda, alsector inmobiliario le tomara entre seis a nueve meses recuperarse,
tiempo variable segiin como se vaya recuperando la economia mundialmente.

También afirman que el sector estaria encontrandose en una situacion
parecidaa la de la crisis financiera global que sucedi6 en el 2008, en la que sucedid
el colapso del mercado inmobiliario en Estados Unidos, en esa época la
recuperacion fue mas rapida gracias al comportamiento de la colocacion de
créditos hipotecarios.

El ASEI considera que la recuperacion comenzard a partir del noveno mes
de este ano y se llegard a ella completamente en los inicios del cuarto trimestre
del 2020. Creen que eso se logrard debido a la gran demanda inmobiliaria (mas
de 300,000 hogares en Lima Metropolitana), esto permitiria que se dé una
recuperacion en menos tiempo que en la de la crisis del 2008, teniendo en cuenta

que la crisis actual no se debe a un problema de la economia en si, sino a un



elemento externo y temporal. También cree que el crecimiento de las ventas de
este afio se reducira por un tiempo entre 5% a 10%, comparandolo al 14.5% que
se tenia proyectado para el 2020. Es asi que se lograria una oferta de 16,000
viviendas en Lima Metropolitana y Callao.

Esta enfocado en el mercado de Departamentos en Venta y Alquiler en
Lima Metropolitana, para conseguirlo la empresa Imagina Grupo Inmobiliario ha
procesado, limpiado y analizado informacioén de mas de 12 mil anuncios durante
Febrero y Marzo del presente afio, los ha conseguido de los principales portales
inmobiliarios del Pert como Urbania, Adondevivir y OLX, luego compard los
cambios mas importantes que se podian apreciar entre los anuncios con respecto
de un mes al otro. Buscan que este andlisis ayude a lograr una mejor comprension
del impacto del COVID-19 en el mercado inmobiliario peruano y sea util al
momento de tomardecisiones. Sobre los departamentos en Venta se tiene
algunas caracteristicascomo la contraccion en la cantidad de anuncios: Hubo una
disminucion del 36%en el total de anuncios durante un sélo mes. posiblemente
se debe a dos factores:La dificultad de los agentes inmobiliarios para captar
inmuebles en consecuencia de la cuarentena obligatoria. Tener que aplazar la
decision de ofrecer inmuebles de parte de los propietarios dado el contexto de
incertidumbre.

La disminucion en el Precio USD: Se puede observar que el precio por
metrocuadrado disminuyd en un porcentaje de 4.1%. Esto es en consecuencia
probablemente de la combinacion de dos factores, los que serian un ajuste rapido
de la oferta frente a posibles nuevos cambios en la demanda, y un ajuste de los
precios que tenian el valor en ddlares por el aumento del tipo de cambio en un

periodo corto de tiempo (el valor del délar terminando febrero era de 3.39 mientras
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que a mediados de Marzo lleg6 hasta 3.55).

Por otro lado, los diferentes cambios segiin inmuebles: Cabe resaltar que
los efectos de la coyuntura no son iguales para todos los departamentos, ya que
algunos tipos de inmuebles no se han visto afectados por ninguna variacion muy
importante de precios, incluso a llegando a registrar pequefios aumentos. Sin
embargo, la mayoria de inmuebles registraron una baja en sus precios, entre los
que los registraron destacan inmuebles de tres habitaciones con un porcentaje de
disminucién de 3.7%, inmuebles con una medida menor de 50m2 con un
porcentaje de disminucion de 11.7%, e inmuebles con més de 20 afios de haberse
construidos con un porcentaje de disminucion de 14.0%.

Diferencias segun la ubicacion de los inmuebles: Después de un analisis
de lasmés importantes zonas de Lima Metropolitana segln la clasificacion de la
Asociacion de Empresas Inmobiliarias del Peru (ASEI), las propiedades ubicadas
en Lima Top no han registrado mucha variacion en sus precios, teniendo solo un
porcentaje de variacion de s6lo 0.1%. Mientras que las zonas de Lima Moderna,
Lima Este, Lima Norte y Lima Sur mostraron grandes disminuciones en sus
precios llegando a tener un porcentaje de disminucion entre -3% a -10%. Mientras
que Lima Centro mostré un sorpresivo aumento con un porcentaje de 8.4%,
debido en mayor parte a los anuncios de proyectos inmobiliarios que se han
publicado especificamente entre la primera y segunda semana de marzo, justo
antes de la cuarentena obligatoria.

Sin embargo, tenemos la otra alternativa departamentos en alquiler, la
cual aumento en el nimero de anuncios: Ha aumentado la cantidad de anuncios
en un porcentaje de 7% con relacion al mes pasado debido a los cambios en la

politica,venta y demanda de los inmuebles, un dato sorpresivo ya que el turismo
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y los viajes de profesionales de corta duracion han bajado, pero los alquileres de
larga duracion estan en aumento. Asi también la moderada disminucion en el
Precio USD por m2: En general la mediana del precio para el total de anuncios
disminuyoen un porcentaje en 2.1%. En el caso de la oferta de Venta, esta
disminucién de los precios de Alquiler tal vez sea en consecuencia a la
combinacion de dos factores, estos son un rapido ajuste de la oferta frente a una
probable menor demanda, y un ajuste de las propiedades con precios en dodlares
gracias al cambiode precios en el ddlar.

Seglin las caracteristicas de los inmuebles: No todos los departamentos
han sufrido de la misma forma los efectos de la coyuntura. Algunos inmuebles no
hansido afectados de una forma drastica en sus precios, logrando incluso registrar
ciertos aumentos. Cabe resaltar que lo comun era registrar fuertes disminuciones
con tendencias a la baja en sus precios, entre ellos los que han sido més afectados
son los departamentos de 1 y 2 habitaciones con un porcentaje de disminucioén
entre -4% y -5.4%, también los departamentos con un metraje entre 50 y 200
metros cuadrados se han visto afectados con un porcentaje de disminucién entre -
4.7% y -5.7%, y los departamentos con mas de 20 afios de construccion se han
visto afectados con un porcentaje de disminucion de 10.5%.

Seglin la ubicacion de los inmuebles: Después de un analisis de las mas
importantes zonas de Lima Metropolitana segn la clasificacion de la Asociacion
de Empresas Inmobiliarias del Perti (ASEI), los inmuebles ubicados en todas las
zonas de Lima excepto las de Lima Centro y Lima Norte, no mostraron casi
variacion en sus precios. Mientras que, Lima Centro y Lima Norte registraron
fuertes disminuciones en sus precios en un rango porcentual entre -8% y -15%.

Imagina Grupo Inmobiliario es una empresa dindmica e innovadora que



trabajacon los mejores profesionales del mercado, lo que se ve traducido en una
excelente relacion precio — calidad. Tenemos como prioridad satisfacer las
necesidades de nuestros clientes entregando soluciones confiables, disefios
creativos con acabados de primera y adecuada distribucion del espacio. Los
proyectos inmobiliarios estan pensados y elaborados segun las necesidades de las
personas obteniendo un producto completo para mejorar su calidad de vida.
Somos una empresa confiable, con altos estandares de calidad. Tenemos
proyectos en las mejores zonas de Lima, entregando plusvalia y proyeccion, que
nos asegura una rentabilidad, por sobre el mercado. Imagina Grupo Inmobiliario,
es una empresa lider del sector con mas de 6,700 viviendas en 54 proyectos
entregados y mas de 4,680 viviendas en venta.

Imagina Perti es un Grupo Inmobiliario que nace en el afio 2004 cuya
propiedadpertenece a inversionistas que cuentan con gran experiencia en el sector
inmobiliario en Pertl y en otros paises de América como Estados Unidos y Chile,
cuya mision es “En imagina nos encargamos de entregar a las personas y sus
familias la mejor solucion habitacional a través de todos nuestros proyectos, de
manera de mejorar su calidad de vida. Para lograr esto trabajamos con los mejores
profesionales del mercado, entregamos viviendas cuya relacion precio-calidad es
Optima y nos preocupamos constantemente de ser pioneros, adelantdndonos a las
necesidades de nuestros clientes y anticipAndonos a las tendencias del mercado”.
Como también su vision es mantenernos como una de las Inmobiliarias mas
importantes del pais. Cumplir cabalmente nuestra Mision, preocupandonos de
nuestros clientes tanto en la concepcidn de nuestros productos como durante todo
el proceso de compra, incluida la postventa.

La empresa Imagina Grupo Inmobiliario menciona que desde sus inicios
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1.2.

y hasta la actualidad, no previé ningtn plan de mercadeo para comercializar sus
proyectos inmobiliarios, siendo un factor que resta competitividad y
posicionamiento en el mercado puesto que Cohen (2018), considera que “todas
las empresas necesitan del marketing para tener éxito, y la clave de tal enfoque se
encuentra en el plan de marketing como también en las estrategias de marketing
inmobiliario”. Dicho en otras palabras, hasta el presente no se ha otorgado al tema
la debida relevancia, omitiendo la significacion del respectivo plan como recurso
fundamental previo a una inversion, al lanzamiento de un producto, como es el
caso actual, puesto que el reto que hoy enfrenta la empresa es un nuevo proyecto
inmobiliario de vivienda con unas complejidades superiores, debido a que el
tamafio del proyecto a comenzar supera en cifras de unidades de vivienda en 8
veces los realizados con anterioridad por la misma empresa. Es pertinente
entonces, apuntar que “Es un arte de mercadear, cuando se toma las decisiones de
la comercializacion, pero es preciso tener formalidad y asi como con el plan de
negocios, el empresario debe dedicar buenas horas a dejar un documento escrito
de su plan de mercadeo” (Sena, 2017, p.3). Es por ello que motivados por conocer
sobre las estrategias del marketing inmobiliario presentamos nuestra investigacion
para la generacion de un nuevo aprendizaje y difusion del mismo en nuestra
realidad en la fase de recuperacion de los negocios buscando mejorar el
posicionamiento de la empresa en el futuro préximo.
Delimitacion de la investigacion

Presentamos las siguientes delimitaciones para el trabajo de investigacion.

Delimitacion espacial. — Esta investigacion fue realizada en la empresa
ImaginaGrupo Inmobiliario, ubicado las oficinas centrales en la ciudad de Lima.

Delimitacion temporal. — La investigacion se llevd a cabo entre los
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1.3.

meses dejulio a diciembre del 2020.

Delimitacion social. — La investigacion fue dirigida a los potenciales
clientes considerados en el PEA 2019 y clientes que pertenecen a la Empresa
Imagina Grupo Inmobiliario para medir la percepcion que tienen sobre las
estrategias del marketing inmobiliario y también considerar su posicionamiento
de la empresa en la mente del consumidor.

Delimitacion conceptual. -

Segun Peris R. (2020) menciona que el marketing inmobiliario tiene unas
estrategias cuyo objetivo es cumplir: con la captacion de inmuebles para ser
vendidas o alquiladas posteriormente, y captar clientes potenciales quienes desean
comprar o alquiler dichos inmuebles.

Para Scott (2002) considera que el posicionamiento de una marca no es
sOlo pensar en ella, sino también como una tactica del marketing fijandose en la
mentedel consumidor a través de las redes sociales y catalogos electronicos de
manera constante para que el consumidor genere su expectativa.

Formulacion del problema
1.3.1. Problema general

(Cuales son las estrategias del marketing inmobiliario para mejorar
el posicionamiento de la Empresa Imagina Grupo Inmobiliario, Lima 20207
1.3.2. Problemas especificos

a) ¢De qué manera el Facebook Ads ayuda a mejorar el posicionamiento

de la Empresa Imagina Grupo Inmobiliario, Lima 20207.

b) (Como la automatizacion del marketing ayuda a mejorar el

posicionamiento de la Empresa Imagina Grupo Inmobiliario, Lima

2020?.

11



1.4.

1.5.

c) ¢De qué manera el marketing de contenidos para hipersegmentos
ayudaa mejorar el posicionamiento de la Empresa Imagina Grupo
Inmobiliario, Lima 2020?

Formulacion de objetivos
1.4.1. Objetivo general
Describir las estrategias del marketing inmobiliario que mejora el
posicionamiento de la Empresa Imagina Grupo Inmobiliario, Lima 2020.
1.4.2. Objetivos especificos

a) Identificar de qué manera el Facebook Ads ayuda a mejorar el
posicionamiento de la Empresa Imagina Grupo Inmobiliario, Lima
2020.

b) Describir como la automatizacion del marketing ayuda a mejorar el
posicionamiento de la Empresa Imagina Grupo Inmobiliario, Lima
2020.

c) Describir la manera que el marketing de contenidos para
hipersegmentos ayuda a mejorar el posicionamiento de la Empresa
Imagina Grupo Inmobiliario, Lima 2020

Justificacion de la investigacion

En este trabajo de investigacion justificamos su desarrollo porque
permitird comprender la influencia que tiene el marketing inmobiliario ya que
son estrategias y tacticas empleadas para lograr el posicionamiento y venta de los
inmuebles, entendiéndose que es importante considerar la oferta de valor, siendo
esta generada de las caracteristicas y beneficios del bien.

Alcanzamos una estrategia teorica para comprender que el

posicionamiento esinfluenciado por el marketing inmobiliario por lo menos eso
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1.6.

sucede en la empresadonde se llevo el estudio.

Ademas, podemos mencionar que el marketing inmobiliario es la
aplicacionde los principios de la mercadotecnia aplicados al posicionamiento y
también de los productos inmobiliarios. Se entiende que el marketing
inmobiliario es un conjunto de herramientas y procesos, desde la percepcion de
los clientes se generan relaciones durables y rentables entre clientes
inmobiliarios.

Los aspectos que cubre el marketing inmobiliario son: los procesos de
posicionamiento de marca de empresas constructoras; procesos de
posicionamiento de marca y venta de proyectos inmobiliarios; Procesos de venta
o arrendamientos de inmuebles.

Nuestro trabajo consideramos que se justifica de manera préctica porque
permitird al sector de construccidon generar nuevas estrategias basadas en la
demostracion de esta influencia sobre el posicionamiento en el consumidor final.
Limitaciones de la investigacion

Podemos mencionar que una de las principales limitaciones con que se
cuentaes la poca bibliografia fisica respecto al tema, sin embargo, las fuentes
electronicashan permitido hacer un diagnostico de mucha informacion que existe

y como resultado de ella podemos desarrollar el trabajo de investigacion
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2.1.

CAPITULO I
MARCO TEORICO
Antecedentes de estudio

Los antecedentes que consideramos para esta investigacion son
internacionalesy nacionales, estos servirdn para reforzar los conocimientos sobre
el tema tratado.

Internacionales:

Seglin Palacio V. (2018), en su trabajo de investigacion sefialo como
objetivo el desarrollo de un modelo de marketing experiencial, empleo la
metodologia con disefio de investigacion a nivel longitudinal, con tipo
investigacion aplicada; el instrumento utilizado en esta investigacion fue un
cuestionario con la técnica de la encuesta, para la recoleccion de los datos empleo
la herramienta Google forms, la muestra empleada para esta investigacion fue de
97 clientes de la empresa Marketinginmobiliario, que pertenecen a la generacion
X y radicando en la ciudad de Bogota.Finalmente arribo al siguiente resultado
desarrollo un modelo de marketing experiencial en plataformas digitales para la

inmobiliaria, mejorando la capacidad comercializadora de las empresas
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inmobiliarias en el mercado actual.

Calderon, B. C. (2004). En su articulo, hace mencion la descripcion que
desde inicios de este siglo muchas empresas inmobiliarias, promotores como
también los constructores modificaron sus estrategias tradicionales con el objeto
de crecer en tamafio y competir en territorios nuevos. Diversificando el negocio
e invirtiendo en el exterior. Desde finales del siglo XX las empresas inmobiliarias
— promotores y constructores- han modificado sus tradicionales estrategias con
objeto de ganar tamafo para poder competir en nuevos territorios, diversificando
las areas de negocio o invirtiendo en el exterior. Esto llevd a reforzar el
posicionamiento monopolistico haciendo muy dificil el acceso a la ciudad, de esta
manera aleadas con las instituciones publicas, siendo incapaces de controlar esta
situacion. Los cambios quese presentaron a través de las politicas publicas
urbanas llevo al fomento de la competitividad desarrollando estrategias orientas
a la promocion de la economia local aliada al capital privado.

Merodio, J. (2017). En su articulo menciona entre ellas tenemos pasar un
usuario ano6nimo de tu web a un potencial cliente, enseguida planificar las
estrategias necesarias para generar expectativa emocional, estas son: analizar la
estrategia emocional de tus competidores, desarrolla una estrategia de contenido
emocional, crear un DAFO emocional, testeo, siendo estos cuatro pasos
importantespara generar expectativa en los consumidores.

Nacionales:

Carpio Carpio, S. M. (2017). En su trabajo de investigacioén propuso como
objetivo aplicar diversas estrategias del marketing tradicional y moderno con el
fin de incrementar las ventas en el lugar de estudio. Empleo la metodologia de

investigacion de tipo proyectiva con disefo trasversal, con enfoque mixto
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holistico (cuanti-cualitativo), la muestra empleada para este trabajo de
investigacion fue de 30 personas; los instrumentos empleados fueron
cuestionarios y guia de entrevistas a expertos. Finalmente, los resultados
encontrados hacen conocer que gran parte de laspersonas compran un terreno con
la finalidad de construir una vivienda, esto demostré que los informantes en su
totalidad no son propietarios de los inmuebles, haciendo notar un nuevo problema
cual es la publicidad expuesta no tiene enfoque familiar pues prima el
financiamiento que ofrecen, también se observd no existen canales de
comunicacion tales como redes sociales entre los clientes y la inmobiliaria.

Del Valle Roeder, M. F., Guillén Huamancaja, L. R., Muroya Lei, M., &
QuinoSullca, S. L. (2019). Los investigadores sefialan como objetivo analizar el
impacto en ventas que puede generar Facebook como herramienta y ser parte de
la estrategiadigital. La metodologia utilizada fue con enfoque mixto, tanto
cuantitativo como cualitativo, ademas emplearon el nivel de investigacion causal
correlacional, la muestra en su estudio estuvo constituidas por 109 clientes; los
instrumentos empleados fueron cuestionarios con 19 preguntas y entrevistas,
finalmente los resultados encontrados fueron que las empresas inmobiliarias que
so6lo utilizan el Facebook como estrategia de Marketing digital no genera mayor
proporcion de ventas, sin embargo si ayuda a generar mas visitas en las tiendas
siendo nuevosclientes potenciales que cerraran con la compra de los bienes
inmuebles.

Bustamante Aquino, W. E. (2017). En su trabajo de investigacion trazo
como objetivo determinar la relacion entre las estrategias de marketing con la
mejora de la productividad de la empresa, la muestra empleada fue 30

trabajadores, se utilizd uncuestionario como instrumento para el recojo de datos,
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los resultados encontrados demuestran que existe una relaciéon positiva y
significativamente entre el marketingestratégico y la productividad de la empresa.

Zapata S., E. D. (2020). En su trabajo de investigacion propuso como
objetivo de investigacion proponer estrategias de marketing digital para mejorar
el posicionamiento del mercado de la inmobiliaria Laredo, La Victoria Chiclayo.
El estudio cuenta con una muestra de 70 clientes, la metodologia empleada fue
de tipoproyectivo con enfoque mixto, los instrumentos empleados fueron una
entrevista dirigida al gerente; y un cuestionario dirigida a lo clientes; el resultado al
que llegaronque el posicionamiento en el mercado de Proyectos Inmobiliarios
Laredo tienen unaconsideracion de regular en el 61,4% porque manifiesta que
los clientes no siente seguridad en el establecimiento de la empresa y asi también
estan inconformes con la atencidon que reciben; también consideran que las
estrategias de marketing que aplica la empresa no son adecuadas porque no mide
los resultados que requieren.

Almonacid P., L. F., & Herrera G., A. A. (2015); en su trabajo de
investigacionmuestra como objetivo, conocer la influencia del marketing digital
en el posicionamiento de la empresa MCH Grupo Inmobiliario S.A.C, la muestra
elegidafue de 157 clientes registrados en la empresa; el disefio que utilizo6 es cuasi
experimental ya que fueron analizadas después de haber aplicado las estrategias
de marketing, se aplicd un cuestionario que ayud6 a conocer su decision de
compra, opinién hacia el producto, compra y manejo de redes sociales; los
resultados que obtuvieron hizo que la aplicacion de las estrategias de marketing
digital logrard unmejor posicionamiento en el mercado llegando a ocupar el 2°

lugar en el mercadocon una ocupacion del 13%.
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2.2

Bases teoricas - cientificas

2.2.1. Estrategias del Marketing Inmobiliario

Segun Silva, C. A., Trejos, E. C., & Varela, P. D. M. (2010). Las estrategias
del marketing inmobiliario es un proceso racional que se sigue para lograr el
objetivo en el marketing para inmobiliarias, quizas el conjunto de estrategias
tenga un mismo objetivo, pero alcanzarlos seran de diferentes formas o maneras,
es decir no se puede conseguir lo mismo con publicidadinmobiliaria que con una
estrategia de marketing de contenidos, ambas tienen el objetivo de cerrar
contratos de alquiler sin embargo son acciones muy diferentes. Ademas de los
objetivos claros se debe tener en cuenta lossiguiente:

- El Publico objetivo.- Es importante saber a quién te diriges en el momento
que lanzas tu campatfia de estrategia.

- Propuesta de valor. - Consiste en simbolizar lo que tu marca o productotiene
que ofrecer a diferencia de la competencia. Esto es importante porque
materializa muchas decisiones en el momento de adquiri un producto.

Acciones de marketing para una inmobiliaria.

Definidos las estrategias a seguir podemos entonces disefiar las acciones
que nos llevara a alcanzar los objetivos trazados en el marketing de una
inmobiliaria. Por lo que decimos que cualquier estrategia pretende aumentarlas
ventas de la empresa de manera directa o indirecta. Entre las acciones que se
puede utilizar son la el patrocinio de algin evento, y para ser conocida la
inmobiliaria deberia tener un blog inmobiliario.

Existe una diferencia sustancial entre las estrategias de marketing para
unainmobiliaria porque estas se encuentran por encima de las acciones que se

refiere a saber a donde dirigirse y como alcanzar los objetivos. A todo esto se
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suma los canales de marketing para inmobiliarias, por ello se tiene a las redes
sociales para inmobiliarias, como canales de marketing entre ellas setiene la
television o la radio. Por ello a pesar de elegir un distinto canal se puede tener
para cada uno de ellos una técnica diferente. Si tomamos comoejemplo en
Facebook, se puede utilizar diversas técnicas tales como publicar una vez al dia
sin saturar la comunicacion o cuando el cliente descubre tu existencia. Entonces
lo correcto que debemos hacer es crear una comunidad muy fuerte para ganarnos
su confianza y con contenidos dealto valor, todo esto va acompafiado de un
presupuesto disponible, porque no es lo mismo una cuila radiofénica que un
anuncio en prensa. Por lo mismo la eleccion de canales donde se implementaran
las acciones de marketing es precedida por la ubicacion de la audiencia objetivo
y el presupuesto mencionado.

Las actividades destinadas a la promocioén de un producto o marca se
denominan estrategias del marketing inmobiliario, para grandescorporaciones
estas se pueden dividir en varias secciones tales como el mundo offline, aquellas
que son desarrolladas fuera del internet, tales comolos anuncios publicitarios en
revistas o spots de television. Pro el lado del marketing inmobiliario online, se
basa desde la publicidad hasta las acciones desarrolladas para crear contenidos
sobre la marca.

Estrategias de Marketing inmobiliario offline

Entre tantas podemos mencionar que, si creamos un video de marketing
inmobiliario promocional para tu marca, y es reproducida en un evento como
convenciones, patrocinios deportivos, acciones de relacionespublicas, publicidad

en medios, telemarketing inmobiliario.
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Estrategias de Marketing digital para inmobiliarias

Velazquez, J. R. (2019). En su trabajo de investigaciéon describe las
diversas opciones para plantear estrategias de marketing digital para
inmobiliarias,surgiendo nuevas formas de hacer las cosas. Entre ellas tenemos:
Publicidad inmobiliaria; siendo conocida como la publicidad online, entreellas
se tiene el Google Adwords para inmobiliarias, medios decomunicacion, portales
inmobiliarios.

Marketing de contenidos para inmobiliarias; es una alternativa a la
publicidad, esta técnica consiste en atraer a los clientes de la marca con
contenidos que sea de su interés y solucionando sus problemas, esta es
representada en un blog donde la empresa crea y difunde contenidos de forma
regular, para ello también se aplica diferentes formatos tradicionalescomo son los
logs, ebooks, infografias, imagenes, videos; todo esto se aplicabajo una web
inmobiliaria.

Redes sociales para inmobiliarias; son consideradas como un canal de
distribucion més que un canal de contenidos, se corre el riesgo que si en algun
momento se cambia el algoritmo de la red social de turno puede quedarse sin
comunidad. Por ello es mejor que el dominio, los contenidos ypuedas controlar
todo lo que dice su publicidad.

Email marketing inmobiliario; entre otras alternativas tenemos al email
marketing, considerado como una estrategia mas rentable por su bajo costo.
Dimensiones del Marketing Inmobiliario

Segun Sala O. (10 de enero del 2017), las tendencias de marketing son
impredecibles para esta nueva etapa que empezamos a Vivir, en vista que no

podemos asignar recursos con precision e inteligencia, ya que los tiempos estan
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cambiando constantemente, por ello tenemos que las demandas del mercado
generaran nuevas estrategias.
Realidad virtual y 3-D

Desde el afio 2016 hasta esta temporada, la realidad virtual tiene mayor
preferencia, es importante porque este tipo de herramientas porque brinda la
sensacion de espacialidad que ofrecen, ya que permite hacer visitas en unpiso
como si estuvieras alli, permitiendo ahorrar tiempo y desplazamientopara ambos
casos al comprador como al agente; porque el comprador puedeacceder a muchas
viviendas en menos tiempo gracias a la alta calidad de los videos HD y las
panoramicas 360°; para el agente es mejor porque soloatenderd a los clientes que
se encuentren decididos a comprar, también debemos tomar en cuenta al
propietario a quién estas herramientas ahorra visitas innecesarias y una
disminucién en el plazo de venta.

El acceso a estas herramientas es a través de aplicaciones moviles de facil
uso tale s como Immoviewer, Matterport o Realistico y muchas mas.

Podemos concluir que, en nuestro pais, el mercado ha recepcionado de
buena manera la realidad virtual y las tecnologias 3-D.
Facebook Ads

La naturaleza de los negocios inmobiliarios siempre serd de manera fisica,
puesto que la transaccion necesita que las personas puedan verse y confiar entre
si, sin embargo, la revolucion digital genera nuevas formas de consumo
abocando a que muchas fases del proceso seran cada vez mas digitales. Por ello
mencionamos esta frase “renovar o morir”, en vista que se tiene el nimero de
suscriptores en Linkedin a 259 millones, en twtts 6,000 por segundo; Youtube

subida de videos 144,000 horas, en Facebook4750 millones de posts diarios y
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podemos seguir con las demads redes, por ello s6lo nos queda tomar una de las
opciones ya mencionadas. Consideramos que del abanico de plataformas digitales
existentes, Facebook es considerada como la opcién de ingreso a esta
transformaciondigital de parte de las agencias inmobiliarias, ya que de amnera
personal esuna opcién masiva de preferencia y de familiaridad con la plataforma
haciendo un camino muy sencillo para su dominio. La opinion de los Gurusdel
marketing Gary Vaynerchuk (@garyvee) y Tom Ferry (@tomferry) expresa que
es una era dorada de los anuncios en Facebook, por lo que muchas agencias
inmobiliarias norteamericanas combinan campafias en Google Adwords y
Facebook Ads para conseguir leads (guias). Cabe destacar que una campana
idéntica en ambos sistemas no ofrece el mismo rendimiento, pues el consumo en
Google es el de buscar datos y enFacebook es el de conversar.

Para Grant Findlay-Shirras, Facebook Ads serd mas caro y no muy
rentable para los Estados Unidos, debido a que estds herramientas deben
evolucionarconstante, para seguir siendo atractivas para las empresas de las que
viven.Hallar més cuentas publicitarias sea posible, va a disminuir la rentabilidad
de las campanas obligando a estas plataformas a innovarse constantementede las
herramientas y volver a empezar en este ciclo. A pesar ello,recomienda este autor
que las agencias deben invertir en Facebook Ads, sin dejar de lado nuevas
plataformas que a principios no seran rentables, pero en las siguientes campafias
si serd, finalmente concluye que ser primeros enrecorrer nuevos horizontes genera
una curva de aprendizaje permitird ser primeros y estos sera importante. En
Espana, existe muchas agenciasinvirtiendo en publicidad de este tipo, y toma
como la mejor alternativa la inversion en Facebook Ads. Considerando una mejor

alternativa para obtener los leads, para ello es importante hacer buena
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segmentacion, ser creativos y dirigirse a landing pages adecuados, monitoreando
los distintosanuncios constantemente.
Automatizacion del marketing

Segiin RD Statio Resoucers (s.f) en su ebook “La automatizaciéon de
Marketing”, cuyo significado se basa en entender y actuar de manera
personalizada y escalable con los clientes que interactiian con tu organizacion en
los varios canales en linea; esta estrategia es importante en los mercados mas
maduros de Marketing Digital. Ya que ayuda a comprender el interés del Lead y
su etapa de compra, brindado toda la informacion que se necesita.

Varias empresas comprendieron la importancia de la estrategia y
decidieronen la Automatizacion del Marketing, construyendo su presencia digital
y produciendo mucho contenido, sin embargo tuvieron un problemas mayor de
lo que esperaban y esto fue, encontrar formas de gestionar y extraer al maximo
potencial de un nimero muy alto de Leads. Incrementar el nimerode vendedores
no tiene sentido con la proporcion de Leads creciente, ya que estos Leads
normalmente varian demasiado en las compras y en el potencialde adquisicion del
producto servicio. Por ello, es necesario una inteligencia mayor para tener el logro
de manera efectiva a gran escala, haciendo que los Leads adelanten en su proceso,
sin que el vendedor se contacte apoyandopara cada etapa, esto lo hace el marketing
automatizado. Se considera comolos modelos méas sencillos de relacion: el Email
Marketing tradicional o incluso las redes sociales cuya solucion fue viable y
eficiente para el problema. El tema de Automatizacion del Marketing se
encuentra presentecon mayor frecuencia en los departamento de marketing de las
empresas. Entendiéndose que la practica de esta estrategia no es difundida con

fuerza, siendo una gran oportunidad para quienes empiezan siendo mucho mas
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facil destacarse cuando la competencia no utiliza todavia.

Retargeting relevante para mejorar la conversion

Segin Boada N. (2020), en su blog de Marketing digital sefiala que el
retargeting es conocido como el “remarketing”, porque asi lo llama Googleen su
plataforma publicitaria, siendo conocido también como la técnica delmarketing
digital, porque se basa en volver a impactar con publicidad a usuarios ya
interactuaron la marca, sin embargo, no solo funciona con clientes que ya
visitaron nuestro sitio web, también podemos hacer remarketing con los clientes
que abrieron nuestros emails.

Los impactos pueden producirse por diferentes canales tales como:
Publicidad de display. Sucede cuando el usuario visita ciertas web, observabanner
de nuestra marca, con mensajes personalizados sobre los productoso servicios de
interés del usuario.

Anuncios en redes sociales. Estas pueden ser colocadas en las interfaces
depublicidad en redes sociales, por ejemplo, Facebook Ads, que utiliza
informacion de los usuarios registrados, para dirigir a los usuarios quehayan
interactuado con la marca.

Email marketing. Utilizando por ejemplo los maillings personalizados
parausuarios que dejaron una compra a medias.

Para diversas marcas, esta estrategia presenta varias ventajas:

v' Obtiene ROI alto, porque las campafias son dirigidas a una audiencia
selectiva pero muy interesada, segun las fuentes e retornode la inversion de
estas campaias se encuentra en promedio de 300%.

v' El realizar un branding muy especifico, ya que ahondamos en el

conocimiento de marca de usuarios que ya estuvieron en contacto con
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nosotros.

v' Mayores posibilidades de segmentacion, ya que podemos orientar los
anuncios de acuerdo al comportamiento de los usuarios especificos.

v Asistencia en todo el proceso del embudo de conversidn, porque seimpacta
a los usuarios repetidas veces a los largo de su trayecto.

Para que funcione de manera correcta el retargeting se debe configurar
biendos elementos: las cookies y las listas. Los cookies son informaciones
pequefias enviadas por un sitio web y almacenadas en el navegador del usuario,
para que luego el sitio web consulte previa a su actividad.

Cuando se almacena en el navegador genera muchas limitaciones que
impiden tener toda la informacién sobre el usuario, ya que puede usar diversos
navegadores o muchos usuarios comparten el mismo que alterne entre ordenador
de escritorio o movil o que borren las cookies porque asi prefieren. Pues en la
actualidad se esta superando esta dificultas y perite unapublicidad que funcione en
cualquier dispositivo.

De otra manera las listas retargeting son listas de usuarios clasificados de
acuerdo a su comportamiento. Podemos mencionar como ejemplo, se puede tener
listas para usuarios que observaron alguna pagina web dentro de los 30 dias
ultimos, pasaron X tiempo en la web, o que hayan completado algun formulario,
quiza realizaron una visita alguna pagina web, porque segun estas listas se podra
segmentar y afinar mas nuestra estrategia de remarketing.

Marketing de contenidos para hipersegmentos

Segun Toledo M. (2020). El marketing de contenidos es considerado

comouna técnica basada en crear, publicar y compartir los contenidos de interés

paratu cliente ideal.

25



Entonces explicamos los requisitos principales para iniciar una estrategia
decontenidos valida: Definir bien el buyer persona (cliente ideal) al que te
dirigiras. Maquetar los conocimientos que quieres transmitir al piblico objetivo
en diversos formatos: articulos de blog, guias descargables, videotutoriales,
podcasts, infografias, etc.

Con esta técnica se puede trabajar todo el ciclo de compra de los usuarios,
conocer el proceso del cliente desde que se genera una necesidad hasta realizar la
compra del producto o servicio y luego ser solucionada.

Es importante despertar su interés con la informacion perfecta en el
momento adecuado. Para ello se necesitara diversos contenidos para responder a
las dudas de tu cliente ideal, en cualquiera de sus fases en el ciclo de compra.
Entre los contenidos mencionaremos a los siguientes:

Creando tu blog puedes informale y crearse una opinioén sobre un tema
determiando.

- Otro contenido puede ser los ebooks y whitepapers, ofreciéndole informacion
comparativa de distintas soluciones a su problemas o necesidad.

- Puedes demostrale por qué tu empresa es su mejor alternativa esto debe ser
reflejada en la pagina de preciso o servicios.

- Laexperiencia positiva de otros clientes debes mostrar a través de videoscon
entrevistas testimoniales.

Debemos mencionar que los contenidos deben responder a las
necesidadesy problemas de tu buyer persona, ya que esto te llevard a una
estrategia de éxito.

Ventajas del marketing de contenidos

La reduccién del coste de adquisicion de clientes, produce que la marca
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dela empresa gane relevancia, y aumentar el lifetime value (valor de tempo de
vida), estos son los beneficios que disfrutan los que conocen del marketingde

contenido, las ventajas que pueden obtenerse son:

Incrementa la notoriedad y el Brand awareness (conocimiento) de la marca.

Crece el trafico organico a tu pagina/blog.

Incrementa el engagement con tu publico y ayuda a educar a tus visitas.

Aumenta la base de datos de tu empresa y tu conversion en pagina.
2.2.2. Posicionamiento

Segun (Gonzélez, 2018), compara el posicionamiento de marca con el
posicionamiento de mercado, el primero hace referencia la manera que se
encuentra posicionada en la mente del consumidor, incluyendo las caracteristicas,
atributos, personalidad, imagen frente a los competidores dela organizacion. El
segundo se refiere mas a la posicion competitiva que tiene la organizacion en
términos de tamafio y participacion en el mercado en un sector elegido.

La conectividad entre lo emocional de la marca y la mente del consumidor
es la definicion del posicionamiento de la marca, porque este posicionamiento
empieza con los atributos a los que se pretende asociar una marca determinada,
segin se definan y establezcan en las etapas de creacion y desarrollo de la
personalidad e imagen, este enlace se produce por las diversas comunicaciones
que realiza la marca con las personas las que interpretamos de acuerdo a como
percibimos las palabras, sonidos, imagenes, medios, productos, servicios, etc., las
que llegan a las emocionesy el subconsciente, y es alli que la marca cobra
protagonismo y se posiciona en el cliente.

Ese espacio se diferencia de un cliente hacia otro por multiples motivos

personales, factores estructurales y situaciones coyunturales. Entonces diremos
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que el posicionamiento de la marca se da cuando es menor la variacion de la
misma en un amplio grupo de personas heterogéneas, porqueesto se aprecia
cuando dos clientes siendo diferentes llegan a ser poseidos por la marca. A esto
podemos sumar que tiene una posicion estratégica entonces se habra consumado
dicho posicionamiento en la mente delconsumidor y de su entorno, aunque no es
tan sencillo.

Muchos expertos consideran que el posicionamiento consiste en ubicar un
atributo Unico y relevante en la mente del consumidor, frente ello decimos
que en teoria es muy funcional pero en la practica es muy irreal, porque en los
mercados estan muy saturados de marcas que ya han posicionado ese atributo, el
cual se encuentra en disputa en liderar su espacio en las mentes del publico
objetivo. Por ello se puede decir que el Marketing no es una guerra de productos,
mas bien es una batalla de percepciones.

El profesor Kotler & Armstrong, G. (2007,338), comenta sobre la historia
del termino posicionamiento, el cual fue difundido por Jack Trout y Al Ries. Por
el afio 1969, en su condicion de supervisor de cuentas de laagencia de New York,
Ries — Campiello-Cowell, publico varios articulos hasta el afio 1972, habla sobre
el termino posicionamiento generando un termino que se convirtid en uno de los
pilares fundamentales de la estrategiaempresarial. Por el afio de 1981 se amplia el
concepto de Posicionamientocuando se publica el libro “Positioning: the battle
for your mind”, editado por el McGraw-Hill, finalmente mas adelante en 1994 se
publico “The newpositioning”, luego fue actualizdndose del original (Romeu
2004,1; Peralba2003, 84-85; Peralba y Gonzalez 1997,26).

Segun Moliné (2000, 157), menciona que el sentido de esta palabra

posicionamiento arranca del articulo Ries y Trout, publicados en 1969, aquise
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sefala en términos estricticos ‘“Posicionamiento, es el lugar que ocupa enla mente
del consumidor una marca de producto o servicio, sus atributos, las percepciones
del usuario y sus recompensas” (Jack Trout y Al Ries, 1989). Generalmente, se
relaciona con el lugar, situacion, emplazamiento, ocupado por un objeto, un
individuo, una idea, una institucion, un servicio, una ciudad o cualquier otra
realidad susceptible de ser colocada respecto a otras con las que se compara
(Coca, 2007).

Considerando al marketing y relacionando el concepto de
posicionamiento encontramos a Kotler (2000,337), sefiala el posicionamiento es
la creacion de una oferta e imagen empresarial orientadaa conseguir cubrir un
lugar primordial en la mente del consumidor o conocido también como publico
objetivo. Segun Kerin, Berkowitz, Hartleyy Rudelius (2004,287), consideran al
termino posicionamiento del productocomo el sitio del producto u ofrecimiento
que ocupa en la mente de los consumidores, basado en caracteristicas importantes
que son comparados contra otros ofrecimientos de los competidores.
Dimensiones de Posicionamiento

Para Stanton, Etzel y Walker (2007), sefiala las dimensiones como
estrategias para un correcto posicionamiento, siendo asi que:

Competencia. - Es una estrategia muy importante ser medida, porque se
realiza un mejor posicionamiento cuando conoces directamente a tu competencia,
esto se aplica en compaiiias que tienen ventajas diferencialeso estan tratando de
consolidar si ya lo tienen.

Atributo. - Es conveniente como estrategia para una compaiiia asociar su
producto con una clase o atributo o distanciarlo de este. Por otro lado, algunas

empresas promueven sus productos anunciando que tienen una caracteristica
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2.3.

atractiva, como “de bajo consumo de energia” o “no dafa el medioambiente”. Es
importante destacar lo que hay en el producto, en lugarde excluir lo que tiene este.

Calidad. - se indica que algunos productos son conocidos por su alta
calidad y sus precios elevados, por otro lado se posicionan en algunos casoscon
respecto al precio y la calidad a su vez colocando precios bajos sin descuidar la
calidad.

Precio. - Se indica que es la cantidad de dinero y otras caracteristicas de
utilidad que importa para adquirir un producto, siendo la utilidad un atributo
principal y potencial para satisfacer los deseos y las necesidades.

Definicion de términos basicos

Inbound Marketing. - es una metodologia que dispone las técnicas de
marketing orientas a acompafiar al consumidor durante el proceso de compra y
venta de inmuebles.

Buyer Persona. - Es la representacion detallada del cliente ideal para una
inmobiliaria. Los Buyer Personas son perfiles de clientes que retnen
caracteristicas y comportamientos comunes y similares en el momento de
comprar o vender su vivienda.

Buyer Journey. - Se refiere al viaje que realiza el cliente desde que se
inicia la necesidad de comprar o vender su vivienda hasta que finalmente se
decanta por hacerlo.

CTA.- Significa el “Call to attion”, es la abreviatura del término en inglés,
traducidaes “Llamada a la accion”. Su definicion es un botdn utilizado para la
promocion de una oferta de contenido y que enlaza directamente con una péagina
de destino. Es el inicio del proceso de conversion de tus visitantes en

oportunidades para la venta.
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2.5.

Landing Page. - Es una pagina preparada para convertir a los visitantes de
la pagina inmobiliaria, en puntos de venta futuros. Su traduccion es Pagina de
destino o Pagina de aterrizaje, porque alli llegaran tus usuarios de tu CTA
especifico.

Formulario. - Es el canal utilizado para impulsarlo, las agencias
inmobiliarias utilizan los formularios como método de recoger datos de sus
contactos compradores y vendedores.

Lead. - Son los registros de cada uno de los propietarios y vendedores que
llegan a la web inmobiliaria y deja sus datos para contactar después, a través de
unformulario.

Formulacion de hipotesis
2.4.1. Hipdtesis general
Las estrategias del marketing inmobiliario mejorardan en un 30% el
posicionamiento de la Empresa Imagina Grupo Inmobiliario, Lima 2020.
2.4.2. Hipotesis especificas
a) El Facebook Ads ayuda a mejorar el posicionamiento de la
Empresalmagina Grupo Inmobiliario, Lima 2020.
b) La automatizacion del marketing ayuda a mejorar el
posicionamiento dela Empresa Imagina Grupo Inmobiliario, Lima
2020.
c) El marketing de contenidos para hipersegmentos ayuda a mejorar el
posicionamiento de la Empresa Imagina Grupo Inmobiliario, Lima
2020.
Identificacion de variables

Identificamos las variables de la siguiente manera:
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Variable Teodrica 1

Estrategias de Marketing Inmobiliario

Variable Teoérica 2

Posicionamiento

2.6.

Definicion operacional de variables e indicadores

Tabla 1 Operacionalizacion de variables

DEFINICION DEFINCION
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
CONCEPTUAL OPERACIONAL
VARIABLE TEORICA 1 | Son estrategias tacticas, | Cuestionario con | Realidad virtualy 3- | Redes Sociales.
para lograr el | 16 items. | D Pagina web y blog.
ESTRATEGIAS DEL posicionamiento para la | Contenidas con las | Facebook Ads Email.
venta de bienes ¢ | dimensiones de la | Automatizacion del | Plataforma de video
MARKETING inmuebles. Asi también | variable. marketing (YouTube).
debe tomarse en cuenta la Retargeting Ofertas.
INMOBILIARIO oferta valor la que tiene relevante para | Descuentos.
diferentes caracteristicas y mejorar la | Precios.
beneficios del producto. conversion Campanas
Zapata S., E. D. (2020). Marketing de Publicitarias.
contenidos para | Videos
hipersegmentos Promocionales.
Publicidad en diarios
digitales.
Moddulos de ventas
Segmentacion.
VARIABLE TEORICA 2 | Klotler y  Amstrong | Escala con 20 | Imagen Prestigio.
(2007). Hace referencia | items, que | Producto Experiencia
POSICIONAMIENTO que el posicionamiento es | formaran la | Servicio Organizacion
lograr que un producto | variable de | Personal Tipo y Modelo de
ocupe un lugar distintivo | estudio. departamento.
en el mercado con relacion Areas comunes
de los productos que Promociones
ofrece la competencia. Infraestructura
Ambientes.
Calidad
Moddulos de ventas
Segmentacion.
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3.1.

3.2

3.3.

CAPITULO 111
METODOLOGIA Y TECNICAS DE INVESTIGACION

Tipo de investigacion

Consideramos que seglin el proposito de nuestra investigacion como
también en los problemas formulados, esta reune las condiciones para ser
considerado como una investigacion Basica, en vista que haremos uso de las
teorias creadas para la variable de estudio.
Nivel de investigacion

También consideramos para este estudio que debemos utilizar el nivel de
investigacion es descriptivo. Segun Supo J. (2014) la finalidad de este nivel es
describir o estimar pardmetros, describiendo frecuencias y/o promedios,
estimando los parametros con intervalos de confianza.
Métodos de la investigacion

El método aplicado para la investigacion es el método de investigacion
mixto segin Zita A. (2020). Estos métodos hacen uso de la combinacion de
métodos cuantitativos y cualitativos, responde la recoleccion de datos en
respuesta a los problemas como también a la hipotesis de investigacion, estos

métodos sonaplicados generalmente en las areas de ciencias sociales, educacion
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3.5.

y otros.
Diseiio de la investigacion

De acuerdo a Herndndez, L. L. (Ed.). (2013), sefiala que el disefio de
investigacion, es la seleccion del investigador sobre técnicas y métodos que
serviran para realizar el experimento o la investigacion, también sefiala que es
una serie de pasos a seguir que ayudan al investigador. Esta investigacion fue
con disefio no experimental, de manera transversal porque se recogié una sola
vez los datos, y tuvo un enfoque cuantitativo porque hicimos uso de la estadistica
respectiva para demostrar las hipotesis.

Presentamos el siguiente esquema de investigacion:

De acuerdo al siguiente esquema:

\L/.T. 1
/v
W Lo
TV.T.2
Donde:
M : Muestra de estudio
O : Observaciones obtenidas de las variables

VARIABLE TEORICA 1: Estrategias de marketing inmobiliario
VARIABLE TEORICA 2:  Posicionamiento
Poblacion y muestra
3.5.1. Poblacion
Para realizar esta investigacion consideramos la poblacion
econémicamente activa del departamento de Lima para el periodo 2019, segun

los datos del INEI, esto representa 5217.7 personas, de las cuales tomamos una
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3.6.

poblacion de 124 clientes registrados en la empresa, que pertenecen a Lima
Metropolitana.
3.5.2. Unidad de analisis

Consideramos que la unidad de analisis para esta investigacion esta
conformada por cada cliente registrado para la empresa.
3.5.3. Muestra de la investigacion

En esta investigacion se emple6 una muestra de 95 clientes, teniendo en
consideracion que se trabajo con un nivel de confianza del 95%, un error
permisible del 5% y las proporciones de éxito como fracaso tuvo una probabilidad
de 50%, todo esto representado en las formulascorrespondientes.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.6.1. Técnicas

La recoleccion de datos es un aspecto importante para los trabajos
investigacion el cual detalla los esultados que seran alcanzados, para ello se
emplearon las técnicas siguientes: la encuesta, la observacion y andlisis
documental, esto permitié organizar los datos y presentarlos.

3.6.2. Instrumentos

El cuestionario fue el instrumento empleado para desarrollar la
investigacion, asi también se utilizo la guia de andlisis documental para recoger
los datos en los antecedentes como en el marco tedrico.

El llamado instrumento cuestionario es utilizado en las ciencias sociales
paraobtener y registrar datos, se puede utilizar como instrumento de investigacion
o también para evaluar personas en un proceso cognitivo de formacion. Esta
técnica de evaluacion puede tener aspectos cuantitativos y cualitativos, esto

permite consultar de manera amplia, rdpida y econdmica. (Bernal, 2013).

35



3.7.

3.8.

3.9.

Seleccion, validacion y confiabilidad de los instrumentos de investigacion
Después de haber realizado la construcciéon de los instrumentos, se
procedio a realizar la validacion del instrumento a través de juicios de expertos,
los cuales emitieron sus calificaciones en los formatos respectivos adjuntos al
anexo de estetrabajo de investigacion, la fiabilidad del instrumento estrategias de
marketing inmobiliario alcanzo un puntaje de 88,6%, dentro del estadistico de

Alpha de Conbrach, y para el instrumento de posicionamiento se alcanzo un valor

de 63,9%,ambos resultados se consideran como buenos para ser aplicados en el

recojo de los datos. Agregamos que se hizo la medicion de ambos instrumentos

teniendo el valor de 69.7%, resultando confiable. (Hernandez & Mendoza, 2018).

Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Concluido el recojo de los datos con los instrumentos aplicados a los
encuestados, procedimos a elaborar la base de datos para realizar el analisis
estadistico, este se desarrollo siguiendo los pasos:

a) Seelabord la tabla de la base de datos en una hoja de Excel.

b) Se creo la tabla de frecuencias y graficos correspondientes a cada
dimension yvariable correspondiente.

c) Procedimos a realizar el andlisis estadistico de las variables y
dimensiones,enseguida se realizo el célculo de la prueba de hipdtesis
respectiva.

d) Finalmente se desarrolld las conclusiones previstas para el trabajo
estadistico.

Tratamiento estadistico.

Segun Quezada, N. (2014), utilizamos la prueba de correlacion de Rho de
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3.10.

Spearman para variables cualitativas ordinales para determinar la existencia de
unarelacion lineal, haciendo que esta relacion sea significativa. Ademas para
realizar la prueba se hizo el procedimiento de normalidad de los datos el cual
indico utilizar una prueba estadistica denominada Prueba de correlacion de Rho
deSpearman.
Orientacion ética filosofica y epistémica

Somo conscientes al desarrollar este trabajo de investigacion en el cual
reconocemos todas las autorias que sirvieron para trazar los antecedentes y las
teorias de cada una de las variables y sus respectivas dimensiones, asi mismo
consideramos que de presentarse alguna consulta, somos hidalgos en explicar y

demostrar sobre las referencias y citas correspondientes.
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4.1.

CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

Descripcion del trabajo de campo

El trabajo de investigacion se desarrollo previa consulta con los clientes
que aportaron llevando a cabo la recoleccion de los datos utilizando los
cuestionarios para medir la relacion de ambas variables de estudio. Primero
realizamos el ingreso de los datos al Spss 25, enseguida se procedio a desarrollar
las tablas y graficos correspondientes a cada una de las dimensiones y las variables
de estudio,enseguida teniendo las dimensiones se realiz6 las pruebas de hipdtesis
respectivasutilizando el estadistico de Rho de Spearman, siendo el estadistico

utilizado paravariables ordinales.
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4.2.  Presentacion, analisis e interpretacion de resultados

Variable: Datos Generales

Tabla 2 Sexo del Cliente
Frecuencia Porcentaje
Valido Femenino 51 53,7
Masculino 44 46,3
Total 95 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado).

Figura 3 Sexo del Cliente

Porcentaje

Femenino Masculino

Al observar la tabla 2, se muestran los resultados de la variable sexo del
cliente, donde el53.68% de los clientes pertenecen al sexo femenino, y el 46.32%
de los clientes perteneceal sexo masculino, concluyendo que los clientes que

fueron encuestados pertenecen al género femenino.

Tabla 3 Edad del Cliente
Frecuencia Porcentaje
Valido JOVEN 28 29,5
JOVEN ADULTO 39 41,1
ADULTO 28 29,5
Total 95 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado).
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Figura 4 Edad

Porcentaje

JOVEN JOVEN ADULTO ADULTO

Al observar la tabla 3, se muestran sobre la variable edad de los clientes
encuestados, cuyos resultados son u 29.47% pertenecientes a una edad joven
interesados en los proyectos de vivienda, el 41,05% pertenecientes a la edad joven
adulto, los cuales se encuentran mayormente interesados en proyectos de vivienda
familiar, y en un 29.47% pertenecientes a un sector de edad adulto, los que
también se encuetran interesados en proyectos sobre vivienda familiares.

Dimensiones de la variable Marketing Estratégico Inmobiliario

Tabla 4 Dimension Facebook Ads

Frecuencia Porcentaje

ALTO 28 29,5
MEDIO 34 35,8
BAJO 33 34,7
Total 95 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado)
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Figura 5 Dimension Facebook Ads

Porcentaje

ALTO MEDIO BAJO

Al observar la tabla 3, se muestran los resultados de la encuesta realizada
a los clientes respecto a la dimension Facebook Ads, ellos manifiestan que tiene
un impacto medio el 35.79% sobre el posicionamiento de la empresa Imagina
Grupo Inmobiliaria, Lima durante el 2020; asi también podemos mencionar que
el 34.74% considera que tiene un impacto bajo, sin embargo, el 29.47% considera

que si tiene un impacto alto.

Tabla 5 Dimension Automatizacion del Marketing

Frecuencia Porcentaje

Valido ALTO 26 27,4
MEDIO 42 44,2
BAJO 27 28,4
Total 95 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado)

41



Figura 6 Dimension Automatizacion del Marketing

Porcentaje

ALTO MEDIO BAJO

Al observar la tabla 4, se muestran los resultados de la encuesta realizada
a los clientes respecto a la dimension Automatizaciéon del Marketing, ellos
manifiestan que tiene un impacto medio el 44,21% sobre el posicionamiento de
la empresa Imagina Grupo Inmobiliaria, Lima durante el 2020; asi también
podemos mencionar que el 28.42% considera que tiene un impacto bajo, sin

embargo, el 27.37% considera que si tiene un impacto alto.

Tabla 6 Dimension Marketing de Contenidos

Frecuencia  Porcentaje

ALTO 30 31,6
MEDIO 53 55,8
BAJO 12 12,6
Total 95 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado)
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Figura 7 Dimension Marketing de Contenidos

Porcentaje

ALTO MEDIO BAJO

Al observar la tabla 5, se muestran los resultados de la encuesta realizada
a los clientes respecto a la dimension Marketing de contenidos, ellos manifiestan
que tiene un impactomedio el 55,79% sobre el posicionamiento de la empresa
Imagina Grupo Inmobiliaria, Lima durante el 2020; asi también podemos
mencionar que el 31,58% considera que tiene un impacto alto, sin embargo el
12,63% considera que si tiene un impacto bajo.

Variable Estrategias de Marketing Inmobiliario

Tabla 7 Estrategias de Marketing Inmobiliario

Frecuencia Porcentaje

Valido ALTO 25 26,3
MEDIO 41 43,2
BAJO 29 30,5
Total 95 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado).
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Figura 8 Estrategias de Marketing Inmobiliario

Porcentaje

ALTO MEDIO BAJO

Al observar la tabla 6, se muestran los resultados de la encuesta realizada
a los clientes respecto a la variable Estrategias de Marketing Inmobiliario, ellos
manifiestan que tiene un impacto medio el 43,16% sobre el posicionamiento de
la empresa Imagina Grupo Inmobiliaria, Lima durante el 2020; asi también
podemos mencionar que el 30,53% considera que tiene un impacto bajo, sin
embargo el 26,32% considera que si tiene un impacto alto.

Dimensiones de la Variable Posicionamiento

Tabla 8 Atributos
Frecuencia Porcentaje
ALTO 21 22,1
MEDIO 41 432
BAJO 33 34,7
Total 95 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado).
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Figura 9 Atributos

Porcentaje

ALTO MEDIO BAJO

Al observar la tabla 7, se muestran los resultados de la encuesta realizada
a los clientes respecto a la dimension Atributos, ellos manifiestan que tiene un
impacto medio del 43,16% sobre el posicionamiento de la empresa Imagina
Grupo Inmobiliaria, Lima durante el 2020; asi también podemos mencionar que
el 34.74% considera que tiene un impacto bajo, sin embargo, el 22,11% considera

que si tiene un impacto alto.

Tabla 9 Dimension Competencia

Frecuencia Porcentaje
Valido  ALTO 28 29,5
MEDIO 16 16,8
BAJO 51 53,7
Total 95 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado).
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Figura 10 Dimension Competencia

Porcentaje

ALTO MEDIO BAJO

Al observar la tabla 8, se muestran los resultados de la encuesta realizada
a los clientes respecto a la dimensiéon Competencia, ellos manifiestan que tiene
un impacto bajo del 53,68% sobre el posicionamiento de la empresa Imagina
Grupo Inmobiliaria, Lima durante el 2020; asi también podemos mencionar que
el 29,47% considera que tiene unimpacto alto, sin embargo el 16,84% considera

que si tiene un impacto medio.

Tabla 10 Dimension Calidad

Frecuencia Porcentaje
Valido  ALTO 10 10,5
MEDIO 44 46,3
BAJO 41 432
Total 95 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado).

46



Figura 11 Dimension Calidad

Porcentaje

ALTO MEDIO BAJO

Al observar la tabla 9, se muestran los resultados de la encuesta realizada
a los clientes respecto a la dimension Calidad, ellos manifiestan que tiene un
impacto medio del 46,32%sobre el posicionamiento de la empresa Imagina Grupo
Inmobiliaria, Lima durante el 2020; asi también podemos mencionar que el
43,16% considera que tiene un impacto bajo, sin embargo, el 10,53% considera

que si tiene un impacto alto.

Tabla 11 Dimension Precio

Frecuencia Porcentaje

ALTO 20 21,1
MEDIO 39 41,1
BAJO 36 37,9
Total 95 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado).
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Figura 12 Dimension Precio

Porcentaje

ALTO MEDIO BAJO

Al observar la tabla 10, se muestran los resultados de la encuesta realizada
a los clientesrespecto a la dimension Precio, ellos manifiestan que tiene un
impacto medio del 41,05%sobre el posicionamiento de la empresa Imagina Grupo
Inmobiliaria, Lima durante el 2020; asi también podemos mencionar que el
37,89% considera que tiene un impacto bajo, sin embargo, el 21,05% considera

que si tiene un impacto alto.

Tabla 12 Variable Posicionamiento

Frecuencia Porcentaje
ALTO 24 25,3
MEDIO 36 37,9
BAJO 35 36,8
Total 95 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado).
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Figura 13 Variable Posicionamiento

Porcentaje

ALTO MEDIO BAJO

Al observar la tabla 11, se muestran los resultados de la encuesta realizada
a los clientesrespecto a la variable Posicionamiento, ellos manifiestan que el
impacto del posicionamiento de la empresa Imagina Grupo Inmobiliaria, Lima
durante el 2020 es deconsideracion media un 37,89%, consideran bajo el 36,84%
y s6lo el 25,26% consideraban de alto impacto.
4.3. Prueba de hipotesis
Prueba de Hipotesis General
Ho: Las estrategias del marketing inmobiliario no mejoraran el
posicionamiento dela Empresa Imagina Grupo Inmobiliario, Lima 2020.
Hi: Las estrategias del marketing inmobiliario mejoraran el posicionamiento
de laEmpresa Imagina Grupo Inmobiliario, Lima 2020.

Tabla 13 Prueba de Rho de Spearman para Estrategias de Marketing

Inmobiliario * Posicionamiento

ESTRATEGIAS DE
MARKETING
INMOBILIARIO POSICIONAMIENTO
Rho de ESTRATEGIAS DE Coeficiente de 1,000 ,832
Spearman MARKETING INMOBILIARIO correlacion
Sig. (bilateral) . ,010
N 95 95
POSICIONAMIENTO Coeficiente de ,832 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,010 .
N 95 95

Fuente: Software SPSS Version 26.0
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Conclusion: Considerando que el p-valor = 0.010 siendo menor al nivel
de significancia considerado en 0.05, por lo que se rechaza la hip6tesis nula Ho y
por lotanto aceptamos la hipotesis alterna Hi. Entonces las estrategias del
marketing inmobiliario mejoraran el posicionamiento de la Empresa Imagina
Grupo Inmobiliario, Lima 2020; con un nivel de confianza del 95% y un margen
de error del 0.05. Consideramos que el nivel de correlacion es alto debido a que
Rho =0.832.
Prueba de Hipotesis Especifica 1:
HO: El Facebook Ads no ayuda a mejorar el posicionamiento de la Empresa

ImaginaGrupo Inmobiliario, Lima 2020.

H1: El Facebook Ads ayuda a mejorar el posicionamiento de la Empresa

Imagina Grupo Inmobiliario, Lima 2020.

Tabla 14 Prueba de Rho de Spearman para Facebook Ads * Posicionamiento

FACEBOOK

ADS POSICIONAMIENTO

Rho de FACEBOOK ADS Coeficiente de 1,000 ,947
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,007

N 95 95

POSICIONAMIENTO Coeficiente de ,947 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,007 .

N 95 95

Fuente: Software SPSS Version 26.0

Conclusion: Considerando que el p-valor = 0.007 siendo menor al nivel
de significancia considerado en 0.05, por lo que se rechaza la hipdtesis nula Ho y
por lotanto aceptamos la hipdtesis alterna Hi. Entonces el Facebook Ads ayuda a
mejorar el posicionamiento de la Empresa Imagina Grupo Inmobiliario, Lima

2020; con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 0.05.
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Consideramos que el nivelde correlacion es alto debido a que Rho = 0.947.
Prueba de Hipotesis Especifica 2:

Ho: La automatizacion del marketing no ayuda a mejorar el posicionamiento
de laEmpresa Imagina Grupo Inmobiliario, Lima 2020.
Hi: La automatizacion del marketing ayuda a mejorar el posicionamiento

de laEmpresa Imagina Grupo Inmobiliario, Lima 2020.

Tabla 15 Prueba de Rho de Spearman para La automatizacion del marketing *

Posicionamiento
AUTOMATIZACION DEL
MARKETING POSICIONAMIENTO
Rho de AUTOMATIZACION DEL  Coeficiente de 1,000 ,793
Spearman  MARKETING correlacion
Sig. (bilateral) . ,0089
N 95 95
POSICIONAMIENTO Coeficiente de ,793 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,0089 .
N 95 95

Fuente: Software SPSS Version 26.0

Conclusion: Considerando que el p-valor = 0.007 siendo menor al
nivel de significancia considerado en 0.05, por lo que se rechaza la hipotesis nula
Ho y por lotanto aceptamos la hipdtesis alterna Hi. Entonces la automatizacion
del marketing ayuda a mejorar el posicionamiento de la Empresa Imagina Grupo
Inmobiliario, Lima 2020.; con un nivel de confianza del 95% y un margen de
error del 0.05. Consideramos que el nivel de correlacion es alto debido a que Rho
=0.947.

Prueba de Hipotesis Especifica 3:

Ho: El marketing de contenidos para hipersegmentos no ayuda a mejorar
elposicionamiento de la Empresa Imagina Grupo Inmobiliario, Lima 2020.

Hi: El marketing de contenidos para hipersegmentos ayuda a mejorar el
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4.4.

posicionamiento de la Empresa Imagina Grupo Inmobiliario, Lima 2020.

Tabla 16 Prueba de Rho de Spearman para el marketing de contenidos para

hipersegmentos * Posicionamiento

MARKETING DE
CONTENIDOS POSICIONAMIENTO
Rho de MARKETING DE Coeficiente de 1,000 ,863
Spearman CONTENIDOS correlacion
Sig. (bilateral) . ,018
N 95 95
POSICIONAMIENTO Coeficiente de ,863 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,018 .
N 95 95

Fuente: Software SPSS Version 26.0

Conclusion: Considerando que el p-valor = 0.018 siendo menor al nivel
de significancia considerado en 0.05, por lo que se rechaza la hipotesis nula Ho y
por lotanto aceptamos la hipdtesis alterna Hi. El marketing de contenidos para
hipersegmentos ayuda a mejorar el posicionamiento de la Empresa Imagina
Grupo Inmobiliario, Lima 2020; con un nivel de confianza del 95% y un margen
de error del 0.05. Consideramos que el nivel de correlacion es alto debido a que
Rho =0.863.
Discusion de resultados

El objetivo de la investigacion propuesto fue describir las estrategias del
marketing inmobiliario que mejora el posicionamiento de la Empresa Imagina
Grupo Inmobiliario, Lima 2020; de acuerdo con los hallazgos encontrados
pasamos a aceptar la hipdtesis general lograndose demostrar que las estrategias
del marketing inmobiliario mejorarédn el posicionamiento de la Empresa Imagina
Grupo Inmobiliario, Lima 2020. Los datos que presentamos son en el nivel
descriptivo los cuales deben ser tomados en cuenta para que la empresa debe

considerar en evaluarnuevas estrategias de marketing inmobiliario que permita
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mejorar el posicionamientode la empresa en la mente de los potenciales clientes.
Coinciden con los resultados de Calderon, B. C. (2004), quién menciona en su
investigacion que las empresas inmobiliarias diversificaron sus negocios
invirtiendo en el exterior esto realizaron con la finalidad de ganar tamafo y
competir en nuevos territorios llegando de esta manera a reforzar el
posicionamiento monopolistico estas a su vez aleadas con instituciones publicas.

Para el caso de la primera hipotesis donde se propuso que el Facebook
Ads ayuda a mejorar el posicionamiento de la Empresa Imagina Grupo
Inmobiliario; coincidimoscon Merodio, J. (2017), en el sentido que toda empresa
debe salir de anonimato utilizando al web para capturar a un cliente potencial,
enseguida desarrollar estrategias que generan expectativa emocional para cada
cliente, estas desarrollandoa través de un analisis de los competidores, creando
un DAFO emocional, por lo que concordamos que es importante hacer el uso de
Facebook Ads porque ya no es solo tener un buen negocio o marca, es importante
saber moverlo y posicionar enla mente del consumidor determinado.

Cuando nos referimos para la segunda hipdtesis que plantea que la
automatizacion del marketing ayuda a mejorar el posicionamiento de la empresa,
coincidimos con los resultados encontrados en su investigacion de Carpio, S. M.
(2017), quien demostrd que las personas compran un terreno no solo con la
finalidad de construir una vivienda, sino también emplean para fines comerciales;
por ello descubrié un nuevo problema que es necesario mejorar los canales de
comunicacion como son las redes sociales, siendo una alternativa para
posicionarse en la mente del consumidor.

Finalmente con respecto a la tercera hipotesis se propuso que el marketing

de contenidos para hipersegmentos ayuda a mejorar el posicionamiento de la
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Empresa Imagina Grupo Inmobiliario, y coincidimos con Zapata S., E. D. (2020)
en su investigacion propuso que las estrategias de marketing digital ayuda a
mejorar el posicionamiento del mercado inmobiliario, la cual concluye que
aplicando las estrategias del marketing de contenidos entendiendo que es una
técnica basada enactividades para crear, publicar y compartir contenidos de
interés para tu persona ideal o cliente ideal. Para ello se puede tomar en cuenta los
siguientes pasos: primerodefinir bien el buyer persona determinando su interés
para dirigirte; segundo maquetear los conocimientos que deseas transmitir como
empresa a tu publico objetivo de diferentes maneras o formatos tales como
articulos de blog, guias descargables, videos tutoriales, podcasts o infografias. Por
lo tanto podemos concluirque si aplicamos de manera adecuada las estrategias
de marketing a los negociosde inmobiliarias podemos posicionar las marcas de
las empresas en la mente de muchos consumidores, sobe todo cuando en estos
momentos existe la problematica mundial acerca del COVID19, lo que hizo
generar un estacionamiento en la comprade bienes inmuebles, que sin embargo
ya encontrando en el afio 2021 podemos tener una luz  al final del tlnel
que podamos buscar el posicionamiento de lasempresas en la mente del

consumidor.
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CONCLUSIONES

Concluida la investigacion se logréo describir las estrategias del marketing
inmobiliario que mejoran el posicionamiento de la empresa Imagina Grupo
Inmobiliario, para demostrar ello se empled un nivel de confianza del 95%, con una
probabilidad de error del 5%. Por lo que a mayor aplicacion de las estrategias del
marketing inmobiliario mejor sera el posicionamiento de la Empresa Imagina Grupo
Inmobiliario, Lima en los consumidores de este servicio, esto se fundamenta con un
nivel de correlacion alto, Rho de Spearman de 83,2%, con un p-valor de 0.010 menor
al nivel de significancia establecido para el estudio de 0.05; permitiendo comprobar
lahipoétesis planteada.

De otro lado podemos mencionar que al identificar de qué manera el Facebook Ads
mejora el posicionamiento de empresa en estudio; con un nivel del 95% y un margen
de error de 5%; se asume que a mayor empleo del Facebook Ads mayor serd el
posicionamiento de la Empresa Imagina Grupo Inmobiliario, Lima 2020 sobre los
clientes potenciales; esto se logréo demostrar con un valor alto de Rho de Spearman
de94.7% y con un p-valor de 0.007 menor al nivel de significancia planteado de 0.05;
llegando a demostrar la hipotesis planteada.

De otro lado podemos mencionar que al describir como la automatizacion del
marketing ayuda a mejorar el posicionamiento de la Empresa Imagina Grupo
Inmobiliario, Lima 2020; con un nivel del 95% y un margen de error de 5%; se asume
que a mayor automatizacion del marketing mayor serd el posicionamiento de la
Empresa Imagina Grupo Inmobiliario, Lima 2020 sobre los clientes potenciales; esto
se logr6é demostrar con un valor alto de Rho de Spearman de 79,3% y con un p-valor
de 0.008 menor al nivel de significancia planteado de 0.05; llegando a demostrar la

hipotesis planteada.



De otro lado podemos mencionar que el marketing de contenidos para
hipersegmentos ayuda a mejorar el posicionamiento la Empresa Imagina Grupo
Inmobiliario, Lima 2020; con un nivel del 95% y un margen de error de 5%; se asume
que a mayor aplicacion del marketing de contenidos mayor serd el posicionamiento
de la Empresa Imagina Grupo Inmobiliario, Lima 2020 sobre los clientes potenciales;
esto se logré demostrar con un valor alto de Rho de Spearman de 86,3% y con un p-
valor de 0.018 menor al nivel de significancia planteado de 0.05; llegando a

demostrar la hipotesis planteada.



RECOMENDACIONES

El trabajo de investigacion concluye con algunas recomendaciones que

consideramos pertinentes para la Empresa Imagina Grupo Inmobiliario.

1.

Para la empresa es necesario desarrollar un estudio sobre el perfil de los clientes en
los diferentes segmentos, de esta manera se podra identificar las necesidades de los
clientes y se podra ayudar a construir sus proyectos, de esta manera se puede crear
productos con contenidos a la necesidad de cada cliente.

La empresa debe tomar como estrategia diversificar diversos canales de
comunicacion ademads del internet también debe contarse con otras estrategias como
el diseflo del seguimiento a los clientes cuando adquieren un producto de esta manera
podra seguir y poder extender los lazos con nuevos clientes haciendo el
posicionamiento de la empresa en la mente de sus clientes y obviamente en el mercado
competitivo.

También recomendamos que la empresa debe promocionar los productos con ofertas
innovadoras y disefios de ultima generacion, por ello debe sostenerse de la
herramienta tecnoldgica, con paginas web, con plataformas interactivas sobre los
disefios y modelos de los inmuebles, participando el cliente en una visita virtual en
cada proyecto que desarrolle la empresa, sin la necesidad que el cliente se debe

trasladar a un centro piloto de cada proyecto.
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ANEXO 01 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
CUESTIONARIO
Cuestionario para medir “Estrategias del marketing inmobiliario para la mejorar el

posicionamiento de la Empresa Imagina Grupo Inmobiliario, Lima 2020”

A continuacion, presentamos afirmaciones relacionadas con la Empresa Imagina Grupo
Inmobiliario.Pedimos a usted que marque su opinion con respecto al tema de investigacion.

Sexo: Femenino:_ ( )_ Masculino:_ ()
Edad:

Seniale o marque el que mas se ajuste a su realidad:

1. Si el precio del terreno estuviese dentro de lo presupuestado por usted. ;Qué
probabilidadhay de que lo comprara? (Marque so6lo una alternativa)
a) Lo compraria de inmediato
b) Lo compraria en un tiempo

¢) Lo compraria dependiendo del financiamiento que obtenga con otra
entidad

d) No lo compraria
e) No esta dentro de mi presupuesto

2. (Esusted propietario de la vivienda? (Marque solo una alternativa)
a) No soy propietario
b) Si soy propietario
c¢) Alquiler — venta
d) Cedida en uso
e) Financiada con banco

3. (Cual de estos factores le parece el mas importante al momento de escoger la
urbanizaciondonde vivira? (Marque s6lo una alternativa)
a) Eluso de concreto en vez de asfalto en las pistas
b) La instalacion de paneles solares para alumbrado ptiblico
c) La cantidad de arboles plantados
d) La instalacion de lozas deportivas
e) Contar con tachos para reciclaje diferenciados (papel/plastico/otros)

4. En comparacion con otras alternativas del rubro inmobiliario. ;Coémo evalua
lo que ofrece lainmobiliaria? (Marque solo una alternativa)
a) Mucho mejor
b) Con mejores expectativas
¢) Mas o menos igual
d) Puede ser una de las opciones de compra
e) Mucho peor



5.

6.

7.

10.

11.

(Recomendaria la inmobiliaria a un conocido que estuviera en busca de un
terreno? (Marquesolo una alternativa)
a) Definitivamente lo recomendaria
b) Lo recomendaria
¢) Lo recomendaria con reservas

d) Lo recomendaria solo a algunos

e) A veces lo recomendaria

(En qué tipo de vivienda se encuentra viviendo actualmente? (Marque solo una

alternativa)
a) Casa independiente
b) Departamento en edificio
¢) Vivienda en quinta
d) Vivienda casa vecindad
e) Vivienda improvisada

(Para usted cudl de las siguientes alternativas es la mas relevante al
momento de recibir laatenciéon? (Marque solo una alternativa)

a) Amabilidad y cortesia

b) Claridad y precision en sus explicaciones

¢) Conocimiento del producto

d) Experiencia en el rubro

e) Transparente y honesto

Al pertenecer estas urbanizaciones a la empresa ;eso lo hace mas o menos

interesante parausted? (Marque s6lo una alternativa)
a) Definitivamente interesante
b) Mas interesante
c) Interesante
d) Menos interesante
e) Nimas ni menos interesante, no hay diferencia

En relacion a la pregunta anterior. Marque la alternativa mas resaltante
percibida durante eltour inmobiliario. (Marque sélo una alternativa)

a) Amabilidad y cortesia

b) Claridad y precision en sus explicaciones

¢) Conocimiento del producto

d) Experiencia en el rubro

e) Asertividad y compromiso

(Cual de las urbanizaciones en Lima fue de su interés? (Marque s6lo una
alternativa)

a) Esmeralda

b) Valle Hermoso

c) Santa Maria

d) Boulevard La Planicie Comercial La Planicie
e) Ninguno

(Cuanto tiempo lleva buscando un terreno? (Marque s6lo una alternativa)
a) Menos de un mes



12.

13.

14.

15.

16.

b) De uno a tres meses

¢) De tres a seis meses

d) Entre seis meses y un afio
e) Entre uno y tres afios

(Cual seria la razoén de compra del terreno? (Marque s6lo una alternativa)
a) Vivienda
b) Alquiler a terceros
¢) Precio atractivo

d) Rentabilidad segura

e) Libre construccion

(Por qué medio se enterd de la venta de terrenos? (Marque solo una alternativa)
a) Paneles/volantes
b) Redes sociales
¢) Feria inmobiliaria
d) Television/ radio /diario
e) Propietario/referidos

(Qué area de terreno esta buscando? (Marque solo una alternativa)
a) 90mz2
b) 100 m2
c¢) 105m2
d) 120 m2
e) Masde 120 m2

En el escenario que exista una campafa por la compra de un terreno.
(Cual seria masatractiva para usted? (Marque sélo una alternativa)
a) Descuento del 3% en el valor del terreno
b) Ingresar al sorteo por un lote gratis
c¢) Llevarse vales de consumo
d) Regalo de electrodomésticos
e) Regalo de material de construccion

(Cual de estas alternativas es para usted un factor determinante para la
eleccion de la compradel terreno? (Marque s6lo una alternativa)

a) Precio

b) Ubicacién

¢) Tamaifio de los lotes

d) Seguridad y accesos

e) Calidad de zonas recreativas

Pasco, diciembre del 2020.



INTRODUCCION: A continuacién, le presentamos varias proposiciones, le solicitamos que
frente a ello exprese su opinion personal considerando que no existen respuestas correctas
niincorrectas marcando con una (X) la que mejor exprese su punto de vista, de acuerdo al

POSICIONAMIENTO

siguiente codigo.

1. Nunca 2. Casi nunca 3. A veces 4. Casi siempre
DIMENSION
ATRIBUTOS
1 | La empresa brinda inmuebles con caracteristicas adecuadas
2 | La empresa se preocupa por las exigencias de los clientes.
3 | Los disefos de los inmuebles son aceptables
4 | La empresa brinda los sistemas con los disefios correctos.
5 | Los sistemas de la empresa se diferencian de la competencia
6 | En cuanto a la percepcion de la imagen de la empresa que
posee losclientes es considerable.
COMPETENCIA
7 | La empresa establece estrategias y control en sus planes de venta
8 | La empresa ofrece un buen servicio
CALIDAD
9 | Las alianzas con proveedores conocidos son beneficiosas.
10 | Los precios de nuestros productos motivan la decision de su
compra
PRECIO
11 | Nuestros equipos cumplen con estandares de calidad.
12 | Recomendaria nuestra empresa a otras personas
13 | Los trabajadores son considerados y amables




ANEXO N° 02 MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: “Estrategias del marketing inmobiliario para la mejorar el posicionamiento de la Empresa Imagina Grupo Inmobiliario, Lima 2020

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES y METODOLOGIA
DIMENSIONES
g)Cuélgs son las e.st.ra‘gegias del Describir lgs estr.aj[eg.ias del Las es.tr'ate?gias de} mar’keting E‘;ATISR{;A”FI;(EILS DE Elég(ég?l“liG ACION: Bésica
marketinginmobiliario para la [ marketing inmobiliario que|inmobiliario mejoraran MARKETING
mejorar el posicionamiento de [ mejora el posicionamiento de el NIVEL DE .
la Empresa Imagina Grupo|la Empresa Imagina Grupo|posicionamiento  de  la| INMOBILIARIO INVESTIGACION:
Inmobiliario, Lima 20207 Inmobiliario, Lima 2020. Empresa Imagina  Grupo Descriptivo, correlacional
Inmobiliario, Lima 2020.
ESTRATEGIAS DEL METODO DE
PROBLEMAS ESPECIFICOS |OBJETIVOS ESPECIFICOS [HIPOTESIS ESPECIFICAS MARKETING INVESTIGACION
INMOBILIARIO , L, . I
Meétodo Cientifico: Hipotético
Deductivo
Pel. Oel Hel DIMENSIONES DISENO DE LA
(De qué manera el Facebook | Identificar de qué manera el LI .Facebook- Ads ayuda al FACEBOOK ADS INVESTIGACION: De
Ads ayuda a mejorar el|Facebook Ads ayuda a|Mejorarelposicionamiento de| AUTOMATIZACION acuerdo  al  tipo  de
posicionamiento  de  la| mejorar el posicionamiento de la Empresa Imagina Grupo| pEL MARKETING investigacion pertenece a la
Empresa Imagina Grupo|la Empresa Imagina Grupo Inmobiliario, Lima 2020. MARKETING DE investigacion cuantitativa, y se
Inmobiliario, Lima 2020? Inmobiliario, Lima 2020. CONTENIDOS utiliza el diserio no
experimental de Corte

Transversal




Pe2 Oe2 He2 POBLACION:
N Y. hi : o acid VARIABLE 2 124 clientes registrados y que
(Como la automatizacion del | Describir como laf La automatizacion  del g yq
: . . . ) . POSICIONAMIENTO ertenecen alLima
marketing ayuda a mejorar el | automatizacion del marketing | marketing ayuda amejorar el p !
posicionamiento  de  lajayuda a  mejorar  el|posicionamiento de la Metropolitana Central Sur.
Empresa Imagina  Grupo | posicionamiento de la| Empresa Imagina  Grupo )
Inmobiliario, Lima 20207 Empresa Imagina  Grupo| Inmobiliario, Lima 2020. MUESTRA: 95 clientes
Inmobiliario, Lima 2020. consideradas dela poblacion
en estudio.
Pe3. Pe3. TECNICA:
(De qué manera el marketing [ Describir la manera que el|He3 DIMENSIONES: Encuestas.
de contenidos para | marketing de contenidos para| El marketing de contenidos INSTRUMENTOS:
hipersegmentos  ayuda  a|hipersegmentos ayuda  a|para hipersegmentos ayuda a| ATRIBUTOS Cuestionario.
mejorar el posicionamiento de | mejorar el posicionamiento de | mejorar el posicionamiento de | COMPETENCIA
CALIDAD PRECIO

la Empresa Imagina Grupo
Inmobiliario, Lima 2020?

la Empresa Imagina Grupo
Inmobiliario, Lima 2020.

la Empresa Imagina Grupo
Inmobiliario, Lima 2020.




ANEXO N° 03

CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO DE LA VARIALE ESTRATEGIAS DE

MARKETINGINMOBILIARIO

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas lasvariables del

procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,639 13

CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO DE LA VARIALE
POSICIONAMIENTO

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas lasvariables del

procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,697 29




