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      RESUMEN 

 

En nuestro país, a pesar de no haber una implementación sostenida de avances informáticos 

y tecnológicos con respecto a compras digitales, ni tampoco una educación en dicha cultura 

de compra; con el tiempo, se fue implementando este tipo de negocio con productos 

relativamente pequeños o de no tanta significancia. Con el auge de las redes sociales y el uso 

constante de los dispositivos informáticos, se evidenció un aumento en compras digitales 

que resultaban ser más cómodas por la distancia y precio. En consecuencia, el mercado 

inmobiliario, en especial el gremio de la Asociación de Empresas Inmobiliarias del Perú, 

decidió realizar, en el segundo semestre del año 2016, la campaña inmobiliaria llamada “3 

Días de Locura”, únicamente en la red social de facebook como canal digital. El objetivo de 

la presente investigación es analizar el contenido de dicha campaña como estrategia de 

marketing digital inmobiliario y su hipótesis consiste en que la caracterización de la campaña 

“3 Días de Locura” en el fanpage Locura Inmobiliaria son de tipo de contenido, de 

participación de usuarios y de tipo descriptivo de publicaciones. Para ello, la investigación 

siguió una metodología cualitativa y cuantitativa para medir y analizar su contenido. En ella, 

se empleó un análisis de contenidos, en la que se realizó el análisis de las publicaciones y 

actividades del público durante esos días. Otra herramienta utilizada, fue la entrevista a un 

experto en marketing digital inmobiliario, y a manera de consulta, siguiendo los acuerdos de 

confidencialidad de la empresa, al community manager. De tal modo que ambas brindaron 

información de primera mano en cuanto a manejo de redes de la campaña, tipo de contenidos, 

gestión de crisis, inversión publicitaria, recomendaciones, etc. Como resultado, se reportó 

que el contenido de la campaña “3 días de locura” generó un importante interés en las 

compras de ese año y en la cantidad de separaciones usando solo el fanpage de facebook 

como canal digital. En las condiciones que se realizó la investigación, se recomienda que las 



 

empresas inmobiliarias utilicen una estrategia de comunicación integral que acompañe al 

cliente desde el primer contacto - que puede darse por medio de una plataforma digital - 

hasta el cierre de las ventas, dentro de una feria física o en la misma inmobiliaria, con ayuda 

de material impreso o audiovisual, que puedan confirmar la calidad y veracidad del proyecto.  
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       INTRODUCCIÓN 
 

La curiosidad y el interés por conocer el impacto que produce la tecnología y, más aún, la 

publicidad en la vida de las personas, siempre ha estado presente. Las preguntas sobre cómo 

los anuncios y campañas publicitarias pueden influir en la conducta de las personas para 

tomar decisiones por tal o cual producto, o por qué tal marca convenció más que la otra, o 

qué tipo de mensajes empleó para captar el interés, son inquietantes, así como lo es el 

apreciar los spots publicitarios, campañas de marketing digital, campañas BTL, ATL, y las 

demás campañas en medios tradicionales, etc. 

 

Con la llegada de la revolución digital, según Adrián Peláez, el mundo cambió y seguirá 

cambiando. Dicha revolución incluyó la computadora, el teléfono celular y el internet. 

Paralelamente, la publicidad se acrecentó, se fue innovando adaptándose a las nuevas 

tecnologías de la información y comunicación, llegando a los consumidores a través de los 

medios digitales como móviles, ordenadores, tablets, smartvs entre otros, hasta constituirse 

en un factor determinante para cualquier tipo de adquisición. (Peláez 2016) 

 

Adicionalmente, el escenario laboral ha venido cambiando en la medida que se ha 

implementado la acción digital. Se ha visto cambios laborales, por ejemplo, los 

profesionales encuentran oportunidades más allá de lo local, y se han roto las fronteras para 

ofrecer sus servicios. Es así que hoy es más fácil ofrecer productos y servicios desde 

cualquier ciudad y ser ubicadas gracias a la presencia digital.  
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Para Peláez son ventajas competitivas, que todavía no han sido aprovechadas por el grueso 

de la población. Queda mucho camino por recorrer. Pero las nuevas generaciones 

comienzan a tomar la gerencia y los mandos en las organizaciones (Peláez, 2016) 

 

De tal forma, que los cambios requieren de nuevas estrategias publicitarias aplicadas al 

campo digital. Es necesario comprender mejor, no solo las nuevas tendencias publicitarias 

y herramientas, sino también cómo pensar publicitariamente aplicando propuestas que 

persuaden al consumidor mediante textos, imágenes, diseños, fotografías y estrategias 

creativas. 

 

Un tema apasionante es el mercado inmobiliario y su publicidad altamente influyente en los 

diferentes públicos objetivo. En este mercado tan competitivo, la única diferencia son los 

detalles y la manera en cómo el consumidor asimila, por los sentidos, tal publicidad: vista, 

oídos y tacto. El consumidor puede ver los spots, oír a los ejecutivos de ventas o 

presentadores y, finalmente, apreciar los productos en ferias de ventas. El prestigio de la 

empresa inmobiliaria también es un indicador de importancia pero, sin dudas, lo que entra 

por los ojos y los demás sentidos, siempre llamará primero la atención. 

 

Precisamente, en este estudio se analiza el marketing digital de una de las compras más 

importantes en la vida de un consumidor como es la vivienda. Para ello, se contó con el 

apoyo de la Asociación de Inmobiliarias del Perú (ASEI) para analizar los contenidos 

empleados por el community en el fanpage, la información que presenta, el manejo de crisis 

y el diseño de contenidos.  

 



 
 

iii 

Durante una entrevista realizada al Community Manager de la campaña digital de “Locura 

Inmobiliaria”, se obtuvo información sobre la interacción que se da previa a una venta, el 

tipo de público objetivo, alcance y el porcentaje de ventas que se logra vía este canal, así 

como los beneficios y promociones que se ofrecen para la compra de un inmueble durante 

esta campaña que dura tres días y que se realiza dos veces al año. 

 

Cabe mencionar que en esta oportunidad se tuvo acceso al reporte estadístico de ventas y 

separaciones de la campaña 2016-2, la que se va analizar, y que tuvo una gran aceptación 

por el público debido a sus cifras como se adjunta en el Anexo 4.
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CAPÍTULO  I  

METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN 
 

1.1 Planteamiento del tema de investigación 
 

A comienzos del siglo XX, el sector inmobiliario en el Perú era una mercado en desarrollo 

relativamente menor respecto a otros. Era un mercado bastante tranquilo, con una oferta 

relativamente pequeña a pesar de la gran demanda existente por la población peruana, tan 

común de familias numerosas, conviviendo con suegros, tíos, primos y otros familiares. 

Asimismo, durante la década de los noventa hubo poco o nulo desarrollo del sector 

inmobiliario debido a la crisis mundial (Asiática y Rusa), y por la carencia de un sistema 

hipotecario consolidado (Clavijo, 2015), y según un estudio realizado por “Alfredo Graff & 

Asociados” es a partir de mediados de los años noventa que el crecimiento del sector 

construcción empieza a ser el doble del crecimiento del PBI. 

 

Por otro lado, durante los últimos años, debido a la venta y separaciones de inmuebles en 

Lima Metropolitana a gran escala, menciona el director de Makamarca, Carlos Merino 

Aspauza, que el mercado inmobiliario peruano está pasando por un cambio drástico, que 

busca satisfacer al consumidor, por lo que es necesario pensar en una arquitectura sostenible, 

que integre activamente en sus diseños lo artificial con lo natural. Asimismo, es 

indispensable incluir en los diseños elementos tecnológicos que nos permitan el uso 

eficiente de los recursos sin perder belleza, por lo cual obliga a las empresas a estar 

pendientes de los nuevos avances tecnológicos que les ayuden a prevalecer en el mercado.  
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Lo señalado obliga a replantear los parámetros de diseños tradicionales, para lo cual 

debemos de basarnos en las nuevas necesidades de los consumidores, así como en las 

tendencias para dar soluciones viables.  

 

De este modo, el mercado inmobiliario peruano se ha desarrollado tanto por la oferta de 

proyectos, como por el de la demanda por viviendas. Por otro lado, debido al déficit de 

viviendas y la demanda insatisfecha en Lima Metropolitana, resulta una plaza atractiva para 

la inversión inmobiliaria y una oportunidad de negocio para las empresas dedicadas a la 

construcción y comercialización.  

 

En resumen, el mercado inmobiliario peruano está pasando por un gran momento, lo que 

está causando que rápidamente las constructoras e inmobiliarias tengan que re inventarse 

para poder ofrecer propuestas de valor a los consumidores cada vez más empoderados y 

sofisticados, debido al auge económico y cambio de estilos de vida que está viviendo nuestro 

país. (Merino, 2012) 

 

Por tal motivo, las estrategias publicitarias más exitosas son aquellas que generan conciencia 

y réplica en la mayoría de consumidores. Un caso ejemplar fue la campaña de marketing, 

denominada “Pastillas para el dolor ajeno” realizada en España por la organización 

“Médicos Sin Fronteras”, una iniciativa solidaria que consiste animar a todos los españoles 

a combatir la problemática de las enfermedades olvidadas como el Kala Azar, Chagas, la 

enfermedad del sueño, la tuberculosis, la malaria o el sida infantil. Para dicha campaña se 

contó con la participación de actores, deportistas y celebridades del país. Como resultado, 

se vendieron seis millones de unidades, lo que permitió recaudar alrededor de cinco millones 

de euros.  
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De este modo, se decidió realizar un análisis de contenidos de una campaña de marketing 

digital del fanpage de facebook llamado “Locura Inmobiliaria” del año 2016. Para ello, solo 

se utilizó exclusivamente facebook como punto de inicio para la captación de clientes. Es 

importante mencionar que la red social de facebook será parte importante de análisis para 

la campaña, específicamente el fanpage. Dado que para muchas empresas inmobiliarias, 

facebook, es la red social de mayor éxito y alcance mundial y que año tras año, implementa 

entre sus herramientas, modelos de venta similar a páginas como mercado libre, lineo entre 

otras. Por esta razón, analizar un caso de éxito de una campaña inmobiliaria en el Perú, que 

utilizó solo como canal digital facebook podrá servir de guía y estudio sobre los resultados 

que arroja las ventas mediante la campaña digital promocionado en el fanpage y, sobre todo, 

la importancia que tiene facebook como canal de ventas y de negocio. 

 

Cabe mencionar que en el Perú no se realizó anteriormente una campaña digital en este 

rubro específicamente. “Locura inmobiliaria”, estrategia publicitaria aplicada al sector 

inmobiliario desarrollada por la ASEI (Asociación de Empresas Inmobiliarias del Perú) 

busca, a través de las redes sociales y específicamente en Facebook, brindar información 

sobre ventas, promociones y beneficios de inmuebles en el país únicamente por la campaña 

de 3 días. Dicha página forma parte de una campaña denominada “3 Días de Locura 

Inmobiliaria” en la cual, durante tres días, las empresas asociadas a la ASEI promocionan 

sus inmuebles o proyectos con promociones, descuentos y muchos beneficios exclusivos 

solo a través del fanpage.  

  

De tal manera, esta estrategia está dirigida a influir en el comportamiento de compra del 

target empleando diversas herramientas publicitarias como diseños interactivos, material 

informativo, enlaces a promociones especiales, cotizaciones, financiamiento bancario,  



 
 

 

4 

información de nuevos proyectos y, sobre todo, beneficios significativos en la cuota inicial, 

instalaciones y acabados de cocina, terraza, sala o comedor según cada inmobiliaria. 

 

1.2 Justificación 

 

Tal como se ha desarrollado en el planteamiento del problema, el tema inmobiliario es 

fundamental en temas de la organización de una ciudad. La demandas de la vivienda propia 

fueron atendidas por el estado entre en los años 40 y 80, sin embargo a comienzos del siglo 

XXI se consolidó una propuesta distinta y fundamentalmente privada debido a la 

supremacía del mercado liberal. En ese sentido resulta importante observar desde una 

experiencia en particular como la privada en cómo se dinamiza el mercado, analizando una 

estrategia digital por parte de una empresa privada como estrategias de marketing 

inmobiliario.  

 

Asimismo, el mercado inmobiliario viene en evolución en la última década, sobre todo en 

cinco zonas de Lima Metropolitana: Lince, Jesús María, Miraflores, Carabayllo y 

Pachacamac. Según el INEI, del 2008 al 2018 la población peruana ha crecido en 12% al 

pasar de 28 a 32 millones de habitantes. Este crecimiento demográfico trajo consigo una 

transformación urbana, social y económica con la ampliación de las zonas urbanas y 

proyectos inmobiliarios de vivienda, oficinas y centros comerciales. Muchas de estas 

construcciones han significado una renovación de ciertos puntos de la ciudad, así como un 

símbolo de modernización y progreso.  

 

Del mismo modo en el año 2019, de acuerdo con el último informe económico de la 

construcción (IEC) de Capeco, el buen desempeño del mercado inmobiliario, este año, se 
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sustenta en la consolidación del segmento de vivienda social que representaría el 67% de la 

venta de unidades de vivienda al finalizar el 2019, una cifra que supera en 8 puntos 

porcentuales lo esperado para el 2018. Para Capeco, son tres las razones para los logros 

obtenidos: mayor oferta de vivienda (llegó a 30.426 unidades, la cifra más alta desde 1996), 

evidente impacto del ‘bono verde’ y, aparición de nuevos segmentos demandantes (jóvenes 

y personas solas de la tercera edad).  

 

Cabe destacar que la ASEI (Asociación de Empresas Inmobiliarias del Perú) es una entidad 

gremial que, actualmente agrupa a más de 130 empresas afiliadas comprometidas con el 

desarrollo y crecimiento del sector, unificando fuerzas en torno a las ventas de 

departamentos y beneficios. Dicha agrupación se llevó a cabo con el fin de contribuir a la 

competitividad, desarrollo y sostenibilidad del sector inmobiliario, para mejorar la calidad 

de vida de las personas fomentamos relaciones constructivas que generan valor para la 

industria. Cabe mencionar que la existencia de estas asociaciones se debe al crecimiento de 

compras de viviendas cada año, sumado con el estilo de vida más independiente de muchas 

personas como las parejas que buscan independizarse para formar una familia, los jóvenes 

que buscan trabajar cerca de su vivienda o también como negocio de alquiler.  

 

Por estas razones, he decidido realizar esta investigación porque considero importante 

exponer un caso de éxito de una campaña digital del rubro inmobiliario en la red social de 

facebook. Por lo que considero este análisis importante, ya que fue la única campaña digital 

inmobiliaria que se realizó vía esta red social en dicho año y que sirvió para años posteriores 

como referente, la cual representa para las empresas un modelo de negocio que genera 

bastante alcance.  
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Cabe mencionar que paralelamente a la campaña digital se realizó también una campaña en 

medios tradicionales, dejando solo a facebook como la única en el ámbito digital. He ahí 

también el motivo de la investigación. Además, considero relevante el proyecto porque no 

existe en el país una campaña digital  inmobiliaria utilizando solo la red social de facebook 

como estrategia digital, con lo importante que significa la adquisición de una vivienda, la 

compra más importante de nuestras vidas. Por tanto, considero crucial la investigación 

porque aportará conocimientos y datos para campañas futuras sobre todo a este rubro tan 

delicado. Asimismo, servirá como referente ante el aumento de la cultura de compras online 

por impulso. Según Felipe Armijo, Director de GFK, en año 2018 el impulso que se le viene 

dando al mercado online en el Perú es bastante fuerte, y solo es superado por Argentina que 

está en constante aumento.  

 

Como se puede apreciar en la actualidad, el crecimiento del comercio electrónico en Perú 

se ha mantenido en constante alza durante los últimos años con la penetración de distintas 

empresas a través de los canales digitales. La Revista Perú Construye, nos menciona que la 

búsqueda empieza en el canal online: El 80% de las búsquedas de un inmueble en el Perú 

comienza por internet; gracias a la capacidad de poder acceder a diferentes ofertas y 

compararlas a nivel nacional desde la comodidad del hogar o la oficina. Al cierre del año 

2019, la revista inmobiliaria nos menciona que las preferencias de búsqueda de los peruanos, 

a la hora de encontrar una vivienda a través de un dispositivo tecnológico y más del 60% de 

los usuarios de la plataforma a nivel nacional, utilizó su smartphone para buscar una 

vivienda, el porcentaje restante lo hizo a través de una PC. Concluyendo que a nivel de la 

región, que el Perú se ubica en el cuarto puesto en el ranking de América Latina con mayor 

demanda inmobiliaria digital, por encima de Brasil, y muy cerca de alcanzar a Ecuador, 

Colombia, y Argentina. 
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Por consiguiente, dicho ingreso de empresas ha permitido el incremento de las transacciones 

por este canal, logrando que los productos de mayores demandas sean los productos 

electrónicos, línea blanca y accesorios de oficina. Por tal motivo, la investigación generará 

resultados que impactarán en los objetivos de negocio y marketing para las empresas de este 

rubro inmobiliario.  

 

1.3 Delimitación del tema 

 

Con respecto al tema de la vivienda y su desarrollo en el último siglo por parte de empresas 

privadas, se analizará un caso específico llamado “3 Días de Locura” como parte de la 

campaña digital del fanpage de facebook llamado Locura Inmobiliaria. 

  

Es importante mencionar, que con la llegada de la revolución tecnológica, la publicidad 

digital ha adquirido gran importancia en la inversión publicitaria de muchas empresas y 

negocios. Este cambio, sin embargo, ha sido paulatino y de acuerdo a la cultura y desarrollo 

de cada país. En el Perú, los expertos afirman que las compras online mantienen una 

tendencia creciente.  Según un estudio de GfK, en el primer semestre del 2019, la facturación 

en ventas online creció 44.2% con respecto al mismo periodo del año pasado, por encima 

de Argentina (43%), Chile (25.3%) y Brasil (7%), que tienen más tiempo en el mercado del 

e-commerce. 

 

Mientras que en diciembre del año pasado, siete de cada 100 ventas minoristas (7.7%) en el 

país se realizaban por internet; al cierre del primer semestre del año en curso, 12 de cada 

100 (12%) se efectuaron por este canal (Rosales, 2019). Otro dato importante es la evolución 
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de la distribución de la inversión publicitaria entre medios tradicionales y digitales durante 

los últimos años. Según el Interactive Advertising Bureau (IAB), organismo a nivel mundial 

que representa a la industria de la publicidad online, señaló a través de su oficina en Perú 

(IAB Perú), que la inversión publicitaria digital en el Perú se reafirma, por segundo año 

consecutivo, en la ubicación número dos en la participación en el mix de medios con el 

14.4% del total de inversión publicitaria nacional (superior al 11.9% del 2016). 

Adicionalmente, un estudio realizado por GFK, menciona que la publicidad digital mantiene 

un crecimiento a doble dígito con un total S/ 342 millones de soles al cierre del año 2017. 

De tal manera, José Hernández, presidente de IAB, indica que futuro de la industria tiene 

que ver con la transformación digital del Perú y que urge la necesidad de unificar medios, 

agencias, anunciantes, plataformas, operadores de e-commerce, startups con el fin de 

garantizar e impulsar el crecimiento en el país para ser mejores y más competitivos. 

 

Además, como se señaló anteriormente, en este estudio se analizará el contenido del fanpage 

como parte de la estrategia publicitaria digital en facebook denominada “3 Días de Locura”, 

desarrollada por las principales empresas de la ASEI. En este fanpage, las compañías más 

importantes del sector presentan sus diferentes proyectos a fin de promover la compra o 

separación de un inmueble en la zona de Lima Metropolitana y algunos departamentos del 

país, ofreciendo una serie de beneficios y ventajas a los clientes que acceden a esta 

plataforma en la búsqueda de una vivienda.  

  

Finalmente, dentro de sus ventajas, se encuentran las diversas promociones y descuentos 

irrepetibles, una sección exclusiva de bancos, la presencia de las empresas más prestigiosas 

del país; además nos brinda la posibilidad de poder acceder a la página desde cualquier lugar 

y además incentiva la promoción mediante el boca a boca que, en este caso, es una de las 
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técnicas más confiables para recomendar a los amigos y parientes que se encuentran en 

busca de un inmueble. 

 

1.4 Objetivos de la investigación 
 

Analizar el contenido de la campaña “3 Días de Locura” del fanpage Locura Inmobiliaria 

como estrategia de marketing digital inmobiliario.   

 

Los objetivos específicos son los siguientes: 

 

• Describir el contenido de la comunicación de la campaña “3 Días de Locura” del 

fanpage “Locura Inmobiliaria”.  

• Develar las diferencias en el contenido de la comunicación de la campaña “3 Días 

de Locura” del fanpage Locura Inmobiliaria. 

• Exponer las técnicas publicitarias de la campaña “3 Días de Locura” del fanpage 

Locura Inmobiliaria. 

• Describir el comportamiento del público durante la campaña “3 Días de Locura” 

del fanpage Locura Inmobiliaria. 

 

1.5 Pregunta de investigación  
 

¿Cómo es la caracterización del análisis de contenido de la campaña “3 Días de Locura” del 

fanpage Locura Inmobiliaria de la ASEI? 
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1.6 Hipótesis 

 

La caracterización de la campaña “3 Días de Locura” en el  fanpage Locura Inmobiliaria 

son de tipo de contenido, de participación de usuarios y de tipo descriptivo de publicaciones. 

 

Hipótesis Derivadas 

 

•  El contenido de la comunicación de la campaña “3 Días de Locura” de la Asociación  de 

Empresas Inmobiliarias del Perú (ASEI) es variado, coyuntural e informativo sobre el 

rubro inmobiliario. 

 

•  Las diferencias en el contenido de la campaña “3 Días de Locura” se clasifican por tipo 

de contenidos, comentarios, likes, publicaciones compartidas, diseño del arte, tipo de 

imágenes y tipos de discurso. 

 

•  Las técnicas publicitarias y de propaganda de la campaña “3 Días de Locura” es variada 

siendo solo facebook el único medio digital empleado por la empresa. 

 

•  El comportamiento del público es mayormente positivo durante la campaña, siendo activo 

en las interacciones de las publicaciones.  

 

	
1.7 Tipo y enfoque de la investigación  

 

La presente investigación siguió una metodología cualitativa y cuantitativa a la vez para 

medir y analizar el contenido de la campaña “3 Días de Locura” del fanpage Locura 

Inmobiliaria de la Asociación de Empresas Inmobiliarias del Perú.  
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En cuanto a la metodología cualitativa, se pretendió describir cómo se desarrolla el proceso 

de producción de contenidos para redes sociales del fanpage de negocio mediante la 

entrevista a un experto en marketing digital inmobiliario.  

 

Hernández et al, 2014, explicaron: “La metodología cualitativa es una recolección de datos 

no estandarizados, las cuales consisten en obtener perspectivas y puntos de vista de los 

participantes, también recoge descripciones detalladas de situaciones, eventos, personas, 

interacciones, conductas observadas y sus manifestaciones. De tal modo, como nos 

menciona los investigadores, la investigación cualitativa utiliza técnicas para recolectar 

datos como la observación no estructurada, entrevistas abiertas, revisión de documentos, 

discusiones en grupo, evaluaciones de experiencias personales, registro de historias de vida, 

interacción e introspección con grupos o comunidades. (Hernández et al, 2014). 

 

Es por tal manera que se detalla el tipo de contenido, la descripción de la publicación, la 

cantidad de usuarios participativos, la llegada y la actividad que genera las publicaciones. 

Hernández et al, (2014) explicó: El enfoque cuantitativo usa la recolección de datos para 

probar su hipótesis, con medición de numérica y el análisis estadístico, para establecer 

patrones de comportamiento y probar teorías. 
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1.8 Diseño y aplicación de herramientas de investigación 
 

En la presente investigación se aplicaron dos herramientas:  

 

• Análisis de contenidos 

 

El análisis de contenido es una técnica sistemática y replicable que examina los símbolos 

de la comunicación, se les asignan valores numéricos de acuerdo con reglas de medición 

válidas y analiza las relaciones que incluyen valores usando métodos estadísticos para 

describir la comunicación, dibujar inferencias sobre su significado o inferir desde su 

contexto de producción y del consumo (Chancusig et al, 2019). Dicha técnica cuantitativa, 

permite analizar grandes cantidades de información a partir de una muestra representativa, 

de la cual pueden hacerse generalizaciones. Adicionalmente, es una técnica muy útil para 

analizar los procesos de comunicación en muy diversos contextos como programas 

televisivos, artículos en prensa, libros, conversaciones, discursos, etc. (Hernández et al, 

2014).  El análisis de contenido de orientación cualitativa, ocupa un lugar secundario en las 

jerarquías de los métodos de investigación en relación con los métodos cuantitativos  

 

En otras palabras, en el desarrollo del análisis de contenido es frecuente que los datos o 

información recogida terminen por difuminarse detrás de las cifras para convertirse 

finalmente en análisis cuantitativos. 

 

Asimismo, dichos contenidos a analizar, son de un interés real por parte del público objetivo, 

ya que se ven influenciados por el contenido y la publicidad que se encuentra en el fanpage, 

asimismo, la novedad de promoción por días limitados genera una expectativa en el 

consumidor. Del mismo modo, la investigación generaría un interés, sobre todo, sobre las 
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empresas inmobiliarias asociadas o la competencia, ya que dicha estrategia sería una de las 

pioneras en aplicarse en el país, ya que en el año 2016, “3 Días de Locura” se realizó como 

campaña de marketing digital  solo en facebook. 

 

• Entrevista a profundidad 

 

La entrevista a profundidad, como cualquier otra técnica de investigación cualitativa, tiene 

múltiples usos y su objetivo es conseguir información acerca de la vida, experiencias, 

situaciones, conocimientos o relaciones de una persona sobre un objeto. Dicha técnica tiene 

por objetivo conocer el manejo de estrategias de marketing digital en redes sociales en el 

mercado inmobiliario, así como profundizar en el conocimiento sobre la estrategia de 

marketing de “3 Días de locura”. Para ello se diseñará una guía de entrevista con preguntas 

clave acorde con el objetivo de la investigación, con preguntas complementarias a medida 

que se surja la entrevista (Hernández et al, 2014). 

 

Si bien este estudio no contempla cuál es el impacto en la mente del consumidor al integrar 

múltiples marcas inmobiliarias bajo un mismo paraguas (ASEI), la fidelidad o preferencia 

por parte del consumidor se da con uno o varias de las inmobiliarias pertenecientes a la 

asociación de empresas inmobiliarias del Perú, dependiendo el prestigio de la empresa o la 

afinidad con la que el cliente pueda llegar a tener con uno u otra inmobiliaria. 
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1.8.1 Procedimiento de técnica de análisis de contenido 

  

 Universo 

 

En el caso de esta investigación el universo consistió en la totalidad de capturas o registros 

de las publicaciones del 2 al 5 de diciembre del 2016 de la campaña “3 Días de Locura”  del 

fanpage Locura Inmobiliaria. (Anexo 6). La ASEI utiliza este fanpage donde brinda 

información sobre el mercado inmobiliario, beneficios, regalos y promociones por campaña. 

(Tabla 1.) 

 

Tabla 1  

           Cantidad de publicaciones a partir de noviembre del 2016 
 
  

      Mes                Día                      # de  
                        Publicaciones 
Noviembre                23                                   2 
Noviembre                                         24                                                     1 
Noviembre                                         25                                                     1 
Noviembre                                         26                                                     2 
Noviembre                                         27                                                     2 
Noviembre                                         28                                                     1 
Noviembre                                         29                                                     2 
Noviembre                                         30                                                     2 
Diciembre                                          01                                                     2 
Diciembre                                         02                                                     6 
Diciembre                                         03                                                     1 
Diciembre                                         04                                                     2 
Diciembre                                         05                                                     1 
TOTAL                 25 

      

         Fuente: Elaboración propia, registro del fanpage “Locura Inmobiliaria” (2016) 
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Unidad de análisis 

 

La unidad de análisis es el contenido del fanpage “Locura Inmobiliaria”. Las categorías de 

análisis son el contenido, participación de los usuarios y la descripción de la publicación. 

Las subcategorías son tipos de contenidos, comentarios, likes, tipo de publicaciones 

compartidas, diseño del arte, tipo de imágenes y tipo de discurso del público. La muestra 

abarca un periodo que va desde el 02 de hasta el 05 de diciembre del año 2016. 

 

1.9 Sujetos de la investigación  
 

El objeto de investigación es el contenido del fanpage “3 Días de Locura”, en la que se 

analizará el tipo de contenido, la participación de los usuarios sobre comentarios, likes, el 

alcance y las publicaciones compartidas. En cuanto a la descripción de la publicación se 

evaluó el diseño, tipo de diseño, el discurso y tipo de imagen.  

  

Además, el contenido que se publica es eventual y la información que se comparte son de 

fechas claves como inicios de semana, noticias de los medios tradicionales sobre el mercado 

inmobiliario, promoción de sus servicios, inicio de la feria online, noticias, videos e 

informaciones, todo referente al mercado inmobiliario. Dichas publicaciones las representan 

mediante diseños publicitarios como post, el rebote de noticias en los medios tradicionales 

en el fanpage e información coyuntural asociada al mercado inmobiliario. La comunicación 

que emplean es formal y sencilla, de acuerdo al público objetivo multisectorial. Es por ello 

que se describió el tipo de contenido, la participación de los usuarios y la  descripción de 

las publicaciones del fanpage. 
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Asimismo, en cuanto al sujeto de la investigación, se hizo diez capturas de pantalla que 

equivalen  a las 10 publicaciones de contenidos de la campaña “3 Días de Locura” 

perteneciente al segundo semestre del año 2016, en las cuales incluye fechas clave, 

promociones e inauguraciones.  

  

 a) Inclusión: 

Las publicaciones realizadas son del 2 al 5 de diciembre del 2016. 

Se tomó́ en cuenta este periodo porque se fue en inicio de la campaña “3 Días de Locura”  

 

 b) Exclusión: 

Todas aquellas publicaciones realizadas en otras fechas que no pertenecen al periodo de la 

campaña mencionada ni las publicaciones en la biografía del fanpage. 

 
1.10 Población y muestra 
 
1.10.1 Población 

 

Para Hernández Sampieri, "una población es el conjunto de todos los casos que concuerdan 

con una serie de especificaciones”. Es la totalidad del fenómeno a estudiar, donde las 

entidades de la población poseen una característica común la cual se estudia y da origen a 

los datos de la investigación. 

La población consistió en las capturas o registros de las publicaciones del 2 al 5 de diciembre 

del 2016 en el fanpage “Locura Inmobiliaria”. La ASEI utiliza esta cuenta donde brinda 

información sobre el mercado inmobiliario y promociones.  

 

 



 
 

 

17 

En suma, según la entrevista realizada al Community manager, se hizo una inversión 

de 10 mil dólares americanos por la totalidad de publicaciones realizadas durante la 

campaña de 3 días. Cabe mencionar que no se precisó qué post recibió más inversión que 

otro por motivos de confidencialidad de la Asociación de Inmobiliarias del Perú (ASEI). 

 
1.10.2 Muestra 

 
La muestra es un subgrupo de la población o sujeto. Digamos que es un subconjunto de 

elementos que pertenecen a ese conjunto definido como población. En realidad, pocas veces 

es posible medir a toda la población por lo que obtenemos o seleccionamos una muestra, y 

se pretende que este subconjunto sea un reflejo fiel del conjunto de la población. (Hernández 

et al, 2014). 

 

En la investigación, como se menciona anteriormente, se optó por realizar el análisis de los 

3 días consecutivos llamado “3 Días de Locura”. Se hizo esta selección porque se quiere 

analizar el contenido del fanpage como parte de esta estrategia publicitaria. 

 
 

Tabla 2 

Muestra de publicaciones de la página de Facebook 

 

Mes        Día    Publicación 

    Diciembre                                        02                                                  6 

    Diciembre                                        03                                                  1 

    Diciembre         04               2 

    Diciembre                                        05                                                  1 

Total        10 

  Fuente: Elaboración propia 
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1.11 Variables 
 
Esta investigación presenta una sola variable que es el contenido de la campaña “3 Días de 

Locura” del fanpage Locura Inmobiliaria de la Asociación de Empresas Inmobiliarias del 

Perú.  

Contenido: La estrategia de contenidos consiste en la implementación, creación, 

publicación, y gestión del contenido hacia el target. La empresa, a través del manejo del 

fanpage por el community manager encargado, ha realizado publicaciones coyunturales 

respecto a rubro, incluyendo noticas en medios masivos, activaciones en centros 

comerciales y la promoción de la feria online. Por tal motivo, dicha estrategia se caracteriza 

por ser única, diferente a lo de otros rubros, según las necesidades y prioridades del público.  

 

En otras palabras, cada empresa es distinta, por lo tanto cada una de ellas debe presentar 

información única, debe tener una estrategia diferente, según sus necesidades y prioridades, 

y que podrán ser medidas, posteriormente, mediante métricas para conocer la efectividad de 

la estrategia, siempre con fines de poder mejorarla. 

 

Página de Facebook: El fanpage o página de negocio es la plataforma que nos facilita 

facebook para hacer visible nuestro producto o servicio y a su vez poder conectar nuestra 

comunidad con las empresas, marcas u organizaciones. Con un fanpage no tendremos límite 

en cuanto a fanáticos y podremos obtener interesantes estadísticas según la campaña que 

realicemos, sostuvo Arrollo (2019). 
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1.12 Operacionalización 
 
 

VARIABLE 
INDEPENDIENTE 

 
CATEGORÍAS 

 
SUB CATEGORÍAS 

 
INDICADORES 

 
TÉCNICA 

INSTRUMENTO DE 
RECOLECCIÓN DE 

DATOS 
 
 
 
 
 
Contenido de la campaña 
“3 Días de Locura” del 
Fanpage 
Locura Inmobiliaria 
de la Asociación 
de Empresas 
Inmobiliarias del Perú 
(ASEI). 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
       Contenido       
 
 
 
 
 
_____________________ 
      
       
 
 
 
 
      Participación de  
      los usuarios  

 
 
 
Tipos de contenidos        

 
 

- Textos/diseño 
- Fotos 
- Videos 
- Campaña 
- URL 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Observación – Guía de 
Observación 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Comentario 
 

- Bueno 
- Malo 
- Informático 
- Otros 

 
 
Likes 

- Me gusta 
- Me encanta 
- Me asombra 
- Me entristece 
- Me enoja 
- Me divierte 
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Contenido de la campaña 
“3 Días de Locura” del 
Fanpage 
“Locura Inmobiliaria” 
de la Asociación 
de Empresas 
Inmobiliarias del Perú 
(ASEI). 

Tipo de publicaciones 
compartidas  

- Compartidos 
- No compartidos 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Observación – Guía de 
Observación 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Descripción de la 
publicación 

	

 
 
 
 
Diseño del arte 

 
- Utiliza diseños y 

colores 
corporativos 

- Coherencia entre 
el diseño y el 
contenido. 

- Contenido visual 
más el texto. 

- Logo empresarial 
- Tipografía 

adecuada 
 
Tipo de imagen en las 
publicaciones 

- Maneja símbolos 
- Animada 
- Gif 
- Imagen propia 
- Utiliza vectores 

 
 
Tipo de discurso 

- Hace un llamado  
al público 

- Utiliza hashtags 
- Se relaciona con 

el contenido 
- Hace preguntas 
- Usa mayúsculas 
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1.13 Escenario 
 
El escenario que se tomó en cuenta es la campaña “3 Días de Locura” del fanpage Locura 

inmobiliaria. Actualmente, el fanpage cuenta con 53,546 seguidores a nivel nacional, 

asimismo, los que la conforman han comprado alguna vez un inmueble por intermedio de 

las redes sociales, ferias físicas inmobiliarias o simplemente son personas interesadas en la 

información para una compra futura.   

 

Es así que durante una breve entrevista que se realizó al community manager, Lucas 

Verdancy, se mencionó que la frecuencia de edades con la que realizan una transacción de 

este tipo en el país, oscila entre los 24 a 60 años de edad, y que son de diversos niveles 

socioeconómicos dejando de lado los sectores A o B como exclusivos para compra de 

inmuebles en Lima Metropolitana.  

 

Durante el año se realizan dos campañas, una a comienzos del año y otro a fines. Esta Por 

investigación analizará la segunda correspondiente al año 2016. Según la entrevista, dicha 

inversión contempla la promoción del evento, las publicaciones rebotadas en los medios 

masivos, la segmentación de lugares y edades de las personas, permitiendo mantener una 

comunicación directa con los posibles clientes.  

 

Cabe resaltar que la visión de la empresa es poder crecer en cuanto a ventas por los canales 

digitales, sin embargo, si bien estos están aumentado debido al avance tecnológico e 

informático, sigue siendo una compra importante y decisiva para nuestro tipo de cultura de 

compra, por ello, la meta es poder hacer crecer este vínculo, dando a conocer los éxitos de 

ventas mediante esta plataforma, brindado prestigio y confianza mediante las diversas 

inmobiliarias asociadas, informando sobre las buenas experiencias y comentarios positivos 
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de los compradores que adquirieron un inmueble o más, mediante los canales digitales 

mencionados. 

 

1.14  Técnicas de recolección de datos 
 

1.14.1 Observación 

 

Se decidió como técnica la observación cuantitativa, ya que consiste en ser un registro 

sistemático, válido y confiable de comportamiento o conducta manifiesta. Se recolecta 

información sobre la conducta, sobre todo de percepciones (Hernández et al, 2014). De tal 

modo, este tipo de información, resulta adecuada para  recoger la percepción del público 

objetivo que ingresó a la página “Locura inmobiliaria” y más específicamente a quienes 

interactuaron durante la campaña “3 Días de locura”, realizada dentro del mismo fanpage 

durante los días 2,3 y 4 de diciembre del 2016.  

 

Para Heredia y Regalado (2017) “La observación es una técnica que nos permite percibir 

directamente, sin intermediarios que deformen la percepción, los hechos de la realidad 

objetiva, con lo cual se eliminan las deformaciones subjetivas propias de otras técnicas 

indirectas”. Esto se aplicó́ con el objetivo de analizar los contenidos que se producen en el 

fanpage como estrategia de marketing digital de contenidos. 

 

El proceso de observación abarcará de noviembre a diciembre del 2016, logrando 

determinar el tipo de contenido, descripción, imagen, discurso y comentarios de las 

publicaciones y la participación de los usuarios. Adicionalmente, no se incluyó el universo 

de las publicaciones sino los días 2, 3 y 4 pertenecientes a “3 Días de Locura”, en los cuales 

se observará contenidos sobre eventos, ofertas, oportunidades y proyectos inmobiliarios de 
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ocasión. De tal modo, se estableció y definió las unidades de observación, así como las 

categorías y subcategorías de la observación. 

 
1.15. Instrumento de recolección de datos 
 
15.1 Guía de Información 

 

Hernández et al, (2014), detallaron una guía de observación, la cual debe contener la fecha, 

lugar, hora, quiénes estarán a cargo, las secciones que se van analizar, la descripción de las 

publicaciones y comentarios positivos o negativos. De tal modo, se aplicó utilizando una 

lista de todos los contenidos que se van analizar a manera de usuario, teniendo como 

finalidad determinar el tipo de contenido, descripción de la publicación, participación de los 

usuarios del fanpage “Locura Inmobiliaria”. 

 

1.16 Procedimiento para la recolección de datos 
 

1. Se procedió a redactar la autorización y el consentimiento informado para poder 

entrevistar al Community Manager de la ASEI, responsable del manejo del fanpage “Locura 

Inmobiliaria”. 

2. Diseño del instrumento de guía de observación y la ficha de entrevista. 

3. Se ingresó a la página del fanpage “Locura Inmobiliaria” 

(https://www.facebook.com/LocuraInmobiliaria/) y se seleccionó las 9 publicaciones 

pertenecientes a la campaña “3 Días de Locura” del mes de diciembre del 2016. 

4. Se aplicó la guía de observación a los contenidos seleccionados (sujeto de investigación 

– inclusión y exclusión). 

5. Se realizó la entrevista a un experto en marketing digital inmobiliario. 

6. Finalmente se interpretaron y analizaron los datos obtenidos. 
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1.17 Análisis Estadísticos e Interpretación de los datos 
 

Con realización de la investigación se podrá analizar los contenidos de la campaña “3 días 

de Locura” pertenecientes al fanpage Locura Inmobiliaria, a continuación los siguientes 

pasos: 

 

1. Se analizó un total de 10 publicaciones que se realizaron en el fanpage, enfocado al 

análisis de siete indicadores: tipos de contenidos, comentario, likes, tipo de publicaciones 

compartidas, diseño del arte, tipo de imagen en las publicaciones y tipo de discurso. 

2. Con los datos que se obtuvieron de la ficha de observación se pudo realizar un Excel 

mostrando en las cantidades de publicaciones por día y qué tipo de publicación son 

respectivamente. 

3. Se empleó una entrevista a profundidad a un experto en marketing digital inmobiliario 

que nos brindó información sobre el manejo correcto de contenidos, la inversión 

publicitaria, las ventajas y desventajas de la campaña digital, así como las crisis y posibles 

soluciones. Adicionalmente, a manera de complemento, se realizó una breve entrevista al 

community manager de la campaña, que a pesar de la confidencialidad de la empresa, nos 

brindó datos generales sobre inversión, target y estrategias digitales. 

4. Se realizó una transcripción de la entrevista realizada al experto en marketing digital 

inmobiliario. 

5. Una vez obtenida la información de la ficha de observación y la entrevista a profundidad 

se realizará la discusión de los datos obtenidos. 
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CAPITULO II 

MERCADO INMOBILIARIO EN EL PERÚ 	
 

El sector inmobiliario en el Perú es un mercado de desarrollo con respecto a otros de 

consumo masivos. Con el tiempo, la oferta y demanda de estos servicios, ha ido 

incrementándose por la necesidad y por el nivel adquisitivo, así como las facilidades 

financieras de las personas. 

 

El mercado Inmobiliario en el Perú tuvo un importante crecimiento en los últimos 15 años. 

Por ende, la construcción creció debido a la demanda de inmuebles año por año, sin 

embargo, en el año 2013 se registró una caída en las ventas debido a las nuevas políticas 

para frenar una posible burbuja: subida masiva de los precios de las viviendas y otros bienes 

raíces por encima de los costos bienes y servicios. No obstante, no se ha retirado la 

posibilidad de que se esté formando una burbuja inmobiliaria en el Perú, puesto que el sector 

sigue creciendo y los valores siguen aumentando. (Milla, 2016). 

 

Es importante mencionar en esta investigación, que las empresas inmobiliarias del Perú han 

implementado nuevas estrategias publicitarias a lo largo de la última década. Estrategias 

que estuvieron presente durante décadas como lo eran las publicidades en medios 

tradicionales como la Radio, Prensa y Televisión con resultados muy exitosos. Sin embargo, 

los nuevos avances tecnológicos han impulsado el desarrollo del mundo digital, que ha 

facilitado cuestiones como la distancia, tiempo y practicidad. En resumen, ha hecho q estas 

inmobiliarias implementen estrategias digitales en sus proyectos inmobiliarios sin dejar de 

complementarlos con los medios tradicionales. 
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2.1 Antecedentes del Mercado Inmobiliario en el Perú 
 

Durante la primera década del XX, le economía se sustentaba en la producción agrícola y 

en la exportación de materias primas. Es en estos años que se llevó a cabo un desarrollo 

urbano importante, lo que conllevó que en los años veinte, las ciudades se modernizarán 

construyendo grandes avenidas, se remodelaron edificios de carácter histórico, y se 

construyeran casas para empleados y obreros, específicamente en el distrito del Rímac y en 

el puerto del Callao. 

 

En los años 30, el programa de Barrios, perteneciente al Ministerio de Fomento de la época, 

construyó cuatro conjuntos de vivienda ubicados en terrenos de zonas de expansión de la 

ciudad denominados: Barrio Obrero de la, Barrio Obrero del Rímac, Barrio Obrero Av. 

Bolognesi I, Barrio Obrero Av. Bolognesi II (Block con 206 dptos.).  

      

     Figura 1 

 

 

 

  

  Fuente: Quispe, J. (2005) 

 

Debido a los hechos posteriores a la segunda guerra mundial, los cambios políticos y 

económicos favorecieron la concentración poblacional en las capitales, por lo que se 

impulsó la migración entre los años 40 y 60 generando la de las barriadas. Estas, a su vez, 

fueron responsables del crecimiento considerable urbano de las ciudades. En 1940, la 

propuesta de las unidades vecinales formó parte del Programa Nacional de Vivienda de 
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aquella época por el presidente José Luis Bustamante y Rivero, y que también tuvo la 

participación del arquitecto y futuro presidente del Perú Fernando Belaunde Terry.  

 

De tal modo que fue en el año 1949 que se da por terminado la primera unidad vecinal 

llamada “Unidad Vecinal Nº3”, posteriormente se construirían las siguientes: Mirones 

(1955, en la Av., Colonial), Angamos y Miraflores (Miraflores), Matute (La Victoria) y la 

del Rímac, ubicada en el distrito del mismo nombre. 

Otra obra realizada como parte del crecimiento arquitectónico de la ciudad fue la 

Residencial San Felipe, Inaugurada en 1966 durante la presidencia de Fernando Belaunde 

Terry, la cual a través de la arquitectura de la vivienda colectiva, se trató de mostrar a un 

estado pujante. La Residencial es la obra de mayor notoriedad hasta la fecha. “Sus fortalezas 

se encuentran en los  programas del interior del conjunto: servicios educativos, áreas 

comerciales, de esparcimiento, trabajo, cultura, salud, etcétera”, sostiene el arquitecto Sharif 

Kahatt. “Sin embargo, lo que más se aprecia en esta obra es la cantidad de áreas verdes, que 

escasean en todo Lima” (Gonzales, 2017). 

 

Durante la primera década de los 80, con la reelección no consecutiva de Fernando Belaunde 

Terry, se construyeron conjuntos habitacionales como prioridad para la clase media tales 

como: Torres de San Borja con 2405 viviendas, Precursores para 921, Marbella 300 

familias, Pachacamac para 4000, Limatambo 2467, Santa Rosa 4000, Naranjal 2142, en 

Lima Metropolitana (Quispe, 2005). 

 

Durante la década de los noventa hubo poco o nulo desarrollo del sector inmobiliario debido 

a la crisis mundial (Asiática y Rusa), y por la carencia de un sistema hipotecario consolidado 

(Clavijo, 2015), y según un estudio realizado por “Alfredo Graff & Asociados” es a partir 
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de mediados de los años noventa que el crecimiento del sector construcción empieza a ser 

el doble del crecimiento del PBI. 

 

2.2 Inicio del Boom Inmobiliario en el Perú 
 

El rubro construcción fue un segmento de la economía poco favorecido por los factores 

económicos y políticos, tales como el financiero y el crecimiento económico, así como el 

poco interés del Estado en impulsar el sector. Es a partir del gobierno del ex presidente 

Alejandro Toledo (2001-2006) que el sector se impulsa con programas estatales que 

flexibilizaron el crédito a favor de las familias con menores recursos para que construyan 

viviendas, y esta situación impulsó al sector de la construcción vinculado directamente con 

el sector inmobiliario. (Milla, 2016).  

 

Según Milla, el sector construcción empezó a dirigirse más al sector inmobiliario para la 

construcción de viviendas, tal como lo muestra el siguiente cuadro. El déficit habitacional 

y la facilidad de crédito así como los programas estatales le dieron al sector construcción la 

oportunidad de crecer junto con el sector inmobiliario.   

 

        Figura 2 

 

 

 

 

 

  Fuente: Milla (2016) 
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Según el Centro de Innovación Tecnológica en Marketing, fue a partir del gobierno de 

Alejandro Toledo en que se da inicios del actual boom inmobiliario, de la mano del Ministro 

de Vivienda Carlos Bruce, que impulsó programas como “Mi Vivienda” y posteriormente 

el llamado “Techo Propio”,  que sirvieron para dar un impulso importante al sector. 

Adicionalmente a esto, se brindó facilidades al financiamiento de largo plazo para los que 

deseaban adquirir una vivienda, lo cual era sustentada con la estabilidad macroeconómica 

del país que permitió por primera vez en la historia del Perú, que familias accedan a 

financiamiento hipotecario hasta por 10 años. Actualmente, con el desarrollo del mercado, 

hoy se brinda hasta en 20 años como promedio. 

 

Según Saldaña en el año 2010, el sector inmobiliario peruano fue uno de los menos afectados 

por la crisis internacional del 2008, que fue en su mayoría producto de la crisis de los 

derivados de hipotecas de baja calidad en EE.UU., que repercutió de forma negativa en la 

economía mundial.  

 

Para aplacar la crisis internacional, el gobierno peruano adopto las siguientes medidas:  

 

• Variables macroeconómicas positivas 

• Crecimiento sostenido del PBI 

• Sector construcción y comercio aportan significativamente al crecimiento del PBI 

• Adecuado acceso a los créditos hipotecarios en todos los sectores 

socioeconómicos. 

• El Perú́ es visto como atractivo destino de inversión tanto nacional como 

extranjera. 

• Desarrollo de nuevos e importantes Proyectos inmobiliarios. 
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Actualmente, el vertiginoso crecimiento de las ciudades está haciendo que se pierdan 

muchas áreas verdes, por lo que es necesario pensar en una arquitectura sostenible, que 

incluya diseños que contemplen lo artificial con lo natural. A nivel de empresas 

constructoras e inmobiliarias se observa un importante deseo de crear ventajas competitivas 

sostenibles, a través de la construcción de la marca, de la diferenciación en los patrones de 

comunicación, así como en la temática y creatividad en la publicidad.  

 

Además, también se parecía en el uso de endosos de marca desarrollando nuevos canales de 

venta. En resumen, el mercado inmobiliario peruano está pasando por un gran momento, lo 

que está causando que rápidamente las constructoras e inmobiliarias tengan que 

desarrollarse para poder ofrecer propuestas de valor a los consumidores cada vez más 

empoderados y sofisticados, debido al auge económico y cambio de estilos de vida que está 

viviendo nuestro país (Gestión, 2012). 

 
El mercado inmobiliario peruano, debido al incremento poblacional de cada año, se ha 

desarrollado tanto por la oferta de proyectos, como por la demanda por viviendas. Debido 

al déficit de viviendas y la demanda insatisfecha en Lima Metropolitana, este resulta una 

plaza atractiva para la inversión inmobiliaria y una oportunidad de negocio para las 

empresas dedicadas a la construcción y comercialización.  

 

En efecto, no en vano el ingreso de capitales locales y extranjeros ha proliferado en los 

últimos años.  “El presidente de ADI Perú, Marco del Río Arrieta, informó que en agosto 

del 2017 se vendieron 922 viviendas en Lima Metropolitana, lo cual representa un 

incremento de 90 unidades frente al mes anterior y evidencia una reactivación de la 

demanda. (MENDOZA, M. 2017).  
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Es por tal motivo que en la actualidad, según la Cámara Peruana de la Construcción 

(CAPECO), la mayor oferta de la capital se concentra en la Lima Moderna constituida por 

los distritos de: Jesús María, Lince, Magdalena del Mar, San Miguel, Pueblo Libre 

y Surquillo; como segunda mayor oferta, se encuentran los distritos tradicionales como 

Miraflores, San Isidro, Barranco, Surco y San Borja. 

 

2.3 Indicadores del mercado inmobiliarias peruano 
 
 

Según Torres Urraca, refiere que el mercado inmobiliario internacional hace referencia 

como principales indicadores: la mediana de los precios en soles constantes, el ratio precio 

de venta / ingreso anual por alquiler, el ratio precio de venta / ingreso (indicador de 

asequibilidad) y la relación precio de venta / costo total de la vivienda. El mencionado 

investigador indica que el Banco Central de Reserva del Perú́ los considera como estándares 

peruanos. Tales indicadores aplicados al mercado peruano muestran aumentos importantes 

en la última década, alcanzando niveles similares a los capitales latinoamericanos.  

 

El primer indicador, mencionado por Torres Urraca, es la mediana trimestral de los precios 

de venta en soles constantes. La metodología aplicada por el BCRP consiste en obtener 

información mediante encuestas semanales.  Los resultados de este análisis se presentan en 

el siguiente gráfico: 
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  Figura 3 

      

 

 

 

 

 

   Fuente: BCRP, Citado por TORRES (2017). 

 

Como refiere el investigador en el grafico anterior, en el primer trimestre del 2015 la 

mediana ponderada de precios de venta de departamentos por m2, en soles constantes, creció́ 

3,1 por ciento respecto al mismo periodo del año anterior y aumentó 3,4 por ciento respecto 

al periodo anterior (TORRES, 2017) 

 

El segundo indicador analizado por el investigador es el ratio (Relación cuantitativa entre 

dos fenómenos que refleja una situación concreta de rentabilidad) entre el precio de venta y 

el alquiler anual. Este indicador mide el número de años que se tendría que alquilar un 

inmueble para recuperar el valor de la propiedad. Siendo de vital importancia para las 

empresas, ya que le permite al comprador del inmueble calcular el retorno de su inversión 

mediante la renta. 

 

El ratio agregado para Lima Metropolitana se estima tomando el promedio de los ratios de 

los distritos. En el primer trimestre del 2015, el precio de adquisición de un departamento 

equivale en promedio al ingreso proveniente de 16,4 años de alquiler como se aprecia en el 

siguiente grafico (TORRES, 2017). 
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         Figura 4 

Precio de venta/alquiler anual en US$ por m2  

 

 

 

 

 

 
 

     
    Fuente: BCRP, Citado por TORRES (2017). 
 

El tercer indicador mencionado por Torres es el ratio entre el precio de venta y el ingreso. 

Este mide la capacidad de pago de las familias peruanas y como medida de ingreso se utiliza 

el PBI per cápita. Como se aprecia en la siguiente gráfica, este ratio también conocido como 

ratio de accesibilidad está creciendo constantemente. 

 

Figura 5 

Gráfico: Precio de Venta / Alquiler Anual 

 

 

 

 

 

Fuente: BCRP, Citado por TORRES (2017). 
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El último indicador es el ratio entre el índice del precio de venta y el índice del costo total 

del inmueble. El índice de costo del inmueble incluye el costo del terreno y  de su 

construcción. De acuerdo a este ratio, los precios de los inmuebles habrían aumentado más 

rápidamente que el costo total entre el segundo trimestre del 2010 y el tercer trimestre del 

2015 (BCRP, Citado por TORRES, 2017). 

 

El investigador concluye que los márgenes de ganancia del negocio inmobiliario en el Perú 

están aumentando significativamente y en el siguiente grafico se puede apreciar el 

incremento de este ratio en el tiempo para los inmuebles ubicados en las zonas exclusivas. 

    

       Figura 6  

            (Precio de Venta / Alquiler Anual) 

 

 

 

 

 

 

     Fuente: BCRP, Citado por TORRES (2017). 
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CAPÍTULO III 

MARKETING EN EL MERCADO INMOBILIARIO 

 
Debido a la complejidad del mercado, las empresas necesitan desarrollar capacidades para 

comunicarse con los consumidores. Para tal objetivo, es crucial darle importancia a la 

comunicación y a sus estrategias paralelamente con los demás elementos del marketing: 

producto, precio, plaza y promoción.  

 

Según Philip Kotler está ocurriendo una evolución del Marketing a nivel mundial. Del 

marketing 1.0 (centrado en el producto), al 2.0 (centrado en el consumidor), al 3.0 

(aplicando una visión 360° para alcanzar la real dimensión de los clientes), hasta el nuevo 

4.0 (marketing en una economía donde la conectividad es lo más importante). Según esta 

tendencia, es crucial para los mercados inmobiliarios adaptarse a estos sistemas para ir a la 

vanguardia de las costumbres del consumidor. 

 

Así mismo, Cardozo precisa:  
 

La razón de esta dependencia estriba en que la comunicación es un ingrediente 

orgánico de todas las relaciones, y como cualquier otro elemento de las relaciones 

sólo tiene sentido y significado en términos de las relaciones que la originan, a las 

cuales integra y a la vez influye (O’Sullivan, 1997); sirviendo para crear y/o 

incrementar la credibilidad a través de los mensajes, así como la posibilidad de 

llegar a los mercados seleccionados como metas. La organización de la 

comunicación, como función del marketing tiene por objetivo, producir el 

conocimiento para los productores, los distribuidores y los compradores, a través 

de los diferentes flujos de comunicación. (Cardozo, 2007: 198). 
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Es así que el marketing inmobiliario debe ser aplicado usando diversas estrategias, 

siguiendo los modelos que han ido evolucionando a través del tiempo, por lo que es 

indispensable adecuarse y buscar las mejores estrategias para llegar al target. 

 

Como lo mencionaba Isabel Santiandreu, el mercado inmobiliario está cambiando. Después 

de la crisis económica y el estallido de la burbuja inmobiliaria vivimos en un periodo de 

tranquilidad en el que los profesionales dedicados al rubro tuvieron que “renovarse o morir”. 

Por lo que, sin duda esa renovación pasa por hacer un buen marketing inmobiliario y 

entender que la venta es la consecuencia de las acciones de marketing que realizamos. 

(Santiandreu, 2019).  

 

Asimismo, como el marketing ha entrado en un periodo de renovación, el público está cada 

vez menos receptivo a los mensajes publicitarios. Sin embargo, ese mismo público está 

deseando vivir experiencias que una marca se las puede brindar a través de contenidos 

creativos. De tal modo, la buena publicidad, la que cuenta historias diferentes, se ha tornado 

muy crucial en la estrategia de marketing de cualquier empresa, y no escapa de aquellas 

pertenecientes al rubro inmobiliario. (Del Valle, 2018). 

 

Es así que la consultora en marketing digital sugiere que los profesionales inmobiliarios 

deben estar preparados para afrontar el futuro y especializarse para marcar la diferencia, 

siendo el marketing inmobiliario la clave para una venta efectiva. Actualmente, por el lado 

de los ofertantes, las empresas constructoras vienen generando un movimiento muy 

interesante de marcas y estrategias de branding, mayormente segmentadas por tipo de 

edificación y hasta por nivel socioeconómico, donde las grandes constructoras se 

constituyen en marcas como Graña y Montero. 
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3.1 Crecimiento del Marketing Inmobiliario en el Perú 
 

A comienzos del siglo XX, el sector inmobiliario en el Perú era un mercado en desarrollo 

relativamente menor respecto a otros. Era un mercado bastante tranquilo, con una oferta 

relativamente pequeña a pesar de la gran demanda existente por la población peruana, tan 

común de familias numerosas, conviviendo con suegros, tíos, primos y otros familiares. 

 

Es así que durante el auge inmobiliario fue necesaria la aplicación de nuevas estrategias de 

marketing mix. Entre ellas se encontró la plaza, que es lugar donde más se requería la 

construcción de nuevas viviendas producto de las migraciones a la capital y eran zonas 

céntricas en medo de la capital con fácil acceso a distintos puntos; precio, el precio era 

asequible ya que era subvencionada por el estado mediante sorteos; la promoción de estas 

viviendas se hacían en los medios tradicionales de gran impacto como lo eran la radio y la 

prensa escrita. Todo esto se dio para poder crear un valor diferencial con respecto a la 

competencia. Para ello, como lo explica la Silvana Cardozo, docente e investigadora, el 

marketing es un medio para alcanzar objetivos claramente planteados, es un intercambio de 

valores, un intercambio racional y emocional, verbal y no verbal, un intercambio de 

silencios, palabras, gestos, intereses y compromisos.  

 

Posteriormente al gobierno de Alejandro Toledo, con el que nace el Boom Inmobiliario, es 

importante fijar algunas anotaciones sobre cómo este sector viene progresiva y 

agresivamente incorporando enfoques y estrategias de Marketing que eran impensables en 

los años 90. (Mercadeando, 2013). 

 

En resumen, el mercado inmobiliario peruano está pasando por un gran momento, lo que 

está causando que rápidamente las constructoras e inmobiliarias tengan que desarrollarse 
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para poder ofrecer propuestas de valor a los consumidores cada vez más empoderados y 

sofisticados debido al auge económico y cambio de estilos de vida que está viviendo nuestro 

país. (Merino, 2012) 

 

3.2. Estrategias Publicitarias en el Marketing Inmobiliario 
 

En la actualidad existen dos tipos de marketing: el marketing offline (tradicional) y el online 

(digital). Si bien es tendencia el marketing online en los últimos años, no se puede dejar de 

lado el tradicional, sobre todo para productos o servicios tan importantes como lo es la 

vivienda familiar. 

 

Según Isabel Santiandreu, consultora en marketing digital y licenciada en derecho, nos 

brinda algunos ejemplos importantes de marketing offline (tradicional) para la aplicación 

en el sector inmobiliario: se menciona de forma textual. 

 

• Publicidad en papel tradicional, busca diseños que sean atractivos, que impacten y 

que inviten a la lectura, para que no acaben en la papelera. Huye de los tópicos 

inmobiliarios de antes de la crisis. 

• Realiza talleres en tus oficinas sobre temas que no tengan que ver, en principio, con 

tu sector. Por ejemplo, organiza un taller de cocina e invita a potenciales clientes, y haz 

que te conozcan y que confíen en ti en un ambiente distendido.  

• Patrocina eventos deportivos locales. Pero no dejes el patrocinio solo en estampar tu 

logo en una camiseta, implícate y ve el día del evento, monta tu stand y aprovecha para 

hacer networking del bueno. 
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• Organiza un taller de vendedores donde, de forma gratuita, les des tips y les enseñes 

cómo pueden vender su vivienda. De esta forma, en vez de ir con la caña de pescar 

iremos con la red y lograremos contactar clientes potenciales y predispuestos. 

• Da una fiesta en tu oficina e invita a tus clientes. Diles que pueden venir 

acompañados de quien quieran, de esta manera estarás haciendo marca y podrás obtener 

referidos fácilmente. 

• Plasma tus servicios en una guía que te ayude como herramienta de captación de 

vendedores. 

• Edita una revista inmobiliaria. 

• Trabaja con colaboradores de tu zona. Podrás realizar acciones conjuntas con ellos, 

obtener referidos de calidad y hacer marca en tu localidad. 

 

Adicionalmente, la consultora en marketing concluye que se debe contar con un equipo de  

personas con habilidades en plataformas digitales, que se sientan apoyadas y sean partícipes 

de todas estas acciones que hemos mencionado. 

 

3.3 Marketing de contenidos 
 

El marketing de contenidos es también llamado online, 2.0 o e-marketing. Es la forma de 

marketing tradicional llevada a internet, a través de recursos y herramientas propios de la 

red para conseguir algún tipo de conversión. Adicional a esto, el internet ha desarrollado sus 

propias técnicas que no existían antes en el marketing convencional.  (Heredia, 2017). 

 

De tal modo, como lo menciona el investigador, es una técnica de marketing que consiste 

en crear, diseñar, publicar y compartir contenidos de interés para tu target, a la vez, que este 
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genere la atracción de nuevos clientes para establecer un vínculo posterior con el público 

mediante conversaciones, respuestas, etc.  

 

Según Vilma Núñez, especialista en marketing digital, los beneficios de crear un 

marketing de contenidos son múltiples, en los que resaltan los siguientes:  

 

• Une más a tu comunidad, es una forma excelente de conectar con tú público y 

conocerlo más a fondo. 

• Permite llegar a más personas, es decir que puedes iniciar abarcar un nuevo público. 

• Es una forma ideal de promocionar a una marca o los productos y servicios de la 

misma y muy efectiva de convertir leads 

• Genera confianza entre la marca creadora de contenidos y el consumidor final. Casi 

siempre un usuario contento repite. 

 

Cada negocio es diferente, por lo se sugiere la elaboración de información única, según sus 

necesidades, costumbres y características. La misma que se insiste en ciertos motivos para 

dar importancia al contenido. También se torna importante la manera en cómo se presenta 

la estrategia, qué ideas deben considerarse en la creación de la misma para evitar ideas 

inconexas y sueltas que generen confusión en el público.   

 

Para Núñez (2013), los contenidos se encuentran divididos en siete tipos, como parte de la 

evolución de Facebook como Red Social. 

 

a) Texto: Redacción de post por parte de los usuarios. 

b) Fotos: Facebook permite subir fotografías e infografías. 
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c) Videos: Otra opción que permite la red social es subir Videos directamente al Facebook 

o hacer trasmisiones en vivo. 

d) Notas: Como post de blog. 

e) Eventos: Se crea una página para cada evento, indicando una fecha y hora. 

f) Ofertas: cupones, descuentos y ofertas, esta estrategia es usada por diversas empresas que 

ofrecen una marca o servicio. 

g) URL: Para direccionar hacia una página web o se muestra el URL de una página, video 

de Youtube, foto, etc. 

 

En cuanto a la planificación de contenidos en Facebook, es indispensable elaborar un 

calendario cada mes incluyendo la totalidad de los contenidos. En ella, es importante utilizar 

la regla de los tres tercios: un tercio de los posts serán sobre tu negocio (posts de tu blog, 

por ejemplo). Otro tercio se debe dedicar a información de terceros (links a posts de otros 

blogs cuyo contenido será́ interesante para tus fans) y un último tercio a contestar a los fans. 

Los días claves, donde más usuario ingresa a la plataforma, son los sábados, siendo lunes y 

miércoles por la tarde los días de menos actividad e ingreso. Se recomienda incluir preguntas 

a los fans sobre el producto que se ofrece o sobre una información relevante que sea 

tendencia. En cuanto a la planificación de contenidos, varía el tipo de actualización de 

estado: 1 o 2 fotos a la semana, 1 o 2 links, 1 pregunta o 2 con solo texto. (Heredia y 

Regalado, 2017) 

 

Dichos métodos a aplicar son importantes, sobre todo, en un fanpage de negocio, donde es 

de mucha importancia mantener a un público cautivo, mediante publicaciones de su interés, 

información que permita captar la atención, apelando a sus costumbres, lograr un ingreso 

que impacte y sobre todo, generar una especie de publicidad boca a boca por parte de los 
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mismos seguidores de la página, la cual se ha demostrado que es uno de las mejores técnicas 

publicitarias y confiables, ya que parte de una experiencia satisfactoria de una persona 

confiable para el usuario potencial. 

 

3.4 Activaciones y el papel del Community Manager 
 

Como se conoce en la publicidad, las activaciones son un tipo de publicidad BTL (Below 

the Line) o llamada también no convencional, que no emplea los medios tradicionales ni 

masivos, por lo que solo van dirigidos a segmentos de mercados específicos.  

 

Las activaciones son uno de los elementos que caracterizan a la publicidad BTL. Esta 

estrategia tiene como fin generar una conexión emocional con el consumidor, con el 

propósito de que se genere una venta o causar influencia sobre algún tema o situación  a 

corto o mediano plazo. 

ES por esta razón que Nancy Malacara, directora de marketing digital, nos menciona que la 

publicidad BTL se caracteriza por lograr una interacción con el consumidor de tal forma, 

que este, viva una experiencia única que le haga recordar la marca. Esta estrategia puede 

suscitarse en lugares inesperados, en puntos de venta o en eventos, y están dirigidas a 

segmentos específicos y son combinables con otras acciones BTL, a fin de potenciar la 

emoción y la sorpresa. 

 

Entre sus características está el empleo de altas dosis de creatividad y sentido de 

oportunidad. La interacción que logra la marca al persuadir a un consumidor es cada vez 

más evasiva mediante experiencias únicas, las cuales son el deseo de ser experimentadas 

por otras personas. (Malacara, 2015) 
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Asimismo, se debe desarrollar un nuevo e innovador tipo de contacto (bajo un espacio y 

tiempo no convencionales) con los consumidores, logrando que sea la creatividad, el 

elemento sorpresa que provoque una acción. A continuación se muestra algunos ejemplos 

de publicidad BTL aplicadas por agencias reconocidas en el mundo. 

      

                 Figura 7  

            BTL - Adidas 

 

 

 

 

 

          Fuente: Sitios Regios, marca Adidas 

                  

     Figura 8  

                            BTL - Sprite 

 
   

 

 

 

  

           Fuente: 786 Magazine, marca Sprite. 

 

Con respecto a la utilización de un Community Manager, esta se ha convertido en una 

necesidad para las empresas de negocios o servicios. Ello, no es una moda fugaz, ya que el 
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rol del Community Manager ha llegado a ser tan importante como la del Brand Manager. 

En el libro de Óscar Rodríguez se encuentra la definición otorgada por AERCO (Asociación 

Española de Representantes de Community Managers) que dice lo siguiente:  

 

Aquella persona encargada o responsable de sostener, acrecentar y, en 

cierta forma, defender las relaciones de la marca con sus clientes en el 

ámbito digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los 

planteamientos estratégicos de la organización y los intereses de los 

clientes. [...] Una persona que conoce los objetivos de marca y actúa en 

consecuencia para conseguirlos. Es un profesional que debe convertirse 

en la voz y oídos de su producto y por lo tanto del Brand Community, 

velando por la reputación de la marca (Rodríguez 2011:72).  

 

El objetivo u objetivos implícitos de la marca que maneja el Community Manager es la 

utilización de las redes sociales con fines totalmente comerciales. El Community Manager 

no es vendedor ni publicista y no puede desarrollar de manera personal la marca. 

  

El perfil del Community Manager es como el de un jardinero, que debe observar y estar 

pendiente del buen crecimiento del jardín digital que representa la presencia de una marca 

en las redes sociales y en las comunidades virtuales (Rodríguez 2011:107).   

 

Por otro lado, los expertos mencionaron que un community manager debe tener un alto 

sentido de responsabilidad, de compromiso, honestidad con la marca, ser creativo, 

organizado, asertivo, poseer una excelente redacción y un criterio ético muy elevado. 

Asimismo, debe conocer las diversas estrategias que se deben usar en redes sociales para 
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lograr persuadir al público objetivo, como conocer los conceptos de las redes sociales, 

gestión de redes, planificación de campañas, interpretar de estadísticas, conocimiento de 

diseño y edición de video. 

 

Sobre las actividades que desempeña el community manager para “Locura Inmobiliaria”, se 

recomendó las siguientes, tal como lo menciona Adriana Salinas (2017) para la gestión del 

fanpage:  

 

a) Crear contenido de interés para su público 

b) Analizar las campañas y las estadísticas de las redes sociales 

c) Estar actualizado con las últimas tendencias 

d) Crear contenido de interés para su público 

e) Facilitar respuestas a sus seguidores 

f) Tener una buena relación con sus seguidores 

g) Hacer crecer la comunidad 
 
 

Adicionalmente, las redes sociales que se manejan actualmente, poseen un indicador de 

rendimiento o desempeño, lo cual constituye una de las principales ventajas respecto de la 

publicidad tradicional pues, a diferencia de esta, se cuenta con un reporte que mide la 

efectividad de la campaña que sirve para retroalimentar y, en base a ello, desarrollar futuras 

estrategias. Por esta razón, antes de implementar una estrategia de marketing es necesario 

fijar los indicadores y metas que permitan identificar el éxito o fracaso de la estrategia 

publicitaria (Mejía 2017). 
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A continuación, Rodríguez detalla una lista que ofrece un claro resumen de las tareas más 

comunes a las que se enfrenta un Community Manager para alcanzar con éxito los objetivos 

de marca: 

  

Transmitir: Hacer llegar la información, con el informe de situación extraído 

de la investigación, a clientes o departamentos internos. De esta manera, el 

Community  Manager pasa a ser un elemento central en el organigrama de la 

empresa, de modo que todos los departamentos puedan colaborar con la 

estrategia. 

Explicar: Transmitir adecuadamente las estrategias de comunicación de la 

campaña en los Social Media. De esta manera, el Community Manager se 

convierte en la voz de la campaña hacia los usuarios, adaptando el mensaje 

propuesto en la estrategia. 

Conversar: Hablar y responder activamente en todas las plataformas sociales 

elegidas en donde se haga mención a la marca.  

Compartir: Seleccionar contenidos de interés para la comunidad y hacerlos 

llegar a los usuarios.  

Conectar: Buscar líderes, tanto interna como externamente, para crear una 

relación entre la comunidad y la campaña sustentada en su labor.  

Colaborar: Encontrar vías de cooperación entre la comunidad y la marca.  

Analizar: Medir, cuantificar y cualificar todos los detalles que sean importantes 

para la marca. (Rodríguez 2011:83) 
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3.5 Tipo de consumidores 
 

Las nuevas técnicas de marketing, en entornos digitales, han dado lugar al hallazgo de 

diferentes perfiles de consumidores y aquel que los conoce tendrá una ventaja competitiva 

sobre el resto.  

 

El mercado está formado por los consumidores, por lo tanto, cuando yo 

analizo a mis consumidores analizo a mi mercado. La afirmación contraria 

no es necesariamente cierta, pues muchas veces yo puedo conocer a mi 

mercado –de manera global- pero no conocer adecuadamente a sus 

componentes. De hecho, eso es lo que pasa en muchas empresas que creen 

conocer a su mercado, porque tienen idea de los montos de compra o de las 

razones generales de la demanda, pero no saben realmente lo que motiva 

profundamente a sus consumidores en cada situación de compra. (Arellano, 

R. 2000).  

 

Como afirma Arellano, es de crucial importancia conocer todos los factores externos que 

pueden estimular al consumidor: motivaciones, impulsos, sugerencias, recomendaciones, 

experiencias previas, así como los cambios en la sociedad y en la competencia, factores que 

han hecho que el negocio tome conciencia sobre la importancia del consumidor. Es así que 

el autor menciona que existen nuevas tendencias en el consumidor de hoy; hay una nueva 

clase media y está consolidada.  

 

En una entrevista al diario El Comercio, Arellano afirma que en Lima el 42% de la población 

forma parte de la clase C y está presente no solo en la capital, sino en todo el país; hay 

nuevas mujeres, debido a la igualdad de derechos y a su educación; los jóvenes siguen 
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siendo la fuerza del Perú; existe población joven en el país para tres décadas más de ingresos 

con objetivos de estabilidad económica con mucho esfuerzo; hay nuevas provincias con 

mejor relación económica entre lo rural y lo urbano debido a la conectividad vial y aérea; la 

relación con internet es fuerte y cerca al 90% de los jóvenes del país se encuentra conectado 

a pesar de cierto retraso tecnológico y de conectividad; surgimiento de nuevos ricos; la mitad 

de este grupo pertenecen a la clase media y son un mercado que sigue en crecimiento. 

 

Así, tal como señala Arellano, el mercado son los consumidores y es necesario conocer 

cuáles son las motivaciones que lo impulsan a comprar, conocer las tendencias del mercado, 

así como identificar los distintos comportamientos para poder generar estrategias exitosas. 

Afortunadamente para las empresas, gracias a la tecnología digital, todo ello es posible.  

 

Actualmente, las empresas inmobiliarias buscan acceder a nuevos clientes a través de 

nuevas estrategias de marketing y publicidad. Se procura un mayor acercamiento entre 

marca y cliente, para generar, según su experiencia de compra, lo que se denomina una 

comunicación “boca a boca", que consiste en el intercambio de información positiva y 

valiosa entre los usuarios del mercado inmobiliario, acerca de facilidades, eficiencia y buen 

trato al cliente.  

 

 “El marketing debe ser entendido como una conversación, una conversación interactiva 

entre la marca y su público, y la mejor manera de fomentar ese diálogo es mediante la 

creación de contenidos de entretenimiento en los que la marca pase a formar parte de los 

mismos, enriqueciéndolos y no interrumpiéndolos como hasta ahora” (Muñoz 2006:25).   
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3.6 El marketing y las Tecnologías de la Información y Comunicación (TICS) 
 

Por su parte, Philip Kotler (2000), afirma que no solo el marketing se ha visto afectado por 

el acelerado desarrollo de internet y las famosas TICS (Tecnologías de la Información y de 

la Comunicación), sino también las empresas, las cuales han tenido que adecuarse a ellas. 

Es así que para Kotler ha aparecido un nuevo mercado, un mercado digital. 

 

La nueva web en manos de la nueva generación tecnológicamente más 

experta y orientada hacia la comunidad, tiene el poder de sacudir a la 

sociedad y derrumbar autoridades en muchos ámbitos. Una vez que la 

información fluya con libertad y las personas tengan las herramientas 

para compartirla de manera efectiva y usarla para organizarse, la vida 

como la conocemos será diferente. Las escuelas, las universidades, las 

tiendas, los negocios e incluso los políticos tendrán que adaptarse al 

estilo de hacer las cosas de esta generación y, desde mi punto de vista, 

será positivo. Las familias tendrán nuevos retos también mientras sus 

hijos exploran el mundo en línea. La vida en otras palabras cambiará, y 

para muchas personas será difícil. (Tapscott, 2009).  

 

Lo mencionado por Tapscott se viene dando progresivamente en el Perú, sobre todo con las 

nuevas generaciones denominadas millennials, que van creciendo con el uso de los 

dispositivos móviles y el internet, lo que los hace ciudadanos con capacidades tecnológicas 

y digitales. Las relaciones interpersonales o sociales suelen ser más abiertas y de libre 

expresión, debido a la interactividad digital que se encuentra en la mayoría de redes sociales 
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o de entretenimiento. Su cultura de consumo está cambiando, también sus estilos de 

consumo y referencia de moda, es así como apreciamos la compra por impulso digital a 

menor escala de productos relacionados a la moda, la tecnología y el entretenimiento. 

 

Sin embargo, no es suficiente la llegada de las nuevas tendencias tecnológicas o revolución 

tecnológica para posicionar una marca en el consumidor potencial, ya que, así como la 

aparición de tecnología y el consumidor digital, también existe la competencia. De tal modo, 

el neuromarketing, busca crear estrategias específicas mediante el estudio de 

comportamientos y hábitos de consumo, con el fin de posicionar la marca en la mente del 

consumidor. Es importante mencionar que la tecnología afecta al marketing sobre todo en 

la competencia, ya que existen empresas con mayor inversión y prestigio que adquieren 

nuevas tecnologías para emplearlas en sus estrategias de marketing. A nivel macro, el 

avance de la tecnología es crucial en el país para poder no solo crear plataformas digitales 

para incrementar la cultura de compra digital, sino una adecuada culturización para los 

potenciales consumidores. 

 

Debido al acelerado cambio tecnológico y digital que vivimos día a día, se concluye que el 

marketing del siglo XXI, si quiere ser efectivo, debe responder a las necesidades, 

aspiraciones, frustraciones, impulsos y emociones profundas de un consumidor que suele 

tomar decisiones de forma irracional, inconsciente e impulsiva. (Álvarez, 2011). 

 

De tal modo, el desarrollo de las Tecnologías de Información y Comunicación ha modificado 

las formas de interacción de los individuos y del mercado. Ello ha traído muchos cambios 

respecto de la comunicación personal e interpersonal.  “El concepto mismo de ‘movilidad’, 

que se ha impuesto recientemente en sustitución de los términos ‘transporte’, ‘tráfico’, es un 
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buen indicador de esta evolución” (Amar, 2011).   

Asimismo, se han generado nuevas formas en las relaciones sociales y experiencias urbanas 

que reconfiguran la comunicación y la hacen más asequible. Esto se ha dado con mayor 

fuerza en los últimos años con el paso de la era digital y sus cambios en las formas 

comunicativas de las personas. De las 4C del marketing mix: consumidor, comunicación, 

costo y conveniencia, se pasó a un modelo que da respuesta a las necesidades del consumidor 

del siglo XXI denominada 4E: experiencia, evangelización, exchange (intercambio), 

everyplace (cualquier lugar) (Peniche 2019). 

 

Cabe mencionar que siendo el eje el cliente, no se mencionó durante la entrevista al 

community manager de la ASEI la implementación de CRMS u otras herramientas 

sofisticadas de análisis de contenidos de la campaña digital. En todo caso, la empresa se 

reserva la mención del uso de herramientas adicionales para el análisis de contenidos. 

 

 

       Figura 9  

        Evolución del marketing mix 
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Fuente: Instituto Economía Digital ESIC (2013) 

 

 

 

De este modo, se observa la evolución progresiva de un marketing clásico basado en acciones 

“de interrupción” hacia un marketing de compromiso con el cliente, más orientado a 

construir y cuidar vínculos emocionales. De tal modo, apoyándose en los medios digitales, 

el nuevo marketing aporta contenidos e información al consumidor, conecta la marca con 

sus públicos, crea comunidad y hace negocio participando en las redes sociales.   

 

El nuevo marketing busca el compromiso con el cliente con la experiencia de usuario, con 

la mejora constante del producto y con las relaciones y diálogos con los públicos, sin olvidar 

el carácter emocional de la comunicación de marca (Merino, 2013). 
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CAPITULO IV 

MARKETING DIGITAL  
 

Las empresas perciben, en esta nueva era digital, procesos de cambio que influyen en la 

manera de comunicarse entre ellas y los grupos de interés representados por los 

consumidores y la competencia, entre otros. Tales grupos pueden estar representados por 

los proveedores, distribuidores, minoristas, público en general, la competencia, los 

consumidores o usuarios, clientes internos, agencias publicitarias, es decir, los distintos 

elementos que forman la red de marketing de la empresa, definidos según Kotler (2000).  

 

El marketing desarrolla un sentimiento de cercanía, al reducir las distancias en los mercados, 

lo cual potencia la globalización e internacionalización, provocando que las reglas de la 

comercialización y de la competencia cambien (Mayordomo 2002).  Esto provocará una 

visión distinta hacia los mercados en expansión, en la cual los productos serán 

comercializados en mercados distintos al de su origen. Dicho marketing virtual se centra, 

principalmente, en conservar los clientes y fidelizarlos, originando grupos de personas que 

buscan satisfacer sus necesidades en torno a intereses comunes. 

 

Rolando Arellano, experto en marketing en el año 2010, señaló que en la actualidad gran 

parte de los negocios del mundo se lleva a cabo en las redes digitales que conectan a las 

personas con las empresas. Mencionando también que el internet es una gran red pública de 

redes de computadoras que conecta, unos con otros, lo que conlleva a que las empresas y 
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micro empresas con instalaciones físicas reformulen la atención de su mercado y que la 

mayoría de empresas tradicionales desarrollen sus propios canales de venta online. 

 

4.1 Marketing Digital Inmobiliario 
 

Es por tal hecho que el marketing digital, aplicado al rubro inmobiliario principalmente en 

contenidos, es de vital importancia para el rubro y consiste en brindar información, de 

preferencia gratuita, en distintos canales de marketing. Por tal motivo es fundamental 

estudiar el público objetivo para saber qué contenido puede ser de interés y también para 

fortalecer la conexión emocional. Este tipo de marketing es clave para el marketing 

inmobiliario e Isabel Santiandreu menciona textualmente las siguientes estrategias: 

 

• Blog Inmobiliario 

• Ebook o guías gratuitas 

• Copies inmobiliarios atractivos 

• Tutoriales: vídeos en serie con píldoras informativas 

• Infografías inmobiliarias 

• Podcast 

• Videomarketing para inmobiliarias 

• Vídeos promocionales 

• Vídeo con testimoniales de clientes 

• Realidad virtual 

• Redes sociales para inmobiliarias 

• Facebook para inmobiliarias 

• Instagram para inmobiliarias 

• LinkedIn para inmobiliarias 

• YouTube para inmobiliarias 

• Twitter para inmobiliarias 

• Email marketing para inmobiliarias 
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Todas estas estrategias generan interés en el consumidor, convirtiéndose en lo que se llama 

“Leads”, que son aquellas personas que han mostrado algún interés por la empresa de alguna 

forma y que pueden llegar a convertirse en clientes.  

 

Según Marcelo Caruana, Director de Marketing en E-goi, nos menciona que la forma en que 

hoy en día se realizan la búsqueda de inmuebles ha cambiado mucho a lo largo de los años. 

El típico flyer ha dejado de usarse y se han ido dando espacio a diferentes recursos online. 

Esto provoca que las inmobiliarias tengan que posicionarse un paso por delante que la 

competencia para ser encontradas por la clientela y, para conseguirlo, invertir en marketing 

inmobiliario. 

 

4.2 Redes Sociales (RR.SS) 
 

Una red social es el lugar online donde la gente con intereses comunes se reúne para 

intercambiar opiniones, pensamientos y comentarios. Estas constituyen un universo de 

medios de comunicación no remunerados creados por individuos o empresas en internet, 

con nuevas estrategias que tienen la capacidad de cambiar la opinión pública cada hora 

(Weber 2010:4). Es por tal motivo que estos medios digitales son de gran utilidad para las 

empresas y negocios al permitirles crear un canal de venta alternativo, acorde a la presente 

era de la información y comunicación. La empresa, ahora cuenta con una gama de 

herramientas publicitarias para construir su marca en las redes sociales más importantes e 

influyentes, como Facebook, Instagram, WhatsApp y Youtube. 

 

Las redes sociales son la plataforma ideal para que los consumidores se expresen libremente, 

lo que ha hecho que en el Perú su uso se haya incrementado exponencialmente. Según Javier 
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Álvarez, Gerente de Cuentas de Apoyo Consultoría, los consumidores de hoy tienen la 

voluntad de expresarse sin restricciones y el deseo de ser escuchados por las marcas, y las 

redes sociales son la plataforma perfecta para satisfacer esta necesidad de comunicación.  

 

De tal modo que en pleno apogeo de la era digital es común que los consumidores formen 

sus propias opiniones y construyan la imagen de las marcas que consumen o que conocen a 

través de experiencias, tanto positivas como negativas. Esto es consecuencia principalmente 

de la publicidad boca a boca que, gracias a las redes sociales o social media, ha adquirido 

valor y recobrado el papel central que merece en el universo del marketing, la publicidad y 

las relaciones públicas.  

 

4.2.1 Facebook 
 

Como es conocido, facebook es la red social más grande y popular del mundo, y su 

surgimiento se debe al boletín que las administraciones de las universidades brindaban a sus 

estudiantes durante el primer año, con la finalidad de incentivar a los estudiantes a que se 

conozcan unos a otros. Originalmente se creó para los estudiantes de Harvard, sin embargo, 

en la actualidad cualquier persona puede abrirse una cuenta con un correo o incluso con un 

número celular. 

 

Los usuarios pueden participar en una o más redes sociales, según sea su lugar de trabajo, 

región geográfica o situación académica (Faerman 2009: 17). 

En la actualidad Facebook tiene más de 2000 millones de usuarios activos. Según Zarella, 

ha sobrepasado al Google en los niveles de tráfico. El perfil de usuario es: el 30% tiene más 

de 35 años, aunque es la franja de 18 a 24 donde Facebook gana más porque se conectan 40 
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veces al mes y se queda un promedio de 15 horas mensuales a más realizando cualquier tipo 

de interacción digital, ya sea para compra, información o distracción. 

 

A partir del año 2012, facebook realiza cambios en su presentación en la que se puede 

apreciar la implementación del timeline o biografía que es donde se arma un esquema 

cronológico de diferentes sucesos que han acontecido. A continuación, un ejemplo de lo que 

vendría a ser un facebook personal y su timeline, además de los elementos que tiene en la 

página: 

 

Figura 10  

Perfil de Facebook   

 

 

 

 

 

Fuente: Facebook personal 

 

1. Imagen de perfil 

2. Muro (post personales)  

3. Chat de conversación  

4. Foto de portada  

5. Presentación personal  



 
 

 

58 

 

Figura 11 

Timeline de Facebook 

     

 Fuente: Facebook personal 

 

1. Timeline o Cronología 

2. Registro de actividades 

3. Filtros de actividades 

 

En cuanto a facebook, la red social más popular del mundo y de negocio se menciona que 

en la actualidad, en Perú existen 22 millones de usuarios actualmente, constituyendo esto 

un crecimiento de 10% con relación al mismo mes del año pasado. Cabe resaltar que 45% 

son mujeres y 55% son varones, además de que el 91% de usuarios se conecta a través de 

un Smartphone (Vizcarra 2018). 
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En cuanto a edades, el grupo más grande de usuarios lo constituyen los varones entre 18 y 

24 años (3.7 millones), le siguen los varones de entre 25 y 34 años (3.5 millones) y, en el 

tercer grupo, recién aparecen las mujeres de entre 18 y 24 años (3.1 millones; el cuarto lugar 

lo ocupan las mujeres de entre 25 y 34 (2.8 millones) y el quinto, los varones de entre 35 y 

44 (1.8 millones).  

 

4.2.2 WhatsApp 
 

La aplicación WhatsApp se creó en el 2009 gracias a la idea de uno de sus fundadores, Jan  

Koum. En un principio, él quería crear una aplicación que le permitiera enviar notificaciones 

a amigos, pero luego la idea cambió y el objetivo también, para crear una aplicación de 

mensajería instantánea. Dicha aplicación se dedica a enviar y recibir mensajería instantánea 

de forma online, donde puedes hacer envío de archivos, ubicación o hacer llamadas y vídeo 

llamadas a todo el mundo. Para ello, solo necesitas contar con un número de celular, afiliarlo 

a la aplicación y los contactos serán cargados automáticamente y listo, podrás hacer uso 

ilimitadamente de la aplicación. (SALINAS, 2017) 

 

En el Perú, su uso y descarga ha ido de manera exponencial. Según la plataforma de 

educación gratuita “Campus Romero”, el constante avance del país en cuanto al acceso de 

Internet, ha permitido que más peruanos estén conectados a las redes sociales. Y ahí donde 

está la gente, siempre están las empresas. El Pew Research Center, a mediados del 2018, 

reportó que entre el 2014 y el 2017, el porcentaje de adultos que usan redes sociales en el 

Perú creció de 39% a 53%. 
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4.2.3 Twitter 
 

La red social Twitter fue creada en el año 2006, y sus fundadores son Jack Dorsey, Noah 

Glass, Biz Stone y Evan Williams. Consiste en publicar oraciones, frases, y todo lo que el 

autor decida. Es un texto de corta longitud, con un máximo de 140 caracteres llamados 

“tweets”, y se muestran en la página principal del usuario. Twitter, en la actualidad, está 

incursionando en el mundo de la publicidad, a través de su plataforma Twitter Ads, en donde 

la marca crea sus anuncios para llegar a su audiencia, las cuales pueden ser medidas con 

Twitter Analytics, que detalla las estadísticas de las campañas y hace el seguimiento para 

saber a dónde llegar. 

 

Según Adriana Salinas, nos menciona textualmente las principales características de 

Twitter: 

 

Inmediata: Lo que caracteriza es la inmediatez de las noticias, ya que aparecen en tiempo 

real. 

Interactiva: Participación activa de usuarios sobre un tema, donde comparten opiniones, 

fotos, vídeos, que la convierte en una red social comunicativa y activa. 

Limitada: Solo abarca 140 caracteres en un tweet.  

Global: Al ser una red social conocida mundialmente es un medio para conocer las 

tendencias mundiales y locales. 

Viral: La viralización de una noticia o tema puede propagarse rápido, logrando que en horas 

esto se vuelva tendencia. 

Multiplataforma: El acceso a Twitter ahora es sencillo, pues se puede ingresar desde 

computadora, tabletas, dispositivos móviles, etc. 

Social: Los usuarios pueden crear listas sobre temas específicos y agregar a cuentas que 
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puedan tener interés para ellos. 

Twitter se ha convertido en una de las redes sociales más usadas en el mundo, generando 

que las personas la usen para buscar tendencias mundiales. Su origen se ha vuelto en algunos 

problemas de sus creadores, pero cada uno ha aportado conocimientos para desarrollar 

Twitter como una red social de microblogging. (SALINAS 2017) 

 

4.2.4 Instagram 
 

Es una aplicación móvil que permite a los usuarios tomar fotografías y compartirlas, 

aplicarles un filtro para mejorar la estética y hacerla visible a los seguidores. Su inicio se 

dio en el 2010 y entre sus funciones principales se encuentran: subir imágenes, publicar 

videos, subir Instagram stories, guardar publicaciones, Instagram live, Instagram direct, 

etiquetar personas, agregar ubicación, mencionar a los seguidores y añadir localización y 

hashtags. (Santiago, 2017). 

 

Las características principales de Instagram los menciona Adriana Salinas, experta en 

marketing a continuación: 

 

Dinamismo: Favorita de millones por su gran catálogo de filtros, transmisión en directo y 

creación de lo hacen más visible ante la comunidad. 

Conectividad: Permite a millones de personas reaccionan a las publicaciones, debido al uso 

de hashtags permite una creación de comunidad, de las personas que seguimos y que nos 

siguen. 

Masividad: Instagram reportó que tiene más 800 millones de usuarios en todo el mundo en 

el 2017.  
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Interactiva: Adicionalmente de la colocación de filtros a las fotos, se puede publicar 

cualquier contenido visual como imágenes, fotografías en secuencia e incluso vídeos y a su 

vez esta puede ser publicada a Facebook y Twitter desde la cuenta de Instagram. 

Accesible: El acceso a esta red social se puede hacer desde cualquier dispositivo móvil y 

una computadora. 

Bidireccional: Existe mejor interacción entre clientes y la marca, lo que permite que las 

empresas capten su atención. 

Plataforma visual: A diferencia de otras redes sociales, Instagram resalta por ser una 

aplicación exclusivamente para contenido visual, es decir, se puede publicar imágenes y 

vídeos de un minuto de duración. 

 

Instagram, adicionalmente a su uso como red social, se ha convertido en un canal de negocio 

para realizar campañas exitosas de marcas, además, al ser comprada por facebook, sus 

versiones variaron, como el aumento de más funciones como Instagram Lives, Instagram 

Stories, entre otros. De tal modo, que Instagram se consolida como la cuarta red social en 

el mundo, con mejoras a futuro para sus millones de seguidores.  

 

4.3. Redes Sociales en el Perú 
 

En pleno apogeo de la era digital, es común que los consumidores formen sus propias 

opiniones y construyan la imagen de las marcas que consumen o que conocen a través de 

experiencias, tanto positivas como negativas. Por tal motivo, las redes sociales son la 

plataforma ideal para que los consumidores se expresen libremente, lo que ha hecho que en 

el Perú, su uso se haya incrementado exponencialmente. Según Javier Álvarez, Gerente de 

Cuentas de Apoyo Consultoría, los consumidores de hoy tienen la voluntad de expresarse 
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sin restricciones y el deseo de ser escuchados por las marcas, y las redes sociales son la 

plataforma perfecta para satisfacer esta necesidad de comunicación.  

 

En la actualidad, en Perú existen 22 millones de usuarios de facebook, constituyendo esto 

un crecimiento de 10% con relación al mismo mes del año pasado. Cabe resaltar que 45% 

son mujeres y 55% son varones, además de que el 91% de usuarios se conecta a través de 

un Smartphone (Vizcarra, 2018). 

 

En cuanto a edades, el grupo más grande fue de varones entre 18 y 24 años (3.7 mlls), le 

siguen los varones de entre 25 y 34 años (3.5 mlls) y, en el tercer grupo, recién aparecen las 

mujeres de entre 18 y 24 años (3.1 mlls); el cuarto lugar lo ocupan mujeres de entre 25 y 34 

(2.8 mlls) y en el quinto, varones de entre 35 y 44 (1.8 mlls).  

 
4.4 Fanpage 
 

El fanpage es una opción que brinda la red social de facebook para crear otro perfil con un 

fin de negocio o servicio. Su creación es muy importante para el desarrollo de una marca, 

ya que permite personalizar el negocio, generar diálogos, comentarios, posicionar la marca 

en el consumidor y fidelizarla. 

 

Según Zarella Dan, el fanpage de facebook es clave para la mayoría de estrategias de 

marketing que se llevan a cabo en las redes sociales y seguramente será el punto central de 

la mayoría de sus esfuerzos y promociones (2011:43). 

 

Según Elvis Vizcarra, Director Creativo de “Goma de mascar”, el Perú tiene 22 millones 

(68%) de usuarios de internet, sobre los 32.3 millones de la población total. Los usuarios de 
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redes sociales también alcanzan los 22 millones, y los usuarios únicos de celulares son 20.1 

millones, de los cuales 20 millones los usan para acceder a social media. Adicionalmente, 

el crecimiento del último año de usuarios de redes sociales en general es de 10%, mientras 

que los que ingresan a través de celulares crecieron 11%. 

 

Es por eso que actualmente las empresas líderes en el mercado, no solo han creado un 

fanpage de negocio, sino que también han aplicado distintas herramientas digitales acordes 

con la aparición de nuevos públicos o generaciones como lo son la Millenialls y post 

Millenialls. A continuación, se examina el fanpage de Locura Inmobiliaria de años pasados 

y los elementos importantes que contiene. 

 

Figura 12 - Fanpage de negocio 

 

 

 

 

 

 

                  Fuente: fanpage de “Locura Inmobiliaria”  

 

1. Imagen de portada 

2. Imagen del fanpage 

3. Muro de interacción 

4. Información del fanpage 

5. Opción para darle “Like” o “Me Gusta” 

6. Pestañas de opciones del fanpage (videos, fotos, eventos e información) 
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4.4.1 Importancia de la creación de un fanpage  
 

En facebook, los perfiles representan a individuos y se deben abrir bajo un nombre personal, 

mientras que las páginas o fanpage permiten a una organización, empresa o marca, mantener 

una presencia en la red social como negocio, en las cuales deben ofrecer sus servicios de 

manera clara, directa y con asesoría al cliente de una manera eficiente. 

 

Según Pedro Barrientos, economista de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, “La 

situación actual del mundo está afectando el desarrollo comercial de las compañías. Esto es 

consecuencia de la globalización, donde la tecnología hace que todo pueda ser posible. Ante 

tales circunstancias, la siguiente pregunta debería ser hecha: ¿cómo están las compañías 

peruanas aplicando el marketing para ajustarse a tales circunstancias? (Barrientos 2009: 59-

75). 

 

De tal manera, las empresas están usando el facebook entre otras redes sociales, por el 

alcance que tiene a nuevos y amplios mercados, y también por las herramientas publicitarias 

que se emplean en esta plataforma: dimensión de imágenes, videos en tiempo real, 

comentarios,  opiniones de los usuarios, recomendaciones y, algo muy importante, los 

indicadores clave de rendimiento o KPI’S (Key Performance indicators), que es muy útil 

para medir la efectividad de la campaña y elaborar estrategias posteriores.  
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4.4.2 Importancia de las redes sociales y el cambio que involucra en las marcas  
 

Es a causa de esta forma de comunicación digital, que las opiniones positivas y negativas 

respecto de una marca la realizan los consumidores en función a sus propias experiencias 

y/o el servicio recibido. “Una marca ya no es lo que nosotros le decimos al consumidor. 

Ahora es lo que los consumidores dicen unos a otros que son...” (Puelles 2014). 

 

Actualmente se dice que “Aunque no estés en redes sociales como empresa o como marca, 

realmente ya estás en ellas”. Y es que en un entorno en el que las personas pueden expresar 

lo que deseen, es normal que se termine hablando bien o mal de una determinada marca. El 

tema es si esa marca tiene la intención o no de formar parte de esa conversación, pues solo 

así podrá interactuar con sus consumidores y resolver sus dudas.  

 

Por ejemplo, para Larry Weber, fundador de una de las agencias de marketing de servicios 

más grande de Norteamérica, dirigir el mercado hacia las redes sociales requiere aprender 

una nueva manera de comunicarse con la audiencia en un ambiente digital (Weber 2010:3), 

es decir, tiene que darse un cambio del marketing tradicional al digital para poder adaptarse 

al nuevo tipo de consumidor, que ahora es más independiente y orientado a una cultura de 

compra y consumo por internet.  

 

Es por tal razón que las empresas han decidido adecuar sus estrategias publicitarias 

tradicionales al medio digital, comenzando por personalizar su marca en las distintas redes 

sociales como Facebook, Instagram y YouTube, principalmente. El propósito es alinearse a 

las nuevas tendencias de consumo por parte de los nuevos consumidores. Es por tal motivo 

que las empresas están desarrollando “páginas de negocio” o las llamadas “fanpage de 

Facebook”, que son complementarias a las páginas web.  
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4.5 El retorno de inversión en Facebook 
 

El retorno de inversión o return on investment (ROI) indica el valor económico directo, 

obtenido como resultado de la inversión publicitaria en una red social; en este caso, 

facebook. Según Comscore (Compañía de Investigación de Marketing), el análisis del ROI 

debe estar enfocado a medir la redirección de la compra de los seguidores, fans y sus amigos 

de la página, por ello, antes de comenzar a rastrear el ROI en facebook, se debe establecer 

objetivos de marketing en redes sociales, los cuales deben ser cuantificables, es decir, 

medibles. 

 

La inversión publicitaria en facebook puede distribuirse dentro de las diversas opciones que 

brinda esta red social, tales como: llegada a un público más amplio (denominado “alcance”), 

el cual incluye la cantidad de “me gusta”, de “comentarios y “comparticiones”, y el 

incremento de fanáticos o crecimiento de la comunidad.   

 

En cuanto a la campaña “3 Días de Locura Inmobiliaria”, el modelo de atribución que se le 

dio a las redes sociales, en este caso facebook particularmente, fue de 10,000 dólares, las 

cuales superaron las expectativas, ya que al realizar la comparativa del precio de inversión 

y la cantidad de inmuebles que se vendieron, y que establecieron un primer contacto por el 

fanpage dentro de la campaña digital online, demuestra su éxito. Si bien el retorno de 

inversión se realiza de toda la campaña, hay que mencionar que tanto la publicidad 

tradicional como la digital reciben distintos presupuestos. Además, según la entrevista a un 

experto en marketing digital, se menciona que muchas empresas están destinando más 

presupuesto a todo lo digital debido al desarrollo de las tecnologías.  
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4.6 Buyer persona 
 

Una buyer persona es la representación del cliente ideal, un ejemplo ficticio pero realista 

del tipo de persona que compra, o podría comprar. Una de las características del buyer 

persona es el dolor o también llamado pain. Esta definición se le da a cualquier necesidad, 

motivación o preocupación que tenga el buyer persona y que pueda ser solucionada con el 

producto o servicio. El rol del facebook consistió en mapear este tipo de usuarios con ciertas 

necesidades, costumbres y edades dentro de su segmentación, previa a la inversión 

publicitaria de la campaña. 

 

Asimismo, el buyer persona no siempre tiene que ser el que toma la decisión de comprar 

el producto. Existe tres perfiles de buyer persona: 

 

• Decisor: persona que puede tomar la decisión final de la compra. Acostumbra a ser el 

caso más extendido, especialmente en business to consumer 

• Prescriptor: persona que recomienda el producto, dada su credibilidad o autoridad. 

• Influenciador: persona que, con su opinión, puede condicionar positiva o 

negativamente la decisión de compra. Es importante conocer quiénes son 

los influencers de nuestro buyer persona, ya que esto nos ayudará a decidir con qué 

blogs y perfiles en las redes sociales vale la pena contactar para conseguir algún tipo 

de colaboración. 
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    Figura 13 

     Buyer persona de Locura Inmobiliaria 

 

   
Fuente: Elaboración propia	
 
 
 

4.7 Buyer Journey 
 

Según Manuel Olivier, CEO de Genword, el buyer journey es todo el camino que transita 

un consumidor desde que se interesa por un producto o servicio hasta que toma la decisión 

de comprarlo o contratarlo. Esto quiere decir que el proceso va desde la fase inicial del 

descubrimiento de un problema, pasando por la consideración de las diferentes opciones y 

finalizando por la decisión de alguna de esas opciones. 
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     Figura 14 
 
        Buyer Journey o Ciclo de compra 
 
 
 
 
 
	
 
 

 
      Fuente: Elaboración propia	
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- Se decidió participar en 

la feria online “Locura 

Inmobiliaria”. 
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CAPÍTULO V - RESULTADOS 

INVESTIGACIÓN EXPLORATORIA 
 

5.1 Discusión de Resultados 
 

Con respecto al primer objetivo, en el que se describió el proceso de producción de 

contenidos para redes sociales de la campaña “3 Días de locura”, se puede decir que se 

empleó la ficha de observación que permitió en análisis de las 10 publicaciones que tuvo 

duración la campaña, desde el 2 al 5 de diciembre del 2016. De tal modo, para la 

administración de un fanpage, comentó Heredia y Regalado (2017), que se debe hacer un 

documento para todos los integrantes de la empresa, en el que se mencione las fechas de 

inicio de las actividades en la plataforma, la forma de comunicarse con los fanáticos, el tipo 

de contenidos a usar y la manera de interactuar. Por último, se elabora un plan de actuación 

en caso de que en la organización se produzca un error que trascienda al público, o alguien 

haga una crítica importante, y se tenga que hacer frente a una crisis online.  

 

Adicionalmente, en la aplicación de la herramienta, se pudo observar que en la tabla 1, se 

evidencia que el tipo de contenido más utilizado por la empresa son las fotos, textos y las 

campañas, mientras que en 8 de ellas, se publica el link de la empresa para poder acceder a 

las promociones que incluye la campaña, evitando la posibilidad de publicar videos, notas 

y ofertas en otras fechas.  

 

Por otro lado, en el diseño de las publicaciones del fanpage,  podemos ver que lo más 

resaltante es la tipografía que se usa en 9 de 10 publicaciones realizadas, así como el uso 

del logo empresarial y el diseño con el color corporativo, las cuales son naranja, verde, azul 

y blanco. Las imágenes y diseños gráficos van en relación al contenido de la campaña, por 
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lo que emplean una tipografía estándar con mayúsculas como encabezados, uso de hashtags 

y el empleo del URL de la dirección web de la empresa para realizar la búsqueda, cotización 

y consultas del inmueble deseado. 

 

De tal manera, se sugiere emplear en las publicaciones, a manera de recomendación, más 

información coyuntural del país, usar personajes de la actualidad como referentes en el rubro 

de la inmobiliaria, rebotar las activaciones o ferias físicas que realiza la empresa en los 

canales digitales y realizar algún tipo de sorteos que incluya presentes al público para lograr 

llamar la atención y establecer vínculos.  

 

Con respecto al segundo objetivo, develar las diferencias en el contenido de la campaña, se 

pudo evidenciar que se emplean diferentes tipos: tipo de contenido, tipo de comentario, tipo 

de likes, tipo de publicaciones compartidas, tipo de diseño de arte, tipo de imagen en las 

publicaciones y tipo de discurso de la publicación. Estos contenidos fueron elaborados por 

el community de Locura inmobiliaria en coordinación con la empresa ASEI. En ellas, 

encontramos un lenguaje jovial, simple, coloquial por momentos, pero sobre todo, 

publicaciones de carácter informativo sobre fechas de nuevos proyectos, la realización de 

nuevos inmuebles y la ocasión de acceder a descuentos exclusivos por acceder a la 

promoción durante la campaña “3 Días de Locura”.  

 

Según la entrevista realizada al community manager de la empresa, se mencionó que existe 

una inversión de diez mil dólares por año para las dos campañas que se realizan. En ella, se 

pudo apreciar una diversidad de niveles socioeconómicos, asimismo, entre sus 

publicaciones más exitosas, se muestran las de apertura de feria, acompañada de un diseño 

con inversión publicitaria para lograr un mayor alcance. Otra publicación exitosa es aquella 



 
 

 

73 

que muestra la difusión de la feria en medios tradicionales y que es rebotado en el fanpage, 

así como artículos relacionados a la feria por la Cámara Peruana de Construcción 

(CAPECO). 

 

Con respecto a la exposición de técnicas publicitarias y de propaganda en la campaña, se 

pudo apreciar que dentro de la red social de facebook se implementó la inversión publicitaria 

según el target: persona de 24 a 60 años, de nivel socio económico A, B y C, público que 

empieza a formar una familia y desea independencia y comodidad; diseños publicitarios con 

vectores, proyectos en 3D, activaciones en centros comerciales durante la apertura de la 

campaña, y sobre todo el beneficio único que incluye descuentos significativos en la cuota 

inicial del inmueble y la instalación y decorado de los servicios generales. 

 

Con referente al comportamiento del público en la campaña, se puede concluir que si bien 

durante los 3 días de campaña se evidenció 1937 likes, 172 veces compartidos y 107 

comentarios en las 10 publicaciones, tuvo un alcance regular siendo una campaña que 

promociona la venta de inmuebles con beneficios y facilidades económicas de ocasión. 

Adicionalmente, el accionar del público es variado, pero en líneas generales muestra un 

lenguaje coloquial, amistoso, pero sobre todo busca que sus dudas sean resueltas, mediante 

sus interrogantes al community sobre inmuebles, precios y beneficios. Además, se puede 

observar que el público etiqueta mucho a otras personas para que puedan estar al tanto de la 

feria. 

 

De tal modo, las recomendaciones que se da a la administración del fanpage por parte del 

community manager, son la de responsabilidad, compromiso, vocación de servicio y criterio 
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ético. Sumados a estas a aptitudes es esencial tener una excelente redacción usando 

estrategias de contenido en base a los intereses del público para cautivarlos.  

 

5.2 Resultados de entrevista al experto en marketing inmobiliario 
 

El objetivo de la entrevista a un experto en marketing digital inmobiliario es poder conocer 

algunas recomendaciones o métodos para una adecuada administración de una campaña 

digital. Dentro de su experiencia en la Inmobiliaria Centenario, nos transmitirá casos de 

cómo lidiar con ciertos inconvenientes, aconsejarnos  sobre una adecuada inversión y cómo 

establecer nuestros pilares de marca para generar conciencia en el consumidor. 

 

Según la matriz de entrevista al experto en marketing digital inmobiliario (Anexo 3.), se 

pudieron responder algunas interrogantes planteadas sobre el manejo adecuado del 

marketing digital inmobiliario en redes sociales.  En primer lugar, el presupuesto que se 

destina para una campaña de marketing digital en social media es del 20 o 30% de la 

inversión total de la campaña, dependiendo de la duración y el tipo de la misma. 

 

Adicionalmente, lo ideal del retorno de inversión es que sea positivo, de lo contrario se 

tendría que analizar muchos factores como el producto, comunicación, precio, si la inversión 

es igual o mayor a la de los medios tradicionales, entre otros factores propios de la campaña 

digital. Asimismo, si bien el marketing digital suele ser una estrategia muy poderosa, tiene 

que ser apoyada con un mapeo de medios para saber cuál de ellos es el más común para 

cada target, además de hacer una publicidad 360º, siempre y cuando esté contemplada en la 

inversión de la campaña.  
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Por otro lado, el camino correcto por parte de un cliente captado por la vía digital es, una 

vez logrado el impacto deseado, atender el lead para contactarse con el cliente siguiendo los 

pilares de la marca. En cuanto al impacto que genera las redes sociales, por encima de otras 

estrategias es de tal modo que aumenta la consideración de la compra notablemente. Por 

ende, el cómo impactar  y cómo se da el producto a conocer es importante.  

 

Con relación al manejo de crisis, para saberlas manejar, una marca tiene bien establecidas 

sus pilares de marca. Todo este ecosistema tiene que estar mapeado para abordar la crisis 

siguiendo los pilares mencionados. En relación al contenido que debe tener el fanpage, se 

pueden manejar distintos temas o solo temas específicos de ser el caso,  siempre y cuando 

vayan con los pilares de marca. Asimismo, posteriormente al armado de grilla de contenidos, 

se  puede tocar diferentes promociones, por ejemplo, con la coyuntura de la pandemia, se 

puede enfatizar en las publicaciones los protocolos o restricciones de cuidado porque el 

rubro inmobiliario implica la familia, bienestar y futuro. 

 

Por otro lado, en cuanto a la inversión publicitaria para lograr mayor alcance, el experto nos 

menciona que constantemente se está buscando nuevos públicos, y citando a otro experto 

reconocido en el campo del marketing y administración, Rolando Arellano,  nos indica que 

ya no todo es segmentación por intereses o por sector demográfico, sino lo que importa es 

el estilo de vida. En cuanto a si es conveniente la realización de la campaña digital al mismo 

tiempo que la feria física,  el experto nos menciona que cada departamento de marketing es 

dueño de sus estrategias, lo recomendable es hacer un awarness (capacidad de recordar a la 

marca por sus atributos) como por ejemplo, impactar a la gente que va a ir a la feria con 

regalos agradeciendo la presencia. El resto es responsabilidad de los vendedores.  
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En resumen, los dos tipos de campaña pueden convivir, lo importante es vender pero para 

eso hay que tener bien mapeado el objetivo de la empresa que es el previo, durante y la 

evaluación a la feria. Sin embargo, un punto importante para lo que son campañas digitales 

es que los resultados son medibles, y su diferencial con el tradicional es que permite una 

reacción más rápida que otros medios. 

 

En cuanto a las ventajas que posee la campaña digital con respecto a la física, nos menciona 

el experto que una gran ventaja es el contacto que uno tiene sin movilizarse con las grandes 

marcas vía digital, adicionalmente, se puede contar con una variedad o carrusel de marcas 

y servicios para evitar el traslado a distintos stands o puestos de venta. La comodidad es una 

gran diferencia con respecto a lo tradicional, sobre todo, si existe la desventaja de la 

distancia y del tiempo que se tomaría en asistir personalmente a cualquier feria de proyectos 

inmobiliarios. Por otro lado, una de las principales desventajas que existe en nuestro país es 

el lento avance de la tecnología, ya que esta depende mucho del gobierno; otra desventaja, 

es que no es tangible cualquier proyecto inmobiliario, dependiendo únicamente del prestigio 

de la empresa. 

 

En cuanto si ha habido un incremento en la cultura de compra por parte del consumidor en 

nuestro país, el experto nos menciona que existe un total incremento y según su propia 

experiencia,  las  agencias están aumentando la inversión digital cada año a comparación de 

la inversión publicitaria tradicional, ya que se invierte más en un sector porque muestra una 

alta producción. Además, existen factores internos y externos para aumentar la cultura de 

compra digital. En cuanto a los factores externos es importante reducir la brecha digital por 

lo que el gobierno tiene que trabajar en ello empleando nueva tecnología para que todos 

puedan acceder al mundo digital. Con respecto a lo interno, como empresa, si nosotros 
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vamos a ofrecer un producto hay que cumplir con todos los protocolos e ISOS  que se 

necesita, la publicidad tiene que ser verídica y no engañosa, ya que la buena comunicación 

tiene que ser nuestro pilar de marca. 

 

Finalmente, las principales dudas o preocupaciones de un consumidor que accede a una 

campaña digital inmobiliaria son; la publicidad engañosa, si se ofrece lo que se ve en 

realidad en la publicidad; omisión de información importante de los pagos del producto, ya 

que muchos de ellos suelen estar en letras pequeña que impiden leerse o hacerse notar o 

incumplimiento del contrato del producto o servicio por la falta de información clara. 

Básicamente este aspecto depende mucho de la publicidad, ya que al ser una promoción que 

busca llamar el interés del consumidor, se coloca algunos datos importantes en letras 

pequeñas para evitar algún desanimo o desinterés al momento final de decidir la compra. 

Normalmente esta información está relacionada a los pagos, costos y plazos.  

 

5.3 Resultados del análisis de contenido de la campaña “Locura Inmobiliaria”. 
 

5.3.1 Resultados del tipo de contenido 
 

Total de tipo de contenidos en la campaña “3 Días de Locura”. 
 
         Tabla 1 

 TEXTO FOTOS VIDEOS CAMPAÑAS URL 
TIPO DE 
CONTENIDO 9 11 0 9 8 

 

En la tabla 1, se muestra todo el tipo de contenidos que se realizaron durante los 3 días de la 

campaña. En ella, podemos apreciar que existen contenidos diarios, tanto de texto en cada 

post como instrucciones de cómo ingresar a la feria, seleccionar el inmueble deseado, cotizar 

y acceder a los beneficios, fotografías del inicio de la feria con activación en un centro 
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comercial de Lima, contenido referido de los días que faltan, mensajes motivando a 

aprovechar la oportunidad, artículos de la campaña en periódicos digitales y agradecimientos 

por la visita.  

Es importante mencionar que casi en la totalidad de las publicaciones está presente la 

dirección web de Locura inmobiliaria, que redirecciona al landing page de la empresa para 

que el usuario pueda hacer la búsqueda del inmueble en cualquier parte del país, elegir los 

metros cuadrados del inmueble, el tipo de proyecto y con qué entidad financiera prefiere 

trabajar. 

  
5.3.2 Resultados de la participación de los usuarios 

 
5.3.2.1 Por tipo de comentarios 

 
Tabla 2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En la tabla 2 se puede observar el tipo de comentario que se encuentra en cada publicación. 

Por ejemplo, en el día 1 se registró 30 comentarios lo que da un promedio de 60% de buenos 

comentarios, de los cuales 18 son comentarios buenos, 5 malos, otros 5 de carácter 

COMENTARIOS 
 
 
 
 
Participación 
de los 
usuarios. 

Bueno Malo Informativo Otros Día Total 
% Buenos 

comentarios 
 

18 5 5 2 1 30 60% 
1 0 0 0 2 1 100% 
11 2 3 0 3 16 69% 
3 0 1 1 4 5 60% 
3 1 2 2 5 8 38% 
1 0 0 0 6 1 100% 
11 2 5 5 7 23 48% 
6 2 1 0 8 9 67% 
2 0 0 0 9 2 100% 
9 0 2 1 10 12 75% 
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informático, 2 comentarios de otro tipo. Finalmente dan como resultado un total de 107 

comentarios en las 10 publicaciones de la campaña “3 Días de Locura”.  

 

Según el análisis de polaridad / sentimiento (positivo vs. negativo) encontramos que dentro 

de lo positivo se encuentra: el etiquetado a otros personas sobre la feria, el buen deseo de 

poder asistir, menciones de apodos cariñosos a parejas, amigos, etc.; mientras que en lo 

negativo se encuentran comentarios como: el precio muy caro, para familias humildes es 

inalcanzable, que no engañen con las noticias o que simplemente invertir en esta época es 

una “locura”. Por tanto, lo que les motiva al público son las novedades sobre los nuevos 

proyectos, los anuncios de la feria en medios tradicionales, las activaciones realizadas y el 

recordatorio de que se está realizando la feria y faltan pocos días. Caso contrario, algunos 

sienten que este tipo de campañas son para otro tipo de target debido a que los bancos no 

les brindan créditos hipotecarios o que los precios son inalcanzables. 

 

 

              Figura 15 
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5.3.2.2. Por tipo de likes 
 
 

         Tabla 3. 

 
 

En la tabla 3 se muestra los tipos de likes que los usuarios le han dado a cada publicación. 

Se registró los “Likes” en cada una de las 10 publicaciones de la campaña “3 Días de 

Locura” danto un total de 1957 likes, siendo 67  “me encanta”, 40 “me asombra”, 24 “me 

entristece”, 14 “me enoja”, y 2 “me divierte”. Cabe mencionar que los mayores porcentajes 

están en las publicaciones: 1, 3, 4, 7, 8 y 10, las cuales manisfestaron un número importante 

de reacciones por parte del público.  

 

 

 

 

 

 

                                                            LIKES 

 
 
 
 
 
Partici
pación 
de los 
usuari
os. 

 
Me 

gusta 
 

Me 
enca
nta 

Me 
aso
mb
ra 

Me 
entr
istec

e 

Me 
enoj

a 

Me 
divi
erte 

Publi
cació

n 

Reacci
ones 

% 
reaccion

es 
positivas 

558 8 3 0 0 1 1 571 100% 
6 0 0 0 0 0 2 8 75% 
93 5 2 0 0 1 3 104 97% 
101 5 3 0 0 0 4 113 96% 
4 1 0 0 0 0 5 10 50% 
8 0 1 0 0 0 6 15 60% 

498 29 24 16 9 0 7 583 95% 
411 13 3 3 5 0 8 443 96% 
27 4 3 2 0 0 9 45 76% 
74 2 1 3 0 0 10 90 86% 
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5.3.2.3 Por publicaciones compartidas 
 
 
         Tabla 4. 

    
 

Con respecto a la participación de los usuarios, podemos observar la cantidad de veces que 

se compartió una publicación del fanpage. Cabe mencionar que la mayor cantidad de 

compartidos es con referente al inicio de la feria online, y aquellas publicaciones que indican 

alguna activación, rebote en el fanpage de noticias en prensa escrita, avisos reiterados al 

públcio sobre la duración de la feria y finalmente,  la apertura de la campaña en zonas 

estratégicas, donde hay mayor aforo de personas como centros comerciales, restaurantes y 

plazas. Cabe mencionar que en dichas activaciones se registraron fotograficamente y 

publicadas en el fanpage, las cuales recibieron gran respuesta por parte del público. 

 

 

 

 

 

 

Publicaciones compartidas 

 
 
 
 
Participación 
de los 
usuarios. 

Compartidas No 
compartidas 

publicació
n 

Particip
ación 

%	
participaci

ón 
73 0 1 73 100% 
0 0 2 0 0% 
8 0 3 8 100% 
28 0 4 28 100% 
5 0 5 5 100% 
0 1 6 0 0% 
22 0 7 22 100% 
28 0 8 28 100% 
3 0 9 3 100% 
5 0 10 5 100% 
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Consolidado de participación de los usuarios 

             

     Tabla 5 

 

 

 

 

 

 

  

 

 Figura 16 

 

 

En este consolidado podemos observar que hay una participación constante por parte del 

publico tanto en los comentarios, reacciones positivas (likes), y participaciones. Siendo las 

publicaciones 1, 3, 4, 8, 9 y 10, las que presentan mayor respuesta positiva, y en contra 

parte, la publición 6 la que presenta la menor respuesta. 

0%

20%

40%

60%

80%

100%

120%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Publicación

Participación ...

% Buenos comentarios % reacciones positivas % participación

Publicación % Buenos 
comentarios 

% reacciones 
positivas % participación 

1 60% 100% 100% 
2 100% 75% 0% 
3 69% 97% 100% 
4 60% 96% 100% 
5 38% 50% 100% 
6 100% 60% 0% 
7 48% 95% 100% 
8 67% 96% 100% 
9 100% 76% 100% 

10 75% 86% 100% 



 
 

 

83 

 
5.3.3  Resultados de la descripción de la publicación 
 
 

5.3.3.1 Por tipo de diseño del arte 
 
	

    Tabla 5. 

 
 

En el gráfico se aprecia que de las 10 publicaciones analizadas muchas tienen más de una 

caracteríticas, por ejemplo, 8 utilizan diseños y  colores corporativos, 7 muestran contenido 

visual más texto, 6 mantienen coherencia entre el diseño y el contenido, 9 muestran 

tipografía adecuada y 8 usan el logo empresarial en las publicaciones.  Por lo tanto, se infiere 

que de  la totalidad de publicaciones existe una tipografía estandar, ya que la página de 

facebook solo tiene una tipografía para todo tipo de contenido. Con respecto a la tipografía 

en los diseños publicitarios, la tipografía varía, empleando mayúsculas a todo título de la 

tipografía en el diseño, así como en el recordatorio de la apertura y culminación de la 

campaña digital. En cuanto al diseño y los colores corporativos, estos son empleados en la 

totalidad  de las publicaciones que incluyen diseños, asimismo el logo de la campaña. El 

                             Diseño del arte 

 
 
 
 
Descr
ipció
n de 
la 
publi
cació
n  

Diseños y 
colores 

corporativ
os 

Coherenci
a entre el 

diseño y el 
contenido 

Contenid
o visual 
más el 
texto 

Logo 
Princip

al 

Tipogra
fía 

adecua
da 

Public
ación 

Scor
e % 

1 1 1 1 1 1 5 1 
1 1 1 1 1 2 5 1 
  1 1 1 3 3 0.75 
    1 4 1 0.25 
1  1 1  5 3 0.5 
1 1 1 1 1 6 5 1 
1 1 1  1 7 4 0.75 
1  1 1 1 8 4 0.75 
1 1  1 1 9 4 0.75 
1 1  1 1 10 4 0.75 
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contenido visual es superiror al texto de los posts, ya que en la mayoria de publicaciones 

contienen diseños, fotos o campañas. 

 

5.3.3.2. Por tipo de imagen  

    

 
     Tabla 6. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La tabla 6 nos muestra que de la totalidad de publicaciones analizadas, 7 utilizaban símbolos 

de la empresa, 8 utilizaban vectores en sus diseños, 1 imagen propia de la empresa en una 

activación de apertura, y ningún gif. Se deduce que existen mayor cantidad de imágenes que 

emplean símbolos y aquellas que son diseñados con vectores, y un mínimo de uso con 

imágenes animadas y ningún uso de gif en la campaña. Cabe mencionar que cada 

publicacion contiene uno o más indicadores. 

 
 
 

Tipo de imagen 

 
 
 
 
Descri
pción 
de la 
public
ación  

Maneja 
símbolo

s 
 

Ani
mad

a 
 

Gif 
 

Image
n 

propia 
 

Utiliza 
vectores 

Public
ación Score % 

1    1 1 2 0.4 
1    1 2 2 0.4 
1   1  3 2 0.4 
1     4 1 0.2 
    1 5 1 0.2 
    1 6 1 0.2 
    1 7 1 0.2 
1 1   1 8 3 0.6 
1 1   1 9 3 0.6 
1 1   1 10 3 0.6 
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  5.3.3.3.  Por tipo de discurso 

 
 
                   Tabla 7 

 

 
 

Comentarios: En la presente tabla se analizaron las 10 publicaciones del fanpage, dando 

como resultado que en la totalidad de ellas se usa mayúsculas y se relaciona con el 

contenido, en 9 de las mismas se hace un llamado al público sobre el inicio y la culminación 

de la feria inmobiliaria, en 6 se seduce al lector con los beneficios de la campaña, en 5 se  

utiliza hashtags y en solo 4 se hace preguntas al target.  Por lo tanto, se concluye que el uso 

de las mayúsculas en todas las publicaciones es esencial para la atención del lector, así como 

Tipo de discurso 

 
 
 
 
Des
crip
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de 
la 
pub
lica
ción  

Hace 
un 

llama
do al 

públic
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Utiliza 
hashtag

s 

Se 
relacio
na con 

el 
conteni

do 

Hac
e 
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unta

s 
 

Usa 
mayú
sculas 

Sedu
ce al 

lector 

Public
ación 

Scor
e % 

1 1 1  1 1 1 5 
0.833

3 

1  1  1 1 2 4 
0.666

6 

1 1 1  1  3 4 
0.666

6 

1  1  1 1 4 4 
0.666

6 

1  1 1 1 1 5 5 
0.833

3 

1  1 1 1  6 4 
0.666

6 
 1 1  1  7 3 0.5 
1 1 1 1 1 1 8 6 1 
1 1 1 1 1 1 9 6 1 
1  1  1  10 3 0.5 
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el llamado al público, y en menor grado la relación del discurso con el contenido, y el poco 

uso de las preguntas en cada una de las publicaciones del fanpage “Locura Inmobiliaria”. 

 

Tabla 8 

       
 
   Comparación de las publicaciones según aspectos de comunicación       
  
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

En cuanto a los resultados de los tipos de descripcion que están presente en las 

publicaciones, nos muestran promoedios finales, las cuales indican que tanto el diseño del 

arte como el tipo de discurso sobrepasan el 70% en promedio. Esto quiere decir que existe 

una fuerte presencia de cada una de las características del estado del arte en las 

publicaciones: diseños y colores corporativos, coherencia entre el diseño y el contenido, 

contenido visual más el texto, logo principal y tipografía adecuada. De igual manera, el tipo 

Publicación Diseño del arte Tipo de 
imagen 

Tipo de 
discurso 

1 100% 40% 83% 
2 100% 40% 67% 
3 75% 40% 67% 
4 25% 20% 67% 
5 50% 20% 83% 
6 100% 20% 67% 
7 75% 20% 50% 
8 75% 60% 100% 
9 75% 60% 100% 

10 75% 60% 50% 
    

Proporción 
promedio 75% 38% 73% 
Variabilidad  
(S) 23.57% 17.51% 17.92% 
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de discurso, sobre todo las publicaciones finales, donde se aplican la totalidad de sus 

características . 

 

5.4 Esquema del desarrollo de la técnica de observación  
 

El esquema de la técnica de observación se realizó para el análisis de las publicaciones de 

la campaña “3 Días de Locura” del fanpage Locura Inmobiliaria de la Asociación de 

Empresas Inmobiliarias del Perú.  

 

         Gráfico 7 

                   Esquema de técnica de observación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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publicación 

 
Participación 

del público 
Tipo de 

publicación en 
el fanpage 
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En el mencionado gráfico, se muestra el proceso que se hizo mediante la ficha de 

observación a 10 publicaciones de la campaña “3 Días de Locura” desde el 2 al 5 de 

diciembre del 2016, para describir la participación del público, el tipo de contenido y la 

descripción de las publicaciones del mencionado fanpage.  

 

5.5. Comparación entre el fanpage “Nexo Inmobiliario” y “Locura Inmobiliaria” 
 
 

En la red social de facebook existen dos fanpages, uno llamado “Nexo Inmobiliario” en el 

cual, se publican los mismos proyectos  de la campaña digital pero de manera individual. 

Es decir, cada post es contiene información y proyectos de una inmobiliaria en particular 

sin mayores beneficios. El otro fanpage llamado “Locura Inmobiliaria” hace énfasis en los 

3 días de locura que tiene de duración la campaña. En sus posts podemos apreciar, no solo 

la oportunidad que tiene el público al acceder durante este lapso de tiempo, sino también 

descuentos especiales, sorpresas y beneficios únicos por la separación.  

Por ejemplo, la inmobiliaria San Charbel, ofrece los siguientes beneficios en la campaña: 

 

BENEFICIOS POR ACCEDER A UNA SEPARACIÓN DURANTE LA CAMPAÑA 
“ 3 DÍAS DE LOCURA” 

Inmobiliaria “SAN CHARBEL” 

à Descuento de 50 mil nuevos soles al precio final. 

à Equipamiento del ambiente de cocina: Campana extractora, Cocina y horno, 

parrilla e instalación de porcelanato en diferentes partes de la cocina. 

à Instalación de porcelanato en distintas partes del departamento 

à Instalación de cerámica en los servicios higiénicos. 

à Acceso al sorteo de la ruleta ganadora por 100 nuevos soles. 
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5.6 Discusión Académica 

5.6.1 Aportes estratégicos en la comunicación de marketing para el posicionamiento 
de marca. 

 

El producto o servicio a ofrecer, no sólo debe estar presente en las redes sociales para 

asegurar una buena relación con los seguidores, pues estas, finalmente, son solo una 

estrategia de medios. Para los especialistas, la base del éxito de toda estrategia de una marca 

está en el conocimiento profundo del cliente (Herrera, 2018). De este modo, el análisis que 

tiene que hacer la marca es exhaustivo en cuanto a necesidades, estilos de vida, 

comportamientos y cultura de compra por parte de los consumidores; solo, previo estudio 

de mercado, se podrán crear estrategias acertadas. 

 

Las marcas constantemente están buscando innovar sus estrategias con el fin de 

lograr que un consumidor prefiera un producto sobre otro. Sin embargo, frente 

a tanta competencia que existe hoy en día, la estrategia ya no recae en ofrecer 

el mejor producto sino en saber “consentir” al consumidor. Es por esto que las 

empresas están empezando a tener un mayor interés en el cliente y, 

específicamente, en su experiencia con la marca; pues como bien sabemos, a 

partir de la experiencia del cliente se podrán generar experiencias convincentes 

de compra (Schmitt, 2006).   

 

Asimismo, como lo menciona el Community Manager de la página, el proceso de venta es 

un proceso largo que implica un seguimiento del vendedor vía fanpage durante la campaña. 

Es en este proceso en el que la marca desarrolla una estrategia de comunicación más 

acertada en base a la demanda, el público objetivo, nivel socio económico y edad.  
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Dicha estrategia consiste en que el consumidor en general, durante los tres días de la 

campaña, puede obtener beneficios únicos, como son los descuentos en cuotas iniciales y 

servicios adicionales gratis. Adicionalmente, uno de los principales atractivos es la 

diversidad de proyectos inmobiliarios digitalizados en el fanpage por parte de las grandes 

constructoras pertenecientes a la ASEI, que posteriormente, una vez accediendo durante la 

campaña se redirección al cliente a la página web o landing page de la inmobiliaria que se 

escogió el proyecto.  

 

De tal manera, la integración que se da del fanpage “Locura Inmobiliaria” con las demás 

empresas es a través de la ASEI. Para ello, el equipo que administra la página, que incluye 

community managers e ingenieros informáticos, redirecciona los clientes que seleccionaron 

tal inmobiliaria para tal proyecto al área de ventas y marketing de la inmobiliaria 

seleccionada. En términos de branding, al ser un conjunto de marcas prestigiosas asociadas 

formalmente al gremio de desarrolladores inmobiliarios más grande del país, no solo 

refuerza el prestigio de la marca, sino genera confianza y seguridad al público. Cabe 

mencionar que la realización de la publicidad de los  proyectos publicados en el fanpage son 

realizados por cada inmobiliaria, dejando únicamente la publicación y la difusión a “Locura 

Inmobiliaria”. 

 

Es por tal motivo, que para los especialistas, es sumamente importante que las marcas 

trabajen correctamente su posicionamiento, pues así será como sus clientes la recuerden.  

De este modo, el posicionamiento debe ser necesariamente desarrollado en base al 

conocimiento profundo del cliente, pues solo así la marca podrá ofrecerle y prometerle lo 

correcto (Herrera, 2018). De este modo, el estudio hecho por la ASEI a través de su feria 

digital inmobiliaria “Locura Inmobiliaria” ha sido exhaustivo, conociendo la cultura de 
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consumo de los clientes en base a los rangos de edad, nivel socio económico y nivel de 

cultura de compra por impulso online. 

 

Cabe destacar que uno de los aportes estratégicos para el posicionamiento de marca es la 

identidad e imagen que se le da. Como lo menciona Cardozo en su artículo “Comunicación 

en el Marketing”, la identidad se asocia con la manera en cómo se da a conocer la 

organización a sus públicos objetivos; es la forma de proyectarse hacia sus públicos internos 

y externos, ya sea mediante diseños, anuncios, comunicaciones formales o informales, o 

intervenciones BTL. 

 

5.6.2 Aspectos estratégicos y tácticos utilizados por el fanpage “Locura Inmobiliaria” 
para la fidelización de marca en la red social Facebook.  

 

Culminada la investigación y analizando la ficha de observación, es posible describir el 

proceso estratégico que se empleó para realizar el contenido del fanpage:  

 

• “3 Días de Locura” emplea Facebook como una plataforma digital que contribuya e 

impulse la cultura de compras online de inmuebles en Lima Metropolitana para jóvenes 

y adultos. Conforme a lo expuesto en el marco teórico acerca de las construcciones de 

una comunidad en redes sociales, se puede decir que “Locura Inmobiliaria” supo 

aprovechar todas las herramientas publicitarias que emplean los medios digitales hoy 

en día: diseños publicitarios, video o proyectos en 3D, inversión publicitaria, 

interacción con el potencial consumidor, resolución de dudas y consultas, etc. 

 

• Con relación al planteamiento de objetivos dentro de la plataforma y para la marca, 

“Locura Inmobiliaria” planteó objetivos cualitativos y cuantitativos, los cuales 



 
 

 

92 

comprendían en describir el contenido de la campaña, y cuantificar los datos realizados 

en las publicaciones. Dichas estrategias buscaron construir un vínculo más cercano con 

las nuevas generaciones aplicando la mayoría de herramientas publicitarias digitales 

para fomentar la cultura de compra online.  En cuanto a la publicidad para los adultos, 

se busca brindar, mediante las redes, facilidades en la búsqueda de inmuebles, ofertas 

y, sobre todo, mostrar los inmuebles tal como se verían físicamente mediante videos y 

proyectos en 3D. 

 
 

La investigación de la tesis podría sugerir que “Locura Inmobiliaria” tiene las siguientes 

oportunidades de mejora en pro de sus objetivos de fidelización:  

 

• Si la marca desea una expansión a otras redes sociales digitales es necesario 

comunicarse a través de otras redes para los distintos públicos objetivos. Por ejemplo; 

Snapchat, para los jóvenes de veintitantos años; Instagram para cualquier público 

objetivo ya que es la red social actual en boga de cualquier tipo de target; Linkedin, 

para jóvenes y adultos profesionales y, finalmente, Youtube, que es transversal a 

cualquier target, edad o nivel socioeconómico.  

 

• La administración del fanpage deduce que la marca debe seguir aumentando su 

inversión en medios digitales, principalmente en facebook y también en buscadores 

como google a través de Google Adwords. 

 

• Si bien se han realizado campañas ATL (Above the Line) o convencionales, debido a 

que la gente prefiere estar presente en la venta de inmuebles, y con justa razón ya que 

es la compra más importante de sus vidas. También es cierto que se debería crear más 

campañas digitales apoyadas en las BTL (Below the Line), con intervenciones 

empleando la creatividad y sorpresa, pero que sean replicadas en el fanpage para que el 

resultado también sea mostrado al target de la página y no solo quede con el público 

que estuvo presente en la intervención.  
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• La marca debe identificar a sus influenciadores, por lo que se puede realizar campañas 

dirigidas por esta persona. En este punto específico se sugiere encontrar a una persona 

conocida, autoridad o referente social que sea el abanderado de la campaña y que se 

identifique de manera inmediata con “Locura Inmobiliaria”. Esto ayudará, no solo para 

encontrar una cara visible a la marca, sino también humanizarla, asociándola 

directamente con la persona. 
 

 

5.6.3 Enfoque estratégico de redes sociales para la marca: ¿Cuál debe ser el rol de la 
red social dentro del mundo digital? 

 

Se requiere que el enfoque estratégico apunte a la construcción de marca con un determinado 

target. Como se mencionó anteriormente, se maneja un factor de edad comprendido entre 

24 a 60 años de edad, con cultura de compra mediana por internet y de cualquier nivel socio 

económico. El propósito del fanpage, debe ser lo emocional, a través de la experiencia de 

marca que contiene los beneficios emocionales, valores y sentimientos, debido a la 

importancia que se tiene el hecho de adquirir una vivienda. Si bien la campaña está marcada 

por una temporalidad específica, el registro de visitas o de contactos son recibidos por cada 

inmobiliaria para la gestión post – campaña que incluye variaciones en los precios de cuota 

inicial o de servicios adicionales. Asimismo, se debe apuntar a tener una comunidad que 

posea influenciadores y recomendadores de la marca y su servicio.   

 

Según lo mencionado por Schmitt (2004), las marcas tienen que conocer mejor a sus clientes 

para poder comprender sus necesidades, deseos y costumbres. Para ello, se debe observar y 

saber escuchar para poder ofrecer, justamente, lo que el cliente necesita. Por ejemplo, una 

de las estrategias para conocer la opinión del fanpage, es leer los comentarios en las 

publicaciones o en recomendaciones. 
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5.6.4 Enfoques estratégicos que se deben evitar al utilizar las redes sociales:  
 

El fanpage no es una plataforma de ventas, sino de contacto para una posible venta futura 

con altas probabilidades de compra, ya que al ser una de las adquisiciones más importantes, 

es imperativo tener un contacto físico con el inmueble. Cabe mencionar que no es factible 

tener una venta online basada solo en el fanpage, por tal manera se apoyó la campaña digital 

con medios tradicionales como la televisión, radio y prensa escrita; sin embargo facebook 

fue el único medio digital donde se impulsó la campaña “3 Días de Locura” que es sujeta 

de análisis.  Por tanto: 

 

• Evitar promociones y regalos masivos debido a que genera fans interesados por un 

incentivo, lo que no necesariamente llevaría a una sólida construcción de marca. En el 

caso de los fanpage creados por un límite de tiempo, como es el caso de “Locura 

Inmobiliaria”, las promociones serían vistas como un enganche o un adicional, si es 

que se llegara a comprar a futuro una vivienda. 

 

• Diferenciar entre el aumento de fanáticos de la marca y el aumentar la comunidad de 

marca. El aumento de fanáticos es igual a aumentar el número de usuarios que le dan 

like al fanpage. En cuanto al incremento de la comunidad de la marca, esto se refiere al 

grupo que se identifica con lo que la marca representa, aporta información y comparte, 

ya que encuentra un valor agregado y busca sentirse parte de la familia de la marca.  
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5.6.5 Fidelización de marca en redes sociales: Sugerencias de aspectos estratégicos y 
tácticos en marcas de consumo masivo  

 

Es posible de apreciar que la fidelización de marca no es tarea fácil. Por el contrario, es un 

trabajo duro y toma cierto tiempo para lograr que los consumidores la adopten como una de 

sus favoritas en sus vidas y, más aún, que sean parte de sus etapas de vida, dándole un 

recuerdo casi hasta nostálgico, que es llevado a las nuevas generaciones por las buenas 

experiencias brindadas. Como menciona Gaitán: 

 

Fidelización de marca es el vínculo de cariño y pertenencia que los 

consumidores tienen por su marca preferida. Varias empresas de publicidad 

están dedicando grandes esfuerzos y recursos para idear formas que logren 

afianzar estos lazos para toda la vida, cerrando el paso a nuevas marcas que 

aparecen todos los días en el mundo. La fidelización de marca busca llevar al 

consumidor al estado de “amante” (top of heart), a tal punto, de que si no la 

encuentra en el punto de venta, desista de satisfacer su necesidad (Gaitán 2007). 

 

Tanto en marcas como “Locura Inmobiliaria” u otras de servicio, en cuanto al proceso 

estratégico, se pueden sugerir aspectos más importantes con objetivos de fidelización en la 

plataforma de Facebook:  

 

• Las marcas están buscando innovar sus estrategias con el fin de lograr que un 

consumidor prefiera un producto sobre otro. Sin embargo, frente a tanta competencia, 

la estrategia consuste en dar gusto al consumidor. Es por esto que las empresas están 

empezando a tener un interés en el cliente y en su experiencia con la marca, pues a 

partir de ella, se podrán generar experiencias convincentes de compra (Schmitt, 2004). 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES  
 

 

Conclusiones  
 

a) El contenido de la comunicación de la campaña es variado según cada subdimensión: 

Texto, fotos, videos, campañas y urls en cada publicación de las 10 que se registraron 

durante los 3 días de la campaña denominada “3 Días de Locura” de la Asosiación de 

Empresas Inmobiliarias del Perú. 

 

b) Las diferencias del contenido de la comunicación es según el tipo de descripcion de 

cada publicación como parte de la caracterización de la campaña “3 Días de Locura”: Diseño 

de arte, tipo de imagen y de discurso. 

 

c) Las técnicas publicitarias de la campaña “3 Días de Locura” son variadas siendo solo 

facebook el único medio digital empleado por la empresa, y la prensa, radio y televisión 

como parte de la publicidad en medios tradicionales. 

 

d) El comportamiento del público es mayormente positivo durante la campaña, siendo 

activo en las interacciones de las publicaciones y en sus dimensiones como: comentarios, 

likes y publicaciones compartidas como parte de la caracteización participación de los 

usuarios. 

 

e) La cantidad de ventas registradas en el reporte anual de la ASEI, fue el resultado de las 

campañas, tanto digital en facebook y la tradicional en medios masivos. Por tanto, el 

marketing tradicional puede ser complementario con lo digital, por lo menos, en este tipo 

de productos y servicios como lo es la vivienda, se necesita la seguridad y el prestigio para 
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no cometer ningún error a la hora de la elección del inmueble ni sufrir ninguna estafa ni un 

mal servicio. 

 

Recomendaciones 
 

a) Se recomienda a la organización ASEI que las actividades programadas en la campaña 

“3 Días de Locura” del fanpage, sigan un orden en cuanto al horario que se realizan las 

publicaciones, ya que muestran un desorden a la hora de publicarlos, sin seguir ningún 

patrón ni cronograma. Asimismo, el uso más de texto que incluya la participación del 

público objetivo, además de los hashtags usados y las escazas preguntas hechas.  

 

b) El community o la agencia que maneje la cuenta del fanpage, debe crear diversos tipos 

de contenidos para cautivar a un nuevo público, ya que se hace monótono y repetitivo 

las publicaciones en los 3 días. Si bien la campaña es corta, se podría aprovechar mejor, 

variando diversos contenidos en varios temas e intereses que pueda tener el público, ya 

que está establecido que el rubro y servicio que maneja la empresa es uno de los más 

importantes para las personas y familias. 

 

c)  Establecer un cronograma estricto en las horas en que se realicen las publicaciones para 

que vaya creando una continuidad y costumbre en los fanáticos, asimismo con variedad 

de temas, didácticos y entretenidos, coyunturales al rubro. 

 

d) La mayor dificultad que afecta a las personas adultas que forman parte del target de la 

campaña digital “Locura Inmobiliaria” es el manejo de redes digitales y compras online. 

Es necesario, por tanto, que sean asistidos por un familiar o persona de confianza al 
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momento de iniciar una separación de un inmueble como parte de la campaña. Otra 

opción, ya iniciada la gestión, es la asesoría de un vendedor como parte del seguimiento 

que brinda la inmobiliaria durante la separación o compra dentro de la campaña digital. 

 

e) Es importante mencionar que la campaña “Locura Inmobiliaria” es una estrategia 

publicitaria integral para la promoción y venta de inmuebles en Lima Metropolitana, 

pero que necesita ser complementada por medios ATL y BTL, así como la asesoría de 

un vendedor que haga el seguimiento a la persona interesada y finalmente poder asistir 

físicamente al proyecto inmobiliario.   
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 ANEXOS. 
Anexo 1 

1. Instrumento para analizar el contenido de la campaña “3 Días de Locura” del 
fanpage Locura Inmobiliaria 

 
 

                                                                       Tipo de comentario Marcar 

 

 

Tipo de 

contenidos 

Texto 
 

Fotos 
 

Videos 
 

Campaña 
 

Oferta 
 

URL 
 

                                                            Participación de los usuarios 
 

    

    
Comentario 

 

         

Bueno 
 

Malo 
 

Informativo 
 

Otros 
 

 

 

 

Likes 

Me gusta 
 

Me encanta 
 

Me asombra 
 

Me entristece 
 

Me enoja 
 

Me divierte 
 

 

Compartidos 
Compartidos 

 

No compartidos 
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                                                        Descripción de la publicación 

 

 

 

Diseño 

Diseño y color corporativo 
 

Coherencia entre diseño y contenido 
 

Logo empresarial 
 

Contenido visual más público 
 

Tipografía adecuada 
 

 

 

 

Imagen 

Maneja símbolos  
 

Imagen propia 
 

Imagen animada 
 

GIF 
 

Utiliza vectores 
 

 

 

 

Discurso 

Seduce al lector 
 

Usa mayúscula 
 

Hace un llamado al público 
 

Hace preguntas 
 

Se relaciona con el contenido 
 

Utiliza hashtags 
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Anexo 2 
 

FICHA DE ENTREVISA A EXPERTOS 

 

A. Introducción 

Le brindamos un cordial saludo a nombre de la Pontificie Universidad Católica del 

Perú, mi nombre es Bruno Jurado Cárdenas, egresado de la Facultad de Ciencias de la 

Comunicación con especialidad en publicidad. Se está realizando una investigación con 

el objetivo de analizar una campaña de marketing digital llamada “3 Días de Locura” 

dentro del fanpage Locura Inmobiliaria. Por lo que dicha entrevista es muy importante 

para conocer el manejo adecuado de las redes sociales, sobretodo en un rubro tan 

importante como lo es la venta de inmuebles, la gestión de crisis, los contenidos y 

campañas digitales e inversión publicitaria por parte de un experto en marketing digital 

inmobiliario. La información que nos brinde será́ manejada con la más estricta 

confidencialidad y solo será́ destinada para los objetivos de la investigación.  

 

B. Datos personales  

Nombre    : Eloy Rodríguez Solís  

Empresa    : Publicis Groupe 

Cargo     : Planificador Digital Senior 

Formación Académica: Licenciado en Comunicaciones  

Especialidad    : Publicidad 
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C. Interrogantes 

 

1. ¿En cuánto oscila el presupuesto anual por campaña de marketing en medios 

sociales como en facebook?  

2. El retorno de inversión es lo esperado normalmente según lo invertido 

3. ¿Es difícil que las personas logren comprar un bien inmobiliario únicamente por 

vía digital? 

4. ¿Es necesario un apoyo adicional, además del marketing digital, para la compra 

de un bien inmobiliario? 

5. ¿Cuál es el camino o ruta correcta de un interés de compra captado por las vías 

digitales?, ejemplo facebook u otras. 

6. ¿Logran las redes sociales el mismo impacto en cuanto a la imagen o diseño de 

inmuebles que una feria física? 

7. ¿Cuáles son las principales crisis que presenta una campaña de marketing 

inmobiliario? 

8. Siendo un rubro tan importante, ¿es necesario que el contenido del fanpage o 

cualquier otra red social contenga distintos temas? O solo es necesario el rubro 

inmobiliario 

9. ¿Se hace una inversión publicitaria por segmentación o se busca nuevos nichos? 

10. ¿Se prefiere hacer la campaña digital al mismo tiempo que la feria física 

inmobiliaria? 

11. ¿Qué ventajas tiene la campaña digital inmobiliaria con respecto a la física? 

12. ¿Qué desventajas tiene la campaña digital con respecto a la feria física? 

13. ¿Ha habido un incremento en la cultura de compra del consumidor hacia este 

rubro? 

14. ¿Cuáles son los factores que cree usted importantes para aumentar la cultura de 

compra online o por impulso? 

15. ¿Cuáles son las principales dudas o preocupaciones de un consumidor que 

accede a una campaña digital inmobiliaria?  
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Anexo 3. 

 

Matriz de la entrevista a expertos 

Objetivo: Describir cómo es el manejo de contenido digital en una fanpage inmobiliario 

 

Pregunta Respuesta de la entrevista Claves 

1. ¿En cuánto oscila el 
presupuesto anual por 
campaña de marketing 
en medios sociales como 
en facebook? 

Son varios factores los que 
intervienen en la decisión del 
presupuesto, pero es 
tendencia que social media se 
destina un presupuesto entre 
un 20 o 30% de la inversión 
total. 

Depende del tipo de 

campaña, tiempo y deseo 

del cliente. 

 

2. ¿El retorno de 
inversión es lo esperado 
normalmente según lo 
invertido? 

Lo ideal es que sea positivo, 
pero si se da el caso de lo 
contrario, se tienen que 
revisar muchos factores: 
producto ofrecido, 
comunicación ofrecida, 
precio del producto o 
servicio, los proveedores, o si 
la inversión en pautas digital 
ha sido mayor en medio 
tradicionales o en digital, se 
tiene que revisar varias aristas 
si es un resultado negativo. 

Retorno de inversión: Todo 
lo que has invertido menos 
lo que se ha obtenido entre 
lo invertido. 

3. ¿Es difícil que las 
personas logren comprar 
un bien inmobiliario 
únicamente por vía 
digital? 

Con el pasar del tiempo la 
inversión en digital ha crecido 
desde el 2014 al 2019, a 
diferencia de los medios 
tradicionales que han bajado. 
Con esto se observa una 
mayor inversión en digital, 
por lo que esta tendencia 
puede ser difícil pero no 
imposible porque hay una 
apertura a ciertas etapas. 

Inversión publicitaria 

digital 

4. ¿Es necesario un 
apoyo adicional, además 

Según las 4 P’s del marketing, 
la 4ta P, de la promoción de la 

4 P’s de Marketing 
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del marketing digital, 
para la compra de un 
bien inmobiliario? 
 

comunicación, el marketing 
digital es muy poderoso pero 
no lo es todo, por lo que se 
tiene que complementar  con: 
mapeo de medios, para saber 
que tal inmueble, que solo 
está a la venta para personas 
de clase A, si usan medios 
como: spotify, TV Horario 
Prime, etc. Se puede influir 
más en el impacto de la 
persona. Se requiere hacer 
una publicidad 360º porque el 
ROI sí lo amerita. Si es 
necesario un apoyo, siempre y 
cuando alcance la inversión, y 
cuando se vea necesario, 
previa comunicación al 
cliente. 

5. ¿Cuál es el camino o 
ruta correcta de un 
interés de compra 
captado por las vías 
digitales?, ejemplo 
facebook u otras. 
 

Contactar a través de digital, 
debido a que es el primer 
medio que tenemos a la mano 
sea Smartphone o laptop, 
lograr el impacto deseado, 
dejar un lead y contactarse 
rápidamente siguiendo los 
pilares de la marca, si es una 
marca como “Centenario”, 
representar una maca seria, un 
vendedor serio e incluso 
enviar una movilidad para los 
clientes.  

Contacto, cómo trabajas con 
la persona y cómo le brindas 
la experiencia para darle a 
entender que ese es el valor 
agregado que está buscando 
la venta de un terreno. 

6. ¿Logran las redes 
sociales el mismo 
impacto en cuanto a la 
imagen o diseño de 
inmuebles que una feria 
física? 

Lo que ha avanzado digital es 
tanto que puede o no 
aumentar la consideración de 
la compra de un determinado 
proyecto. Se ha avanzado 
tanto en digital que la primera 
fuente de consulta es digital. 
Si se hace un sondeo entre 
digital u otros medios, el 
impacto es a favor de digital 
en un  60% para digital y 40% 

- Impacto 

- Primera impresión 
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para los otros medios porque 
digital siempre va estar a un 
paso de ti, está en tu celular, 
es lo que hablan en el 
metropolitano, antes las 
noticias saltaban de los 
periódicos a las redes, ahora 
es al revés. Por ende, el 
impacto es importante, y el 
primer contacto que se hace 
con el cliente ya es digital, 
entonces es importante cómo 
impactar y como se da a 
conocer un producto. Por lo 
que importante es cómo 
quieres que el público te 
conozca. 

7. ¿Cuáles son las 
principales crisis que 
presenta una campaña de 
marketing inmobiliario? 
 

Siempre existen crisis en el 
marketing inmobiliario u 
otras campañas como la 
marca Poet. Para manejar las 
crisis, una marca tiene sus 
pilares de marca, un 
ecosistema, y al centro se 
tiene a la web, redes sociales 
y YouTube están alrededor, y 
todo este ecosistema se tiene 
que tener mapeado y 
respetarlo, porque de acuerdo 
a nuestra misión y visión 
obtenemos los pilares de la 
comunicación (frescura, 
tradición, etc.). De esta 
manera se abordan las crisis, 
hay maneras y tiempos para 
contestar.  

Pilares de marca 

8. Siendo un rubro tan 
importante, ¿es necesario 
que el contenido del 
fanpage o cualquier otra 
red social contenga 
distintos temas? O solo 

Una marca tiene un 
ecosistema digital. Se arma 
una grilla de contenidos para 
tocarlo en los temas y generar 
conversación con tu target o 
atraer nuevos públicos 
potencial. Puedes manejar 

Ecosistema digital 
Pilares de comunicación 
Grilla de contenidos 



 
 

 

111 

es necesario el rubro 
inmobiliario 

distintas temas o solo temas 
específicos de ser el caso,  
siempre y cuando vayan con 
tus pilares de marca. 
Trasladándolo a lo 
inmobiliario, se puede tocar 
diferentes promociones, por 
ejemplo, con la coyuntura de 
la pandemia, se enfatiza en las 
publicaciones los protocolos 
o restricciones de cuidado y 
esto va de la mano con la 
grilla de contenidos, porque 
ellos ven familia, bienestar y 
futuro y hace match porque se 
está preocupando por ti.  

9. ¿Se hace una inversión 
publicitaria por 
segmentación o se busca 
nuevos nichos? 
 

Siempre se está buscando 
nuevos públicos, y tal como lo 
mencionó Rolando Arellano, 
que ya no todo es 
segmentación por intereses o 
demográfico, sino lo que 
importa es el estilo de vida. 
En mi caso particular no solo 
se basó en el estilo de vida 
sino se abrió a inversionistas 
y fue un éxito.  

Estilo de vida 

10. ¿Se prefiere hacer la 
campaña digital al 
mismo tiempo que la 
feria física inmobiliaria? 

Cada departamento de 
marketing es dueño de su 
futuro, lo recomendable es 
hacer un awarness previo, 
impactar a la gente que va a ir 
y hasta enviar regalos por 
asistir a la feria. Allí se 
asegura presencia, el resto es 
trabajo de los vendedores. 
Dentro de la feria, si se quiere 
tener publicidad, se anuncia el 
pabellón donde está ubicado, 
se anuncian precios de locura, 
se extiende los horarios de 
atención porque la gente va a 
ir. Entonces los dos tipos de 

Awareness 
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campaña pueden convivir, lo 
importante es vender pero 
para eso hay que tener bien 
mapeado el objetivo de la 
empresa que es el previo, 
durante y la evaluación a la 
feria. Y los resultados de 
digital es medible, y su 
diferencial con el tradicional 
es que te permite reaccionar 
más rápido que otros medios 
en lo que es la publicidad 
(Arte, público, likes, etc.) 

11. ¿Qué ventajas tiene 
la campaña digital 
inmobiliaria con 
respecto a la física? 

Si bien no he tenido 
experiencia con este caso, 
pero sin embargo según la 
experiencia, es que una 
ventaja es el contacto que uno 
tiene, sin movilizarse tanto, 
puedes contactar las 
diferentes marcas en un 
carrusel envés de estar 
caminando por varios 
módulos, se hace más visible 
las promociones.  

Realidad aumentada 
Sin mucha movilidad 
Tecnología  
Gobierno 

12. ¿Qué desventajas 
tiene la campaña digital 
con respecto a la feria 
física? 

Como desventaja es que en 
nuestro país hay un lento 
avance de la tecnología en 
cuanto a la realidad 
aumentada y depende mucho 
del gobierno, no se puede 
tocar físicamente y que según 
la coyuntura de la pandemia, 
la gente dude del canal digital 
debido al servicio que se ha 
tenido durante la cuarentena. 
 

 

13. ¿Ha habido un 
incremento en la cultura 
de compra del 
consumidor hacia este 
rubro? 
 

Totalmente. Según mi 
experiencia en la agencia, se 
aumentó la inversión en 
digital cada año a 
comparación de la inversión 
publicitaria tradicional. Con 

Inversión publicitaria 
digital 
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eso te das cuenta que se 
invierte más en un sector 
porque se sabe que va a 
producir. Esto se puede 
observar con la inversión en 
digital desde el 2014 hasta la 
fecha, y la aparición del 
fanpage desde ese año.  

14. ¿Cuáles son los 
factores que cree usted 
importantes para 
aumentar la cultura de 
compra online o por 
impulso? 

Para que nosotros podamos 
confiar  por online son 
factores internos y externos. 
Factores externos: reducir la 
brecha digital por lo que el 
gobierno tiene que saberlo. 
Factor interno: como 
empresa, si nosotros vamos a 
ofrecer un producto hay que 
cumplirlo con todos los 
protocolos e ISOS  que se 
necesitan, la publicidad tiene 
que ser verídica no engañosa. 
Cumplir lo que se ofrece. El 
contacto desde que se da tiene 
q ser la comunicación nuestro 
pilar de marca.  

Factores internos y externos 

15. ¿Cuáles son las 
principales dudas o 
preocupaciones de un 
consumidor que accede a 
una campaña digital 
inmobiliaria?  
 

La principal duda o 
preocupación son los 
siguientes:  
- Si se ofrece todo lo que se 

ve en la publicidad.   
- Se endulzan con la 

publicidad pero a la hora 
de comprar, falta algo. 

- Si se omitieron las letras 
chicas de la publicidad 
sobre los pagos. 

- Omisión de información 
o si no se cumple lo que 
estipula en el contrato. 

Omisión de información 
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Anexo 4. 

Informe estadístico de la campaña “3 Días de Locura Inmobiliaria Feria Online” 

realizada desde el 2 al 5 de diciembre del 2016. 

Total de separaciones en soles y unidades vendidas de Lima y Provincias del Perú. 

  

 

 

 

 

 

 

 

                    Fuente: Informe Estadístico de La Feria “Locura Inmobiliaria” 

Informe Estadístico 2016 – Asociación de Empresas Inmobiliarias (ASEI) 

 

 

 

 

 

 

 

            Fuente: Informe Estadístico de La Feria “Locura Inmobiliaria” 
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Estadísticas de separaciones por distritos de Lima 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                     

         Fuente: Informe Estadístico de La Feria “Locura Inmobiliaria” 

                 

Estadísticas de separaciones por provincia 

 

 

 

 

 

 

 

                          Fuente: Informe Estadístico de La Feria “Locura Inmobiliaria”. 
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Valores y cantidad de separaciones por Fase de Proyectos 

 

 

 

 

 

 

 

                  Fuente: Informe Estadístico de La Feria “Locura Inmobiliaria” 

 

Ranking general de las principales empresas inmobiliarias del Perú durante la 
campaña “Locura Inmobiliaria” 

        Fuente: Informe Estadístico de La Feria “Locura Inmobiliaria” 
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Informe Estadístico 2016 de La Feria “Locura Inmobiliaria” 

 

 

 

 

 

 

                        

Fuente: Informe Estadístico de La Feria “Locura Inmobiliaria” 

 

Cantidad de unidades separadas por empresa 

 

 

   

Fuente: Informe Estadístico de La Feria “Locura Inmobiliaria” 
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Estadísticas de separaciones por provincia 

 

          

 Fuente: Informe Estadístico de La Feria “Locura Inmobiliaria” 

 

Estadísticas de separaciones por Distritos de Lima 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Informe Estadístico de La Feria “Locura Inmobiliaria” 
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Estadísticas de separaciones por provincias 

 

Fuente: Informe Estadístico de La Feria “Locura Inmobiliaria” 

 

Como se puede apreciar, la feria no tuvo tanto éxito a pesar del prestigio que envuelve a la 

ASEI y sus inmobiliarias asociadas, y de la publicidad invertida en medios masivos, lo que 

se denomina publicidad ATL (Above The Line). Este tipo de publicidad implica grandes 

costos, pero a su vez, una llegada y alcances importantes. Los medios más utilizados son la 

televisión, la radio, los periódicos, las revistas y los banners publicitarios. 
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Anexo 5 

Guía de entrevista para el community manager del fanpage “Locura Inmobiliaria” 

 

ENTREVISTA 

 

1) ¿Qué edad tienen en promedio las personas interesadas en una vivienda o inmueble? 

2) ¿A qué Nivel Socio Económico pertenecen los clientes potenciales de inmuebles? 

3) ¿En qué rango de edad se encuentra el público objetivo del fanpage? 

4) ¿Qué nivel de estudios poseen los fanáticos del fanpage? 

5) ¿Cuál es el número de ventas concretadas a través del canal digital? 

6) ¿Cuál es el grado de interacción de los integrantes de la página? 

7) ¿Ha existido un problema de crisis dentro del fanpage? Explicar. 

8) ¿El fanpage #Locura Inmobiliaria” está dirigido a un P.O. específico o a un multitarget? 

9) ¿Cuál es el porcentaje de las separaciones vía el fanpage que terminan en ventas 

 efectivas? 

10) ¿Se suele invertir publicitariamente en el fanpage “Locura inmobiliaria” para llegar a 

 más público?  

11) ¿Cuál ha sido el resultado de la campaña de 2019 con relación al año anterior? Explicar. 

12) ¿Cree que el fanpage posee las mismas herramientas de venta que la página web? 

 Explicar. 

13) ¿Por qué se decidió usar un fanpage en lugar de una página web? 

14) ¿Cómo describiría a los clientes que compran vía canales digitales dentro del fanpage? 

15) ¿Cuál es el beneficio para el cliente si la compra o la separación del inmueble se realiza 

 vía fanpage? 
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16) ¿Considera que los canales digitales son la mejor opción para la venta de inmuebles en 

 el país? ¿Por qué? 

17) ¿Qué medios/estrategias publicitarias complementarias consideraría usar para llegar al 

 Público objetivo?  
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Anexo 6. 

 

Registros fotográficos o capturas de las publicaciones del fanpage de la campaña “3 

Días de Locura” del seguno semestre del año 2016. 

 

Día 02 de diciembre: 

 

Publicación nº1 
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Publicación nº2 

 

 

 

 

 

 

 

 

Publicación nº3 
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Publicación nº 4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Publicación nº5 
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Publicación nº6 
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Día 03 de diciembre: 

 

Publicación nº7 
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Día 04 de diciembre: 

Publicación nº8 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Publicación nº9 
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Día 05 de diciembre: 

 

Publicación nº10 
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Anexo 7. 

Entrevista de la agencia inmobiliaria San Charbel, al Community Manager de la 

campaña “Locura Inmobiliaria” 

 

   ¿Qué ubicación de stand vende más en la FIP?  
 

 
  

En octubre del 2016 nos preguntamos: ¿Hay una relación entre la posición y la cantidad de 

separaciones? ¿El tamaño del stand importa? 

Para intentar resolver esto realizamos un estudio llamado “La ruta del dinero”. 

Este estudio consistía en distribuir las 10 empresas (80% de las separaciones) que más 

vendieron en cada oportunidad en los planos de las 4 últimas ferias.  

El resultado fue contundente. Los stands más cercanos al BCP, BBVA e Interbank 

obtuvieron más separaciones que el resto. 

 

EL TAMAÑO IMPORTA 

 

- Siempre las islas obtuvieron más separaciones que los stands. 

- Obviamente que el producto,  la marca (reconocimiento de la inmobiliaria), capacidad de 

los vendedores, calidad del stand son decisivos.  

- Es por esto que analizamos el desempeño de las marcas más reconocidas en relación a su 

posición cerca de los bancos, lo que nos permitió afirmar que  la misma inmobiliaria vende 

más cuando está más cerca de los bancos. 

- Otro factor influyente es la publicidad y difusión de la marca en la Feria. En todos los 

casos, las empresas que más invirtieron en marketing a través de los canales oficiales u 

alternativos, registraron mejores resultados. 
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- ¿El stand del FMV influye?  Creemos que sí, pero no es concluyente. En la última FIP, 

los proyectos más cercanos del stand del FMV no estuvieron entre los que obtuvieron más 

separaciones. Igual, asumimos que genera tráfico, sobre todo en el Parque de la Exposición. 

 

¿CÓMO ELEGIR UBICACIONES? 

 

- Antes que todo, el stand o isla tiene que ser bonito y comunicar claramente lo que 

ofrecen: “DEPARTAMENTOS DESDE X MTS, EN TAL DISTRITO”  

- Luego procurar estar lo más cerca posible del banco que financia su proyecto. 

Como los lugares se sortean y esto no es siempre posible hay técnicas comprobadas que 

funcionan de cómo elegir ubicaciones. 

 

PARA EMPRESAS GRANDES. 

 

- Buscar estar cerca de otras empresas grandes por más que compitan. Podemos afirmar 

que cuando las empresas más grandes están juntas se potencian y generan un gran flujo de 

tráfico y un buen imán. Por ejemplo: siempre que Imagina, Edifica y Marcan estuvieron 

cerca obtuvieron muy buenos resultados los 3. 

 

PARA PEQUEÑAS Y MEDIANAS EMPRESAS. 

 

- OPCION 1: Pegarse a las empresas grandes que tienen proyectos en su mismo distrito. 

Las empresas grandes generan tráfico, pero es posible que el producto de las pequeñas 

empresas sea más adecuado para el cliente (menor precio, más metros, menos masivas) 
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- OPCION 2: Pegarse a los competidores directos. Esto solo funciona si tienes un stand 

o isla más bonita, mejores vendedores, mejor marketing y un mejor producto. 

 

¿STANDS O ISLA? 

 

- Ninguna empresa con stands entro al top ten de separaciones. Hay más empresas que NO 

reciben separaciones teniendo stands en lugar de islas.  

- Una misma empresa con misma oferta, vendió más cuando puso isla que cuando utilizo 

stand. 

- El costo de una isla es 3 veces más que el de un stand. Cada Gerente General tiene que hacer 

la relación y tomar la decisión.   

¿Cuántas separaciones necesito para justificar la diferencia? ¿Qué otras medidas de 

marketing voy a tomar para asegurar la efectividad, revista, redes? 

 

PARTICIPAR O NO PARTICIPAR. 

 

- La respuesta es simple, en la última FIP se separaron 184 millones de soles. Hay un mercado 

por el cual participar. En las Ferias Inmobiliarias, se venden el 35% de las viviendas de Perú 

en todos los sectores.  

- No participar, en general, es una mala decisión, es perder una oportunidad de venta. 

- Ojo que no basta con participar, hay que hacer un gran esfuerzo y no perder la oportunidad 

de vender. 

- Más allá de las separaciones obtenidas en la Feria, el proyecto y la inmobiliaria se exponen 

al mercado y muchas veces venden durante meses por los contactos obtenidos en la Feria. 

- En la gran mayoría de los casos, participar es altamente recomendable 


