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Abstract— The objective of the research was to determine
different marketing strategies for a SME in the real estate sector,
under a mixed approach methodology and a non-experimental design
with a cross section. The techniques and instruments used were a
survey and an interview. In addition, a questionnaire validated by
expert judgment was applied to 55 clients, obtaining a reliability of
0.88 in Cronbach's alpha. From the external diagnosis, a weighting
of 2.95 was obtained in the EFE matrix and 2.73 in the EFI matrix;
likewise, a score of 2.80 from the MPC matrix. And from the
questionnaire it was obtained that more than 60% are female, aged
23 to 40 years; of these, more than 60% use and obtain information
from Facebook and Instagram; In addition, 85% consider it essential
to maintain traditional advertising. Concluding that strategies such
as: Carry out corporate video marketing, automate the level of
response of social networks, establish alliances with companies in the
same field and implement 360 virtual tours and carry out remarketing;
They will help increase the scope of customer acquisition and position
the company's brand. Finally, the implementation costs amount to an
initial investment of S/ 82057.
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Resumen— La investigacion tuvo por objetivo determinar
diferentes estrategias de marketing para una MYPE del sector
inmobiliario, bajo una metodologia de enfoque mixto y un diseiio no
experimental con corte transversal. Las técnicas e instrumentos
utilizados fueron una encuesta y una entrevista. Ademds, se aplico
un cuestionario validado a juicio de expertos a 55 clientes obteniendo
una confiabilidad de 0.88 en el alfa de Cronbach. Del diagnostico
externo se obtuvo una ponderacion de 2.95 en la matriz EFE y 2.73
en la matriz EFI; asimismo, una puntuacion de 2.80 de la matriz
MPC. Y del cuestionario se obtuvo que mas del 60% son del sexo
femenino, con edades de 23 a 40 afios; de estos, mds del 60% utilizan
y obtienen informacion de Facebook e Instagram; ademads, el 85 %
considera fundamental mantener la publicidad tradicional.
Concluyendo que las estrategias como: Realizar video marketing
corporativo, automatizar el nivel de respuesta de las redes sociales,
establecer alianzas con empresas del mismo rubro e implementar
recorridos virtuales de 360 y realizar remarketing; ayudarin a
aumentar el alcance de la captacion de clientes y posicionar la marca
de la empresa. Finalmente, los costos de implementacion ascienden
a una inversion inicial de S/ 82057.

Palabras Clave-- Estrategias de marketing, Posicionamiento de
marca, Sector inmobiliario, MYPE, Marketing tradicional.

. INTRODUCCION

Hoy en dia es necesario conocer y disefiar diferentes
estrategias de marketing para ampliar la captacion de clientes y
posicionar la marca empresarial, esto debido a que los tiempos
cambian y con ello la forma de hacer marketing, es asi que las
empresas necesitan recurrir a nuevas estrategias o actividades
de venta para poder mantenerse en el mercado. Bajo este
contexto se puede decir que: no contar con estrategias de
marketing es como tener un barco y no saber a dénde ir.

De acuerdo con [1], el mercado del marketing en los
estados unidos ha tenido una valoracion de 49,43 mil millones
de ddlares en el afio 2020, con esto se espera que se expanda a
un crecimiento anual del 18.2% entre los afios 2021 y 2028; de
igual modo, el sector del marketing ha tenido una participacion
de 45% en lo que va del afio 2021. Por otro lado, la gran
mayoria de empresas latinoamericanas estan apostando por el
tema del marketing, utilizando como canales de difusion a las
paginas web y las redes sociales, lo que les permite mantener
una interaccién méas cercana con sus clientes [2]. Por ello, es
primordial adoptar nuevas estrategias de manera inteligente
basados en temas relevantes que capten el interés de la
audiencia.

En el Perd, las estrategias de marketing han generado en
las organizaciones un aumento en las ventas de un 40%, esto
mediante los medios digitales como paginas web y redes
sociales (Facebook, WhatsApp e Instagram), en enero del afio
2021 una de las redes sociales mas utilizadas es Facebook, asi
mismo, mas de la mitad de la poblacion peruana tiene una
cuenta activa de esta red social [3]. Desde otro punto de vista,
el marketing y la publicidad ha ido incrementandose en los
Gltimos afios 2020 y 2021 lo que ha generado que este mercado
vaya renovandose de la mano con la tecnologia, es asi como la
industria de la publicidad en la ciudad de Trujillo a migrado a
nuevos canales de difusién (blogs, web, redes sociales e email),
0 también conocidos como medios jovenes, los cuales aln
contindan en una etapa de crecimiento con pasos firmes de
adaptacion al escenario actual; manteniendo la idea de
proporcionar informacion concisa y necesaria enfocada a
conectar, brindar valor, emocionar, fidelizar y ganar nuevos
clientes [4].

El sector inmobiliario a nivel mundial ha ido en
crecimiento en las Gltimas décadas, tanto a nivel econémico y
social, tal es asi que en paises como Espafia, Irlanda, Grecia,
Japén y Estados Unidos, se habla de auténticas “burbujas
inmobiliarias” [5]. Asi mismo, en los En Estados Unidos los
inversores adquieren alrededor del 33% en propiedades,
superando un 5% del promedio de los dltimos 10 afios, aunque
el "ibuying” o compra de casas en efectivo para realizar
pequefias mejoras y luego venderlas a mayor precio, representa
Unicamente el 1.7% del mercado inmobiliario en ultimo
trimestre de 2021, sin embargo, en otras ciudades, este
porcentaje se incrementa hasta en un 11% en este tipo de
actividades [6].

A principios de los noventa en el Per( se ha abordado
nuevas tematicas de residencia, pasando de viviendas en las
barriadas a temas como las nuevas identidades urbanas o
también conocidas zonas urbanizadas [7]. Ademas, en los
Gltimos afios el mercado inmobiliario ha sido el sector con
mayor crecimiento respecto al afio 2020 en adelante, tal es asi,
que el crédito hipotecario ha pasado de 7.86% en el mes de
enero del 2020 a 5.90% del mes junio del 2021, esto quiere decir
que el costo de endeudamiento por adquirir una vivienda se ha
reducido generando mayor demanda de los préstamos
hipotecarios [8]. Bajo esta particular situaciéon muchas
empresas ven al Perd como una alternativa rentable para
incrementar sus ingresos, por ejemplo, “Aurora Grupo
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Inmobiliario” que cuenta con mas de 18 afios en el mercado, ha
generado una inversion estimada de US$198'147,549.32, lo
cual esta dentro de una inversion que sobre pasa los 67 millones
de dolares en proyectos de construccion [9].

Desde otra perspectiva, el departamento de Cajamarca y
Piura no han sido ajenos, ya que estan dentro del 58% de la
oferta inmobiliaria del programa Techo Propio con mas de 65
proyectos inmobiliarios [10]. Por otro lado, el sector
inmobiliario ha generado que Cajamarca (uno de los
departamentos mas concurridos por los turistas), se encuentre
dentro del ranking de las ciudades con mayor costo elevado en
la compra de un inmueble, esto con un precio promedio de S/.
2.370 m2 [11].

De este modo, el incremento de precios en este rubro
genera una oportunidad de crecimiento en la PYME grupo
Grupo Requelme, conocida también por su nombre comercial
como: “Requelme Inmobiliaria” la cual inicio sus actividades
en agosto del afio 2021 en la ciudad de Cajamarca. Debido a la
situacion de la pandemia provocada por la COVID-19 a inicios
del afio 2020 la organizacidn se vio obligada a reinventarse para
permanecer en el mercado. Ante estas circunstancias han
optado por hacer uso de algunas estrategias de marketing para
Ilegar a mas clientes. Recientemente, en el presente afio 2022
ha comenzado a utilizar el marketing digital, sin embargo, pese
a las publicaciones que suele realizar en los diferentes medios
digitales, este tiene poca aceptacion por parte de la audiencia.

Por tal motivo, la investigacién se centra en aportar con
nuevas estrategias de marketing que ayuden a las PYMES a
mejorar el alcance de la captacion de clientes y posicionar su
marca, asi como también aumentar su rentabilidad. Frente a esta
problemética, se tomé como punto de partida la siguiente
pregunta de investigacion: ¢Cuales son las estrategias de
marketing mas adecuadas para una MYPE del sector
inmobiliario? en donde se tiene como objetivo general:
Determinar diferentes estrategias de marketing para una MYPE
del sector inmobiliario.

Asimismo, se abordan los siguientes objetivos especificos:

o Diagnosticar el estado actual de la empresa.
o Proponer estrategias de marketing.

e Priorizar las estrategias de marketing.

e Esquematizar las estrategias de marketing.
o Proyectar los costos de implementacidn.

e Determinar el impacto social y ambiental.

Il. METODOLOGIA

A. Disefio de la Investigacion.
A.1. Tipo de Investigacion.

La presente investigacion se desarrolla bajo un enfoque
mixto de tipo aplicada con un disefio explicativo no
experimental y con un corte transversal.

A.2. Poblacién y Muestra.

La poblacién estuvo conformada por 64 clientes de la
cartera. Asimismo, para la muestra se utilizé la formula de
poblacion finita, obteniéndose como resultado 55 clientes.

N*Z2xp*
n= ap @
d?*(N—-1)+Z3*p=*q

N = Total de la poblacion
Z,=1.96 Para un nivel de confianza de (95%)
p = Proporcion esperada (0.50)
g=1-p (1-0.5=0.50)
d = Precision (5%)
A.3. Técnicas, Instrumentos y Herramientas.

Las técnicas e instrumentos utilizados estuvieron

conformadas por una encuesta y dos entrevistas. De este modo,
los instrumentos que se emplearon fueron una guia de entrevista
compuesta por 14 preguntas abiertas y un cuestionario de 18
preguntas validados a juicio de expertos y con un nivel de
confiabilidad de 0.88 en alfa de Cronbach.

A.4. Procedimiento.

En Fig. 1, se detalla el procedimiento de recoleccién de
datos, iniciandose con la visita a la empresa y termina con el
andlisis de los resultados procesados de la encuesta y entrevista.

Realizar
coordinaciones con el
gerente general o
responsable del drea

Visita a la empresa
Requelme S.A.C

Discutir sobre los
resultados de la
informacién obtenida

Resultado de las
encuestas y
entrevistas

Preparar técnicas e
instrumentos para ser
constatar a juicio de
expertos

Validar las técnicas e
instrumentos a juicio
de expertos

Procesamiento y
analisis de la
informacion obtenida

Recopilacién de data
especifica y relevante

Fig. 1 Procedimiento de Recoleccion de Datos.
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B. Estado del Arte.
B.1. Estrategias de Marketing.

Las estrategias de marketing o estrategias de
mercadotecnia son como el disefio y el método que se usa para
crear oportunidades de venta de un bien o servicio, brindando
un valor agregado que garantice la sostenibilidad empresarial
[12]. También sirven para comunicar y posicionar los productos
y servicios que se ofrece, esto con la mira de lograr objetivos
organizacionales [13]. Asimismo, la meta principal de estas
estrategias es encontrar, atraer y cultivar a los posibles clientes
meta [14].

B.2. Tipos de Estrategias de Marketing.

Existen diferentes tipos de estrategias de marketing, las
cuales son necesarias para cualquier organizacién
indiferentemente del rubro al que se dedique, ya que estas son
un eslabon primordial para las ventas, de este modo, las mas
importantes son las siguientes:

B.2.1. Estrategias de Segmentacion de Mercado.

La segmentacion de mercado es una estrategia para llegar
a las personas interesadas, por ello, es importante conocer los
grupos de interés para poder crear una propuesta de valor. En
esta estrategia, es importante destacar tres subgrupos:
Estrategia centrada, Estrategia diferenciada y Estrategia
indiferenciada [15].

B.2.2. Estrategia Sobre Posicionamiento de Marca.

En esta estrategia se dice que la marca se posiciona en la
mente de los clientes con determinados mensajes y valores que
las diferencian de sus competidores. En este caso, el concepto
se utiliza para posicionar el producto por encima de sus
competidores, cuyo objetivo es lograr el liderazgo en el
mercado sobre otras marcas de su tipo [16].

B.2.3. Estrategia de Marketing Funcional.

Se debe tener en cuenta aspectos que se trabajan
internamente, y que tienen relacion con las 4P del marketing
mix. Es decir, esta estrategia trabaja de manera interna para
poder conseguir un producto o servicio que sea enriquecedor y
de esta forma pueda distinguirse de su competencia [15].

B.3. Tipos de Marketing.
B.3.1. Marketing Tradicional.

El marketing tradicional o también conocido como
marketing offline, se basa en establecer estrategias comerciales
destinadas a promocionar los productos o servicios de la
empresa u organizacion, o también una entidad, mediante
herramientas que no impliquen el uso de tecnologias digitales,
con la finalidad de aumentar las ventas de manera instantanea
mediante la publicidad directa y masiva. Los medios que suele
utilizar son los periodicos y revistas, television, radio, boletines,
correos electrénicos fisicos, carteles y catalogos, también los
eventos en vivo ya sean mediante radio o television. [17].

B.3.2. Marketing Digital.

Para el autor [18] el marketing digital se encarga de
mantener conectada a la empresa u organizacion con sus
segmentos de mercado de clientes mediante los medios
digitales que estén disponibles, con la finalidad de comunicarse
fluidamente con ellos, para brindarles servicio y actividades de
venta. Asi pues, hacer marketing digital es clave a la hora de
vender online, en otras palabras, cuando se habla de
transformacion digital estamos hablando también de estrategias
de mercadotecnia que permitan llegar a mas audiencia mediante
los canales digitales [19].

B.4.Conceptos Précticos.

Matriz EFE: Permite realizar un diagndstico situacional a
nivel externo mediante un estudio de campo, lo cual ayuda
identificar diferentes factores externos que pueden intervenir en
el crecimiento y expansién de la empresa u organizacion [20].

Matriz EFI: Permite realizar un andlisis interno a la
organizacion con la finalidad de entender o conocer cuéales son
las fortalezas y debilidades de una empresa o también de alguna
de sus areas en especifico [20].

Matriz de Perfil Competitivo: Permite identificar a los
competidores principales y evaluarlos bajo los mismos factores
clave de éxito, por tanto, se convierte en una herramienta de
gran valor ayuda a las organizaciones a establecer estrategias
para igual o superar a la competencia [21].

Matriz FODA Cruzado: Es una evolucion del FODA
tradicional que permite combinar aspectos positivos vy
negativos, con la finalidad de potenciar las Fortalezas,
aprovechar las Oportunidades, neutralizar las amenazas y
corregir las debilidades, esto mediante la identificacion de
estrategias que luego deben ponerse en practica [22].

Matriz de Planeacién estratégica Cuantitativa: Permite
realizar una comparativa entre las diferentes estrategias
propuestas por la matriz de FODA cruzado y determinar cuales
estrategias se ajustan mejor al estado de la situacion de la
organizacion [22].

B.5. Empresas MYPE

Segun [23] estan conformadas por una persona juridica o
natural, cuyas actividades abarcan la  extraccidn,
transformacion, produccion, comercializacion o prestacion de
servicios. Asimismo, segln la ley N° 28015 del art. 3, las
MYPE cuentan con tales caracteristicas:

o Microempresa: Cuenta con 10 colaboradores y las ventas
méximas ascienden a 150 UIT.

e Pequefia Empresa: Con hasta 100 colaboradores, cuyas
ventas maximas anuales es de 1700 UIT.
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B.6. Posicionamiento de Marca.

El posicionamiento de marca estd relacionado con la
imagen de la empresa sobre un producto o servicio en la mente
de los consumidores respecto de su competencia, es decir,
porque los clientes te toman como primera opcién y no la
competencia, en este sentido el posicionamiento es fundamental
para toda organizacion, ya que la marca contribuye a la promesa
de la empresa, y para ello significa insertar ciertas
caracteristicas como beneficios, servicios y experiencias Gnicas
de forma consiente en los compradores, teniendo como
resultado un contrato con el cliente [24].

C. Metodologia para la Determinacion de Estrategias.
C.1. Procedimiento.

En la Tabla I. Se detalla la secuencia de las etapas para
determinar las estrategias de marketing que se alinean con las
necesidades empresariales.

TABLAI
ETAPA SECUENCIAL DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING.

Etapa Items
Diagnéstico del estado

Objetivo
Conocer la situacion actual de la empresa,

1 PR
actual de la empresa. tanto a nivel interno como externo.

2 Proponer estrategias de  Determinar diferentes estrategias que se
marketing. adecuen a la realidad de la empresa.

3 Priorizar las estrategias de  Seleccionar las estrategias que se ajustan con
marketing. los objetivos de la organizacion.

4 Esquematizar las  Tener una visién panoramica y resumida del
estrategias de marketing. propdsito de las estrategias.

5 Proyectar los costos de  Cotizar el presupuesto que conllevaria la
implementacion. implementacion de las estrategias.

6 Determinar el impacto  Evaluar el impacto que generaran las

social y ambiental. estrategias en su ejecucion.

I11. RESULTADOS

A. Etapa 1: Diagnostico del Estado Actual de la Empresa.
A.1. Realidad Problemética.

En la Fig. 2, se muestran los resultados obtenidos de las
encuestas alcanzando como resultado mayor al sexo femenino
con un porcentaje de 63.6%.

M Femenino
W Masculino

Sexo

55 respuestas

63.6% /

Fig. 2 Porcentaje de Sexo Femenino y Masculino.

En la Fig. 3, se logré obtener el rango de edades promedio
de los clientes, las cuales en su mayoria estan entre los 27 a 45
afios, lo que representa en su totalidad el 72.8%y el otro 27.2%
esta dividido por jovenes de 18 a 26 afios y por adultos de 60
afios hacia adelante.

W18 a 26 afios
W 27 a 35 afios
36a 45 afios
™ W46 a 59 afios
W Mas de 60 aflos
7.3%

Edad

55 respuestas -

47.3% -

Fig. 3 Rango de Edades de Clientes Encuetados.

En la Fig. 4, se observa que los clientes que perciben una
satisfaccion positiva y favorable estan compuestos por el 61.8%
respecto al nivel de respuesta de las redes sociales, pero existe
otro porcentaje minimo del 5.5% que esta insatisfecho.

1. Segun tu experiencia ;Qué grado de satisfaccion tienes respecto al nivel de
respuesta en nuestras redes sociales?

55 respuestas M Muy Insatisfecho
5.5 /O M [nsatisfecho
s r
-_’_,' Normal
M Satisfecho
B Muy Satisfecho

40% """ I~2 1.8%

Fig. 4 Satisfaccién de Respecto al Nivel de Repuesta de las Redes
Sociales.

En la Fig. 5, se muestra que el 85.5% de los clientes
considera de importante a muy importante el mantener la
publicidad tradicional, dando a entender que aun en plena era
digital, se sigue necesitando ambos recursos de marketing para
captar el interés del cliente.

2. Segin tu opinion ;Qué tan importante crees que sea mantener la publicidad
por los medios tradicionales de TV, radio y paneles publicitarios?

.
55 respuestas ,/ Il No es Importante
-
#
P W Poco Importante
."
0 Normal
364 /0 M Importante
Il Muy Importante

~49.1%

Fig. 5 Grado de Importancia del Marketing Offline.

En la Fig. 6, el 45.4% de los clientes considera que es facil
y muy facil llegar a las instalaciones de la empresa a solicitar
informacion, y un 52.7% lo identifica como normal.

3. Cuéntanos, ;Qué tan dificil se te es llegar a las instalaciones de la empresa
[
para solicitar una informaciéon mas sélida?

55 respuestas M Muy Dificil
1.9% M Dificil
e Normal
- W Ficil
W Muy Facil

30.9% ---"u\14.5"/0

Fig. 6 Clientes que se le es Dificil Llegar a las Instalaciones.
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En la Fig. 7, muestran que el 65.5% de los encuestados
percibe mas informacion publicitaria mediante Facebook,
siendo Instagram la segunda fuente de informacion.

4. Coméntanos, ;Cudl o cuiles son los medios de comunicacién del que
frecuentemente recibes mas publicidad?
5

55 respuestas

Por Fac

Por Instagram
Por TikTok
Por television

Por paneles publicitarios

0 10 20 30 40

Fig. 7 Interés en los Distintos Medios de Comunicacién.

En la Fig. 8, el 65.5% de los clientes adquiere los servicios
mediante la influencia de la publicidad que percibe en las redes
sociales.

A.2.2. Matriz de Perfil Competitivo.

La Tabla I1l. Demuestra que la empresa en estudio tiene un
nivel de puntuacion baja respecto a sus competidores, con una
valoracién de 2.80 siendo “Grupo Requelme” con menos valor
competitivo, pero tiene una ligera ventaja en ultimo factor
respecto a la empresa 2 y un empate en publicidad y alcance
digital con la empresa 1.

TABLA I
MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO (MPC)
. = Requelme Empresal Empresa2
Factores Criticos de Exito Peso Cal.q valor Cal.p Valor Cal.p Valor
Publicidad y Alcance digital 25% 3 0.75 3 0.75 4 1.00
Ubicacion de bienes raices 15% 2 0.30 4 0.60 2 0.30
Campafias de marketing 20% 3 0.60 3 0.60 4 0.80
Publicidad tradicional 15% 3 0.45 3 0.45 3 0.45
?If::tce':” y servicio a los 5% 2 030 2 030 3 045
Herramientas tecnoldgicas 10% 4 0.40 4 0.40 3 0.30
Total 100% 2.80 3.10 3.30

5. Cuéntanos, ;Qué influirfa mas en ti a la hora de adquirir los servicios de
Grupo Requelme?

Publicidad en Redes Sociale
Publicidad Televisiva
Publicidad Radiofdnica
Paneles Publicitarios

Fig. 8 Momento de Adquirir los Servicios.

A.2. Analisis Externo.
A.2.1. Matriz Evaluacion de Factores Externos.

En la Tabla II. Se visualiza que la Inmobiliaria esta
capitalizando de forma adecuada sus oportunidades y
minimizando sus amenazas, dado que la matriz EFE arroja un
valor total de 2.95, esto quiere decir que las estrategias de la
organizacion estan respondiendo favorablemente a los factores
externos.

TABLAII
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

Factores Determinantes de Exito Peso  Valor  Ponderacién
Oportunidades
001:  Reactivacion del Sector Inmobiliario. 0.10 4.00 0.40
002:  Bonos Inmobiliarios por Parte del Estado. 0.08 3.00 0.24
003:  Crecimiento en el rubro inmobiliario. 0.09 4.00 0.36
0O04:  Ubicado en una zona altamente comercial. 0.05  3.00 0.15

Proteccion de las entidades financieras al

005: " P 0.10 4.00 0.40
rubro inmobiliario.
O06:  Aprobacidn de crédito de vivienda social 0.04 1.00 0.04
Sub Total -Oportunidades 0.46 1.59
Amenazas
AQ1:  Entrada de Nuevos Competidores 0.15  3.00 0.45
A02:  Publicidad Agresiva de los Competidores 0.12 2.00 0.24
A03:  Impredecibilidad Politica 0.08  3.00 0.24
A04: Inflacién y aumento del délar. 0.05  2.00 0.10
AO05:  Inestabilidad Econémica 0.09 2.00 0.18
AOS: Superavit de la competencia alrededor de la 005  3.00 0.15
Sucursal.
Sub Total - Amenazas 0.54 1.36
TOTAL 1.00 2.95

A.3 Andlisis Interno.

En la Tabla IV. Se presenta los valores de la matriz de
factores internos EFI, cuya puntuacion es de 2.72, la cual quiere
decir que la empresa en estudio tiene una posicién interna
fuerte, pues sus factores identificados en las fortalezas y
debilidades son controlables.

TABLA IV
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

Factores Determinantes de Exito Peso Valor Ponderacién

Fortalezas
FO1: Talento Humano Capacitado 0.07 3.00 0.21
F02: Capacidad de Negociacién. 0.09 4.00 0.36
F03:  Presencia en Plataformas meta. 0.09 4.00 0.36
F04: Excelente Clima Laboral. 0.08 4.00 0.32
F05:  Equipamiento de Tecnologia 0.05 3.00 0.15
F06:  Personal de gerencia con amplia experiencia. 0.12  4.00 0.48

Sub Total - Fortalezas 0.50 1.88
Debilidades
DO01: No existe responsables de areas 0.10 2.00 0.20
D02: Falta de automatizacion de algunos procesos. ~ 0.07  2.00 0.14
DO03: PAagina web aln en construccion 011  1.00 0.11
DO04: Deficiencia en las bases de datos. 0.09 2.00 0.18
DO05:  Servicios por Honorarios. 0.05 1.00 0.05
DO06: Ofimética desactualizada. 0.08 2.00 0.16

Sub Total - Debilidades 0.50 0.84
TOTAL 1.00 2.72

B. Etapa 2: Propuesta de Estrategias.

En la Tabla V. Se detalla un total de 13 estrategias de
marketing propuestas, provenientes del cruce entre el analisis
interno y externo de la organizacion.

3" LACCEI International Multiconference on Entrepreneurship, Innovation and Regional Development - LEIRD 2023

Virtual Edition, December 4 — 6, 2023



TABLAV
MATRIZ FODA CRUZADO

FODA Cruzado
L. Fortalezas Debilidades

Ané_l ISIS I nterno F01: Talento Humano Capacitado DO1: No existe responsables de éareas
F02: Capacidad de Negociacion. D02: Falta de automatizacion de algunos procesos.
F03: Presencia en Plataformas meta. D03: Péagina web aln en construccion

Anél |S|S Externo F04: Excelente Clima Laboral. DO04: Deficiencia en las bases de datos.

F05: Equipamiento de Tecnologia DO05: Servicios por Honorarios.
F06: Personal de gerencia con amplia experiencia. D06: Ofimatica desactualizada.

Oportunidades Estrategia FO Estrategia DO
001: Reactivacion del Sector Inmobiliario. EO1: Mejorar el nivel comunicacional (FO1, F04, 003)
002: Bonos Inmobiliarios por Parte del Estado. E02: Establecer un plan de capacitacion al area de E05: Automatizar el nivel de respuesta de las redes
003: Crecimiento en el rubro inmobiliario. ventas (FO1, F05, 001, 003, O06) sociales (D01, D02, 001, O03)
004: Ubicado en una zona altamente comercial. E03: Realizar video marketing corporativo (FO5, F03, ~ EO06: Realizar un cross selling (D04, D03, 003)
005: Proteccién de las entidades financieras al rubro inmobiliario. F01, 004, O01) E07: Realizar alianzas estratégicas (D03, 003)
006: Aprobacion de crédito de vivienda social E04: Desarrollar el Know How (F03, F05, F06, 003)
Amenazas Estrategia FA Estrategia DA
A01: Entrada de Nuevos Competidores E08: Establecer alianzas conlem :
: presas del mismo . « .

A02: Publicidad Agresiva de los Competidores rubro (FO2, F06, A01, A02, A04) E%)zll Rgie;rrollar il il e ity (DS
A03: 1 decibilidad Politi ; ili isicio ! 3 L.

X mpre_ ,e cibriidad Fofitica . E(;?ﬁe?)fésf?églzdaggé (f:or?gzgg)la EREIRIEEN 02 E12: Realizar una pagina web para acercarse con el
A04: Inflacu?n_y aumentf) dfel doélar. ) | ) laltEh (e | cliente (D03, D06, A01, A02)
A05: Inestabilidad Economica E20: Implementar recorridos virtuales de 360 (FOS.  £13: Realizar Remarketing (D04, D06, A0L, A0S)
A06: Superavit de la competencia alrededor de la sucursal. i : l )

C. Etapa 3: Priorizacion de Estrategias.

La Tabla VI. Se muestra el alineamiento de las estrategias de marketing puntuadas en la matriz “cuantitativa de estrategias” en
la cual se ha calificado cada una de las estrategias respecto a los factores clave que son derivados de la matriz MEFE y matriz MEFI,
teniendo como resultado que 5 de las 13 estrategias son las idéneas para la empresa en estudio.

TABLA VI
MATRIZ DE ESTRATEGIAS VS OBJETIVOS A LARGO PLAZO

Matriz de Estrategias VS Objetivos a Largo Plazo

Vision y Objetivos a largo

Vision: “Ser una empresa inmobiliaria reconocida por su crecimiento y trayectoria, asi como también, por la calidad de sus servicios
hacia nuestros clientes”.

plazo OLPO1 OLP 02 OLP 03 OLP 04 OLP 05
. o L
Incrementar las ventas Reduar enun 49/0 el Alcanzar el N Inc_re,:mentar la Lograr una participacion
. . 40% al finali ) tiempo de atencion de M . d participacion en el mercado  del 19% en el ranking de
Estrategias especificas en 40 ;ﬁz zglza 4|zar € los clientes para el afio m';?:sa'u;;a:?f;;ozog YR 5 puntos porcentuales empresas del sector
2023 P para el afio 2024. inmobiliario
Realizar video marketing corporativo
BO03 ko5, Fo3, Fo1, 004, 001) X X X X
Automatizar el nivel de respuesta de las
E05 redes sociales (D01, D02, 001, O03) X X X X
Establecer alianzas con empresas del
E08 mismo rubro F02, FO6, A01, A02, A04 X X X
Implementar recorridos virtuales de 360
B10 ko5, Fo2, FO3, AOL, AO3) X X X X X
E13 Realizar Remarketing (D04, D06, A01, X X X X

AO5)

3" LACCEI International Multiconference on Entrepreneurship, Innovation and Regional Development - LEIRD 2023
Virtual Edition, December 4 — 6, 2023



D. Etapa 4: Esquematizacion de Estrategias.

LEADS:
v'Publicar videos cortos de entre
15 a 30 segundos en Facebook,
WhatsApp e Instagram con
testimonios de los clientes. &
v'Realizar recorridos virtuales
de 360.
v Obtener datos de contacto de

los clientes.

OPORTUNIDADES:

v'Atender dudas e inquietudes por l()s._
diferentes medios de comunicacion, o
también de forma presencial.

E. Etapa 5: Proyeccion de Costos de Implementacion.

En la Tabla VI1I. Se muestra la proyeccion de los costos por
el tipo de recurso que conllevaria ejecutar e implementar las
estrategias de marketing, desde el afio cero hasta el afio 5. La
cual tiene como costo inicial de S/ 82057 y después del primer

afo la inversién anual sera de S/ 34578 hasta el afio 5.

En la Fig. 9, se presenta la esquematizacion de las estrategias propuestas mediante un Embudo de Ventas.

CONTACTOS:
_m¥ Realizar remarketing en los

medios digitales.

v'Comunicar caracteristicas del

servicio mediante
autorespuestas de chatbot
basado en inteligencia artificial

v'Formar alianzas con empresas

del rubro.

»v'Enviar link de la pagina o catalogos de los

proyectos inmobiliarios.

VENTAS - POST

VENTA:

,‘/Compra del bien o servicio por parte del cliente

v'Seguir cultivando al cliente a través del

remarketing.

Fig. 9 Embudo de Ventas.

TABLA VII
PROYECCION DE COSTOS DE IMPLEMENTACION

Insumo/Recursos Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Ario 5
Recurso Humano S/ 47400 S/22800 S/22800 S/22800 S/22800
Recurso Tecnolégico S/ 22169 S/ 70 S/ 70 S/ 70 S/ 70
Recursos Asociadosa /5040 §/5040 /5040 /5040  S/5040
los servicios
Recursos de Materiales S/ 1111 S/ 331 S/ 331 S/ 331 S/ 331
Recursos de Software S/ 6337 S/ 6337 S/ 6337 S/ 6337 S/ 6337
Costo total S/ 82057 S/ 34578  S/34578 S/ 34578 S/ 34578

F. Etapa 6: Determinacion del Impacto Social y Ambiental.

sociales y ambientales, siendo los escenarios positivos los méas relevantes de ambos aspectos.

TABLA VIII

ESTRATEGIAS Y SU IMPACTO SOCIAL Y AMBIENTAL

En la Tabla VIII. Se detalla el impacto que generara la implementacién de las estrategias propuestas en base a los aspectos

Determinacion de las Estrategias y su Impacto Ambiental y Social

Estrategias especificas Social Ambiental
9 P Positivo Negativo Positivo Negativo
Realizar video marketin . - P
. 9 Aumentar las posibilidades de Incidir de manera El uso de la energia eléctrica genera desgaste
EO03 corporativo (FO5, FO3, FO1, . . .
004, 001) compra en los clientes. peyorativa en la sociedad. desmesurado de los recursos naturales.
} . . Disminuir el  consumo
Automatizar el nivel de Interactuar con los seguidores de la  Sobrecarga laboral en los " .
EO05 . P energético (energia
respuesta de las redes sociales. organizacion. colaboradores. P
eléctrica).
E08 Establecer alianzas con Relacionare con empresas del Uso de informacién  Consumo responsable de
empresas del mismo rubro. mismo rubro inmobiliario confidencial compartida. los recursos tecnolégicos.
E10 Implementar recorridos Mejora la experiencia del cliente Consumo desmedido de energia eléctrica lo
virtuales de 360. respecto al servicio cual agota los recursos naturales.
Interactuar con los clientes Comportamiento S
. . . - . Optimizacién de recursos
E13 Realizar Remarketing. mediante el seguimiento de los irresponsable  de  los

mismos.

colaboradores.

naturales
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1V. DISCUSIONES

A. Limitaciones.

La limitacion principal fue el acceso al registro de la cartera
de clientes, esto debido a que por politicas empresariales no se
esta permitido divulgar los datos confidenciales de los clientes.

B. Andlisis de Resultados.

En relacién al andlisis situacional que se ha realizado
mediante la Matriz de Perfil Competitivo, se observa que dichas
inmobiliarias competidoras le sacan una gran ventaja de entre
9.68% a 15.15%, esto se debe a que estas empresas hacen uso
de unas buenas estrategias de marketing, aprovechando todos y
cada uno de los recursos que tienen a su alcance, desde el lugar
en donde se encuentran ubicadas hasta los medios digitales en
las que realizan su publicidad, lo cual les ayuda a posicionar su
marca, y conseguir mayores ventas; esto concuerda con la
investigacién de [25], ya que él menciona que a mayor
posicionamiento de marca en las redes sociales, mayores seran
las probabilidades de aumentar las ventas, es asi que durante su
investigacién tuvo un aspecto de marca de 56% lo que significa
que la marca empresarial es de suma importancia en los
clientes, ademés ayuda a tener mayor participacion en el
mercado empresarial.

En relacion a los canales que se percibe mas publicidad
respecto a los servicios que se brinda, se obtuvo que mas del
80% de los clientes percibe informaciéon mediante las redes
sociales de Facebook, Instagram y TikTok, ademas, comentan
que la informacion publicada en esta redes sociales es clave
para captar su interés de compra, lo cual esta informacion
concuerda con la investigacién de [26], pues durante su
investigacion comenta que el 91% de sus encuestados utiliza las
redes sociales para buscar informacién, siendo Facebook con
31% la red social mas utilizada. Asimismo, los resultados
obtenidos, también coinciden con el autor [25], ya que el afirma
que el uso de las redes sociales tiene buena significancia con la
decisién de compra de los clientes.

Desde otra perspectiva, si bien es cierto que un gran
porcentaje de los encuestados percibe informacion desde los
medios digitales, el 85.5% de ellos comenta que mantener con
la publicidad tradicional es de suma importancia, pero no
influiria de forma significativa en su decisién de compra, estos
resultados contradicen la investigacion de [27], ya que ellos
obtuvieron que el 80% de los encuestados, la publicidad en los
medios tradicionales es lo que influye méas en su decision de
compra. Esto se debe a que dichos canales les generan mas
confianza, debido a que existen desde tiempos mas antiguos y
se piensan que en términos de invertir fuertes cantidades de
dinero, siempre es mejor la experiencia de alguien que ya haya
adquirido el bien o servicio de dicha empresa, con esto se hace
énfasis en el marketing de boca a boca o también el marketing
por recomendacion de terceros.

En relacidn a la satisfaccion con el nivel de respuesta en las
redes sociales, el 32.7% se encuentra muy satisfecho, sin
embargo, el otro tanto por ciento estd dentro de un promedio
neutro e inclusive un 55% de ellos esta totalmente
insatisfechos, con esto se puede decir, que no se cuenta con
chatbots que puedan responder la mayoria de preguntas de los
clientes, esto avala la investigacion de [28], pues ellos al contar
con un chatbot basada en inteligencia artificial, obtuvieron que
solo un 10% estd inconforme, es decir el 90% se encuentra
sumamente satisfecho, lo cual incrementa las posibilidades de
compra, ya que como menciona [25] que una red social bien
estructurada incrementa significativamente las posibilidades de
compra.

En funcion a la ubicacion de la empresa en estudio, se
obtuvo que el 14,5% de los encuestados se le es muy facil llegar
a la empresa, ademas, dicho porcentaje prefiere ir a las
instalaciones para solicitar una informaciéon mas concisa y
necesaria que cumpla con sus expectativas que estan buscando,
lo cual no concuerda con la investigacion de [29], pues en sus
resultados obtuvieron un 45,5% maés, es decir, el 60% esto se
debe a que ellos prefieren acercase a las instalaciones, cuando
la informacion es Unicamente compleja de tratar por los medios
digitales, tales como la cotizacion, transferencia de datos
personales, entre otros.

C. Implicancias.

Una primera implicancia es la tedrica, esto debido que
servira de antecedente para las futuras investigaciones con
temas relacionados a estrategias de marketing del sector
inmobiliario. Desde el punto metodoldgico, las estrategias de
marketing propuestas serviran como guia para implementacién
de empresas del mismo rubro y del mismo tamafio.

V. CONCLUSIONES

Se determino diferentes estrategias de marketing para una
MYPE del sector inmobiliario. Las cuales son: Realizar video
marketing corporativo, Automatizar el nivel de respuesta de las
redes sociales, Establecer alianzas con empresas del mismo
rubro, Implementar recorridos virtuales de 360 y Realizar
Remarketing; ayudaran a mejorar el alcance de la captacion de
clientes y posicionar la marca de la empresa.

Se diagnosticd el estado actual de la empresa mediante la
aplicacion de un anélisis externo e interno, tomando como
punto de partida el analisis PEST y cuantificandose en la matriz
EFE, teniendo como resultado una ponderacion de 2.95 lo cual
quiere decir que Grupo Requelme a la fecha en la que se hizo el
estudio estd respondiendo favorablemente a los factores
externos. En segundo plano se hizo una auditoria interna
mediante el analisis AMOFHIT para luego cuantificarse en la
matriz EFI, dando como resultado una puntuacion de 2.73 que
quiere decir que la empresa tiene una posicion interna fuerte
debido a que tanto sus fortalezas como debilidades son
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controlables. Asimismo, mediante la matriz de perfil
competitivo, se muestra que la empresa en estudio tiene la
puntuacién de 2.80 siendo la calificacién mas baja respecto a
sus competidores, lo cual quiere decir, que la empresa debe
hacer uso de nuevas estrategias de marketing para superar o
igualar a su competencia.

Se propuso estrategias de marketing con ayuda de la matriz
de FODA cruzado, la cual toma como referencia el estudio
externo e interno de la organizacién, aprovechando las
fortalezas y debilidades, asi como también las oportunidades y
amenazas de la empresa en estudio provenientes de las matrices
EFIl y EFE, dando un total de 13 estrategias propuestas. Estas
estrategias se realizaron a través del cruce entre fortalezas y
oportunidades (Estrategias FO), fortalezas y amenazas
(Estrategias FA), debilidades y oportunidades (DO),
debilidades y amenazas (DO).

Se priorizo las estrategias de marketing con ayuda de la
matriz cuantitativa de estrategias y la matriz de estrategias vs
objetivos a largo plazo. Esta priorizacién toma como punto de
partida la calificacion de estrategias propuestas en el FODA
cruzado y termina con el alineamiento de las estrategias
seleccionadas con los objetivos a largo plazo de la
organizacion, en la que se tiene como resultado un total de 5
estrategias especificas que fueron seleccionadas a partir de una
puntuacidn de entre 5 a 8 puntos.

Mediante un embudo de ventas, se esquematizd las
estrategias de marketing en base al propdsito y finalidad de
estas, las cuales en su implementacion permitiran ayudar a la
organizacion a mejorar el alcance de la captacion de clientes y
posicionar la marca de la empresa, asi como también aumentar
las ventas.

Se proyectaron los costos que conllevaria ejecutar e
implementar las estrategias de marketing propuestas desde el
afio cero hasta el afio 5, asimismo se detall6 el célculo en
funcion de los siguientes recursos como: recurso humano,
recurso tecnoldgico, recursos asociados a los servicios, recurso
de materiales y recursos de software. La cual tiene como
resultado que el afio cero se invertird un total de S/ 82057 y
después del primer afio la inversion anual serd de S/ 34578 hasta
el afio 5.

Se determind el impacto social y ambiental que conllevaria
el implementar las estrategias de marketing propuestas en base
a los escenarios positivos y negativos, siendo lo mas relevante
el aspecto social positivo, en la que dichas estrategias ayudaran
a mejorar la relacién e interaccion con los clientes, aumentando
las posibilidades de adquirir los servicios. Por otro lado, en el
aspecto ambiental positivo las estrategias propuestas aportaran
con la disminucidn de tala de arboles, esto debido a que para su
ejecucion hacen uso de los canales digitales, reduciendo asi la
huella ambiental generada por la empresa en estudio.
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