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RESUMEN

En nuestro pais, a pesar de no haber una implementacion sostenida de avances informaticos
y tecnoldgicos con respecto a compras digitales, ni tampoco una educacion en dicha cultura
de compra; con el tiempo, se fue implementando este tipo de negocio con productos
relativamente pequefios o de no tanta significancia. Con el auge de las redes sociales y el uso
constante de los dispositivos informaticos, se evidencidé un aumento en compras digitales
que resultaban ser méas comodas por la distancia y precio. En consecuencia, el mercado
inmobiliario, en especial el gremio de la Asociacion de Empresas Inmobiliarias del Peru,
decidio realizar, en el segundo semestre del afio 2016, la campafia inmobiliaria llamada “3
Dias de Locura”, inicamente en la red social de facebook como canal digital. El objetivo de
la presente investigacion es analizar el contenido de dicha campafia como estrategia de
marketing digital inmobiliario y su hip6tesis consiste en que la caracterizacion de la campaia
“3 Dias de Locura” en el fanpage Locura Inmobiliaria son de tipo de contenido, de
participacion de usuarios y de tipo descriptivo de publicaciones. Para ello, la investigacion
sigui6 una metodologia cualitativa y cuantitativa para medir y analizar su contenido. En ella,
se empled un analisis de contenidos, en la que se realizo6 el analisis de las publicaciones y
actividades del publico durante esos dias. 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
informacion de primera mano en cuanto a manejo de redes de la campaiia, tipo de contenidos,
gestion de crisis, inversion publicitaria, recomendaciones, etc. Como resultado, se reporto
que el contenido de la campana “3 dias de locura” gener6 un importante interés en las
compras de ese ano y en la cantidad de separaciones usando solo el fanpage de facebook

como canal digital. En las condiciones que se realizé la investigacion, se recomienda que las



empresas inmobiliarias utilicen una estrategia de comunicacion integral que acompaifie 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 fisica 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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INTRODUCCION

La curiosidad y el interés por conocer el impacto que produce la tecnologia y, mas atn, la
publicidad en la vida de las personas, siempre ha estado presente. Las preguntas sobre como
los anuncios y campafas publicitarias pueden influir en la conducta de las personas para
tomar decisiones por tal o cual producto, o por qué tal marca convencié mas que la otra, o
qué tipo de mensajes empled para captar el interés, son inquietantes, asi como lo es el
apreciar los spots publicitarios, campanas de marketing digital, campafias BTL, ATL, y las

demas campafias en medios tradicionales, etc.

Con la llegada de la revolucion digital, segiin Adrian Peldez, el mundo cambi6 y seguird
cambiando. Dicha revolucién incluy6 la computadora, el teléfono celular y el internet.
Paralelamente, la publicidad se acrecentd, se fue innovando adaptandose a las nuevas
tecnologias de la informacion y comunicacion, llegando a los consumidores a través de los
medios digitales como moviles, ordenadores, tablets, smartvs entre otros, hasta constituirse

en un factor determinante para cualquier tipo de adquisicion. (Pelaez 2016)

Adicionalmente, el escenario laboral ha venido cambiando en la medida que se ha
implementado la accion digital. Se ha visto cambios laborales, por ejemplo, los
profesionales encuentran oportunidades mas alla de lo local, y se han roto las fronteras para
ofrecer sus servicios. Es asi que hoy es mas facil ofrecer productos y servicios desde

cualquier ciudad y ser ubicadas gracias a la presencia digital.



il

Para Peldez son ventajas competitivas, que todavia no han sido aprovechadas por el grueso
de la poblacion. Queda mucho camino por recorrer. Pero las nuevas generaciones

comienzan a tomar la gerencia y los mandos en las organizaciones (Pelaez, 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 cémo pensar publicitariamente aplicando propuestas que
persuaden al consumidor mediante textos, imagenes, disefios, fotografias y estrategias

creativas.

Un tema apasionante es el mercado inmobiliario y su publicidad altamente influyente en los
diferentes publicos objetivo. En este mercado tan competitivo, la unica diferencia son los
detalles y la manera en como el consumidor asimila, por los sentidos, tal publicidad: vista,
oidos y tacto. El consumidor puede ver los spots, oir 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 demaés sentidos, siempre llamara primero la atencion.

Precisamente, en este estudio se analiza el marketing digital de una de las compras mas
importantes en la vida de un consumidor como es la vivienda. Para ello, se contd con el
apoyo de la Asociacion de Inmobiliarias del Pert (ASEI) para analizar los contenidos
empleados por el community en el fanpage, la informacion que presenta, el manejo de crisis

y el disefio de contenidos.



il
Durante una entrevista realizada al Community Manager de la campaia digital de “Locura
Inmobiliaria”, se obtuvo informacion sobre la interaccidon que se da previa a una venta, el
tipo de publico objetivo, alcance y el porcentaje de ventas que se logra via este canal, asi

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

esta campafia que dura tres dias y que se realiza dos veces al afio.

Cabe mencionar que en esta oportunidad se tuvo acceso al reporte estadistico de ventas y
separaciones de la campafia 2016-2, la que se va analizar, y que tuvo una gran aceptacion

por el publico debido a sus cifras como se adjunta en el Anexo 4.



CAPITULO 1

METODOLOGIA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del tema de investigacion

A comienzos del siglo XX, el sector inmobiliario en el Perti era una mercado en desarrollo
relativamente menor respecto a otros. Era un mercado bastante tranquilo, con una oferta
relativamente pequefia a pesar de la gran demanda existente por la poblacion peruana, tan
comun de familias numerosas, conviviendo con suegros, tios, primos y otros familiares.

Asimismo, durante la década de los noventa hubo poco o nulo desarrollo del sector
inmobiliario debido a la crisis mundial (Asiatica y Rusa), y por la carencia de un sistema
hipotecario consolidado (Clavijo, 2015), y segin un estudio realizado por “Alfredo Graff &
Asociados” es a partir de mediados de los anos noventa que el crecimiento del sector

construccion empieza a ser el doble del crecimiento del PBI.

Por otro lado, durante los ultimos afios, 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 esta pasando por un cambio dréstico, que
busca satisfacer al consumidor, por lo que es necesario pensar en una arquitectura sostenible,
que integre activamente en sus disefios lo artificial con lo natural. Asimismo, es
indispensable incluir en los disefios elementos tecnoldgicos 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 tecnologicos que les ayuden a prevalecer en el mercado.



Lo sefialado obliga a replantear los pardmetros de disefos tradicionales, para lo cual
debemos de basarnos en las nuevas necesidades de los consumidores, asi 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 inversion inmobiliaria y una oportunidad de negocio para las empresas dedicadas a la

construccion y comercializacion.

En resumen, el mercado inmobiliario peruano estd pasando por un gran momento, lo que
estd causando que rapidamente las constructoras e inmobiliarias tengan que re inventarse
para poder ofrecer propuestas de valor a los consumidores cada vez mas empoderados y
sofisticados, debido al auge econdmico y cambio de estilos de vida que est4 viviendo nuestro

pais. (Merino, 2012)

Por tal motivo, las estrategias publicitarias mas exitosas son aquellas que generan conciencia
y réplica en la mayoria de consumidores. Un caso ejemplar fue la campafia de marketing,
denominada “Pastillas para el dolor ajeno” realizada en Espafa por la organizacion
“Médicos Sin Fronteras”, una iniciativa solidaria que consiste animar a todos los espafoles
a combatir la problematica de las enfermedades olvidadas como el Kala Azar, Chagas, la
enfermedad del suefio, la tuberculosis, la malaria o el sida infantil. Para dicha campafia se
conto con la participacion de actores, deportistas y celebridades del pais. Como resultado,
se vendieron seis millones de unidades, lo que permiti6 recaudar alrededor de cinco millones

de euros.



De este modo, se decidi6 realizar un andlisis de contenidos de una campafia de marketing
digital del fanpage de facebook llamado “Locura Inmobiliaria” del afio 2016. Para ello, solo
se utilizé exclusivamente facebook como punto de inicio para la captacion de clientes. Es
importante mencionar que la red social de facebook sera parte importante de andlisis para
la campana, especificamente el fanpage. Dado que para muchas empresas inmobiliarias,
facebook, es la red social de mayor éxito y alcance mundial y que afio tras ano, implementa
entre sus herramientas, modelos de venta similar a paginas como mercado libre, lineo entre
otras. Por esta razén, analizar un caso de éxito de una campaiia inmobiliaria en el Peru, que
utiliz6 solo como canal digital facebook podra servir de guia y estudio sobre los resultados
que arroja las ventas mediante la campana 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 Pert no se realiz6 anteriormente una campafa digital en este
rubro especificamente. “Locura inmobiliaria”, estrategia publicitaria aplicada al sector
inmobiliario desarrollada por la ASEI (Asociacion de Empresas Inmobiliarias del Peru)
busca, a través de las redes sociales y especificamente en Facebook, brindar informacion
sobre ventas, promociones y beneficios de inmuebles en el pais tinicamente por la campafia
de 3 dias. Dicha pagina forma parte de una campafia denominada “3 Dias de Locura
Inmobiliaria” en la cual, durante tres dias, 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 esta dirigida a influir en el comportamiento de compra del
target empleando diversas herramientas publicitarias como disefios interactivos, material

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



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

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

1.2 Justificacion

Tal como se ha desarrollado en el planteamiento del problema, el tema inmobiliario es
fundamental en temas de la organizacion de una ciudad. La demandas de la vivienda propia
fueron atendidas por el estado entre en los afios 40 y 80, sin embargo a comienzos del siglo
XXI se consolidd una propuesta distinta y fundamentalmente privada debido a la
supremacia del mercado liberal. En ese sentido resulta importante observar desde una
experiencia en particular como la privada en como se dinamiza el mercado, analizando una
estrategia digital por parte de una empresa privada como estrategias de marketing

inmobiliario.

Asimismo, ¢l mercado inmobiliario viene en evolucion en la ultima década, sobre todo en
cinco zonas de Lima Metropolitana: Lince, Jesis Maria, Miraflores, Carabayllo y
Pachacamac. Segtn el INEI, del 2008 al 2018 la poblacién peruana ha crecido en 12% al
pasar de 28 a 32 millones de habitantes. Este crecimiento demografico trajo consigo una
transformacion urbana, social y econdémica con la ampliacion de las zonas urbanas y
proyectos inmobiliarios de vivienda, oficinas y centros comerciales. Muchas de estas
construcciones han significado una renovacion de ciertos puntos de la ciudad, asi como un

simbolo de modernizacién y progreso.

Del mismo modo en el ano 2019, de acuerdo con el ultimo informe econdémico de la

construccion (IEC) de Capeco, el buen desempefio del mercado inmobiliario, este afio, se



sustenta en la consolidacion del segmento de vivienda social que representaria 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 (lleg6 a 30.426 unidades, la cifra mas alta desde 1996),
evidente impacto del ‘bono verde’ y, aparicion de nuevos segmentos demandantes (jovenes

y personas solas de la tercera edad).

Cabe destacar que la ASEI (Asociacion de Empresas Inmobiliarias del Pert) es una entidad
gremial que, actualmente agrupa a mas de 130 empresas afiliadas comprometidas con el
desarrollo y crecimiento del sector, unificando fuerzas en torno a las ventas de
departamentos y beneficios. Dicha agrupacion se llevo 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 afio, sumado con el estilo de vida mas independiente de muchas
personas como las parejas que buscan independizarse para formar una familia, los jévenes

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

Por estas razones, he decidido realizar esta investigacion porque considero importante
exponer un caso de éxito de una campana digital del rubro inmobiliario en la red social de
facebook. Por lo que considero este analisis importante, ya que fue la inica campaia digital
inmobiliaria que se realizo via esta red social en dicho afio y que sirvid para afios posteriores
como referente, la cual representa para las empresas un modelo de negocio que genera

bastante alcance.



Cabe mencionar que paralelamente a la campafa digital se realizo también una campafia en
medios tradicionales, dejando solo a facebook como la tnica en el ambito digital. He ahi
también el motivo de la investigacion. Ademas, considero relevante el proyecto porque no
existe en el pais una campafia digital inmobiliaria utilizando solo la red social de facebook
como estrategia digital, con lo importante que significa la adquisicion de una vivienda, la
compra mas importante de nuestras vidas. Por tanto, considero crucial la investigacion
porque aportard conocimientos y datos para campafas futuras sobre todo a este rubro tan
delicado. Asimismo, servira como referente ante el aumento de la cultura de compras online
por impulso. Segtn Felipe Armijo, Director de GFK, en afio 2018 el impulso que se le viene
dando al mercado online en el Pert1 es bastante fuerte, y solo es superado por Argentina que

esta en constante aumento.

Como se puede apreciar en la actualidad, el crecimiento del comercio electronico en Pera
se ha mantenido en constante alza durante los ultimos afios con la penetracion de distintas
empresas a través de los canales digitales. La Revista Pert Construye, nos menciona que la
buisqueda empieza en el canal online: El 80% de las busquedas de un inmueble en el Peru
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 afio
2019, la revista inmobiliaria nos menciona que las preferencias de busqueda de los peruanos,
a la hora de encontrar una vivienda a través de un dispositivo tecnologico y mas del 60% de
los usuarios de la plataforma a nivel nacional, utiliz6 su smartphone para buscar una
vivienda, el porcentaje restante lo hizo a través de una PC. Concluyendo que a nivel de la
region, que el Peru 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.



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
electronicos, linea blanca y accesorios de oficina. Por tal motivo, la investigacion generara
resultados que impactaran en los objetivos de negocio y marketing para las empresas de este

rubro inmobiliario.

1.3 Delimitacion del tema

Con respecto al tema de la vivienda y su desarrollo en el ultimo siglo por parte de empresas
privadas, se analizard un caso especifico llamado “3 Dias de Locura” como parte de la

campana digital del fanpage de facebook llamado Locura Inmobiliaria.

Es importante mencionar, que con la llegada de la revolucion tecnolédgica, la publicidad
digital ha adquirido gran importancia en la inversion publicitaria de muchas empresas y
negocios. Este cambio, sin embargo, ha sido paulatino y de acuerdo a la cultura y desarrollo
de cada pais. En el Perti, los expertos afirman que las compras online mantienen una
tendencia creciente. Segun un estudio de GfK, en el primer semestre del 2019, la facturacion
en ventas online crecio 44.2% con respecto al mismo periodo del afno pasado, por encima
de Argentina (43%), Chile (25.3%) y Brasil (7%), que tienen mas tiempo en el mercado del

€-commerce.

Mientras que en diciembre del afio pasado, siete de cada 100 ventas minoristas (7.7%) en el
pais se realizaban por internet; al cierre del primer semestre del afio en curso, 12 de cada

100 (12%) se efectuaron por este canal (Rosales, 2019). Otro dato importante es la evolucion



de la distribucion de la inversion publicitaria entre medios tradicionales y digitales durante
los ultimos afios. Segun el Interactive Advertising Bureau (IAB), organismo a nivel mundial
que representa a la industria de la publicidad online, sefial6 a través de su oficina en Peru
(IAB Peru), que la inversion publicitaria digital en el Peru se reafirma, por segundo afio
consecutivo, en la ubicacion nimero dos en la participacion en el mix de medios con el
14.4% del total de inversion publicitaria nacional (superior al 11.9% del 2016).
Adicionalmente, un estudio realizado por GFK, menciona que la publicidad digital mantiene
un crecimiento a doble digito con un total S/ 342 millones de soles al cierre del afio 2017.
De tal manera, José Hernandez, presidente de IAB, indica que futuro de la industria tiene
que ver con la transformacion digital del Pert 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 pais para ser mejores y mas competitivos.

Ademas, como se sefial6 anteriormente, en este estudio se analizara el contenido del fanpage
como parte de la estrategia publicitaria digital en facebook denominada “3 Dias de Locura”,
desarrollada por las principales empresas de la ASEIL En este fanpage, las compaiiias mas
importantes del sector presentan sus diferentes proyectos a fin de promover la compra o
separacion de un inmueble en la zona de Lima Metropolitana y algunos departamentos del
pais, ofreciendo una serie de beneficios y ventajas a los clientes que acceden a esta

plataforma en la busqueda de una vivienda.

Finalmente, dentro de sus ventajas, se encuentran las diversas promociones y descuentos
irrepetibles, una seccion exclusiva de bancos, la presencia de las empresas mas prestigiosas
del pais; ademas nos brinda la posibilidad de poder acceder a la pagina desde cualquier lugar

y ademas incentiva la promociéon mediante el boca a boca que, en este caso, es una de las



técnicas mas confiables para recomendar a los amigos y parientes que se encuentran en

busca de un inmueble.

1.4 Objetivos de la investigacion

Analizar el contenido de la campafia “3 Dias de Locura” del fanpage Locura Inmobiliaria

como estrategia de marketing digital inmobiliario.

Los objetivos especificos son los siguientes:

e Describir el contenido de la comunicacion de la campaiia “3 Dias de Locura” del
fanpage “Locura Inmobiliaria”.

e Develar las diferencias en el contenido de la comunicacion de la campafia “3 Dias
de Locura” del fanpage Locura Inmobiliaria.

e Exponer las técnicas publicitarias de la campana “3 Dias de Locura” del fanpage
Locura Inmobiliaria.

e Describir el comportamiento del publico durante la campafia “3 Dias de Locura”

del fanpage Locura Inmobiliaria.

1.5 Pregunta de investigacion

(Como es la caracterizacion del analisis de contenido de la campafia “3 Dias de Locura” del

fanpage Locura Inmobiliaria de la ASEI?
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1.6 Hipotesis

La caracterizacion de la campaiia “3 Dias de Locura” en el fanpage Locura Inmobiliaria

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

Hipotesis Derivadas

¢ El contenido de la comunicacion de la campaia “3 Dias de Locura” de la Asociacion de
Empresas Inmobiliarias del Pert (ASEI) es variado, coyuntural e informativo sobre el

rubro inmobiliario.

e Las diferencias en el contenido de la campana “3 Dias de Locura” se clasifican por tipo
de contenidos, comentarios, likes, publicaciones compartidas, disefio del arte, tipo de

imagenes y tipos de discurso.

e Las técnicas publicitarias y de propaganda de la campafa “3 Dias de Locura” es variada

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

¢ El comportamiento del publico es mayormente positivo durante la campaiia, siendo activo

en las interacciones de las publicaciones.

1.7 Tipo y enfoque de la investigacion

La presente investigacion siguidé una metodologia cualitativa y cuantitativa a la vez para
medir y analizar el contenido de la campafia “3 Dias de Locura” del fanpage Locura

Inmobiliaria de la Asociacion de Empresas Inmobiliarias del Pert.
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En cuanto a la metodologia cualitativa, se pretendi6 describir como se desarrolla el proceso
de produccion de contenidos para redes sociales del fanpage de negocio mediante la

entrevista a un experto en marketing digital inmobiliario.

Hernandez et al, 2014, explicaron: “La metodologia cualitativa es una recoleccion 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 investigacion cualitativa utiliza técnicas para recolectar
datos como la observacion no estructurada, entrevistas abiertas, revision de documentos,
discusiones en grupo, evaluaciones de experiencias personales, registro de historias de vida,

interaccion e introspeccion con grupos o comunidades. (Hernandez et al, 2014).

Es por tal manera que se detalla el tipo de contenido, la descripcion de la publicacion, la
cantidad de usuarios participativos, la llegada y la actividad que genera las publicaciones.
Hernéndez et al, (2014) explico: El enfoque cuantitativo usa la recoleccion de datos para
probar su hipotesis, con medicion de numérica y el andlisis estadistico, para establecer

patrones de comportamiento y probar teorias.
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1.8 Diseiio y aplicacion de herramientas de investigacion

En la presente investigacion se aplicaron dos herramientas:

e  Analisis de contenidos

El andlisis de contenido es una técnica sistematica y replicable que examina los simbolos
de la comunicacion, se les asignan valores numéricos de acuerdo con reglas de medicion
vélidas y analiza las relaciones que incluyen valores usando métodos estadisticos para
describir la comunicacion, dibujar inferencias sobre su significado o inferir desde su
contexto de produccion y del consumo (Chancusig et al, 2019). Dicha técnica cuantitativa,
permite analizar grandes cantidades de informacion a partir de una muestra representativa,
de la cual pueden hacerse generalizaciones. Adicionalmente, es una técnica muy util para
analizar los procesos de comunicaciéon en muy diversos contextos como programas
televisivos, articulos en prensa, libros, conversaciones, discursos, etc. (Hernandez et al,
2014). El anélisis de contenido de orientacidn cualitativa, ocupa un lugar secundario en las

jerarquias de los métodos de investigacion en relacion con los métodos cuantitativos

En otras palabras, en el desarrollo del andlisis de contenido es frecuente que los datos o
informacion recogida terminen por difuminarse detras de las cifras para convertirse

finalmente en analisis cuantitativos.

Asimismo, dichos contenidos a analizar, son de un interés real por parte del publico objetivo,
ya que se ven influenciados por el contenido y la publicidad que se encuentra en el fanpage,
asimismo, la novedad de promocion por dias limitados genera una expectativa en el

consumidor. Del mismo modo, la investigacion generaria un interés, sobre todo, sobre las
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empresas inmobiliarias asociadas o la competencia, ya que dicha estrategia seria una de las
pioneras en aplicarse en el pais, ya que en el afio 2016, “3 Dias de Locura” se realiz6 como

campaifa de marketing digital solo en facebook.

e Entrevista a profundidad

La entrevista a profundidad, como cualquier otra técnica de investigacion cualitativa, tiene
multiples usos y su objetivo es conseguir informacidon 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, asi como profundizar en el conocimiento sobre la estrategia de
marketing de “3 Dias de locura”. Para ello se disefiard una guia de entrevista con preguntas
clave acorde con el objetivo de la investigacion, con preguntas complementarias a medida

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

Si bien este estudio no contempla cual es el impacto en la mente del consumidor al integrar
multiples 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
asociacion de empresas inmobiliarias del Peru, 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 analisis de contenido

Universo

En el caso de esta investigacion el universo consistio en la totalidad de capturas o registros
de las publicaciones del 2 al 5 de diciembre del 2016 de la campaiia “3 Dias de Locura” del
fanpage Locura Inmobiliaria. (Anexo 6). La ASEI utiliza este fanpage donde brinda
informacion sobre el mercado inmobiliario, beneficios, regalos y promociones por campaia.

(Tabla 1.)

Tablal

Cantidad de publicaciones a partir de noviembre del 2016

Mes Dia # 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: Elaboracion propia, registro del fanpage “Locura Inmobiliaria” (2016)
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Unidad de analisis

La unidad de andlisis es el contenido del fanpage “Locura Inmobiliaria”. Las categorias de
analisis son el contenido, participacion de los usuarios y la descripcion de la publicacion.
Las subcategorias son tipos de contenidos, comentarios, likes, tipo de publicaciones
compartidas, disefio del arte, tipo de iméagenes y tipo de discurso del ptblico. La muestra

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

1.9 Sujetos de la investigacion

El objeto de investigacion es el contenido del fanpage “3 Dias de Locura”, en la que se
analizara el tipo de contenido, la participacion de los usuarios sobre comentarios, likes, el
alcance y las publicaciones compartidas. En cuanto a la descripcion de la publicacion se

evalud el disefio, tipo de disefio, el discurso y tipo de imagen.

Ademas, el contenido que se publica es eventual y la informacién que se comparte son de
fechas claves como inicios de semana, noticias de los medios tradicionales sobre el mercado
inmobiliario, promocion de sus servicios, inicio de la feria online, noticias, videos e
informaciones, todo referente al mercado inmobiliario. Dichas publicaciones las representan
mediante disefios publicitarios como post, el rebote de noticias en los medios tradicionales
en el fanpage e informacidn coyuntural asociada al mercado inmobiliario. La comunicacion
que emplean es formal y sencilla, de acuerdo al publico objetivo multisectorial. Es por ello
que se describio el tipo de contenido, la participacion de los usuarios y la descripcion de

las publicaciones del fanpage.



16

Asimismo, en cuanto al sujeto de la investigacion, se hizo diez capturas de pantalla que
equivalen a las 10 publicaciones de contenidos de la campafia “3 Dias de Locura”
perteneciente al segundo semestre del afo 2016, en las cuales incluye fechas clave,

promociones € inauguraciones.

a) Inclusion:
Las publicaciones realizadas son del 2 al 5 de diciembre del 2016.

Se tomo en cuenta este periodo porque se fue en inicio de la campana “3 Dias de Locura”

b) Exclusion:
Todas aquellas publicaciones realizadas en otras fechas que no pertenecen al periodo de la

campafia mencionada ni las publicaciones en la biografia del fanpage.

1.10 Poblacion y muestra

1.10.1 Poblacion

Para Hernandez Sampieri, "una poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan
con una serie de especificaciones”. Es la totalidad del fenémeno a estudiar, donde las
entidades de la poblacién poseen una caracteristica comun la cual se estudia y da origen a
los datos de la investigacion.

La poblacion consistio 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

informacion sobre el mercado inmobiliario y promociones.
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En suma, segun la entrevista realizada al Community manager, se hizo una inversion
de 10 mil dolares americanos por la totalidad de publicaciones realizadas durante la
campafa de 3 dias. Cabe mencionar que no se precisd qué post recibié mas inversion que

otro por motivos de confidencialidad de la Asociacion de Inmobiliarias del Peru (ASEI).

1.10.2 Muestra

La muestra es un subgrupo de la poblaciéon o sujeto. Digamos que es un subconjunto de
elementos que pertenecen a ese conjunto definido como poblacion. En realidad, pocas veces
es posible medir a toda la poblacion por lo que obtenemos o seleccionamos una muestra, y
se pretende que este subconjunto sea un reflejo fiel del conjunto de la poblacion. (Herndndez

et al, 2014).

En la investigacion, como se menciona anteriormente, se optd por realizar el andlisis de los
3 dias consecutivos llamado “3 Dias de Locura”. Se hizo esta seleccion porque se quiere

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

Tabla 2

Muestra de publicaciones de la pagina de Facebook

Mes Dia Publicacion
Diciembre 02 6
Diciembre 03 1
Diciembre 04 2
Diciembre 05 1

Total 10

Fuente: Elaboracion propia
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1.11 Variables

Esta investigacion presenta una sola variable que es el contenido de la campafia “3 Dias de
Locura” del fanpage Locura Inmobiliaria de la Asociacion de Empresas Inmobiliarias del
Perti.

Contenido: La estrategia de contenidos consiste en la implementacion, creacion,
publicacion, y gestion 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 promocion de la feria online. Por tal motivo, dicha estrategia se caracteriza

por ser Unica, diferente a lo de otros rubros, segtn las necesidades y prioridades del publico.

En otras palabras, cada empresa es distinta, por lo tanto cada una de ellas debe presentar
informacion Unica, debe tener una estrategia diferente, segin sus necesidades y prioridades,
y que podran ser medidas, posteriormente, mediante métricas para conocer la efectividad de

la estrategia, siempre con fines de poder mejorarla.

Pé4gina de Facebook: El fanpage o pagina 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 limite
en cuanto a fandticos y podremos obtener interesantes estadisticas segiin la campana que

realicemos, sostuvo Arrollo (2019).



1.12 Operacionalizacion
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VARIABLE CATEGORIAS SUB CATEGORIAS INDICADORES TECNICA
INDEPENDIENTE INSTRUMEN"!“O DE
RECOLECCION DE
DATOS
\ _ Textos/diseflo
Tipos de contenidos F
) otos
Contenido i
Videos
Contenido de la campana Campatia
“3 Dias de Locura” del URL
Fanpage
Locura Inmobiliaria _
.., Observacion — Guia de
de la Asociacion Bueno _
. Observacion
de Empresas Comentario Malo
Inmobiliarias del Pera Informatico
(ASEI). Otros
Me gusta
Participacion de Likes Me encanta
los usuarios Me asombra
Me entristece
Me enoja

Me divierte
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Contenido de la campana
“3 Dias de Locura” del
Fanpage

“Locura Inmobiliaria”

de la Asociacion

de Empresas
Inmobiliarias del Pert
(ASEI).

Tipo de publicaciones
compartidas

Compartidos
No compartidos

Descripcion de la
publicacion

Disefio del arte

Utiliza disefios y
colores
corporativos
Coherencia entre
el disefio y el
contenido.
Contenido visual
mas el texto.
Logo empresarial
Tipografia
adecuada

Tipo de imagen en las
publicaciones

Maneja simbolos
Animada

Gif

Imagen propia
Utiliza vectores

Tipo de discurso

Hace un llamado
al publico
Utiliza hashtags
Se relaciona con
el contenido
Hace preguntas
Usa mayusculas

Observacion — Guia de
Observacion
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1.13 Escenario

El escenario que se tomo en cuenta es la campana “3 Dias 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 fisicas inmobiliarias o simplemente son personas interesadas en la

informacion para una compra futura.

Es asi que durante una breve entrevista que se realizd6 al community manager, Lucas
Verdancy, se menciond que la frecuencia de edades con la que realizan una transaccion de
este tipo en el pais, oscila entre los 24 a 60 afios de edad, y que son de diversos niveles
socioeconomicos dejando de lado los sectores A o B como exclusivos para compra de

inmuebles en Lima Metropolitana.

Durante el afo se realizan dos campafias, una a comienzos del afio y otro a fines. Esta Por
investigacion analizara la segunda correspondiente al afio 2016. Segln la entrevista, dicha
inversion contempla la promocion del evento, las publicaciones rebotadas en los medios
masivos, la segmentacion de lugares y edades de las personas, permitiendo mantener una

comunicacion directa con los posibles clientes.

Cabe resaltar que la vision de la empresa es poder crecer en cuanto a ventas por los canales
digitales, sin embargo, si bien estos estan aumentado debido al avance tecnologico e
informatico, sigue siendo una compra importante y decisiva para nuestro tipo de cultura de
compra, por ello, la meta es poder hacer crecer este vinculo, 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 mas, mediante los canales digitales

mencionados.

1.14 Técnicas de recoleccion de datos

1.14.1 Observacion

Se decidié como técnica la observacion cuantitativa, ya que consiste en ser un registro
sistematico, valido y confiable de comportamiento o conducta manifiesta. Se recolecta
informacion sobre la conducta, sobre todo de percepciones (Hernandez et al, 2014). De tal
modo, este tipo de informacion, resulta adecuada para recoger la percepcion del publico
objetivo que ingreso a la pagina “Locura inmobiliaria” y mds especificamente a quienes
interactuaron durante la campana “3 Dias de locura”, realizada dentro del mismo fanpage

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

Para Heredia y Regalado (2017) “La observacion es una técnica que nos permite percibir
directamente, sin intermediarios que deformen la percepcion, los hechos de la realidad
objetiva, con lo cual se eliminan las deformaciones subjetivas propias de otras técnicas
indirectas”. Esto se aplicd con el objetivo de analizar los contenidos que se producen en el

fanpage como estrategia de marketing digital de contenidos.

El proceso de observacion abarcard de noviembre a diciembre del 2016, logrando
determinar el tipo de contenido, descripcion, imagen, discurso y comentarios de las
publicaciones y la participacion de los usuarios. Adicionalmente, no se incluy6 el universo
de las publicaciones sino los dias 2, 3 y 4 pertenecientes a “3 Dias de Locura”, en los cuales

se observara contenidos sobre eventos, ofertas, oportunidades y proyectos inmobiliarios de
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ocasion. De tal modo, se establecio y defini6 las unidades de observacion, asi como las

categorias y subcategorias de la observacion.

1.15. Instrumento de recoleccion de datos

15.1 Guia de Informacion

Hernéndez et al, (2014), detallaron una guia de observacion, la cual debe contener la fecha,
lugar, hora, quiénes estaran a cargo, las secciones que se van analizar, la descripcion de las
publicaciones y comentarios positivos o negativos. De tal modo, se aplicé utilizando una
lista de todos los contenidos que se van analizar a manera de usuario, teniendo como
finalidad determinar el tipo de contenido, descripcion de la publicacion, participacion de los

usuarios del fanpage “Locura Inmobiliaria”.

1.16 Procedimiento para la recoleccion de datos

1. Se procedié a redactar la autorizacién y el consentimiento informado para poder
entrevistar al Community Manager de la ASEI, responsable del manejo del fanpage “Locura
Inmobiliaria”.

2. Disefio del instrumento de guia de observacion y la ficha de entrevista.

3. Se ingres6 a la pagina del fanpage “Locura  Inmobiliaria”
(https://www.facebook.com/Locuralnmobiliaria/) y se seleccion6 las 9 publicaciones
pertenecientes a la campaia “3 Dias de Locura” del mes de diciembre del 2016.

4. Se aplico la guia de observacion a los contenidos seleccionados (sujeto de investigacion
— inclusioén y exclusion).

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

6. Finalmente se interpretaron y analizaron los datos obtenidos.
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1.17 Analisis Estadisticos e Interpretacion de los datos

Con realizacion de la investigacion se podra analizar los contenidos de la campana “3 dias
de Locura” pertenecientes al fanpage Locura Inmobiliaria, a continuacion los siguientes

pasos:

1. Se analizé un total de 10 publicaciones que se realizaron en el fanpage, enfocado al
analisis de siete indicadores: tipos de contenidos, comentario, likes, tipo de publicaciones
compartidas, disefio del arte, tipo de imagen en las publicaciones y tipo de discurso.

2. Con los datos que se obtuvieron de la ficha de observacion se pudo realizar un Excel
mostrando en las cantidades de publicaciones por dia y qué tipo de publicacion son
respectivamente.

3. Se empled una entrevista a profundidad a un experto en marketing digital inmobiliario
que nos brind6é informacién sobre el manejo correcto de contenidos, la inversion
publicitaria, las ventajas y desventajas de la campafia digital, asi como las crisis y posibles
soluciones. Adicionalmente, a manera de complemento, se realizé una breve entrevista al
community manager de la campana, que a pesar de la confidencialidad de la empresa, nos
brind6 datos generales sobre inversion, target y estrategias digitales.

4. Se realizé una transcripcion de la entrevista realizada al experto en marketing digital
inmobiliario.

5. Una vez obtenida la informacion de la ficha de observacion y la entrevista a profundidad

se realizara la discusion de los datos obtenidos.



CAPITULO 11

MERCADO INMOBILIARIO EN EL PERU

El sector inmobiliario en el Peri es un mercado de desarrollo con respecto a otros de
consumo masivos. Con el tiempo, la oferta y demanda de estos servicios, ha ido
incrementandose por la necesidad y por el nivel adquisitivo, asi como las facilidades

financieras de las personas.

El mercado Inmobiliario en el Pert tuvo un importante crecimiento en los ultimos 15 afios.
Por ende, la construccion crecid debido a la demanda de inmuebles afio por afio, sin
embargo, en el aflo 2013 se registré una caida en las ventas debido a las nuevas politicas
para frenar una posible burbuja: subida masiva de los precios de las viviendas y otros bienes
raices 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 Pert, puesto que el sector

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

Es importante mencionar en esta investigacion, que las empresas inmobiliarias del Pert han
implementado nuevas estrategias publicitarias a lo largo de la ultima década. Estrategias
que estuvieron presente durante décadas como lo eran las publicidades en medios
tradicionales como la Radio, Prensa y Television con resultados muy exitosos. Sin embargo,
los nuevos avances tecnologicos 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 Peru

Durante la primera década del XX, le economia se sustentaba en la produccion agricola y
en la exportacion de materias primas. Es en estos afios que se llevo a cabo un desarrollo
urbano importante, lo que conllevo que en los afos veinte, las ciudades se modernizaran
construyendo grandes avenidas, se remodelaron edificios de caracter historico, y se
construyeran casas para empleados y obreros, especificamente en el distrito del Rimac y en

el puerto del Callao.

En los afios 30, el programa de Barrios, perteneciente al Ministerio de Fomento de la época,
construy6 cuatro conjuntos de vivienda ubicados en terrenos de zonas de expansion de la
ciudad denominados: Barrio Obrero de la, Barrio Obrero del Rimac, Barrio Obrero Av.

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

Figura 1
CUADRO N°01: Obras ejecutadas durante el Gobieno de Benavides
Denominacion Nimero de viviendas
Barrio Obrero de La Victoria 60 casas independientes
Barrio Obrero del Rimac 44 casas independientes
Barrio Obrero Av.Bolognesil 16 casas independientes- Block de 40 departamentos
Barrio Obrero Av.Bolognesill  Block con 206 departamentos

Fuente: Quispe, J. (2005)

Debido a los hechos posteriores a la segunda guerra mundial, los cambios politicos y
economicos favorecieron la concentraciéon poblacional en las capitales, por lo que se
impulsoé la migracion entre los afios 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 formo parte del Programa Nacional de Vivienda de



27

aquella época por el presidente Jos¢ Luis Bustamante y Rivero, y que también tuvo la

participacion del arquitecto y futuro presidente del Perti Fernando Belaunde Terry.

De tal modo que fue en el afio 1949 que se da por terminado la primera unidad vecinal
llamada “Unidad Vecinal N°3”, posteriormente se construirian las siguientes: Mirones
(1955, en la Av., Colonial), Angamos y Miraflores (Miraflores), Matute (La Victoria) y la
del Rimac, ubicada en el distrito del mismo nombre.

Otra obra realizada como parte del crecimiento arquitecténico 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 tratd 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, areas
comerciales, de esparcimiento, trabajo, cultura, salud, etcétera”, sostiene el arquitecto Sharif
Kahatt. “Sin embargo, lo que més se aprecia en esta obra es la cantidad de areas verdes, que

escasean en todo Lima” (Gonzales, 2017).

Durante la primera década de los 80, con la reeleccion 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 (Asiatica y Rusa), y por la carencia de un sistema hipotecario consolidado

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

el doble del crecimiento del PBI.

2.2 Inicio del Boom Inmobiliario en el Peru

El rubro construccioén fue un segmento de la economia poco favorecido por los factores
econdmicos y politicos, tales como el financiero y el crecimiento econdémico, asi 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 situacion impulsoé al sector de la construccion vinculado directamente con

el sector inmobiliario. (Milla, 2016).

Segtin Milla, el sector construccion empezod a dirigirse mas al sector inmobiliario para la
construccion de viviendas, tal como lo muestra el siguiente cuadro. El déficit habitacional
y la facilidad de crédito asi como los programas estatales le dieron al sector construccion la

oportunidad de crecer junto con el sector inmobiliario.

Figura 2

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Edificacion Viviendas:
Lima Metropolitana (miles de mz) 1431 1326 1892 2490 2740 2805 3160

Var. (%) 1.1 -7,3 42,7 31,6 10,0 2,4 12,7

Créditos Hipotecarios para

vivienda (USS millones) 1050 1174 1360 1621 1960 2309 2857
Var. (%) 7,4 119 15,8 19,2 20,9 17,8 23,7
% del total de créditos 9,2 10,0 11,9 13,0 13,4 12,7 11,8
% cartera deficiente y dudosa 4,8 3,7 2,4 2,4 2,1 1,9 1,8

Fuente: Milla (2016)
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Seglin el Centro de Innovacion Tecnoldgica 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 impuls6 programas como “Mi Vivienda” y posteriormente
el llamado “Techo Propio”, que sirvieron para dar un impulso importante al sector.
Adicionalmente a esto, se brindd facilidades al financiamiento de largo plazo para los que
deseaban adquirir una vivienda, lo cual era sustentada con la estabilidad macroeconémica
del pais que permitid6 por primera vez en la historia del Perti, que familias accedan a
financiamiento hipotecario hasta por 10 afios. Actualmente, con el desarrollo del mercado,

hoy se brinda hasta en 20 afilos como promedio.

Segun Saldafia en el afio 2010, el sector inmobiliario peruano fue uno de los menos afectados
por la crisis internacional del 2008, que fue en su mayoria producto de la crisis de los
derivados de hipotecas de baja calidad en EE.UU., que repercutié de forma negativa en la

economia mundial.

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

o Variables macroecondmicas positivas

o Crecimiento sostenido del PBI

J Sector construccidon y comercio aportan significativamente al crecimiento del PBI

o Adecuado acceso a los créditos hipotecarios en todos los sectores
socioecondomicos.

o El Perii es visto como atractivo destino de inversioén tanto nacional como
extranjera.

J Desarrollo de nuevos e importantes Proyectos inmobiliarios.
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Actualmente, el vertiginoso crecimiento de las ciudades estd haciendo que se pierdan
muchas areas verdes, por lo que es necesario pensar en una arquitectura sostenible, que
incluya disefios 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 construccion de la marca, de la diferenciacion en los patrones de

comunicacion, asi como en la temdtica y creatividad en la publicidad.

Ademas, también se parecia en el uso de endosos de marca desarrollando nuevos canales de
venta. En resumen, el mercado inmobiliario peruano est4 pasando por un gran momento, lo
que estd causando que rapidamente las constructoras e inmobiliarias tengan que
desarrollarse para poder ofrecer propuestas de valor a los consumidores cada vez mas
empoderados y sofisticados, debido al auge econdémico y cambio de estilos de vida que esta

viviendo nuestro pais (Gestion, 2012).

El mercado inmobiliario peruano, debido al incremento poblacional de cada afio, 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 inversion inmobiliaria y una oportunidad de negocio para las

empresas dedicadas a la construccion y comercializacion.

En efecto, no en vano el ingreso de capitales locales y extranjeros ha proliferado en los
ultimos afos. “El presidente de ADI Pert, Marco del Rio Arrieta, informé 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 reactivacion de la

demanda. (MENDOZA, M. 2017).
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Es por tal motivo que en la actualidad, segun la Cédmara Peruana de la Construccion
(CAPECO), la mayor oferta de la capital se concentra en la Lima Moderna constituida por
los distritos de: Jesus Maria, 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

Segun 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 relacion precio de venta / costo total de la vivienda. El mencionado
investigador indica que el Banco Central de Reserva del Pert los considera como estandares
peruanos. Tales indicadores aplicados al mercado peruano muestran aumentos importantes

en la ultima 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 metodologia aplicada por el BCRP consiste en obtener
informacion mediante encuestas semanales. Los resultados de este andlisis se presentan en

el siguiente grafico:
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Figura 3
Medianas ponderadas de precios de ventas trimestrales en
soles constantes del 2009 por m? de departamentos
(Base 2009=100)
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Fuente: BCRP, Citado por TORRES (2017).

Como refiere el investigador en el grafico anterior, en el primer trimestre del 2015 Ia
mediana ponderada de precios de venta de departamentos por m2, en soles constantes, creci6
3,1 por ciento respecto al mismo periodo del afio anterior y aumento 3,4 por ciento respecto

al periodo anterior (TORRES, 2017)

El segundo indicador analizado por el investigador es el ratio (Relacion cuantitativa entre
dos fendmenos que refleja una situacion concreta de rentabilidad) entre el precio de venta y
el alquiler anual. Este indicador mide el nimero de anos que se tendria 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 inversion

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 adquisicién de un departamento
equivale en promedio al ingreso proveniente de 16,4 afios 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

PER: PRECIO DE VENTA/ ALQUILER ANUAL EN USS$ por m2 /

2013-1T 2013-UT 2013-WT 2013-IVT 2014-IT 2014-UT 2014-INT 2014-IVT 2015-IT
Jesus Maria 15,0 15,6 157 16,2 16,9 16,0 15,5 15,0 157
La Molina 13,7 147 15,5 16,4 172 16,9 16,2 16,4 17,2
Lince 141 1486 154 15,5 16,2 15,2 15,2 149 146
Magdalena 14,0 145 15,1 15,0 15,0 15,0 153 151 147
Miraflores 148 16,5 163 15,9 168 174 158 15,5 16,1
Pueblo Libre 141 143 153 16,1 16,3 16,5 15,9 16,3 16,1
San Borja 18,6 175 171 16,7 17,2 179 188 19,1 186
San Isidro 18,0 17.2 173 17.7 178 18,2 175 178 174
San Mguel 144 148 147 15,0 15,5 147 15,0 154 156
Surco 16,8 16,3 16,5 16,6 17,0 176 185 171 178
Agregado
Promedio 153 156 159 16,1 166 16,5 164 16,2 164
1/ Los ratios han sido calculados en base a las medianas de los precios de venta de cada distrito y los alquileres de las zonas cercanas.
Fuente: BCRP.

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 capita. Como se aprecia en la siguiente grafica, este ratio también conocido como

ratio de accesibilidad esta creciendo constantemente.

Figura 5

Gréfico: Precio de Venta / Alquiler Anual

Ratio PER: Precio de Venta / Alquiler Anual

17,0 16,4

Wi wvi11 112 N12 12 V12 113 113 m13 V13 114 n14 14 v 14 115

Fuente: BCRP, Citado por TORRES (2017).
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El ultimo indicador es el ratio entre el indice del precio de venta y el indice del costo total
del inmueble. El indice de costo del inmueble incluye el costo del terreno y de su
construccion. De acuerdo a este ratio, los precios de los inmuebles habrian aumentado mas
rapidamente 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 margenes de ganancia del negocio inmobiliario en el Pert
estan 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)

Ratio Indice de Precios / Indice de costo totalde viviendaen nuevos
soles por m2
La Molina, Miraflores, San Borja, San Isidro, Surco
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Fuente: BCRP, Citado por TORRES (2017).



CAPITULO 111

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
comunicacion y a sus estrategias paralelamente con los demas elementos del marketing:

producto, precio, plaza y promocion.

Segun Philip Kotler estd ocurriendo una evolucion 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 vision 360° para alcanzar la real dimension de los clientes), hasta el nuevo
4.0 (marketing en una economia donde la conectividad es lo mas importante). Seglin esta
tendencia, es crucial para los mercados inmobiliarios adaptarse a estos sistemas para ir a la

vanguardia de las costumbres del consumidor.

Asi mismo, Cardozo precisa:
La razén de esta dependencia estriba en que la comunicacion es un ingrediente
organico de todas las relaciones, y como cualquier otro elemento de las relaciones
solo 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, asi como la posibilidad de
llegar a los mercados seleccionados como metas. La organizacion de la
comunicacion, como funciéon del marketing tiene por objetivo, producir el
conocimiento para los productores, los distribuidores y los compradores, a través

de los diferentes flujos de comunicacion. (Cardozo, 2007: 198).
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Es asi 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 estd cambiando. Después
de la crisis econémica 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 renovacioén 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 renovacion, el publico esta cada
vez menos receptivo a los mensajes publicitarios. Sin embargo, ese mismo publico esta
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 asi 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
edificacion y hasta por nivel socioecondémico, donde las grandes constructoras se

constituyen en marcas como Grafia y Montero.
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3.1 Crecimiento del Marketing Inmobiliario en el Peru

A comienzos del siglo XX, el sector inmobiliario en el Peru era un mercado en desarrollo
relativamente menor respecto a otros. Era un mercado bastante tranquilo, con una oferta
relativamente pequefia a pesar de la gran demanda existente por la poblacion peruana, tan

comun de familias numerosas, conviviendo con suegros, tios, primos y otros familiares.

Es asi que durante el auge inmobiliario fue necesaria la aplicacion de nuevas estrategias de
marketing mix. Entre ellas se encontr6 la plaza, que es lugar donde més se requeria la
construccion de nuevas viviendas producto de las migraciones a la capital y eran zonas
céntricas en medo de la capital con facil acceso a distintos puntos; precio, el precio era
asequible ya que era subvencionada por el estado mediante sorteos; la promocion de estas
viviendas se hacian 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 cOmo este sector viene progresiva y
agresivamente incorporando enfoques y estrategias de Marketing que eran impensables en

los afos 90. (Mercadeando, 2013).

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

estd causando que rapidamente las constructoras e inmobiliarias tengan que desarrollarse
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para poder ofrecer propuestas de valor a los consumidores cada vez mas empoderados y
sofisticados debido al auge econdmico y cambio de estilos de vida que estd viviendo nuestro

pais. (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 ultimos afios, no se puede dejar de
lado el tradicional, sobre todo para productos o servicios tan importantes como lo es la

vivienda familiar.

Seglin Isabel Santiandreu, consultora en marketing digital y licenciada en derecho, nos
brinda algunos ejemplos importantes de marketing offline (tradicional) para la aplicacion

en el sector inmobiliario: se menciona de forma textual.

e Publicidad en papel tradicional, busca disefios que sean atractivos, que impacten y
que inviten a la lectura, para que no acaben en la papelera. Huye de los topicos
inmobiliarios de antes de la crisis.

o 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 confien en ti en un ambiente distendido.

e Patrocina eventos deportivos locales. Pero no dejes el patrocinio solo en estampar tu
logo en una camiseta, implicate y ve el dia del evento, monta tu stand y aprovecha para

hacer networking del bueno.
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e Organiza un taller de vendedores donde, de forma gratuita, les des tips y les ensefies
cémo pueden vender su vivienda. De esta forma, en vez de ir con la cafa de pescar
iremos con la red y lograremos contactar clientes potenciales y predispuestos.

e Da una fiesta en tu oficina e invita a tus clientes. Diles que pueden venir
acompafiados de quien quieran, de esta manera estaras haciendo marca y podras obtener
referidos facilmente.

e Plasma tus servicios en una guia que te ayude como herramienta de captacion de
vendedores.

e [Edita una revista inmobiliaria.

e Trabaja con colaboradores de tu zona. Podras 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 participes

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 algun tipo de conversion. Adicional a esto, el internet ha desarrollado sus

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

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

en crear, disefar, publicar y compartir contenidos de interés para tu target, a la vez, que este
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genere la atraccion de nuevos clientes para establecer un vinculo posterior con el publico

mediante conversaciones, respuestas, etc.

Seglin Vilma Nufiez, especialista en marketing digital, los beneficios de crear un

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

e Une mas a tu comunidad, es una forma excelente de conectar con ti publico y
conocerlo mas a fondo.

e Permite llegar a mas personas, es decir que puedes iniciar abarcar un nuevo publico.

e Es una forma ideal de promocionar a una marca o los productos y servicios de la
misma y muy efectiva de convertir leads

e 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 elaboracion de informacion tnica, segun sus
necesidades, costumbres y caracteristicas. La misma que se insiste en ciertos motivos para
dar importancia al contenido. También se torna importante la manera en como se presenta
la estrategia, qué ideas deben considerarse en la creacién de la misma para evitar ideas

inconexas y sueltas que generen confusion en el publico.

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

evolucion de Facebook como Red Social.

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

b) Fotos: Facebook permite subir fotografias e infografias.
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¢) Videos: Otra opcion 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 pagina 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 pagina web o se muestra el URL de una péagina, video

de Youtube, foto, etc.

En cuanto a la planificacion 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 seran sobre tu negocio (posts de tu blog,
por ejemplo). Otro tercio se debe dedicar a informacion de terceros (links a posts de otros
blogs cuyo contenido sera interesante para tus fans) y un ultimo tercio a contestar a los fans.
Los dias claves, donde mas usuario ingresa a la plataforma, son los sabados, siendo lunes y
miércoles por la tarde los dias de menos actividad e ingreso. Se recomienda incluir preguntas
a los fans sobre el producto que se ofrece o sobre una informacién relevante que sea
tendencia. En cuanto a la planificacion de contenidos, varia el tipo de actualizacion 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 publico cautivo, mediante publicaciones de su interés,
informacion que permita captar la atencion, 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 pagina, 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 especificos.

Las activaciones son uno de los elementos que caracterizan a la publicidad BTL. Esta
estrategia tiene como fin generar una conexion emocional con el consumidor, con el
propoésito de que se genere una venta o causar influencia sobre algin tema o situaciéon a
corto o mediano plazo.

ES por esta razéon que Nancy Malacara, directora de marketing digital, nos menciona que la
publicidad BTL se caracteriza por lograr una interaccidon con el consumidor de tal forma,
que este, viva una experiencia unica que le haga recordar la marca. Esta estrategia puede
suscitarse en lugares inesperados, en puntos de venta o en eventos, y estan dirigidas a
segmentos especificos y son combinables con otras acciones BTL, a fin de potenciar la

emocion y la sorpresa.

Entre sus caracteristicas estd el empleo de altas dosis de creatividad y sentido de
oportunidad. La interaccion que logra la marca al persuadir a un consumidor es cada vez
mas evasiva mediante experiencias unicas, 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 accion. A continuacion 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 utilizacion 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 Oscar Rodriguez se encuentra la definicién otorgada por AERCO (Asociacién

Espafiola 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
ambito digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los
planteamientos estratégicos de la organizacion y los intereses de los
clientes. [...] Una persona que conoce los objetivos de marca y actiia en
consecuencia para conseguirlos. Es un profesional que debe convertirse
en la voz y oidos de su producto y por lo tanto del Brand Community,

velando por la reputacion de la marca (Rodriguez 2011:72).

El objetivo u objetivos implicitos de la marca que maneja el Community Manager es la
utilizacion 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 jardin digital que representa la presencia de una marca

en las redes sociales y en las comunidades virtuales (Rodriguez 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 redaccion 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 publico objetivo, como conocer los conceptos de las redes sociales,
gestion de redes, planificacion de campaiias, interpretar de estadisticas, conocimiento de

disefio y edicion de video.

Sobre las actividades que desempefia el community manager para “Locura Inmobiliaria”, se
recomendo las siguientes, tal como lo menciona Adriana Salinas (2017) para la gestion del

fanpage:

a) Crear contenido de interés para su publico

b) Analizar las campanas y las estadisticas de las redes sociales
c) Estar actualizado con las tltimas tendencias

d) Crear contenido de interés para su publico

e) Facilitar respuestas a sus seguidores

f) Tener una buena relacion con sus seguidores

g) Hacer crecer la comunidad

Adicionalmente, las redes sociales que se manejan actualmente, poseen un indicador de
rendimiento o desempefio, 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 campafia que sirve para retroalimentar y, en base a ello, desarrollar futuras
estrategias. Por esta razon, 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 (Mejia 2017).
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A continuacion, Rodriguez detalla una lista que ofrece un claro resumen de las tareas mas
comunes a las que se enfrenta un Community Manager para alcanzar con éxito los objetivos

de marca:

Transmitir: Hacer llegar la informacion, con el informe de situacion extraido
de la investigacion, 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 comunicacion de la
campaia en los Social Media. De esta manera, el Community Manager se
convierte en la voz de la campafia 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 mencion a la marca.

Compartir: Seleccionar contenidos de interés para la comunidad y hacerlos
llegar a los usuarios.

Conectar: Buscar lideres, tanto interna como externamente, para crear una
relacion entre la comunidad y la campafia sustentada en su labor.

Colaborar: Encontrar vias de cooperacion entre la comunidad y la marca.
Analizar: Medir, cuantificar y cualificar todos los detalles que sean importantes

para la marca. (Rodriguez 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 tendra una ventaja competitiva

sobre el resto.

El mercado estd formado por los consumidores, por lo tanto, cuando yo
analizo a mis consumidores analizo a mi mercado. La afirmacion 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 situacion 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, asi 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 asi que
el autor menciona que existen nuevas tendencias en el consumidor de hoy; hay una nueva

clase media y esta consolidada.

En una entrevista al diario El Comercio, Arellano afirma que en Lima el 42% de la poblacion
forma parte de la clase C y estd presente no solo en la capital, sino en todo el pais; hay

nuevas mujeres, debido a la igualdad de derechos y a su educacion; los jovenes siguen
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siendo la fuerza del Perti; existe poblacion joven en el pais para tres décadas mas de ingresos
con objetivos de estabilidad econdmica con mucho esfuerzo; hay nuevas provincias con
mejor relacion econdmica entre lo rural y lo urbano debido a la conectividad vial y aérea; la
relacion con internet es fuerte y cerca al 90% de los jovenes del pais se encuentra conectado
a pesar de cierto retraso tecnologico 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.

Asi, tal como sefiala Arellano, el mercado son los consumidores y es necesario conocer
cuales son las motivaciones que lo impulsan a comprar, conocer las tendencias del mercado,
asi como identificar los distintos comportamientos para poder generar estrategias exitosas.

Afortunadamente para las empresas, gracias a la tecnologia 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, segiin su experiencia de compra, lo que se denomina una
comunicacion “boca a boca", que consiste en el intercambio de informacion 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 conversacidon, una conversacion interactiva
entre la marca y su publico, y la mejor manera de fomentar ese didlogo es mediante la
creacion de contenidos de entretenimiento en los que la marca pase a formar parte de los

mismos, enriqueciéndolos y no interrumpiéndolos como hasta ahora” (Mufioz 2006:25).



49

3.6 El marketing y las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (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 (Tecnologias de la Informacién y de
la Comunicacion), sino también las empresas, las cuales han tenido que adecuarse a ellas.

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

La nueva web en manos de la nueva generacion tecnologicamente mas
experta y orientada hacia la comunidad, tiene el poder de sacudir a la
sociedad y derrumbar autoridades en muchos ambitos. Una vez que la
informacion fluya con libertad y las personas tengan las herramientas
para compartirla de manera efectiva y usarla para organizarse, la vida
como la conocemos sera diferente. Las escuelas, las universidades, las
tiendas, los negocios e incluso los politicos tendran que adaptarse al
estilo de hacer las cosas de esta generacion y, desde mi punto de vista,
sera positivo. Las familias tendran nuevos retos también mientras sus
hijos exploran el mundo en linea. La vida en otras palabras cambiard, y

para muchas personas sera dificil. (Tapscott, 2009).

Lo mencionado por Tapscott se viene dando progresivamente en el Perti, sobre todo con las
nuevas generaciones denominadas millennials, que van creciendo con el uso de los
dispositivos moviles y el internet, lo que los hace ciudadanos con capacidades tecnologicas
y digitales. Las relaciones interpersonales o sociales suelen ser mas abiertas y de libre

expresion, debido a la interactividad digital que se encuentra en la mayoria de redes sociales
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o de entretenimiento. Su cultura de consumo estd cambiando, también sus estilos de
consumo y referencia de moda, es asi como apreciamos la compra por impulso digital a

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

Sin embargo, no es suficiente la llegada de las nuevas tendencias tecnoldgicas o revolucion
tecnoldgica para posicionar una marca en el consumidor potencial, ya que, asi como la
aparicion de tecnologia y el consumidor digital, también existe la competencia. De tal modo,
el neuromarketing, busca crear estrategias especificas mediante el estudio de
comportamientos y habitos de consumo, con el fin de posicionar la marca en la mente del
consumidor. Es importante mencionar que la tecnologia afecta al marketing sobre todo en
la competencia, ya que existen empresas con mayor inversion y prestigio que adquieren
nuevas tecnologias para emplearlas en sus estrategias de marketing. A nivel macro, el
avance de la tecnologia es crucial en el pais para poder no solo crear plataformas digitales
para incrementar la cultura de compra digital, sino una adecuada culturizacion para los

potenciales consumidores.

Debido al acelerado cambio tecnolédgico y digital que vivimos dia a dia, 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. (Alvarez, 2011).

De tal modo, el desarrollo de las Tecnologias de Informacion y Comunicacion ha modificado
las formas de interaccion de los individuos y del mercado. Ello ha traido muchos cambios
respecto de la comunicacion personal e interpersonal. “El concepto mismo de ‘movilidad’,

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

Asimismo, se han generado nuevas formas en las relaciones sociales y experiencias urbanas
que reconfiguran la comunicacion y la hacen mas asequible. Esto se ha dado con mayor
fuerza en los ultimos afios con el paso de la era digital y sus cambios en las formas
comunicativas de las personas. De las 4C del marketing mix: consumidor, comunicacion,
costo y conveniencia, se pasé a un modelo que da respuesta a las necesidades del consumidor
del siglo XXI denominada 4E: experiencia, evangelizacion, exchange (intercambio),

everyplace (cualquier lugar) (Peniche 2019).

Cabe mencionar que siendo el eje el cliente, no se mencion6é durante la entrevista al
community manager de la ASEI la implementacion de CRMS u otras herramientas
sofisticadas de analisis de contenidos de la campana digital. En todo caso, la empresa se

reserva la mencion del uso de herramientas adicionales para el analisis de contenidos.

Figura 9

Evolucion del marketing mix

THE EXPERIENCE MIX EVOLUTION
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Fuente: Instituto Economia Digital ESIC (2013)

De este modo, se observa la evolucion progresiva de un marketing clasico basado en acciones
“de interrupcion” hacia un marketing de compromiso con el cliente, mas orientado a
construir y cuidar vinculos emocionales. De tal modo, apoyandose en los medios digitales,
el nuevo marketing aporta contenidos e informacion al consumidor, conecta la marca con

sus publicos, 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 didlogos con los publicos, sin olvidar

el caracter emocional de la comunicacion 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, publico 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 segun Kotler (2000).

El marketing desarrolla un sentimiento de cercania, al reducir las distancias en los mercados,
lo cual potencia la globalizacion e internacionalizacion, provocando que las reglas de la
comercializacion y de la competencia cambien (Mayordomo 2002). Esto provocara una
vision distinta hacia los mercados en expansion, en la cual los productos seran
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 afio 2010, sefialdé 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 publica 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 fisicas reformulen la atencion de su mercado y que la

mayoria 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 informacién, de
preferencia gratuita, en distintos canales de marketing. Por tal motivo es fundamental
estudiar el publico objetivo para saber qué contenido puede ser de interés y también para
fortalecer la conexién emocional. Este tipo de marketing es clave para el marketing

inmobiliario e Isabel Santiandreu menciona textualmente las siguientes estrategias:

¢ Blog Inmobiliario

e Ebook o guias gratuitas

e Copies inmobiliarios atractivos

e Tutoriales: videos en serie con pildoras informativas
e Infografias inmobiliarias

e Podcast

e Videomarketing para inmobiliarias
e Videos promocionales

e Video con testimoniales de clientes
e Realidad virtual

e Redes sociales para inmobiliarias

e Facebook para inmobiliarias

e Instagram para inmobiliarias

e LinkedIn para inmobiliarias

¢ YouTube para inmobiliarias

e Twitter para inmobiliarias

e 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 algtn interés por la empresa de alguna

forma y que pueden llegar a convertirse en clientes.

Segtin Marcelo Caruana, Director de Marketing en E-goi, nos menciona que la forma en que
hoy en dia se realizan la busqueda de inmuebles ha cambiado mucho a lo largo de los afios.
El tipico 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 reine para
intercambiar opiniones, pensamientos y comentarios. Estas constituyen un universo de
medios de comunicacién no remunerados creados por individuos o empresas en internet,
con nuevas estrategias que tienen la capacidad de cambiar la opinion publica 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 informaciéon y comunicacion. La empresa, ahora cuenta con una gama de
herramientas publicitarias para construir su marca en las redes sociales mas 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 Pert su uso se haya incrementado exponencialmente. Segun Javier



56

Alvarez, Gerente de Cuentas de Apoyo Consultoria, 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 comunicacion.

De tal modo que en pleno apogeo de la era digital es comun 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 publicas.

4.2.1 Facebook

Como es conocido, facebook es la red social mas grande y popular del mundo, y su
surgimiento se debe al boletin que las administraciones de las universidades brindaban a sus
estudiantes durante el primer afio, con la finalidad de incentivar a los estudiantes a que se
conozcan unos a otros. Originalmente se creo para los estudiantes de Harvard, sin embargo,
en la actualidad cualquier persona puede abrirse una cuenta con un correo o incluso con un

namero celular.

Los usuarios pueden participar en una o mas redes sociales, segun sea su lugar de trabajo,
region geografica o situacion académica (Faerman 2009: 17).

En la actualidad Facebook tiene méas de 2000 millones de usuarios activos. Segun Zarella,
ha sobrepasado al Google en los niveles de trafico. El perfil de usuario es: el 30% tiene mas

de 35 afios, aunque es la franja de 18 a 24 donde Facebook gana mas porque se conectan 40
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veces al mes y se queda un promedio de 15 horas mensuales a mas realizando cualquier tipo

de interaccion digital, ya sea para compra, informacion o distraccion.

A partir del afio 2012, facebook realiza cambios en su presentacion en la que se puede
apreciar la implementacion del timeline o biografia que es donde se arma un esquema
cronologico de diferentes sucesos que han acontecido. A continuacion, un ejemplo de lo que
vendria a ser un facebook personal y su timeline, ademés de los elementos que tiene en la

pagina:

Figura 10

Perfil de Facebook
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Fuente: Facebook personal

1. Imagen de perfil

2. Muro (post personales)
3. Chat de conversacion
4. Foto de portada

5. Presentacion personal
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Figura 11

Timeline de Facebook
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mas grandes y tienen gue tener mas fuerza, asi ganan
este tipo de duelos. Pelotudo

&= Annc

@ A Bruno Jurado Cardenas le gusto el _ Felicitaciones a conmebol gracias a ellos hicieron

Fuente: Facebook personal

1. Timeline o Cronologia
2. Registro de actividades

3. Filtros de actividades

En cuanto a facebook, la red social mas popular del mundo y de negocio se menciona que
en la actualidad, en Pert existen 22 millones de usuarios actualmente, constituyendo esto
un crecimiento de 10% con relacion al mismo mes del afio pasado. Cabe resaltar que 45%
son mujeres y 55% son varones, ademas 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 mas grande de usuarios lo constituyen los varones entre 18 y
24 afios (3.7 millones), le siguen los varones de entre 25 y 34 afios (3.5 millones) y, en el
tercer grupo, recién aparecen las mujeres de entre 18 y 24 afios (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 aplicacion WhatsApp se cred en el 2009 gracias a la idea de uno de sus fundadores, Jan
Koum. En un principio, €l queria crear una aplicacioén que le permitiera enviar notificaciones
a amigos, pero luego la idea cambid y el objetivo también, para crear una aplicacion de
mensajeria instantanea. Dicha aplicacion se dedica a enviar y recibir mensajeria instantanea
de forma online, donde puedes hacer envio de archivos, ubicacion o hacer llamadas y video
llamadas a todo el mundo. Para ello, solo necesitas contar con un niimero de celular, afiliarlo
a la aplicacion y los contactos serdn cargados automdticamente y listo, podras hacer uso

ilimitadamente de la aplicacion. (SALINAS, 2017)

En el Pert, su uso y descarga ha ido de manera exponencial. Segin la plataforma de
educacion gratuita “Campus Romero”, el constante avance del pais en cuanto al acceso de
Internet, ha permitido que mas peruanos estén conectados a las redes sociales. Y ahi donde
estd la gente, siempre estan las empresas. El Pew Research Center, a mediados del 2018,
reportd que entre el 2014 y el 2017, el porcentaje de adultos que usan redes sociales en el

Peru crecid de 39% a 53%.
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4.2.3 Twitter

La red social Twitter fue creada en el afio 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 maximo de 140 caracteres llamados
“tweets”, y se muestran en la pagina principal del usuario. Twitter, en la actualidad, esta
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 estadisticas de las campaias y hace el seguimiento para

saber a donde llegar.

Segiin Adriana Salinas, nos menciona textualmente las principales caracteristicas de

Twitter:

Inmediata: Lo que caracteriza es la inmediatez de las noticias, ya que aparecen en tiempo
real.

Interactiva: Participacion activa de usuarios sobre un tema, donde comparten opiniones,
fotos, videos, 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 viralizacion de una noticia o tema puede propagarse rapido, logrando que en horas
esto se vuelva tendencia.

Multiplataforma: El acceso a Twitter ahora es sencillo, pues se puede ingresar desde
computadora, tabletas, dispositivos mdviles, etc.

Social: Los usuarios pueden crear listas sobre temas especificos y agregar a cuentas que
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puedan tener interés para ellos.

Twitter se ha convertido en una de las redes sociales més 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 aplicacion movil que permite a los usuarios tomar fotografias 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 imagenes, publicar
videos, subir Instagram stories, guardar publicaciones, Instagram live, Instagram direct,
etiquetar personas, agregar ubicacion, mencionar a los seguidores y afadir localizacion y

hashtags. (Santiago, 2017).

Las caracteristicas principales de Instagram los menciona Adriana Salinas, experta en

marketing a continuacion:

Dinamismo: Favorita de millones por su gran catalogo de filtros, transmision en directo y
creacion de lo hacen mas visible ante la comunidad.

Conectividad: Permite a millones de personas reaccionan a las publicaciones, debido al uso
de hashtags permite una creacion de comunidad, de las personas que seguimos y que nos
siguen.

Masividad: Instagram report6 que tiene mas 800 millones de usuarios en todo el mundo en

el 2017.
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Interactiva: Adicionalmente de la colocacion de filtros a las fotos, se puede publicar
cualquier contenido visual como imagenes, fotografias en secuencia e incluso videos 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 mévil y
una computadora.

Bidireccional: Existe mejor interaccion entre clientes y la marca, lo que permite que las
empresas capten su atencion.

Plataforma visual: A diferencia de otras redes sociales, Instagram resalta por ser una
aplicacion exclusivamente para contenido visual, es decir, se puede publicar imagenes y

videos de un minuto de duracion.

Instagram, adicionalmente a su uso como red social, se ha convertido en un canal de negocio
para realizar campafias exitosas de marcas, ademas, al ser comprada por facebook, sus
versiones variaron, como el aumento de mas 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 Peru

En pleno apogeo de la era digital, es comun 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 Perd, su uso se haya incrementado exponencialmente. Segun Javier Alvarez, Gerente de

Cuentas de Apoyo Consultoria, 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 comunicacion.

En la actualidad, en Peru existen 22 millones de usuarios de facebook, constituyendo esto
un crecimiento de 10% con relacién al mismo mes del ano pasado. Cabe resaltar que 45%
son mujeres y 55% son varones, ademas de que el 91% de usuarios se conecta a través de

un Smartphone (Vizcarra, 2018).

En cuanto a edades, el grupo mas grande fue de varones entre 18 y 24 afios (3.7 mlls), le
siguen los varones de entre 25 y 34 afios (3.5 mlls) y, en el tercer grupo, recién aparecen las
mujeres de entre 18 y 24 afios (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 opcion que brinda la red social de facebook para crear otro perfil con un
fin de negocio o servicio. Su creacion es muy importante para el desarrollo de una marca,
ya que permite personalizar el negocio, generar didlogos, comentarios, posicionar la marca

en el consumidor y fidelizarla.

Seglin Zarella Dan, el fanpage de facebook es clave para la mayoria de estrategias de
marketing que se llevan a cabo en las redes sociales y seguramente sera el punto central de

la mayoria de sus esfuerzos y promociones (2011:43).

Segun Elvis Vizcarra, Director Creativo de “Goma de mascar”, el Pert tiene 22 millones

(68%) de usuarios de internet, sobre los 32.3 millones de la poblacion total. Los usuarios de
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redes sociales también alcanzan los 22 millones, y los usuarios unicos de celulares son 20.1
millones, de los cuales 20 millones los usan para acceder a social media. Adicionalmente,
el crecimiento del Gltimo afio 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 lideres en el mercado, no solo han creado un
fanpage de negocio, sino que también han aplicado distintas herramientas digitales acordes
con la apariciébn de nuevos publicos o generaciones como lo son la Millenialls y post
Millenialls. A continuacién, se examina el fanpage de Locura Inmobiliaria de afos pasados

y los elementos importantes que contiene.

Figura 12 - Fanpage de negocio

Ingresa y cotiza hoy en:

 INMOBILIARIA /

CERiq o

www.locurainmo

Locura Inmobiliaria
@Locuralnmobiliaria

Inicio

Informacion

. N\ Siguiendo ~ ir | oee informacion v
Eotos & Te gusta Siguiendo A Compartir Mis @ Enviar mensaje
Eventos

(=]
Videos ( Escribe una publicacion
i &
Publicaciones
Comunidad B3 Fotovideo &2 Etiquetaram... @ st
Crear una pagina
Fotos

Fuente: fanpage de “Locura Inmobiliaria”

1. Imagen de portada

2. Imagen del fanpage

3. Muro de interaccion

4. Informacion del fanpage

5. Opcidn para darle “Like” o “Me Gusta”

6. Pestafias de opciones del fanpage (videos, fotos, eventos e informacion)
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4.4.1 Importancia de la creacion de un fanpage

En facebook, los perfiles representan a individuos y se deben abrir bajo un nombre personal,
mientras que las paginas o fanpage permiten a una organizacion, 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 asesoria al cliente de una manera eficiente.

Seglin Pedro Barrientos, economista de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, “La
situacion actual del mundo esta afectando el desarrollo comercial de las companias. Esto es
consecuencia de la globalizacion, donde la tecnologia hace que todo pueda ser posible. Ante
tales circunstancias, la siguiente pregunta deberia ser hecha: ;como estdn las compaiiias
peruanas aplicando el marketing para ajustarse a tales circunstancias? (Barrientos 2009: 59-

75).

De tal manera, las empresas estan 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: dimension de imdagenes, 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 util

para medir la efectividad de la campafia 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 comunicacion digital, que las opiniones positivas y negativas
respecto de una marca la realizan los consumidores en funcidn 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 estés 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 intencion o no de formar parte de esa conversacion, pues solo

asi podra interactuar con sus consumidores y resolver sus dudas.

Por ejemplo, para Larry Weber, fundador de una de las agencias de marketing de servicios
mas 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 mas independiente y orientado a una cultura de

compra y consumo por internet.

Es por tal razéon 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 proposito es alinearse a
las nuevas tendencias de consumo por parte de los nuevos consumidores. Es por tal motivo
que las empresas estan desarrollando “paginas de negocio” o las llamadas “fanpage de

Facebook”, que son complementarias a las paginas web.
b
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4.5 El retorno de inversion en Facebook

El retorno de inversion o return on investment (ROI) indica el valor econémico directo,
obtenido como resultado de la inversién publicitaria en una red social; en este caso,
facebook. Segin Comscore (Compaiiia de Investigacion de Marketing), el anélisis del ROI
debe estar enfocado a medir la redireccion de la compra de los seguidores, fans y sus amigos
de la pagina, 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 inversion publicitaria en facebook puede distribuirse dentro de las diversas opciones que
brinda esta red social, tales como: llegada a un ptiblico mas amplio (denominado “alcance”),
el cual incluye la cantidad de “me gusta”, de “comentarios y “comparticiones”, y el

incremento de fanaticos o crecimiento de la comunidad.

En cuanto a la campaiia “3 Dias de Locura Inmobiliaria”, el modelo de atribucion que se le
dio a las redes sociales, en este caso facebook particularmente, fue de 10,000 dolares, las
cuales superaron las expectativas, ya que al realizar la comparativa del precio de inversion
y la cantidad de inmuebles que se vendieron, y que establecieron un primer contacto por el
fanpage dentro de la campafa digital online, demuestra su éxito. Si bien el retorno de
inversion se realiza de toda la campafia, hay que mencionar que tanto la publicidad
tradicional como la digital reciben distintos presupuestos. Ademas, segin la entrevista a un
experto en marketing digital, se menciona que muchas empresas estan destinando mas

presupuesto a todo lo digital debido al desarrollo de las tecnologias.



68

4.6 Buyer persona

Una buyer persona es la representacion del cliente ideal, un ejemplo ficticio pero realista
del tipo de persona que compra, o podria comprar. Una de las caracteristicas del buyer
persona es el dolor o también llamado pain. Esta definicion se le da a cualquier necesidad,
motivacion o preocupacion que tenga el buyer persona y que pueda ser solucionada con el
producto o servicio. El rol del facebook consistié en mapear este tipo de usuarios con ciertas
necesidades, costumbres y edades dentro de su segmentacion, previa a la inversion

publicitaria de la campafia.

Asimismo, el buyer persona no siempre tiene que ser el que toma la decision de comprar

el producto. Existe tres perfiles de buyer persona:

e Decisor: persona que puede tomar la decision final de la compra. Acostumbra a ser el
caso mas extendido, especialmente en business to consumer

e Prescriptor: persona que recomienda el producto, dada su credibilidad o autoridad.

o Influenciador: persona que, con su opinién, puede condicionar positiva o
negativamente la decision de compra. Es importante conocer quiénes son
los influencers de nuestro buyer persona, ya que esto nos ayudard a decidir con qué
blogs y perfiles en las redes sociales vale la pena contactar para conseguir alglin tipo

de colaboracion.



Figura 13

Buyer persona de Locura Inmobiliaria

PERFIL

- Coordinador del empleo

- Licenciado en administracién
- Padre de 1 hijo varén

- Vive en pareja y se encuentra

casado

- Planes de tener otro hijo

Datos demograficos

- Hombre 38 afios
- Vive en departamento de alquiler
- Ingresos promedio los 8 mil soles

CARLOS GALARZA

Retos

- Obtener maestria en Gestion

Publica.

- Combinar estabilidad laboral y

familiar.

- Postular a un ministerio
- Aprender el idioma mandarin

Frustraciones

Intereses

- Dedicar poco tiempo a la familia
- Incrementar el ahorro anual

- Aprender a manejar carro

- Realizar un viaje al Cuzco

Objetivos

Habitos - Ve de dos a tres peliculas por
p—_— - Tener un negocio particular de
- Préctica maratén y futbol - Se retne con sus amigos a consultorias
- Lee diario Gestién y el Peruano jugar fatbol

- Compra usualmente por online

- Ultima compra: articulos de PC

- Préctica maratén con su esposa
- Abonado aDirectv y Netflix
- Préctica ejercicio en casa
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Fuente: Elaboracion propia

4.7 Buyer Journey

Segun 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 decision
de comprarlo o contratarlo. Esto quiere decir que el proceso va desde la fase inicial del
descubrimiento de un problema, pasando por la consideracion de las diferentes opciones y

finalizando por la decision de alguna de esas opciones.



Figura 14

Buyer Journey o Ciclo de compra

Buyer’s Journey

- Necesidad de tener
un inmueble propio

- Independencia para
formar una familia

- Busca un lugar que
sea seguro para la
familia

- Lugares céntricos

- Ya encontrd una feria

online inmobiliaria

- Preferible vivir en

departamento que en | -

casa
- Busca oportunidades

de ocasion para la

compra de inmueble | -

Se decidid participar en
la feria online “Locura
Inmobiliaria”.

Se compar6d que dicha
feria posee mas
proyectos y ventajas que
otras fisicas.

Hacer una separacion

dentro de la campaiia.

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO V - RESULTADOS

INVESTIGACION EXPLORATORIA

5.1 Discusion de Resultados

Con respecto al primer objetivo, en el que se describio el proceso de produccion de
contenidos para redes sociales de la campafia “3 Dias de locura”, se puede decir que se
empleo la ficha de observacion que permitié en andlisis de las 10 publicaciones que tuvo
duracion la campafia, desde el 2 al 5 de diciembre del 2016. De tal modo, para la
administracién de un fanpage, comentd 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 fanaticos, el tipo
de contenidos a usar y la manera de interactuar. Por Gltimo, se elabora un plan de actuacion
en caso de que en la organizacion se produzca un error que trascienda al publico, o alguien

haga una critica importante, y se tenga que hacer frente a una crisis online.

Adicionalmente, en la aplicacion de la herramienta, se pudo observar que en la tabla 1, se
evidencia que el tipo de contenido mas utilizado por la empresa son las fotos, textos y las
campafias, mientras que en 8 de ellas, se publica el link de la empresa para poder acceder a
las promociones que incluye la campaia, evitando la posibilidad de publicar videos, notas

y ofertas en otras fechas.

Por otro lado, en el disefio de las publicaciones del fanpage, podemos ver que lo mas
resaltante es la tipografia que se usa en 9 de 10 publicaciones realizadas, asi como el uso
del logo empresarial y el disefio con el color corporativo, las cuales son naranja, verde, azul

y blanco. Las imagenes y disefios graficos van en relacion al contenido de la campafia, por
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lo que emplean una tipografia estandar con mayusculas como encabezados, uso de hashtags
y el empleo del URL de la direccién web de la empresa para realizar la busqueda, cotizacion

y consultas del inmueble deseado.

De tal manera, se sugiere emplear en las publicaciones, a manera de recomendacion, mas
informacion coyuntural del pais, usar personajes de la actualidad como referentes en el rubro
de la inmobiliaria, rebotar las activaciones o ferias fisicas que realiza la empresa en los
canales digitales y realizar algiin tipo de sorteos que incluya presentes al publico para lograr

llamar la atencion y establecer vinculos.

Con respecto al segundo objetivo, develar las diferencias en el contenido de la campaia, se
pudo evidenciar que se emplean diferentes tipos: tipo de contenido, tipo de comentario, tipo
de likes, tipo de publicaciones compartidas, tipo de disefio de arte, tipo de imagen en las
publicaciones y tipo de discurso de la publicacion. Estos contenidos fueron elaborados por
el community de Locura inmobiliaria en coordinacion con la empresa ASEIL En ellas,
encontramos un lenguaje jovial, simple, coloquial por momentos, pero sobre todo,
publicaciones de caracter informativo sobre fechas de nuevos proyectos, la realizacion de
nuevos inmuebles y la ocasion de acceder a descuentos exclusivos por acceder a la

promocion durante la campafia “3 Dias de Locura”.

Seglin la entrevista realizada al community manager de la empresa, se menciond que existe
una inversion de diez mil dolares por afio para las dos campafas que se realizan. En ella, se
pudo apreciar una diversidad de niveles socioecondmicos, asimismo, entre sus
publicaciones mas exitosas, se muestran las de apertura de feria, acompafiada de un disefio

con inversion publicitaria para lograr un mayor alcance. Otra publicacion exitosa es aquella
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que muestra la difusion de la feria en medios tradicionales y que es rebotado en el fanpage,
asi como articulos relacionados a la feria por la Camara Peruana de Construccion

(CAPECO).

Con respecto a la exposicion de técnicas publicitarias y de propaganda en la campafia, se
pudo apreciar que dentro de la red social de facebook se implement6 la inversion publicitaria
segun el target: persona de 24 a 60 afos, de nivel socio econdmico A, B y C, publico que
empieza a formar una familia y desea independencia y comodidad; disefios publicitarios con
vectores, proyectos en 3D, activaciones en centros comerciales durante la apertura de la
campafia, y sobre todo el beneficio tinico que incluye descuentos significativos en la cuota

inicial del inmueble y la instalacion y decorado de los servicios generales.

Con referente al comportamiento del publico en la campafia, se puede concluir que si bien
durante los 3 dias de campafia se evidencié 1937 likes, 172 veces compartidos y 107
comentarios en las 10 publicaciones, tuvo un alcance regular siendo una campafia que
promociona la venta de inmuebles con beneficios y facilidades econdémicas de ocasion.
Adicionalmente, el accionar del publico es variado, pero en lineas 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. Ademads, se puede
observar que el publico etiqueta mucho a otras personas para que puedan estar al tanto de la

feria.

De tal modo, las recomendaciones que se da a la administracion del fanpage por parte del

community manager, son la de responsabilidad, compromiso, vocacion de servicio y criterio
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¢tico. Sumados a estas a aptitudes es esencial tener una excelente redaccion usando

estrategias de contenido en base a los intereses del publico 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 0 métodos para una adecuada administracion de una campafia
digital. Dentro de su experiencia en la Inmobiliaria Centenario, nos transmitira casos de
codmo lidiar con ciertos inconvenientes, aconsejarnos sobre una adecuada inversion y como

establecer nuestros pilares de marca para generar conciencia en el consumidor.

Seglin 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 campana de marketing digital en social media es del 20 o 30% de la

inversion total de la campaiia, dependiendo de la duracién y el tipo de la misma.

Adicionalmente, lo ideal del retorno de inversion es que sea positivo, de lo contrario se
tendria que analizar muchos factores como el producto, comunicacion, precio, si la inversion
es igual o mayor a la de los medios tradicionales, entre otros factores propios de la campafia
digital. Asimismo, si bien el marketing digital suele ser una estrategia muy poderosa, tiene
que ser apoyada con un mapeo de medios para saber cudl de ellos es el mas comun para
cada target, ademas de hacer una publicidad 360°, siempre y cuando esté contemplada en la

inversion de la campana.
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Por otro lado, el camino correcto por parte de un cliente captado por la via 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 consideracion de la compra notablemente. Por

ende, el como impactar y como se da el producto a conocer es importante.

Con relacion 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 relacion al contenido que debe tener el fanpage, se
pueden manejar distintos temas o solo temas especificos 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 inversion publicitaria para lograr mayor alcance, el experto nos
menciona que constantemente se estd buscando nuevos publicos, y citando a otro experto
reconocido en el campo del marketing y administracion, Rolando Arellano, nos indica que
ya no todo es segmentacion por intereses o por sector demografico, sino lo que importa es
el estilo de vida. En cuanto a si es conveniente la realizacion de la campana digital al mismo
tiempo que la feria fisica, el experto nos menciona que cada departamento de marketing es
dueno 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 campafia 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
evaluacion a la feria. Sin embargo, un punto importante para lo que son campafias digitales
es que los resultados son medibles, y su diferencial con el tradicional es que permite una

reaccion mas rapida que otros medios.

En cuanto a las ventajas que posee la campafia digital con respecto a la fisica, nos menciona
el experto que una gran ventaja es el contacto que uno tiene sin movilizarse con las grandes
marcas via 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 tomaria en asistir personalmente a cualquier feria de proyectos
inmobiliarios. Por otro lado, una de las principales desventajas que existe en nuestro pais es
el lento avance de la tecnologia, ya que esta depende mucho del gobierno; otra desventaja,
es que no es tangible cualquier proyecto inmobiliario, dependiendo unicamente del prestigio

de la empresa.

En cuanto si ha habido un incremento en la cultura de compra por parte del consumidor en
nuestro pais, el experto nos menciona que existe un total incremento y segin su propia
experiencia, las agencias estan aumentando la inversion digital cada afio a comparacion de
la inversion publicitaria tradicional, ya que se invierte mas en un sector porque muestra una
alta produccion. Ademas, 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 tecnologia 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 veridica y no enganosa, ya que la buena comunicacion

tiene que ser nuestro pilar de marca.

Finalmente, las principales dudas o preocupaciones de un consumidor que accede a una
campafa digital inmobiliaria son; la publicidad engafiosa, si se ofrece lo que se ve en
realidad en la publicidad; omision de informacion importante de los pagos del producto, ya
que muchos de ellos suelen estar en letras pequefia que impiden leerse o hacerse notar o
incumplimiento del contrato del producto o servicio por la falta de informacion clara.
Basicamente este aspecto depende mucho de la publicidad, ya que al ser una promocion que
busca llamar el interés del consumidor, se coloca algunos datos importantes en letras
pequefias para evitar algun desanimo o desinterés al momento final de decidir la compra.

Normalmente esta informacion esta relacionada a los pagos, costos y plazos.

5.3 Resultados del analisis de contenido de la campaiia “Locura Inmobiliaria”.

5.3.1 Resultados del tipo de contenido

Total de tipo de contenidos en la campaiia “3 Dias de Locura”.

Tabla 1
TEXTO FOTOS VIDEOS CAMPANAS URL
TIPO DE
CONTENIDO . i L g .

En la tabla 1, se muestra todo el tipo de contenidos que se realizaron durante los 3 dias de la
campaia. En ella, podemos apreciar que existen contenidos diarios, tanto de texto en cada
post como instrucciones de como ingresar a la feria, seleccionar el inmueble deseado, cotizar

y acceder a los beneficios, fotografias del inicio de la feria con activacién en un centro



78

comercial de Lima, contenido referido de los dias que faltan, mensajes motivando a

aprovechar la oportunidad, articulos de la campafia en periddicos digitales y agradecimientos

por la visita.

Es importante mencionar que casi en la totalidad de las publicaciones esta presente la

direccion web de Locura inmobiliaria, que redirecciona al landing page de la empresa para

que el usuario pueda hacer la busqueda del inmueble en cualquier parte del pais, elegir los

metros cuadrados del inmueble, el tipo de proyecto y con qué entidad financiera prefiere

trabajar.

5.3.2 Resultados de la participacion de los usuarios

5.3.2.1 Por tipo de comentarios

COMENTARIOS

Participacion
de los
usuarios.

Informativo

% Buenos
comentarios

60%

100%

69%

60%

38%

100%

48%

67%

O|X QNN [W(IN|—

100%

SOOI O~ D[N ||
N(O|— N[OOI —=W D |Wn
— OO |N| O~ |||

—_
[e)

75%

En la tabla 2 se puede observar el tipo de comentario que se encuentra en cada publicacion.

Por ejemplo, en el dia 1 se registré 30 comentarios lo que da un promedio de 60% de buenos

comentarios, de los cuales 18 son comentarios buenos, 5 malos, otros 5 de caracter




79

informatico, 2 comentarios de otro tipo. Finalmente dan como resultado un total de 107

comentarios en las 10 publicaciones de la campana “3 Dias de Locura”.

Segun el andlisis 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 cariflosos a parejas, amigos, etc.; mientras que en lo
negativo se encuentran comentarios como: el precio muy caro, para familias humildes es
inalcanzable, que no engafien con las noticias o que simplemente invertir en esta época es
una “locura”. Por tanto, lo que les motiva al publico son las novedades sobre los nuevos
proyectos, los anuncios de la feria en medios tradicionales, las activaciones realizadas y el
recordatorio de que se esté realizando la feria y faltan pocos dias. Caso contrario, algunos
sienten que este tipo de campanas 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.
LIKES
(1)
Me | Me| Me nie | Me | Publi N
Me aso | entr . . .. | Reacci | reaccion
enca . enoj | divi | cacio
gusta mb | istec ones es
nta a erte n e
ra e positivas
558 8 3 0 0 1 1 571 100%
Partici | ¢ 0 /0| 0 0 0 2 8 75%
pacios 93 5 2 0 0 1 3 104 97%
delos "o |5 '3[ 0 | 0| o 4 113 96%
;‘:“a“ 4 N Y —— 5 10 50%
) 8 0 1 0 0 0 6 15 60%
498 290 | 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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En la tabla 3 se muestra los tipos de likes que los usuarios le han dado a cada publicacion.

Se registré los “Likes” en cada una de las 10 publicaciones de la campana “3 Dias 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

estan en las publicaciones: 1, 3, 4, 7, 8 y 10, las cuales manisfestaron un niumero importante

de reacciones por parte del publico.



5.3.2.3 Por publicaciones compartidas

Tabla 4.
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Publicaciones compartidas

Participacion
de los
usuarios.

. No publicacio | Particip f)/o. .
Compartidas . s participaci
compartidas n acion on
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 2 100%
28 0 8 28 100%
3 0 9 3 100%
5 0 10 5 100%

Con respecto a la participacion de los usuarios, podemos observar la cantidad de veces que

se compartid una publicacion 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 activacion, rebote en el fanpage de noticias en prensa escrita, avisos reiterados al

publcio sobre la duracion de la feria y finalmente, la apertura de la campafia 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 publico.
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Consolidado de participacion de los usuarios

Tabla §
Publicacion % Buen(.)s % reacelones | o participacion
comentarios positivas

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%

Figura 16
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En este consolidado podemos observar que hay una participacion 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 publicion 6 la que presenta la menor respuesta.



5.3.3 Resultados de la descripcion de la publicacion

5.3.3.1 Por tipo de disefio del arte

Tabla S.
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Diseno del arte

Descr
ipcio
n de
la
publi
cacio

Disefios y | Coherenci | Contenid Tipogra
. Logo .
colores aentreel | o visual o fia Public | Scor |
: .. , Princip g Yo
corporativ | disefioy el | mas el adecua | acién e
; al
08 contenido texto da
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

En el grafico se aprecia que de las 10 publicaciones analizadas muchas tienen mas de una

caracteriticas, por ejemplo, 8 utilizan disefios y colores corporativos, 7 muestran contenido

visual mas texto, 6 mantienen coherencia entre el disefio y el contenido, 9 muestran

tipografia adecuada y 8 usan el logo empresarial en las publicaciones. Por lo tanto, se infiere

que de la totalidad de publicaciones existe una tipografia estandar, ya que la pagina de

facebook solo tiene una tipografia para todo tipo de contenido. Con respecto a la tipografia

en los disefios publicitarios, la tipografia varia, empleando mayusculas a todo titulo de la

tipografia en el disefio, asi como en el recordatorio de la apertura y culminacion de la

campafa digital. En cuanto al disefio y los colores corporativos, estos son empleados en la

totalidad de las publicaciones que incluyen disefios, asimismo el logo de la campafia. El
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contenido visual es superiror al texto de los posts, ya que en la mayoria de publicaciones

contienen disefios, fotos o campaiias.

5.3.3.2. Por tipo de imagen

Tabla 6.
Tipo de imagen
Maneja | Ani Image
simbolo | mad | Gif | n Utiliza | Public
- g Score %
S a propia | vectores | acion
Descri 1 1 2 0.4
pcion 1 2 2 0.4
dela 1 1 3 g 0.4
public I~ 4 1 0.2
acion 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

La tabla 6 nos muestra que de la totalidad de publicaciones analizadas, 7 utilizaban simbolos
de la empresa, 8 utilizaban vectores en sus disefios, 1 imagen propia de la empresa en una
activacion de apertura, y ningtn gif. Se deduce que existen mayor cantidad de imagenes que
emplean simbolos y aquellas que son disefiados con vectores, y un minimo de uso con
imagenes animadas y ningin uso de gif en la campafia. Cabe mencionar que cada

publicacion contiene uno o mas indicadores.



5.3.3.3. Por tipo de discurso

Tabla 7
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Tipo de discurso

Des
crip
cion
de
la
pub
lica
cion

Hace Se Hac
un relacio e
llama | Utiliza Usa | Sedu .
nacon | preg , Public | Scor
do al | hashtag mayu | ce al . %
11s el unta acion e
public S . sculas | lector
conteni S
0
do
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 7 3 0.5
1 1 1 1 8 6 1
1 1 1 1 9 6 1
1 1 1 10 3 0.5

Comentarios: En la presente tabla se analizaron las 10 publicaciones del fanpage, dando

como resultado que en la totalidad de ellas se usa mayusculas y se relaciona con el

contenido, en 9 de las mismas se hace un llamado al publico sobre el inicio y la culminacion

de la feria inmobiliaria, en 6 se seduce al lector con los beneficios de la campana, en 5 se

utiliza hashtags y en solo 4 se hace preguntas al target. Por lo tanto, se concluye que el uso

de las mayusculas en todas las publicaciones es esencial para la atencion del lector, asi como
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el llamado al publico, y en menor grado la relacion del discurso con el contenido, y el poco

uso de las preguntas en cada una de las publicaciones del fanpage “Locura Inmobiliaria”.

Tabla 8

Comparacion de las publicaciones segun aspectos de comunicacion

Publicacién Disefio del arte Tipo de T.ipo de
imagen 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%

Proporcién

promedio 75% 38% 73%

Variabilidad

(S) 23.57% 17.51% 17.92%

En cuanto a los resultados de los tipos de descripcion que estdn presente en las
publicaciones, nos muestran promoedios finales, las cuales indican que tanto el disefio 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 caracteristicas del estado del arte en las
publicaciones: disefios y colores corporativos, coherencia entre el disefio y el contenido,

contenido visual mas el texto, logo principal y tipografia adecuada. De igual manera, el tipo
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de discurso, sobre todo las publicaciones finales, donde se aplican la totalidad de sus

caracteristicas .

5.4 Esquema del desarrollo de la técnica de observacion

El esquema de la técnica de observacion se realizo para el analisis de las publicaciones de
la campana “3 Dias de Locura” del fanpage Locura Inmobiliaria de la Asociaciéon de

Empresas Inmobiliarias del Peru.

Grafico 7

Esquema de técnica de observacion

Contenido del
fanpage “3
DiAS DE
LOCURA”

Tipo de
publicacion en
el fanpage

Analisis de la

Resultados Y
publicacion

Fuente: Elaboracion propia
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En el mencionado grafico, se muestra el proceso que se hizo mediante la ficha de
observacion a 10 publicaciones de la campafia “3 Dias de Locura” desde el 2 al 5 de
diciembre del 2016, para describir la participacion del publico, el tipo de contenido y la

descripcion de las publicaciones del mencionado fanpage.

5.5. Comparacion 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 campaia digital pero de manera individual.
Es decir, cada post es contiene informacién y proyectos de una inmobiliaria en particular
sin mayores beneficios. El otro fanpage 1lamado “Locura Inmobiliaria” hace énfasis en los
3 dias de locura que tiene de duracidn la campafia. En sus posts podemos apreciar, no solo
la oportunidad que tiene el publico al acceder durante este lapso de tiempo, sino también
descuentos especiales, sorpresas y beneficios tinicos por la separacion.

Por ejemplo, la inmobiliaria San Charbel, ofrece los siguientes beneficios en la campafia:

BENEFICIOS POR ACCEDER A UNA SEPARACION DURANTE LA CAMPANA
“ 3 DIAS DE LOCURA”

Inmobiliaria “SAN CHARBEL”
¢ Descuento de 50 mil nuevos soles al precio final.
¢ Equipamiento del ambiente de cocina: Campana extractora, Cocina y horno,
parrilla e instalacion de porcelanato en diferentes partes de la cocina.
¢ Instalacion de porcelanato en distintas partes del departamento
¢ Instalacion de ceramica en los servicios higiénicos.

¢ Acceso al sorteo de la ruleta ganadora por 100 nuevos soles.
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5.6 Discusion Académica

5.6.1 Aportes estratégicos en la comunicacion de marketing para el posicionamiento
de mareca.

El producto o servicio a ofrecer, no s6lo debe estar presente en las redes sociales para
asegurar una buena relacién 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
estd en el conocimiento profundo del cliente (Herrera, 2018). De este modo, el andlisis 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 podran crear estrategias acertadas.

Las marcas constantemente estan 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 dia, la estrategia ya no recae en ofrecer
el mejor producto sino en saber “consentir” al consumidor. Es por esto que las
empresas estdn empezando a tener un mayor interés en el cliente vy,
especificamente, en su experiencia con la marca; pues como bien sabemos, a
partir de la experiencia del cliente se podran generar experiencias convincentes

de compra (Schmitt, 2006).

Asimismo, como lo menciona el Community Manager de la pagina, el proceso de venta es
un proceso largo que implica un seguimiento del vendedor via fanpage durante la campaia.
Es en este proceso en el que la marca desarrolla una estrategia de comunicaciéon mas

acertada en base a la demanda, el publico objetivo, nivel socio econdémico y edad.
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Dicha estrategia consiste en que el consumidor en general, durante los tres dias de la
campaia, puede obtener beneficios tnicos, 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 ASEIL, que posteriormente, una vez accediendo durante la
campaia se redireccion al cliente a la pagina web o landing page de la inmobiliaria que se

escogio el proyecto.

De tal manera, la integracion que se da del fanpage “Locura Inmobiliaria” con las demas
empresas es a través de la ASEL Para ello, el equipo que administra la pagina, que incluye
community managers e ingenieros informaticos, redirecciona los clientes que seleccionaron
tal inmobiliaria para tal proyecto al area 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 mas grande del pais, no solo
refuerza el prestigio de la marca, sino genera confianza y seguridad al publico. Cabe
mencionar que la realizacion de la publicidad de los proyectos publicados en el fanpage son
realizados por cada inmobiliaria, dejando inicamente la publicacion y la difusion a “Locura

Inmobiliaria”.

Es por tal motivo, que para los especialistas, es sumamente importante que las marcas
trabajen correctamente su posicionamiento, pues asi sera como sus clientes la recuerden.

De este modo, el posicionamiento debe ser necesariamente desarrollado en base al
conocimiento profundo del cliente, pues solo asi la marca podra 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 econémico 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 articulo “Comunicacion
en el Marketing”, la identidad se asocia con la manera en como se da a conocer la
organizacion a sus publicos objetivos; es la forma de proyectarse hacia sus publicos internos
y externos, ya sea mediante disefios, anuncios, comunicaciones formales o informales, o

intervenciones BTL.

5.6.2 Aspectos estratégicos y tacticos utilizados por el fanpage “Locura Inmobiliaria”
para la fidelizacion de marca en la red social Facebook.

Culminada la investigacion y analizando la ficha de observacion, es posible describir el

proceso estratégico que se empled para realizar el contenido del fanpage:

» “3 Dias de Locura” emplea Facebook como una plataforma digital que contribuya e
impulse la cultura de compras online de inmuebles en Lima Metropolitana para jovenes
y adultos. Conforme a lo expuesto en el marco tedrico 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 dia: disefios publicitarios, video o proyectos en 3D, inversion publicitaria,

interaccion con el potencial consumidor, resolucion de dudas y consultas, etc.

* Con relacion al planteamiento de objetivos dentro de la plataforma y para la marca,

“Locura Inmobiliaria” plante6 objetivos cualitativos y cuantitativos, los cuales
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comprendian en describir el contenido de la campafia, y cuantificar los datos realizados
en las publicaciones. Dichas estrategias buscaron construir un vinculo mas cercano con
las nuevas generaciones aplicando la mayoria 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 busqueda de inmuebles, ofertas
y, sobre todo, mostrar los inmuebles tal como se verian fisicamente mediante videos y

proyectos en 3D.

La investigacion de la tesis podria sugerir que “Locura Inmobiliaria” tiene las siguientes

oportunidades de mejora en pro de sus objetivos de fidelizacion:

* Si la marca desea una expansion a otras redes sociales digitales es necesario
comunicarse a través de otras redes para los distintos publicos objetivos. Por ejemplo;
Snapchat, para los jovenes de veintitantos afios; Instagram para cualquier publico
objetivo ya que es la red social actual en boga de cualquier tipo de target; Linkedin,
para jovenes y adultos profesionales y, finalmente, Youtube, que es transversal a

cualquier target, edad o nivel socioeconémico.

* La administracion del fanpage deduce que la marca debe seguir aumentando su
inversion en medios digitales, principalmente en facebook y también en buscadores

como google a través de Google Adwords.

» Si bien se han realizado campafias ATL (Above the Line) o convencionales, debido a
que la gente prefiere estar presente en la venta de inmuebles, y con justa razoén ya que
es la compra mas importante de sus vidas. También es cierto que se deberia crear mas
campanas 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 pagina y no solo quede con el publico

que estuvo presente en la intervencion.
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» La marca debe identificar a sus influenciadores, por lo que se puede realizar campafias
dirigidas por esta persona. En este punto especifico se sugiere encontrar a una persona
conocida, autoridad o referente social que sea el abanderado de la campafia y que se
identifique de manera inmediata con “Locura Inmobiliaria”. Esto ayudard, no solo para
encontrar una cara visible a la marca, sino también humanizarla, asociandola

directamente con la persona.

5.6.3 Enfoque estratégico de redes sociales para la marca: ;Cual debe ser el rol de la
red social dentro del mundo digital?

Se requiere que el enfoque estratégico apunte a la construccion de marca con un determinado
target. Como se mencion6 anteriormente, se maneja un factor de edad comprendido entre
24 a 60 afios de edad, con cultura de compra mediana por internet y de cualquier nivel socio
economico. El proposito 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 campafa esta marcada
por una temporalidad especifica, el registro de visitas o de contactos son recibidos por cada
inmobiliaria para la gestion post — campafia 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.

Segtin 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 opiniéon 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 mas importantes,
es imperativo tener un contacto fisico con el inmueble. Cabe mencionar que no es factible
tener una venta online basada solo en el fanpage, por tal manera se apoy6 la campafia digital
con medios tradicionales como la television, radio y prensa escrita; sin embargo facebook
fue el tnico medio digital donde se impuls6 la campafia “3 Dias de Locura” que es sujeta

de analisis. Por tanto:

» Evitar promociones y regalos masivos debido a que genera fans interesados por un
incentivo, lo que no necesariamente llevaria a una sélida construccion de marca. En el
caso de los fanpage creados por un limite de tiempo, como es el caso de “Locura
Inmobiliaria”, las promociones serian vistas como un enganche o un adicional, si es

que se llegara a comprar a futuro una vivienda.

» Diferenciar entre el aumento de fanaticos de la marca y el aumentar la comunidad de
marca. El aumento de fanaticos es igual a aumentar el nimero 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 informacion 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 Fidelizacion de marca en redes sociales: Sugerencias de aspectos estratégicos y
tacticos en marcas de consumo masivo

Es posible de apreciar que la fidelizacion de marca no es tarea facil. 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, més ain, que sean parte de sus etapas de vida, dandole un
recuerdo casi hasta nostélgico, que es llevado a las nuevas generaciones por las buenas

experiencias brindadas. Como menciona Gaitdn:

Fidelizacion de marca es el vinculo de carifio y pertenencia que los
consumidores tienen por su marca preferida. Varias empresas de publicidad
estan 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 dias en el mundo. La fidelizacién 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 (Gaitan 2007).

Tanto en marcas como “Locura Inmobiliaria” u otras de servicio, en cuanto al proceso
estratégico, se pueden sugerir aspectos mas importantes con objetivos de fidelizacion en la

plataforma de Facebook:

e Las marcas estdn 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 estan
empezando a tener un interés en el cliente y en su experiencia con la marca, pues a

partir de ella, se podran generar experiencias convincentes de compra (Schmitt, 2004).
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

a) El contenido de la comunicacion de la campaia es variado segin cada subdimension:
Texto, fotos, videos, campaifias y urls en cada publicacion de las 10 que se registraron
durante los 3 dias de la campafa denominada “3 Dias de Locura” de la Asosiacion de

Empresas Inmobiliarias del Pert.

b) Las diferencias del contenido de la comunicacién es segun el tipo de descripcion de
cada publicacion como parte de la caracterizacion de la campaia “3 Dias de Locura”: Diseflo

de arte, tipo de imagen y de discurso.

c) Las técnicas publicitarias de la campafia “3 Dias de Locura” son variadas siendo solo
facebook el tinico medio digital empleado por la empresa, y la prensa, radio y television

como parte de la publicidad en medios tradicionales.

d) EIl comportamiento del publico es mayormente positivo durante la campana, siendo
activo en las interacciones de las publicaciones y en sus dimensiones como: comentarios,
likes y publicaciones compartidas como parte de la caracteizacion participacion de los

usuarios.

e) La cantidad de ventas registradas en el reporte anual de la ASEI, fue el resultado de las
campaias, 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 ningun error a la hora de la eleccion del inmueble ni sufrir ninguna estafa ni un

mal servicio.

Recomendaciones

a)

b)

d)

Se recomienda a la organizacion ASEI que las actividades programadas en la campafa
“3 Dias 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 ningin
patrén ni cronograma. Asimismo, el uso mas de texto que incluya la participacion del

publico objetivo, ademas de los hashtags usados y las escazas preguntas hechas.

El community o la agencia que maneje la cuenta del fanpage, debe crear diversos tipos
de contenidos para cautivar a un nuevo publico, ya que se hace monétono y repetitivo
las publicaciones en los 3 dias. Si bien la campafia es corta, se podria aprovechar mejor,
variando diversos contenidos en varios temas e intereses que pueda tener el publico, ya
que esta establecido que el rubro y servicio que maneja la empresa es uno de los mas

importantes para las personas y familias.

Establecer un cronograma estricto en las horas en que se realicen las publicaciones para
que vaya creando una continuidad y costumbre en los fanaticos, asimismo con variedad

de temas, didacticos y entretenidos, coyunturales al rubro.

La mayor dificultad que afecta a las personas adultas que forman parte del target de la
campaia 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 separacion de un inmueble como parte de la campafia. Otra
opcion, ya iniciada la gestion, es la asesoria de un vendedor como parte del seguimiento

que brinda la inmobiliaria durante la separacion o compra dentro de la campana digital.

Es importante mencionar que la campafia “Locura Inmobiliaria” es una estrategia
publicitaria integral para la promocién y venta de inmuebles en Lima Metropolitana,
pero que necesita ser complementada por medios ATL y BTL, asi como la asesoria de
un vendedor que haga el seguimiento a la persona interesada y finalmente poder asistir

fisicamente al proyecto inmobiliario.
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ANEXOS.
Anexo 1

1. Instrumento para analizar el contenido de la campafa “3 Dias de Locura” del
fanpage Locura Inmobiliaria

Tipo de comentario Marcar

Texto

Fotos

Tipo de
Videos

contenidos

Campatia

Oferta

URL

Participacién de los usuarios

Bueno

Comentario Malo

Informativo

Otros

Me gusta

Me encanta

Likes Me asombra

Me entristece

Me enoja

Me divierte

Compartidos

Compartidos

No compartidos
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Descripcion de la publicacion

Diseno

Disefio y color corporativo

Coherencia entre disefio y contenido

Logo empresarial

Contenido visual mas publico

Tipografia adecuada

Imagen

Maneja simbolos

Imagen propia

Imagen animada

GIF

Utiliza vectores

Discurso

Seduce al lector

Usa maytscula

Hace un llamado al publico

Hace preguntas

Se relaciona con el contenido

Utiliza hashtags
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Anexo 2

FICHA DE ENTREVISA A EXPERTOS

A. Introduccion
Le brindamos un cordial saludo a nombre de la Pontificie Universidad Catolica del
Perti, mi nombre es Bruno Jurado Cardenas, egresado de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion con especialidad en publicidad. Se esta realizando una investigacion con
el objetivo de analizar una campafa de marketing digital llamada “3 Dias 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 gestion de crisis, los contenidos y
campanas digitales e inversion publicitaria por parte de un experto en marketing digital
inmobiliario. La informacién que nos brinde serd manejada con la més estricta

confidencialidad y solo sera destinada para los objetivos de la investigacion.

B. Datos personales

Nombre : Eloy Rodriguez Solis
Empresa : Publicis Groupe
Cargo : Planificador Digital Senior

Formacion Académica: Licenciado en Comunicaciones

Especialidad : Publicidad
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Interrogantes

1. (En cuanto oscila el presupuesto anual por campafia de marketing en medios
sociales como en facebook?

2. El retorno de inversion es lo esperado normalmente segun lo invertido

3. ¢ Es dificil que las personas logren comprar un bien inmobiliario unicamente por
via digital?

4. (Es necesario un apoyo adicional, ademas del marketing digital, para la compra
de un bien inmobiliario?

5. (Cudl es el camino o ruta correcta de un interés de compra captado por las vias
digitales?, ejemplo facebook u otras.

6. (Logran las redes sociales el mismo impacto en cuanto a la imagen o disefio de

inmuebles que una feria fisica?

7. (Cudles son las principales crisis que presenta una campafia 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 inversion publicitaria por segmentacion o se busca nuevos nichos?

10.  ;Se prefiere hacer la campafia digital al mismo tiempo que la feria fisica

inmobiliaria?

11.  ;Qué ventajas tiene la campaiia digital inmobiliaria con respecto a la fisica?
12.  ;Qué desventajas tiene la campafa digital con respecto a la feria fisica?

13.  (Ha habido un incremento en la cultura de compra del consumidor hacia este
rubro?

14.  ;Cuales son los factores que cree usted importantes para aumentar la cultura de

compra online o por impulso?
15.  ;Cuales son las principales dudas o preocupaciones de un consumidor que

accede a una campafia digital inmobiliaria?
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Matriz de la entrevista a expertos

Objetivo: Describir como es el manejo de contenido digital en una fanpage inmobiliario

Pregunta

Respuesta de la entrevista

Claves

1. (En cuénto oscila el
presupuesto anual por
campaia de marketing
en medios sociales como
en facebook?

Son varios factores los que
intervienen en la decision del
presupuesto, pero es
tendencia que social media se
destina un presupuesto entre
un 20 o 30% de la inversion
total.

Depende del tipo de

campaia, tiempo y deseo

del cliente.

2. (El retorno de
inversion es lo esperado
normalmente segin 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,
comunicacion ofrecida,
precio del producto o

servicio, los proveedores, o si
la inversion 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 inversion: Todo
lo que has invertido menos
lo que se ha obtenido entre
lo invertido.

apoyo adicional, ademas

la 4ta P, de la promocion de la

3. (Es dificil que las | Con el pasar del tiempo la | Inversion publicitaria
personas logren comprar | inversion en digital ha crecido
un bien inmobiliario | desde el 2014 al 2019, a | digital
unicamente  por via | diferencia de los medios
digital? tradicionales que han bajado.

Con esto se observa una

mayor inversion en digital,

por lo que esta tendencia

puede ser dificil pero no

imposible porque hay una

apertura a ciertas etapas.
4. (Es necesario un | Segun las4 P’s del marketing, | 4 P’s de Marketing
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del marketing digital,
para la compra de un
bien inmobiliario?

comunicacion, 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
estd a la venta para personas
de clase A, si usan medios
como: spotify, TV Horario
Prime, etc. Se puede influir
mas en el impacto de la
persona. Se requiere hacer
una publicidad 360° porque el
ROI si lo amerita. Si es
necesario un apoyo, siempre y
cuando alcance la inversion, y
cuando se vea necesario,
previa  comunicaciéon  al
cliente.

5. ¢(Cudl es el camino o

Contactar a través de digital,

Contacto, como trabajas con

ruta correcta de wun | debido a que es el primer | lapersonay como le brindas
interés de  compra | medio que tenemos a la mano | la experiencia para darle a
captado por las vias|sea Smartphone o laptop, | entender que ese es el valor
digitales?, ejemplo | lograr el impacto deseado, | agregado que esta buscando
facebook u otras. dejar un lead y contactarse | la venta de un terreno.

rapidamente 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.
6. (Logran las redes | Lo que ha avanzado digital es | - Impacto
sociales el  mismo | tanto que puede o no

impacto en cuanto a la
imagen o disefio de
inmuebles que una feria
fisica?

aumentar la consideracion 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
enun 60% para digital y 40%

- Primera impresion
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para los otros medios porque
digital siempre va estar a un
paso de ti, estd en tu celular,
es lo que hablan en el
metropolitano,  antes las
noticias saltaban de los
periddicos 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 como
impactar y como se da a
conocer un producto. Por lo
que importante es coOmo
quieres que el publico te
conozca.

7. ¢Cuéles son las
principales crisis que
presenta una campaia de

marketing inmobiliario?

Siempre existen crisis en el
marketing inmobiliario u
otras campafias como la
marca Poet. Para manejar las
crisis, una marca tiene Sus
pilares  de
ecosistema, y al centro se
tiene a la web, redes sociales
y YouTube estan alrededor, y
todo este ecosistema se tiene
que tener mapeado 'y
respetarlo, porque de acuerdo

marca, un

a nuestra mision y vision
obtenemos los pilares de la
comunicacion (frescura,
tradicion, etc.). De esta
manera se abordan las crisis,
hay maneras y tiempos para
contestar.

Pilares de marca

8. Siendo un rubro tan
importante, ;s necesario
que el contenido del
fanpage o cualquier otra
red social contenga
distintos temas? O solo

Una  marca tiene
ecosistema digital. Se arma
una grilla de contenidos para
tocarlo en los temas y generar
conversacion con tu target o
atraer publicos
potencial. manejar

un

nuevos
Puedes

Ecosistema digital
Pilares de comunicacion
Grilla de contenidos
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es necesario el rubro
inmobiliario

distintas temas o solo temas
especificos de ser el caso,
siempre y cuando vayan con
tus pilares de  marca.
Trasladandolo 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
esta preocupando por ti.

9. (Se hace una inversion
publicitaria por
segmentacion o se busca
nuevos nichos?

Siempre se estd buscando
nuevos publicos, y tal como lo
mencioné Rolando Arellano,
que ya no todo es
segmentacion por intereses o
demografico, sino lo que
importa es el estilo de vida.
En mi caso particular no solo
se basod en el estilo de vida
sino se abri6 a inversionistas
y fue un éxito.

Estilo de vida

10. ;/Se prefiere hacer la
campaia  digital  al
mismo tiempo que la
feria fisica inmobiliaria?

Cada  departamento  de
marketing es duefio 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. Alli se
asegura presencia, el resto es
trabajo de los vendedores.
Dentro de la feria, si se quiere
tener publicidad, se anuncia el
pabellon donde est4 ubicado,
se anuncian precios de locura,
se extiende los horarios de
atencion porque la gente va a
ir. Entonces los dos tipos de

Awareness
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campaia 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 evaluaciéon a la
feria. Y los resultados de
digital es medible, y su
diferencial con el tradicional
es que te permite reaccionar
mas rapido que otros medios
en lo que es la publicidad
(Arte, publico, likes, etc.)

11. ;Qué ventajas tiene
la.  campafia  digital
inmobiliaria con
respecto a la fisica?

Si  bien he
experiencia con este caso,
pero sin embargo segun la

no tenido

experiencia, es que
ventaja es el contacto que uno
tiene, sin movilizarse tanto,
puedes contactar las
diferentes
carrusel envés

caminando por
modulos, se hace mas visible

las promociones.

una

marcas €n un

de estar

varios

Realidad aumentada
Sin mucha movilidad
Tecnologia

Gobierno

12. (Qué desventajas
tiene la campafa digital
con respecto a la feria
fisica?

Como desventaja es que en
nuestro pais hay un lento
avance de la tecnologia en
cuanto a la  realidad
aumentada y depende mucho
del gobierno, no se puede
tocar fisicamente y que segun
la coyuntura de la pandemia,
la gente dude del canal digital
debido al servicio que se ha
tenido durante la cuarentena.

13. (Ha habido
incremento en la cultura
de compra del
consumidor hacia este
rubro?

un

Totalmente. Segun mi
experiencia en la agencia, se
aumento la inversion en
digital cada afo a
comparacion de la inversion
publicitaria tradicional. Con

Inversion publicitaria

digital
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eso te das cuenta que se
invierte mas en un sector
porque se sabe que va a
producir. Esto se puede
observar con la inversion en
digital desde el 2014 hasta la
fecha, y la aparicion del
fanpage desde ese aio.

14. son los
factores que cree usted
importantes para
aumentar la cultura de

(Cuales

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 n0sotros vamos a
ofrecer un producto hay que
cumplirlo con todos los
protocolos e ISOS que se
necesitan, la publicidad tiene
que ser veridica no engafiosa.
Cumplir lo que se ofrece. El
contacto desde que se da tiene
q ser la comunicacion nuestro
pilar de marca.

Factores internos y externos

15. ;Cuéles
principales

son las
dudas o
preocupaciones de un
consumidor que accede a
una digital
inmobiliaria?

campana

La  principal duda o
preocupacion son los
siguientes:

- Sise ofrece todo lo que se
ve en la publicidad.

- Se endulzan con Ila
publicidad pero a la hora
de comprar, falta algo.

- Si se omitieron las letras
chicas de la publicidad
sobre los pagos.

- Omisién de informacion
0 si no se cumple lo que
estipula en el contrato.

Omision de informacion
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Informe estadistico de la campafia “3 Dias 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 Peru.

3+
LocurA Estadisticas Feria Online “3 dias de Locura ilnmobiliaria”

1. Datos Generales

La Feria Online denominada 3 Dias de Locura iaf i porla iacion de Emp iliarias del Perd (ASEI) obtuvo mas de
5/. 115 millones de soles en separaci a3z ias.
En términos de tipo de unidad inmobiliaria, 1a feria obtuvo 323 K iendo las pi ias de Lima y Callao aquellas que reunieron el 95% de

separaciones y 5% repartidos entre provincias del norte y sur del Perd.

Millones de soles separados Unidades separadas

Fuente: Informe Estadistico de La Feria “Locura Inmobiliaria”

Informe Estadistico 2016 — Asociacion de Empresas Inmobiliarias (ASEI)

ﬁ‘ Estadisticas Feria Online “3 dias de Locura Inmobiliaria” }

2. Estadisticas por Empresa

2.1 Valor de Separaciones por Empresa TOP 10

&
!

5/.9.256K

)
k)

5/.8.558K

#

5/.7.265K

5/ 6880

H]

S/.6328K

5/.6,296%

-+ R
-

5.6,117K

1
g

5/.4,593K

Desarrollacora 5/.4.518K

o R

Fuente: Informe Estadistico de La Feria “Locura Inmobiliaria”



Estadisticas de separaciones por distritos de Lima

Estadisticas Feria Online “3 dias de Locura Inmobiliaria”

4. Estadisticas por Distrito de Lima

4 2 Cantidad de Unidades Separadas por Distrito (Lima y Callao)

Comas 57
Jesus Maria 43
Lince 30
Pueblo Libre 23
San Miguel 23
Magdalena Del Mar 21
Cercado de lima 20
Miraflores 18
Santiago De Surco 15
Ate 12
Barranco 11
La Victoria 8
Brefia &
San Borja 6
Chorrillos 5
Surquillo s
Carabayllo 2
San Isidro 2

Fuente: Informe Estadistico de La Feria “Locura Inmobiliaria”

Estadisticas de separaciones por provincia

Estadisticas Feria Online “3 dias de Locura Inmobiliaria”

5. Estadisticas por Provincia

5.1 Cantidad de Separaciones por Provincia

Chiclayo | -
Trujilic I -
Arcquips I 1
i [ 1
pivrs [ 1

1 2 3 - 5 s 7 8 3 10 11

Cantidad de Separaciones

Fuente: Informe Estadistico de La Feria “Locura Inmobiliaria”.
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Valores y cantidad de separaciones por Fase de Proyectos

Fase proyecto

M =n corstruceidn
W =nplancs

[l entreca inmadiata

9. Valor y Cantidad de Separaciones por Fase de Proyecto

51unicadas.
5/.24,202,184

171 unidades.
5/.48319911

101 unicaces.
§/.42,525,332

—~— —— T ——— —

Fuente: Informe Estadistico de La Feria “Locura Inmobiliaria”

Ranking general de las principales empresas inmobiliarias del Peru durante la

campaiia “Locura Inmobiliaria”

2.2 Ranking General - Valor de Separaciones por Empresa

El Valor total de las separaciones en la Feria 3DLI fue de S/. 114,947,406 soles.
Inmobiliaria Cantidad de Proyectos Valor de separacién
Abril 11 9,253,655
Caral 5 8,558,085
T&C 8 7,264,650
Dhmont 3 6,879,750
Urbana Peru 5 6,323,965
Marcan 7 6,196,140
Flat 2 6,117,000
Actual 5 4,552,800
Desarrolladora 1 4,517,933
Icasa 3 4474538
Ef 3 4,153,552
Edifica 5 3,824,035
Madrid Ingenieros 2 3,478,000
Marte 2 2,827,074
Armas Doomo 10 2,597,170
Ciudaris < 2,128,558
Palace Properties 2 2,000,000
vav 4 1,996,639
Albamar 1 1,992,077
La Muralla 1 13933133
Senda 3 1,923,435
Arteco 7 1874540
Imagina 8 1,870,247
Lar 2 1,545,037
Homes Lima 1 1,435,000
Casaideal 2 1,361,700

Fuente: Informe Estadistico de La Feria “Locura Inmobiliaria”
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Informe Estadistico 2016 de La Feria “Locura Inmobiliaria”

2.2 Ranking General - Valor de Separaciones por Empresa
El Valor total de las separaciones en |a Feria 3DLI fue de S/. 114,947,406 soles.
Inmobiliaria Cantidad de Proyectos Valor de separacion
Valora | 4 1,197,850
Ms Constructores S 1,155,000
San Charbel 2 1,065,000
Hometown 1 1,029,577
Edificaciones 3 913,962
Mirano 3 902,316
Belgica 1 895,000
Fundamenta 1 794,600
Boulevard p 4 738,829
Jjc Edificaciones 2 691,794
Lugano 2 688,000
La Venturosa 4 645,114
Cygnus 1 636,836
Zen 4 586,392
Paz Centenario 2 571,560
San Andres 1 366,000
Padova 1 333,000
Wescon 2 281,332
Altozano 2 179,050
Alegra 3 75,900
Clasem Eom 6 73,500
Total general 4 114,947,406
Cantidad de Proyectos y Valor de separacion desglosado por Inmobiliaria y Nombre Comercial (Participantes 3DLI
(Matriz general de Participantes)).

T — —

Fuente: Informe Estadistico de La Feria “Locura Inmobiliaria”

Cantidad de unidades separadas por empresa

Estadisticas Feria Online “3 dias de Locura Inmobiliaria”

2.3 Cantidad de Unidades Separadas por Empresa

Top 10
Urbana Peru _ 16
e —  F
Actual ===
Marte - 9

~

Armas Doomo

Fuente: Informe Estadistico de La Feria “Locura Inmobiliaria”



Estadisticas de separaciones por provincia

w Estadisticas Feria Online “3 dias de Locura Inmobiliaria”

5. Estadisticas por Provincia

5.1 Cantidad de Separaciones por Provincia

Chiclayo | 10
oy H

Arequipa [ 1

1ca [ 1

piura [ 1

0 1 2 3 4 5 s 7 8 9 10 11
Cantidad de Separaciones
Fuente: Informe Estadistico de La Feria “Locura Inmobiliaria”
Estadisticas de separaciones por Distritos de Lima
LocurA Estadisticas Feria Online “3 dias de Locura Inmobiliaria”

4. Estadisticas por Distrito de Lima

4.2 Cantidad de Unidades Separadas por Distrito (Limay Callao)

Comas 57
Jesus Maria 43
Lince 30
Pueblo Libre 23
San Miguel 23
Magdalena Del Mar 21
Cercado de lima 20
Miraflores 18
Santiago De Surco 15
Ate 12
Barranco 11
La Victoria 8
Brefia 7
San Borja 6
Chorrillos 5
Surquillo 5
Carabayllo 2
San Isidro 2

Fuente: Informe Estadistico de La Feria “Locura Inmobiliaria”
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Estadisticas de separaciones por provincias

LocurA Estadisticas Feria Online “3 dias de Locura Inmobiliaria”

5. Estadisticas por Provincia

5.2 Valor de Unidades Separadas Provincia

Chiclayo I © 505 454
Trujitio |G 22935
Arequipa [ 173.050
Piura [l 75.500
lea 73,500

Valor Total en S/.

Fuente: Informe Estadistico de La Feria “Locura Inmobiliaria”

Como se puede apreciar, la feria no tuvo tanto €xito a pesar del prestigio que envuelve a la
ASEIl 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 més utilizados son la

television, la radio, los periodicos, las revistas y los banners publicitarios.



120

Anexo 5

Guia 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 Econdémico pertenecen los clientes potenciales de inmuebles?

3) (En qué rango de edad se encuentra el publico objetivo del fanpage?

4) ;Qué nivel de estudios poseen los fanaticos del fanpage?

5) (Cual es el numero de ventas concretadas a través del canal digital?

6) Cual es el grado de interaccion de los integrantes de la pagina?

7) (Ha existido un problema de crisis dentro del fanpage? Explicar.

8) (Elfanpage #Locura Inmobiliaria” est4 dirigido a un P.O. especifico o a un multitarget?

9) ;Cual es el porcentaje de las separaciones via el fanpage que terminan en ventas
efectivas?

10) ;Se suele invertir publicitariamente en el fanpage “Locura inmobiliaria” para llegar a
mas publico?

11) ;Cual ha sido el resultado de la campafa de 2019 con relacion al afio anterior? Explicar.

12) ;Cree que el fanpage posee las mismas herramientas de venta que la pagina web?
Explicar.

13) (Por qué se decidi6 usar un fanpage en lugar de una pagina web?

14) ;Coémo describiria a los clientes que compran via canales digitales dentro del fanpage?

15) ;Cual es el beneficio para el cliente si la compra o la separacion del inmueble se realiza

via fanpage?
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16) ;Considera que los canales digitales son la mejor opcion para la venta de inmuebles en
el pais? ;Por qué?
17) (Qué medios/estrategias publicitarias complementarias consideraria usar para llegar al

Publico objetivo?
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Registros fotograficos o capturas de las publicaciones del fanpage de la campafia “3

Dias de Locura” del seguno semestre del aiio 2016.

Dia 02 de diciembre:

Publicacion n°1

3%

INMOBILIARIA

Locura

Inmobiliaria
@Locuralnmobilian
a

Inicio
informacién
Fotos
Eventos
Videos
Publicaciones
Comunidad

Crear una pagina

QD572

& Te gusta- 3 Siguiendo~- » Compartir

@, Locura Inmobiliaria
= 2 de diciembre de 2016 - ©

iCOMENZO 3 DIAS DE LOCURA INMOBILIARIA!

Si ya cotizaste las viviendas que deseas, visita las
salas de ventas o ponte en contacto con las
inmobiliarias para disfrutar de las promociones
irrepetibles. #Locuralnmobiliaria #CasaPropia

Si todavia no has participado de la mayor feria onl
del Perl. Ingresa y cotiza ahora en:

ine

https://goo.gl/hMKhf2 jNo pierdas esta oportunidad,

es solo hasta el 4 de diciembre!

COMENZO

> Me gusta [ Comentar & Compartir

Mas relevantes ©

< TSR N
‘J £scribe un comentano 2 & & g

o Sara Timana Juares Precios. ©1
Me gusta - Responder - 3 afios

@& # Autor
Locura Inmobiliaria En
http:/fwww.locurainmobiliaria.com/
encuentras el precio, las tipologias,
metros, distribucién y el beneficio de
Locura Inmobiliaria.

33 comentarios 73 veces compartido

2~

I OCHRAINMORIIARIA TOM d

LOCURA INMOBILIARIA -
DEPARTAMENTOS EN
VENTAS...

Me gusta - Responder - 3 afios o1

@ Carmen Rosa Bnas tardes 1
Me gusta - Responder - 3 afios

Ver 10 comentarios mas

ar mensaje

* A 52537 personas les gusta
esto

+ 53,545 personas siguen esto

i A Wilmer Acosta y 15
amigos mas les gusta esto
aGe%v0

Informacién
L, 7134288

> Normalmente responde en
un dia
Enviar mensaje

Ver todo

@ www.locurainmobiliaria.com
1 Organizacién

? Sugerir cambios

o ;%qggarem:m de la x]eé.rS

Facebook muestra informacién
para que entiendas mejor la
finalidad de una pagina.
Consulta qué acciones
realizaron las personas que la
administran y publican
contenido.

Se cred la pagina el 15 de
noviembre de 2014

Péginas relacionadas

o AP-Fo. —
Alalaf il

Agente

Asociac...
Algltl A Carlos W Maguata

Organiz

~ Cosapi..
A Alexa

Desarrol

W Me gusta

Espafiol - English (US) +
Portugués {Brasil)

Frangais (France)

Deutsch

Privacidad - Condiciones




Publicacion n°2

& Te gusta- 3 Siguiendo -~ » Compartir

-\
30&: @ Locura Inmobiliaria actualizé su foto de
==/ portada.

2 de diciembre de 2016 - ©

m’*sz"%v‘m‘ ms,m

AT
Locura @
Inmobliiaria

@Locuralnmobiliarn
a

INMOBILIARIA

Inicio

Informacién 06

Fotos = _
@ Megusta [J Comentar & Compartir

Eventos

Videos Mas relevantes

1 comentario

ar mensaje

Informacién Ver todo
b, 734288
= Normalmente responde en
un dia
Enviar mensaje
@ www.locurainmobiliaria.com

™

1 Organizacion

? Sugerir cambios

o ;rﬁr:’s‘garencia de la %ea’s

Facebook muestra informacién
2- para que entiendas mejor la

finalidad de una pagina.

Consulta qué acciones

Publicacion n°3

& Te gusta - 3 Siguiendo -~ » Compartir

Jie

ocura Inmobiliaria

2 de diciembre de 2016 - ©

COMENZO 3 DIAS DE LOCURA INMOBILIARIA Y »y
PERU LO SIENTE.

Miles de personas ya encontraron su vivienda de
Locura calidad con promociones

Inmoblliaria irrepetibles.#Locuralnmobiliaria #SiSePuede

INMOBILIARIA

Inicio
Informacién
Fotos
Eventos
Videos
Publicaciones
Comunidad

Crear una pagina

Mas relevantes *

s Katty Pazo Morales

AN

Me gusta - Responder - 3 afios

6 Rodoifo Alejandro Pimentel Ubillus A nadie
’ le interese que promocionan mientras que
tengan buen fisico

Me gusta - Responder - 3 aflos

Ver 5 comentarios mas

@Locuralnmobiliari  Tu casa esta mas cerca de lo que piensas.... Ver mas
El —

O% 101 16 comentarios 8 veces compartido

© Me gusta [J Comentar &~ Compartir 2~

< S e P
L’ j | Escribe un comentario = @ & 2

© Enviar mensaje

Informacién Ver todo

. 7134288

=~ Normalmente responde en
un dia

Enviar mensaje
@ www.locurainmobiliaria.com
1 Organizacion

? Sugerir cambios

0O ;r&qggarencia dela X-lea‘(s

Facebook muestra informacién
para que entiendas mejor la
finalidad de una pagina
Consulta qué acciones
realizaron las personas que la
administran y publican
contenido.

Se cred la pagina el 15 de
noviembre de 2014

Pdginas relacionadas

> FAP-Fa. o
A Lala N.. Lo

Agente

Asociac...
ATS:EI A Carlos A He gusts

Organiz
~ Cosapi...
A * Me gusta
Desarrol
Espafiol - English (US) +

Portugués (Brasil) -
Frangais (France)
Deutsch
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Publicacion n° 4

Ja

INMOBILIARIA

Locura

Inmoblliaria
@Locuralnmobilian
a

Inicio
Informacién
Fotos
Eventos
Videos
Publicaciones
Comunidad

Crear una pagina

& Te gusta- 3 Siguiendo - » Compartir

Locura Inmobiliaria

2 de diciembre de 2016 - @

iCOMENZO LOCURA INMOBILIARIA!

Agradecemos el apoyo de la Cdmara Peruana de la
Construccién (Capeco).

No te pierdas la oportunidad de terminar el afilo como
propietario. Ingresa a www.locurainmobiliaria.com.
iTienes sélo hasta el domingo!

CAPFCO DRG

Tres dias de locura Inmobiliaria - Noticias | Capeco

Este 2, 3 v 4 de Diciembre se realizara los dias de_,

QD109 5 comentarios 28 veces compartido
5 Me gusta [J Comentar & Compartir 2~

M4s relevantes *

; Escribeun c

a Alcides Vasquez Arana Cierto!!!
Me gusta - Responder - 3 afios

ta!

Informacién Ver todo

= 7134288

) Normalmente responde en
un dia
Enviar mensaje

@ www.locurainmobiliaria.com
™ QOrganizacidén

? Sugerir cambios

0 ;rﬁr}rs‘garencia dela ‘r{\ea,s

Facebook muestra informacién
para que entiendas mejor la
finalidad de una péagina.
Consulta qué acciones
realizaron las personas que la
administran y publican
contenido.

v Se cred la pagina el 15 de
noviembre de 2014

Pdginas relacionadas

* Me gusta

Asociac...
A-.,S,h A Carlos A e guita

Organiz

* Me gusta

Publicacion n°5

3

INMOBILIARIA

Locura

inmebliiaria
2Locuralnmobiliar
a

Inicio
Informacién
Fotos
Eventos
Videos
Publicaciones
Comunidad

Crear una p.

w Te gusta - 3 Siguiendo - » Compartir

Locura Inmobiliaria

2 de diciembre de 2016 - @

Diario Correo: LA MAS IMPORTANTE EXPOSICION
VIRTUAL DE VIVIENDAS.

“170 proyectos que ofrecen 70 empresas
inmobiliarias en 20 distritos de Lima y en seis
provincias del pals: Piura, Trujillo, Chiclayo, Ica,
Cusco y Arequipa®, informé Diario Correo

No te pierdas la oportunidad de terminar el afio como
propietario. Ingresa a www.locurainmobiliaria.com.
iTienes sélo hasta el domingo!

@ Diario Correo # Me gusta esta pagina
2 de diciembre de
2016 - @

Asl lo informé el presi de ASEl al ¢ ar la

Feria Online "3 dias de locura inmobiliaria, que
presenta 12,000 viviendas desde los §/.79,000

30!)55

INMOBILIARIA
<ve o FERIAONLINE @ e+

i
DIARIOCORRED PF

En se d 5/.969
en créditos hipotecarios, un récord para el Perd

Os 8 comentarios
© Me gusta (J Comentar & Compartir 2~

Mas relevantes ~

2 Escribe un comentario =

6 Kitty Enchant Kenny Lyrics mira osito
Me gusta - Responder - 3 afios o1
“ 3 respuestas

\k‘ Lidamian Vade En Arequipa por favor
Me gusta - Responder - 3 afios

@& #Autor
Locura Inmobiliaria Hola, hay varias
opciones ingresaa
wwwi.locurainmobiliaria.com y encuentra
todas las opciones.

Informacién Ver todo

7134288

' Normalmente responde en
un dia

Enviar mensaje

& www.locurainmobiliaria.com
QOrganizacién

? Sugerir cambios

(%) ;r‘nvrmgarencin de la Ver,

Facebook muestra informacién
para que entiendas mejor la
finalidad de una péagina.
Consulta qué acciones
realizaron las personas que la
administran y publican
contenido.

Se cred la pagina el 15 de
noviembre de 2014

Pdginas relacionadas

yo FIP-Fe.
A Lala R W Me gusta

Agente

Asociac...
A.??,‘EI W Me gusta

A Carlos
Organiz

W Me gusta

Espafiol - English (US) .

Portugués (Brasil)
Francgais (France)
Deutsch

Mas -

Facebook ® 2020
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Publicacion n°6
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Ja

INMOBILIARIA

Locura

Inmoblllaria
@Locuralnmobilian
a

Inicio
Informacién
Fotos
Eventos
Videos
Publicaciones
Comunidad

Crear una pagina

& Te gusta- 3 Siguiendo - » Compartir

@ Locura Inmobiliaria

== 2 de diciembre de 2016 - ®

PASO A PASO PARA PARTICIPAR DE 3 DIAS DE
LOCURA INMOBILIARIA.

1. Ingresa a http://www.locurainmobiliaria.com/

2. Busca el tipo de vivienda en el distrito o provincia
de interés.

3. Cotiza inmueble de interés y conoce el BENEFICIO.
... Ver mas

1 ARFPILIRI IDA PF
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Anexo 7.
Entrevista de la agencia inmobiliaria San Charbel, al Community Manager de la

campaiia “Locura Inmobiliaria”

. Qué ubicacion de stand vende mas en la FIP?

En octubre del 2016 nos preguntamos: ;Hay una relacion entre la posicion y la cantidad de
separaciones? | El tamafio del stand importa?

Para intentar resolver esto realizamos un estudio llamado “La ruta del dinero”.
Este estudio consistia en distribuir las 10 empresas (80% de las separaciones) que mas
vendieron en cada oportunidad en los planos de las 4 tltimas ferias.

El resultado fue contundente. Los stands mas cercanos al BCP, BBVA e Interbank

obtuvieron mas separaciones que el resto.

EL TAMANO IMPORTA

Siempre las islas obtuvieron mas 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 desempefio de las marcas mas reconocidas en relacion a su
posicion cerca de los bancos, lo que nos permitié afirmar que la misma inmobiliaria vende
mas cuando estd mas cerca de los bancos.

- Otro factor influyente es la publicidad y difusion de la marca en la Feria. En todos los
casos, las empresas que mas 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 si, pero no es concluyente. En la ultima FIP,
los proyectos mas cercanos del stand del FMV no estuvieron entre los que obtuvieron mas

separaciones. [gual, asumimos que genera trafico, sobre todo en el Parque de la Exposicion.

:COMO 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 mas 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 como elegir ubicaciones.

PARA EMPRESAS GRANDES.

- Buscar estar cerca de otras empresas grandes por mas que compitan. Podemos afirmar
que cuando las empresas mas grandes estan juntas se potencian y generan un gran flujo de
trafico y un buen iman. Por ejemplo: siempre que Imagina, Edifica y Marcan estuvieron

cerca obtuvieron muy buenos resultados los 3.

PARA PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS.

- OPCION 1: Pegarse a las empresas grandes que tienen proyectos en su mismo distrito.
Las empresas grandes generan trafico, pero es posible que el producto de las pequefias

empresas sea mas adecuado para el cliente (menor precio, mas metros, menos masivas)
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- OPCION 2: Pegarse a los competidores directos. Esto solo funciona si tienes un stand

o isla mas bonita, mejores vendedores, mejor marketing y un mejor producto.

;STANDS O ISLA?

Ninguna empresa con stands entro al top ten de separaciones. Hay mas empresas que NO
reciben separaciones teniendo stands en lugar de islas.

Una misma empresa con misma oferta, vendio més cuando puso isla que cuando utilizo
stand.

El costo de una isla es 3 veces mas que el de un stand. Cada Gerente General tiene que hacer
la relacion y tomar la decision.

(Cuantas 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 tltima 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 Peru
en todos los sectores.

No participar, en general, es una mala decision, 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.

Mas allé 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 mayoria de los casos, participar es altamente recomendable



