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Abstract— The objective of the research was to determine digital
marketing strategies to improve customer acquisition in a SME
company in the real estate sector. It pursues a quantitative
methodology and a non-experimental design of an explanatory level
with a cross-sectional section. It also consists of a survey and a
documentary analysis. Also, a questionnaire validated by experts was
applied to 60 clients, yielding a reliability of 0.89 in Cronbach's
alpha. In the situational analysis, results of 2.76 were obtained in the
EFE matrix and 2.70 in the EFI matrix. In parallel, in the applied
survey it was obtained that 66.7% are male and 33.3% female, more
than 66% are married, and 50% are between 36 and 51 years old, in
addition, 71% considered an active presence on social networks very
important, 75% comment that virtual tours and augmented reality
would improve their purchasing decision, more than 70% believe that
personalized attention is of great importance in these times. Based on
these results, it is concluded with 7 digital marketing strategies to
increase customer acquisition. Finally, the initial investment for the
implementation of strategies amounts to S/. 84,094.

Keywords-- Digital Marketing, Customer Acquisition, Real
Estate Marketing, Social Networks, Real Estate Sector.
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Resumen— La investigacion tuvo como objetivo determinar
estrategias de marketing digital para mejorar la captacion de clientes
en una empresa PYME del sector inmobiliario, la cual persigue una
metodologia de tipo cuantitativa y diseiio no experimental de nivel
explicativo con corte transversal, ademds, consta de una encuesta y
un andlisis documental. También, se aplico un cuestionario validado
a juicio de expertos a 60 clientes, arrojando una confiabilidad de
0.89 en alfa de Cronbach. En el andlisis situacional, se obtuvieron
resultados de 2.76 en la matriz EFE y de 2.70 en la matriz EFI.
Paralelo a ello, en la encuesta aplicada se obtuvo que el 66.7% es
masculino y el 33.3% femenino, mds del 66% son casados, y el 50%
tiene entre 36 a 51 aiios, ademds, 71% consideré muy importante la
presencia activa en redes sociales, el 75% comenta que los recorridos
virtuales y realidad aumentada mejoraria su decision de compra,
mdas del 70% cree que la atencion personalizada es de gran
importancia en estos tiempos. En base a estos resultados, se concluye
con 7 estrategias de marketing digital para aumentar la captacion de
clientes. Finalmente, la inversion inicial para la implementacion de
estrategias asciende a S/. 84,094.

Palabras Clave-- Marketing digital, Captacion de Clientes,
Marketing Inmobiliario, Redes Sociales, Sector Inmobiliario.

I. INTRODUCCION

En los altimos afios, el enfoque del marketing ha ido
experimentando una profunda transformacion impulsada por la
era digital y los avances tecnolégicos, es por ello por lo que las
empresas también han estado aprovechando estas
oportunidades e implementando estrategias de marketing
digital innovadoras, con el fin de mantenerse en un entorno
empresarial altamente competitivo, hoy en dia para poder hacer
uso de este y poder entenderlo, hace falta conocer algunas
métricas que faciliten medir en tiempo real, ya que la gran
mayoria de campafias son de caracter de venta de algun bien o
servicio, pues mas de un 23% de las facturaciones en las
industrias, el 200% de busquedas provienen de Google en
campafas de medios internacionales [1].

De acuerdo con [2], las estrategias de marketing ayudan a
las PYMES a mejorar la experiencia con sus clientes y/o
consumidores, y no solo eso, sino también, con su uso otorgan
a las medianas empresas a dar a conocer sus productos y/o
servicios, consolidar su marca y posicionarse en buscadores de
internet. Ademas, con el crecimiento del internet en los dltimos
afios ha hecho que las personas pasen de un 4% a 36 % en el

consumo de servicio, es decir, que casi dos tercios de la
poblacion mundial ain sigue sin disfrutar de estos beneficios,
quedandose con posibilidades de transformar su futuro [3].

En el Per(, el 35% de las empresas consideran que la
experiencia de los clientes es parte fundamental del crecimiento
empresarial y que esta a su vez sirve como pilar de sus negocios,
con esto se deduce que el 41% de las empresas peruanas son
consideradas como “analizadoras” porque centran sus esfuerzos
al estudio y analisis del feedback del cliente [4]. Asimismo, de
acuerdo con [5], aquellas empresas que no aborden la
transformacion digital pondran en riesgo inminente su
supervivencia, es por esto, que las empresas peruanas estan
respondiendo de mudltiples formas asi como el adoptar,
experimentar, implementar y aprender con nuevas tecnologias
y estrategias para la captacion de clientes, centrdndose en una
mayor evaluacion de las necesidades en respuesta a cambios
significativos en los habitos de consumo, conducta vy
experiencia de los consumidores

En Estados Unidos, el rubro inmobiliario registr6 una caida
récord de USS$2,3 billones o 4.9% en el valor total de las
viviendas en el afio 2022, esto después de alcanzar su pico mas
alto deUS$47,7 billones se resumen como la mayor caida de
todos los tiempos desde la crisis del afio 2008, la cual tuvo una
caida en el valor de las viviendas de un 5,8% en el segundo
semestre del 2022 [6]. Paralelo a ello, el sector inmobiliario
residencial liderd el tamafio del mercado global en 2022 con
una participacion de 36.24%, y ello a través de la
implementacion de la digitalizacion, y la creciente influencia
del internet que ha permitido crear servicios inmobiliarios en
linea y transmision en vivo de las instalaciones inmobiliarias,
lo que permite a los compradores buscar propiedades y cerrar
compras desde la comodidad de sus hogares [7].

En el Pert durante los afios 2019 al 2023 se esperaba que
el mercado inmobiliario mantuviera un crecimiento moderado,
impulsado por la demanda de viviendas por parte de la clase
media en el pais; se preveia un aumento en la oferta de
viviendas y un aumento en el precio de las propiedades debido
a la escasez de terrenos disponibles en las principales ciudades
[8]. Pero grata fue la sorpresa, ya que a pesar de la pandemia de
covid-19 las busquedas por adquirir un inmueble se ha
incrementado en un 149% y este se estima que aumente para
inicios del 2023, es decir al menos 4.5 millones de personas
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tengan interés por adquirir un inmueble, con esto se estima que
mas del 39.99% de la poblacion trujillana y arequipefia se
concentren en la blsqueda de casas y departamentos, teniendo
como principales protagonistas a los millennials, y se estima
que este porcentaje tenga un incremento del 5% en los préximos
4 afios [9].

Dentro del contexto, la empresa inmobiliaria Emanuel es
una MYPE que inicio sus actividades en el afio 2021, la cual
ofrece la venta de lotes campestres dentro de los condominios
exclusivos para las casas de campo. Pese a los pocos afios que
tiene en el mercado ha sabido aprovechar todas las herramientas
que tiene a su alcance, es decir, con el paso del tiempo ha ido
de a pocos ganando gran ndmero de clientes, de los cuales, una
cierta cantidad de ellos los aprovecha para hacer marketing por
recomendacion, en otras palabras, se podria decir que la
inmobiliaria busca la mas minima oportunidad para vender sus
servicios, y esto lo hace aun mediante el marketing tradicional.
Sin embargo, actualmente existen muchos medios digitales y
mucha competencia, ademas la mayoria de las empresas por
muy pequefia que estas sean o indiferentemente del rubro al que
pertenezcan, estan presentes en los medios de publicidad
actuales, con esto, se cree fundamental que la inmobiliaria en
estudio apueste por el marketing digital como una estrategia de
crecimiento.

Es asi, que la investigacidn se centra en aportar con las méas
recientes estrategias de marketing digital que potencien a las
PYMES aumentar su alcance y captar nuevos clientes, para
aumentar la rentabilidad. Frente a esto, se inicid el estudio con
la siguiente pregunta de investigacién: ;Como las estrategias de
marketing digital mejoraran la captacion de clientes en una
MYPE del sector inmobiliario? En donde se tiene como
objetivo general: Determinar diferentes estrategias de
marketing digital para mejorar la captacion de clientes en una
MYPE del sector inmobiliario.

Asimismo, dentro del estudio se abordan los siguientes
objetivos especificos:

o Analizar el estado actual de la empresa.

o Establecer las estrategias de marketing.

o Diagramar las estrategias de marketing.

e Estimar los costos de implementacién.

e Determinar el impacto ambiental y social.

Il. METODOLOGIA

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

La presente investigacion se desarrolla bajo un enfoque
cuantitativo de tipo aplicada con un disefio explicativo
experimental y con un corte transversal.

A.2. Poblacion y Muestra.

La poblacion estuvo conformada por 70 clientes de la
cartera. Y para cuya muestra se utiliz6 la formula de poblacion
finita, obteniéndose como resultado 60 clientes.

A.3. Técnicas, Instrumentos y Herramientas.

Se utilizaron diversas técnicas e instrumentos en la

investigacion, incluyendo una encuesta, anélisis documental y

una entrevista. Los instrumentos empleados fueron una guia de
entrevista con 11 preguntas abiertas, un cuestionario de 20
preguntas validado por expertos con un nivel de confiabilidad
de 0.89 en el alfa de Cronbach, ademéas de cuatro fichas de
registro.

A.4. Procedimiento.

En Tabla I. se detalla el procedimiento de recoleccién de
datos. El proceso comienza con las coordinaciones previas con
el gerente y finaliza con la recopilacién de los resultados de la
encuesta aplicada a los clientes.

TABLA
ETAPAS DEL PROCEDIMIENTO DE RECOLECCION DE DATOS.
Etapas Descripcién
Etapa 1: Realizar coordinaciones con el gerente con el objetivo de solicitar data
especifica de la cartera de clientes obtenida del calculo de la muestra.
Etapa 2: Disefiar los instrumentos que seran analizado y validados por juicio de
expertos.
Etapa 3: Validar los instrumentos a juicio de expertos.
Etapa 4: Recolectar data.
Etapa 5: Procesamiento y andlisis de la data obtenida mediante la encuesta.
Etapa 6: Discutir sobre los resultados obtenidos.
Etapa 7: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes.

B. Estado del Arte.
B.1. Marketing Digital.

Se refiere a los medios y técnicas que utilizan las empresas
para promocionar sus productos y servicios en el entorno
digital, ademas, una estrategia digital es una herramienta clave
para que las empresas atraigan nuevos cliente [10]. En sintesis,
el marketing debe permanecer y complementar el proceso de
intercambio de la comunidad, ya que es una ciencia importante
porque nos acerca y nos permite interactuar con las personas
que pueden satisfacer nuestras necesidades [11].

B.2. Evolucion del Marketing Digital.

Con los crecientes cambios tecnoldgicos que se vienen
dando, hoy en dia, el marketing digital ha ido evolucionando
con el pasar del tiempo, por ejemplo, segun [12] las 4P del
marketing evoluciond en las 4C del marketing digital. Y para
[13] las 4C reflejan un cambio hacia un enfoque méas centrado
en el cliente que evolucion6 en las 4F (flujo, funcionalidad,
feedback y fidelizacion).

B.3. Captacion de Clientes.
B.3.1. Generacidn de Leads.

Los leads son un prospecto calificable de cliente que ha
mostrado interés en adquirir algin servicio o producto, en la
cual, se determina desde el proceso de captar y obtener
informacion de contacto de personas interesadas, con el
objetivo de convertirlos en clientes potenciales, donde éstos
mismos, proporcionan sus datos de contacto [10].

B.3.2. Segmentacion de Mercado.

Al comprender las caracteristicas de los diferentes
segmentos, las empresas pueden alinear sus estrategias de
marketing digital para dirigirse a cada grupo de manera mas
efectiva, es decir, la segmentacion del mercado no es mas que
el proceso de agrupar a los consumidores en subgrupos en
funcidn de caracteristicas o puntos en comun [14].
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B.3.3. Gestion de Redes Sociales.

Son el medio que permite ayudar a los negocios a
desarrollar su imagen corporativa y maraca empresarial,
creando comunidades con el establecimiento de relaciones con
sus seguidores o clientes interesados, mediante plataformas
como Facebook, Instagram y TikTok, y méas [15]. Y ello hace
uso de la publicidad paga, la cuela permite a las empresas
promocionar sus productos o servicios a través de plataformas
en linea mediante el pago de anuncios [16].

B.3.4. Marketing Conversacional.

Es la tematica o técnica de marketing para hacer que el
usuario interacttie con la marca de la empresa, haciendo que la
comunicacion se bidireccional, sacando provecho a todas y
cada una de las herramientas tecnoldgicas, agilizando el nivel
de respuesta con los usuarios, y haciendo que este proceso sea
més humano [17].

B.3.5. Tipos de Experiencia Inmersiva.

Se define la experiencia inmersiva a la sensacién de estar
completamente absorbido en un espacio o lugar, permitiendo
ingresar en una dimensién creada a partir de lo digital, y que
ello puede o no recrear a la realidad, es decir, es un lugar creado
a partir de la imaginacion sin tener la necesidad de abandonar

pensamiento analitico para poder formular estrategias que estén
alineadas con los cuatro cuadrantes [19].

B.5. Empresas MYPE

Segln [20] Las MYPE estan integradas por entidades
juridicas o personas naturales que se dedican a actividades
como la  extracci6n,  transformaci6n,  produccion,
comercializacion o prestacion de servicios. Segin la ley N°
28015, art. 3, estas empresas se clasifican en Microempresa y,
Pequefia Empresa.

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

En la Tabla Ill. Se describe el proceso paso a paso para
identificar las estrategias de marketing digital que se ajustan a
las necesidades empresariales.

TABLA I
ETAPAS PROGRESIVAS DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL.

Etapa Items Objetivo

1

2

Analizar el estado actual
de la empresa.

Establecer y Priorizar las
estrategias de marketing.

Diagramar las estrategias

Conocer la situacion actual de la empresa, a
nivel interno y externo.

Determinar y seleccionar estrategias que se
adecuen a los objetivos empresariales.

Diagramar las estrategias de marketing en

. . 3 - ;L
su punto de origen [18]. Asimismo, en la Tabla II. Se muestra de marketing base a su funcionalidad.
e 2 . : P ; Implementar las  Avaluar el antes y el después de las
la clasificacion de los tipos de experiencia inmersiva. 4 estrategias, estrategias,
Estimar los costos de Cotizar el presupuesto estimado que
TABLAII 5 implementacién demandaria la ejecucion de estrategias.
TIPOS DE EXPERIENCIA INMERSIVA. 6 Determinar el impacto  Evaluar el impacto ambiental y social,
Tipo Descripcién ambiental y social. positivo 0 negativo de las estrategias digitales.
Realidad Permite al usuario sumergirse en mundo netamente virtual. Tal es asf
Virtual: que los sonidos e imagenes que se muestran tienen como finalidad I1l. RESULTADOS
) recrear la realidad.
Acumula una gran cantidad de personas de manera simultanea con el A. Etapa 1: Analisis del Estado Situacional de la
Metaverso: fin de interactuar y comunicarse entre si. En ese lugar, se encuentra E
’ una fusion entre la realidad fisica y la virtual, que incorpora tecnologia mpresa._ .
de la realidad virtual como de la realidad aumentada A.1. Realidad Problemética
Videos Se le conoce como videos 360° o esférico, y es creado por cdmaras A.1.1. Resultados Pre-Test.

panoramicas que tienen la capacidad de capturar imagenes a gran

Inmersivos: . X ; .
velocidad trayendo como resultado un video inmersivo.

B.4. Conceptos Técnicos.

Matriz EFE y EFI: Permite encontrar una lista selecta de
oportunidades para beneficio de la organizacién, pero en ello
también, se encuentra diversas amenazas, las cuales deben
evitarse, pero su finalidad hallar las variables mas relevantes en
cuanto a oportunidades y amenazas, mientras que la Matriz EFI
permite conocer a la organizacion de una forma més exhaustiva,
pues se basa en identificar sus fortalezas y debilidades propias
de ella distribuida en las diferentes areas [19].

Matriz FODA Cruzado: Es una de las mas importantes
dentro de un plan estratégico, ya que ello exige a los analistas
hacer un estudio minucioso a la organizacion en sus ambito
interno y externo, y lo mas importante es que: necesita un

En la Fig. 1, se muestra que el 8.3% destaca la importancia
extrema de que la empresa esté activa en redes sociales, aunque
solo el 63.3% la percibe como muy importante. Los clientes
muestran respuestas neutrales en un 41.7%, pero el 50%
encuentra que esto genera una credibilidad dptima. Méas del
40% indica que su decision de compra de inmuebles
definitivamente aumenta al ver propiedades con acabados
personalizados. Respecto a la informacion en medios digitales,
el 53.3% estd muy satisfecho, mientras que el 35% lo esta de
manera moderada. Solo un 11.7% la considera poco relevante,
y el resto la valora desde moderadamente relevante hasta
definitivamente relevante.
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Fichas de Registro:

En la Tabla IV. Muestra ficha de registro de la publicidad paga, en donde las campafias estan disefiadas para llegar a un publico
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Fig. 1 Presencia en los Medios Digitales y Satisfaccion del Cliente.

TABLA IV
FICHA DE REGISTRO - PUBLICIDAD PAGA

0.00%

4

35.00%

= Aumenta Poco

u Credibilidad Optima

Definitivamente si Aumenta

Definitivamente si Satisface

= Enormemente Importante

m Existe Poca Satisfaccion

B Moderadamente Importante

® Mucha Satisfaccion

B Muy Creibles

® Muy Importante

® Nada Creibles

® Nada Importante

= Neutrales

No Aumenta nada

No Satisfacen en Nada
Poco Creibles

Poco Importante

Satisfaccion Moderada

® Un Aumento Moderado

= Un Aumento Significativo

Ficha de Registro de la variable ""Estrategias de Marketing Digital" Aplicada en la Empresa Inmobiliaria Emanuel

Dimension:

Publicidad Paga

La presente ficha de registro tiene como objetivo brindar i ion si izaday , clave para obtener un control efectivo de datos ingresados como el CTR y relacionados
Nombre de la Empresa: INMOBILIARIA EMANUEL S.A.C Investigador Milagros Lakschmi Castro Ampuero Indicador: Tasa de Clics (CTR)

Fecha de anélisis

Documento analizado

Plataforma Facebook e Instagram Ubicacién Geogréfica Chimbote - Nuevo Chimbote CTA Enviar Mensaje por WhatsApp
Genero Ambos Formato de Video Videos - Cuadrado Edad 18 afios — 65 afios
. Tasa de
o y = Nombre de conjunto Fecha de Fecha de " 2 N° de . Formato de Presupuesto
N° | Tipo de campafia de anuncios publicacion finalizacion Impresiones Alcance Interés clics (glll_c;) Contenido Invertido
S09 - Empresarios y Business Owner, Chairman & Managing Director, Co-Founder
Campaiia 01 - Comerciantes (solo and COO, Comerciante, Director (business), Director general, videos -
1 Ventaz (T. Frio) cargosy 17-ago-23 19-Sep-23 231698 89926 Duefia/Emprendedora, Duefio, Empresario, Executive director, 7804 3,37% cuadrado S/1.594,44
! comportamientos) Founder, Gerente general, Gerente Propietario, Managing
(Chimbote) Director, Propietario
co1-p Interaccion: video
Campafia 02 - o PUBLICO TOP PROFESIONALES DE LA SALUD Y
2 venias (B, Pty | 18eg0. 208 | 19:50p8 329980 105609 | EMPRESARIO 9841 2,98% videos - $12.011,99
Personalizados y Em resariosy+ P go. P Publico similar " cuadrado "
P. similares) spimilar 3% ) Pablico similar (PE, 3%) - PUBLICO TOP PROFESIONALES
DE LA SALUD Y EMPRESARIO
SO1 - Personas en el Medicina: Doctor, Enfermera Profesional, enfermero, Medico
Campafia 03 - | drea de salud + Cosas Hoteies o Mation. Sheraton Hoteles & Resors, Yate de lujo videos -
3 Ventas - Sector de lujo + Casa de 2 sep. 2023 04-oct-23 150708 84633 Marriott hoteles & RY Vehiculos de Iui ' o, 2656 3,14% drad $/1200,73
médico (T. Frio) campo (Chimbote y _a(rlun oteles esons'o ‘ehicu us’ e lujo cuadrado
Trujillo) Viajes de aventura, Ecoturismo, Ecologia, Campamento,
; Naturaleza, Turismo, Casa de Campo o Club de campo
Campafia 04 - CO01 - Personas
4 | Descubrimiento '"‘e'desadas encasa | 5 oen 2023 04-0ct-23 112149 75034 .Vacaﬁ'.‘l’."e.s' Casa, New House, Casa de Campo o Propiedades 2412 3.21% ""’g"s " /131517
(T. Frio) lecampoy inmobiliarias cuadrado
propiedades - Pert
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En la Tabla V. Se observa que los conjuntos de anuncios en formato video tienen un alcance alto con una interaccion
significativa, destacando que al hacer un conjunto especifico de acuerdo con el buyer persona de la empresa, es decir, en mercados
muy especificos, como “Empresarios y Comerciantes” se tiene mayor relevancia que en conjuntos de anuncios generales.

TABLAV
FICHA DE REGISTRO - NIVEL DE INTERACCIONES
Ficha de Registro de la variable ""Estrategias de Marketing Digital'* Aplicada en la Empresa Inmobiliaria Emanuel
Se tiene como objetivo evaluar y mediar de manera sistematica a la participacion y la interaccion de la audiencia en las publicaciones de las redes de la empresa para observar el impacto que tiene las estrategias digitales de la empresa
Nombre de la Empresa: INMOBILIARIA EMANUEL S.A.C Investigador Milagros Lakschmi Castro Ampuero Indicador: Nivel de Interacciones
Dimension: Gestion de redes sociales Fecha de analisis 05 de septiembre del 2023 Documento analizado
i Interaccion
N° Conjunto de anuncio Fecha deVP, de Plataforma Forman_) de Tipo t_ie Impresiones Alcance Palabra/Mensaje clave CTA - — —
contenido Contenido contenido Reacciones Comentarios Compartidos
S09 - Empresarios y . ~ " Enviar
1 Comerciantes (solo cargos y 17-ago-23 Flicsisoroal:ny cvl::g:fd o Promocional 231698 89926 Lugar ":ng;fv’ OS eguro mensaje a 205 93 15
comportamientos) (Chimbote) 9 y WhatsApp
. Rutina en la ciudad .
CO1 - P. Personalizado TOP : i . Enviar
2 Médicos y Empresarios + P. 18-ag0-2023 Flaceb“k y V'dgc’sd' Promocional 329980 105609 afeclc“?’,‘ alapazyla mensaje a 218 105 21
similar 3% nstagram cuadrado relacion con seres WhatsApp
queridos
S01 - Personas en el area de salud N Seguridad, comodidad, Enviar
M Facebook y videos - : L 2 N
3 + Cosas de lujo + Casa de campo 2-sep-2023 Instagram cuadrado Promocional 150708 84633 exclusividad, areas mensaje a 104 42 6
(Chimbote y Trujillo) 9 verdes WhatsApp
CO01 - Personas interesadas en Facebook y videos - Seguridad, familia, Enviar
4 casa _de campoy propledades 2-sep-2023 Instagram cuadrado Promocional 112149 75034 comodidad, naturaleza mensaje a 98 35 2
inmobiliarias - Perd WhatsApp
Observaciones: I Recomendaciones: |

En la Tabla V1. Se observa que las publicaciones de pago en las plataformas de Facebook e Instagram se muestra la efectividad
en el contenido promocional, generando un total de 848 leads, en la cual 241 cumplieron con los criterios de cualificacion. Por otro
lado, en las publicaciones orgéanicas, se generaron 48 leads y una menor cantidad de cualificados con 13 leads, esto sugiere que las
publicaciones pagadas, tienen un mayor potencial para atraer a un pablico cualificado.

TABLA VI
FICHA DE REGISTRO - CAPTACION DE LEADS CUALIFICADOS

Ficha de Registro de la variable "'Captacion de Clientes™ Aplicada en la Empresa Inmobiliaria Emanuel
La presente ficha de registro tiene como objetivo analizar los pardmetros y la eficacia de estrategias en la captacion de leads de alta calidad, que tienen un mayor potencial para convertirse en clientes reales y valiosos para la empresa
Nombre de la Empresa: INMOBILIARIA EMANUEL S.A.C Investigador: Milagros Lakschmi Castro Ampuero Indicador: Captacion de Leads Cualificados
Dimension: Generacion de leads %i'g;ﬁ'g?&f_ Coordinador de marketing Documentos Data de MetaBusiness, Registro de
Fecha de andlisis: 05 de septiembre del 2023 analizados: Leads en Excel
. Alcance pagado Leads g?n_erados Leads generados Criterios de Cualificacion
Tipo de Formato Tipo de Fecha Fecha | Alcance orgénico pago
N° | Publicacién | Plataforma de Cun‘iemdo de Fin organico Presupuesto Total Total
(o/P) Contenido Inicio Alcance |nve51idu de Cualificds de Cualificds | Edad Intereses Comportamiento | Género | Geografica
Leads Leads
videos - 17 19
1 Pago Facebook cuadrado Promocional ago- Sep- 0 23472 S/ 315,20 0 0 313 118 Empresario, Chimbote,
23 23 Actividades Nuevo
28+ | Emprendedor, . M-F
videos - 17- 19- Gerente digitales Chimbote,
2 Pago Instagram Promocional ago- Sep- 0 11454 S/ 264,11 0 0 276 71 Casma
cuadrado 23 pis
Propiedades Chimbote,
videos - 2-sep 04- Inmobiliarias, Actividades Nuevo
3 Pago Facebook cuadrado Promocional 2023 | oct-23 0 12321 S/.243.25 0 0 259 52 25+ Terrenos digitales M-F Chimbote,
campestres Casma
Terrenos
25 04- campestres, Sostenibilidad, CmTe?ge‘
4 Orgénico Instagram Video Reel Informativo 2025 oct-23 2500 0 0 21 5 0 0 23+ vida Actividad digital M-F Chimbote
sostenible, en redes sociales Casma |
lugar familia
5 . . 1678 0 0 27 8 0 0 23 +

En la Tabla VII. En la tabla se muestra que las publicaciones pagadas generaron un nimero significativo de clientes, como en
Facebook con un alcance de 23472 y un presupuesto de S/ 315,20, se obtuvieron 118 leads cualificados dénde se tuvo una tasa de

conversion de 1,60% con 5 clientes.
TABLA VII
FicHA DE REGISTRO - TASA DE CONVERSION DE LEADS A CLIENTES

Ficha de Observacion de la variable ""Captacion de Clientes' Aplicada en la Empresa Inmobiliaria Emanuel
La presente ficha de registro tiene como objetivo recopilar datos especificos y cuantitativos sobre la conversion de leads en clientes y asi analizar la efectividad de las estrategias de marketing digital para la mejor de tacticas de captacion de clientes
Nombre de la Empresa: | INMOBILIARIA EMANUEL S.A.C Investigador: Milagros Lakschmi Castro Ampuero Indicador: Tasa de conversion de leads a clientes
. P ” Participante : " -
Dimension: Generacion de leads involucrado: Gerente Comercial y Trafficker Digital Docgmen%o Microsoft Excel
— analizado:
Fecha de andlisis:
. Al L anit L¢ ° o
ol | ot | 20 s ] et T T 5 T gy
9 cance Invertido otal de Leads ualificados Leads ualiticados totales totales obtenidos °
1 Pago Facebook 0 23472 S/ 315,20 0 0 313 118 313 118 5 1,60%
2 Pago Instagram 0 11454 S/264,11 0 0 276 71 276 71 3 1,09%
3 Pago Facebook 0 12321 S/. 243.25 0 0 259 52 259 52 7 2,70%
4 Orgénico Instagram 2500 0 0 21 5 0 0 21 5 0 0,00%
5 Orgénico Facebook 1678 0 0 27 8 0 0 27 8 1 3,70%
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A.2. Analisis Externo.
A.2.1. Matriz Evaluacion de Factores Externos.

En la Tabla VIII. Se muestra que la empresa en estudio
arroja como puntuacion de 2.76, lo que hace referencia que esta
respondiendo favorablemente a las oportunidades con las
estrategias que esta utilizando actualmente, a su vez, estd
neutralizando de forma 6ptima las amenazas latentes.

TABLA VIII
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

A.3 Andlisis Interno.

En la Tabla IX. Tiene como resultado una ponderacion de
2.70, esto decir, que la organizacion cuenta con una posicion
interna sélida y concisa, pues sus factores encontrados en ella
son controlables. No obstante, esto no basta para que la
empresa no haga nada al respecto por mejorar internamente.

TABLA IX
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

Factores Determinantes de Exito Peso  Valor Ponderacion
Factores Determinantes de Exito Peso Valor  Ponderacion Fortalezas
Oportunidades o Fol: Innovacm_n en disefio de condominios 0,09 4,00 0.36
001: Bono mi vivienda 0,11 2,00 0,22 ecososte_znlbles ) »
002: Retlr_o qe las AFP, _ 0,06 2,00 0,12 FO2- Herramientas y equipos tecnolégicos 006 300 018
003:  Crecimiento econémico 0,07 4,00 0,28 actualizadas y de alta gama
004:  Crecimiento de la poblacion. 0,05 3,00 0,15 F03:  Armonioso clima laboral y comprometido 0,03 3,00 0,09
i i ifici i F04: Diversidad de pagos en canales digitales. 0,06 4,00 0,24
005: Inteligencia art|f|0|a_l contribuye al 0,10 3,00 0,30 : ad de pag 9
desarrollo empresarial. FO05:  Reconocimiento de marca local 0,07 3,00 0,21
006: Conciencia ambiental de las personas. 0,06 4,00 0,24 FO06: Segmentacion detallada del cliente ideal 0,12 4,00 0,48
007:  Aumento del turismo 0,09 3,00 0,27 FO7: Sélida gestion financiera 0,08 4,00 0,32
Sub Total -Oportunidades 0,54 1,58 Sub Total - Fortalezas 0,51 1,88
Amenazas Debilidades
AOL: Inestabilidad pOlI"(iFa 0,10 3,00 0,30 DO1L: Falta de automatizacion de algunos 0,04 2,00 0,08
A02: Inestabilidad del délar. 0,07 2,00 0,14 procesos. . o
A03:  Inversiones internacionales atractivas 0,09 3,00 0,27 Dop: Faltade presencia en distintos canales 008 2,00 0,16
A04:  Nivel de ingreso econémico bajo. 0,04 1,00 0,04 digitales o
A05:  Aumento de actos delictivos en la red. 0,08 2,00 0,16 DO03: No existe areas de Investigacion y 0,04 2,00 0,08
io climati ° D I ’ ’ ’
A06:  Cambio climatico 0,03 4,00 0,12 | pesaroflo. .
A07:  Retraso de obras pUblicas (carreteras) 0,05 3,00 0,15 DO4:  Personal con mdiltiples funciones. 010 100 0.10
Sub Total - Amenazas 0.46 118 DO5: Falta de diversificacion de las estrategias 012 200 024
TOTAL 1,00 2,76 s o
. Deficiencia en anélisis de datos y
DOs: tendencias del mercado 0.06 1,00 0,06
. Estructura basica cronograma de
Doz contenido para redes sociales 0.05 2,00 0.10
Sub Total - Debilidades 0,49 0,82
TOTAL 1,00 2,70
B. Etapa 2: Establecimiento y Priorizacion de Estrategias.

En la Tabla X. Se han propuesto 14 estrategias de marketing, resultantes de un anlisis exhaustivo del entorno interno y externo
de la organizacion. Estas estrategias se basan en un diagndstico detallado de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas,
asegurando su relevancia y alineacion con los objetivos de la empresa.

TABLA X

MATRIZ FODA CRUZADO
FODA CRUZADO

Fortalezas

FO01: Innovacion en diseiio de condominios ecosostenibles.

ANAL ISIS INTERNO / F02: Solida gestion financiera.

F03: Armonioso clima laboral y comprometido

ANALISIS EXTERNO 5. reconccimiento e mea ot

Debilidades

DO1: Falta de automatizacién de algunos procesos.
DO02: Falta de presencia en distintos canales digitales.
D03: No existe areas de Investigacion y Desarrollo.
D04: Personal con miltiples funciones.

Oportunidades

001:
002:
003:

Bono mi vivienda.
Retiro de las AFP.
Crecimiento econémico.

004: Crecimiento de la poblacion.

005: Inteligencia artificial contribuye al desarrollo
empresarial.

006: Conciencia ambiental de las personas.

007: Aumento del turismo.

Amenazas

AO01:
A02:
A03:
A04:
A05:
A06:

Inestabilidad politica.

Inestabilidad del dolar.

Inversiones internacionales atractivas.
Nivel de ingreso econémico bajo.
Aumento de actos delictivos en la red.
Cambio climatico.

F06: Segmentacion detallada del cliente ideal.
F07: Herramientas y equipos tecnologico: i

Estrategia Ofensivas FO

EO1: Desarrollar un sitio web con experiencia inmersiva donde se muestren la innovacion
en el disefio de condominios ecosostenibles (FO1, FO7, 004 005, 006, O07).

E02: Realizar marketing de contenidos enfocado al videomarketing + técnica de
copywriting (FO1, FO7, FO5, FO6, 003, 004, 005, 007).

E03: Implementar chatbots interactivos para mejorar la atencion al cliente en horario no
laboral (FO7, FO3, F05, 005, O06).

EO04: Implementar campafias publicitarias con videos demostrativos (FO1, FO7, F04, F05,
003, 004, 006, O07)

Estrategia Orientacion FA

E09: Crear un programa en linea con estrategia de precios competitivos abarcando nuevos
segmentos (FO1, FO3, F04, F05, F02, A01, A02, A04).

E10: Integrar un CRM inmobiliario para la gestion de los leads y optimizar el tiempo de
respuesta (FO7, FO3, F02, A01, 103).

E11: Realizar convenios digitales con otras organizaciones y promocionarse en sus
plataformas (D02, D05, A01, A03, A07).

das y de alta gama.

DO5: Falta de diversificacion de las estrategias de ventas
DO06: Deficiencia en analisis de datos y tendencias del mercado.
DO07: Estructura bésica cronograma de contenido para redes sociales.

Estrategia Defensivas DO

EO5: Integrar una aplicacion con realidad virtual donde se permita la suscripcion de usuarios
para realizar sus propios disefios y decoraciones de su propiedad sofiada (D05, 003, 005).
E06: Implementar un programa de referidos en linea que recompense a los clientes fieles
(D05, 005, 006)

E07: Aplicar un cronograma de contenido detallado, con roles especificos (D01, D03, D04,
D05, D07, 005, 003).

[EO08: Incorporar un departamento de innovacion y desarrollo para nuevas estrategias de
marketing en la industria (D03, D04, 003, 004)

Estrategia de Supervivencia DA

E12: Establecer un fondo de reserva financiera para el area de marketing (D02, D03, D04,
AO01, A02, A03, A06, AQ7).

E13: Realizar ing i alos
AO01, A03, A05)

E14: Crear cursos virtuales inmobiliarios ampliando la cartera de servicios que se ofrece para
diversificar ingresos (D03, D05, A01, A02, A03).

clientes (D02, D05, D06, D07,

La Tabla XI. Se muestra el alineamiento de las estrategias de marketing, donde cada una de las estrategias fue calificada en
funcién de los factores clave identificados a partir de las matrices MEFE y MEFI. El analisis determiné que 7 de las 14 estrategias
son las mas adecuadas para la empresa en estudio.
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TABLA XI
MATRIZ DE ESTRATEGIAS VS OBJETIVOS A LARGO PLAZO

Matriz de Estrategias VS Objetivos a Largo Plazo

Vision: “Ser una empresa lider y posicionada en el mercado que inspire al mundo a vivir en medio de la naturaleza de forma tranquila, segura y placentera™
OLP 01: Aumentar la captacion de OLP 02: Aumentar el OLP 03: Incrementar la OLP 04: Incrementar en un 40% la OLP 05: Mejorar la
clientes en sus servicios de posicionamiento digital de la fidelizacion de los clientes cantidad de seguidores en las experiencia del cliente en
condominios ecosostenibles en un empresa en un 30% para el primer en un 25% para fines del plataformas de redes sociales hasta el un 30% para el primer
35% para el primer semestre del 2026 semestre del 2026 ultimo trimestre del 2025. semestre del 2026

Vision y Objetivos a
largo plazo

Estrategias
especificas

Desarrollar un sitio web con experiencia inmersiva donde

E01 se muestren la innovacion en el disefio de condominios X X X X X
ecosostenibles

E02 Rpa]:zar mal:kcung Vdc contenidos cn!gcado al X X X X X
videomarketing + técnica de copywriting

E03 Imp[cmcmar chatbots interactivos para mejorar la atencion X X X X X
al cliente en horario no laboral

E04 Implcmcn}ar campatias publicitarias con videos X X X X
demostrativos

E06 Implementar un programa fic referidos en linea que X X X X
recompense a los clientes fieles

Ell Realizar convenios dlgltﬂ]c§ con otras organizaciones y X X X X X
promocionarse en sus plataformas

E13 Realizar remarketing automatizado a los potenciales X X X X

clientes

C. Etapa 3: Diagramacion de Estrategias.
En la Tabla XII. Se muestra el diagrama de las estrategias de marketing en base a su funcionalidad de cada ellas, en donde
mediante una serie de preguntas como: ;Para qué?, ;Donde?, ;Como?, ;Con qué? y ;Con quién?, se explica el propésito y finalidad
de estas, y de cOmo estas permitiran a la organizacién mejorar la captacion de clientes.

TABLA XII
INFLUENCIA DE LAS ESTRATEGIAS PROPUESTAS
N° ¢Para qué? ¢,Donde? +,Coémo? ¢Con qué? ¢Con quién? Estrategia
. . . . - . - Desarrollar un sitio web
Para brindar una presentacion Se contratard a un equipo de disefiadores web . - El equipo de disefio S roun s .
- . " L AT p Herramientas de disefio web . con experiencia inmersiva
envolvente, interactiva y con mejores - - especializados en experiencia inmersiva y 5 web, coordinador de
. - o En el sitio web oficial de " ) . . avanzadas, camaras angulares, : donde se muestren la
EO1 éngulos visuales de los condominios, Emanuel disefio 3D. Se crearan recorridos virtuales, videocamara. tripode. software marketing, content innovacion en el disefio de
destacando su innovacién en la . videos interactiva y beneficios mostrando . . Iripode, manager y S
P L " N . de realidad virtual condominios
sostenibilidad y exclusividad como seria la vida en los condominios colaboradores .
ecosostenibles
Para tener al alcance el tipo, formato, Establecer una tabla con criterios a tomar en Herramienta compartida  de
CTA y estilo de contenido a realizar En plataformas digitales: cuenta para la grabacién de videos de alta técnicas  de Cop de Equipo de comercial Realizar marketing de
para transmitir de acuerdo con el tipo ~ sitio web, Facebook, calidad, donde se establezca el formato, disefio " f py y y de marketing, . 9
P . N . . . I VideoMarketing, cémaras de contenidos enfocado al
EO02 de publico (frio, templado o caliente), Instagram, TikTok, y tipo de contenido por cada plataforma digital, . s . content manager, . . P
" . S P s video, editores de video, P videomarketing + técnica
conociendo como llegar a cadauno de  LinkedlIn, YouTube, asimismo, las técnicas de copywriting se s - guionista, grabador -
ellos de acuerdo a las técnicas de Correo aplicardn  para  redactar  descripciones escritores de copy, herramientas de videos de copywriting
. de SEO, narrador de voz
copys persuasivas
Para brindar asistencia continua a los Software de chatbot,
visitantes en las redes digitales mpleando inteligencia  artificial ara herramientas de Microsoft para mplementar chatbo
tant | des digitales y Empleand tel rtificial h tas de M ft Content  Manager Impl I¥ hatbots
Eo3  responder pregun as incluso fuera de n redes sociales como responder preguntas frecuentes, programar creacién de estructura de guionista de cop ' interactivos para mejorar
d tas incluso fuera del  En  red I d tas frecuent de estructura d g teract
horario laboral, obteniendo data del ~Facebook y Instagram visitas y recopilar datos de contacto para un mensajes 0 programas - oo comercia)ll Y la atencién al cliente en
usuario y dando enlaces externos para seguimiento efectivo. especializados en flujogramas horario no laboral
una asesoria mas personalizada de mensajes
Se creardn anuncios en video de acuerdo al
. . Buyer Persona e Inter ran | .
Para mostrar a los clientes potenciales En plataformas caur)allgterizt?coasa Snic;es ejzs’lgsuelg:taii;o ?z Gerente Comercial,
la vi n los | mpestr P P ' amar Vi i nten Manager, Implementar mpafi
E04 Eamar?:eleytar%sbie%tzse zcgnagetlsjtriesiicii publicitarias en linea, como tematica ~campestre, la  seguridad,  la :):raodﬁcisiér?e ydeovpfgslijsges[t’g gﬂiéii;ta s pul?liiit:rii coﬁa v?3e§§
dentro de la ciudad a través de videos :igteas ?Zﬁ;ale.f_ﬁﬁr';icebmk’ ﬁ;ﬁ?%:ﬁz‘:g )éeadgmﬁ:so gzr'zti?/ga;?rruc?u;? publicitario Camarégrafo, demostrativos
atractivos y dinamicos especificos 9 y 1ay pu Jel " Trafficker Digital
videos de zonas turisticas de la ciudad y unirlos
a videos dentro de la inmobiliaria
ara_incentivar 2 los clientes a como Redes Sociales > Cooarto ard un programa de referidos dénde Herramientas de Microsoft para Implementar un programa
P t | lient En las plataformas digitales Sed m de referidos dond
recomendar los lotes campestres de (Facebook Instagram se difundird en linea, recompensas por planeacion estrategia P de Gerente Comercial, depreferi dos en Ipine?a que
E Emanuel mi familiar ! ncién lien ravé | M nten Manager, N
05 anuel a amigos y tamitiares a WhatsApp) y  correos obtencid .d,e clientes a través de, @ comunicacion, recompensas Content anager, recompense a los clientes
cambio de incentivos como premios, electronicos. donde  los recomendacion de los propietarios, donde éstos ersonalizadas Asesor Inmobiliario fieles
descuentos, regalos clientes pue&en inscribirse tendrés descuentos e incentivos personalizados P
Para aumentar la visibilidad y llegar a  En las redes sociales de las  Se estableceran acuerdos de colaboracion en  Acuerdos formales de Gerente  General Realizar convenios
nuevas audiencias a través de organizaciones los que ambas partes promocionaran los colaboracién entre gerentes, . ' digitales con otras
Gerente  Comercial
EO06 asociaciones con organizaciones colaboradoras, asi como en productos y servicios de la otra. Se crearan contenido romocional, ' organizaciones
y Content Manager y
complementarias y ofrecer las plataformas de campafias conjuntas para llegar a audiencias estrategia de marketing Guionista y promocionarse  en  sus
promociones mutuas Inmobiliaria Emanuel mas amplias y posicionarse en su sector conjunta, textos persuasivos plataformas
Para recordar a los usuarios que ya Software de remarketing para
han vi Igun: lici . ilizaran herramien imien mpafi mail para crear .
ha s_t? alguna _pub cidad o A través de  correos Se utilizaran herray entas de segul ,e_toyde campal as de emal paracreary ~o.ooo Comercial, _ )
informacion del sitio web de electronicos. redes sociales remarketing por correo electrénico 'y optimizar anuncios ot Manager Realizar remarketing
EO07 Emanuel, los beneficios de los lotes . § WhatsApp para mostrar anuncios personalizados,  herramientas PN B9€T,  automatizado a los
y reuniones por plataformas " " N i " Guionista, Trafficker - .
campestres, y alentarlos a tomar la digitales personalizados a quienes previamente visitaron para WhatsApp Business y Digital potenciales clientes
decisién de visitar los condominios y 9 tuvieron contacto con la inmobiliaria campafias ADS por redes 9
adquirir sociales
., .
D. Etapa 4: Implementacion de las Estrategias.

D.1.

Resultados Post Test

En la Tabla XIII. La variacién observada muestra una mejora notable en el compromiso del publico y la efectividad de los
anuncios, con un incremento en las interacciones y clics. Este cambio se traduce en un aumento en las ventas y nuevos clientes,
indicando que las estrategias de marketing digital estan siendo efectivas en atraer y retener clientes.
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TABLA XIII
COMPARACION DE RESULTADOS DEL PRE TES — POST TEST DE LA VARIABLE MARKETING DIGITAL

Variable Estrategia de Marketing Digital Resultados
Rangos Variacion
Objetivo Indicador Formula U. Responsable Pre- Post
Medida Test Test
Bueno Regular Malo
Medir la cantidad lf)la] de mlcrzfccmnca (me gusta, vacl'dc Total de Mc Gusta + C'mncnlarma + N Community =500 150 - 499 <149 312 523 67,6%
comentarios, compartidos, etc.) ciones Compartidos + Otras Manager
Evaluar la efectividad de los anuncios en linea en Tasa de clics Communit
términos de la cantidad de clics que reciben en relacion © ] (N° de clics/N° de impresiones) * 100 % Y >5% 2% -5% <2% 2.98 3.40 14,1%
2 3 (CTR) ‘manager
con el niimero de
Medir la cantidad lol‘f\l de ventas completadas en un Ventas realizadas 3 Ventas Completadas en el Mes N Jefe de ventas -6 6-3 < 4 6 50,0%
periodo mensual en un mes
Medir la rentabilidad neta de la empresa durante un Beneficio neto en ’ ’ $80000 - <
trimestre especifico un trimestre Ingresos totales — Costos totales Moneda Contador $189000 $189000 $80000 N.A.
Medir la cantidad de nuevos ch?t'm:s adquiridos en un Cantidad de N° de cllcnl‘cavavl final dcl‘ periodo — N° al N Jefe de ventas ~25 25.15 <10 18 29 61,1%
periodo especifico nuevos clientes inicio del periodo

En la Tabla XIV. Muestra que las estrategias de captacion de clientes han sido eficaces. Se ha reducido el costo por adquisicion,
mejorado la conversion de leads, y aumentado la tasa de retencién de clientes, reflejando una mayor eficiencia y satisfaccion en el
proceso de captacién y mantenimiento de clientes.

TABLA XIV
COMPARACION DE RESULTADOS DEL PRE TES — POST TEST DE LA VARIABLE CAPTACION DE CLIENTES
Variable Estrategia de Marketing Digital Resultados
Rangos Variacién
Objetivo Indicador Formula U. Responsable Pre- Post
d Medida P Test Test
Bueno Regular Malo
Mcd}r cudnto cuesta adquirir un nuevo cliente Costo por 1\vdquxswmn T.‘dc gastos (_!c‘markctmg y ventas/N° de nuevos Moneda Jefe de Ventas <S/ S/249ys/ >S/ 264 200 24.2%
comprar una propiedad de cliente clientes adquiridos 250 300 301
ividad del proceso de conversion Tasa de conversion de (N° de nuevas ventas/N° de leads) * 100 % Jefe de ventas >5% 5%y 2% <1.99% 2 3.70 85%
de leads en clientes que compran Lead a Cliente
Medir la %fst.ﬂvlddd d% L‘onvcmr L(lllb},\l(da o Tasa de vg(v\ntaun a (N° de visitas a las propiedades/N° de consultas) % . Ag‘Lvl‘lFL . ~30% 15%y <14.9% 15 20 333%
iniciales en visitas a las propiedadk visita *100 i0 29.9%
Medir la capacidad de la inmobiliaria para Tasa de Retencion de (N° Clt al final del periodo —N° de nuevos CIt. o Jefe de o o, o, o, o,
mantener i con clientes actuales Clientes Adquiridos/N° al inicio del periodo) * 100 % marketing >80% 60%y 80% <39% 33 60 71,4%

E. Etapa 5: Proyeccion de Costos de Implementacion.

En la Tabla XV. Muestra la proyeccién de costos por
recurso que se serdn necesarios para la ejecucion de las
estrategias para los préximos 5 afios de, dando inicio con una
inversion inicial de S/. 84.094 y en el segundo afio un
presupuesto de S/. 61.203 hasta S/. 62.346 en el tltimo afio.

TABLA XV
PROYECCION DE COSTOS DE IMPLEMENTACION

Recursos / Insumos Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
R. Humano S/58600 S/50780 S/51160 S/51540 S/51920
R. de Servicios S/ 5447 S/5448 S/5449 S/5450 S/ 5451
R. de Martiriales S/ 13628 S/ 1755 S/1755 S/ 1755 S/ 1755
R. de Equipos de Oficina S/ 3827 S/ 628 S/ 628 S/ 628 S/ 628
R. de Utiles de Oficina S/ 207 S/ 207 S/ 207 S/ 207 S/ 207
R. de Software S/2386  S/2386 S/2386 S/2386 S/ 2386
Costo Total S/84094 S/61203 S/ 61584 S/ 61965 S/ 62346

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

Impacto Ambiental: Con el desarrollo del marketing digital
reduce la necesidad de material promocional impreso,
disminuyendo la tala de arboles y la generacion de residuos
solidos, ademéas de ahorrar energia al dirigirse a un publico
especifico. Sin embargo, puede tener efectos negativos, como
el alto consumo de energia en centros de datos, lo que
contribuye a las emisiones de gases de efecto invernadero y al
cambio climatico. La produccion masiva de dispositivos
electronicos y su desecho también generan contaminacion. Es
crucial utilizar el marketing digital de manera responsable y
respetuosa con el medio ambiente.

Impacto Social: Las estrategias de marketing digital tienen
repercusiones sociales positivas, ya que permiten un acceso mas
amplio a la informacién al estar disponible en linea, lo que
facilita la indagacion de las personas. Ademas, ahorran tiempo
y recursos, mejorando la experiencia del cliente y promoviendo
una comunicacién méas efectiva y una mayor confianza. Estas
estrategias también reducen la huella ecolégica al disminuir el
uso de materiales impresos. Sin embargo, no todo es positivo.
Existe un impacto negativo debido a la saturacion publicitaria,
ya que la alta demanda de incursién en lo digital puede ser
molesta para los clientes, generando una experiencia negativa.
Ademas, el uso excesivo de tecnologias de marketing digital
puede fomentar una dependencia tecnoldgica, lo que podria
llevar al aislamiento social.

IVV. DISCUSIONES

A. Limitaciones.

Una de las principales limitaciones fue el tamafio reducido
de la muestra, ya que la empresa lleva poco mas de un afio y
medio en operacién y tiene una cartera de clientes pequefa.
Esto oblig6 a usar un muestreo por conveniencia, reduciendo la
confiabilidad de los resultados y limitando la aplicabilidad de
las estrategias propuestas a organizaciones con caracteristicas
similares.

B. Andlisis de Resultados.
Mediante la encuesta aplicada a la cartera de clientes de la
organizacidn, se pudo encontrar que mas del 75% cree que la
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adopcion de los recorridos virtuales les ayudaria a mejorar su
confianza en los servicios que brinda la empresa, ya que este les
permitiria conocer mas a detalle sobre el inmueble de su
preferencia antes de recurrir a las instalaciones, ademas, de la
misma muestra, el 40% de ellos comenta que el uso de la
realidad aumentada para  mostrar  representaciones
personalizadas de los inmuebles, definitivamente incrementaria
su decision de compra, en resumen, una experiencia inmersiva
tiene influencia significativa en los clientes; esta percepcion se
alinea con la investigacion de [01] donde se encontré que el
96.7% de los clientes, no tenia experiencia previa con la
realidad virtual y solo el 3.3% tenia experiencia previa, sin
embargo, se demostrd una influencia positiva en la satisfaccion,
el disfrute y la intencion de compra en entornos virtuales. Por
lo tanto, ambos estudios respaldan la idea de que la adopcion de
tecnologias inmersivas como la realidad virtual y aumentada
puede ser una estrategia efectiva para mejorar la experiencia del
cliente en el sector inmobiliario.

Asimismo, en relacion a las respuestas del cuestionario
aplicado, se ha logrado observar que por lo general los clientes
logran informase y/o enterarse de los servicios de inmobiliaria
mediante recomendaciones de personas que ya hayan adquirido
0 trabajado con la organizacién, lo cual hace representacion a
un 38.3%, pese a ello, existe otro porcentaje significativo que
se resume en los medios digitales con un 36.8%, el otro
porcentaje restante se divide en publicidad tradicional, esto
contradice la investigacién de [02] en un 8.2% de mas, ya que
él durante su estudio, obtuvo que solo 45% deciden percibir
informacion de su interés por estos canales digitales, ademas,
también se contradicen con los resultados de [02] en un 10.29%
menos a los resultados propios, pese a ello, se pude deducir que
generalmente los clientes en su mayoria prefiere hacer usos de
los canales digitales, esto tal vez porque se les es més accesible
informarse mediante dispositivos digitales con acceso a
internet, ahorrandoles tiempo y seguridad en su basqueda.

Por otra parte, en relacion a la influencia con la decision de
compra de algin inmueble, 73.3% de los clientes considera de
suma importancia las opiniones y resefias que dejan otros
clientes en redes sociales al momento de decidir por la
adquisicion de una vivienda y/o terreno, asimismo, el 71.6%
comenta que es de suma importancia el estar presentes en las
redes sociales, ya que ello también les ayuda lanzarse por una
opciodn, estos resultados divergen en un 33.4% de lo que obtuvo
[03] pues en su investigacion logré obtener que solo el 39.9%
es influenciado por los canales digitales a la hora de adquirir un
inmueble, esta diferencia de porcentajes significativa, puede ser
al tipo de contenido que publican ambas empresas en sus
canales digitales. Sin embargo, pese ello, se puede concluir que
es una muy buena opcidn invertir tiempo y dinero en la
publicidad digital o también conocido como marketing digital,
esto con la finalidad de incrementar las ventas, captar clientes,
y también posicionar la marca empresarial.

Desde otra perspectiva, en la encuesta aplicada para saber
cual es la red social de su preferencia para los clientes,
Facebook es la red social mas solicitada por parte de la

audiencia, representandose con un 33.8%, seguidamente de
Instagram con un 3.4%, lo cual es muy bajo a comparacion de
su competidor, estos resultados rechazan considerablemente a
la investigacion de [04], pues ellos durante su andlisis lograron
obtener un porcentaje mucho mayor, tal es asi que Facebook
tuvo una aceptacion del 73% de preferencia, e Instagram con un
60%. Por consiguiente, muy al margen de la diferencia de
porcentajes de entre 39.2% y 56.6% respectivamente, en ambos
estudios, Facebook es la red social con mejor aceptacion, esto
se debe a que existe una mayor cantidad de usuarios activos al
mes y, ademas, el rango de edades en dicha red social es mas
alto a comparacion de las demas.

C. Implicancias.

La principal implicancia es la tedrica, pues los resultados
obtenidos generan una evolucién en las teorias para temas
relacionados al marketing inmobiliario, mas especificamente en
la influencia que toman las estrategias del marketing digital en
la decision de compra de inmuebles, asimismo, la investigacion
podria contribuir al desarrollo de nuevas teorias que expliquen
mas a detalle de cdmo es la percepcidn del cliente frente a estas
t4cticas de captacién en este rubro inmobiliario.

V. CONCLUSIONES

Se determinaron las estrategias de marketing digital para
mejorar la captacion de clientes en la empresa en estudio,
haciendo un total de 7 estrategias, tales como: Desarrollar un
sitio web con experiencia inmersiva donde se muestren la
innovacion en el disefio de condominios ecosostenibles,
implementar chatbots interactivos para mejorar la atencion al
cliente en horario no laboral, realizar marketing de contenidos
enfocado al videomarketing mas técnica de copywriting,
implementar campafias publicitarias con videos demostrativos,
asi como también, implementar un programa de referidos en
linea que recompense a los clientes fieles, realizar convenios
digitales con otras organizaciones y promocionarse en sus
plataformas y realizar remarketing automatizado a los
potenciales clientes. Las cuales, tendrdn un impacto positivo,
tanto a nivel social y ambiental permitiendo que la empresa
pueda aumentar su rentabilidad, ademéas de su visibilidad y
exposicién ante un pablico mas amplio y especifico que estén
interesados en los bienes raices.

Se analiz6 el estado actual de la organizacién mediante la
realizacion de la auditoria externa e interna, permitiendo una
evaluacion integral. Se usaron matrices como PESTEL vy
MEFE, obteniendo un puntaje de 2.76, haciéndose referencia
que la organizacion estda en una posicién favorable,
aprovechando sus oportunidades para mitigar amenazas
identificadas, asimismo, se analizaron factores criticos de éxito,
ddnde se obtuvo un puntaje de 3,05 que, si bien mantiene una
ventaja en aspectos como atencion al cliente y realizacién de
eventos informativos, existen areas donde sus competidores
directos pueden superarla. Por otro lado, en la auditoria interna
se aplico la matriz AMOFHIT y la matriz EFl con una
ponderacion de 2.70, esto quiere dar a entender que la
organizacion ha demostrado tener una posicion interna solida'y
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concisa, concluyendo que la empresa ha identificado sus
fortalezas y debilidades y ha demostrado una capacidad para
adaptarse a las condiciones externas, pese a ello, se busca
mejorar en areas identificadas para obtener una mayor cantidad
de clientes a través de mejores estrategias de marketing digital,
contribuyendo asi al crecimiento sostenido de la empresa en el
sector inmobiliario.

Se establecio las estrategias de marketing digital para la
captacion de clientes mediante el uso de la matriz FODA
CRUZADO, donde se realizé a través de una auditoria interna
y externa dadas con la utilizacion de las matrices MEFI y
MEFE, asimismo se elaboraron las estrategias a través de 4
cuadrantes estratégicos: estrategias ofensivas (FO), defensivas
(DO), de orientacién (FA) y de supervivencia (DA), se cruzaron
los distintos factores y se formaron 14 estrategias en total, se
categoriz6 con el fin de lograr una comprension profunda de
como aprovechar las fortalezas, mitigar las debilidades,
capitalizar oportunidades y contrarrestar amenazas en el ambito
digital, luego de ello se realiz6 la matriz cuantitativa, se dio una
ponderacién a cada estrategia en relacion con los factores
claves, en la cual, 7 estrategias pasaron a la siguiente fase de la
matriz de Objetivos a Largo plazo, donde cada una de ellas se
alineo a los objetivos de la organizacion, estableciéndose como
estrategias retenidas.

Se diagramo e implementé las estrategias de marketing
digital para la captacion de clientes, en base a la funcionalidad
de cada ellas, permitiendo mejorar en un 67% las interacciones
de los usuarios, aumentar las ventas en un 50%, y reducir en un
24% los costos de adquisicion de clientes, ademas de
incrementar la relacién con clientes en un 71,4%. Para ello,
mediante una serie de preguntas como: ;Para qué?, ;Ddénde?,
¢COmo?, ;Con qué? y ;Con quién?, se explica el proposito y
finalidad de las mismas, y de como estas permitiran a la
organizacion mejorar la captacién de clientes, mediante el
aprovechamiento de las herramientas digitales. Asimismo, la
diagramacion de las estrategias, estan apalancadas a partir de
los modelos AS IS de la organizacion, permitiendo
diagramarlas y disefiarlas en base las respuestas obtenidas por
parte de los clientes encuestados. Ademas, también se
esquematizé la estructura de los textos persuasivos para las
publicaciones y campafias publicitarias, a partir de las técnicas
copys PAS, PEA, AIDA, PUENTE y UUUU.

Se estimd los costos que implicarian poner en practica
todas y cada una de las estrategias propuestas para la empresa
Inmobiliaria Emanuel, dando inicio desde al afio 1 hasta el afio
5, lo cual para este calculo se ha abordado recursos tangibles e
intangibles, como, por ejemplo: el recurso humano, de servicio,
de materiales, equipos de oficina, y recursos de software.
Teniendo como resultado que: en el afio 1 se invertira la suma
de S/. 84.094 y después del segundo afio, la suma de inversion
se reducird a S/. 61.203.

Se determiné el impacto ambiental y social que supondria
la ejecucion de las estrategias de marketing digital para la
captacion de clientes, dividiéndose en dos escenarios (positivos
y negativos), siendo el mas relevante el aspecto ambiental

positivo, ya que se reduce en gran medida la demanda por el
papel, lo que permite la conservacion forestal. Pero, por otro
lado, también esta el aspecto social positivo, pues genera que la
experiencia del cliente sea mas satisfactoria, y que exista una
comunicacion mas efectiva y fluida con el cliente.
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