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RESUMEN

Somos parte de la cuarta revolucion industrial, concepto acufiado en 2016 por Klaus
Schwab, fundador del Foro Econdémico Mundial. De acuerdo a este contexto, las
industrias existentes, en gran medida, se adaptaron y dependen ahora del internet y la
hiper conectividad, los nuevos negocios surgen centrados en el cliente, crean productos
inteligentes, adquisiciones en linea, muy cercanas al cliente, y con plataformas de
innovacion abierta. El sector comercial inmobiliario no es ajeno a esta disrupcion, como
consecuencia es evidente un cambio de actitud de las empresas y los clientes frente al
sistema comercial inmobiliario tradicional. La aparicion de tecnologias como plataformas
digitales para el manejo de informacion, las redes sociales, los recorridos virtuales, entre
otras, hacen que hoy en dia se pueda mencionar dos tipos de marketing inmobiliario:
tradicional y digital. Sin embargo, una de las principales barreras para consolidar la
transformacion digital en el sector, es el temor al mayor costo presumido, que implicaria
el cambio del sistema tradicional a un sistema basado en estas nuevas tecnologias y en el
usuario nativo digital. La hipdtesis de la presente tesis afirma que, las estrategias
comerciales del sector inmobiliario basadas en las tendencias digitales y tecnologicas
resultan mas econdmicas que las estrategias tradicionales. Para ello, con el objetivo de
verificar la viabilidad econdémica de implementacion de una estrategia digital de
marketing inmobiliario frente al tradicional, se realiza un comparativo entre los
presupuestos de marketing de tres proyectos inmobiliarios de similares caracteristicas y
pertenecientes a la misma empresa. Uno de los proyectos administré una estrategia de
marketing tradicional, mientras que los otros dos proyectos administraron una estrategia
de marketing digital. La finalidad del comparativo es poder analizar cudles son las
partidas del presupuesto que variaron y el motivo por el cual sufrieron esa variacion de
costo. Asimismo, también se realizd un analisis de los resultados reales de la
implementacion de las estrategias de marketing de cada uno de los proyectos. En este
analisis comparativo se verifica la eficiencia de las estrategias de cada proyecto con
relacion a la cantidad de clientes potenciales, interesados y ventas que cada proyecto
logra. Los resultados demuestran no solo la veracidad de la hipdtesis planteada, sino,
ademas, que el uso de estrategia de marketing inmobiliaria digital incrementa la cantidad
de clientes interesados en la compra de departamentos de los diferentes proyectos, lo que

en consecuencia genera ventas en un menor tiempo.
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Capitulo 1. Introduccion

En la actualidad, los avances tecnoldgicos estan transformando las industrias
continuamente, generando la evolucién de los modelos de negocio, con mejor calidad de
informacion y mayores oportunidades de desarrollo empresarial (Benitez, 2018). Con el
marketing inmobiliario pasa igual; vender mas, mas rapido y a mas personas son las razones
que empiezan a motivar el uso de todos los recursos tecnologicos disponibles para lograr
destacar entre la multitud de empresas del sector para ser la solucion a muchos de los problemas
del cliente (Vargas, 2019). Sin embargo, historicamente, el sector inmobiliario ha tendido a ser
un sector conservador caracterizado por una evolucion muy gradual en cuanto a
implementacion tecnoldgica (Feth & Gruneberg, 2018), por lo que uno de los desafios mas
grandes para la industria inmobiliaria es la disrupcion impulsada por la tecnologia (PWC,
2018).

Hoy en dia, en los &mbitos mds técnicos de la industria, el sector AEC (Arquitectura,
ingenieria y construccion), se han estado haciendo esfuerzos por impulsar y consolidar
procesos, tecnologias y herramientas como BIM, Lean Construccién, VDC, realidad virtual
(RV), realidad aumentada (RA), impresion 3D o la construccion robotizada, los cuales han
permitido que los proyectos mejoren su calidad, disminuyan su costo y agreguen valor al
producto final (Benitez, 2018). Pero ;qué pasa con el lado comercial de la industria?, ;qué
hacen los lideres del sector comercial inmobiliario para adaptarse a la disrupcion causada por
tecnologia?, ;se estd invirtiendo lo suficientemente rapido en las tecnologias de la informacion

y comunicacion (TIC’s) en la industria comercial inmobiliaria?

1.1  Situacion problematica

El desarrollo constante de las tecnologias a través del tiempo se debe a una serie de

factores, entre los cuales es importante destacar la nuevas necesidades y preocupaciones de una



sociedad en una determinada época (Costos, 2020a). Dentro de este marco, se ha detectado un
cambio en la actitud de los clientes frente al sistema comercial inmobiliario tradicional.

Al respecto, hoy en dia, un consumidor que esta pensando adquirir un inmueble ya no
acude a un agente inmobiliario en un principio, sino que con anterioridad realiza una busqueda
de informacién adicional del inmueble como servicios cercanos, detalles de la zona, vias de
transito, entre otros. (Pefialver, 2016). Un ejemplo de esto es el estudio realizado por la
Asociacion de Realtors de California, que concluye que el 43% de clientes del sector
inmobiliario realizan esta blisqueda en internet y encuentran la informacion requerida (ver
figura 1.1). Igualmente, en el contexto peruano, segun el portal Properati, la busqueda de
viviendas por internet ha ganado bastante terreno en Peru, donde cerca del 80% de blisquedas
de casas o departamentos ya se hacia de forma online para inicios del 2020 (noticiasperud, 2021).
Esto evidencia que el internet y las plataformas digitales se ha vuelto los principales medios

para la busqueda de vivienda.

Figura 1.1:Medios utilizados para la busqueda de informacion de inmuebles.
Fuente: Adaptado de Perialver, 2016

Por otro lado, también se ha detectado un cambio en la actitud de los clientes en la
promocion inmobiliaria. De acuerdo con Arrese, Govea y Maldonado (2018), una de las etapas
en donde mayores gastos incurren las empresas del sector inmobiliario es en la generacion de

soluciones que ayuden a la preventa de los inmuebles. Los planos técnicos, renders o videos



no logran satisfacer las necesidades de los clientes, a razon que ver una foto no es lo mismo
que presenciarlo (Arrese, Govea, & Maldonado, 2018). Asimismo, los departamentos pilotos,
por un lado, son un gasto adicional para el duefio del proyecto; por otro lado, el cliente debe
ajustarse en tiempo y distancia para poder presenciarlo (Arrese, Govea y Maldonado, 2018).
Los autores mencionados establecieron las principales causas sobre la situacion problematica
en la preventa del sector comercial inmobiliario, y las consecuencias de éstas, las cuales se

muestran en la figura 1.2.

Figura 1.2: Causas y consecuencias de la situacion problematica del sector comercial
inmobiliario con relacion a la ausencia de uso de tecnologias innovadoras
Fuente: Arrese, Govea y Maldonado (2018).

Para explicar y resumir el cuadro, se puede mencionar a Gomis (2017), quien menciona
cuatro grandes problemas dentro del sector comercial inmobiliario a raiz de la falta de
modernizacion dentro de este negocio, los cuales se explican a continuacion:

e Falta de informacion, dada por el tipo de material con informacion del proyecto que se

le brinda al cliente. Por lo general, se facilita al usuario planos en los que especifican



los ambientes del departamento y folletos informativos con los acabados (ver Anexo
A). Este tipo de herramienta utilizada no siempre logra ser interpretada de manera
correcta por los clientes, por lo que, muchas veces, no logran determinar si es acorde a
sus necesidades.

e Uso de tecnologia obsoleta: Muchas de las empresas inmobiliarias siguen utilizando
tecnologias que, comparadas con el avance tecnoldgico que existe actualmente, casi
estan catalogadas como obsoletas. Ejemplo de ellos son las imagenes en 3D, videos y
hasta maquetas (ver Anexo A) que, si bien permiten una visualizacion inicial de la obra,
no logran transmitir lo que verdaderamente requieren los clientes.

e Falta de interaccion con el cliente: Es importante interactuar con el cliente para poder
conocer las expectativas que tiene sobre la propiedad que buscan y, asi, poder ofrecerles
la mejor opcidon. Sin embargo, alin muchas empresas no explotan la interaccion
temprana con los clientes, sino que esperan a concretar una reunion en la sala de ventas
y los departamentos pilotos que, muchas veces, no logran concretarse por falta de
coordinacion.

e Resistencia al cambio: Una de la principales razones por las que el sector comercial
inmobiliario no esta tecnoldgicamente a la par que las demads industrias es que la brecha
generacional existente entre clientes y vendedores es aun muy amplia (Daul, Illescas,
Herrera, & Lara, 2017). A raiz de la globalizacion y a la par de los avances tecnologicos,
ha sido posible identificar que las causas principales de este fendmeno forman parte de
un cambio de chip generacional causado por la evolucion de los sistemas y canales de
comunicacion digital (Berry, 2012; como se citd en Bocanegra, 2019).

Con respecto al tltimo problema mencionado, Lasse Rouhiainen, experto en marketing
digital del sector inmobiliario, indica los cambios mas destacados en relacion al cambio de chip

generacional (Pefialver, 2016): (1) busqueda de referencias, opiniones y experiencias de otros



usuarios; (2) busqueda de informacién actual y detallada sobre aspectos como precio medio
por metro cuadrado del inmueble, de la zona, informacién sobre servicios concretos, entre
otros; (3) seguimiento en las redes sociales en busca de la valoracion de la experiencia de los
clientes por parte de las empresas; (4) utilizacion de las nuevas tecnologias; por ultimo, (5)
exigencia de transparencia y confianza en el proceso.

Teniendo en cuenta a Lasse Rouhiainen, se puede obtener algunas respuestas frente a las
preguntas relacionadas con el cambio tecnologico en el sector inmobiliario. Por un lado, en el
caso de los clientes, el proceso de compra de una propiedad se considera una operacion de alto
riesgo y muy importante, por lo que aiin genera desconfianza el uso de tecnologias virtuales
para estos procesos (Mira, 2019); mientras tanto, para el caso de los agentes o vendedores
inmobiliarios, la poca mano de obra especializada y el poco conocimiento e interés no permite
un cambio relevante en el sistema tradicional (Benitez, 2018). Asimismo, el uso de
herramientas de marketing como folletos, planos, maquetas fisicas, imagenes 3D o casas
pilotos, no s6lo no muestran el verdadero alcance del proyecto o representa un costo adicional
innecesario (en el caso de la casa piloto), sino que, ademas, al no brindar la suficiente
informacion del proyecto al cliente, genera muchos problemas y costos post venta.

Por consiguiente, en la actualidad, mas del 90% de las inmobiliarias tradicionales
consideran la digitalizacion como un desafio a corto plazo y el 83% de éstas ya utilizan algiin
tipo de tecnologia digital innovadora (Benitez, 2018). Tecnologias como RV/RA, big data,
drones, softwares de aplicacion, aplicaciones moviles, entre otros, han generado que la
informacion necesaria para el desarrollo del sector sea mas facil de obtener y mas facil de
gestionar, de tal manera que facilite la comprension de esta para tomar mejores decisiones. Sin
embargo, una de las principales barreras para que no se pueda consolidar la transformacion
digital en el sector es el temor al mayor costo que implicaria el cambio del sistema tradicional

a un sistema moderno basado en estas nuevas tecnologias y practicas digitales.



1.2 Preguntas de investigacion

Frente a la situacion problematica explicada en los parrafos que preceden, se formulan

las siguientes preguntas de investigacion:

1.2.1 Pregunta general.

(Coémo determinar la viabilidad econdomica de un modelo de marketing inmobiliario
basado en las nuevas tendencias digitales y tecnologicas aplicadas a un proyecto, frente a un

modelo tradicional?

1.2.2  Preguntas especificas.

1.2.2.1 ;COémo determinar un modelo de marketing inmobiliario, y su costo, basado en
las herramientas tradicionales mas utilizadas por las empresas del sector?

1.2.2.2 ;Como determinar un modelo de marketing inmobiliario, y su costo, basado en
las nuevas tendencias digitales y tecnologicas que aplican las empresas del sector?

1.2.2.3 ;Cudl es la diferencia de costo para una propuesta de aplicacion de ambos
modelos?

1.2.2.4 ;Cudles son los resultados de realizar la implementacion de una estrategia de

marketing digital a proyectos inmobiliarios?

1.3 Objetivos

1.3.1  Objetivo general.

Verificar la viabilidad econémica de la implementacion de un modelo de marketing
inmobiliario basado en las nuevas tendencias digitales y tecnologicas en un proyecto, frente a

un modelo de marketing inmobiliario tradicional



1.3.2  Objetivos especificos.

1.3.2.1 Plantear y describir una estrategia de marketing inmobiliario basada en las
herramientas tradicionales mas utilizadas por las empresas del sector, y definir su costo.

1.3.2.2 Plantear y describir una estrategia de marketing inmobiliario moderno con base
en las nuevas tendencias digitales y tecnologias emergentes, y definir su costo.

1.3.2.3 Comparar el costo de inversion de la propuesta de aplicacion de ambos modelos.

1.3.2.4 Analizar y evaluar la implementacion del plan de estrategia de marketing

inmobiliario digital en tres proyectos inmobiliarios.

1.4 Hipétesis

Las estrategias comerciales basadas en las nuevas tendencias digitales y tecnologicas
para la virtualizacion de la comercializacion de la industria inmobiliaria resultan mas

econdmicas que las estrategias tradicionales.

1.4.1  Delimitacion de la investigacion

Para evaluar la viabilidad econdmica de implementacion de un modelo de marketing
digital inmobiliario para las etapas de preventa y venta, se desarrollaran dos estrategias
comerciales de marketing inmobiliario: (1) un modelo basado en estrategias y herramientas
tradicionales del sector y (2) un modelo digital basado en las nuevas tendencias digitales y
tecnologicas del sector, como son los recorridos virtuales y el uso de aplicaciones digitales para
el control y acceso a la informacion. De esta manera, se evaluard y comparara la inversion que
requieren ambos modelos de marketing inmobiliario para poder definir la viabilidad econémica
de implementacion de la segunda opcidon. Ademds, se presentaran casos reales de
implementacion de la estrategia digital de marketing para poder evaluar los beneficios y

ventajas que permiten utilizar este tipo de marketing para los proyectos inmobiliarios.



Finalmente, se espera que el trabajo realizado en la presente tesis pueda servir como
sustento para que las empresas inmobiliarias del pais opten por iniciar y seguir consolidando
el uso de soluciones tecnologicas innovadoras para seguir con la transformacion tecnologica

de la industria inmobiliaria.

1.5 Motivacion

En la actualidad, estd ampliamente difundida la necesidad de que el sector inmobiliario
se adapte a los cambios disruptivos generados por las tecnologias, debido a que es uno de los
sectores con mds retraso hacia la transformacion digital. Esto va en contraste con el hecho de
que el sector inmobiliario es uno de los sectores mas importantes de la economia del pais que,
constantemente, genera nuevas oportunidades de inversion, impulsando la economia y
motivando a los inversionistas, empresarios y usuarios.

Por lo anterior mencionado, la motivacion de la presente tesis parte, en primer lugar, de
la necesidad de dar a conocer las nuevas tendencias digitales y las nuevas tecnologias que se
estan utilizando en las empresas mas consolidadas del sector inmobiliario (en los paises mas
desarrollados como en territorio nacional) que han migrado del marketing inmobiliario
tradicional, en base a publicidad impresas y otras herramientas obsoletas, hacia un marketing
digital que se adapta a las nuevas herramientas tecnoldgicas de la Industria. Asimismo, es
importante que las empresas del sector inmobiliario que aun se resisten a este cambio de
modelo y a adaptarse a la transformacion digital, puedan conocer en cuanto influye
economicamente el cambio de una estrategia de marketing inmobiliario tradicional hacia una
estrategia digital basada en las nuevas tendencias digitales y tecnoldgicas. Por ello, es necesario
realizar el comparativo econdmico del costo de aplicacion de ambas estrategias, a un proyecto.
Esta comparacion se realiza con la finalidad de verificar, en teoria, que la estrategia digital, en

comparacion con la tradicional, puede resultar méas econdmica y, ademds, mas atractiva para



los clientes. Esto ultimo, debido a que puede representar una experiencia innovadora basada en
herramientas de marketing que le permitan a los clientes conocer el real alcance del proyecto
y puedan tomar una mejor decision para realizar la compra de su vivienda, generando ingresos

a la empresa y ahorrando costos de inversion.

1.6 Organizacion

El presente trabajo de tesis esta organizado en 7 capitulos:

e FEl capitulo 1 es la introduccion, donde se describe, en primer lugar, la situacion
problematica que ha llevado a realizar la presente tesis. Asimismo, se mencionan el
objetivo general y los objetivos especificos de la tesis, asi como también la motivacion
que ha impulsado a realizar este proyecto. Por ultimo, se esquematiza y resume cada
capitulo de la tesis.

e FEl capitulo 2 presenta la metodologia del trabajo, donde se detalla cada actividad a
realizar para cumplir con los objetivos especificos planteados.

e El capitulo 3 comprende el estado del arte. En esta seccidon, primero, se describe el
contexto actual de la industria en general para poder conocer la situacion actual de la
industria inmobiliaria. Para esto, también se realizard una pequefia historia de la
evolucion del sector comercial inmobiliario. Después, se explicard las tendencias
digitales actuales del sector como son los portales inmobiliarios y las redes sociales.
Asimismo, se mencionan las tecnologias mas recientes que ya se han consolidado en el
mercado inmobiliario, tales como RV/RA, recorridos 360, aplicativos moviles, entre
otros.

e El capitulo 4 estd titulado como Estrategias de plan de marketing. En esta seccion, se

describe como se lleva a cabo el proceso de marketing del sector inmobiliario a través
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de estrategias comerciales tradicionales y también de estrategias comerciales basadas
en las tecnologias que son tendencia en la actualidad.

En el capitulo 5, se presentara la comparacion, entre ambas propuestas, de los costos de
inversion que implican su aplicacidon en proyectos inmobiliarios.

En el capitulo 6, se dard a conocer dos casos reales de aplicacion de la estrategia de
marketing digital y se presentaran los resultados de evaluar y analizar los beneficios,
ventajas y desventajas que implica la implementacion de este tipo de marketing en
proyectos inmobiliarios

Finalmente, se presentan los comentarios y las conclusiones de esta investigacion, asi

como recomendaciones para trabajos futuros.
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Capitulo 2. Metodologia

En el presente capitulo se procedera a desarrollar y explicar la metodologia que se emplea
para el presente trabajo de tesis. Se dara a conocer el alcance de la investigacion, el cual se
refiere a delimitar el contexto en cual se llevara a cabo la investigacion, por ejemplo, la zona
territorial, involucrados y hacia quién va dirigida la investigacion principalmente. Luego, se
describiria el procedimiento de la investigacion, lo cual se refiere a detallar cada una de las
fases de la investigacion, las cuales hacen referencia a cada uno de los objetivos especificos
del presente trabajo de tesis. Por ultimo, se realizard un diagrama de flujo que permitira

entender de manera grafica todo el procedimiento para poder desarrollar la tesis exitosamente.

2.1 Alcance de la investigacion

Por un lado, lo que se espera lograr con este trabajo de tesis, es que sirva como un
documento informativo para que las empresas del sector inmobiliario puedan conocer cuales
son las tendencias digitales y tecnoldgicas que se estan utilizando en el marketing inmobiliario,
en los paises mas desarrollados del sector y los paises latinoamericanos. Por otro lado, se espera
que este trabajo sirva como una iniciativa para que las empresas del sector inmobiliario decidan
investigar y evaluar la implementacion de estrategias comerciales basadas en las tendencias
digitales y tecnologicas actuales.

Entonces, en primer lugar, se iniciard con la parte del estado del arte, el cual contiene
fuentes como trabajos de tesis, articulos cientificos, paginas web y libros relacionado con el
tema de paises como EE. UU., Espana. Inglaterra, entre otros, los cuales son los paises mas
desarrollados del mercado inmobiliario. También se utilizard fuentes bibliograficas de paises
latinoamericanos, los cuales serviran para brindar informacion sobre un contexto mas cercano
al caso peruano. Posteriormente, se tendra mas enfoque en como se lleva a cabo a un proceso

de marketing comercial en Perl, ya que se describiran las herramientas y estrategias que se
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utilizan en el mercado inmobiliario peruano, para luego realizar un comparativo econdémico
que implica cada una de las herramientas y estrategias y, de esta manera, definir la viabilidad
economica de su implementacion.

No obstante, al realizarse un analisis comparativo econémico, este trabajo puede ser
utilizado por empresas del sector inmobiliario de otros paises y adaptarlo a su contexto
economico y, de esta manera, servir como un estudio previo y/o antecedente para realizar un

estudio similar con costos y precios de los servicios en su pais.

2.2 Procedimiento de la investigacion

Habiendo definido el alcance de la tesis, es posible definir y describir los pasos para
lograr los objetivos especificos que se propusieron. Para esto, se definirdn 4 fases, las cuales
hacen referencia a cada uno de los objetivos especificos que se iran desarrollando en los
capitulos posteriores. A continuacion, se describiran cada una de las fases, las cuales seran

mencionadas de manera secuencial:

2.2.1 Fase 1: Estado del arte y descripcion de estrategias de marketing

inmobiliario, capitulos 3 y 4

Los capitulos 3 y 4 representan la etapa de revision bibliografica, por lo que toda la
informacion contenida en ambos capitulos se obtuvo a través de fuentes bibliograficas tales
como articulos publicados en revistas cientificas, proyectos de investigacion, tesis, estudios y
articulos realizados por empresas del sector comercial inmobiliario. Las principales fuentes de
informacion fueron las plataformas de busqueda académica en linea, tales como Google
Scholar, Scopus, El Servier, Springer Link, entre otros. Asimismo, se consultaron articulos
relacionados con el tema en paginas web de empresas del sector, articulos de prensa, entre

otros. Otra fuente de informacion fueron ponencias realizadas en el pais y en el extranjero, a
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las cuales se tuvo participacion directa en el evento o se encontraron en redes sociales como
YouTube, Linkedin, entre otros. En la medida de lo posible se ha dado preferencia a la literatura
mas reciente, es decir en un intervalo de 5 afios antes hasta la actualidad.

De esta manera, en el capitulo 3 se desarrollara el estado del arte, el cual ahondara en los
siguientes temas: contexto general de la Industria 4.0, situacion actual del sector inmobiliario,
evolucion historica de las herramientas de marketing para la promocion inmobiliaria,
Tendencias digitales y tecnologicas del sector comercial en la industria inmobiliaria y
perspectivas a futuro. Estos temas mencionados conformaran el estado del arte del tema del
presente trabajo de tesis y cabe resaltar que las tendencias digitales y tecnoldgicas que se
mencionan son la parte mas importante del capitulo 3 ya que es la informacion central que se
quiere informar a los leyentes.

Por otro lado, en el capitulo 4 se llevard a cabo la descripcion de las dos estrategias de
marketing para la promocioén inmobiliaria, con las cuales se realizard la comparacion
econdémica para definir la viabilidad de su implementacion: (1) estrategia tradicional de
marketing y (2) estrategia basada en las tendencias digitales y tecnoldgicas actuales. Desde
ahora se les llamara estrategia 1 y estrategia 2 respectivamente. Lo que se quiere analizar en
ambos tipos de estrategias de marketing es la manera en que se generan y utilizan las distintas
herramientas para promocionar el proyecto y acercarse a los clientes. En el caso de la estrategia
1, se analizaran las herramientas de marketing como graficos o planos de las viviendas,
construir casas pilotos, crear graficos renders en 3D, los cuales forman parte, desde ya hace
afios, la manera tradicional de promocion inmobiliaria. Por su parte, en el caso de la estrategia
2 se analizaran tres tecnologias que son tendencia en el mercado inmobiliario: recorridos
virtuales, recorridos 360, redes sociales, chatbots, etc.

Una vez completados ambos capitulos, se habra completado la fase 1 correspondiente a los

objetivos especificos 1 y 2.
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2.2.2  Fase 2: Comparativo econémico de las estrategias de marketing y
evaluacion de resultados de implementacion de la estrategia digital en proyectos

inmobiliarios, capitulo Sy 6.

El tema que vamos a desarrollar en el capitulo 5 es el comparativo econémico entre los
costos de implementacion de las estrategias de marketing inmobiliario tradicional y digital.
Para ello, se presentaran diversos cuadros comparativos, y graficos derivados de estos, entre
los costos de implementacion de las estrategias 1 y 2 en proyectos inmobiliarios. La
informacion que contendran los cuadros comparativos seran los presupuestos asignados a las
partidas de marketing y publicidad correspondientes a tres proyectos inmobiliarios: los
proyectos Conde de la Vega 138 (2019), Baltazar La Torre 270 (2020) y Wiesse (2021) de la
inmobiliaria Grupo Espacio Urbano. Se pudo acceder a la informacién necesitada a través de
una entrevista con la gerente comercial de la empresa. Lo que se pretende es poder comparar
los montos parciales y totales de las partidas del presupuesto de marketing de los proyectos
mencionados, de modo que se pueda buscar y analizar el por qué se ha dado el incremento o la
disminucién los montos. Para ello, se tendrd como base el presupuesto de marketing del
proyecto Conde de la Vega, ya que este se realizé bajo un plan de marketing tradicional,
mientras que en los demas proyectos se utilizé una estrategia digital. De esta forma, se busca
analizar si el uso de un plan de marketing digital, a diferencia de un plan de marketing
tradicional para la promocion de proyectos inmobiliarios, disminuye el monto total que se debe
asignar al plan de marketing de la empresa.

Por otra parte, en el capitulo 6, se presentara los resultados iniciales de utilizar una
estrategia de marketing inmobiliario digital en los proyectos mencionados anteriormente.
Bésicamente, se detallaran los algunos aspectos que se han visto beneficiados con el uso de
una estrategia digital, tales como la cantidad de clientes interesados a través de publicidad en

redes, la cantidad de clientes que se han logrado contactar, la reduccion de personal de ventas,
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los beneficios del uso de recorridos virtuales, los chatbots, entre otros. Con esto se pretende
complementar el analisis comparativo economico para darle mayor sustento a la idea de
transformar el marketing inmobiliario, implementando un plan de marketing totalmente digital
para la promocion de proyectos inmobiliarios. Este andlisis sobre el uso del marketing digital
en los proyectos inmobiliarios mencionados podra realizarse gracias a la informacion brindada

por la empresa Coproyecta.

2.2.3  Fase 3: Referente a la sintesis y conclusion de lo desarrollado en el trabajo

de tesis.

Finalmente, se mencionan las apreciaciones finales que se pueden obtener luego de
cumplir con los objetivos especificos de la tesis que fueron repartidas en las fases 1 y 2 antes
descritas. Se realizaran comentarios, conclusiones, recomendaciones y aportes a la industria
sobre aspectos especificos que se han suscitado a lo largo del desarrollo de las tesis. Vale
recalcar que la confirmacion de la hipdtesis se realizara en las conclusiones, a partir de analizar
los cuadros comparativos del capitulo 5 y los resultados reales de aplicacion de marketing

inmobiliario digital que se presentaran en el capitulo 6.



2.3 Diagrama de flujo

16



17

Capitulo 3. Estado del arte

3.1 Situacion actual de la industria inmobiliaria

3.1.1 Contexto industrial actual: Industria 4.0.

A lo largo de la historia, hemos pasado por varias revoluciones industriales, las cuales
han estado marcadas por cambios en fuentes de energia, medios de comunicacion, modelos de
transporte, informacion, tecnologia y otro aspecto muy importante como los modelos
comerciales (Vazquez, 2019). Ya hubo tres revoluciones industriales; la primera revolucion se
baso en la mecanizacion de la produccion utilizando equipos impulsados por agua y vapor; la
segunda revolucion introdujo la produccién en masa gracias al concepto de division de trabajo
y el uso de energia eléctrica; y la tercera revolucion usoé la electronica y la informatica para
automatizar procesos, reemplazando humanos por maquinas (Del Val, 2016). En la figura 3.1
se puede observar la linea del tiempo de las revoluciones industriales que se han suscitado a lo

largo de la historia.

Figura 3.1: Revoluciones industriales a lo largo de la historia.
Fuente: Tomado de” Industria 4.0: Rusia apuesta en alta tecnologia para crear las plantas del
futuro”, Hangar X (2017)
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Finalmente, hoy en dia nos encontramos en la Cuarta revolucion industrial o también
llamada Industria 4.0, en donde se destaca—losdestaca los avances tecnoldgicos que se estan
implementado en las industrias y gracias a ellos es muy util digitalizar y, ademas, facil de
conectar con la gente (Vazquez, 2019). Oficialmente, el término Industria 4.0 fue acufiado por
primera vez en el afio 2011 en la Feria de Hanover (Haddara & Elragal, 2015).

Las principales tecnologias que han causado esta nueva revolucion industrial y estan
transformando los modelos de negocio de muchas industrias son los siguientes: big data, nube
de computacion (cloud computing), ciberseguridad, robdtica, internet de las cosas, realidad
virtual, realidad aumentada, inteligencia artificial. Del Val (2016) define cada una de estas
tecnologias y menciona el aporte de estos a la industria. Por otra parte, de acuerdo con Andrade
(2016), el marketing de las empresas se ha visto influenciado por la implementacion de estas
tecnologias hasta formar parte indisoluble de su ADN. Andrade (2016) resalta que no solo se
trata de la tecnologia, sino también de los cambios en la actitud y en el comportamiento de los
consumidores, quienes se motivan por el uso de estas nuevas tecnologias innovadoras.

La industria 4.0 estd basada en el concepto de un sistema ciber-fisico de la industria para
la creacion de nuevos productos y servicios que se adapten a las exigencias de los clientes y
que mejoren la calidad en la produccion (Del Val, 2016; Okano, 2017). Esto se logra anadiendo
informatica (software y conectividad) a cualquier producto (Del Val, 2016) lo que se deriva en
el concepto del Internet de las cosas (IOT, por sus siglas en inglés). Segin Weyer et al. (2015),
en la Industria 4.0, todos los dispositivos y maquinas utilizados en los diferentes modulos de
produccion estdn comprimidos en un sistema ciber-fisico (CPS, por sus siglas en inglés) que
intercambian informacién autdbnomamente, generan acciones y se controlan individualmente
(Okano, 2017). Dicho de otro modo, el Internet de las cosas es la presencia en casi todos los
objetos tecnologicos de acceso a internet y conectividad desde cualquier ubicacion y, ademas,

la capacidad de poder conectarse entre si para el cambio de informacion de manera autobnoma
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(Okano, 2017). Algunas proyecciones indican que para el afio 2020, la cantidad de dispositivos

conectados a la red ascenderan a 50 mil millones.

Figura 3.2: El internet de las cosas.
Fuente: Revista digital TecnoHotely (2017)

Como mencion6 Jennifer Blake (2016), directora del World Economic Forum (WEF),
durante su intervencion en la reunion anual del WEF, la cuarta revolucion industrial se entiende
al pensar en la tercera revolucion cuando se inici6 la transformacion digital de los procesos
industriales (Pérez, 2016). En dicha reunion, Blake explicé que la cuarta revolucion industrial
consiste en seguir haciendo lo mismo, pero ayudado con las nuevas tecnologias que surgen
actualmente (Pérez, 2016). En resumen, la Industria 4.0 se refiere a un nuevo modelo de
organizacion y de control de la cadena de valor a través del ciclo de vida del producto y a lo
largo de los sistemas de fabricacion apoyado y hecho posible por las nuevas y altas tecnologias

de la informacion (Del Val, 2016).

3.1.2 Actualidad de la inversion economica del sector inmobiliario.

Antes de la pandemia por el Covid-19, la tendencia en inversion inmobiliaria en Pert
venia en crecimiento, tal como sefiald el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) en su
informe de actualizacion de Proyecciones Macroecondémicas 2019-2022. El sector inmobiliario

mantuvo perspectivas favorables en linea con el dinamismo de la venta de viviendas,
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principalmente en el segmento Mi vivienda y los bajos costos de financiamiento (Mejia, 2019).
En la figura 3.3 se muestra el grafico de la proyeccion de la cantidad (en miles) de venta de
vivienda en Lima Metropolitana para periodo de 2019-2022 realizado por el MEF. Asimismo,

se muestra la evolucion de la cantidad de créditos hipotecarios Mi vivienda a nivel nacional.

Figura 3.3: Informe de actualizacion de proyectos macroeconomicos 2019-2022 del MEF.
Fuente: Mejia, 2019.

Sin embargo, debido a la pandemia, el sector inmobiliario entré en una época de
incertidumbre debido a la paralizacion que tuvo la industria durante el periodo de
inmovilizacion social obligatoria (Costos, 2020b). Ante esto sucedido, el Banco Central de
Reserva del Pert pronostico un crecimiento del -9% del PBI, mientras que para el afio 2021,
un crecimiento del 6%. Esto debido a que se produjo un decrecimiento en los créditos Mi
vivienda, Bono verde y otros bonos de incentivo para las personas. Es evidente, entonces, que
el alza en ventas seria impulsada por los distintos bonos hipotecarios que ofrece el gobierno a
jovenes parejas para que puedan acceder a una vivienda propia.

En el Informe Economico de la Construccion N°40 (IEC) elaborado por Capeco en abril
del 2021 se muestran indicadores de desarrollo inmobiliario en Pert. Segiin Capeco (2021), los

tres subsegmentos de la vivienda social, es decir, Mi vivienda verde, Mi vivienda tradicional y
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Techo Propio presentan tendencias divergentes. En el caso del primero, se prevé que la
participacion en la reactivacion de créditos hipotecarios para el 2021 tendria una proporciéon
del 35.5%, cinco puntos menos que lo registrado en el IEC N°38. En el caso del segundo,
contaria con una participacion de 11.5%, 1.8% menos que lo registrado también en el IEC
N°38. Mientras que, para el tercer caso, se espera una mejoria en cuanto a la proporcion de
Techo propio, llegando a 13.3% con respecto de los 9.6% previsto. De esta manera, en la figura
3.4 se muestra un grafico con los rangos de variacion de las ventas de vivienda por segmento,

entre el primer bimestre del 2020 y el primer bimestre del 2021.

Figura 3.4: Rangos de variacion del nivel de ventas de viviendas (en unidades) por segmento (Primer
bimestre 2021 vs Primer bimestre 2020).
Fuente: Tomado del IEC N°40 elaborado por Capeco

En virtud de los resultados, el sector inmobiliario es un sector en crecimiento econdmico,
ya que las estadisticas y proyecciones muestran esa tendencia y, ademas, diversos factores
como los bonos hipotecarios y la entrada de jovenes al mercado, aumentan positivamente el
crecimiento econdmico en este sector. No obstante, es preocupante que el Pert, siendo uno mas
de los paises en vias de desarrollo, de los que conforman Latinoamérica, nos percibamos
rezagados en innovacion comparados con paises vecinos como México, Colombia y Chile, que

se encuentran en condiciones similares, mas aun en un panorama que nos posiciona con
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mayores crecimientos economicos y estabilidad financiera en los ultimos afios segun las

estadisticas (Bocanegra, 2019).

3.1.3  Nivel de digitalizacion de la industria inmobiliaria.

En la actualidad, existen diversos estudios sobre el progreso en la implementacion de
tecnologias en la industria inmobiliaria. De acuerdo con CB-Insights (2017), entre los afios
2012 y 2016, se observo un aumento de capital para la inversion en tecnologias inmobiliarias.
Se observo que, desde el afio 2012 hasta el afio 2016, las empresas en tecnologia inmobiliaria
recaudaron 6.4 mil millones de dodlares a través de 817 acuerdos nuevos de implementacion.
Por ello, se establecid la tendencia de crecimiento de las inversiones anuales. tal como se
muestra en la figura 3.5, donde se observa una tendencia creciente tanto en el monto de
inversion en tecnologia, como también en el nimero de acuerdo nuevos de implementacion de

estas.

Figura 3.5: Incremento anual en inversion en tecnologias y acuerdos de implementacion en la
industria comercial inmobiliaria
Fuente: CB-Insights, 2017
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Por su parte, PWC (2018) realizé un estudio titulado “Emerging Trends in Real Estate:
The Global Outlook 2018”. En ¢l se realizd una encuesta a CEQO’s lideres de diferentes
industrias, donde quedé evidenciado que los lideres del sector inmobiliario atin no cuentan con
un interés notorio por la cambiar la forma en que manejan sus negocios frentes a disrupciones
y amenazas que la tecnologia genera progresivamente en otras industrias como en la propia
industria inmobiliaria. En la figura 3.6 se puede observar el porcentaje de interés ante amenazas

comerciales en el sector inmobiliario frente al interés por parte de otras industrias.

Figura 3.6: Encuesta comparativa entre industria inmobiliaria y la industria global frente a
amenazas cibernéticas
Fuente: PWC, 2018.

Ambos estudios muestran, principalmente, informacién de los paises mas desarrollados
del sector inmobiliario como son Estados Unidos, Espafia, Inglaterra, entre otros. Sin embargo,
en los paises como Pertl y demas paises de Latinoamérica, estudios similares son escasos y
puntuales. Ejemplo de ellos son el realizado por Daul et al. (2017), quienes realizan un analisis
de tendencias inmobiliarias desde la perspectiva tecnologica en Ecuador; Palacio (2018) realizo
su tesis de grado sobre modelos de marketing experiencial en plataformas digitales para una
empresa inmobiliaria en Bogota. Asimismo, también existen muchos articulos relacionados

con casos aplicativos de tecnologias como RV o RA en la promocién inmobiliaria. Casos como
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Orihuela et al. (2019), Vargas (2019) y Vazquez (2019). Estos casos y mas se mencionan con
mayor detalle en el siguiente subcapitulo de tendencias digitales y tecnoldgicas del sector

comercial inmobiliario.

3.14 Evolucion del sector comercial inmobiliario.

Historicamente, el sector inmobiliario ha tendido a ser un sector conservador
caracterizado por una evolucion muy gradual en cuanto a implementacion tecnologica (Feth &
Gruneberg, 2018); por esta razdn, el sector inmobiliario no ha visto muchos cambios
significativos en los ultimos 100 anos. Mike Delprete, en su libro “Adventure in Real Estate”,
relata la experiencia de la compra de su casa en Nueva Zelanda hace unos afios, donde explica
que la tnica opcion para la compra de su casa era a través de un agente inmobiliario, asi como
multiples viajes para visitar la propiedad en venta (Mira, 2019). Y asi, en muchos casos, el
sector comercial inmobiliario funciona de la misma manera en la mayoria de los paises.

A lo largo de los afios, la comercializacion de la industria inmobiliaria de viviendas ha
sufrido cambios en el modelo de negocio debido a la aparicion de nuevas herramientas y formas
de marketing. La evolucion de la comercializacion de la industria inmobiliaria empezd desde
de los anos 90’s con la incursién del internet en la mayoria de las industrias, y mas
precisamente, a inicios del siglo XXI cuando aparecieron los primeros portales inmobiliarios,
como Rightmove (afios 2000) en Reino Unido, Zillow (afio 2005) en EE. UU., Idealista (afio
2000) en Espaiia (Benitez, 2018; Vargas, 2019). Hasta esa década, los avisos publicitarios de
las promociones inmobiliarias se distribuian en los medios de comunicaciéon impresos
(periddicos, revistas, anuncios), los carteles publicitarios, la television y la radio, ya que eran
los medios disponibles de la época (ver figura 3.7). Sin embargo, a inicios del siglo, con la
incursion del internet en casi todas las empresas del sector, se empezaron a crear los primeros

portales inmobiliarios. Aunque para muchos el uso de plataformas digitales era la version
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online de lo que se podia encontrar en revistas, periddicos, TV y escuchar en la radio, en ese
momento tener un sitio web era una ventaja diferencial y competitiva entre las empresas del
sector (Perez, 2017). Basicamente, el objetivo inicial de los portales inmobiliarios era acercar
el sector inmobiliario a cualquiera que tuviera conexion a internet y ofrecer facilidades para la
busqueda de vivienda; por ejemplo, informacion de la zona en la que se ubica la propiedad,

datos basicos del inmueble, fotografias del interior y exterior del inmueble, etc.

Figura 3.7: Medios de marketing tradicional de la industria inmobiliaria.
Fuente: (Del Giorgio Solfa, 2003)

Tan pronto como la aparicion de los portales inmobiliarios, algunas empresas se dieron
cuenta de que era mejor tener una pagina web propia para publicar sus propias ofertas
inmobiliarias, ya que las empresas tenian que realizar un pago para poder publicar sus ofertas
en dichos portales inmobiliarios (Perez, 2017). Con las plataformas propias de cada empresa,
el marketing digital del sector inmobiliario se habia convertido en la forma de atraer mas trafico
de personas ofreciendo, a través de los portales inmobiliarios, un contenido de calidad para los
usuarios.

Con el desarrollo de dispositivos electronicos tales como los smartphones y las
computadoras portatiles, la accesibilidad a internet se volvio algo cotidiano para la mayoria de

los usuarios y con ello, la posibilidad de acceder a los portales inmobiliarios en cualquier
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momento fue creando y adaptando la conciencia del cliente con respecto a la nueva forma de
marketing inmobiliario. De la misma manera, siguiendo con la evoluciéon del marketing
inmobiliario, la aparicion de las redes sociales propicié una nueva forma de promover la
comercializaciéon del sector inmobiliario. Hoy en dia, Facebook, WhatsApp, Instagram,
YouTube, entre otros, son medios que tienen un gran impacto en el marketing digital
inmobiliario. Con la llegada de estas plataformas, el modelo de negocio del sector comercial
de la industria inmobiliaria ha creado comunidades para poder compartir informacion, en la
cual diferentes personas interactuan y difunden ofertas sin la necesidad de intermediarios como
los agentes inmobiliarios. Un ejemplo es Facebook, que actualmente contiene una seccion
Marketplace inmobiliario, donde se difunden distintas ofertas de los portales inmobiliarios y
sitios web de empresas del sector. De hecho, segiin Arrese et al. (2018), en la actualidad
Facebook (con 25%) y WhatsApp (con 23%) son los canales mas utilizados para la promocion

de ofertas del sector inmobiliario, por encima de los portales inmobiliarios (ver figura 3.8).

Figura 3.8: Canales de difusion mds utilizados del sector inmobiliario.
Fuente: Arrese et al., 2018

Ya en la ultima década (2010-2020), con el desarrollo avanzado de tecnologias de la
Industria 4.0, las empresas del sector buscan utilizar las mejores herramientas para ofrecer un
salto de distincion y calidad en comparacion a otras empresas del sector. Dentro de este marco,
actualmente, se utilizan herramientas como fotografias 360, recorridos virtuales, realidad

aumentada, aplicaciones mdviles, redes sociales, portales inmobiliarios. En efecto, el sector ha



27

empezado por adoptar estas tecnologias para mejorar la experiencia del cliente, ofreciéndoles
mejores formas de visualizar los productos inmobiliarios que los ayuden a tomar decisiones de
compra con menor incertidumbre.

En conclusion, la comercializacidon del sector inmobiliario comenzd su transformacion
hacia el marketing digital desde los primeros afos del siglo XXI. Para la difusién y promocion
de ofertas de diferentes tipos de inmuebles, las plataformas digitales como los portales
inmobiliarios y las redes sociales siguen siendo los medios mas utilizados del sector por parte
de los usuarios cuando realizan la busqueda de un inmueble. Cada afo, las plataformas digitales
ofrecen mds y mejores servicios para los usuarios y clientes, por ejemplo, simuladores de
estimacion de créditos para la compra, recorridos virtuales inmersivos y no inmersivos,
tecnologias de datos como big data e inteligencia artificial, etc. En la figura 3.9 se puede
observar una linea de tiempo con los acontecimientos descritos en este capitulo sobre la

evolucion del marketing digital del sector comercial inmobiliario.

Figura 3.9: Evolucion del marketing inmobiliario
Fuente: Elaboracion propia

Vale precisar que todo el proceso explicado y plasmado en la figura 3.10 nos muestra
cémo fue la evolucion del marketing tradicional, con medios impresos para la promocion

inmobiliaria, hacia el marketing digital, caracterizado por el uso del internet y medios digitales
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como las paginas web, redes sociales, etc.; sin embargo, estos no fueron las tinicas herramientas
de marketing que fueron apareciendo a lo largo de los afios. Ademas de los medios digitales
que fueron apareciendo con el desarrollo del internet y el avance de la tecnologia, también
aparecieron otras opciones tales como las casetas de venta, los departamentos piloto, las
maquetas arquitectonicas. Estas herramientas mencionadas y otras mas se detallaran en el
capitulo 4 de la tesis donde se explicaran los dos tipos de marketing inmobiliario: tradicional y

digital y/o tecnoldgico.

3.2 Surgimiento de tendencias en el marketing inmobiliario

Anteriormente, se explicd que uno de los factores que han generado la necesidad de una
transformacion digital del sector comercial inmobiliario es el cambio en la actitud de los
clientes frente al proceso tradicional de promocidon y marketing inmobiliario, quienes ahora
esperan mayores facilidades en los tramites involucrados y una mejor experiencia en el proceso
de compra de una nueva propiedad. Esto se debe, principalmente, al ingreso de las nuevas
generaciones (generacion millennials y generacion Z) al mercado inmobiliario, quienes se
encuentran mas familiarizados con las herramientas digitales y tecnoldgicas hoy en dia. Por
ello, a continuacion, se explicara la influencia de las nuevas generaciones en la aparicion de las
nuevas tendencias digitales en la comercializacién del sector inmobiliario. Asimismo, se
presenta una encuesta reciente, realizada por la empresa peruana Cosapi Inmobiliaria, sobre la
perspectiva del cliente sobre la adopcion de estas nuevas tecnologias para la promocion de los

proyectos inmobiliarios.

3.2.1 Influencia de las generaciones.

En la actualidad, las distintas generaciones que conviven se fueron formando, tomando

en cuenta que las vivencias particulares que las marcaron les han dado caracteristicas tinicas y
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diferenciables. Por ello, diversos estudios ha intentado clasificarlas para conocer la forma en
que se vinculan, considerando aspectos como lo social, laboral y online (Bocanegra, 2019). Es
asi como un estudio de Pew Researched Center (2010) los clasifica de la siguiente manera:
Silent (1928-1945), Boomers (1945-1960), Generacion X (1960-1980) y Generacion Y o
Millennials (1980-1995). En la figura 3.10 se muestra las caracteristicas de las generaciones

mencionadas.

Figura 3.10: Clasificacion de las generaciones por Pew Researched Center.
Fuente: Bocanegra, 2019.

Ya en el afio 2019, Michael Dimock, director del Pew Researched Center, agregd una
nueva generacion llamada la “Generacion Z” o también conocida como los Centennials,
correspondientes a personas nacidas entre los afios 1996 y 2010 (Bocanegra, 2019). Segun la
web The valley (2018), este grupo de personas no conciben el mundo sin internet y se
identifican con las redes sociales. En cuanto a su comportamiento, son personas autodidactas,
con pensamiento muy liberal, pueden manejar hasta cinco dispositivos electronicos con los
cuales hacen la mayoria de sus compras.

Para conocer como el paso de las nuevas generaciones ha ido transformando el marketing
inmobiliario creando tendencias dentro de las empresas del sector, es importante conocer las
caracteristicas que tiene cada una de las personas que integran cada generacion, ya que, de
acuerdo con ellas, han surgido distintas tendencias en la manera de comercializar, tanto en la
industria inmobiliaria, como en los demas sectores del consumismo. Por ello, se mencionaran
las caracteristicas de cada generacion mencionada, excepto la Generacién Silent, debido a que

la gran mayoria estd en una edad muy avanzada o ha fallecido.
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Entonces, por un lado, se encuentra la “Generacion de Boomers” o “Baby boomers”
(1945-1960), correspondiente a las personas mayores de 60 afios. En la actualidad, esta
generacion tiene un nivel adquisitivo alto, fruto de concebir el trabajo como un modo de vida,
y son las personas que han sufrido la consecuencias de la transformacion digital en todos los
aspectos (laboral, social, econémico) y, a la vez, se han ido adaptando, poco a poco, a un
entorno mas digitalizado (MultiConversion, 2019; Serta, 2018). Utilizan las redes sociales,
sobre todo las mas antiguas como Facebook, Twitter, YouTube, y se han adaptado muy bien a
los celulares y el correo electronico; todos estos medios son los que utilizan para comunicarse
con las posteriores generaciones. A pesar de que los integrantes de esta generacion,
actualmente, no representan la mayoria de la poblaciéon econdmicamente activa, son los que,
posiblemente, tenga mayor nivel adquisitivo, por lo que las empresas del sector inmobiliario
deben incluirlos dentro de sus planes y estrategias de marketing de sus proyectos. Ademas,
viene a ser los padres de la siguiente generacion, la Generacion X, por lo que pueden tener
influencia en las decisiones de adquisicion de propiedades de estos ultimos.

La siguiente generacion es la “Generacion X (1960 — 1980), personas que, actualmente,
tienen entre 40 y 60 afios. Han sido catalogados como la “generacion de la transformacion”, ya
que su vida estuvo marcada por grandes cambios tecnoldgicos, los cuales revolucionaron por
completo su vida en todos los aspectos (Serta, 2018). Dentro de sus caracteristicas principales
para efectos del marketing, para estas personas, a pesar de encontrarse inmersos en la
tecnologia, los acontecimientos que involucren interaccidon social aun son demandados (Serta,
2018). Asimismo, son personas con estabilidad econdmica y tienen una armonia entre lo laboral
y social. Para comunicarse, utilizan formas tradicionales como correo electronico y teléfono, y
otras mas innovadoras como toda clase de redes sociales. Buscan facilidades en el aspecto
comercial, por ello utilizan métodos online, segun se les brinde facilidades (MultiConversion,

2019). En cuanto al sector inmobiliario, son personas que optan por buscar propiedades
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alejadas de la ciudad como casa de playas, de campo, entre otros. Ademas, es importante tener
en cuenta que son los padres de los Millennials, la generacion con mayor demanda adquisitiva
de propiedades, por lo que pueden tener influencia en ellos para la toma de decisiones.

Como ya se menciond, luego de la Generacion X, siguen los llamados Millennials o la
Generacion Y. Es la generacion mas famosa en la actualidad, nacidos entre los afnos 1980 y
1995, y conforman la poblacion mas activa social y laboralmente, aproximadamente el 75% de
la poblacion activa mundial (Serta, 2018). Las caracteristicas primordiales que se deben tener
en cuenta para las estrategias de marketing, segin los sitios web The Valley (2018),
MultiConversion (2019) y Serta (2018), son las siguientes: (1) se han desarrollado en la era
digital, (2) utilizan la tecnologia como una forma de vida, siendo consumidores o creadores de
esta y principalmente, (3) es la generacion mas consumidora de redes sociales y plataformas
digitales de compra de todos los sectores en la actualidad. Por esta razon, hoy en dia, las
estrategias de marketing digital inmobiliario estdn orientadas, en su gran mayoria, a los
miembros de esta generacion, ya que son los que cuenta con mayor demanda de propiedad en
la actualidad. La ventaja es que se puede llegar a ellos a través de medios tradicionales y
digitales; sin embargo, priorizan los medios digitales, ya que los distintos dispositivos como
celulares, laptops y computadoras conforman parte fundamental de su dia a dia.

Por ultimo, se encuentra la generacion mas joven en la actualidad, la llamada Generacion
Z o también conocidos como los Centennials, nacidos entre los afios 1996 y 2010. Segln la
web Serta (2018), son los llamados nativos digitales, pues ellos han nacido en plena era digital
y, aunque al igual que los Millennials, tiene un uso pleno de las tecnologias y herramientas
digitales, no conciben un mundo sin internet, ni mucho menos sin redes sociales. En cuanto a
sus caracteristicas para tener en cuenta para el marketing, segiin los sitios web The Valley
(2018), MultiConversion (2019) y Serta (2018), los miembros de esta generacion son usuarios

asiduos de las redes sociales, su aprendizaje es mas visual y mas autodidacticas en temas de
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tecnologias; por esta razon, las estrategias de marketing deben ser dirigidas en ese sentido. Otra
caracteristica muy importante es la capacidad de poder manejar varios dispositivos al mismo
tiempo. Asimismo, se ven influenciados por los contenidos de las redes sociales y buscan, a
través de estos medios, realizar actividades como compras de diferentes tipos de productos. Un
dato muy importante, segun MultiConversion (2019), es que no suelen prestar atencion mas de
ocho segundos a contenidos digitales de las redes sociales y se sienten atraidos por experiencias
personalizadas. Aunque, recientemente, los mayores de esta generacion empiezan a
incorporarse al mercado laboral, son los miembros de esta generacion el futuro publico objetivo
para el mercado inmobiliario, por lo que se debe tener en cuenta cuales son las caracteristicas
que rigen su comportamiento en temas de marketing, ya que ellos conformaran no soélo el grupo
de clientes, usuarios y consumidores del sector inmobiliario, sino que también serdn parte de

profesionales que generen y manejen las nuevas estrategias hacia el publico objetivo del sector.

Figura 3.11: La evolucion de las generaciones y la tecnologia en el marketing.
Fuente: https://magentaig.com/marketing-generacional/
En resumen, los cambios tecnologicos que han sufrido las distintas generaciones al largo
de su vida y desarrollo en aspectos como social, laboral y econdmico, es lo que ha marcado la

aparicion de distintas tendencias en las estrategias de marketing inmobiliario. La aparicion de

distintas tecnologias y plataformas digitales a lo largo de las ultimas cinco décadas ha
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propiciado que cada generacion se vea influenciada en distinto grado, tal como se muestra en
la figura 3.11. Existen similitudes y diferencias entre cada una de las generaciones
mencionadas, sin embargo, son las diferencias lo que marca el rumbo de las estrategias de
marketing que adoptan las empresas para comercializar sus productos o servicios. En el rubro
inmobiliario, el publico objetivo pueden ser personas de cualquiera de las generaciones
mencionadas, por lo que la empresas deben poner €nfasis en recopilar y analizar datos sobre
las similitudes y diferencias en la actitudes de los clientes para poder generar estrategias
comerciales que puedan utilizar las tecnologias y las tendencias digitales de la actualidad y, de
esta manera, concretar mayores ventas al mismo tiempo que se le ofrece mayor calidad y mejor
experiencia a los clientes.

En el proximo apartado se dardn a conocer cudles son esta nuevas tecnologias y
tendencias digitales que han causado disrupcion en los paises mas avanzados del sector y que
deben ser analizados para determinar como introducirlos en el mercado inmobiliario en el

contexto peruano y en los paises de la region.

3.2.2  Perspectiva actual del cliente sobre adopcion de tecnologia.

En mayo del 2020, la empresa Cosapi Inmobiliaria realizé una encuesta (ver Anexo B) a
sus clientes para conocer la perspectiva sobre el uso de recorridos virtuales para el
reconocimiento de los departamentos como solucion a la imposibilidad de recurrir
presencialmente a la caseta de ventas y realizar el recorrido a la casa piloto de los proyectos en
venta debido a la inmovilizacion social causada por la pandemia generada por el Covid-19.
Martin Velasco, gerente general de Pert Proptech, analiza esta encuesta.

La primera pregunta fue sobre la importancia de visitar la sala de ventas, a lo que cerca
del 80% de encuestados respondid entre importante y muy importante. La segunda pregunta

era sobre la preocupacion sobre la expansion del contagio del Coronavirus, a los cual cerca del
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90% de los encuestados respondieron entre preocupado y muy preocupado. La tercera pregunta
fue sobre la seguridad que el cliente sentia de adquirir un nuevo departamento a pesar del
panorama actual, a lo cual el 55% respondi6 entre indistinto y muy seguro. Estas primeras
respuestas muestran que, a pesar de la preocupacion por el avance del contagio del coronavirus,
las personas, en su mayoria, aun tenian interés y la seguridad de querer adquirir una nueva
vivienda. Luego, la sexta pregunta fue sobre cudn importante es visitar el departamento piloto,
a lo cual casi el 80% respondi6 entre importante y muy importante, demostrando asi que la
visita o reconocimiento del departamento es fundamental para el éxito de una compra de
vivienda. Luego de estas preguntas iniciales, los encuestados experimentaron los recorridos
virtuales de los proyectos en venta. Se realizaron mas preguntas a los encuestados, entre las
que mas destacan son las tres ultimas, relacionadas con la experiencia en el uso de esta
tecnologia. Los resultados de estas preguntas denotan que los clientes si estan dispuesto a
utilizar canales digitales para el proceso de venta.

Esta encueta permite tener un panorama inicial de la perspectiva de los clientes sobre la
incursion en los canales digitales para los procesos iniciales de venta, en particular, para la
etapa de reconocimiento de los departamentos. La experiencia del uso de nuevas tecnologias
resulta atractiva, segura e incluso ahorraria tiempo para llevar a cabo esta importante actividad
dentro del proceso comercial de compra de inmuebles, resultando beneficioso para ambas

partes.

3.3 Tendencias digitales y tecnologicas del sector comercial inmobiliario

Mas alld de la constante incertidumbre econdmica en cuanto a la inversion en
propiedades, el sector inmobiliario ya venia enfrentando algunos retos que limitaban su
expansion y continuo desarrollo (Costos, 2020b). Tal como menciona la Revista Costos

(2020b), el principal reto del sector era poder superar la lentitud en la actualizacion de los
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servicios basicos a las nuevas demandas de los clientes. Este tema se agravd atin mas con la
llegada de la pandemia y la consecuente imposibilidad de recibir personas en las casetas de
ventas. Esto Gltimo mencionado es realmente preocupante para las empresas del sector, ya que,
segun estudios, el 57% de proyectos se encuentran en planos al momento de la preventa inicial,
lo que conlleva a que las inmobiliarias puedan colocar solo el 43% de sus unidades en oferta
(Costos, 2020b).

Por ello, ante esta coyuntura, el sector inmobiliario estd buscando nuevos espacios para
generar mejoras en el negocio, como los canales digitales. Asi, en la actualidad, muchas
empresas inmobiliarias han implementado distintas herramientas de comercializacion basadas
en las mas recientes tecnologias, por ejemplo, el uso de realidad virtual y aumentada para
propiciar marketing interactivo entre usuario y producto, aplicaciones moviles para realizar
distintos procesos comerciales de inmuebles, el uso de plataformas digitales que ofrecen mayor
cantidad de informacidn confiable para el usuario. Estas nuevas herramientas y soluciones
innovadoras han generado un cambio en la conducta del usuario, quien cada dia busca no solo
busca un inmueble ideal, sino que también apuesta por una experiencia durante el proceso que
les permita familiarizarse mas con la propiedad y reducir la incertidumbre en la compra a futuro
y, en consecuencia, reducir el tiempo que demora el proceso de comercializacion del sector
inmobiliario.

Por esta razon, en este apartado, se presentara los medios digitales mas utilizados por las
empresas inmobiliarias para la publicacion de sus ofertas y las tecnologias que, ya desde hace
algunos afios, se han venido estableciendo como canales y soluciones para mejorar la
experiencia de los clientes al momento de visualizar, interactuar y conocer el futuro inmueble,
asi como también tecnologias que no se ven afectadas por temas sociales, ya que funcionan a
través de medio virtuales. Se hard referencia a 5 tendencias tecnologicas en la actualidad de la

comercializacion de la industria inmobiliaria, principalmente en las fases de busqueda y
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promocion inmobiliaria. Ademas, también se explicard como es que estas tecnologias han

impactado y evolucionado el sector comercial inmobiliario y ejemplos de aplicacion real.

3.3.1 Portales inmobiliarios.

Los portales inmobiliarios se definen como aquel sitio web que ofrece distintos recursos
y servicios a los usuarios relacionados con el sector inmobiliario, destacando la facilidad de
acceso a informacion del mercado inmobiliario a partir de listados de propiedades que se
encuentren en venta o alquiler (Mira, 2019). Asimismo, el usuario puede cambiar y actualizar
la informacion concerniente con la venta y adquisiciéon de propiedades (Pavan, Sameera,
Ganesh, Naveen, & Swarnalatha, 2020).

En la actualidad, diversos autores han ido modificando el concepto inicial de los portales
inmobiliarios. Uno de ellos es Nick Srnicek, quien es su libro “Platform capitalism, Theory
redux’ define a los portales inmobiliarios como una infraestructura digital que permite que uno
0 mas grupos interactien y donde ademads estas interacciones son cruciales para el garantizar
el éxito de la funcionalidad de estas plataformas digitales (Shaw, 2018). Y es que, en la
actualidad, los portales inmobiliarios han sufrido un cambio desde su aparicion a inicios del
siglo XXI. Inicialmente, estos sitios web ofrecian la posibilidad de que el usuario pueda
visualizar una larga lista de inmuebles que se encontraban en venta o alquiler para luego poder
contactar al agente inmobiliario y realizar todo el resto del proceso comercial. Sin embargo, en
la actualidad, muchas plataformas digitales han sufrido un salto de calidad ofreciendo
herramientas y servicios innovadores de acuerdo con las tecnologias disponibles hoy en dia.
Este hecho ha posibilitado que haya una mejor interaccion usuario-producto. Rodriguez (2012)
menciona cudles son las principales funcionalidades que presentan los portales web

inmobiliarios:
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e Motor de busquedas: El primero y el principal de todos es el motor de busqueda que

permita ubicar los inmuebles deseados por el usuario en funcion de diversos
parametros: tipo de inmueble (casa, departamento, comercial), tipo de negociacion
(alquiler o ventas), zona de ubicacion, rango de precios, cantidad de habitaciones,
tamafio, cantidad de bafios, cantidad de estacionamiento, entre otros.

e Opciones de visualizacién: Otra funcion de los portales es la posibilidad de

visualizar el inmueble que incluya los interiores, exteriores, zona de ubicacion y
detalles. Para esto se tiene opciones de galeria de fotos, recorridos virtuales no
inmersivos como fotografias 360°.

e Cilculo Hipotecario: Otra funcidn es disponer de un sistema de célculo hipotecario

que permite realizar célculos preliminares de cuotas de pago, préstamos, cuota
inicial, etc.

e Valoraciones: También es muy valorado por los usuarios la posibilidad de poder
obtener valoraciones de los inmuebles a través de estadisticas y comentarios de
critica hechos por otros usuarios.

e Integracidén con Redes sociales: Hoy en dia es muy importante que el Portal Web

Inmobiliario esté integrado con las principales Redes Sociales, por ello se deben

mostrar los iconos con los enlaces a cada una de las cuentas de dichas redes sociales

(Twitter, Facebook, LinkedIn, YouTube), asi como disponer de una aplicacion para

la Pagina en Facebook (Fan Page) de tal forma que se puedan mostrar los inmuebles
comercializados dentro de la propia pagina de Facebook.

Por otro lado, Mira (2019), basado en el libro “Adventure in real estate” del autor Mike

Delprete, describio cuéles son los servicios que aportan valor a estas plataformas digitales y

que cumplen con las necesidades de los clientes en la actualidad. A partir de esto, realizo una

comparacion entre 5 de los principales portales inmobiliarios del mundo, en el cual muestra la
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expansion de servicios y herramientas tecnologicas que ofrecen estas plataformas para
satisfacer las necesidades de los usuarios. En el cuadro de la figura 3.12, de forma horizontal
se colocaron las plataformas mencionadas y verticalmente se colocaron las funciones
consideradas. El color verde indica que la plataforma tiene integrada la funcidn correspondiente
al 100%, el amarillo significa que la plataforma esta en etapa de implementacion de la funcion
y, por ultimo, el color rojo indica que no lo tiene integrado dentro de su plataforma. De esta
manera, se puede evidenciar que las plataformas evolucionaron de solo ofrecer una busqueda
parametrizada de inmuebles a plataformas web que, hoy en dia, ofrecen servicios que los
clientes necesitan durante la etapa de busqueda de propiedades y, de esta manera, permitan que
el cliente tome una decision mejor fundamentada en esta etapa inicial del proceso comercial

inmobiliario y que garanticen el éxito de su compra posteriormente.

Figura 3.12: Analisis de expansion de servicios de principales plataformas inmobiliarias del mundo
Fuente: Mira, 2019.

Los portales inmobiliarios o las paginas web de las empresas inmobiliarias son una

herramienta fundamental para atraer usuarios por internet; por ello, es muy importante que el
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disefio y contenido debe conquistar a los usuarios, pues es el sitio web es la cara de la marca

inmobiliaria en los medios digitales y debe transmitir seguridad y confianza.

3.3.2 Redes sociales.

A finales de los afios ‘90 e inicios de los 2000, las empresas adoptaron el internet como
un medio de comunicacion a través de las paginas web estaticas. A través de estos sitios web,
los usuarios no podian interactuar hasta concertar una reuniéon presencial (Oviedo, Mufioz, &
Castellanos, 2015). A esto se le llamaba Web 1.0 y con relacion al marketing digital, se le
conoce como Marketing 1.0.

En la actualidad, la globalizacion en la comunicacion y acceso a informacion ha generado
que nos encontremos en la etapa de la Web 2.0 y, en consecuencia, en la etapa de marketing
2.0. A continuacion, se desarrollaran una serie de conceptos relacionados con las redes sociales
y su influencia en el marketing de la industria inmobiliaria.

a) Web 2.0 y Marketing 2.0

Recientemente, nos encontramos en la Web 2.0, que se puede entender como la
infraestructura digital que permite el fendmeno social de medios colectivos y facilita la
generacion de informacion en la red (Oviedo et al., 2015). En el contexto actual de la Web 2.0,
las redes sociales se pueden definir como un grupo de aplicaciones basadas en internet que
permiten la creacion y difusion de informacién entre usuarios (Oviedo et al., 2015). Esto ha
dado paso al Marketing 2.0 donde las aplicaciones sociales, que en otras palabras vendrian a
ser las redes sociales que se conocen hoy, proporcionan las herramientas tecnoldgicas
necesarias para que el usuario pueda producir y distribuir toda la informacion en diferentes
formatos (texto, videos, imagenes) entre los diferentes usuarios de las redes.

b) Marketing y las redes sociales
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Segun Oviedo et al. (2015), la caracteristica principal del impacto de las redes sociales
en el proceso de marketing de las industrias es que, el marketing ya no es unidireccional, sino
que se han convertido en un proceso en dos direcciones. Es decir, el proceso comercial ya no
se trata de comunicar informacion, sino, mas bien, de comunicar e intercambiar ideas y
percepciones (Drury, 2008; como se cité en Oviedo et al., 2015), y donde las empresas quedan
relegadas a un papel de observadores con la finalidad de establecer una relacion con los clientes
que permita identificar y anticipar sus necesidades (Castro, 2015).

¢) Marketing inmobiliario y las redes sociales

Uno de los problemas mayormente detectados en relacion al empleo de tecnologias y
herramientas digitales para procesos comerciales, es la desconfianza popular que aun se genera
en los clientes en la mayoria de los paises en vias de desarrollo, y en menor grado en paises
mas desarrollados en términos del uso de tecnologias (Daul et al., 2017). Sin embargo, segiun
Oviedo et al. (2015), el potencial de las redes sociales como medio de comunicacion de
marketing aumenta a medida que lo hace la aceptacion, la disponibilidad y el uso de estos
medios, debido a factores presentados a continuacion:

1. Permite que los agentes inmobiliarios y los potenciales clientes entablen una relacion
y que ambos lleven a cabo un proceso de negociacion colaborativa en todo momento.

2. Se produce el efecto conocido como “Word of mouth”, es decir se crea un efecto en el
que la informacion tiene una amplia cobertura y rapida propagacion.

3. Se crea una cadena que incentiva al usuario a compartir la informacion, incentivar
comentarios e intercambios de ideas.

Es decir, las redes sociales son un medio en el cual la interaccidon constante entre los
usuarios genera mayor confianza en el uso de herramientas digitales para procesos como el
sector inmobiliario, donde el tiempo y el valor de la inversion generan la desconfianza

tradicional en los usuarios y clientes del sector.
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d) Las redes sociales y su vinculo con Portales inmobiliarios: Caso Facebook y Zillow
En el ano 2017, Facebook hizo su entrada al sector inmobiliario a través de su aplicacion
Marketplace, servicio a través del cual los usuarios podian publicar sus propios anuncios de
venta o alquiler (Mira, 2019). Ademas, ofrecia una serie de opciones de filtros para poder
personalizar la busqueda, tal cual como funcionan los portales inmobiliarios. En la figura 3.13,

se observa la interfaz de la seccion inmobiliaria del Marketplace de Facebook.

Figura 3.13: Interfaz de seccion inmobiliaria del Marketplace de Facebook
Fuente: Mira, 2019

Mike Delprete, en su libro “Adventure in real estate tech”, hizo referencia a una encuesta
realizada por Inman sobre anuncios dindmicos de Facebook para el sector inmobiliario, y segiin
los encuestados, el retorno de inversion de Facebook es mejor que de los portales. Zillow, uno
de los portales inmobiliarios més grandes de EE. UU. y del mundo, realiz6 una colaboracion
con Facebook, la cual permite que los agentes cuando anuncian en Zillow, automaticamente se
sincroniza con publicidad dindmica en Facebook. Ademads, la posibilidad de una publicidad
dindmica es que, a partir de la informacion dinamica del usuario en la plataforma de Facebook,
utiliza los datos de los usuarios de Facebook para saber las necesidades del usuario. Es decir,

Facebook sabe que, por ejemplo, un usuario tiene 3 hijos y estd casado, entonces su necesidad
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seria entre 2 a 3 habitaciones, por lo tanto, Facebook le muestra los anuncios que cumplen las
caracteristicas que necesita (Mira, 2019).

En conclusion, las redes sociales son la base del marketing digital (Marketing 2.0)
actualmente. Y el sector inmobiliario no es la excepcion. Durante la etapa de busqueda
inmobiliaria, el uso de las redes sociales permite a las empresas presentarse a si mismas, a sus
productos y servicios, a través de los canales sociales online para comunicarse con una amplia
comunidad y escuchar a esa comunidad, lo cual no es posible con los medios de comunicacion
clasicos de marketing. De esta manera, la confianza en el uso de herramientas digitales y nuevas
tecnologias va afianzandose, ya que es mas facil obtener informacién y comentarios acerca de

los diferentes procesos del marketing digital del sector inmobiliario (Oviedo et al., 2015).

3.3.3  Realidad virtual (RV).

Con el desarrollo acelerado de las tecnologias de la informacion y la informaética, el uso
de la realidad virtual (RV) se ha expandido, rdpidamente, a sectores como la educacion,
entretenimiento, medicina, arquitectura, ingenieria, construccion, etc. De esta manera, se
considera a esta tecnologia como una herramienta ventajosa y competitiva entre las empresas
(Yi-Kai, Hsing-Hung, & Hao-Yun, 2018). La industria inmobiliaria, en especial el sector
comercial, no es ajena al uso y consolidacion de esta tecnologia como parte de herramientas
para agregar valor a sus productos y mejorar la relacion con los clientes durante la preventa
inmobiliaria. Por ello, se considera a la RV como una de las principales tendencias tecnoldgicas
del sector comercial de la industria inmobiliaria en la Gltima década. En esta seccidn, se
escribird sobre esta tecnologia y su influencia en el sector inmobiliario.

3.3.3.1 Definicion de RV y su impacto en el sector inmobiliario.

Existen diversos conceptos para poder definir las RV que se han dado a lo largo de los

afios por diversos autores. Segun Kodeboyina & Varghese (2016), la realidad virtual es aquella
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tecnologia que brinda al usuario una experiencia en la cual se estd en un ambiente virtual
generado por computador, aislado del mundo real, en el cual puede interactuar con este
ambiente en tiempo real a través de diferentes dispositivos. Para Orihuela et al. (2019) es
cualquier espacio artificial generado por computador en el que es posible vivir experiencias
que no estan pasando en el entorno fisico real. Wang, Wu, Wang, Chi, y Wang (2018)
mencionan que las tecnologias de RV se refieren a aquellas técnicas de visualizacion presencial
netamente virtuales, las cuales, llaman mucho la atencion ya que mejora la comunicacion en
distintos ambientes de trabajo.

Estas definiciones hacen referencia a lo que se conoce como realidad virtual inmersiva;
sin embargo, también existe el concepto de realidad virtual no inmersiva, que se define como
aquella en la cual los recorridos virtuales de ambientes generados digitalmente se visualizan a
través de dispositivos como smartphones, computadoras, portatiles. Un caso muy
representativo de realidad virtual del tipo no inmersiva son los recorridos virtuales mediante
fotografias 360, tecnologia muy utilizada para el caso del sector inmobiliario.

En la actualidad, ambos tipos de RV descritos son muy utilizados por muchas empresas
inmobiliarias durante sus procesos de promocion de sus proyectos multifamiliares. En la figura
3.14 se muestran ambos de tipos de RV descritos: la figura (a) es la RV inmersiva que muestra
a una persona utilizando unos lentes de RV, que estd inmersa en un departamento virtual,
simulando vivir la experiencia real y la figura (b) que es la realidad no inmersiva, en muchos

casos se da mediante recorridos virtuales a propiedades tal como se muestra en la imagen.
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Figura 3.14: Tipos de RV: (a) RV inmersiva y (b) RV no inmersiva.
Fuente: (Pefia, 2019)

3.3.3.2 Proceso de generacion de una experiencia de RV para el sector inmobiliario.

Para recrear una experiencia de RV se requiere de un equipo que consiste en unos lentes
o cascos de RV, en caso de ser del tipo inmersiva, que permiten proyectar la simulacion y estan
conectados o vinculados a dispositivos como computadoras y celulares en los cuales se
desarroll6 la simulacion (Orihuela et al., 2019). Ademas de los lentes, en algunas ocasiones se
hace uso de controles para poder interactuar con el ambiente en tiempo real; algunos ejemplos
son los joysticks, mandos o guantes. En el caso de 1a RV no inmersiva, basta con un computador
o celular.

En cuanto al proceso de creacion de una experiencia de realidad virtual en el sector
inmobiliario, Orihuela et al. (2019) describe el proceso simplificado de generacion de una
experiencia de RV basado en 3 fases. La primera fase corresponde a la simplificacion de los
planos que serviran como base para la creacion de un modelo 3D. En esta fase se eliminan
trazos e informacion de los planos que no son relevantes para el levantamiento en 3D. Luego,
la segunda fase corresponde a la generacion de modelo 3D y el desarrollo de texturas realistas
de los materiales que confirman el modelo. Se utilizan diferentes softwares para llevar a cabo

este procedimiento. Por ultimo, la fase 3 corresponde a generar la experiencia de realidad
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virtual, ya sea inmersiva o no inmersiva. Esto depende del tipo de uso que se le quiera dar a
esta tecnologia. Se utilizan softwares que generan ambientes de RV en base a modelos 3D de
viviendas o departamentos. La figura 3.15 ilustra el proceso de creacion de experiencias de RV

que se han descrito anteriormente.

Figura 3.15: Esquema de proceso de generacion de experiencia de RV/RA en sector inmobiliario
Fuente: Orihuela et al., 2019

3.3.3.3 Aplicacion de RV en la comercializacion de la industria inmobiliaria.

Segin Ventura et al. (2018), el potencial de la RV es que permite afiadir un enfoque
innovador al usuario como un input de disefio, permitiendo evaluaciones de forma interactiva
al proyecto durante el disefio, asi como para apoyar en la fase de preventa. Por otro lado,
Orihuela et al. (2019) afirma que la RV tiene un costo mucho menor que un departamento
piloto, con la posibilidad de poder mostrar el departamento y el edificio completo en cualquier
momento y lugar; y con las ventajas técnicas de mostrar las vistas exteriores reales, ofreciendo
al comprador una decision mas segura. Lo cierto es que la implementacion de RV esta

consolidada a un nivel basico y aislada en el mercado inmobiliario. El principal beneficio esta
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enfocado en la revision y el reconocimiento de los inmuebles como parte del proceso de
marketing y promocion inmobiliaria que realizan todas las empresas del sector.

La figura a y b mostradas muestran los resultados de una entrevista llevada a cabo en una
feria inmobiliaria, realizada por Orihuela et al. (2019). Se utilizo la escala de Likert para
ponderar los resultados, en la cual el puntaje va del 1 al 5 de muy malo a muy bueno. La figura
a muestra los resultados de una entrevista a 20 potenciales compradores de un departamento
modelado en RV, donde. Los resultados obtenidos, referentes al nivel de compresion del
proyecto mediante RV, evidencian que los clientes aprecian el aporte de la RV y el mejor
entendimiento del proyecto. En la figura b (lado derecho) se muestran los resultados de otra
encuesta dirigida al uso de la tecnologia, realizado a 72 personas de diferentes edades. Los
resultados arrojan que mas del 90% de encuestados aceptan el uso de las RV sin mayores

inconvenientes.

Figura 3.16: Resultados de las entrevistas a compradores potenciales (a) nivel de compresion del
proyecto y (b) nivel de aceptacion de la tecnologia.
Fuente: Tomado de Orihuela et al., 2019.
Es preciso mencionar que, en la actualidad, el uso de recorridos virtuales es aplicado en

dos casos: (1) en la etapa de preventa, cuando el proyecto aun esta en planos y (2) cuando el
proyecto ya estd terminado. En el primer caso, la generacion de los recorridos virtuales se
realiza tal cual se explica en la figura 3.15, es decir, genera un modelo 3D del proyecto y, luego,

a través un software, se puede generar un recorrido virtual del modelo tridimensional. Algunos
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de los softwares mas utilizados para realizar recorridos virtuales interactivos son Cupix, Sentio
VR, entre otros. Por otro lado, para el segundo caso, el recorrido virtual se genera a través de
fotografias 360. Alguno de los softwares y aplicaciones que generan estos tipos de recorridos
son Cupix, Sentio VR, Live tour, EyeSpy306, Fusion, CloudPano, entre otros. Basicamente,
para generar este tipo de recorridos se toman fotografias 360 que, luego, mediante alguna de
las aplicaciones mencionadas, se configuran para generar recorridos virtuales. En los Anexos
C y D se deja un esquema grafico del flujo de trabajo para la creacion de recorridos virtuales a
partir de proyectos sin construir y para proyectos construidos, respectivamente.

Las figuras 3.17 y 3.18 ilustran los casos descritos anteriormente. La primera figura
corresponde al articulo realizado por Orihuela et al. (2019), el cual muestra un ambiente de un
departamento en el cual se puede visualizar los acabados e informacion de estos. La segunda
figura corresponde a los recorridos virtuales 360 que ofrecen algunas plataformas o péaginas
web de empresas inmobiliarias. En este caso, se trata de una maqueta tipica 3D de un
departamento, el cual se puede recorrer utilizando el mouse o unas gafas de RV, de tal manera
que se puede acercar a diferentes ambientes de la propiedad con una calidad de imagen muy

alta.

Figura 3.17: Caso de RV inmersiva en el marketing inmobiliario
Fuente: Orihuela et al. 2019
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Figura 3.18: Caso de RV no inmersiva, recorrido virtual a través de fotografias 360
Fuente: Vargas, 2019

3.34 Chatbots.

Los chatbots son aplicaciones informaticas que se basan en el uso de la inteligencia
artificial que permiten al usuario mantener una comunicacion a través de un software que se
integra en un determinado sistema de mensajeria, como, por ejemplo, Facebook, Whatsapp,
Twitter, Telegram, etc. (Inbouncycle, s. f.; Peris, s. f.) . En otras palabras, es un software que
simula una conversacion con el objetivo de realizar una tarea para el usuario y estan disefiados
para procesar instrucciones de voz o texto y realizar acciones predeterminadas (Cardenas,
2018). En la figura 3.19 se muestra un ejemplo clasico de un Chatbot a través de una aplicacion

de mensajeria instantanea.

Figura 3.19: Ejemplo de aplicacion de chatbots
Fuente: https://bloo.media/blog/por-que-implementar-chatbot-en-tu-estrategia-de-marketing/
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En su mayoria, las empresas utilizan chatbots, principalmente, para llevar a cabo funciones

de atencion a clientes, ya que estos presentan muchos beneficios frente a practicas tradicionales

en el servicio de atencion e interaccion con los clientes. Las principales ventajas en el uso de

chatbots por parte de las empresas en sus canales de comercializacion son las siguientes

(Cérdenas, 2018; Inbouncycle, s. f.; Peris, s. f.):

Permite ahorrar costos en formacion y personal para el departamento de atencion de
clientes.

Posibilita una interaccion muy agil y rapida con el cliente, permitiendo atender las
principales dudas y gestiones de los usuarios de manera rapida.

Elimina las esperas en conversaciones online ofreciendo respuestas automaticamente.
Mejora la experiencia del usuario a través de una comunicacion personalizada. Esta
interaccion especifica y personal aumenta las posibilidades de finalizar la accion
deseada del cliente.

Incrementa ciertos aspectos comerciales de una empresa, los cuales son la retencion de
clientes, incremento de ventas, reputacion de la marca e incremento en la satisfaccion
del cliente. Segtn Peris (s.f.), el 63% de las personas que gasta entre 200 y 400 euros
al mes en compras online, tienden a comprar y ser mas leales a las empresas que utilizan

chatbots.

Dependiendo del tipo de disefio y programacion, podemos diferenciar dos tipos de chatbots:

Chatbots simples: Este tipo de chatbots funcionan en base a una serie de comandos y
palabras claves; es decir, la comunicacion se da a través de palabras o frases clave que
el mismo software va mostrando de acuerdo con la necesidad de respuesta del usuario.
Chatbots inteligentes: Disenados en torno a los conceptos de la inteligencia artificial.

El chat en vivo responde con sugerencias o ideas sobre el texto escrito por los usuarios,
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los cuales recibe, interpreta y analiza para responder con sugerencias o idea sobre el

texto.

El Anexo E es una infografia sobre los chatbots en el cual se explican, a manera de
resumen, los puntos mencionados en los parrafos anteriores y, ademads, se mencionan ejemplos

y estadisticas sobre la incidencia que tiene los chatbots en el tema de atencion de clientes.

335 CRM*s

Las siglas CRM es el acrénimo, en inglés, de customer relationship management, lo que
en su traduccion vendria a ser Gestion de la relaciones con clientes (Inadem, 2017). Un CRM
viene a ser a una aplicacion o plataforma digital que permite centralizar, en una nica base de
datos, la informacion de todas las interacciones entre empresa y sus clientes (ElegirCRM, s. f.).
El objetivo de un CRM es el de registrar datos como nombres, correos, teléfonos o direcciones,
gustos, y toda aquella informacién que se pueda recopilar, de tal manera que permita compartir
y maximizar el conocimiento de un cliente para poder conocer sus necesidades y anticiparse a
ellas (ElegirCRM, s. f.; Moreno, 2019). En otras palabras, un CRM ayuda a recopilar todo el
historial de informacion de las gestiones comerciales entre la empresa y los clientes,
manteniendo un historico detallado.

Segun Moreno (2019), las empresas que utilizan CRM obtienen las siguientes ventajas
principalmente:

e Relacién con los clientes: Un CRM es una solucién frente a la falta de
organizacion de la informacion que puede obtener entre las relaciones con los
clientes. Al tener la facilidad de tener informacion organizada y detallada de cada
cliente potencial, esto aumenta la confianza de poder acercarse a ellos y seguir en

el proceso de concretar una venta.
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e Orientacion de las estrategias: Gracias a que un CRM permite tener una base de
datos de los potenciales clientes, se puede deducir y planificar estrategias
comerciales de promocidn, ventas y marketing en general acorde a las
necesidades e intereses de los clientes.

e Aumento de ventas: En consecuencia de poder realizar estrategias comerciales de
acuerdo a las necesidades e intereses de los clientes, las posibilidades de concretar
ventas aumentan.

e Centralizar informacion: Sin duda, el motor que impulsa el uso de un CRM por
parte de las empresas es posibilidad de centralizar en una base datos toda la
informacion concerniente a las relaciones entre los trabajadores comerciales y los
potenciales clientes.

Moreno (2019) también muestra dos indicadores comparativos muy importantes en
relacion al crecimiento del CRM en el transcurso de los afios. Por un lado, en la figura 3.20 se
puede observar la variacion, entre los afios 2008 y 2019, en el uso por parte de las empresas de
plataformas CRM. Como se aprecia en el grafico, el porcentaje de empresa que usan CRM
aumento del 12% al 87% en un periodo de 11 afios, acorde al proceso de transformacion digital

en el mundo.
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No uso de CMR Uso de CMR

Figura 3.20: Comparativo del uso de CRM en el periodo 2008 — 2019
Fuente: Moreno, 2019.

Por otro lado, otro grafico interesante se aprecia en la figura 3.21, en el cual se muestra
los ingresos que obtenidos por las empresas que utilizaron CRM entre los afios 2010 al 2017.
Evidentemente, el uso de—CRMde CRM aumenta la productividad y los ingresos de las

empresas dentro de la gestion comercial.

Pronostico de ingresos de los softwares CMR
(en dolares)

Figura 3.21: Progreso de los ingresos (en dolares) de las empresas con CRM en el periodo 2010 —
2017
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Fuente: Moreno. 2019

Dentro de la industria inmobiliaria, el uso de un CRM para la gestion comercial de las
ventas de departamentos permite a los vendedores y diversos trabajadores del area comercial
del sector inmobiliario tener un mayor control de la informacién brindada por los potenciales
clientes y usuario de diversos proyectos inmobiliarios. Esto, como ya se ha mencionado
anteriormente, permite a las empresas tener un mayor control de la informacién de los datos
brindados por los clientes y, de esta manera, poder gestionarlos y analizarlos para poder lograr
afinidad a estos y concretar ventas. Sin embargo, para beneficio netamente de las empresas
inmobiliarias, uno de los principales beneficios del uso de un CRM es que permite relacionar
gastos de marketing con costos de venta y presupuestos de inversion. Esto se podra apreciar y

analizar mas detalladamente en el capitulo 6 de la presente tesis.
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Capitulo 4. Estrategias de plan de marketing

4.1 Segmentacion y marketing mix

Segun Reyes (2021), el plan estratégico de marketing viene a ser parte fundamental del
desarrollo de un proyecto inmobiliario, ya que esta dirigida a plantear los objetivos y procesos
para dar a conocer el proyecto en cuestion, lograr un posicionamiento en el mercado, atender
las necesidades de los clientes y lograr un crecimiento constante en ventas. Para ello, segun el
mismo autor, se deben realizar cuatro pasos fundamentales para el desarrollo de un plan de

marketing, los cuales se explicaran a continuacion:

4.1.1  Segmentacion del mercado meta.

Se busca homogenizar las caracteristicas de los diferentes consumidores, para lo cual se
segmentan o agrupan de acuerdo nivel socioecondmico, estilo de vida, lugar de residencia. En
nuestro caso, y de acuerdo con lo explicado en el capitulo 3 sobre la influencia de las
generaciones en el desarrollo del marketing inmobiliario, el mercado meta seran los millennials
y algunos integrantes de la Generacion Z, quienes en la actualidad forman la mayor parte de la
poblacion econdmica activa, tienen un manejo mas autonomo de las herramientas digitales

actuales y pueden influenciar en generaciones antiguas como la Generacion X.

4.1.2  Segmentacion geografica.

Para efectos practicos de la tesis, se presentard un caso real de aplicacion de las
estrategias de marketing propuestas a un proyecto inmobiliario en la ciudad de Lima; sin

embargo, ambas estrategias no tienen ninguna restriccion de zona geografica.

4.1.3  Segmentacion demografica.
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Se basa en indicadores como nivel socioecondémico, cantidad de personas por hogar,
ingresos por persona, nivel profesional, entre otros. Si bien la mayoria de los proyectos
inmobiliarios, sin importar el segmento al que van dirigido, son promocionados a través de
estrategias de marketing tradicional, son las empresas que desarrollan proyectos dirigidos a los
segmentos A y B quienes optan por innovar utilizando nuevas estrategias de marketing para
lograr mayores ventas. Por ello, la evaluacion que se realiza en la presente tesis sobre la
implementacion de estrategias de marketing inmobiliario digital va dirigido para empresas

inmobiliarias que realicen proyectos de tipo A y B, principalmente.

4.14  Marketing mix.

Es el conjunto de actividades o estrategias destinadas a la promocion y lograr un
posicionamiento solido que influya directamente a nuestro publico objetivo en su toma de
decision final de compra (Reyes, 2021, p. 163). De acuerdo con esto mencionado, en el
presente capitulo se desarrollardn las estrategias comerciales propuestas en los objetivos
especificos de la tesis. El desarrollo de ambos modelos comerciales consta de dos partes: (1)
primero, se define cuéles son las herramientas de marketing que conformaran cada modelo y
se describe como contribuyen para el mejoramiento de la experiencia del cliente; (2) segundo,
se establece un flujo de utilizacion de las herramientas comerciales mencionadas, es decir, se
establece un orden secuencial en el cudl estas herramientas deben de ser utilizadas de acuerdo
con las etapas del proceso comercial.

No obstante, antes de iniciar con la descripcion detallada de cada estrategia, es necesario
desarrollar dos puntos importantes que permitiran tener un panorama inicial del proceso
comercial del sector. Primero, se mencionan cudles son las etapas de un proceso comercial
inmobiliaria y cudl es el objetivo de cada una de ellas. Segundo, en base a lo desarrollado por

Bocanegra (2019), se indicara las herramientas que han ido apareciendo a lo largo de la historia
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del marketing inmobiliario, los cudles, después, se describen y se clasifican en cada uno de los
tipos de estrategias comerciales propuestas. Asimismo, antes de continuar con el desarrollo
pautado para este capitulo, a continuacion, se definirdn tres conceptos que se mencionaran de
manera repetida mas adelante.

e Marketing tradicional: Es el tipo de marketing que hace uso de medios de comunicacion
masiva que aparecieron a lo largo del siglo XX, tales como la television, la radio y los
periodicos para promocionar un producto o servicio. Eventualmente, se sumaron los
paneles publicitarios, los banners, los folletos (Rockcontent, 2018). Todos las
herramientas y medios de comercializacion mencionados, tiene la caracteristica de ser
monocanal, es decir que el cliente no interactia con la otra parte, solo recibe
informacion.

e Marketing digital: Es el tipo de marketing que enfoca sus estrategias en un sentido de
mayor relacionamiento con el cliente. Tiene su base en Internet como canal de
comunicacion, permite que las personas lleguen a la empresa a través de buscadores,
ademads de crear interaccion con los usuarios y sus experiencias (Rockcontent, 2018).
Se hace uso masivo de redes sociales y tecnologias virtuales.

e Costumer journey: Es un término en inglés, que traducido al espafiol vendria a ser el
viaje del consumidor. Basicamente, este término hace referencia al proceso que toda
persona atraviesa para comprar un producto o adquirir un servicio, desde que identifica
una necesidad hasta que, finalmente, adquiere el producto o servicio (Inboundcycle,

2019).

4.2 [Etapas de un proceso comercial inmobiliario

Fotocasa, uno de los principales portales inmobiliarios espafioles, tras su estudio

“Proceso de compra de vivienda”, sefiald siente etapas que atraviesa todo cliente durante el
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proceso comercial de adquisicion de viviendas (Mira, 2019). En la figura 4.1 se muestra el
esquema elaborado por Fotocasa con cada una de las siete etapas de un proceso comercial
inmobiliario, que, en otras palabras, representa el customer journey que todo cliente del sector

inmobiliario atraviesa al momento de realizar una compra de departamento o vivienda.

Figura 4.1: Etapas de proceso comercial inmobiliario elaborado por Fotocasa
Fuente: Mira, 2019

Tal como explica Mira (2019), el proceso se inicia con la busqueda de viviendas que, en
términos de tecnologia, es la etapa mds avanzada. Esto se debe a que, hoy en dia, existen
muchos medios digitales de buisqueda de viviendas, principalmente los portales inmobiliarios
y las redes sociales. En el capitulo anterior, se mencionaron las bondades que ofrecen ambas
plataformas digitales para la promocion de los proyectos inmobiliarios. Continuando con el
proceso comercial, la segunda etapa es la visita al proyecto o vivienda en especifico, ya sea al
proyecto culminad o a la casa piloto. En ambos casos, el cliente debe movilizarse a las distintas
opciones de viviendas, lo cual puede tomar mucho tiempo ya que se debe coordinar las visitas
con el agente inmobiliario. La tercera etapa es la relacion con el agente inmobiliario, que,
aunque esto se inicia desde la visita de los diferentes proyectos, una vez el cliente decide por
alguna opcion, la relacion con el agente se vuelve constante por temas administrativos. Luego,
viene la etapa de la relacion con el banco para pedir las hipotecas requerida. Sigue la sexta

etapa, la cual es la negociacion final por el precio de la vivienda. La séptima seria firmar la
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propiedad de la vivienda para, finalmente, terminar el proceso de reformar o decorar la vivienda
y realizar la mudanza.

Aunque se han descrito las siete etapas de un proceso comercial inmobiliario, la presente
tesis se centrard en la etapa de busqueda y visita del proyecto. Sin embargo, no nos referiremos
solo a la visita fisica del inmueble, sino que en esta etapa consideraremos el marketing de
contenidos, es decir, todo contenido e informacion interesante que desarrolle la empresa
inmobiliaria para llamar la atencidon de los clientes potenciales con el objetivo de cautivar,

atraer y fidelizar clientes.

4.3 Evolucion del proceso de venta inmobiliaria en el Peru

Es preciso mencionar que la experiencia en el sector demuestra que el mercado
inmobiliario es un negocio rentable, pero a la vez muy cambiante a través de tiempo debido a
las coyunturas sociales y econdmicas; por lo tanto, es necesario fijarse en esto ultimo
mencionado para poder establecer estrategias exitosas para la comercializacion de la industria
inmobiliaria (IMarketing, s. f.). Por esta razon, hoy en dia se pueden precisar dos tipos de
estrategias comerciales inmobiliarias, las cuales se pueden diferenciar de acuerdo con el tipo
de medios y herramientas que se utilizan para la promocioén de viviendas: estrategia de
marketing tradicional y estrategia de marketing digital.

Ahora, vale precisar que todo el proceso explicado y plasmado en la figura 3.9 nos
muestra como fue la evolucion del marketing tradicional, con medios impresos para la
promocion inmobiliaria, hacia el marketing digital, caracterizado por el uso del internet y
medios digitales como las paginas web, redes sociales, recorridos virtuales, etc. Sin embargo,
estas no fueron las Unicas herramientas de marketing que fueron apareciendo a lo largo de los
afios. Ademas de los medios digitales que fueron apareciendo con el desarrollo del internet y

el avance de la tecnologia, también aparecieron otras opciones tales como las casas de ventas,
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los departamentos pilotos, las maquetas arquitectonicas, entre otras mas. Bocanegra (2019)
realizo una infografia (figura 4.2) sobre la evolucién de los procesos de venta inmobiliarios de
los ultimos treinta afios en Peru. En ella, realiza una division de los 30 afios en 5 periodos, los
cuales se caracterizan por la aparicion y consolidacion de diferentes herramientas comerciales
para el proceso de venta inmobiliaria. Vale aclarar que el autor pudo recabar la informacién
gracias a entrevista a representantes de empresas y organismos consolidados y con trayectoria
del sector inmobiliario como Colliers International, Binswanger Perti, Capeco, Aceros

Arequipa, Motiva, Grupo Lider Constructor, Valico y el Ministerio de Vivienda.



Figura 4.2: Infografia de la linea de tiempo de la evolucion de los procesos de venta del sector
comercial inmobiliario en el Peru
Fuente: Bocanegra, 2019

60



61

Tal como se puede observar en la infografia, a lo largo de los ultimos 30 afos, el proceso
comercial de venta inmobiliaria se ha caracterizado por la aparicion gradual de distintos tipos
herramientas y medios para la publicidad, marketing y comercializacién con el proposito de
mejorar la atraccion de los clientes. Ademas, se debe aclarar que la aparicion de alguna de las
herramientas, a lo largo del tiempo, no representa una descontinuacion de las anteriores, sino
que amplian una gama de herramientas disponibles para tener en cuenta al momento de armar
y organizar un plan de marketing inmobiliario para abordar a los clientes (Bocanegra, 2019).

Precisamente, con relacion al altimo parrafo, hoy en dia se puede distinguir los dos tipos
de estrategias comerciales en el sector inmobiliario que ya se han mencionado anteriormente.
Esto se debe a que muchas de las empresas del sector inmobiliario ain no han dado el paso
final hacia la transformacion digital y siguen optando por utilizar las herramientas que fueron
apareciendo hasta la tercera etapa descrita, lo que ha originado que haya un desfase entre el
modelo de negocio del sector inmobiliario y la experiencia que los clientes esperan recibir.
Esto significa que todo su contenido publicitario se basa en los medios impresos, salas de
ventas, departamentos pilotos, maquetas 3D o modelos 3D. Y, a pesar de que estas
herramientas siguen siendo validas y utiles durante el proceso comercial y siguen teniendo
poder de decision sobre los clientes, factores como (1) el cambio en la actitud de los
compradores de la actualidad causado por la aparicion de tecnologias innovadoras y (2) un
factor mas reciente como el problema social causado por el Covid-19, demuestran que es
necesario que las empresas del sector den el salto hacia la transformacion digital, utilizando
tecnologias que permitan ofrecer experiencias que satisfagan a los clientes en el proceso de
obtencion de una vivienda. Ademads, también se busca que las empresas inmobiliarias no se
vean afectadas econdmicamente al momento de implementar tecnologia en sus procesos, y esto
es posible ya que el uso de las nuevas herramientas tecnoldgicas para la promocion inmobiliaria

puede reemplazar a varias de las herramientas utilizadas tradicionalmente.
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En los siguientes subcapitulos se describiran las estrategias de marketing tradicional y
digital, donde se detalla las herramientas utilizadas para atraer y convencer a los clientes;
asimismo, también se explicara cual es el proceso de implementacion de éstas para realizar un

proceso comercial 6ptimo.

4.4 Estrategia 1: Marketing inmobiliario tradicional

Tras una investigaciéon sobre como se lleva a cabo la relacion entre los agentes
inmobiliarios y los clientes, y también debido a diferentes visitas a ferias inmobiliarias en la
ciudad de Lima, se puede notar que la innovacion y la implementacion de tecnologia en muchas
empresas del mercado inmobiliario (ya sean empresas pequefias o consolidadas) para el sector
comercial aun estd en proceso de establecerse. Si bien el uso del internet ya es una realidad en
todo el sector empresarial, en el caso de la industria inmobiliaria ain es muy bésica, al punto
de que soélo se usa para una primera etapa de todo el proceso comercial. Es, entonces, la falta
de implementacion e innovacion tecnoldgica en las empresas lo que caracteriza una estrategia
de marketing tradicional en el sector inmobiliario. Asimismo, es notorio que el objetivo
principal de las empresas que utilizan este tipo de estrategia de marketing para la promocion
de sus proyectos es lograr llevar al cliente a la sala de ventas del proyecto, ya que una vez alli,
le proporcionan todo tipo de material fisico sobre el alcance del proyecto y, principalmente,
logran realizar una visita guiada al departamento piloto.

De esta manera, el esquema general de una estrategia de marketing tradicional

inmobiliaria puede reducirse a tres etapas, tal como se muestra en la figura 4.3:
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Figura 4.3: Esquema general de etapas de una estrategia comercial tradicional del sector
inmobiliario
Fuente: Elaboracion propia.

Entonces, una estrategia tradicional esta compuesto por tres etapas: (1) La busqueda y
atraccion de clientes, (2) el reconocimiento de propiedad y (3) el proceso de venta final. Entre
las dos primeras etapas existe un primer contacto cliente-empresa, ya que una vez que el cliente
obtuvo informacién sobre la propiedad acorde a las caracteristicas que buscaba, lo mas usual
es establecer una cita para poder realizar una visita a la propiedad, si es que es posible. Luego,
entre la segunda y tercera etapa, existe un segundo contacto si es que el cliente desea adquirir
la propiedad visitada. Como se menciond en los primeros parrafos de este capitulo, el desarrollo
de la tesis se centrard solo en las dos primeras etapas, por ello la etapa 3 indicada en la figura
4.3 engloba al resto de etapas mencionadas en la figura 4.1.

A continuacion, se procederd a estructurar la estrategia de marketing tradicional, cuyas

herramientas estdn basadas en las indicadas en el grafico de la evolucioén de los procesos de

venta del sector inmobiliario elaborado por Bocanegra (2019).

4.4.1 Medios y herramientas comerciales de una estrategia tradicional de

marketing inmobiliario.

Por lo general, y tal como se ha relatado en la tesis, nos referimos como marketing
inmobiliario tradicional a aquella estrategia comercial para la promocion y venta de inmuebles
previa a la aparicion del internet. De manera mas especifica, aquella estrategia que utilizaba
medios como la publicidad televisiva y de radio, publicaciones en periodicos, revistas, carteles,
paneles publicitarios y otros medios fisicos; es decir, en otras palabras, estamos hablando del
marketing directo o el outbound marketing, que se podria definir como la forma de dar
informacion a alguien que no puede responder y no la ha solicitado (IMarketing, s. f.).

Sin embargo, para la presente tesis, dentro de la gama de herramientas y medios de

publicidad del marketing inmobiliario tradicional, aparte de las ya mencionadas, también se
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consideraran a aquellas que fueron apareciendo a lo largo de los primeros diez afios del siglo
XXI, tales como las maquetas fisicas, los departamentos pilotos, las visualizaciones 3D y los
videos de recorrido. Asimismo, con la consolidacion del internet en el sector inmobiliario,
también se considera la incursion en medios digitales tales como los portales inmobiliarios o
paginas web propias de las empresas. En otras palabras, para la industria inmobiliaria (y en las
industrias en general) se considerard una estrategia comercial tradicional a aquella que no
utilice ninguna de las tecnologias emergentes de la Industria 4.0.

Se debe aclarar que la estrategia tradicional propuesta que se desarrollard en el presente
capitulo considerara aquellas herramientas comerciales que hoy en dia se siguen utilizando en
la mayoria de las empresas inmobiliarias y no asi de aquellas que ya quedaron casi en desuso
tales como los anuncios en periddicos, anuncios en television, en radio, ya que han quedado
obsoletas por la aparicion del internet. Por lo tanto, se considerard como estrategia de marketing
tradicional a aquella que haga uso de las siguientes herramientas:

1. Medios impresos (folletos y brochure de presentacion)

2. Lugar fisico (Casa piloto, sala de ventas)

3. Otros medios de visualizacion de los proyectos (paneles publicitarios, imagenes 3D,

magquetas, videos)

4. Incursion basica en medios digitales (portales inmobiliarios, redes sociales)

Se elabor6 la tabla 1 en la cual se mencionan las herramientas de marketing inmobiliaria
que conforman la estrategia tradicional propuesta para la presente tesis, las cuales se han divido
entre las etapas 1 y 2 mencionadas en el esquema general de estrategia de marketing tradicional
del sector inmobiliario (figura 4.3). Luego, se procedera a describir cada herramienta
mencionada y cudl es la funcion que estas tienen para cumplir el objetivo de atraer y convencer

clientes hacia una futura compra de una propiedad.
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Tabla 1: Herramientas tradicionales para la comercializacion del sector inmobiliario

Etapa 1: Atraccion de clientes Etapa 2: Reconocimiento de vivienda
Paneles publicitarios Sala de ventas

Brochure y volanteo clasico Recorrido de casa piloto

Anuncios en portales inmobiliarios Renders 3D

Publicidad en redes sociales Videos de los departamentos

Brochure de los proyectos

Fuente: Elaboracion propia

Etapa 1: Para la etapa 1, se han mencionado las herramientas de marketing mayormente
utilizadas para conseguir el objetivo de las empresas, el cual es atraer clientes y llevarlos a la
sala de ventas, y el objetivo de los clientes, el cual es concretar una busqueda exitosa. Como
primeras herramientas estan mencionados los paneles publicitarios y los folletos informativos.
Estos se pueden encontrar en las distintas zonas cercanas a un proyecto inmobiliario y permiten
que alguna persona interesada en poder adquirir una vivienda inicie una busqueda de mas
informacion del proyecto. Algunos ejemplos de estas herramientas se pueden observar en las

figuras 4.4 y 4.5.
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Figura 4.4: Tipico panel publicitario de un proyecto inmobiliario
Fuente: https://www.grafo.cl/productos/via-publica/monumentales/

Figura 4.5: Clasico folletos publicitarios de proyectos inmobiliarios
Fuente: https://acortar.link/Nuoj6

Continuando con las herramientas, los portales inmobiliarios y las redes sociales, en la
actualidad, también forman parte de una estrategia de marketing inmobiliaria tradicional que,
a diferencia de una estrategia de marketing digital, no explota todo el potencial que realmente
conlleva el uso de estos medios, tal como se explicé en el capitulo 3. Hoy en dia, es una practica
muy comun realizar una busqueda de diferentes opciones de viviendas en un portal
inmobiliario, ya que este ofrece la posibilidad de realizar una busqueda personalizada o acordes
a las caracteristicas que el cliente desea. Mientras que, en el caso de las redes sociales, en la
actualidad, son utilizadas por las personas para poder buscar resefas relatadas por otras
personas sobre la propiedad que estd averiguando y la experiencia que tuvieron durante el

proceso comercial que afrontaron para obtener la propiedad en cuestion. Otra opcion para
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buscar opciones de viviendas es acudir a una feria inmobiliaria, pero este tipo de eventos son

ocasionales, por lo que no son un medio de busqueda constante de los clientes.

Figura 4.6 Ejemplo de publicidad clasica en redes sociales de proyectos inmobiliarios
Fuente: Elaboracion propia

Entonces, finalmente, se pueden mencionar que, para esta etapa de busqueda
inmobiliaria, las herramientas que logran el objetivo de atraer los clientes son los paneles y los
folletos informativos de los proyectos inmobiliarios que invitan a los clientes a realizar una
busqueda mas profunda. Una vez que la atencidén sobre el proyecto ya ha recaido sobre el
potencial cliente, los portales inmobiliarios y las redes sociales son las siguientes herramientas
utilizadas por ellos. Los portales ayudan al cliente a obtener informacién caracteristica del
proyecto, como areas, ambientes, nimero dormitorios, precio, etc., mientras que, las redes
brindan informacion sobre la experiencia del proceso comercial atravesado para obtener la
propiedad deseada.

Etapa 2: Una vez conseguido el objetivo nimero que es conseguir el interés de los clientes a

través de las herramientas mencionadas para la etapa 1, se establece un primer contacto entre
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cliente — empresa, tal como se indica en la figura 4.3. En este primer, la empresa genera una
base de datos de los clientes, que luego, seran los que participen de la siguiente etapa del
proceso comercial inmobiliario: el reconocimiento de la vivienda. Por lo general, desde la
aparicion de la caseta de ventas en un proyecto de edificaciones, es este el punto de encuentro
mas comun entre ambos involucrados.

Una vez reunidos, en el caso de que exista un proyecto piloto, el agente inmobiliario y el
cliente realizan un recorrido de reconocimiento para que el cliente pueda familiarizarse con los
distintos ambientes del futuro departamento o vivienda en negociacion. Realizar el recorrido
de un departamento piloto es una de las maneras mas utilizadas y comerciales que las empresas
inmobiliarias ofrecen a los clientes para lograr convencerlos de adquirir la propiedad, ya que
se puede mostrar fisica y realmente el alcance del proyecto. En la figura 4.7 se muestran
ejemplos de las casas pilotos que las empresas del sector fabrican e implementan para mostrar

al cliente.

Figura 4.7: Ejemplos de Casetas de ventas de proyectos inmobiliarios en la Ciudad de Lima
Fuente: http://www.renderarquitecturacomercial.com/servicios/casetas-de-venta-inmobiliaria/

Sin embargo, por lo general las empresas inmobiliarias tienen la meta de vender
departamentos a los clientes en una etapa conocida como preventa, caracterizada por ain no
contar con ningin avance de la construccion de la obra e incluso sin departamento piloto. En
este caso, tradicionalmente, los vendedores de departamentos utilizan herramientas

comerciales como los planos de departamentos, brochure del proyecto, videos e imagenes 3D,
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incluso maquetas fisicas. Estas herramientas s6lo muestran al cliente un alcance superficial de
como serd el departamento del cual estdn interesados. Y aunque en muchas ocasiones si se
logra concretar ventas de departamentos en la etapa de preventa, la satisfaccion del cliente,
muchas veces, se ve estropeada una vez que adquieren el departamento fisicamente y se dan
cuenta de que, posiblemente, no era como lo imaginaban. En la figura 4.8 se muestran los

tipicos planos que se utilizan en la preventa inmobiliaria en muchas de las empresas del sector.

Figura 4.8: Plano tipico utilizado para la preventa de proyectos inmobiliarios.
Fuente: Tomado de Inmobiliaria Valico (https://valico.pe/gardinoPlanos.html).
4.4.2 Esquema secuencial de uso de las herramientas promocion y venta

inmobiliaria.

Ya definida cada una de las herramientas mencionadas en la Tabla 1 y, asimismo,
habiendo descrito las funciones que cumplen dentro de la etapa a la cual corresponden, se ha
elaborado un esquema a manera de un mapeo de procesos (ver Anexo E) que plasmara la
estructura secuencial de uso de las herramientas mencionadas en la Tabla 1. En otras palabras,
es un esquema con los pasos a seguir para poder llevar a cabo un proceso comercial de
marketing inmobiliario en base a una estrategia tradicional. Este esquema esta planteado desde

una perspectiva empresarial que permitird entender la planificacion de una estrategia de
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marketing inmobiliario tradicional de una empresa inmobiliaria para llevar a cabo la
implementacion pautada por etapas de las diferentes herramientas de marketing que se
utilizaran. Posteriormente, en el siguiente capitulo, el esquema desarrollado se utilizara como
base para valorizar la fabricacion y la puesta en marcha de las herramientas que se utilizaran
en cada etapa del proceso y, de esta manera, tener los costos para la comparacion econdmica

con la estrategia digital de marketing inmobiliario, cuyo desarrollo se realizara a continuacion.

4.5 Estrategia 2: Marketing digital inmobiliario

La definicion de una estrategia digital, o como también se le llamara, una estrategia
moderna, es lo contrario a lo mencionado acerca de una estrategia tradicional de marketing
inmobiliario. Es decir, se considera que una estrategia de marketing digital en el sector
inmobiliario es aquella que si hace uso de las tecnologias emergentes de la Industria 4.0 vy,
asimismo, aquella que hace uso potenciado de las plataformas digitales como los portales
inmobiliarios y las redes sociales para atraer a los clientes. Para la presente tesis, esta estrategia
de marketing moderna se basara en el uso de las tecnologias de las redes sociales, recorridos
virtuales, realidad aumentada y demds herramientas digitales que se pueden ofrecer a los
clientes para la promocion y venta inmobiliaria.

Para establecer las etapas de esta estrategia moderna de marketing inmobiliario, se partira
de los expuesto por Martin Velasco, Director ejecutivo de Coproyecta, empresa peruana
dedicada a la digitalizacion de proyectos inmobiliarios para la promocién y venta y, ademas,
gerente general de Perti Proptech, asociacion de empresas y startups peruanas dedicadas al
desarrollo de soluciones innovadoras para el sector inmobiliario y construccion basadas en las
ultimas tecnologias emergentes de la Industria. Velasco (2021) menciona que para lograr que
las nuevas herramientas digitales de marketing para promocion y venta de proyectos

inmobiliarios puedan ser de interés para los clientes, éstas se deben hacer conocer a los clientes
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de manera progresiva. Es decir, por ejemplo, si actualmente los recorridos virtuales de
departamentos son la innovacion mas consolidada en el mercado, a decir de Velasco (2021),
para poder lograr que los clientes lleguen a experimentar esta tecnologia, primero se debe
comenzar por introducir otras herramientas que los haga interesarse por seguir experimentando
estas nuevas herramientas digitales. Ejemplo de ello son los brochure digitales, folletos
informativos con aplicaciones de RA, fotografias 360, publicidad en redes sociales, entre otros.
Para esto, Velasco (2021) presenta un embudo tipico de ventas (ver figura 4.9), en el cual separa

por etapas el camino hacia la implementacion de los recorridos virtuales:

Figura 4.9: Embudo de ventas de empresa Coproyecta para la implementacion de recorrido virtual
Fuente: Tomado de Velasco (2021) Digitalizacion del sector inmobiliario: Recorridos virtuales.

Como primera medida, es importante hacerle saber al publico la existencia de esta nueva forma
de presentar los proyectos. Por ello, el primer paso es realizar publicidad que invite a las
personas a probar los recorridos virtuales; para ello, por un lado, se debe realizar publicidad en
las redes sociales, ya que, en la actualidad, se han convertido en los sitios web mas utilizados
para realizar marketing digital por las empresas, debido a su facil accesibilidad a través de los
smartphones, dispositivo movil que también es considerado parte de las nuevas tendencias del
sector inmobiliario. En la figura 4.10 se muestra un ejemplo de un anuncio publicitario en la

red social Facebook en la cual se invita a probar los recorridos 360.
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Figura 4.10: Ejemplo de publicidad que invita a conocer nuevos métodos de reconocimiento de
departamentos
Fuente: Tomado de Velasco (2021) Digitalizacion del sector inmobiliario: Recorridos virtuales.

Por otro lado, también se puede realizar publicidad a través de los agentes inmobiliarios. Una
forma es que ofrezcan formas innovadoras de conocer el proyecto, por ejemplo, utilizando
realidad aumentada (RA). Los folletos clasicos en los cuales se muestran fotos y se ofrece
informacion basica sobre el proyecto, puede ser disefiado para que, mediante una aplicacion
movil, se pueda observar los exteriores de la futura edificacion a través de una aplicacion movil
de RA. Este tipo de tecnologia genera mucha expectativa en los clientes, quienes podrian
quedar muy interesados en seguir experimentado nuevas soluciones de marketing inmobiliario.

En la figura 4.11 se muestran ejemplos de publicidad inmobiliaria utilizado RA.
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Figura 4.11: Aplicaciones de RA para el sector inmobiliario
Fuente: Tomados de Iris 360 Studios y Peumalab, 2018

Una vez que se logra captar el interés de los potenciales compradores, se dard un primer
contacto entre el cliente y la empresa, en el cual las empresas registran informacion de los
clientes en una base de datos y se procede a enviar contenido digital adicional al recorrido
virtual, ya que, al ser esta Ultima una herramienta no muy conocida, se debe priorizar que los
clientes tengan mayor conocimiento del proyecto en el que estan interesados, por lo que se le
envia un contenido digital con més informacién de las propiedades. Un ejemplo de este
contenido digital que se debe enviar al cliente es los brochures digitales, videos y fotografias
renders, asi como también, se debe tener disponible un chatbot (Messenger o WhatsApp) que
puedan responder cierta informacion relacionado con el alcance del proyecto, entre otros. En
el caso particular de los brochures digitales, estos deben ser optimizados para poder navegar a
través de los celulares y, adicional a ello, deben ser interactivos y mostrar la propiedad de
interés de una forma interactiva para el cliente. Por ejemplo, el brochure digital podria tener
enlaces que muestren fotos 360 de los diferentes ambientes del departamentos o aplicaciones
de RA que proyecten los exteriores del proyecto. En la figura 4.12 se muestra un ejemplo de

los que se ha explicado acerca de los brochures digitales.
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Figura 4.12: Brochure digital optimizado para celular con aplicaciones de fotos 360
Fuente: Tomado de Velasco (2021) Digitalizacion del sector inmobiliario: Recorridos virtuales.

Una vez que el cliente haya podido observar el contenido digital con mas informacion y
alcance del proyecto, el paso siguiente es concretar una visita virtual guiada por un agente
inmobiliario del proyecto. En la figura 4.13 se observa el recorrido virtual del proyecto El Rio
a cargo de la empresa Coproyecta. Es importante mencionar que esta nueva forma de estrategia
de marketing trae cuatro principales beneficios tanto a los empresarios como a los clientes, los
cuales son ahorro en tiempo de visitas a distintos lugares de la ciudad, ahorro en dinero debido
a los constantes viaje hacia los puntos de venta de los proyectos inmobiliarios, mayor
entendimiento visual del inmueble ya que permite tener una idea mas clara de areas, acabados
y distribucién de lo ambiente, y, por Ultimo, seguridad ante el contexto actual de la pandemia

del Covid-19 (Nexo Inmobiliario, 2021).
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Figura 4.13: Recorrido virtual asistido del Proyecto El Rio, a cargo de la empresa Coproyecta
Fuente: Tomado de Velasco (2021) Digitalizacion del sector inmobiliario: Recorridos virtuales.

Como dato adicional, cabe resaltar que, segun Coproyecta, las generaciones actuales de
compradores del sector inmobiliario son personas cada dia mas jovenes, por lo que el uso de
tecnologias innovadoras representa una mayor atraccidon en comparaciéon a los modelos
comerciales tradicionales. Esto se debe, principalmente, a que estas nuevas generaciones se
encuentran muy familiarizadas con los avances tecnologicos y las herramientas que, en
particular, se utilizan para llevar a cabo un proceso comercial digital basada en las nuevas
tecnologias (Velasco, 2021).

Entonces, con la explicacion del caso de Coproyecta acerca de como se lleva a cabo un

proceso comercial utilizando una estrategia de marketing digital, a continuacion, en la figura
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4.14, se muestra el esquema con las etapas que comprenden este tipo de estrategias comercial

del sector inmobiliario:

Figura 4.14: Esquema general de etapas de una estrategia digital de marketing inmobiliario
Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en la figura 4.14, en el caso de la estrategia moderna de
marketing inmobiliario, a diferencia de la estrategia tradicional, existe una etapa mas, la cual
es la referida a la revision del contenido digital del proyecto previo al recorrido virtual. Esta
etapa es sumamente importante ya que, al ser los recorridos virtuales una herramienta
relativamente nueva para la mayoria de las personas es necesario que los clientes se
familiaricen con el manejo de la informacion digital para que puedan, progresivamente,
interesarse por experimentar estas nuevas formas de presentar los proyectos inmobiliarios e ir
adaptandose a estas nuevas tecnologias. Entonces, la primera etapa es la correspondiente a la
atraccion de los clientes, o, en otras palabras, lograr que los clientes se interesen por visitar sus
proyectos a través de las nuevas herramientas digitales. Luego, habra un primer contacto entre
empresa-cliente, en la cual, por parte de la empresa inmobiliaria, se debe tomar un registro del
cliente y proporcionarle el contenido digital con toda la informacion del proyecto. La etapa 2
corresponde, entonces, a la revision de este contenido por parte del cliente, con la finalidad de
que los potenciales compradores deben comenzar a reconocer las nuevas herramientas digitales
para el reconocimiento de los inmuebles. Luego de esta etapa, se debe coordinar la visita virtual
guiada. La tercera etapa es la reunion virtual entre el cliente y la empresa para realizar el

recorrido virtual del departamento de interés, de tal forma que, el cliente pueda conocer el
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alcance real del proyecto y, de manera interactiva, aclarar sus dudas sobre diferentes aspectos
de los inmuebles. Finalmente, si el proceso logra satisfacer las expectativas del cliente, se

procedera a continuar con el resto del proceso comercial de compra y venta de la propiedad.

4.5.1 Medios y herramientas comerciales de una estrategia digital de marketing

inmobiliario.

Parte de lo que se requiere mejorar en el servicio comercial en la etapa de promocion y
venta de los proyectos inmobiliarios es la interacciébn y comunicacion que existe entre los
agentes inmobiliarios y los clientes. Por ello, varias de las herramientas digitales y, en general,
las soluciones tecnologicas e innovadoras del sector comercial inmobiliario actual permiten
que la interaccion, la comunicacion y la transmision de informacion entre los involucrados sea
mas entendible y directa. Esto, segun el blog iMarketing (s.f.), es lo que se conoce como el
marketing de contenidos o inbound marketing, que viene a ser la creacion de contenido de
interés a los potenciales clientes del sector a través de canales que propician el contacto directo
con el cliente, por ejemplo, los canales digitales como WhatsApp, Facebook, YouTube, entre
otros.

Entonces, al igual que en la estrategia tradicional, se ha elaborado la Tabla 2, en la cual
se mencionan las herramientas comerciales utilizadas para llevar a cabo un proceso comercial
inmobiliario a través de una estrategia digital. Ademas, estas herramientas se han dividido entre
las tres primeras etapas mencionadas en el esquema de la figura 4.12, debido a que son las

etapas que estan dentro del alcance de estudio de la presente tesis.
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Tabla 2: Herramientas digitales para la comercializacion del sector inmobiliario

Etapa 1: Etapa 2: Etapa 3:
Atraccion de clientes Revision de contenido digital interactivo  Recorrido virtual
Redes sociales Brochure digitales (Fotos 360, videos y Recorridos virtuales
fotos renders)
Portales inmobiliarios Chatbots: WhatsApp y Messenger
Facebook

Panel publicitario

Fuente: Elaboracion propia

En base a la Tabla 2, para sintetizar el proceso para implementar una estrategia digital
de marketing inmobiliario, a continuacion, se presenta un resumen por etapas:
Etapa 1: Para la etapa 1, las redes sociales son fundamentales, ya que hoy en dia, son los
principales medios de difusion de todo tipo de informacion y, principalmente, porque la
mayoria de persona tiene un rapido acceso a estas a través de los celulares. Entonces, la
publicidad a través de este medio debe invitar a experimentar las nuevas herramientas
tecnologicas que se estan implementando para el marketing inmobiliario. Por otra parte, en el
caso de la publicidad presencial, por ejemplo, en ferias inmobiliarias, se puede mostrar
aplicaciones de RA para visualizar los proyectos inmobiliarios.
Etapa 2: Una vez que se logra interesar a los potenciales clientes sobre estas nuevas formas de
mostrar los proyectos inmobiliarios, el paso siguiente seria proporcionar una cartera de
contenidos digitales relacionados al proyecto (mencionadas en la Tabla 2) para que el cliente
pueda comenzar a visualizar el futuro proyecto y entender el alcance que este tiene. Para esto,
en la publicidad de las redes sociales se deben habilitar medios para la comunicacion directa
entre empresa-cliente, como WhatsApp, Messenger, correos electronicos. Estos medios
serviran para enviar el contenido digital a las personas interesadas.
Etapa 3: Esta etapa corresponde al recorrido virtual guiado. Para esto, previamente se debe
coordinar la fecha y hora para realizar este recorrido virtual del proyecto de interés para el
cliente. Las ventajas es que no es necesario trasladarse hacia el lugar de ventas del proyecto,

ya que todo es a través de medios virtuales. Ademas, el cliente, podra visualizar,
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detalladamente, cada aspecto relevante del proyecto, siendo esta forma una manera interactiva

de poder conocer la propiedad simulando estar presencialmente en el mismo.

4.5.2 Esquema secuencial de uso de las herramientas promocion y venta

inmobiliaria.

Al igual que se realiz6 para la estrategia tradicional, se ha elaborado un esquema (ver
Anexo F) que plantea los pasos a seguir para implementar y utilizar una estrategia digital
inmobiliaria con las tecnologias tendencia de la actualidad del sector. Este esquema esta
planteado desde una perspectiva empresarial que permite visualizar, rapidamente, la
planificacion que se debe realizar para llevar a cabo la implementacion pautada, pautada por
etapas, de las diferentes herramientas de marketing que se utilizaran. El anélisis del esquema
se realizard en el siguiente capitulo, donde se describiria el proceso para realizar la comparacion

econdmica entre ambas estrategias comerciales de marketing.
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Capitulo 5. Analisis comparativo economico de estrategias de marketing

El tema que nos convoca en el presente capitulo es la generacion de cuadros comparativos
entre los costos de implementacion de una estrategia de marketing tradicional y una estrategia
digital, aplicados a proyectos inmobiliarios. Para ello, tal como se explico en el capitulo 2, se
utilizaran los presupuestos asignados a las partidas de promocion y marketing de tres proyectos
inmobiliarios, los cuales serviran para poder generar y estructurar los cuadros comparativos
mencionados. Esto, con el objetivo de poder obtener respuesta ante la hipotesis planteada de
que el costo de implementacion de una estrategia digital de marketing inmobiliaria es menor
en comparacion con el costo necesario para implementar un plan de marketing bajo una
estrategia tradicional. Asi pues, en la Tabla 3 se indican los proyectos inmobiliarios que se
utilizardn para el andlisis econdomico, asi como también la informacién mas relevante y
necesarios de estos para el desarrollo del presente capitulo, los cuales son la empresa a la cual
pertenecen, el alcance del proyecto, el tipo de estrategia de marketing inmobiliario utilizado y
el precio de venta total de estos proyectos. Este tltimo dato es muy relevante, ya que el monto
total que representa la inversion en marketing y promocion inmobiliaria siempre se representa
como un porcentaje del precio total de venta del proyecto. Ademas, es importante mencionar
que el precio total de venta de los proyectos inmobiliarios se obtiene al sumar los valores de
venta de los departamentos ofertados. En el Anexo H se muestra la lista de los precios de venta
de los departamentos de los proyectos que se indican en la tabla 3.

Tabla 3: Proyectos inmobiliarios utilizados para el comparativo economico de propuestas

Proyecto Aiio Inmobiliaria Valor de Alcance Plan de
venta marketing
Conde de la Vega 138 2019  Grupo Espacio  $ 5,729,550.00 5 pisos, Tradicional
Urbano 16 und.
Baltazar La Torre 270 2020  Grupo Espacio  $7,812,281.00 7 pisos, digital
Urbano 21 und.
Wiesse 530 2021  Grupo Espacio  $5,697,971.00 7 pisos, digital

Urbano 27 und.
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Fuente: Elaboracion propia

Entonces, el primer cuadro comparativo sera entre los proyectos Conde de la Vega 138
y Baltazar La Torre 270; y el segundo, entre los proyectos Conde de la Vega 138 y Wiesse 530.
Esto se debe a que el proyecto Conde de la Vega 138, cuyo lanzamiento se dio el afio 2019,
utiliz6 una estrategia de marketing tradicional, a diferencia de los otros proyectos cuyo plan de
marketing manejo una estrategia mas digitalizada, con el uso diferentes plataformas digitales
y medios virtuales para la presentacion de los departamentos a los clientes. De acuerdo a esto,
en base al analisis econdmico que se realizara a partir de la informacion brindada en los cuadros
comparativos, se busca conocer lo siguientes aspectos: (1) qué partidas de marketing varian su
costo de una estrategia a otra en relacion con las herramientas y medios de marketing utilizados,
(2) en cuanto influye el costo de estas partidas en el presupuesto total de marketing de los
proyectos, y (3) cudl es la tendencia que se genera con respecto a los montos parciales y totales
del presupuesto. Este ultimo aspecto se refiere a conocer cudl es la tendencia que se genera
conforme se cambia de una estrategia de marketing inmobiliario tradicional a una digital; es
decir, si en el transcurso del tiempo, el costo de inversion que se requiere invertir en marketing
inmobiliario ira incrementado o disminuyendo.

A continuacion, como primer paso, se describiran las partidas en las que se han dividido
los tres presupuestos de marketing de los proyectos inmobiliarios en cuestion. Vale aclarar que
cada partida engloba un grupo de herramientas de promocion y marketing inmobiliario, las
cuales se encuentran indicadas en la figura 4.2. En segundo lugar, se procedera a describir la
estructura que tendran los cuadros comparativos, es decir, se detallara la informacion que
contendra cada seccion de los cuadros. Por tltimo, se presentaran los dos cuadros comparativos

y se realizara un analisis de los aspectos indicados parrafos arriba.

5.1 Partidas del presupuesto de las estrategias de marketing inmobiliario
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Los presupuestos de marketing de los proyectos inmobiliarios se han divido en las
siguientes cuatro partidas:

e Material de venta: Se refiere al contenido de marketing, ya sea fisico o virtual, que

la empresa facilita a los clientes para dar a conocer el proyecto inmobiliario en
cuestion y poder mostrar los interiores, exteriores, dimensiones, acabados, entre
otros. Esta partida, a su vez, se ha divido en dos subpartidas: material de venta fisico
y material de venta virtual.

e Canales de difusion: Se refiere a los medios a través de los cuales la empresa

inmobiliaria difunde el lanzamiento de proximos proyectos para lograr interesar a
futuros clientes.

e Canales de comunicacién y atenciéon: Son aquellos medios por donde los clientes se

comunican con algun agente inmobiliario de la empresa para consultar y absolver
cualquier tipo de duda.

e  Personal y gasto de ventas: Tal como lo indica su nombre, esta partida engloba los

gastos que se requieren en relacion con salarios del personal de venta y personal
administrativo de la empresa. Asimismo, dentro de esta partida se incluye los gastos
por comisiones por la venta de departamentos.

Ahora, tal como se explico en el capitulo 4 referente a la evolucion del proceso de venta
inmobiliaria en Perd, en las tltimas tres décadas fueron apareciendo nuevas herramientas y
canales de marketing para las etapas de preventa y venta inmobiliaria. En el presente capitulo,
esas herramientas y canales de marketing indicadas en la figura 4.2 se clasificaran de acuerdo
a las partidas que se han descrito anteriormente, y que conforman el presupuesto de plan de
marketing de los proyectos en estudio. Por lo tanto, a continuacion, en la tabla 4 se muestra la

clasificacion realizada.



Tabla 4: Partidas del presupuesto de plan de marketing
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Canales de
comunicacion

Persona y gastos de
ventas

Material de venta  Canales de difusion
Fisico

Brochure Banner publicitario
Letrero informativo  Ferias inmobiliarias
Book impreso Redes sociales y Google
Caseta Portales inmobiliarios
Piloto Ferias inmobiliarias virtuales
Virtual

Renders

Videos

Pagina web

Realidad virtual

Teléfono y correo
Caseta de venta
Whatsapp y chatbots

Personal de venta
Personal Administrativo
Tramites legales
Comisién por ventas

Fuente: Elaboracion propia

5.2 Estructuracion de los cuadros comparativos de costos

La figura 5.1 muestra uno de los cuadros comparativos realizados para su posterior

analisis, en el cual se sefialan las tres partes que los componen, que se describen a continuacion:

5.2.1 Seccion 1: Valor de venta del proyecto.

En esta seccion se observa el valor de venta de los proyectos en cuestion, tanto en dolares

como en soles, de acuerdo al tipo de cambio del afio en que fueron lanzados.

5.2.2  Seccion 2: Presupuesto de marketing.

En esta seccion se presenta la informacion econdmica del plan de marketing del proyecto.

A la izquierda se indican las partidas y subpartidas de marketing inmobiliario de ambos

proyectos, tal como se indic6 en la tabla 4. Luego, cada proyecto se ha divido en un bloque de

cinco columnas con informacion cada una. La primera columna nos muestra la unidad (UND)

en la que se mide el costo que representa dicha partida en el presupuesto. En la segunda y

tercera columna se indican el metrado (METRADO) y el precio unitario (PU) respectivamente,
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correspondiente a cada partida. La cuarta columna del bloque muestra el precio parcial, valor
que se obtiene a partir de multiplicar el metrado por el precio unitario (PARCIAL = PU x
METRADO). A partir de los montos parciales, se obtiene el valor o monto total del presupuesto
(TOTAL). Este valor se obtiene al sumar los montos parciales totales de cada una de las
partidas del presupuesto, tal como se indica en la figura 5.1. en donde se muestran enmarcados
de color celeste los montos parciales correspondientes a cada partida del presupuesto, mientras
que el valor total de presupuesto se sefiala con una flecha celeste en la parte inferior del cuadro.
La quinta columna de cada bloque indica el porcentaje (%) que representa cada valor parcial
respecto de valor total del presupuesto (% = PARCIAL / TOTAL). Finalmente, el Gltimo valor
que se obtiene en esta seccion del cuadro es el porcentaje que representa el valor total del
presupuesto de marketing respecto del valor de venta del proyecto (% Marketing y ventas =
Total / Valor de venta del proyecto). Con respecto a este valor, por lo general, el porcentaje
que representa el gasto en marketing para la promocion y venta de departamentos en proyectos
inmobiliarios ronda entre 5 y 6% del valor de venta total del proyecto.

Es importante mencionar que los presupuestos de marketing de los proyectos
inmobiliarios que se analizardn han sido elaborados con costos para un periodo de 36 meses,
tiempo promedio en el cual se venden por completo todos los departamentos de un proyecto
multifamiliar, pasando por etapas de preventa, venta en construccion y venta post construccion

de la edificacion.

5.2.3  Seccion 3: Datos para el analisis.

En esta seccion se presentan tres datos muy importantes para el analisis econdmico de
los cuadros que se realizard posteriormente. Estos se describen a continuacion:

5.2.3.1 Diferencia porcentual (diferencia %).
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Es la diferencia entre el valor del porcentaje (%) del proyecto 2 y el proyecto 1. Por
ejemplo, la diferencia porcentual para la partida Material de venta (-1.35%) es igual a la resta
entre el valor del porcentaje del proyecto Baltazar (6.95%) y el valor del porcentaje del
proyecto Conde de la Vega 138 (8.29%). De esta misma manera se calcula para todas las
partidas y subpartidas del presupuesto. Este dato nos permite conocer en cudnto aumentd o
disminuy6, porcentualmente, el costo de cada una de las partidas y subpartidas que conforman
el presupuesto, generado por el cambio de tipo de estrategia de marketing inmobiliario, de la
tradicional a la digital. Si el valor que se obtiene es positivo, significa que el costo aumento, de
lo contrario, el costo disminuyd. Por otra parte, al final de la columna se puede observar un
valor sefialado con una flecha amarilla en la figura 5.1. Este valor la diferencia porcentual del
costo total de ambos presupuestos.

5.2.3.2 Relacién porcentual (relacion %).

Es el cociente entre el porcentaje (%) del proyecto 2 y el proyecto 1. Por ejemplo, la
relacion porcentual para la partida de Material de venta (0.84) se obtiene de dividir el porcentaje
del proyecto Baltazar (6.95%) y el porcentaje del proyecto Conde de la Vega 138 (8.29%). De
esta misma manera se calcula para todas las partidas y subpartidas del presupuesto. Este dato
nos permite conocer la magnitud proporcional del aumento o disminucion del costo de cada de
una de las partidas y subpartidas que conforman el presupuesto que se genera por el cambio de
tipo de estrategia de marketing inmobiliario, de la tradicional a la digital. Si el valor obtenido
es mayor a 1, significa que el costo aumento, caso contrario, significa que el costo disminuyad.

5.2.3.3 Ponderacion.

Finalmente, este dato se obtiene de la multiplicacion de los dos valores mencionados
anteriormente (ponderacion = diferencia % x relacion %). Este dato nos permite reconocer,
rapidamente, cudl de las subpartidas tiene mayor influencia en los cambios que se produce en

el presupuesto, generados por el cambio de estrategia tradicional de marketing a una estrategia
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digital. A mayor valor de ponderacion, mayor sera el nivel de influencia que tendra el costo de

aquella subpartida en el valor total del presupuesto de marketing del proyecto inmobiliario.



Baltazar de la Torre - Marzo 2020

Conde de la Vega - Marzo 2019

Diferencia % Relacidon % Ponderacion
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Figura 5.1: Esquema de estructuracion de cuadro comparativo
Fuente: Elaboracion propia

Yalor de Venta (3) S5,729,550.00 %7,812,281.00 36.35% % 2020 Diferencia
Cambia (%) 5/ 3.32 5/3.73 12.35% + bt
Yalor de Venta (571 5/ 19,022, 106,00 5/ 29,139 808,13 i % 2019 Relacidn
UMD METRADO PU PARCIAL Yo UND METRADO pPU PARCLAL Yo
Material de venta 5/ B7,950.00 8.29% 5/ 102,850.00 £.95% -1.35% W 0.84 -1.13
Fisico 5/ B7,250.00 b.34% 5/ 55,850.00 3.77% o -2.57%w 0.59 -1.53
Brochure UMD 1.00 5/ 700000 s/ 700000 066% UND 1.00 5/ 3,500.00 &/ 3,500.00 0.24% 2 -0, 42% % 0.36 -0.15
Letrero Informativo UMD 1.00 5/ 500000 5/ 500000 0.47% UND 1.00 5/ 7,000,000 s/ 7,000,00  0.47% o 0.00% == 1.00 0.00
Book Impreso UMD 1.00 5/ 280,00 S5/ 250,00 0.02%] UMD 1.00 5/ 350,00 5/ 350,00 0.02% 2 0. 00%|= 1.00 0.00
Caseta - Instalacion GLB 1.00 5/ 20,000.00 &5/ 20,000.00 1.89%| GLB 1.00 5/ 2500000 5/ 25000.00 1.69% o -0,20% W% 0.90 -0.18
Pilato GLB 1.00 5/ 35,000.00 5/ 3500000 3.30%| GLB 1.00 5/ 20,000.00 5/ Z0,000.00 1.35% o -1.95% W% 0.41 -0.80
2 Yirtual 'Sf 20,700.00 1.95% rSf 47,000.00 3.17% & 1.22% | 1.63 1.99
O Renders GLB 1.00 5 15,000.00 5/ 15,000.00 1.41%| GLB 1.00 5/ 18,000.00 S/ 18,000.00 1.22% -0.20% W 0.86 -0.17
6 Yiden GLB 1.00 5 3,200.00 S/ 3,200.00 0.30%| GLB 1.00 5/ f,500.00 5/ 6,500.00 0.44% 2 0. 14% | 1.45 0.20
@) Pag Weh UMD 1.00 5 2,500.00 s/ 2,500.00 0.24%| UMD 1.00 5/ L,000.00 5/ 5,000.00 0.34% 2 0. 10% | 1.43 0.15
(u;]) Recorridos virtuales UMD 1.00 5/ - 5/ - 0.00% UMD 5.00 5/ 3,500.00 S/ 17,500.00 1.18% 3 1.18% 0.00
Canales de difusian 'Sf 386,000.00 36.40% 'Sf 489,300.00 33.04% = -3.36% W 0.91 -3.05
Paneles publicitarios MES 36.00 5/ 8,000.00 %S¢ Add,0u0u0 @ 27 16%| MES 36.00 5/ 6,000.00 S/ 216,000.00 14.59% . -12.57%% 0.54
Ferias Inmaohiliarias MES B.00 5/ 2,500.00 S/ 15,000.00 1.41%| MES 3.00 5/ 2,500.00 s/ 7,500.00 0.51% = -0.91%"
Redes Sociales + Google MES 36.00 5/ 2,000.00 s/ 7200000 b.79%| MES 36.00 5/ f,800.00 S/ 244,800.00 16.53% 23.72
Partales Inmahiliarios + Diarios MES 36.00 5 305.56 5/ 11,000.00 1.04%| MES 36.00 5/ - 5/ - 0.00% = -1.04% % 0.00 0.00
Ferias Inmohiliarias Virtuales MES 3.00 s/ - 54 - 0.00%| MES 6.00 5/ 3,500.00 5/  21.000.00 1.42% ) 1.42% 0.00
Comunicacidn y Atencion 'S/ A6,080.00 4,35% 'S/ 100,080.00 6.76% & 2A1% | 1.56 3.75
Teléfono v Corren MES 36.00 5/ 480,00 S5¢ 17,280.00 1.63%| MES 36.00 5/ 480.00 5/ 17 280.00 1.17% o -0, 46% W 0.72 -0.33
Caseta de venta - Mantenimiento MES 36.00 5/ go00.00 S¢ 28,800.00  2.72%| MES 36.00 5/ 1,500.00 5/ 54,000.00  3.65% 3 0.93% [ 1.34 1.25
Whatsapp - Chathot MES 36.00 5/ - 5/ - 0.00%| MES 36.00 5/ g00.00 5/ 28800.00 1.94% 7 1.94% 0.00
Personal y gastos de venta ’S/ 540,386.74  50.96% 'S/ 788,532.18 53.25% ) 2.29%|= 1.04 2,40
Personal de Venta MES 36.00 5 £,000.00 S/ 216,000.00 20.37%| MES 36.00 5/ 7,500.00 5/ ZAUU0U00  18.23% 2 -2 14%W 0.90 -1.91
Personal Administrativo MES 36.00 5 5,312.00 S/ 191,232.00 | 18.03%| MES 36.00 5/ f,714.00 5/ 241,704.00 | 16.32% -1.55
Tramites Legales GLB 0.1% 5 19,022,115/ 19,022.11 1.79%| GLB 0.15% 5/ 43,709.71 S/ 43,709.71 2.95% 3 1 16% |8 1.65 1.91
Comisidn por venta GLB 0.6% 5/ 114,132.64 5/ 114,132.64 10.76%] GLB 0.8% 5/ 233,118.47 S/ 233,118.47 15.74% o) 4. 88% [ 146 7.28
Total > s/ 1,060,416.74
% Marketing y Ventas -0.49% €
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5.3 Analisis econdmico de cuadros comparativos

A continuacion, se presentaran cada uno de los cuadros comparativos que se
mencionaron al inicio de este capitulo y se realizaré el analisis de los aspectos mencionados
también en la introduccion del presente capitulo. Este andlisis se desarrollara por cada partida
del presupuesto, de tal manera que se pueda explicar el porqué de la diferencia de costos entre
cada proyecto, de acuerdo al tipo de estrategia de marketing utilizado. Vale recalcar que el
proyecto Conde de la Vega 138 utiliz6 una estrategia tradicional para su plan de marketing
inmobiliario, por lo que el presupuesto de éste se utilizd como base para la comparacion con
los otros proyectos, los cuales utilizaron una estrategia digital. Al finalizar la explicacion de
los dos casos, se presentara un cuadro resumen con los principales datos obtenidos de los
cuadros comparativos. Esto permitirda analizar tendencias respecto del incremento o
disminucién del presupuesto global del plan de marketing, que se generan por el cambio de
estrategia tradicional a digital. En resumen, los casos nos demuestran que el costo de inversion
inicial del plan de marketing de un proyecto inmobiliario se reduce empleando una estrategia

de marketing digital.

5.3.1 Caso 1: Conde de la Vega 138 vs Baltazar la Torre 270.

En la figura 5.2 se muestra el cuadro comparativo correspondiente a los proyectos Conde
la de Vega 138 (tradicional) y Baltazar La Torre 270 (digital). En los siguientes parrafos se
analizara el porqué de la diferencia de costos de las partidas entre ambos presupuestos.

5.3.1.1 Material de venta

En el caso de esta partida, se puede observar que el material de venta fisico sufrié una
reduccidn en su inversion, pasando de un valor de porcentaje (%) de 6.34% a 3.77%. Por el

contrario, en el caso del material de venta virtual, se produjo un aumento de inversion, pasando
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de un valor de porcentaje (%) de 1.95% a 3.17%. Evidentemente, este hecho se debe a que, a
diferencia del proyecto Conde de la Vega 138, en el proyecto Baltazar La Torre 270 se priorizo
la generacion y el uso de contenido virtual para la presentacion del proyecto a los clientes. Las
razones principales por las que se pudo invertir mas en aspectos digitales en el proyecto
Baltazar La Torre 270 fue porque se dejé de producir ejemplares fisicos de contenido de
marketing tales como el brochure y el book impreso, y por la reduccion en el costo del
departamento piloto. Asimismo, es importante mencionar que, aunque en el proyecto Baltazar
La Torre 270 se invirtid6 en mayor contenido digital como brochure, renders, videos y la
inclusion de los recorridos virtuales, el costo del material de venta virtual no representd mayor
inversion que el material de venta fisico. Esto muestra un primer indicio de lo econdémico que
resulta priorizar contenido digital antes que el fisico. En resumen, la partida global de material
de venta pas6 de un valor de 8.95% a un valor de 6.37% del valor total del presupuesto del plan
de marketing.

5.3.1.3 Canales de difusion.

Es importante comenzar mencionando que esta partida representa mas del 30% del
presupuesto de marketing inmobiliario, por lo que las variaciones de costo que sufre esta
partida tienen un alto grado de influencia en el presupuesto. Asimismo, en importante
mencionar que dentro de esta partida se encuentran dos de las principales herramientas de
marketing que tienen mas influencia en la variacion del presupuesto entre ambos tipos de
estrategias de marketing. Una de ellas es el caso de las redes sociales y el uso de Google Ads,
que pasaron de representar un valor de 6.79% en Conde de la Vega 138 a representar el 16.53%
del total del presupuesto de marketing en Baltazar La Torre 270. Esto se debe a que la
generacion de publicidad a través de estos medios es mayor y con contenido de mas calidad.
Asimismo, el uso de aplicaciones como Google Ads permite la gestion de datos

correspondientes al flujo de informacidon que se generan por las redes sociales. Por otro lado,
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esta el tema de los paneles publicitarios. En el caso del proyecto Conde de la Vega 138, se
obtuvo un costo promedio mensual para el panel publicitario de S/ 8,000.00, mientras que en
el proyecto Baltazar de la Torre 270 se obtuvo un costo de S/ 6,000.00. Esta diferencia se da
ya que, para el presupuesto de la estrategia tradicional, el panel publicitario tiene dimensiones
mas grandes a comparacion de la estrategia digital. Asimismo, la ubicacion del panel también
es un fator de cambio del costo. Mientras que en el primer caso la ubicacion del panel se da en
una avenida mas vistosa para los potenciales clientes, en el segundo caso el panel se encuentra
cerca o dentro de la obra, por lo que los costos de instalacion y mantenimiento se reducen. Por
estas razones, panel publicitario sufre una reduccion de su precio en un considerable 12.57%,
siendo una de las herramientas mas influyentes entre un tipo de estrategia y otra. En el caso de
las demas herramientas de esta partida, se encuentra el tema de los portales inmobiliarios.
Mientras que para el proyecto Conde de la Vega se destinaba un monto para publicidad en
portales inmobiliario, para el proyecto Baltazar la Torres no se utilizé ya que se destin6 ese
monto para la redes sociales y Google Ads. Por ultimo, se encuentra las ferias virtuales, a la
cual s6lo fue implementada para el segundo proyecto como parte de la estrategia digital de
marketing. En resumen, como se puede observar, los porcentajes (%) de esta partida (36.40%
y 33.04%, respectivamente) son similares en ambos proyectos, sin embargo, por el hecho de
que representa mas del 30% del presupuesto del plan de marketing, este casi 3% de diferencia,
representa un alto grado de ahorro en el monto final de presupuesto.

5.3.1.4 Canales de comunicacion y venta.

Para esta partida, el caso del uso de teléfono y correos no tiene mayor influencia ya que
son herramientas que se usan siempre desde anos atrds para la comunicacion con clientes. En
el caso de la caseta de venta, el porcentaje del costo mensual de mantenimiento paso 2.72% a
3.65%, aumentado en 1.34 veces. Como se menciond anteriormente, la caseta de ventas para

una estrategia digital se mejora con el uso de nuevas herramientas digitales, por lo que el costo
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de mantenimiento se incrementa. Por ultimo, el uso de una estrategia de marketing digital
involucra el uso de nuevas vias de comunicacion con el cliente. Tal es el caso de los chatbots,
através de Whatsapp, como en el proyecto Baltazar de la Torre 270. En este tipo de herramienta
se utiliza la tecnologia de inteligencia artificial, como se explic6 en el capitulo 3; por ello, tiene
un costo mensual de mantenimiento. En resumen, el costo de mantenimiento de la caseta
aumento en casi 1% y el costo del chatbot incremento en 1.94% el porcentaje de influencia de
esta partida en el presupuesto de venta, que paso de 4.35% a un 6.73%.

5.3.1.5 Personal y gasto de Venta.

Esta partida es la de mayor influencia dentro de un presupuesto de marketing
inmobiliario, representando mas del 50% del monto total que se invierte en plan de marketing,
ya sea tradicional o digital. Por un lado, esta el costo del personal de venta, que viene a ser la
suma de salarios de los vendedores inmobiliarios. En el primer proyecto hubo 4 vendedores
con un salario de S/ 1,500.00, mientras que en el segundo hubo tres con un salario de S/
2,500.00. En el caso del personal administrativo, el costo de esta subpartida es el salario
correspondiente al personal de gerencia del proyecto. En el caso de la inmobiliaria Grupo
Espacio Urbano, el gerente administrativo maneja tres proyectos a la vez, por lo que el salario
que le corresponde se ha dividido entre tres para poder asignarlo al presupuesto de marketing
de cada uno de los proyectos. Finalmente se tienen los costos por tramites legales referente al
proceso de compra y las comisiones por ventas que se reparten entre el personal de marketing
de la empresa. Ambos tienen un costo cuyo valor es un porcentaje del valor de venta total del
proyecto. En el caso los tramites legales, esto pasaron de 0.1% a 0.15%, mientras que las
comisiones pasaron de 0.6% a 0.8%. Este ultimo se debe a que al disminuir costos de marketing
se pudo aumentar este porcentaje a favor de los trabajadores.

En resumen, luego del andlisis total de cada partida, se puede apreciar que se logré reducir

el presupuesto del plan de marketing utilizando una estrategia digital. A pesar de que el
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proyecto Baltazar tenia un precio de venta mayor que el de Conde de la Vega, el anélisis final
de los resultados arroja que, el porcentaje que represent6 el costo total del presupuesto del plan
de marketing del proyecto Baltazar fue 5.08%, 0.49% menos que el de proyecto Conde de la

Vega 138, siendo este de menor monto de venta total.
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Conde de |a Wega - Marzo 2019 Baltazar de la Torre - Marzo 2020 Diferencia % Relacion % Ponderacion
Yalor de Venta (3] 45,729,550.00 47,812,281.00 35.35% % 2020 Diferencia
Cambio (%) 5/ 3.32 5/3.73 12.35% + X
“alor de Venta (5/.) 5/ 19,022,106.00 5/ 29,139,808.13 " % 2019 Relacidan

UMD METRADO Pl PARCIAL % UMD METRADOD PL PARCIAL Y

Material de venta S/ 87,950.00 8.29% 5/ 102,850.00 £.95%[=> -1.35%|W% 0.84 -1.13
Fisica S/ B7,250.00 6.34% 5/ 55,850.00 3.77%|= -2.57%|w 0.59 -1.53
Brochure UMD 1.00 s/ 7,000.00 5/ 7,000.00 0.66%| UND 1.00 5 3,500.00 5/ 3,500.00  0.24%)= -0.42% W% 0.38 -0.15
Letrero Informativo UMD 1.00 s/ 500000 S/ 500000 0.47% UND 1.00 5/ 700000 S/ 7,000.00  0.47%|= 0.00%[= 1.00 0.00
Book Impreso UMD 1.00 5/ 250,00 5/ 250,00  0.02%] UMD 1.00 5/ 350.00 &/ 350,00  0.02%)= 0.00% = 1.00 0.00
Caseta - Instalacion GLB 1.00 s/ 20,000.00 S/ 20,000.00 1.89%| GLB 1.00 5/ 2500000 S/ 2500000 1.69% = -0.20%|"% 0.50 -0.18
Piloto GLE 1.00 5/ 35,000.000 5/ 35000.00 3.30%| GLB 1.00 §/ 20,000.00 &/ 20,000.00  1.35%|= -1.95% W% 0.41 -0.50
“irtual rS/ 20,700.00 1.95% 'S,/ 47,000.00  3.17%|5) 1.22% [ 1.63 1.99
Renders LB 1.00 5/ 15,000.00 5/ 15,000.00 1.41%| GLB 1.00 5/ 1800000 5/ 18,000.00 1.22%[=> -0.20%|"% 0.86 -0.17
“ideo GLB 1.00 s/ 3,200.00 S/ 3,200.00 0.30%| GLB 1.00 5 £,500.00 S/ £,500.00  0.44%|=> 0.14% [ 1.45 0.20
Pag Weh UMD 1.00 5/ 2,500,005/ 2,500.00 0.24%| UND 1.00 S/ 5,000.00 S/ 5,000.00  0.34%= 0.10% £ 1.43 0.15
Recorridos virtuales UMD 1.00 5/ - 5/ - 0.00%| UMD 5.00 5/ 3,500.00 S/ 17,500.00 1.18%) 5 1.18% 0.00
Canales de difusion rS/ 386,000.00 36.40% '5/ 489,300.00 33.04%|=> -3.36%|W% 0.91 -3.05
Paneles publicitarios MES 36,00 s/ 8,000.00 5/ 288,000.00 27 16%| MES 36.00 5/ £000.00 5/ 216,000.00 14,.59%|88 12 57%w
Ferias Inmaobiliarias MES 6.00 s/ 2,500.00 S/ 15,000.00 1.41% MES 3.00 5/ 2,600.00 S/ 7,500.00 0.51%|= -0.91% %
Redes Sociales + Google MES 36.00 s/ 2,000.00 5/ 72,000.00 &.79%| MES 36.00 5/ £,800.00 5/ 244,800.00 16.53% 23.72
Portales Inmohiliarios + Diarios MES 36.00 s/ 3I05.56 5/ 11,000.00 1.04% MES 36.00 5/ - 5/ - 0.00%[=> -1.04% % 0.00 0.00
Ferias Inmohiliarias Virtuales MES 3.00 5/ - 5/ - 0,00%] MES 6.00 5/ 3,500.00 &/ 21,000.00  1.42%|5) 1.42% 0.00
Comunicacion y Atencidn rS/ 46,080.00 4.35% 'S,/ 100,080.00  6.76%|%) 2.41% [ 1.56 375
Teléfono v Corren MES 36.00 s/ 480.00 5/ 17,280.00 1.63%| MES 36.00 5/ 480.00 S/ 17,280.00 1.17%[=> -0.46% W% 0.72 -0.33
Caseta de venta - Mantenimientg MES 36.00 5/ g00.00 &/ 28,800.00  2.72%| MES 36.00 5/ 1,500.00 5/ 54,000.00  3.65%|5) 0.93% [ 1.34 1.25
Whatsapp - Chathot MES 36.00 5/ - 5/ - 0.00%| MES 36.00 5/ 800.00 S/ 28,800.00 1.94%]5) 1.94% 0.00
Personal y gastos de venta 'Sf 540,386.74 50.96% I'S,/ 788,552.18 53.25%| ) 2.29%[= 1.04 2.40
Personal de “enta MES 36.00 5/ £,000.00 5/ 216,000.00 20.37%| MES 36.00 5/ 7,500.00 5/ 270,000.00 18.23%|= -2,14% 0.50 -1.91
Personal Admiristrativo MES 3600 5/ 531200 5/ 191,232.00 [18.05%| MES 3600 5/ 6714.00 5/ 241,704.00 [16.52%|E SRl EE| 1,55
Tramites Legales GLB 0.1% 5/ 19,022,115/ 19,022.11 1.79%| GLB 0.15% 5/ 43,709.71 5/ 43,709.71  2.95%|5) 1. 16% [ 1.65 1.91
Comision por venta 5LB 0.6% 5/ 114,132.64 5/ 114,132.64 10.76%| GLB 0.5% 5/ 233,118.47 5/ 233,118.47 15.74%| ) 4. 98% [ 1.46 7.28

Total S/ 1,060,416.74 S/ 1,480,762.18

% Marketing y Ventas 5.57% 5.08%

Figura 5.2: Caso comparativo 1 - Conde de la Vega 138 vs Baltazar La Torre 270.
Fuente: Elaboracion propia
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5.3.2 Caso 2: Conde de la vega 138 vs Wiesse 530.

En la figura 5.3 se muestra el cuadro comparativo correspondiente a los proyectos Conde
la de Vega 138 (tradicional) y Wiesse 530 (digital). Particularmente, los montos totales
resultantes del presupuesto de marketing de ambos proyectos pueden ser comparados
monetariamente, ya que estos proyectos tienen un valor de venta similar, a diferencia del caso
anterior, que solo se compard a nivel porcentual por no poseer un similar valor de venta de
proyecto. Para poder llevar el analisis a nivel monetario, los precios del proyecto Conde de la

Vega 138 se llevaron a precios del afio 2021. Para ello, se utilizo la siguiente formula:

Valor actual = Valor pasado * (1 + valor inflacién) * (n°afos)

Entonces, a continuacion, en los siguientes parrafos se analizara el porqué de la
diferencia de costos de las partidas entre ambos presupuestos.

5.3.1.1 Material de venta fisico.

Siguiendo la misma tendencia que el caso comparativo anterior, el material de venta
fisico se logrd reducir de 6.37% a 3.27%, casi la mitad porcentualmente y aproximadamente
S/40,000.00 en términos monetarios, un ahorro considerable. Mientras que, al igual que el caso
comparativo anterior, el material de venta virtual aumentd su inversion inicial para el
presupuesto de marketing, pasando de un valor de porcentaje (%) de 1.95% a 6.49%,
aproximadamente S/ 40,000.00 en términos monetarios. Evidentemente, lo que se ahorrd en
material de venta fisico fue invertido en material de venta virtual, poniendo énfasis en la
generacion de recorridos virtuales.

5.3.1.3 Canales de difusion.

En este caso comparativo, se puede observar que la reduccion fue de 4.87%, mas de S/
100,000.00 de ahorro total. En este caso, para el proyecto Wiesse, se logrd reducir a la tercera

parte del costo por el panel publicitario. La razén de esta disminucion del costo es que el panel
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ya no es uno de los canales principales para llegar a potenciales clientes, por lo que la inversioén
se optimizd. Tal como se mencion6 en el caso comparativo anterior, este ahorro en el panel
publicitario es considerable ya que este es una de las canales de marketing que mas influyen
en el presupuesto de plan de marketing de un proyecto inmobiliario. En cuanto a las ferias
inmobiliarias, éstas, para el proyecto Wiesse 530, no se llevaron a cabo porque se organizaron
ferias virtuales. Debido a esto se gener6 un ahorro de S/ 15,000.00. Pasando al tema de la redes
sociales y Google Ads, el porcentaje que representaron en el proyecto Wiesse fue 20% mas
que el proyecto Conde de la Vega 138, y 10% mas que el proyecto Baltazar. Esto demuestra la
gran influencia de estos canales de difusion de promocidén inmobiliaria que tiene sobre los
potenciales clientes. En término monetarios, se invirtié cerca de S/ 111,000.00 mas, lo que
produjo este aumentd del consto de inversion. Por otro lado, se dejo de invertir en portales
inmobiliario, ahorrandose S/ 11,000.00 en gastos de esta partida del presupuesto. Finalmente,
el caso de las ferias inmobiliarias virtuales es igual que el caso anterior.

5.3.1.4 Canales de comunicacion y venta.

En el tema de los canales de comunicacion que se utilizan para el contacto con los
clientes, a comparacion del caso comparativo 1, en este caso 2 se produjo un ahorro mayor. En
el tema de la inversion en telefonia y correos, se redujo el costo a la mitad, monto que se invierte
en mantenimiento de estos servicios. Por otro lado, en el caso del costo de mantenimiento de
la caseta de ventas, el costo también se redujo. Esto se pudo dar, ya que la caseta de ventas no
era el principal punto de contacto entre agente y cliente, sino que se priorizaba el contacto
virtual. Por ultimo, el costo por mantenimiento del chatbot a través de Whatsapp de la empresa
se redujo un 2% aproximadamente. Como resultado, si porcentaje de influencia sobre el valor
del presupuesto de marketing del proyecto era de 4.35%, este valor pas6 a convertirse en
4.92%, 2 % menos que el caso anterior.

5.3.1.5 Personal y gasto de Venta.
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En el caso de esta partida del presupuesto, si se compara con el porcentaje de influencia
del proyecto Wiesse 530 con el del proyecto Baltazar La Torre 270, la diferencia es minima,
con un porcentaje mayo para el caso del proyecto Wiesse. La diferencia es que, para este tltimo
proyecto mencionado, el nimero de personal de venta se redujo a un trabajador, a diferencia
de los tres que habia en Baltazar La Torre 270. Esta reduccion se produjo porque gracias al uso
del chatbot, la gestion de informacion con Google Ads, las redes sociales y plataformas
digitales que permitan una reunidon entre cliente y agente inmobiliario, todo el proceso de
contactar, recabar informacion, analizar informacion y reunirse con los clientes se realiza de
manera mas automatizada, permitiendo realizar este trabajo por una sola persona. En cuanto al
personal administrativo, los numeros siguen iguales. Finalmente, en cuanto al tema del costo
por tramites legales y las comisiones por ventas de departamentos, no se dieron mayores
alteraciones.

En resumen, con el proyecto Wiesse 530, la empresa tuvo una mejora en la realizacion
del presupuesto del plan de marketing. Gracias a la experiencia de haber implementado una
estrategia digital de marketing inmobiliario en un proyecto anterior, muchos de los costos de
las diferentes partidas se lograron optimizar y reducir, demostrando, una vez mas, que es mas
rentable el uso de una estrategia digital de marketing inmobiliaria y comparaciéon de una
estrategia tradicional. Comparando monetariamente, se ahorr6 aproximadamente S/
160,000.00, reduciendo, de esta manera, en 0.96% el monto de inversion en marketing para el

proyecto inmobiliario Wiesse 530, en comparacion con Conde de la Vega 138.
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Figura 5.3: Cuadro comparativo 2 - Conde de la Vega 138 vs Wiesse 530
Fuente: Elaboracion propia
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5.3.3 Analisis de resultados

Debido a que los tres proyectos analizados pertenecen a la misma empresa inmobiliaria,
es posible deducir algunos aspectos relacionados entre la relacion que existe entre el monto de
inversion para el presupuesto del plan de marketing y el tipo de estrategia de marketing
inmobiliaria utilizado. Para ello, en la figura 5.4, se muestra un cuadro resumen de los datos
obtenidos de los casos comparativos 1 y 2, obtenidos a partir de analisis de los presupuestos
del plan de marketing de los proyectos inmobiliarios. Como se puede apreciar, para el proyecto
Conde de la Vega 138, solo se muestra el valor del porcentaje (%), mientras que para los otros
dos proyectos se muestran, adicionalmente, los valores de diferencia porcentual, la relacion y
la ponderacion. Se observa que los valores del porcentaje (%) de las partidas del presupuesto
de los tres proyectos se encuentran en una escala de colores, donde el menos intenso representa
el valor més bajo y el mas intenso, el valor mas alto. Claramente, en los tres casos, se mantiene
la misma escala, donde las partidas canales de difusion y personal de gastos y ventas son las
de mayor monto de inversion dentro del presupuesto del plan de marketing, mientras que, las
partidas materiales de venta y canales de comunicacion y venta son las de menor inversion. Por
otro lado, los valores de diferencia porcentual, relacién porcentual y ponderacion también
presentan una escala de colores, donde la escala de rojos representa los valores que han sufrido
una disminucidn, mientras que la escala de azules representa los valores que han sufrido una
subida de valor. La explicacion del porqué se produjeron las variaciones de costos de las
partidas del presupuesto de marketing ya se realizé anteriormente; sin embargo, vale recalcar
que son los banners o paneles publicitarios y las redes sociales las herramientas que mas
influencia tienen dentro de la dindmica de los cuadros comparativos.

Finalmente, a partir del cuadro resumen de los casos comparativos, se han generado los

graficos 5.5 y 5.6. El primero grafico representa la variacion en el tiempo del porcentaje (%)
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de las partidas del plan de marketing de los tres proyectos. Se puede observar, claramente, que
no todas las partidas disminuyeron su valor de porcentaje (%) o su monto de inversion, sino
que incluso, algunas de estas partidas aumentaron dicho valor mencionado. Sin embargo, en
base a las explicaciones del porqué se produjeron las variaciones en el presupuesto del plan de
marketing en ambos casos comparativos, el resultado final demuestra que el cambio hacia una
estrategia de marketing digital logra reducir el monto de inversion inicial. Esto se puede
evidenciar con el grafico 5.6, donde se observa como se fue logrando reducir el valor de
porcentaje de inversion en marketing, gracias a la implementacion y mejora de herramientas y

canales digitales de marketing para el proceso de promocion, preventa y venta inmobiliaria.
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Figura 5.4: Resumen de datos de andlisis de cuadro comparativos
Fuente: Elaboracion propia
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% en el tiempo

a0, 00%
50.00%

33.04% 21 59%

S0.00%

20.00%

9.75%
10.00% B.29% o oo

Material de venta

4.35%

0008
Canale s de difusian

B Conde de la'Yega- 2019

4.92%

6. 76%
1 1

Cormunicaciony stencion

M Baltazar de la Torre - 2020 W \Wiesse - 2021

33.259% 5o om0
E0.96%

Personal v gastos de venta
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Capitulo 6. Analisis de resultados de implementacion de marketing digital

en proyectos inmobiliarios en el tiempo

6.1 Gestion Comercial en el tiempo

Gracias a la informacion proporcionada por la inmobiliaria Grupo Espacio Urbano, se ha
logrado realizar un recopilado de la inversion mensual que su departamento de marketing y
ventas ha tenido en el tiempo en cada uno de los proyectos inmobiliarios analizados. Esta
inversion fue separada y organizada en la estructura ya definida previamente en el capitulo 5,
pero con algunos cambios que se visualizardn posteriormente. Asimismo, ademds de la
informacion de inversion, también nos indicaron cudl fue el progreso en relacion con la
cantidad de clientes potenciales, procesados e interesados que han tenido en los tres proyectos
analizados. Esta informacion la hemos obtenido desde el CRM que tiene la inmobiliaria y los
reportes que dan sus diferentes redes sociales. El CRM fue instalado en abril del 2019, por lo
que, previo a esta fecha, la cantidad de clientes fue recopilada a través de diferentes canales a
partir de informacion dada por vendedores de la inmobiliaria y el gerente comercial.

Para hacer un andlisis correcto de la gestion comercial, en la figura 6.1, se desarroll6 un
cuadro donde se detallan los eventos que han sido de relevancia para el departamento de ventas.
Este calendario se desarrollé de forma conjunta al gerente comercial de la inmobiliaria. Se
puede observar que existen eventos recurrentes como las ferias de Locura inmobiliaria,
desarrolladas en los meses de marzo y setiembre de todos los afios, asi como los eventos de
Fiestas Patrias y Navidad, donde la inmobiliaria genera una campafia acorde a las fechas.
Existen otro tipo de eventos catalogados como econdémicos y politicos, los cuales generan
incertidumbre en la poblacion y retencion de la economia, lo que ocasiona que la cantidad de
personas dispuestas a invertir en una nueva propiedad disminuya. Otros eventos catalogados

como importantes fueron la implementacion de nuevas herramientas para la gestion comercial
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como los CRM vy lo chatbots ya previamente mencionados. Sin embargo, uno de los eventos
mas importantes fue el Covid-19 y su posterior cuarentena, lo que produjo que las obras de

construccion quedaran paralizadas, provocando un periodo de tiempo dificil para la inversion

inmobiliaria.

Periodo Eventos Periodo Eventos
Jul-18 Fiestas Patrias Mar-20 | Locura Inmobiliaria / Covid
Ago-18 Vacancia PPK Abr-20 Cuarentena
Set-18 Locura Inmobiliaria May-20 Cuarentena
Oct-18 Jun-20 CRM Automatico
Nov-18 Jul-20 Fiestas Patrias
Dic-18 Navidad Ago-20

Ene-19 Set-20 Locura Inmobiliaria
Feb-19 Oct-20 Vacancia Vizcarra
Mar-19 Locura Inmobiliaria Nov-20 Vacancia Vizcarra
Abr-19 CRM Dic-20 Navidad
May-19 Ene-21

Jun-19 Feb-21

Jul-19 Fiestas Patrias Mar-21 Locura Inmobiliaria
Ago-19 | Escandalo Odebretch | Abr-21

Set-19 Locura Inmobiliaria May-21 BOT Inmobiliario
Oct-19 | Disolucion del Congreso | Jun-21

Nov-19 Jul-21 Presidente Castillo
Dic-19 Navidad Ago-21

Ene-20 Set-21 Locura Inmobiliria
Feb-20 Oct-21

Figura 6.1: Calendario de eventos de departamento de ventas. Fuente: Elaboracion propia
De esta manera, con el desarrollo de esta tabla mostrada en la figura 6.1, que nos permite
visualizar diferentes eventos que fueron de importancia para la inmobiliaria, se realizé una
clasificacion del proceso comercial, de acuerdo a los tres estados de los clientes durante la
negociacion de las unidades departamentales de los proyectos:

e Cliente potencial: Supone un cliente que ha dejado sus datos a través de canales
digitales o ha llamado directamente a la inmobiliaria, solicitando informacion por el
proyecto.

e Procesado y Contactado: Supone un posible cliente, el cual ha sido atendido, registrado

en el sistema CRM vy se le ha enviado la informacion del proyecto. Los vendedores
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deberan realizar un seguimiento de estos clientes procesados y contactados para

transformarlos en venta.

e Interesado: Supone un posible cliente, procesado y contactado que ha mostrado interés
en el proyecto, ha interactuado con el vendedor y analiza una posible compra.

e Venta: Cliente compra una de las unidades del proyecto inmobiliario.

6.1.1  Progreso del proceso comercial.

Con este orden del proceso comercial y el calendario de eventos dados por la
inmobiliaria, se procedi6 a realizar los cuadros de la cantidad de clientes en los tres estados
mencionados durante las negociaciones de venta, y su avance en el proceso comercial en el
tiempo. Para ello, se han elaborado la figura 6.2, la figura 6.3 y la figura 6.4, las cuales muestran
la cantidad de clientes potenciales, procesados y contactados e interesados que cada uno de los

proyectos tuvo a lo largo del proceso comercial.

CONDE DE LA VEGA: Proceso comercial en el tiempo
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Figura 6.2: Conde de la Vega: Proceso comercial en el tiempo. Fuente: Elaboracion propia
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BALTAZAR: Proceso comercial en el tiempo

2000
1800
1600
1400
1200

1000
800
600
400
200

0

H Cliente potencial Procesado y contactado M Interesado

Cantidad

Set-19 =
Dic-19 =
Ene-20 =
Feb-20 -

Oct-19 =
Jul-20

Ago-19 =
Nov-19 =
Mar-20 ==
Abr-20
May-20
Jun-20
Ago-20
Set-20 =
Oct-20 =
Nov-20
Dic-20
Ene-21
Feb-21
Mar-21 o
Abr-21 =
May-21 ==
Jun-21
Jul-21 —m
AZ0-2]
Set-21  c—
Oct-2]

Figura 6.3: Baltazar: Proceso comercial en el tiempo. Fuente: Elaboracion propia

WIESSE: Proceso comercial en el tiempo
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Figura 6.4: Wiesse: Proceso comercial en el tiempo. Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo a las graficas, en el caso de los proyectos Conde de la Vega y Baltazar,
podemos observar que hay una gran baja de afluencia de clientes en los meses de abril y mayo
del 2020. Esto se debe a que, en estos meses se desarrollo la cuarentena en Perq, tal como se
indica en el calendario de eventos. Este evento hizo que la poblacién dejara de salir a las calles,
lo cual disminuyo la visibilidad de los paneles publicitarios, lo que redujo el alcance del
proyecto y con ello sus posibilidades de venta. Ademads, en ese momento, el interés por una

nueva vivienda se vio bastante disminuido, ya que otros factores tomaron mayor importancia.
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Una de las medidas que tom¢ la inmobiliaria ante esta problematica fue lanzar promociones y
bajar el precio de sus unidades, con el objetivo de poder cerrar ventas con las personas que ya
estaban interesadas en el proyecto. En el caso del proyecto Wiesse, se observa una tendencia
creciente en cuanto a la cantidad de clientes durante los meses indicados. Esto se debe a que
este proyecto inicid su preventa en el en diciembre del 2020, tiempo donde las actividades

habian vuelto a la normalidad y, ademds, tenia una estrategia de marketing digital

implementada.

Conde de la Vega: Inversion mensual sin gastos de venta
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Figura 6.5: Conde de la Vega: Inversion mensual sin gastos de venta.

Haciendo un andlisis de la figura 6.5, donde se muestra un grafico de la inversion mensual
de las distintas partidas del proyecto Conde de la Vega 138, se puede observar que la publicidad
es la partida mas variable, y esto va de acuerdo a que esta partida debe adecuarse a las
necesidades del mercado. Sin embargo, como partida general, esta ha ido disminuyendo con el
tiempo. Con respecto al personal de venta, siendo estos contratados de manera temporal
usualmente, ha ido variando. El primer cambio se produjo en el inicio de la etapa de preventa
del proyecto, ya que, asi como se retir6 la publicidad en portales inmobiliarios, también se
redujo el personal de venta. De alli cuando llego el covid-19 se redujo el personal y se mantuvo
de esa manera durante la cuarentena. Luego de ello, comenz6 a aumentar de forma paulatina

hasta casi llegar a valores similares prepandémicos.
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Los canales de comunicacion y atencion se han mantenido relativamente estables,
mientras que la partida de otros gastos supone los gastos de creacion de material publicitario o
la implementacion de nuevas herramientas como los CRM y chatbots que inmobiliaria contrato.

En el detalle de otros gastos, podemos observar que la gran mayoria de estos se realizaron
en los meses de abril y mayo del 2020 en plena cuarentena. Esto se debe a que en estos meses
se demostrd la necesidad de utilizar los canales digitales para la comunicacién del proyecto.
En estos meses se adaptaron las imagenes y videos a formatos digitales para que sean
facilmente compartidos, y se crearon recorridos virtuales y material interactivo para que el
posible cliente pueda interactuar de mejor manera con el proyecto y lo conozca mejor.

Conde de la Vega: Inversion mensual en Publicidad
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Figura 6.6: Conde de la Vega: Inversion mensual en publicidad. Fuente: Elaboracion propia
Como se comentd previamente, la partida de Publicidad es la que mas ha variado en el
tiempo. En la figura 6.6, se puede observar como ha ido cambiando la distribucion de la
inversion en publicidad. Al inicio, la mayor inversion eran los paneles publicitarios, que fueron
bajando de forma progresiva desde que se acabo la preventa. Pero la inversion en este canal se
detuvo de forma abrupta en los meses de cuarentena, ya que el puiblico se movilizaba menos y

con ello los paneles no daban el alcance minimo para hacerlos viables. Con el paso del tiempo,
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se volvid a invertir en paneles publicitarios, pero en una ubicacién que estuviese mas cerca al
proyecto para poder guiar rapidamente al publico objetivo que se ha conseguido a través de
redes sociales. Con respecto a las ferias inmobiliarias, estas representan un gasto importante,
pero temporal, ya que solo se invierte en los meses que se da la feria inmobiliaria. Sin embargo,
estas ferias fueron interrumpidas por miedo al contagio. Ante esta imposibilidad de desarrollar
ferias inmobiliarias presenciales, se comenzaron a desarrollar las ferias inmobiliarias virtuales,
las cuales tienen una inversion similar, pero se volvieron mas recurrentes que las presenciales.
Uno de los ultimos factores a analizar es la inversion en redes sociales, la cual ha ido creciendo
paulatinamente hasta que, por el Covid-19, se demostro6 la necesidad de aumentar la inversion
en canales digitales. Desde esa fecha, la inversion en redes sociales comenz6 a ser la mayor
parte del costo en publicidad y remplazo a la inversion en paneles publicitarios. Como se podra
ver en la grafica, la inversion total sigue siendo similar, sin embargo, la distribucion es la que
ha ido variando en el tiempo.

Gracias a estos cambios de la inversion en diferentes areas de publicidad, analizando la
figura 6.7, donde se ve la distribucion de clientes potenciales en el tiempo, ha habido un gran
cambio en la distribucion de los clientes potenciales. Cuando comenzé el proyecto en el afo
2018, la mayor fuente de clientes potenciales eran los paneles publicitarios seguida por los
portales inmobiliarios y los diarios. Esta tendencia se mantuvo hasta setiembre del 2019, donde
se llevo a la preventa del proyecto (30% de venta) y se decidié dejar de publicitar el proyecto

por portales inmobiliarios.
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Conde de la Vega: Distribucion de Clientes Potenciales
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Figura 6.7: Conde de la Vega: Distribucion de Clientes Potenciales. Fuente: Elaboracion propia

Un gran cambio se vivid en los meses de abril y mayo del 2020, periodo en el cual, como
ya se mencion0, se entrd en una etapa de cuarentena, generando que los canales tradicionales
como paneles publicitarios y diarios dejaron de ser efectivos, al igual que las ferias
inmobiliarias presenciales. Si bien la cantidad de posibles clientes en las ferias inmobiliarias es
baja, la importancia de estas ferias es que todos los clientes eran procesados y evaluados como
un cliente interesado. Estas ferias eran uno de los eventos més importantes para las
inmobiliarias pues tenian un gran trafico de posibles clientes y podian ser derivados a visitar el
proyecto.

Todas estas actividades presenciales fueron clausuradas por los protocolos de seguridad
ante el Covid-19. Ante esta problematica se comenzaron a desarrollar una mayor cantidad de
ferias inmobiliarias por canales digitales. Con esta problematica, hubo una necesidad inmediata
de adaptarse a nuevos canales digitales que permitieran difundir la oferta de los diferentes
proyectos que tenia la inmobiliaria. Como se puede ver, desde la cuarentena, la mayor cantidad

de clientes potenciales llegan desde las redes sociales de la inmobiliaria.
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Conde de la Vega: Distribucion de Interesados
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Figura 6.8: Conde de la Vega: Distribucion de Interesados. Fuente: Elaboracion propia

En base a la figura 6.8, haciendo un analisis de la cantidad de clientes interesados, esta
ha crecido. Sin embargo, tal como se puede observar en la figura 6.7, la cantidad de clientes
potenciales se ha reducido. Esta disminucion de clientes potenciales, pero aumento de
interesados, que es lo realmente valioso, es una de las mayores herramientas de los canales
digitales de comunicacion.

Con la ayuda de las herramientas que provee la comunicacion por canales digitales, es
posible segmentar el publico de una mejor forma que los canales tradicionales. Como
consecuencia de la pandemia, la cantidad de personas que interactia dentro de un mundo digital
aumento, y estas nuevas estrategias de marketing digital permitieron seguir a la empresa
mostrando su oferta.

Para poder realizar un correcto analisis de los proyectos, considerando que son diferentes,
diferentes cantidades de unidades, diferente valor de venta unitaria, la cantidad y montos de
inversion son diferentes, se ha realizado un anélisis porcentual de los proyectos:

e % Procesado = Procesados/Clientes Potenciales

e  %lnteresados = Interesados/Procesados
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Figura 6.9: % Procesado en el tiempo. Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en la figura 6.9, el porcentaje de procesados ha ido aumentando
con el tiempo. Este avance progresivo se debe a la implementacion de diferentes herramientas
comerciales de parte de la inmobiliaria. El primer gran cambio comienza con la
implementacion del CRM en abril 2019; el siguiente mes generd una disminucion, pues los
vendedores recién se estaban adecuando al uso de la plataforma y estaban siendo capacitados.
Después de esta capacitacion, se dio un salto importante en los resultados, ya que se pasé de
40% de procesados a 50%. Este nivel de procesamiento se mantuvo estable hasta que llego la
pandemia debido a que la inmobiliaria, tuvo la necesidad de reducir costos. Por ello, disminuyo
la cantidad de vendedores que tenian, lo que generd una reduccion el nivel de procesamiento
de clientes. Ante esta situacion, la inmobiliaria tomo6 la decision de utilizar recursos
tecnoldgicos y mejorar el CRM con el que contaban; de esta manera, en junio 2021, se mejord
el CRM con el que contaban, se capacito6 al personal de ventas y se automatizo el CRM. Esta
automatizacion ayudo a la gestion de los clientes entrantes, permitiendo que los vendedores no
deban de introducir sus datos de forma manual.

La tltima etapa, con la que se llegd a mas del 90% de procesados, fue la implementacion

de un chatbot inmobiliario. Este Bot permitié no solo enviar la informacién del proyecto al
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cliente potencial de forma automatica, sino que, ademas, permitia responder preguntas basicas
frecuentes de los posibles clientes, permitiendo, con esta interaccion, avanzar en el proceso
comercial hasta llegar al punto en el que el vendedor debe intervenir para poder atender a este
cliente ya interesado. El uso de esta herramienta ayudé mucho a la fuerza de venta, pues con
este nuevo filtro, no se necesitaba una gran cantidad de vendedores para atender la demanda.
Esto supuso un ahorro significativo para la empresa.
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Figura 6.10: % Interesados en el tiempo. Fuente: Elaboracion propia

Analizando la figura 6.10, se observa que, asi como la cantidad de procesados ha
aumentado con el tiempo, el porcentaje de clientes interesados también lo ha hecho. Cuando se
comenzo, el porcentaje de clientes interesados era de 10%, esto parte desde la estrategia de
comunicacion que se usaba. Cuando se utilizaban paneles publicitarios y publicidad en portales
inmobiliarios y diarios, no se podia segmentar al publico, dando un gran alcance, pero sin poder
asegurar que el cliente objetivo sea el que vea el anuncio. Cuando vemos la fecha de abril y
mayo de 2020 cuando se vio forzado una estrategia de comunicacion por canales digitales, se
comienza a ver un incremento notable en el porcentaje de clientes interesados. Como se
menciond anteriormente, los canales digitales permiten segmentar el puiblico de mejor manera,

estableciendo limites y caracteristicas del publico al cual se le debe mostrar la publicidad. Esta



113

segmentacion ayudo a aumentar la posibilidad de que el cliente procesado y contactado sea un
cliente interesado.

El ultimo gran salto en este porcentaje de interesados se da gracias a la aplicacion del
chatbot de venta. Uno de los grandes problemas de la venta inmobiliaria descrita por los
vendedores, es el seguimiento. Considerando que la compra de una propiedad es usualmente
la compra mas importante de la mayoria de las personas, la decision de comprar una propiedad
toma mas de 6 meses. Sin embargo, para un vendedor, si el cliente no muestra interés el mismo
dia del contacto, es practicamente considerado un cliente descartado, perdiendo asi una posible
venta. Gracias al chatbot de venta, se pudo atender de forma automatica a todos los leads, sin
importar la hora que sea. Ademads, gracias a la configuracion que se le hizo, permitié hacer un
seguimiento durante 3 meses al cliente interesado. Estos dos factores generaron una mejor
primera impresion por parte del cliente potencial, y con ello su tasa de interés en el proyecto

llego a casi el 30%, casi 3 veces comparado a cuando se comenzo.

6.1.2  Progreso de venta

Dentro del desarrollo comercial del proyecto, lo mas importante son las ventas, en la
figura 6.11, podemos ver como las ventas de los diferentes proyectos: Conde de la Vega (16

unidades), Baltazar (21 unidades) y Wiesse (27 unidades) han ido creciendo con el tiempo.
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Figura 6.11: Progreso de la venta. Fuente: Elaboracion propia

Como se pudo observar, el avance de la venta ha sido progresivo en todos los casos. Sin
embargo, como se puede observar en la figura 6.12, los ritmos de venta en los proyectos han

sido diferentes.

Progreso Ventas (Meses) 30% 50%
CONDE DE LA VEGA 8 25
BALTAZAR 9 20
WIESSE 8 11

Figura 6.12: Progreso de Ventas (Meses). Fuente: Elaboracion propia

Para alcanzar el 30% de la venta que supone la preventa, los 3 proyectos tuvieron un
tiempo similar de entre 8 y 9 meses para poder llegar a la meta. El tiempo obtenido por las
inmobiliarias es un tiempo regular para los proyectos de Lima. Sin embargo, donde hay una
notable diferencia es en el periodo para llegar al 50% en las ventas. Los proyectos Conde de la
Vega y Baltazar tuvieron entre 20 y 25 meses para poder llegar una meta, mientras que el
proyecto Wiesse pudo llegar a esta misma meta en 11 meses, siendo practicamente la mitad del
tiempo.

Esta diferencia en el progreso de la venta esta ligada a la efectividad que se ha tenido, a

través del tiempo, de los diferentes canales de comunicacion que pudo desarrollar de forma
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correcta para la gestion comercial durante este periodo de tiempo. Ademas, el proyecto Wiesse
ha tenido una gran ventaja al poder aprender de los diferentes casos de €éxito de los proyectos

predecesores, lo que conllevd a convertirse en una campana casi completamente digital con

gran €xito.

6.2 Analisis comparativo de resultados del proceso comercial

Gracias al analisis previamente realizado del progreso comercial, pudimos obtener como
la distribucion de la inversion ha ido cambiando en el tiempo. De esta manera, con el monto

total y la cantidad de ventas ya monetizadas hemos podido realizar el siguiente célculo:

e Costo x Venta/ Valor de venta = (La inversion total del mes + Gastos inicos por venta)

/Valor de la venta total

Costo x Venta / Valor Venta
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Figura 6.13: Costo x venta / Valor de Venta. Fuente: Elaboracion propia
Al observar el grafico de la figura 6.13, podemos ver como el porcentaje que representa
la inversion total de la venta sobre el valor de la venta ha ido bajando con el tiempo en el caso
de los 3 proyectos. Esto se debe a los diversos factores ya previamente mencionados. La mejor

segmentacion del publico objetivo y su rapida atencion y procesamiento gracias al Bot, genera
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una mayor cantidad de clientes interesados con una menor inversion total en los canales de
comunicacion. Ademas, gracias al chatbot, se ha logrado reducir la necesidad de contar con
gran equipo de venta, sin afectar la productividad de la fuerza de venta, ya que esta ha
aumentado con estas herramientas y capacitaciones que se le han dado al personal de venta
necesario.

Gracias a estos factores mencionados, la inversion necesaria para vender un proyecto se
ha ido reduciendo, demostrando asi que la estrategia de marketing digital es mas efectiva para
poder convertir un posible cliente en un vendedor final. Con esto se demuestra que es
econdmicamente viable ejecutar una estrategia de marketing digital y ademads es mas efectiva

que las estrategias de marketing tradicionales.
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Conclusiones

Luego del anélisis previamente realizado, a partir del comparativo econdémico de los
presupuestos de inversion y del analisis de resultados de la implementacion de las estrategias
de marketing de cada uno de los proyectos inmobiliarios, se cumplioé con el objetivo general
de la presente tesis. Se logro verificar la viabilidad econémica de la implementacion de un
modelo de marketing inmobiliario basado en las nuevas tendencias digitales y tecnologicas en
un proyecto, frente a un modelo de marketing inmobiliario tradicional. Para ello, con el
propodsito de lograr el objetivo principal, se establecieron cuatro objetivos especificos, los

cuales también se cumplieron a cabalidad.

El primer objetivo especifico era plantear y describir una estrategia de marketing
inmobiliaria tradicional, asi como definir su costo. Para ello, se establecio una serie de pasos
que conlleva seguir el proceso comercial de un proyecto inmobiliario de la manera tradicional.
En base a investigacion bibliografica y entrevistas con agentes inmobiliarios del sector, se
definieron tres etapas que todo cliente afronta en un proceso comercial inmobiliario, desde la
busqueda de la propiedad hasta la venta de la misma. Se encontrd que la particularidad de un
proceso comercial tradicional es que los contactos entre empresa y cliente se dan a través de
medios tradicionales como correo, teléfono, entre otros, con el solo objetivo de atraer a los
clientes a las salas de ventas y casa pilotos de los proyectos. Esta practica no permite un primer
acercamiento productivo entre empresa y cliente, ya que, en este primer contacto, no se le
introduce al cliente cudl es el verdadero alcance del proyecto, lo cual, en un principio, no genera
mayor interés de seguir el proceso de compra del inmueble. Por otra parte, para definir el costo
de un plan de marketing bajo una estrategia tradicional, se tom6 como base el proyecto Conde
de la Vega 138, el cual utiliz6 un plan de marketing tradicional. Las partidas que mas volumen

de inversion tenia era el material de venta fisico y gastos administrativos.
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El segundo objetivo especifico, al igual que el primero, era plantear y describir una
estrategia de marketing inmobiliaria digital basada en las ultimas tendencias tecnoldgicas del
sector, asi como definir su costo. A diferencia de una estrategia tradicional, en una estrategia
digital se definen cuatro etapas para el proceso comercial. Esta nueva etapa es la revision del
contenido digital, donde la empresa le envia al cliente una serie de contenido digital que le
permiten conocer mayor detalle y alcance del proyecto sin requerir la visita presencial. Otra de
las diferencias es que el contacto entre empresa y cliente se realiza a través de canales digitales,
lo que permite introducir al cliente en el mundo digital y mostrarle los beneficios que conlleva
el uso de recursos tecnologicos. Por otra parte, se definio el costo a partir de dos proyectos
inmobiliarios cuyos planes de marketing se basaban en una estrategia de marketing digital,
donde la inversion se concentraba en el material de venta digital y los medios de publicidad

digitales, muy contrario al caso tradicional.

Entonces, las principales razones que diferencian una estrategia de marketing
inmobiliario tradicional de una digital son el tipo de recursos y las herramientas digitales y
tecnoldgicas que se emplean en el proceso comercial y, ademas, la cantidad de etapas que el
cliente tiene que afrontar antes de la venta final de la propiedad. Por un lado, la gran diferencia
de un modelo tradicional con un modelo de marketing digital estd en la estrategia de
comunicacion y procesamiento de los posibles clientes. Mientras que, en el marketing digital,
el objetivo principal del vendedor es hacer que el posible cliente visite la caseta de venta, en el
marketing digital, esta actividad puede ser remplazada por un recorrido virtual y una
videollamada. Estas actividades resultan més sencillas para el usuario, ya que no hay necesidad
de transporte porque se puede realizar desde la comodidad de casa y horario disponible del
cliente, por lo que la cantidad de clientes interesados aumenta. Sin embargo, para poder realizar
este nuevo plan de marketing es necesario la aplicacion de nuevas tecnologias, tales como los

recorridos virtuales, el CRM, el chatbot, las redes sociales, entre otros. Estas herramientas no
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solo ayudan al cliente a poder interactuar mas en un mundo digital y conocer el proyecto de
esta manera, sino que también son de mucha ayuda para aumentar la productividad del equipo
y mejorar la interaccion con el cliente. En cuanto a las etapas que atraviesan los clientes en un
proceso comercial inmobiliario, en el caso de una estrategia digital, existe una etapa mas entre
la etapa de busqueda de la propiedad y la etapa de visita de la propiedad. Esta nueva etapa es
la revision del contenido digital del proyecto, en la cual la empresa inmobiliaria hace llegar al
cliente, por lo general, un brochure digital del proyecto que contiene las ultimas tendencias del
sector en cuanto a la presentacion de proyecto. Estos son, recorridos virtuales 360, fotografias
renders de ultima generacion, videos, entre otros, que ayudan al cliente a mejorar la compresion
del alcance final del proyecto, aumentando su interés en seguir con el proceso. Otra de las
grandes ventajas del marketing digital sobre el tradicional es la posibilidad de la segmentacion
en publicidad. En un entorno digital, se puede definir cudl es el ptblico objetivo al cual se le
quiere ensefiar la publicidad; de esta manera, con un estudio del mercado hecho antes del inicio
del proyecto, se definird un publico que tenga una mayor posibilidad de compra del proyecto.
Una vez mostrada la publicidad a este publico ya definido, la inversion en publicidad se hace
mas eficaz, pues los posibles clientes que llegan a través de esta publicidad son los mas
probables a comprar. Asimismo, al realizar una correcta segmentacion, se puede maximizar los
resultados obtenidos por publicidad, y esto se logra haciendo un analisis de las diversas
campafias desarrolladas. Cuando se realizan diferentes campafas, se sugiere hacer una
inversion minima para ver cudl de éstas es la que mejor resultados tiene y, asi, en un periodo
determinado, medir cudl de las diferentes campanas es la que genera la mayor cantidad de
clientes interesados, de tal manera que se logre obtener un costo por cliente interesado. En la
campafia que tenga el menor monto de costo por cliente interesado y que este haya terminado
siendo evaluado por el departamento de ventas, es la campana indicada para replicar y seguir

invirtiendo. Se recomienda hacer esta misma practica para tener la mayor cantidad de campafias
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exitosas, estas pueden variar por las imagenes, el texto, o el mismo formulario. Lo ideal es
documentar y analizar las diversas variables; esta es una practica mucho mas efectiva, pues las
métricas por canales digitales son mucho mas faciles de hacer que los canales tradicionales.
Ahora, dentro del analisis realizado, de las diversas herramientas que permite utilizar el
marketing digital, la que tuvo mayor impacto fue la automatizacion de los canales de atencion
con la combinacion del CRM y los Chatbots de venta. Estas herramientas permitieron llegar a
casi un 100% de contactados, lo cual incremento la experiencia del usuario y, en consecuencia,
eso llevo a un mayor porcentaje de clientes interesados. Esto es la combinacion del proceso de
marketing digital que pudo irse perfeccionando con el paso del tiempo, sin embargo, esta
herramienta fue la que dio el mayor impulso. Con una menor cantidad de clientes contactados,
se pudo conseguir una mayor cantidad de clientes interesados, lo que conlleva a una mejora
bastante notable en la efectividad de las campafias de marketing. La automatizacion de los
canales de atencion es sin duda la herramienta que permitid a la inmobiliaria tener los mejores
resultados, no obstante, esta debe de estar acompanada de las otras herramientas para conseguir

la efectividad maxima.

El tercer objetivo especifico de la tesis era comparar los costos de ambos tipos de
estrategias de marketing inmobiliario, y para ello, se utilizaron tres proyectos como casos de
estudio. Como punto de partida, se hizo un comparativo econdémico entre los presupuestos
iniciales que cada proyecto asigno a sus planes de marketing. La finalidad de este comparativo
era poder analizar cudles son las partidas del presupuesto que varian y el motivo de esa
variacion de costos entre los presupuestos. Si analizamos los presupuestos de los planes de
marketing de los diferentes proyectos, podemos ver como se han ido priorizando diferentes
canales de comunicacion en el tiempo. Cuando se comienza en el afio 2019 con marketing
tradicional, el mayor monto de publicidad estd en los paneles publicitarios, mientras que en el

afio 2021 nos permite ver como la mayor partida es la de redes sociales. La distribucion de la
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pauta ha cambiado, pero al mismo tiempo, el monto total de publicidad ha bajado en el tiempo,

obteniendo una mayor cantidad de clientes interesados.

Conde de la Vega Baltazar de la Torre Wiesse
Fecha deinicio Jul-18 Ag0-19 Dic-20
Presupuesto previsto 5/ 1,060,416.74 | s/ 1,480,762.18 | 5/ 980,075.57
Presupuesto previsto 5.57% 5.08% 4.61%
TG R ENER =l S/ 1,056,004.27 | 5/ B25,080.01 | 5/ 376,215.66
99,6% 55, 7% 38, 4%
lfleses previstos 36 36 36
Mesesa la fecha 40 27 11
111.11% 75.00% 30.56%
Unidades pendientes 2 3 1z
Progreso de la venta 87.50% 85.71% 55.56%

Figura 0.1: Tabla resumen de presupuesto y progreso de venta.
Fuente: Elaboracion propia

Como podemos observar en la figura 7.1, cuando se comenzo con el proyecto de Conde
de la Vega, el presupuesto de marketing y ventas era de 5.57%, el Baltazar de 5.08% y el
proyecto Wiesse de 4.61%. Este presupuesto de marketing ha ido variando, adecudndose a las
necesidades del mercado. Por otro lado, se muestra la figura 7.2, donde se calcul6 el % de
Costos, el cual se obtuvo de realizar la division entre el gasto mensual y el porcentaje asignado
en el presupuesto inicial. Podemos observar que, en el caso de la inversion inicial, en el Gltimo
proyecto Wiesse, que es casi totalmente digital, fue de casi el 10%, un poco mayor que la
inversion inicial del 8% en el proyecto Conde de la Vega, que es més tradicional. Sin embargo,
se puede observar, luego, que la inversidon mensual es bastante similar en todos los proyectos,
no mayor al 4%. Esto se debe a que los proyectos son de la misma empresa, y las practicas son
realizadas de forma paralela en los proyectos. Ante esta situacion, podemos definir que, si bien
la inversion inicial en ventas del marketing digital es ligeramente superior al marketing

tradicional, la inversion mensual es similar y el marketing digital tiene mejores resultados.
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Figura 0.2: Porcentaje (%) de costos

Fuente: Elaboracion propia

El ultimo y cuarto objetivo especifico fue analizar los resultados de la implementacion
de una estrategia de marketing digital en proyectos inmobiliarios, y para ello, se analizaron los
resultados de los procesos comerciales de los tres proyectos estudiados. Entonces, en cuanto a
los resultados obtenidos del analisis de los proyectos inmobiliarios utilizados en la presente
tesis, si bien hubo muchos hitos que permitieron mejorar la cantidad de procesados y de clientes
interesados de la inmobiliaria, el que tuvo un mayor impacto fue el Chatbot inmobiliario. Segun
conversamos con el gerente comercial de la inmobiliaria, el Chatbot fue la mejor herramienta,
pues les permitio procesar todos los potenciales clientes que ingresaban, aumentando de forma
significativa el grupo de personas a las que se les hace seguimiento y se les hace llegar la
informacion del proyecto en cuestion. De esta manera aumentaba la posibilidad de encontrar
algun cliente interesado. Por otro lado, uno de los mayores casos de éxito que ha tenido la
inmobiliaria es el proyecto Wiesse, el cual sigue un plan de marketing mucho mas digital que
sus predecesores, y con ello ha podido llegar al 50% de la venta en casi la mitad del tiempo

que los otros proyectos. Para poder desarrollar el marketing digital es necesario utilizar nuevas
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herramientas, y a pesar de que estas tengan un costo elevado, se compensan con la mejora en
productividad de la fuerza de venta. Sin embargo, como podemos ver en el proyecto Conde de
la Vega, aun quedan 2 unidades por vender y ya se supero el tiempo previsto para la venta, sin
embargo, gracias a las diferentes adaptaciones que se han hecho en el presupuesto de
marketing, aun el presupuesto de dinero no se supera. Estas adaptaciones han permitido seguir
con el desarrollo de la obra e intentar terminar de vendar las ultimas 2 unidades que le quedan.
Por otro lado, en el proyecto de Baltazar de la Torre, el consumo de meses ya esta al 75%, con
un 15% de unidades aun por vender, sin embargo, solo se ha consumido el 55.7% del
presupuesto. Esto gracias a la adaptacion del presupuesto a las nuevas tendencias de marketing
que permitieron reducir el gasto mensual. Finalmente, en el proyecto Wiesse, con un 55% en
el progreso de las ventas, solo se ha consumido el 30% del consumo en meses y menos del
40% del presupuesto monetario. Con esto podemos concluir que, gracias al marketing digital,
se puede dar un ahorro significativo en tanto tiempo de venta de un proyecto inmobiliario como

en su presupuesto monetario, obteniendo mejores resultados.

Como aporte final, es importante concluir que la implementacién de una estrategia de
marketing digital en el sector inmobiliario debe traer consigo un cambio de mentalidad por
parte de las empresas inmobiliarias. En el capitulo 3 se tocd el tema del surgimiento la
influencia del cambio generacional en el surgimiento de nuevas tendencias en el sector
inmobiliario. Se menciond que en la actualidad son los millennials y la generacioén Z los que
tienen mayor conocimiento y facilidad de aprendizaje en temas relacionados con tecnologias
como el uso de redes sociales, aplicaciones moviles, realidad virtual, entre otros. Por ello, la
transformacion digital del sector comercial del marketing inmobiliario debe traer consigo una
reorganizacion de los diferentes equipos de trabajo en las distintas areas relacionados con el

proyecto. Se debe procurar que se incluyan personas pertenecientes a la generacion de los
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millennials y generacion Z, quienes, en la actualidad, poseen el conocimiento necesario de las

diferentes herramientas digitales que se pueden implementar en el sector.

Finalmente, con el andlisis previamente realizado y las conclusiones mencionadas,
podemos concluir que nuestra hipotesis: “Las estrategias comerciales basadas en las nuevas
tendencias digitales y tecnoldgicas para la virtualizacion de la comercializacion de la industria
inmobiliaria resultan mas econdémicas que las estrategias tradicionales.” es cierta. Pero, ademas
de ser mas economicas, resultan mas efectivas que las estrategias tradicionales. El marketing

digital es viablemente econdmico, mas efectivo y con mejores resultados que el tradicional.
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ANEXOS



ANEXO A: Ejemplos de las herramientas tradicionales del marketing inmobiliario

Figura 1.3: Ejemplo de plano de vivienda multifamiliar
Fuente: Gomis, 2017.

Figura 1.4: Folleto informativo de los acabados del departamento.
Fuente: Gomis, 2017.



Figura 1.5: Maqueta de edificio multifamiliar
Fuente: Gomis, 2017



ANEXO B: Encuesta Comercial Cosapi Inmobiliaria 2020

1. ;Cuan importante considera usted visitar la Sala de Ventas del Proyecto?
233 respuestas

2. (Como te sientes con respecto a la expansion del contagio del Coronavirus?
233 respuestas

3. En el panorama actual y en el supuesto de que usted desee adquirir un nuevo departamento,
(qué tan seguro se sentiria de realizar esta adquisicion?

233 respuestas



4. {Usted ha visitado alguna vez la Sala de Ventas de alguno de nuestros proyectos?

233 respuestas

5. (Usted ha visitado alguna vez el departamento piloto de alguno de nuestros proyectos?
233 respuestas



6. (Cuan importante considera usted visitar un Departamento piloto?

233 respuestas

7. {Con qué canales de comunicacion se encuentra mayormente familiarizado actualmente?
233 respuestas



8. ¢ Usted ha apreciado alguna vez un departamento mediante un recorrido virtual?
233 respuestas

9. (Le fue util y facil poder apreciar un departamento mediante un recorrido virtual?
233 respuestas



10. En el panorama actual y en el supuesto que usted desee adquirir un nuevo departamento,
(qué tan dispuesto estaria en llevar el proceso de ventas por canales de comunicacion digital?

233 respuestas

11. ;De qué manera le gustaria percibir la propuesta de departamentos?
233 respuestas






Anexo C: Flujo de trabajo de creacion de recorridos virtuales para proyectos sin construir

Fuente: Coproyecta, 2021
Anexo D: Flujo de trabajo de creacion de recorridos virtuales para proyectos construidos



Fuente: Coproyecta, 2021



Anexo E: Infografia sobre los chatbots (Fuente: https://bloo.media/blog/por-que-implementar-chatbot-en-tu-estrategia-de-marketing/)






Anexo F: Estructura de la secuencia de implementacion de herramientas de marketing inmobiliario tradicional



ANEXO G: Estructura de la secuencia de implementacion de herramientas de marketing inmobiliario digital
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