UuThPkP

Facultad de Administracion y Negocios
Administracion de Negocios y Marketing

Trabajo de Investigacion:

“Propuesta de plan de marketing digital para la
empresa Constructora e Inmobiliaria W&G
FERNANDEZ S.A.C.”

Carmen Evelyn Falla Chirinos
Jeidi Paulina Falla Chirinos

para optar el Grado Académico de Bachiller en
Administracion de Negocios y Marketing

Chiclayo — Peru
2019




RESUMEN

Este proyecto de investigacion tiene por objetivo Proponer un Plan de Marketing Digital para
la empresa “Constructora e Inmobiliaria W&G Fernandez S.A.C.”, empresa dedicada a la
construccién y venta de departamentos en zonas exclusivas de la ciudad de Chiclayo desde
hace 14 afos; y asi lograr posicionar la marca a través de los medios digitales, debido a que
la empresa no cuenta con ningun tipo de promocién, ya sea por medios tradicionales o

medios digitales.

En esta investigacion se analiz6 los aspectos internos y externos de la empresa para la
elaboracion de las estrategias de marketing digital. El tipo de la investigacién es explicativo,
ya que busca conocer la causa-efecto de la problemaética, también es descriptivo propositivo
ya que vamos a describir un conjunto de procedimientos y procesos légicos y es una
investigacion no experimental ya que existen otras investigaciones sobre esta problemética.
La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo, con una muestra de 91 participantes

a través de la encuesta elaborada en esta investigacion.

Como principal resultado se obtuvo que mas del 85% de los encuestados opta por
informarse por internet o redes sociales y ha realizado alguna vez alguna compra por este
medio, que mas del 80% ha buscado inmuebles en medios digitales; y que, el 67% de los
encuestados considera que es muy probable que adquieran un inmueble por internet o por lo
menos que la informacion que encuentren en los medios digitales influya en la decision de

compra.

Finalmente, se concluye que, es recomendable incursionar en los medios digitales con
marketing de contenidos que den a conocer la marca “Constructora e Inmobiliaria W&G

Fernandez S.A.C.” y logre un posicionamiento en la mente del consumidor.






DEDICATORIA

Dedicamos este trabajo de investigacion a Dios y a nuestros amados padres quienes se han
esforzado por formarnos como las personas de bien que actualmente somos y por habernos
apoyado incondicionalmente en cada etapa de nuestras vidas. Sin el apoyo recibido de

nuestros padres, no habriamos logrado cumplir este obijetivo.



AGRADECIMIENTO

En primera instancia, agradecemos a nuestros padres por el apoyo que nos han brindado

todo este tiempo.

Agradecemos también a nuestros maestros universitarios por sus ensefianzas, apoyo, guia y
dedicacion en nuestra formacién universitaria a lo largo de estos diez ciclos académicos; lo
que ha permitido que podamos culminar con nuestros estudios superiores de manera

exitosa.

Gracias también a nuestros compafieros de clases con quienes hemos compartido muchas

vivencias enriquecedoras.



INDICE

Y 1Y = P 2
)] = I3 1 1@ AN 1 ] 1A U 4
AGRADECIMIENTO ...ttt e e e e e e e e e e e e e et s e e e e e e eaataa e eeeseeessranans 5
INDICE ... ettt ettt b s s bbb sttt b e b e e ss b e b s et et b e s e e et nen e 6
INTRODUGCCION. ..ottt sttt sttt sttt s sttt ese et b s s s b e b ese et et esesess st esesene e 9
CAPITULO Lottt ettt ettt bbbttt s e s b b e s bbb ese e s s esenis 12
EL PROBLEMA DE INVESTIGACION ......cioiiiiiiieteeeeeeeeeeeee et tensaeseenas 12
1.1.  DescripCion del Problema........ccoc i 12
1.2. Formulacion del ProbIEMa..........oooiiiiii e 13
1.2.1. Problema geNETaAL.........ooo it 13
1.2.2. Problemas eSPECIfICOS.......ccuuiiiiiei i 13

1.3. Objetivos de [a INVESHGACION ........cooiciiiiiiiee e e e 13
1.3.1. ODJELIVO GENETAL ...t e st e e e as 13
1.3.2. ODJetiVOS €SPECITICOS ....eiiiuieieiiiieiiii et 14

1.4. Justificacion de 1a iINVESHIGACION ...........uuueiieieiiiciiieeee e e e e 14
O N T ] 1 o= od T ] N (=T (o7 W SRR 14

1.5. Limitaciones de la investigacion..........ccccccceeeevvecnvvneen.nn. iError! Marcador no definido.
CAPITULO 2.ttt ettt ettt e et s et ese et et e s et e se st ere e atene e 16
MARCO TEORICO ......oiiiiiieeecieteeeetee ettt sttt ae ettt ss st se et et e e tess et ese s atennsteseesasis 16
2.1. Antecedentes del @STUAIO ........cceuiiiiiiiie e e e a e 16
2.2, BASES tEOFMCAS ...eivvveee e ittt e ettt e ettt e st e e e ettt e e e st e e e e e s be e e e e antae e e e s naeeaeeanreeaeearreeeeann 22
2.3. DefiNICION de tEIMUINOS .....eeieiiiiiie e e e e e e e e e e s e e e sneeeeeeanseeeeeanns 35



2.4. HipOtesis de 1a iNVESTIGACION ........uuviiiiiee i e et e e e e e e e saareaeeeee e 36

2.4.1. HIPOLESIS GENEIAL ....uviiiiiii it e e et e e e e e e s st eeaeaaens 36
2.4.2. HIPOESIS ESPECITICAS ....veeeiiiiieiiiit ettt 37
2.5.Variable del @STUTIO ........ueiiiiiiiee e 37
(07N =] 1 1 1@ 1< J R 38
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.......ccoiveuieeeteeeeeeeeeeetee e eeeeeesees e enstensaeaeenas 38
3.1. Tipo y disefio de INVESHGACION ........cccueiiiiiiiiii e 38
I ndo] o] = Tod[o ] VA 1 1V =T 1 - TSR 39
3.3. Técnicas, instrumentos y fuentes de recolecCion ..........cccceveeeeiiiiiiiieieeeee e, 39
3.4. Validez y confiabilidad del iINSTrumMENtO ...........c.uuiiiiiiiiiie e 39
3.5. Plan de recoleccion y procesamiento de datos ..........ccceeiveveeiiiiiiieeiciie e 40
(07N =1 1 1 |1 1 SRR 41
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION ......couiviiiticeetee ettt etss e eeeteeeseiseteseenstensaeneseans 41
CAPITULO 5.ttt st s e s s 58
DISCUSION DE RESULTADOS ......coiitiietiiteeteeeeeteeteteetesteeaatestesteestssaesaessasssesssssessessessssseesnns 58
(0721 0@ PP 63

PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA LA EMPRESA

“CONSTRUCTORA E INMOBILIARIA W&G FERNANDEZ SAC”. ......cciiiiiieiiieiiesieenieeeien 63
6.1. Situacion actual de la EMPIESA .....ciieeiii i e e 63
oI B V7 (U Vo (o] o I = 1= 1 o - L TP 63
6.1.2. EVAIUACION INEINA ....eiiiiiieiiiieiie ettt 67
6.1.3. ANAIISIS FODA ..ottt ettt e et e e e st e e e st e e e e nteeeeeannneeeeaannneeens 69

LI @ ] o] 1= 1110 PR 70



6.2.1. Objetivo General .........cccooe i, 70

6.2.2. ObjetiVOS ESPECITICOS. ....ccciiiiiiiiiiee e e 70

6.3. Seleccién de estrategias de marketing digital.............cccooiieiiiiiiinie e, 71
6.4, MAIKEUNG MiIX. . .eiiiiiiiiiie et e et e e e et r e e e s b e e e e e nnbne e e e e 73

¢, QuEé se va a comunicar de la EMPIrESA?........c.uuueeiieeeiiiiiiiieeee e e e e e a s 73
6.4.1. ConNSUMIAOr O CO-CrEACION .......uviiiiiiiiiie ettt ettt 73
6.4.2. COSEO O MONEUA......eeiiiiiiieitiie ittt 74
6.4.3. Conveniencia 0 ACtivacion COMUNAL............cooiiiiiiiieiiie e 74
6.4.4. Conversacion 0 COMUIMICACION ..........ciiuuiiaiiie et et e ettt e e e e e nnee e 74
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.......ccoi 75
CONCIUSIONES. ...ttt e e e e et e e e et e e e s e e e e e nre e e e s annneeeeanes 75
RECOMENUACIONES ..ottt ettt e e b 76
Bibliografi@.........ccooiiiiiiiii iError! Marcador no definido.
AINEXOS ..ottt ettt ettt £ttt £ttt £ttt £t £t £t £ £ £ £t 1 £t £t £ E £t £ £ £t £t e e e e £ e e et e e e e nnnnnnnes 82
Matriz d€ CONSISIEINCIA .....cciuviiiitiieiitie ettt 82
o (ol - PO P PPN TPSPPPPRPIN 83
Carta de Consentimiento y Autorizacion de Uso de Informacion ..........ccccccveevciieeeiiiieeeens 85
Instrumentos de Validacion por JUICIO de EXPEIOS .......ccceviviiieeiiiiieeeiiiieeeeieeeeesseeeee e 86
Declaracién de Autenticidad y No Plagio del Trabajo de Investigacion ..............c.cc...oou.e. 104



INTRODUCCION

El marketing digital son las estrategias que se utilizan en el @mbito tecnoldgico con el objetivo
de tener comunicaciéon directa con los usuarios y provocar una respuesta positiva, Kotler
(2006) indica que el marketing es un proceso social y administrativo que mediante una oferta
y el valor del producto permite que los clientes obtengan lo que realmente necesitan y

desean; nos dice también que debemos llevar al cliente al limite de la decisiébn de compra.

Con el pasar del tiempo las empresas lo que buscan es tener contacto directo con los
clientes, es por ellos que mediante el inboung marketing podemos acercarnos a ellos. Tal
como lo indica Armstrong (2012) el marketing es la comunicacién constante con los clientes y
tiene como fin atraer a nuevos clientes ofreciéndoles productos con valor para que los

clientes estén satisfechos y vuelvan a realizar el acto de compra.

Con el tiempo la tecnologia ha ido invadiendo nuestras vidas, las personas no pueden vivir
sin la tecnologia ni pueden salir a la calle sin ella, ya que todos necesitamos un teléfono
celular, una PC, etc. La tecnologia nos simplifica la vida, gracias a ella podemos tener
contacto al instante con personas o empresas que se encuentran al otro lado del mundo, es
por ello que el marketing tradicional ha evolucionado al digital y esto genera los cambios a la

hora de vender un producto y a la hora de acercarse a un cliente.

En el Perl el auge de la tecnologia no es algo ajeno, ya que la tecnologia va creciendo en
todo el mundo, es por ello que las empresas pequefias y las grandes deben de estar a la
vanguardia con la tecnologia, ya que los consumidores cada vez son mas exigentes y viven
en la era digital, por ello es que las empresas deben de invertir en un buen plan de marketing

digital para que puedan competir con otras empresas que ya cuentan con presencia digital.

Kotler (2006), nos indica que las empresas con la desesperacion de llegar a meta de ventas

acosan a los clientes, ya sea por mensajes, llamadas o interrupcion en canales de television.



Lo que Kotler nos ensefia es que en lugar de acosar a los posibles clientes debemos de
atraerlos, debemos lograr llamar la atencién para que vengan solos a comprar nuestros
productos, debemos de hacerles sentir que el producto que estdn comprando es una

necesidad.

Es por ello que llegamos a la conclusibn que el uso de la tecnologia es una pieza
fundamental para lograr la posicion de la marca y si usamos este método en las empresas

constructoras sera lo que nos distinguira en el futuro.

En Chiclayo realizaremos una propuesta de inbound Marketing para lograr un
posicionamiento que nos ayude con aumentar las ventas de la constructora W&G
FERNANDEZ S.A.C. empezando por conocer el comportamiento de los clientes, conocer si
los usuarios utilizan las redes, haciendo un diagnostico interno y externo de la empresa y
planteando estrategias de marketing digital. ¢Es posible la propuesta de un Plan de
Marketing Digital en la Constructora e Inmobiliaria W&G Fernandez SAC?, el objetivo central
es Proponer un Plan de Marketing Digital para la empresa “Constructora e Inmobiliaria W&G

Fernandez S.A.C.”

Para llevar a cabo esta propuesta se ha organizado en 6 capitulos. En el capitulo | “El
problema de investigacion” se describe el problema por el que esta atravesando la empresa,
en el capitulo Il “Marco tedrico” se hacen algunas exactitudes teéricas que hablen sobre el
marketing digital, en el capitulo Il “Metodologia de investigacion” vamos a ver el tipo de
investigacion, poblacion y muestra, en el capitulo IV “Resultados de la investigacion”, que
son los resultados que encontraremos en esta investigacion, en el capitulo V “Discusion de
resultados” es el punto de vista que se le dan a los resultados de la investigacién a través de
la encuesta realizada y por ultimo el capitulo VI “ Propuesta” en la que se detalla cédmo

deberia implementarse el Plan de Marketing Digital para la empresa “Constructora e
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Inmobiliaria W&G Fernandez S.A.C.”. Por Ultimo, encontramos las conclusiones vy

recomendaciones de esta investigacion.
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CAPITULO 1

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Descripcion del problema

La Constructora e Inmobiliaria W&G FERNANDEZ S.A.C. fue creada en el aifo 2005. La
empresa esta ubicada en calle Jacarandas # 342 Urbanizacion Santa Victoria, provincia de
Lambayeque, Departamento de Lambayeque, Distrito de Chiclayo — Perd. Su principal

actividad econ6mica es la edificacién de departamentos en la Urbanizacion Santa Victoria.

La Constructora e Inmobiliaria W&G FERNANDEZ S.A.C. es una empresa familiar 100%
peruana, con capitales peruanos. Es una empresa formal que tiene laborando 14 afios en el
sector inmobiliario con mucha seriedad y transparencia durante los procesos de construccién
(promocion y ventas), teniendo excelente vinculo con instituciones financieras y un apoyo

integro con sus proveedores.

W&G FERNANDEZ S.A.C. ha ido logrando un vigoroso crecimiento; pero en los ultimos afios
se ha visto afectada por la disminucién de las ventas que probablemente sea debido a que

no cuenta con un buen plan estratégico de marketing y ventas tanto off-line como on-line

En este rubro hay mucha competitividad por lo cual se requiere mejorar el posicionamiento
de la marca para ventas para generar mayores ganancias y asi poder expandirse en el norte

del Pera (Trujillo, Piura).

Para lograr el posicionamiento de marca se pretende proponer un plan de marketing digital

para incrementar las ventas de la empresa.
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1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general
¢, Qué caracteristicas tendria un Plan de Marketing Digital para la empresa “Constructora e

Inmobiliaria W&G Fernandez S.A.C”?

1.2.2. Problemas especificos

1. ¢Cudl es el comportamiento de los posibles compradores de la constructora
W&G FERNANDEZ S.A.C.?

2. ¢Cual es el estado interno y externo de la empresa?

3. ¢Los posibles clientes buscan inmuebles en medios digitales?

4. ¢;Qué estrategias de marketing digital serian las mas adecuadas para la

empresa W&G FERNANDEZ S.A.C.?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general
Proponer un Plan de Marketing Digital para la empresa “Constructora e Inmobiliaria

W&G Fernandez S.A.C.”
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1.3.2. Objetivos especificos
1. Conocer el comportamiento de los posibles compradores de la constructora W&G
FERNANDEZ S.A.C.
2. Hacer un diagnéstico interno y externo de la empresa para conocer sus
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.
3. Conocer si los posibles clientes buscan inmuebles en los medios digitales.

4. Plantear estrategias de marketing digital.

1.4. Justificacion de la investigacién

1.4.1. Justificacion teérica
El SEO y SEM, son dos instrumentos fundamentales del marketing digital. Ambas pueden
alcanzar aumentar el trafico hacia tu web y pueden lograr poner en una posicion privilegiada
en el sitio web, el SEO se encarga de que tu pagina web aparezca en los primeros lugares
de busqueda, la pagina tiene que ser amigable y facil de encontrar; el SEM es la parte
pagada de la publicidad. Si no quieres que tu negocio se quede atras deberas tener en
cuenta la importancia de contar con un sitio corporativo y cuidar tanto el posicionamiento

SEOQO, como el posicionamiento de pago SEM.

En el mundo en que vivimos todo es utilizado por medio de mercadotecnia, las empresas
para expandirse y cruzar barreras geogréaficas utilizan el marketing digital, ya que es mucho
mas rapido, ayuda a la comercializacion y el posicionamiento de la marca y por ende el

aumento de las ventas.

En los ultimos afios el medio digital ha pasado a ser parte de nuestras vidas diarias, hoy en

dia la mayoria de persona cuentan con un celular con internet, este no solo lo utilizan para el
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trabajo ni para el entretenimiento, sino que también es utilizado para buscar cosas que les
interesa, es por ello que todas las empresas deberian enfocarse mas en integrarse a la web,

ya que esto les da mas prestigio y a los usuarios tienen mas confianza en la marca.

En Peru todavia hay muchas empresas que le tienen miedo al cambio, prefieren seguir
utilizando el marketing tradicional que el digital, esto hace que muchas veces las marcas
pierdan ventas, posicionamiento y crecimiento ya que los usuarios cada vez se identifican
mas en lo digital. Un ejemplo claro es que hoy en dia la mayoria de jévenes llevan una vida
mas apurada y son mas impacientes, esto hace que las nuevas generaciones prefieran hacer
compras por internet que ir a la misma tienda, pensando que ese tiempo lo pueden utilizar en

hacer otras cosas.

Si utilizan las estrategias adecuadas generara entrar a nuevos mercados, esto hara que la
empresa obtenga mas ventas, que sea conocida y logre un posicionamiento en el mercado.
El marketing digital lograra tener un contacto directo con los usuarios y con sus proveedores

en tiempo real.

Lo que se busca con esta investigacion es evaluar si utilizando correctamente el marketing
digital, lograremos el objetivo atraer a nuevos clientes a la “Constructora e Inmobiliaria W&G

Fernandez S.A.C.”
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CAPITULO 2

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio

Actualmente el mundo se mueve a través de la tecnologia, esto rige tanto para las
personas como para las empresas. Si las empresas de ahora no tienen presencia en los
medios digitales, es muy probable que ésta esté condenada al fracaso debido al

comportamiento de los consumidores modernos.

Ante lo expuesto anteriormente, Selman (2017) explica que el marketing digital
cuenta con dos aspectos fundamentales: la personalizacion y la masividad. A través de los
sistemas digitales existe la posibilidad de establecer perfiles detallados de los navegantes
como caracteristicas sociodemograficas y caracteristicas psicograficas. La data obtenida a
través de los medios digitales puede llegar a ser muy detallada y ésta podria ser mas exacta
gue la informacién obtenida por medios convencionales; éste tipo de informacién es conocido
como la personalizacién. Asi mismo, la masividad nos refiere a que con menor inversion
monetaria se puede obtener mayor alcance y dar a conocer de manera mas exacta el

mensaje que se pretende hacer llegar al publico objetivo.

Por tanto, queda claro que el marketing digital permite llegar al publico objetivo de

forma personalizada, con menor presupuesto y con un mensaje claro.
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En Madrid, Barredo (2018) afirma que la analitica digital es la disciplina que permite
medir y analizar los datos generados por los usuarios para obtener informacién relevante de

los mismos que sea conveniente para la toma de decisiones.

Por otro lado,Somalo (2018) concluye que el éxito de los medios digitales es que y
permite una medicion muy precisa de los resultados, requiriendo menos recursos de

produccién, siendo mas flexible.

Esta data obtenida a través de los medios digitales suele ser menos sesgada que la
data obtenida a través de medios convencionales como encuestas, focus group u otros; y
esto nos permite contar con informacién méas confiable de los usuarios y por ende permite

plantear mejores propuestas.

Mientras tanto, Carpio (2017) realiz6 la investigacion titulada “Marketing inmobiliario
para incrementar las ventas en una empresa urbanizadora con sede en Lima Norte, 2017”
debido a que las ventas disminuyeron. Su principal objetivo es iniciar un proyecto para
aumentar las ventas, implementando la estrategia tradicional y moderna, lo cual son
fundamentadas por el Outbound e Inbound Marketing para asi lograr alcanzar los objetivos
propuestos por la gerencia comercial. En esa investigacion lo que busca en el marketing
digital es implementar nuevas estrategias de mercadotecnia con el fin de incrementar visitas
en la pagina web y leads que permitira tener contacto directo con los clientes y asi reconocer

cudles son sus necesidades con la finalidad de satisfacerlos.

En esta investigacion, podemos observar que utilizando la estrategia de marketing
digital para incrementar las ventas es posible llegar a muchas mas personas y establecer
una relacion méas directa con el publico, ya que hoy en dia las personas estan conectadas

con el mundo online. Gracias al marketing digital no solo tendremos visitas en nuestras
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paginas web, sino que también podremos tener mediciones reales; es por ello que las

empresas deben mantenerse vigentes en el tiempo.

Sin embargo, el marketing digital no esta desligado del marketing tradicional; y por

eso, también debemos tener en cuenta las estrategias de marketing convencional.

En Guayaquil, Arteaga (2013) realizo la investigacion de un “Plan de Marketing para
Incrementar las ventas de la Urbanizacion Ciudad de Santiago”, siendo el objetivo principal
incrementar las ventas y lograr el posicionamiento en el mercado. Esta empresa no ha
logrado obtener una participacion en el mercado adecuada por no tener un plan de
marketing. Lo que se pretende con el Plan de Marketing es establecer los objetivos
adecuados para la comercializacion de la Urbanizacion CIUDAD SANTIAGO, tanto a corto
como a mediano plazo, por ello se evalia el entorno competitivo y las oportunidades de

posicionar la marca a través de su oferta de nuevos valores agregados.

En esta investigacion observamos que la aplicacion del marketing ayudard a captar
nuevos clientes, fortaleciendo la percepcion de nuevos y actuales clientes, a través de un

plan publicitario que hara frente a la competencia y posicionaré a la marca en el mercado.

Otra investigacion en Quito-Ecuador, realizada por Vizcaino (2016), denominada
“Plan Estratégico de Marketing para incrementar las ventas en la empresa “Aquamax”.
Aguamax es una empresa dedicada a comercializacion de bombas de agua con un déficit en
las ventas y es por tal motivo que la investigacion tiene como finalidad original incrementar
las ventas a través de un Plan de Marketing y también busca tener un mejor nivel de
comercializacion, lograr el posicionamiento en el mercado y marcar las diferencias entre sus
competidores internos y externos. En este proceso todos los integrantes de la empresa
tienen que estar comprometidos, ya que el gerente no es el Unico responsable de este

cambio, muy por el contrario, todos los que pertenecen a esta empresa deben de integrarse
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para realizar los cambios tanto interno como externo de la empresa, con el Unico fin de lograr

sus objetivos.

En la investigacion se comprende que para acrecentar las ventas y lograr el
posicionamiento en el mercado, es necesario utlizar un buen plan de marketing y
comprometer a todos los integrantes de esta empresa, para realizar adecuadamente todos

los cambios que adoptara la empresa.

Para continuar, en Lima, Montoya (2015) se realiz6 la investigacion denominada
“Plan de Marketing para recuperar la participacion de mercado de la linea de cuberteria de
Mochica” que demuestra que con un plan de marketing la empresa logré, en la linea de
cuberteria de Mochica, recuperar la participacion de mercado en un 4% e incrementar las

ventas en un 18%.

Dicha investigacion pone en evidencia que, gracias a un plan de marketing se logro
recuperar el posicionamiento en el mercado e incrementar las ventas en un gran porcentaje,

esto se da gracias a las estrategias enfocadas en atraer al cliente.

Otra investigacion en Lima realizada por Doig (2012) y llamada “Plan estratégico de
marketing del Cenfotur para la carrera especializada de guia oficial de turismo”, analiza el
estado actual de la carrera llegando a la conclusion que la carrera de guia de turismo no
contaba con el crecimiento que tenia el turismo afio a afio. En base a esto se plante6 una
estrategia de marketing considerando que el mercado objetivo estaba creciendo y se

demostré que las acciones que se encontraban expuestas en el plan eran rentables.

Esta investigaciébn nos muestra que todas las empresas deberian de conocer en qué
estado se encuentra su marca, si los objetivos de ventas se cumplen, si se esta logrando los

objetivos generales, etc. Y se concluye que para poder lograr todos los objetivos es
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necesario establecer un plan de marketing que ayude a aprovechar las fortalezas

disminuyendo las debilidades de la empresa.

En el libro de San Roman (2015) se plasma que nuestra era actual no sélo es la era
de la tecnologia, sino también la era de la informacién y que esto obliga a que los productos
estén a la altura de las expectativas de los clientes que cada vez son mas exigentes. Asi
mismo, nos indica que curiosamente los usuarios utilizan en todo momento sus teléfonos
inteligentes; sin embargo, del 100% de la utilizacién del teléfono inteligente, el 84% es para
estar conectado en las redes sociales, mas no para realizar llamadas o0 enviar mensajes de
texto. También nos relata que los medios digitales no son de utilidad si no se genera
interaccion con los usuarios para poder obtener data y asi medir y analizar la misma con el

fin de embarcarse en nuevos proyectos o en nuevas tomas de decisiones.

El libro de Roman nos indica que por medio del marketing digital podemos tener una
permanente conexion con el usuario, pero que no es Util mantener esa conexiéon si no existe

la interaccidn y no se crea contenido que capte la atencion del cliente.

Tomando en cuenta las investigaciones extranjeras, Torres (2011) en su investigacion
en Buenos Aires llamada “Propuesta de un plan de marketing para una marca personal’
demuestra como el plan de marketing no solo puede ser implementado en el aspecto
empresarial sino también en el aspecto personal. Torres se basd en los mismos principios
empresariales para que la marca personal pueda obtener una diferenciacion respecto a los
demas, basandose en una estrategia de comunicacidon personal que tiene coherencia en

todos los aspectos.

Como podemos observar, el plan de marketing no solo es beneficioso para las

empresas, sino que también puede ser de mucho provecho para el aspecto personal. El plan
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de Marketing te ayuda a posicionarte en la mente de los posibles consumidores, hace que tu

marca crezca y sea conocida y puede cambiar la percepcién de tu marca en el mercado.

De acuerdo con investigaciones locales, Saldafia (2015) realizé una investigacion en
la ciudad de Chiclayo denominada “Plan de Marketing para el posicionamiento de la empresa
Constructora Consttansa S.A.C.”, enfocada hacia el mercado local, este plan lo que busca es
adoptar un instrumento valioso, para que la empresa pueda acceder a desarrollar estrategias
basandose en las variables estudiadas, con el fin de que todas sus estrategias lleguen a

realizarse eficazmente en el sector constructor y cumplir con las exigencias del usuario.

Esta propuesta permite determinar la importancia del marketing en el sector

inmobiliario ya que nos permite posicionar el producto en el mercado y hacerlo competitivo.

Por dltimo, Burga (2019) realiza una investigacion denominada “Plan de Marketing
para un Restaurante Turistico en La Ciudad de Lambayeque”. Esta investigacion tiene como
objetivo entrar a la mente de los clientes, para convertirlos en clientes fieles y para que nos
recomienden con sus conocidos, esto generara el aumento constante de las ventas y por

ende obtendrd mayor rentabilidad

En conclusién, de acuerdo a las investigaciones realizadas por diferentes autores, el
marketing off-line y el marketing on-line son piezas claves para conocer el comportamiento
del consumidor, obtener datos confiables para crear planes de marketing y mejorar la toma

de decisiones.

También se ha podido investigar que el marketing digital es mas confiable que el
marketing tradicional en cuanto a la obtencion de datos del comportamiento del consumidor y
sus caracteristicas psicogréaficas. Es por ello, que en esta investigacion se opta por proponer
un plan de marketing digital para incrementar las ventas de la constructora W&G

FERNANDEZ S.A.C.
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2.2. Bases teodricas

Marketing

Asi mismo, Kotler (2006) enfatiza en que el marketing es un desarrollo administrativo
y social, permite a los individuos y grupos que obtengan lo que requieren y anhelen mediante
la promocién del ofrecimiento y el intercambio de productos de importancia. También indica
que el objetivo primordial del marketing es dirigir al cliente hasta el término de la firmeza de

compra para asi lograr un acuerdo entre el comprador y el vendedor.

Armstrong (2012) El marketing es la constante comunicacion que se tenga con los clientes
actuales, tiene como fin atraer a nuevos clientes, ofreciéndoles el producto que la empresa

venda con un valor agregado, para asi lograr satisfacer sus necesidades.

El marketing tradicional es parte de nuestro dia a dia, ya que lo podemos ver de manera
constante, en unidades moviles como ambulancia, transporte publico, transporte privados,
también podemos verlos en paneles, en lugares estratégicos o en medios de comunicacion

como radio, tv, revistas y periodicos.

En los Ultimos afios el Marketing ha ido progresando y al dia de hoy tenemos métodos
nuevos para atraer y conseguir nuevos clientes, que van ligado a las tecnologias actuales,

llamado marketing digital queriendo lograr ser parte de la vida cotidiana.

El gurd de la administracion Peter Drucker dice que, “El objetivo del marketing consiste en
lograr que las ventas sean innecesarias”, es decir, que el cliente no piense que le estas
vendiendo algo, mas bien debe de pensar que lo que tu estas vendiendo el cliente lo

necesita.
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El marketing cuenta con un proceso de 5 pasos, el primero es conocer el mercado, las
necesidades y los deseos del cliente, esto consiste en conocer las necesidades basicas, las
necesidades sociales y las necesidades individuales. A diferencia de los deseos que van
adquiriendo los individuos ya sea por su circulo, por su economia o cultura; las necesidades

es parte fundamental de todo individuo.

El segundo proceso, es dibujar una estrategia de marketing incitada para el cliente, esto
quiere decir que la estrategia de marketing no va dirigida para todos los clientes, al contrario,
se enfoca en un segmento, ya que si pretendemos satisfacer a todos los clientes
terminaremos por no satisfacer a ninguno, por ello el mercaddlogo tiene que atender solo a

clientes que puede satisfacer.

La organizacién de un plan y una planificacién de marketing integrado es el tercer proceso,
como habiamos comentado, después que el mercadélogo identifica a sus posibles clientes y
los segmente, debe de crear su plan de marketing que contenga las 4P, producto, precio,
plaza y promocion, para dar a conocer a sus clientes el valor agregado de sus productos o

servicios que la empresa brinda.

Cuando efectiias 6ptimamente las cuatro P del marketing mix ya no tendras que preocuparte
por aumentar las ventas debido a que con estas cuatro P los clientes se sientes atraido por
el valor que ta le das al producto y solitos realizan compras. Pero este concepto del
marketing mix ha dado un giro que hace que los clientes participen, es por ello que la
definiciébn de marketing mix en medios digitales debe definirse con nuevas categorias y estos

son las 4C (Co-creacion, moneda, activacidbn comunal y conversacion).

Consumidor o Co-creacion: la co-creacion es la nueva estrategia que tienen las empresas

para lanzar los productos, en esta etapa los clientes participan en la creacién de ellos, es
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aqui donde se crea los productos personalizados, ya que los clientes desean ser parte de la

empresa y sentir que los productos estan creados para ellos.

Costo o moneda: Este concepto también va cambiando en esta época del marketing digital,
antes los costos de los productos eran establecidos y hoy en dia los precios son flexibles
teniendo que ver con la demanda. Las empresas en linea, tiene una data de los clientes, y
gracias a ellos les permite darles distintos precios dependiendo del patron de compra del
cliente, esto genera mayor rentabilidad para las empresas. En esta etapa la moneda y el

precio son iguales, ya que dependen de la demanda.

Conveniencia o Activacion comunal: Hoy en dia al cliente les gusta que todo se mas facil
y rapido, es por ellos que le debemos de hacer la vida mas simple y rapida si queremos
concretar la venta, para ello se debe de simplificar los procesos de informacién, y hacerle

llegar el producto deseado en cuestion de minutos.

Conversacion o comunicacién: Lo que se busca es tener comunicacién constante con los
clientes, es por ellos que la red permite que los clientes se comuniquen directamente con las
empresas respondiendo los mensajes recibidos por ellos mismos, también les permiten
intercambiar opiniones con otros usuarios. Queda claro que el combustible del marketing

digital es la comunicacion, para asi ganar confianza en el cliente sin invadir su espacio.

Si logran manejar 6éptimamente las 4C, tienen mayor posibilidad de perdurar en el mundo

digital.

La creacion de conexidn con los clientes vendria a ser el cuarto proceso de marketing, para
mantener relacion directa con el cliente, necesitamos recopilar todos los datos y tenerlos en
una data, para ello se puede utilizar el sistema CRM y asi poder tener contacto directo con
los clientes, mantenerlos cerca y sobre todo lograr que sean leales a nuestra marca,

teniendo en cuenta que la lealtad se da cuando el cliente esta satisfecho. Este es el punto
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mas importante del marketing, ya que podemos interactuar directamente con el cliente,
podemos saber cuales son sus preferencias y necesidades y lo que se busca con clientes

leales es la participacion y posicionamiento a la marca.

El ultimo proceso seria, la captura del valor de los clientes, después de conocer las
necesidades de los clientes, disefiar una estrategia de marketing, preparar un plan de
marketing y tener relacién con los clientes; debemos de crear un valor ya que si los clientes
estan satisfechos van a ser clientes constantes y leales y por lo tanto seran clientes rotativos
gque siempre nNOs van a comprar y esto generara un gran crecimiento para la empresa y toda

empresa lo que busca es crecer econémicamente y tener un posicionamiento.

Para que la empresa siga estando en vigencia, siempre deben de crear nuevos productos de
acuerdo a las necesidades y deseos de los clientes, ya que es dificil que un mismo producto
se venda por siempre, al crear un producto nuevo, tiene que ser un producto bien elaborado
y estudiado, para que se venda en grandes cantidades y asi obtengan grandes utilidades

para cubrir el costo del producto lanzado.

Decimos que las empresas deben de crear nuevos productos para evitar decaer en el ciclo

de vida, ya que el producto tiene 4 evoluciones, y estas son:

Etapa de introduccion: La etapa de introduccion se da después de estudiar el mercado y
hacer un buen plan de marketing, al lanzar un producto al mercado por primera vez, genera
incertidumbre en la empresa ya que no saben exactamente cémo va a reaccionar los
posibles clientes ante este lanzamiento, ademas las empresas tienen que tener paciencia ya
gue las venta casi siempre suelen ser lentas, porque es un producto que los clientes no
estan acostumbrados a consumir, aceptos los clientes arriesgados e innovadores que si les

gusta hacer compras de productos nuevos. Ademas, en esta etapa las empresas hacen un
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fuerte gasto, ya que lo primero que hacen es una muy buena publicidad y también esos

productos muchas veces entran en bonificacion.

Etapa de crecimiento: Si el producto de introduccion llena las expectativas de los clientes y
los satisface, quiere decir que es un producto que va en crecimiento, ya que los clientes
continuos seguiran comprando y los clientes que no compraban, probablemente terminen
haciéndolo ya que escucharan los comentarios positivos del producto, y al ser asi este
producto empezara a generar rentabilidad, y gracias a la economia de escala el costo de
produccién serd mas bajo, ademas que la empresa ya no estaria obligada a dar promociones
y ese producto se vendera al precio adecuado. La empresa podra ingresar a mercados
buenos con clientes nuevos y contar con nuevos canales de distribucién. La empresa al estar
en una etapa de crecimiento, no quiere decir que se duerma, al contrario, crearan nuevas

estrategias para crecer mas rapido.

Etapa de madurez: esta etapa se da cuando el producto ha alcanzado la cima en el
mercado, siendo esta la etapa mas larga; cuando el producto esta en la etapa de crecimiento
las ventas son mas rapidas, a diferencia de la etapa de madurez que son mas lentas y
probablemente empiecen a detenerse, generando que otras empresas empiecen a sacar
nuevos productos y la competencia sea mas grande y agresiva; las empresas mas grande
gue puedan hacerle frente a la competencia se quedaran y las empresas mas pequefias que
no tienen el soporte para aguantar las promociones de las otras empresas como precios
bajos, alta publicidad, etc, se van a retirar del mercado y asi las empresas con mayor soporte

son las que se quedaran en el mercado.

Etapa de decadencia: esta etapa se da cuando las ventas decaen y ninguna corporacion
quisiera estar en ella, ya que si estan en decadencia quiere decir que su producto fue

reemplazado por otro, esto puede ocurrir cuando la competencia que cada vez es mayor,
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cuando la tecnologia es muy rapida y las empresas no estan preparadas para el cambio o
cuando los clientes son muy innovadores y dejan de comprar tu producto por probar un
producto nuevo. Como el producto ya no se vende obliga que algunas empresas retiren ese
producto del mercado, y las empresas que quieren permanecer en el mercado con ese
producto podrian reducirian gastos logisticos, personal y hasta podrian bajar sus precios,
pero esto puede ser un arma de doble filo, ya que por querer salvar un producto podrian
estar sentenciando a los otros productos de la empresa, y los clientes pueden asociar el
producto que no se vende con la marca y esto podria generar que los clientes no compren
ningun otro producto de dicha marca. La empresa por estar pendiente de sacar a flote el
producto en decadencia ocuparia todo su tiempo y recursos en sacarlo a flote y no se

concentraria en sacar un nuevo producto.

Plan de Marketing

Mediano (2015) Nos dice que el plan de marketing tiene como finalidad establecer y alcanzar
objetivos para obtener mayor rentabilidad y posicionamiento en el mercado a través de un
documento que contiene estrategias e ideas de accién luego de haber estudiado el micro
entorno y el macro entornd de la empresa para poder percibir la posiciéon actual de la misma

y utilizar las estrategias que mejor convengan.

Etapas de elaboracion en el plan de marketing

1. Introduccidn, resumen ejecutivo: Es la descripcion de las circunstancias en que se
encuentra la empresa, esto debe de ir en un documento formal donde se encuentre
todas las caracteristicas del plan que van a elaborar.

2. Reflexion estratégica: las empresas deben de autoevaluarse para ver en qué
posicién se encuentran en la actualidad, que es lo que estan haciendo y cual es su

objetivo; preguntarse quienes son sus potenciales clientes, que esperan los clientes
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de su empresa, que valor le pueden dar a sus productos, que ven los clientes de
diferente en nuestros productos, a donde queremos llegar. para ello debemos de
elaborar la mision y vision de la empresa.

3. Analisis de la situacion actual, interno y externo: Para que las empresas sepan en
gué condiciones se encuentran deben de hacer un analisis interno y externo sobre la
empresa. Cuando hablamos del andlisis interno nos referimos a lo que podemos
controlar y cambiar, que seria toda la parte interna de la empresa como, productos,
precios, mercado, distribucién, calidad, imagen, estrategias, contabilidad y finanzas,

recursos humanos, produccion, procesos de gestion, etc.

Cuando nos referimos al andlisis externo, estamos hablando de lo que esta fuera de la
empresa y no lo podemos controlar, factores legales, econémicos, tecnoldgicos, politicos y

sociales, aqui podemos encontrar oportunidades o amenazas de acuerdo al entorno.

4. Diagnostico de la situacién DAFO: En este diagndstico nos estamos refiriendo al
analisis interno y externo de la empresa, aqui podemos sacar a relucir nuestras
Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades, haciendo un buen analisis
DAFO, podemos empezar a fijar los objetivos que se quiere alcanzar.

5. Establecimiento de objetivo: Aqui nos estamos refiriendo a la determinacién de
objetivos de la cual queremos llegas, ya sean cualitativos o cuantitativos,
aprovechando las oportunidades, mejorando los puntos débiles y reduciendo las
amenazas.

6. Determinacion de estrategia: Después de determinar cuales son los objetivos
debemos de crear estrategias para logarlos, una de ellas es la estrategia corporativa
0 genéricas que ayuda a tener una ventaja competitiva con las demas empresas,
dentro de esta tenemos tres tipos de estrategia, que son: liderazgo en costo,

diferenciacion y especializacion.
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7. Disefio de actuaciones operativas: Marketing-Mix: Para alcanzar los objetivos
deseados llevando a cabo las estrategias, debemos de realizar un programa concreto
llamado marketing mix, que se divide en 4 elementos: Producto, Precio,
Comunicacioén y Distribucion. En el caso del marketing digital utilizamos las 4 Es,
Experiencia, Exchange, Everyplace, Evangelizacién o Engagemen.

8. Seguimiento y control de los resultados: Se trata de hacer un seguimiento al plan
gue deseas realizar, ya que si hubiera un error se podra detectar a tiempo para poder
variar los inconvenientes y no arriesgarnos a detectar el error cuando se haya
finalizado el plan. Estos seguimientos se deben de hacer mensuales o trimestrales

para ver como evolucionando el plan de marketing.
Marketing Digital

El marketing digital son las estrategias difundidas o comerciales que se realizan en medios
digitales, con el fin de trasladar el marketing offline en marketing online. El marketing digital
empieza en los afios 90 con la primera version de internet llamada Web1.0. Desde entonces
el marketing digital ha ido evolucionando acorde a los avances tecnoldgicos de los Ultimos

tiempos.

Kotler (2017) da a conocer que el marketing al transcurrir del tiempo ha ido evolucionando,
primero era el marketing 1.0 al que se orienta en el producto, luego era el marketing 2.0 que
buscaba cumplir las necesidades del cliente, después el marketing 3.0 cuando las empresas
realizan responsabilidad social y por ultimo el marketing 4.0 que habla de la unién del
marketing tradicional con el digital, y de las recomendaciones que hacen los clientes con su

circulo social para tomar una decision de compra.

Marketing 1.0
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El marketing 1.0, se basaba en satisfacer solo las necesidades basicas de los clientes y no
se preocupaban en el aspecto emocional que podria causar el producto al cliente y nos
referimos a que antes, las empresas se preocupaban solo por las caracteristicas del
producto que distribuian y realizaban estrategias dirigidas solamente al producto y no al
cliente. En el marketing 1.0 daba a conocer su producto por medio tradicional (tv y

periddicos) y no por medio de internet.
Marketing 2.0

El marketing 2.0 se enfoca en satisfacer las necesidades del cliente, conocer sus
preferencias y en darle un valor sentimental entre el producto y el cliente, utilizando
estrategias enfocada en el cliente y segmentandolos. En este tipo de marketing no solo

utilizan medios tradicionales, sino que también utilizan los medios digitales.

Marketing 3.0

En el marketing 3.0 se preocupa mucho en la integridad de las personas y en los valores
sociales, es ahi donde las empresas empiezan a colaborar con responsabilidad social y se

enfocan en el cuidado del medio ambiente.
Marketing 4.0

En el marketing 4.0 nos damos cuenta que los clientes para tomar una decisién de compra
se estan volviendo més desconfiados con la informacion que le da el marketing, sin embargo,
toman decisiones por recomendaciones de sus familiares, amigos, seguidores y fanaticos,
esto quiere decir que los clientes mas confian en su ambito social que por si mismo
buscando informacion o guidndose por las caracteristicas del producto, no olvidemos que el

cliente cada vez tiene mas poder.
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En los dltimos afios el marketing digital ha tenido mayor porcentaje de participacién en el
mercado, pero esto no quiere decir que logre desplazar al marketing tradicional, de hecho, el
marketing tradicional con el digital debe ser unidos para darle una mejor experiencia al

consumidor.

La mayoria de personas utilizan los medios digitales para hacer todo tipo de transacciones y
buscar cualquier tipo de informacion, pero los usuarios después de utilizar dicha pagina,
vuelven a corroborar la informacién en las noticias o peridédicos. Esto quiere decir que

siempre lo digital con lo tradicional estan conectados de una u otra forma.

Decimos que los clientes de ahora tienen mayor poder de compra, porque a las finales son
los que tienen la dltima palabra para realizarla, ya que pueden acceder a mayor informan,
pero también debemos de tener en cuenta que estos clientes son muy volubles y no se
identifican mucho con las marcas. Este tipo de clientes antes de realizar una compra
depende mucho de las referencias sociales, ya no compran por iniciativa propia, ni
guiandose del marketing que se les ofrece, esto ocurre porque no tienen confianza en la
publicidad y cuentan con tiempo corta para realizar comprar. La boca a boca esta tomando

posicién en el mercado.

La conexion también favorece a las empresas, ya que posibles clientes buscan
recomendaciéon en su circulo porque confian mas en ellos que en la publicidad dada, estas
recomendaciones es una defensa constante a favor de la marca y como se vuelven leales a

ellas se sientes con la potestad de recomendar a tus sus familiares o amigos.

La puntuacién Net Promoter Score creada por Frederick Reichheld, nos dice que hay 3 tipos
de clientes con referencias hacia la marca, el primer tipo son los promotores que

recomiendan a la marca y ellos mismos hacen publicidad boca a boca, el segundo son los
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pasivos que son clientes neutrales que no recomiendan la marca ni hablan mal de ella, y la

tercera son los detractores los que hablan mal de marca haciéndoles mala fama.

Para aumentar promotores que recomienden la marca por el boca a boca, debemos de
enfocarnos en las mujeres, jovenes e internautas, ya que son los que recomiendan tu
producto y a la empresa les resultaria un crecimiento lucrativo, por ende, los mercadologos
se estan enfocando en atender este segmento ya que son los mas influyentes en las era
digital, sin olvidar que los jévenes son los primeros en comprar productos nuevos y
tecnoldgicos; las mujeres son las que administran el dinero en el hogar y por ende aprueban
la compra y los cibernautas son los que estan conectados con la sociedad, es por ello que
para que el marketing tenga una economia digital, tienen que estar unidos los cibernautas,

los jovenes y las mujeres.

Marketing Inbound

Kotler (2017) dice que muchas empresas acosan a sus posibles clientes, mandandoles
publicidad agresiva en todo momento por los medios digitales como, por mensaje de texto,
por llamadas a movil o por redes sociales, Kotler lo que nos indica es que debemos de
elaborar el marketing Inbound, que consiste en atraer a los clientes, en llamar su atencion
para que solitos busquen informacion de nosotros, debemos de convertir a los usuarios
extrafios en visitantes de la red y luego convertirlos en clientes, esto tendrd como resultado
la recomendacion de la marca. Por ejemplo, hacer un plan de marketing como el de Neflix,

que no te acosa con la publicidad, lo que hace es atraer a sus clientes.

Alvarez (2012) El Inbound se enfoca en atraer a los clientes por medios digitales, es cuando
el consumidor llega solo a buscar tu producto por las redes, no se paga para a captar su
atencion lo que se hace es captar y ganarse la atencién de los posibles clientes, dandole

informacioén (til de su interés, a diferencia del outbound, que en lugar de atraer a los clientes
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los hostigaban con anuncian publicitarios en la tv, interrumpiendo el programa que estaban
viendo, las constantes llamadas telefénicas que te hacen sin haber pedido ningun tipo de

informacién, un ejemplo es movistar.

El outbound no esta funcionando ya que lo clientes de hoy en dia son mas discriminativos
con las publicidades, cortan las llamadas o simplemente agregan un dispositivo a los
teléfonos para que no entren llamadas o mensajes promocionales, piensan que si ellos
necesitan un producto o servicio irAn a las empresas a buscarlos. Viendo este
comportamiento, las empresas deben de dejar de hostigar al cliente y ocuparse en hacerse
encontrar facilmente en las redes, usando las técnicas apropiadas, teniendo que utilizar las 4

fases:

1. Creacidn: Crear contenidos con informacion de calidad, con las caracterizas reales
des producto o servicio, utilizando las herramientas adecuadas para la plataforma
online, tienen que ser facil de entender, facil de descargar, facil de encontrar, etc. Los
contenidos tienen que ir dirigidos a los clientes ya segmentado que el mercadologo ya
estudio.

2. Optimizacion: En esta parte es muy importante hablar del CEO, ya que dependemos
de él, para que los clientes encuentren rapido nuestras paginas y ofertas en las redes
sociales, debemos de estar bien ubicados en las paginas mas concurridas como
google teniendo en cuenta que los posibles clientes toman decisiones de compra
leyendo las primeras hojas.

3. Promocion: Debemos de invertir tiempo a las paginas como Facebook, twitter, etc.
en las que se encuentre el producto, con la finalidad de crear promociones para ser
mas atractivo y asi conseguir mas clientes y fans. Debemos de estar siempre

presente en las redes, para escuchar sus requerimientos, sus inquietudes, etc.
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4. Conversion: Esto se ha convertido en una transformacién para poder captar mas
clientes, si bien es cierto sabemos que para ingresar nuestro producto a las redes es
gratuito, pero se necesita de mucho tiempo e interés para tener buenos resultados.
Debemos de saber que tan exitoso es tener presencia en las redes, para ello
debemos de conocer el porcentaje de ventas, numero de likes, nimero de

seguidores, etc., por ello conversién y medicién van agrupados.

Blanco (2019) nos dice que el Inboung Marketing es creado para ayudar y acompanar al
usuario durante la busqueda de compra, hay que saber que el cliente primero esta
desorientado y no se siente conectado con la marca, el Inboung sirve para hacerlo parte de

la marca, convertirlo en cliente y luego en un promotor. Para ello necesitamos 4 fases:

1. Atraer: Debemos de atraer a los usuarios con la finalidad de volverlos clientes
potenciales, pero debemos de saber a qué tipo de usuario nos vamos a dirigir, ya que
lo que buscamos son usuarios que les podria interesar nuestro producto o servicio y
para ello debemos de segmentar ya que lo que se busca son visitantes que lleguen a
realizar compras.

2. Convertir: Una vez que el usuario nos visite necesitamos estar en contacto con él,
para ello necesitamos su nombre o correo electrénico, para conseguirlo debemos de
darles algunos tips que le puede interesar a cambio que deje sus datos, con esto
buscamos que el usuario nos regale un lead.

3. Cerrar: después que el usuario dejo sus datos, nosotros debemos de encargarnos en
gue conozco mas a fondo nuestro producto, nutriéndolo de informacién de valor, para
ayudarlo a tomar la decision de compra, cuando el usuario haya realizado una
compra o esté mas interesado en el producto, debemos de hacer el cierre, es decir de

convertirlo en cliente.
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4. Deleitar o fidelizar: Después que hayamos conseguido el cliente, tenemos que
seguir en contacto con él, para ser la primera opcion de compra e intentar fidelizarlo,
y asi nos recomiende con familiares y amigos. Si nos conto tanto atraer a ese usuario

no podemos dejarlo ir tan facil.

2.3. Definicion de términos

Marketing Digital

Kotler (2017) afirma que el marketing digital es el andlisis del método y las estrategias
desenvueltas en la red, para promulgar y vender productos tangibles e intangibles, los
beneficios que se lograran serén el posicionamiento, aumentara el reconociendo de marca y
la fama de la empresa, fidelizara al cliente, aumentara sus ventas, aceptara concursar
uniformemente con grandes empresas, bajara sus costos. Las empresas necesitan un sitio
web, para que los clientes lo encuentren cuando lo necesiten sin dejar de lado el marketing

tradicional.

Posicionamiento

Ibafiez (2007), indica que el posicionamiento es la herramienta con mas importancia
del marketing. Esta herramienta consiste en apoderarse en la mente de los consumidores

con la finalidad de elegir ese producto respecto a otras propuestas que tiene el consumidor a
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la hora de realizar la compra. A menudo los clientes tienen una idea errGnea de la empresa
es donde la empresa tiene que esforzarse para cambiar esa imagen. El posicionamiento de

la empresa se da cuando destaca los beneficios de su producto.

Plan de Marketing

El plan de marketing te da a conocer cudles son las estrategias que debes realizar y
que debes hacer en las situaciones dificiles, con el fin de obtener resultados positivos.
Mediano (2015) afirma que el plan de marketing deberia de tener los siguientes
instrumentos, situacion actual, objetivos, estrategias, el plan, el calculo y el orden de control

para llevarse a cabo.

Marketing 4.0

De acuerdo con Kotler (2017), el Marketing 4.0 disfruta la relacion artificial que tienen
dos computadoras para mejorar el rendimiento del marketing, deben de utilizar con provecho
la conexién de dos personas para reforzar el compromiso del cliente, teniendo en cuenta que

si el cliente se siente comprometido con la imagen, sera un cliente fidelizado.

2.4. Hipotesis de la investigacion

2.4.1. Hipotesis general
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“Es posible la propuesta de un Plan de Marketing Digital en la Constructora e Inmobiliaria

W&G Fernandez SAC”.

2.4.2. Hipotesis especificas

H;: Conocer el comportamiento de los posibles compradores de la constructora W&G

FERNANDEZ S.A.C.

H,: Hacer un diagnéstico interno y externo de la empresa para conocer sus fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas.

Hs: Conocer si los posibles clientes buscan inmuebles en los medios digitales.

H,: Plantear estrategias de marketing digital.

2.5. Variable del estudio

v' Independiente: “Marketing Digital 4.0”
VARIABLE  |DEFINICION CONCEPTUAL| DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS |ESCALADE MEDICION
' ATRAER:FZrearcontemdo ENCUESTA Nominal/ Ordinal
Marketing 4.0aprovecha personalizado.
laconectividad de CONVERTIR: Crearofertasde
maquinaa maquinayla contenido informativo a ENCUESTA | Nominal / Ordinal
inteligencia artificial para cambio de informacion.

MARKETING | mejorar laproductividad | MARKETING  |CERRAR: Nutrir las

DIGITALAO | de marketing mientras INBOUND  [oportunidades de ventay . :
ENCUESTA Nominal / Ordinal

aprovechala conectividad analizar los esfuerzos del

de personaapersonapara marketing.

fortalecer el compromiso DELEITAR: Hacer (nica |

del cliente (Philip Kotler) experiencia de cada diente ENCUESTA Nominal / Ordinal

en base 35us necasidades.




CAPITULO 3

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Esta investigacion fue de tipo explicativo porque se busc6 conocer la causa-efecto de la
problematica de la empresa “Constructora e Inmobiliaria W&G Fernandez S.A.C”, también
fue descriptivo propositivo ya que se describié un conjunto de procesos y procedimientos
l6gicos que nos permitié identificar las caracteristicas de la poblacion, como social,

econdémico, cultural.
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También fue una investigacion No Experimental, debido a que ya existen investigaciones de
esta problematica, fue también investigacion descriptiva debido a que nosotros no

manipulamos las variables, lo que hicimos fue observar y describir.

3.2. Poblacién y muestra

La poblacién fue el departamento de Lambayeque en el que se registré un incremento en la
adquisicion de viviendas propias de 268,235 a 353,973 en los ultimos 10 afios; mostrando un

aproximado de 8,574 viviendas nuevas adquiridas por afo.

La muestra para esta investigacion fue de aproximadamente 70 personas con interés en

adquirir un inmueble.

3.3. Técnicas, instrumentos y fuentes de recoleccion

La técnica fue la probabilistica, aplicada a los NO clientes de la Constructora e Inmobiliaria
W&G Fernandez S.A.C., a través de la técnica de la encuesta del tipo analitica de pregunta

cerrada.

3.4. Validez y confiabilidad del instrumento
Para la validez del instrumento de recoleccion de datos, en este caso la encuesta, se

procedié a someter la misma a juicio de expertos para darle confiabilidad y conformidad.

Entre los expertos que validaron la encuesta en esta investigacion, tenemos:
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1. Alex Humberto Vasquez Santisteban: Economista de profesion, especialista en
Investigacion de Mercados y con una experiencia de mas de 12 afios. Actualmente,
docente en la Universidad Tecnologica del Pera (UTP).

2. Francisco Carbajal Alegria: Administrador de Empresas de profesion, especialista en
Marketing y con una experiencia de 10 afios. Actualmente, docente en la Universidad
Tecnoldgica del Pera (UTP).

3. Liliana Dejo Aguinaga: Administradora de profesion, especialista en Marketing y
Direccién Comercial y con una experiencia de 14 afios. Actualmente, docente en distinta

en distintas instituciones educativas.

Luego de haber presentado la encuesta a los expertos y haber levantado las observaciones

indicadas, se obtuvo una validacion positiva por parte de los 03 profesionales.

3.5. Plan de recoleccion y procesamiento de datos

Para el procedimiento de andlisis se us6 estadistica descriptiva para esta investigacion.
Terminando el proceso se procedi6 a revisar las respuestas de los encuestados y se usaron
estas respuestas en los resultados mediante tablas y graficos que ayudaron al entendimiento

e interpretacion.
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CAPITULO 4

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

De acuerdo con la encuesta aplicada para presente investigacion, se ha obtenido los

siguientes resultados:

1. Sexo, promedio de edad y estado civil de los encuestados

Tabla N° 1
Sexo, promedio de edad y estado civil de los encuestados
Estado civil Masculino Promedio Femenino Promedio Total
n % de edad n % de edad
Casado 21 23.08% 44 14 15.38% 42 35
Divorciado 1 1.10% 50 1 1.10% 30 2
Soltero 28 30.77% 31 26 28.57% 30 54
Total 50 54.95% 37 41 45.05% 34 91

Fuente: Encuesta realizada por las investigadoras



Figura 01: Sexo, promedio de edad y estado civil de los encuestados
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De los 91 encuestados, hay un total de 41 mujeres con una edad promedio general de 34
afios y 50 hombres con una edad promedio general de 37 afios.

De las 41 mujeres encuestadas, 14 son casadas con una edad promedio de 42 afos, 01 es
divorciada con 30 afos de edad y 26 son solteras con un promedio de 30 afios de edad.

De los 50 hombres encuestados, 21 son casados con una edad promedio de 44 afios, 01 es
divorciado con 50 afios de edad y 28 son solteros con un promedio de 31 afios de edad.

2. Sexoy numero de hijos de los encuestados:

Tabla N° 2
Sexo y nimero de hijos de los encuestados.
Numero de hijos i i = EOCIHG Total
n % n %
0 23 25.27% 21 23.08% 44
1 6 6.59% 1" 12.09% 17
2 8 8.79% 13 14.29% 21
3 4 4.40% 4 4.40% 8
4 0 0.00% 1 1.10% 1
Total 41 45.05% 50 54.95% 91

Fuente: Encuesta realizada por las investigadoras

Figura 02: Sexo y nmero de hijos de los encuestados
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De los 91 encuestados, hay un total de 41 mujeres y 50 hombres.

De las 41 mujeres encuestadas: 23 no tienen hijos, 06 mujeres tienen 01 solo hijo, 08

mujeres tienen 02 hijos y 04 mujeres tienen 03 hijos.

De los 50 hombres encuestados: 21 no tienen hijos, 11 hombres tienen 01 solo hijo,
hombres tienen 02 hijos, 04 hombres tienen 03 hijos y 01 hombre tiene04 hijos.

3. ¢Enla actualidad tiene algun inmueble propio?

Tabla N° 3
Los encuestados cuenta con algun tipo de inmueble en la actualidad

13

EN LA ACTUALIDAD TIENE ALGUN INMUEBLE PROPIO?

n %
NO 60 65.93%
S| 31 34.07%
Total 91 100.00%

Fuente: Encuesta realizada por las investigadoras

Figura 03: Los encuestados cuentan con algun tipo de
iInmueble en la actualidad
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De los 91 encuestados, 60 no cuentan con algin tipo de inmueble en la actualidad y 31

tienen un inmueble.
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4. ¢Le interesa adquirir un inmueble?

Tabla N° 4
Si a los encuestados les interesa adquirir un inmueble

LE INTERESA ADQUIRIR UN INMUEBLE?

n %
NO 3 3.30%
Si 88 96.70%
Total 91 100.00%

Fuente: Encuesta realizada por las investigadoras

Figura 04: Si a los encuestados les interesa adquirir un

inmueble
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De los 91 encuestados, 88 estan interesados en adquirir un inmueble y 03 no estan

interesados.

5. ¢Cual es su opcion prioritaria para adquirir un inmueble?

Tabla N° 5
Opcion prioritaria de los encuestados para adquirir un inmueble

CUAL ES SU OPCION PRIORITARIA PARA ADQUIRIR UN INMUEBLE?

n %
Casa 15 16.48%
Departamento 65 71.43%
Terreno 11 12.09%
Total 91 100.00%

Fuente: Encuesta realizada por las investigadoras
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Figura 05: Opcion prioritaria de los encuestados para adquirir un

inmueble
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De los 91 encuestados, 15 desean adquirir una casa, 65 desean adquirir un departamento y

11 prefieren adquirir un terreno.

6. ¢Usualmente, qué medio de comunicacion utiliza para informarse?

Tabla N° 6
Medio de comunicacion que utiliza el encuestado para informarse

USUALMENTE QUE MEDIO DE COMUNICACION UTILIZA PARA INFORMARSE?

n %
Internet 10 10.99%
Redes Sociales 79 86.81%
Television 2 2.20%
Total 91 100.00%

Fuente: Encuesta realizada por las investigadoras
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Figura 06: Medio de comunicacion que utiliza el encuestado para informarse
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Del total de los 91 encuestados, 10 personas usan el internet como medio de comunicacion,

79 personas usan las redes sociales y s6lo 02 personas usan la television.

7. ¢Realiza compras en redes sociales o internet?

Tabla N° 7
Si el encuestado realiza compras en las redes sociales o en internet

REALIZA COMPRAS EN REDES SOCIALES O INTERNET?

n %
NO 11 12.09%
Sl 80 87.91%
Total 91 100.00%

Fuente: Encuesta realizada por las investigadoras
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Figura 07: Si el encuestado realiza compras en las redes sociales o

en internet
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De los 91 encuestados, 80 han realizado compras por internet o redes sociales y so6lo 11 no

realizaron ninguna compra por estos medios.

8. ¢Cual es la red social que mas usa para buscar informacion?

Tabla N° 8

La red social mas usada por el encuestado para buscar informacion

CUAL ES LA RED SOCIAL QUE MAS USA PARA BUSCAR INFORMACION?

n %
Facebook 53 58.24%
Google 36 39.56%
Instragram 1 1.10%
WhatsApp 1 1.10%
Total 91 100.00%

Fuente: Encuesta realizada por las investigadoras
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Figura 08: La red social mas usada por el encuestado
para buscar informacion
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De los 91 encuestados, 53 usan el Facebook como red social para buscar informacién, 36

usan Google, 01 usa Instagram y 01 usa Whatsapp.

9. ¢En qué horario usa las redes sociales?

Tabla N° 9
Horarios en que los encuestados utilizan las redes sociales

EN QUE HORARIOS USA LAS REDES SOCIALES?

n %
08:00 - 12:00 HRS. 4 4.40%
13:00 - 16:00 HRS. 9 9.89%
17:00 - 19:00 HRS. 19 20.88%
20:00 - 00:00 HRS. 59 64.84%
Total 91 100.00%

Fuente: Encuesta realizada por las investigadoras
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Figura 09: Horarios en que los encuestados utilizan las redes sociales
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De los 91 encuestados, 59 personas utilizan las redes sociales entre las 20:00 y 00:00 horas.

19 personas utilizan las redes sociales entre las 17:00 y 19:00 horas.

09 personas utilizan las redes sociales entre las 13:00 y 16:00 hrs.

04 personas utilizan las redes sociales entre las 08:00 y 12:00 horas.

10. ¢ Cuénto tiempo al dia usa las redes sociales?

Tabla N° 10
Tiempo que los encuestados dedican a las redes sociales

CUANTO TIEMPO AL DIA PARA EN REDES SOCIALES?

n %
DE 01 A 02 HORAS 11 12.09%
DE 03 A 05 HORAS 15 16.48%
MAS DE 05 HORAS 62 68.13%
MENOS DE 01 HORA 3 3.30%
Total 91 100.00%

Fuente: Encuesta realizada por las investigadoras
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Figura 10: Tiempo que los encuestados dedican a las redes sociales
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De los 91 encuestados, 03 personas le dedican menos de 01 horas a las redes sociales.

11 personas le dedican de 01 a 02 horas a las redes sociales.

15 personas le dedican de 03 a 05 horas a las redes sociales.

62 personas le dedican mas de 05 horas a las redes sociales.

11. ; Ha buscado inmuebles en las redes sociales o internet?

Tabla N° 11
Si el encuestado ha buscado inmueble en redes sociales o internet

HA BUSCADO INMUEBLE EN LAS REDES SOCIALES O INTERNET?

n %
NO 17 18.68%
Si 74 81.32%
Total 91 100.00%

Fuente: Encuesta realizada por las investigadoras
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Cuenta de HA BUSCADO INMUEBLE EN LAS REDES SOCIALES O INTERNET? %
Figura 11: Si el encuestado ha buscado inmueble en redes sociales o

internet
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De los 91 encuestados, 74 personas han buscado inmuebles en redes sociales o internet y

17 personas no lo hicieron.

12. ¢ En dénde busco informacion de inmuebles?

Tabla N° 12
En donde buscé el encuestado informacién de inmueble por redes sociales o internet

EN DONDE BUSCO LA INFORMACION DE INMUEBLES?

N %
addndevivir.com 4 4.40%
Facebook 92 97.14%
Google 21 23.08%
Ninguno 3 3.30%
Péginas web propias de constructoras 9 9.89%
urbania.pe 2 2.20%
Total 91 100.00%

Fuente: Encuesta realizada por las investigadoras
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Figura 12: En donde husc el encuestado informacion de inmueble por redes socia

internet.
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De los 91 encuestados, 52 personas buscaron informacién de inmuebles en Facebook.

21 personas buscaron informacién de inmuebles en Google.

09 personas buscaron informacion de inmuebles en paginas propias de constructoras.

04 personas buscaron informacién de inmuebles en Adéndevivir.com.
02 personas buscaron informacién de inmuebles en Urbania.pe.

03 personas no buscaron inmuebles en redes sociales o internet.
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13. ¢ Compraria un inmueble por internet?

Tabla N° 13
Si el encuestado compraria un inmueble por internet o redes sociales.

COMPRARIA UN INMUEBLE POR INTERNET?

n Yo
Moderadamente probable 9 9.89%
Muy posiblemente 4 4. 40%
Muy probable 61 67.03%
Nada probable 3 3.30%
Poco probable 14 15.38%
Total 91 100.00%

Fuente: Encuesta realizada por las investigadoras

Figura 13: Si el encuestado compraria un inmueble por internet o redes sociales.
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De los 91 encuestados, 61 personas indican que es muy probable que compren inmuebles

por internet o redes sociales.

04 personas indican que muy posiblemente comprarian inmuebles por medios digitales.
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09 personas indican que seria moderadamente probable que compren inmuebles por medios

digitales.

14 personas indican que seria poco probable que compren inmuebles por medios digitales.

03 personas indican que seria hada probable que compren inmuebles por medios digitales.

14. ¢ Conoce alguna constructora con presencia en los medios digitales?

Tabla N° 14
Si el encuestado conoce alguna constructora con presencia en los medios digitales

CONOCE ALGUNA CONSTRUCTORA CON PRESENCIA EN LOS MEDIOS DIGITALES?

n %
AICONSA 2 2.20%
CISSAC 1 1.10%
GRUPO ORSU NORTE SAC. 2 2.20%
ICM CONSTRUCTORA 3 3.30%
LOS PORTALES 1 1.10%
NO 81 89.01%
PIUCAN ZARPAN 1 1.10%
Total 91 100.00%

Fuente: Encuesta realizada por las investigadoras
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Figura 14: Si el encuestado conoce alguna constructora con presencia en los medios
digitales
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De los 91 encuestados, 81 personas no conocen una constructora con presencia en medios

digitales y los 10 restantes conocen alguna.

15. ¢ Qué tipo de informacion adicional le gustaria encontrar en una pagina web de una

constructora?

Tabla N° 15
Qué tipo de informacion adicional le gustaria al encuestado encontrar en una pagina web de una constructora

QUE TIPO DE INFORMACION ADICIONAL LE
GUSTARIA ENCONTRAR EN UNA PAGINA WEB DE

UNA CONSTRUCTORA?
n %
Inf. Entidades bancarias con financiamientos hipotecarios 59 64.84%
Inf. De materiales de construccion 5 5.49%
Inf. De servicios de gasfiteria, electricistas, etc. 1 1.10%
Precios de los inmuebles 2 2.20%
Tips de decoracion de interiores 24 26.37%
Total 91 100.00%

Fuente: Encuesta realizada por las investigadoras

Figura 15: Qué tipo de informacion adicional le gustaria al encuestado encontrar en una
pagina web de una constructora
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De los 91 encuestados, 59 personas prefieren recibir informacién de entidades bancarias con
financiamientos hipotecarios en las paginas web de constructoras.

24 personas desean recibir informacion de tips de decoracion de interiores en las paginas
web de constructoras.

05 personas desean recibir informacion de materiales de construccion en las paginas web de
constructoras.

02 personas desean conocer el precio de los inmuebles en las paginas web de
constructoras.

01 persona desea informacién de servicios de gasfiterias, electricistas y otros en las paginas
web de constructoras.
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CAPITULO 5

DISCUSION DE RESULTADOS

1. Sexo, promedio de edad y estado civil de los encuestados.

En esta parte de la encuesta, se obtuvo como resultado que de los 91 encuestados hay 41
mujeres y 50 hombres con una edad promedio de 37 afios. De las mujeres, 14 son casadas
con una edad promedio de 42 afios, 01 es divorciada con 30 afios de edad y 26 son solteras
con un promedio de 30 afios de edad. De los 50 hombres encuestados, 21 son casados con
una edad promedio de 44 afos, 01 es divorciado con 50 afios de edad y 28 son solteros con

un promedio de 31 afios de edad.

De acuerdo con Kotler, en el marketing digital tienen mayor influencia las personas jévenes
indistintamente del sexo y del estado civil. Las personas jévenes a los que el autor se refiere
son los Millennials con edades comprendidas entre los 16 y 36 afios de edad quienes se
atreven a probar, aceptar e innovar con nuevos productos ya que una de sus caracteristicas
es estar totalmente conectados con la tecnologia y de acuerdo con los datos recopilados de
la encuesta hemos notado que la mayoria de los participantes oscilan entre los 30 afios de

edad.

2. Sexo Yy numero de hijos de los encuestados
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Del total de los encuestados, 47 participantes (51%) tienen de 01 a 04 hijos y 44
participantes no tienen hijos (49%).

De acuerdo con los autores, la decision de compra de los clientes involucra a diferentes
partes interesadas como es el caso de los hijos. En el caso de la compra de inmuebles, el
numero de integrantes de la familia es de vital importancia debido a que de ello depende el
tipo de inmueble que se desee adquirir, ya sea por el area, la distribucién del mismo, la

ubicacién, precio, entre otros.

3. ¢En la actualidad tiene algin inmueble propio?, ¢ Le interesa adquirir un inmueble? ¢ Cual es

Su opcidn prioritaria para adquirir un inmueble?

Del total de encuestados, el 66% no tiene ningln inmueble propio en la actualidad y el 34%
ya cuenta con un inmueble propio. Sin embargo, el 97% de los encuestados estan interesado
en adquirir un nuevo inmueble indistintamente de que una parte de ellos ya cuenten con
alguno. Y la opcion prioritaria para adquirir un inmueble es la siguiente: 71% prefiere adquirir

un departamento, 17% prefiere adquirir una casa y un 12% prefiere adquirir un terreno.

Si bien es cierto, los autores estudiados no han enfocado sus investigaciones en el rubro
inmobiliario; esta informacion nos ayudara en gran manera al momento de la elaboracion del
Plan de Marketing Digital que propondremos y nos ayudard a escoger las estrategias que
sean mas convenientes para poder cubrir los indicadores del Marketing Inbound que son
atraer, convertir, cerrar y deleitar. Este tipo de informacion ayudara a llegar al cliente por

medio de sus preferencias y necesidades.

4. ¢Usualmente, qué medio de comunicacion utiliza para informarse?
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El 87% de los encuestados utiliza como medio de informacién principal a las redes sociales,

el 11% utiliza el internet y tan solo un 2% utiliza la televisioén.

De acuerdo con Kotler, uno de los enfoques del Marketing 4.0 es la omnicanalidad, es decir,
la union de los medios digitales con los medios tradicionales para atraer a los clientes a
través de los canales on-line y off-line y asi ofrecerles una mejor experiencia. EI Marketing
4.0 no significa dejar de lago por completo a los canales tradicionales, sino mas bien,
reforzar el mensaje que se quiere transmitir a los clientes por medio de la unién de los dos

canales.

Segun los resultados de la encuesta, el 98% usa medios digitales para obtener informacion y
por ello se plantea un Plan de Marketing Digital; sin embargo, seria conveniente para la
empresa también incursionar en medios tradicionales de comunicacion (periédicos) para

obtener una mayor cobertura y llegar a mas clientes.

¢, Realiza compras en redes sociales o internet?

El 88% de los encuestados ha realizado en alguna oportunidad o realiza compras a través de

los medios digitales.

Kotler nos indica que en la era digital actual es muy comodo para los clientes realizar
compras por internet debido a la gran cantidad de informaciéon de confianza que pueden
encontrar on-line acerca de los productos y de lo facil que resulta la compra; sin embargo, los
canales on-line no siempre reemplazaran a los canales off-line, ello depende mucho del tipo
de producto que se desee adquirir. En una de los casos del libro Marketing 4.0 de Kotler

(2017), exactamente en la compra de ladrillos y motero, los compradores prefieren visitar las
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instalaciones de los proveedores y ver los productos para tomar una decisiébn de compra.
Este ejemplo podria aplicar en el caso de la compra de inmuebles, pero también es cierto
gue por medio del canal on-line el cliente puede obtener amplia informacién del inmueble que

influiria en la decisién de compra.

¢,Cual es la red social que mas usa para buscar informacion? ¢En qué horario usa las redes

sociales? ¢ Cuanto tiempo al dia usa las redes sociales?

De los encuestados, el 58% utiliza el Facebook como medio digital principal de informacion y
el 40% utiliza Google como medio digital principal de informacion. También se ha obtenido
como informacién que el 65% de los encuestados usa los medios digitales entre las 20:00 y
00:00 horas y el 21% los utiliza entre las 17:00 y 19:00 horas. Por otro lado, el 68% de los
encuestados dedica mas de 05 horas a los medios digitales y tan s6lo un 3% le dedica

menos de una hora.

El hecho de que los encuestados utilicen los medios digitales como fuente de informacion,
dediquen tiempo a los medios sociales e incluso tengan un horario para el uso de las redes
sociales muestra que el mercado se esta volviendo mas inclusivo y que la tecnologia acorta
barreras geograficas y demograficas que hace que los clientes se sientan mas comodos y
mejor atendidos en este medio tal como lo afirma Kotler. Los clientes confian en los medios
digitales e incluso buscan consejo y referencia a través de éste para adquirir algin producto
0 servicio y toman las decisiones correctas. Hoy en dia, lo clientes prestan gran cantidad de

atencion a sus medios sociales digitales.

Asi mismo, el canal on-line también permite que las empresas puedan llegar a mas

consumidores con menos recursos como tiempo, inversion, facilidad de informacioén, etc.
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7. ¢Ha buscado inmuebles en las redes sociales o internet? ¢En dénde buscé informacion de
inmuebles? ¢Conoce alguna constructora con presencia en los medios digitales?

¢, Compraria un inmueble por internet?

El 81% de los encuestados buscé inmuebles en redes sociales, el 57% de los encuestados
buscdé informacion de los inmuebles en Facebook y el 27% buscoé la informacion en Google.
El 89% de los encuestados no conoce ninguna constructora con presencia en los medios

digitales. Y el 67% afirma que es muy probable que compren un inmueble por internet.

Con esta informacion podemos corroborar lo escrito por los distintos autores que investigan
sobre Marketing Digital, en el que nos indican que hoy en dia cada vez mas personas utilizan
las redes sociales como medio de informacién y como medio de compra, por ello es
importante que las empresas que aun no tienen presencia en los medios digitales puedan
incurrir en ella y estar a la vanguardia de lo que el cliente necesite. La presencia en los
medios digitales de las empresas ya no es una opcion, sino una necesidad para mantener
una relacion directa con los consumidores, aumentar el posicionamiento de marca y llegar a

mas clientes.

8. ¢Qué tipo de informacion adicional le gustaria encontrar en una péagina web de una

constructora?

Con esta pregunta en la encuesta se busca conocer qué tipo de informacion adicional le

gustaria recibir al cliente para deleitarlo y hacer Gnica su experiencia de compra.

Kotler nos indica que el objetivo final del marketing Inbound es deleitar a los clientes y
convertirlos en defensores fieles de la marca con el fin de no perder a los actuales clientes y

atraer a nuevos clientes por medio de referencias y recomendaciones.
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CAPITULO 6

PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA LA EMPRESA

“CONSTRUCTORA E INMOBILIARIA W&G FERNANDEZ SAC”.

6.1. Situacién actual de la empresa

6.1.1. Evaluacion Externa

Para evaluar el extorno de “CONSTRUCTORA E INMOBILIARIA W&G FERNANDEZ SAC”

se ha realizado la herramienta PESTE, que detallamos a continuacion:

Fuerzas Politicas, Gubernamentales y Legales (P)

. Estabilidad Politica

Marco Municipal — Region Lambayeque: El alcalde Marco Gasco, prometié realizar un
proyecto de emergencia en las zonas mas afectadas, acerca del peligro por el que esta
atravesando la ciudad de Chiclayo, gracias al fenédmeno del nifio; pero el alcalde aun no

cumple su promesa. (EL CORREO, 2019)
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Amenaza: Nuevas autoridades elegidas por el pueblo, se desligan del compromiso ofrecido,

incumpliendo sus promesas del crecimiento de la Ciudad.

. Informalidad

En el ano 2018 la informalidad laboral crecié a 12°163.000 habitantes, esta informacién esta

sustentada por (INEI) Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, (EL CORREO, 2019)

La (FTCCP) Federacion de Trabajadores en Construccion Civil del Peru, requieren ser
jubilados en trabajos de construccion aportando 15 afios, ya que ese tipo de trabajo son
eventuales e informales, generando que estos trabajadores no puedan jubilarse y siendo asi,
cuando lleguen a la tercera edad no tendran ingresos para poder su existir, (LA REPUBLICA,

2019)

Amenaza: Inestabilidad laboral en el sector de construccién por la informalidad y los salarios

Fuerzas Econdmicas y Financieras (E)
. Evolucién del Poder Adquisitivo del Consumidor

Arellano Marketing nos dice que los consumidores cada dia gastan mas, es por ello que las
constructoras deberia de crear ofertas para el segmento B y C, construyendo departamentos

mas pequefios ya que la demanda se encuentra en este segmento.

Arellano sefalo que aln existen segmentos que no estan bien asistidos, por ello deben de

aprovechar esta situacion lanzando promociones y creando un buen plan de marketing,
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teniendo en cuenta que los nuevos consumidores tienen acceso inmediato a la tecnologia,

tienen el control de la compra y son mas exigentes con mayor poder adquisitivo.

Amenaza: Con el incremento del poder adquisitivo, el interés de las personas se desviaria

hacia otro tipo de producto.

Oportunidad: Aumento del salario minimo que permite mayor poder adquisitivo para compra

de una vivienda.

Fuerzas Sociales, Culturales y Demogréficas (S)

. Tasa de Crecimiento

En el 2017 el censo demostré un incremento de adquisicion de viviendas propias en la
Ciudad de Chiclayo, de 268,235 creci6 a 353,973 en los ultimos diez afos, esto quiere decir

gue por afo son 8,574 viviendas adquiridas. (INEI, 2017)

Oportunidad: Existe demanda de viviendas en el departamento de Lambayeque por un

aproximado de 8,500 viviendas.

. Niveles socioeconémicos

Huertas, sefiala que, a pesar del déficit de 70 mil viviendas en el Departamento de
Lambayeque, la gente no compra, gracias a que los empresarios han elevado mucho los
precios para tener mayor ganancia, lo cual asi las familias tengan mayor poder adquisitivo no
les alcanza para poder adquirir una vivienda, esto genera un gran problema, ya que la

demanda se encuentra en la clase C, D, E mas no en la clase A o B, (RPP, 2018)

65



Amenaza: Oferta de viviendas a bajo costo para los sectores socioeconémicos C, Dy E en

relacién a las 70 mil viviendas en déficit de la regién.

. Estilos de Vida de la Poblacién

En el nuestro pais existen diversos estilos de vida, tenemos los Progresistas, los adaptados,
los independientes, los conservadores, los resignados y los sofisticados, (PUBLIMETRO,

2011)

Oportunidad: Creacién de productos de acuerdo a los estilos de vida en Per.

Fuerzas Tecnoldgicas y Cientificas (T)

. Mejoras e Innovaciones Tecnoldgicas

Hoy en dia utilizamos la tecnologia para todo lo que realicemos, es por ellos que en el
mundo inmobiliario utilizan los Drones para planear sitios de construccién logrando ser mas
precisos, mas rapidos y mas seguros, dando como resultado menos errores y reduce el

tiempo de meses a horas, opina el graduado del MIT.

Oportunidad: Drones para recolectar datos y fotografias para el sector de construccién.

Fuerzas Ecologicas y Ambientales (E)

. Proteccion del Medio Ambiente
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En el mundo de la construccién existe el Decreto Supremo N° 020-2017-Vvienda, que
protege el ambiente a la hora de construir Viviendas, Urbanizacion y Saneamiento, este
decreto garantiza una buena construccién, y ayuda a controlar los accesos que algunas

empresas cometen.

Oportunidad: DECRETO SUPREMO N° 020-2017 es para regular la proteccion ambiental en

el sector de construccion: Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento.

Si las constructoras causan dafios colaterales en el medio ambiente, sin respetar los pasos a
seguir, tendran que ser sujetos al articulo 24 de la Ley N° 28611, ya que esta ley sancionara

a los que trabajar con irregularidades.

Oportunidad: Articulo 24 de la Ley N° 28611, Ley General del Ambiente para controlar en

impacto ambiental en el sector construccion.

6.1.2. Evaluacion Interna

Para la valuacion interna de “CONSTRUCTORA E INMOBILIARIA W&G FERNANDEZ SAC”

se utilizé la cadena de valor:

CADENAVALOR

ESTABLECIMIENTO
CUENTA CON TERRENO PROFIOS.

GESTION DE RECURSOS HUMANOS
LA EMPRESA CUENTA CON § TRABAJADCRES FIJOS Y DE 15 A 20 COLABORADCRES ADICICNALES
DEPENDIENDO DE LA ETARA DE CONSTRUCCION,
DESARROLLO DE TECNOLOGIA
NO CUENTAN CON #+D NI CON APARATCS TECNOLOGICOS

INFRAESTRUCTURA DE EMPRESA
GERENTE GENERAL. ING CVIL, ARQUITECTO, CONTADCR, TECNICOS Y OBRERCS

LOGISTICA MARKETING Y SERVICIO PORT
OGISTICAINTERNA.  PRODUCCION:
l_}.;ou‘r:g,;r;,‘on; o EXTERNA VENTA VENTA.
CONPRALOS INSUNMOS A
0% CONGTRUCCINEN  C ENS TRUCCION CANAL DIRECTO: NOCUENTANCON | GARANTIA
EL MERCADO LOCAL ¥ LA TRATOY VENTA MARKETING ON-LINE
CSTMGOTINA | DEPARTAVENTOS | ppecacontos, | M OFFANE LiS
acwes acenmipn. | ENZONAS CLENTES, ATRAVES | VENTAS SON
SU UTILZACION EXCLUSIVASPARA = pewvisiias DIRECTAS
CUENTAN CON SEGMENTOSAY B.

MANIBIAS PROSIACS
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6.1.3. Andlisis FODA
§ DEBILIDADES (-) 1 AMENAZAS (-)
1 Poco reconocimiento del producto a nivel region. 1 Nuevasautoridades electas no estan comprometidas por el desarrollode laragion.
2 (Carencizde arezde markating. 2 Gremiosque generan nssgurdadalas cnstructoras.
3 (arenciade equipostacnoldgicos. 3 lInestabifidad laboral en el sactor de construccion por fa informalidady lossalarics.

4

Singresendaen medios digitales.

Con elincremento del poder adquisitive, el interes de 3z personasze desvianz naca
otro tipode producto.
Ofertadeviviendasa bajo costo paralos sectoras socioecondmicos C, Dy E.

¢ FORTALEZAS (+) i B2 OPORTUNIDADES (+)
1 Terrenospropios. 1 Descuentosde viviendas, genera ahorro en los finandamientos complementanios.
2 Empresaforma conmano deobra perenne y responsable. 2 Inversion deahormosen (3335 2CONOMICaS.
3 (3lidad de servicio de Post-Vanta en todos sus proyecios. 3 Exists demandade viviendas en & departamento de Lambayague.
4 Capacidadfinancieraecondmica. 4 (readonde productos de acuerdo alos estitos devidaen Pen.
5 Predoscompetitives. 5 Dronespara recolectar datosy fotografias para el sector de construcdon.
§ Reaidadvinuad deviviendas paracompradoresy vendedores.

Modeladeo deinformacionde construcdon para reemplazar planos y maquetas en &l
sector construccion.

Dizpositivosintefizemas para apicaciones especiaizadas en &l sactor construccion.
Informacion inmediata.

Imprasicn 30 para reemplazar materidles existentss en el sectorconstrucion y lograr
integracion vertical hacia atras.

DECRETO SUPREMO N2020-2017 pararegulzria protecdonamaienta enel s2ctorde
construaion: Ministerio de Vivienda, Construaion y Saneamiento.

Articulo 24de laley N* 28611, L=y Ganeral del Ambients para controlar enimpacto
ambiental enel sector construcdén

Ley N* 27455 Ley de! Sistemz Naciona de Evaluaddnde! Impacto Ambiental [ley de!
SEA).
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6.2. Objetivos

6.2.1. Objetivo General

Lograr que “CONSTRUCTORA E INMOBILIARIA W&G FERNANDEZ SAC” cuenta con
presencia en los medios digitales y aumente gradualmente su posicionamiento de marca a

diciembre del afio 2020.

6.2.2. Objetivos Especificos

v POV (Point Of View): Lanzar una imagen clara de la marca, no sélo que la vean, sino
también que conozcan y la recuerden.

v' Brand Experience: Crear una experiencia de marca a través de la pagina web de la
constructora y a través del Facebook como red social a utilizar, combinando distintos
factores para para hacer llegar de manera correcta nuestro mensaje.

v Interacciones: Conseguir que los usuarios participen y se relacionen con la marca para
gue no sean solo espectadores, sino que interactlen y se conviertan en seguidores.

v' Promociones: Dar a conocer las distintas ventajas de nuestro producto e informacion
adicional relacionada con el mismo para que el consumidor considere a la marca como

primera opcién de compra.
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6.3. Seleccidn de estrategias de marketing digital

Atraer

v' Pagina Web: Crear una pagina web propia de la empresa en la que se muestre la marca,
el producto y se dé a conocer sus beneficios y ventajas. Empezar a crear una pagina web
en Wix y luego comprar el dominio.

v' Redes Sociales: Crear una cuenta en la red social de Facebook principalmente debido a
la aceptacion de la misma por parte de los encuestados.

v' Posicionamiento SEO: Se busca encontrar las palabras y el mensaje clave para ser
unos de los primeros en los motores de busquedas de venta de inmuebles en la ciudad de

Chiclayo.

Convertir

v' Marketing de contenidos: Por medio de blogs, fotos y videos, tanto en la pagina web
como en Facebook, se pretende convertir a los usuarios de simples espectadores a
seguidores de la marca. Se pretender postear fotos y videos de los departamentos en los
horarios de 20:00 hrs. A 00:00 hrs. También se postearia tips de decoracion de interiores,

tips de gasfiteria y otros relacionados al mantenimiento de los departamentos.

Cerrar

v' Marketing de contenidos: A través de foros de consulta y chats personalizados con el
cliente se pretende conocer bien la probleméatica del mismo y qué es lo que necesita. Se
espera convertir esa informacién en leads, orientar al usuario y ofrecerle el producto a su
medida y que éste tenga la certeza de que la constructora como experta es su mejor

opcion de compra.
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Deleitar

v' Marketing de contenidos: A través la pagina web y Facebook se busca dar informacion

adicional a la de los inmuebles que sean atractivas para el cliente, como por ejemplo: tips

de decoracion de interiores, entidades bancarias con financiamiento hipotecario, entre

otros.

6.4.

KPI's de Marketing Digital

A continuacién, éstos son los indicadores que permitirian llevar un control de el

comportamiento de los usuarios en las plataformas digitales de la constructora:

v

v

Numero de visitas: Total de visitas en la pagina web y en Facebook.

Visitantes Unicos: La cantidad de veces que ingresa a la plataforma digital de la
constructora un mismo visitante.

Tiempo de permanencia: Calcular el tiempo de permanencia de los visitantes en la
plataforma Facebook de la constructora.

Encuestas completadas: Cantidad de encuestas completadas en relacién al nUmero
de visitantes.

Porcentaje de rebote: El porcentaje en que los visitantes han entrado a la plataforma
digital de la constructora y ha abandonado casi inmediatamente por falta de interés u
otro motivo.

Seguidores: El nimero de seguidores de la plataforma digital de la constructora.
Contenido reenviado: La cantidad de post de la constructora que ha sido compartido

por los usuarios.
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6.5. Marketing Mix

¢, Qué se va a comunicar de la empresa?

“‘“CONSTRUCTORA E INMOBILIARIA W&G FERNANDEZ SAC” es una empresa formal que
tiene laborando 14 afios en el sector inmobiliario en el departamento de Lambayeque con
mucha seriedad y transparencia durante los procesos de construccion (promocién y ventas),
manteniendo excelentes vinculo con sus clientes y contando con un muy buen respaldo de
distintas instituciones financieras y un apoyo integro por parte de sus proveedores. Es una

constructora que se preocupa por los intereses de sus clientes.

6.4.1. Consumidor o Co-creacion

Departamentos desde 120m? con cochera y ascensores. Departamentos independientes con
excelentes acabados y muy buena ventilacion, ubicados en zonas exclusivas de la ciudad de
Chiclayo (Urb. Santa Victoria). Departamentos que pueden personalizarse si el cliente asi lo

desea.




6.4.2. Costo 0 moneda

Precios acorde al mercado ($1,000.00 por m? aproximadamente). Los precios pueden
cambiar dependiendo al tipo de disefio del departamento y de acuerdo a las preferencias del

cliente.

6.4.3. Conveniencia o Activacion comunal

Publicaciones en la pagina web y en Facebook de fotos y videos de la ubicacién de los
departamentos, la distribucibn de los mismos, antes, durante y finalizadas las
construcciones. Informacion completa de precios, formas de pago, descuentos, convenios
con entidades bancarias y otros. Facilitar al cliente toda la informacién necesaria que pueda

disipar cualquier duda que pueda tener.

6.4.4. Conversacioén o comunicacion

Constante comunicacion con los usuarios, respondiendo sus preguntas y dudas en menos de
24 horas, brindandole la informacion que necesitan e incluso méas. Asi mismo, facilitar
también nameros telefonicos y direccion de las oficinas para darles informacion face to face y

concretar visitas a los departamentos.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

De acuerdo a la encuesta realizada para conocer el comportamiento de los posibles clientes
de la constructora W&G FERNANDEZ S.A.C. podemos concluir que de los 91 encuestados
es indistinto el sexo para desear adquirir un inmueble, independientemente de si ya cuentan

con alguno o no.

Asi mismo, también podemos notar que la gran mayoria de los encuestados tienen como

preferencia adquirir un departamento por sobre una casa o un terreno.

También hemos notado que mas del 85% de los encuestados opta por informarse por

internet o redes sociales y ha realizado alguna vez alguna compra por este medio.

Como resultado también se ha obtenido que los encuestados suelen usar Facebook o
Google para buscar informacion en los medios digitales y que mas del 64% se conecta entre

las 20:00 y las 00:00 horas, dedicandole méas de 05 horas a la conexion digital.

Por otro lado, hemos confirmado que mas del 80% ha buscado inmuebles en medios
digitales, en la mayoria de los casos en Facebook y Google; y que, el 67% de los
encuestados considera que es muy probable que adquieran un inmueble por internet o por lo
menos que la informacién que encuentren en los medios digitales influya de sobremanera al
momento de tomar la decision de compra. Sin embargo, hemos notado que el 89% de los
encuestados no conocen a constructoras con paginas webs propias o con presencias en

medios digitales.
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De la encuesta también hemos podido conocer qué tipo de informacidon adicional desea
recibir el cliente en una pagina propia de una constructora. Como respuesta a ello, hemos
obtenido que un 64% estd interesado en conocer las entidades bancarias que ofrecen
financiamientos para adquirir un inmueble y a un 26% le gustaria recibir tips y consejos de

decoracion de interiores.

Con respecto al diagnéstico de la situacion actual de la empresa, hemos podido conocer las
fortalezas y debilidades de las mismas; y una de las debilidades es que no cuenta ni con

marketing off-line ni con marketing on-line.

En conclusién, después de los resultados obtenidos, podemos afirmar que un Plan de
Marketing Digital para la empresa “Constructora e Inmobiliaria W&G Fernandez S.A.C.” es
muy recomendable ya que los usuarios se ven interesados en acceder a la informacién de
inmuebles por los medios digitales y seria una excelente solucién ante la falta de promocion

de la constructora.

Recomendaciones

Como ya se habia comentado, es muy recomendable un Plan de Marketing Digital para la
empresa “Constructora e Inmobiliaria W&G Fernandez S.A.C.” debido a que la empresa no

tiene ningun tipo de promocién, ni off-line ni on-line.

Asi mismo, el plan de marketing digital debe basarse en plataformas digitales como
Facebook y pagina web propia de la constructora, brindando informacién real y oportuna de
los departamentos y lanzando tips, blogs, salas de consultas y otros contenidos en los

horarios en que los usuarios se encuentran mas conectados (de 20:00 horas a 00:00 horas).
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Es recomendable también pagar en los motores de busqueda para que la “Constructora e
Inmobiliaria W&G Fernandez S.A.C.” aparezca como una de las primeras opciones de

informacion a los usuarios.

En conclusion, se recomienda incursionar en los medios digitales con marketing de
contenidos que den a conocer la marca “Constructora e Inmobiliaria W&G Fernandez S.A.C.”
y que comuniquen claramente que la empresa tiene experiencia, respaldo de financieras,
proveedores y clientes que lo avalen y que es la mejor opcién de compra si se desea adquirir

un departamento.
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ANEXOS

Matriz de Consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS METODOLOGA POBLACION INSTRUMENTOS Escalas
Problema general Objetivo goneral Hlpobdageneral Tipo Poblaclon
cQué camcleristicas|o, 3 \ gl
) > oponer un  Plan de]H1: "Ex posible s s o
lcudn.a. un l?l.m de Marketing Digital pars|propuesta de un Plan En los dgltimos 10 afios;
Marketing Digital pam . 2 mostrando un
Ia empresalde Marketing Digital en iae 42 ”
ks empresal, : 3 N Descrptivo propositinve |aproximado de 8,574
“‘Constructorn < Cumlr}n.}om | e Con‘-.:.trm_lom by viviendas nuUes
Inrmobilisis W&Gllnnlobilmna WEaG|Inmobiliarnas WAG PR i
XD Fermnandez S A.C.” Formindez SAC™. e il oo Bl
Ferniandez S A.C™?
Problemas
Especificos Objefivos especificos| Hipotesia especificas Método Muestra
1. 2Cual o el Conocer (:ll?_'po‘bsa SEpaTAOn La muestra para esta
comportamiento de bsjcomportamiento de os) ' inestigacion  serda  de
sibles compradores sibles zompradores - O 23 imadamente 70
poso pre > s “|comportamiento de los Cuantitativo I e A
de B constructomjde I constructon STl e et personas  con  interds
WAG FERNANDEZ|W &G FERNANDE z|Posibles - campradonss en sscdquirir un
S.A.C.? S.AC G, I8 Sorsnicio inmuctie
e SRS WEG FERNANDEZ 5
Hipotesls especifica
2. Hacer un diagndsticol2:
interno y externo de kjH2: Hacer un Encuestas Nominal /Ordinal

2. (Cual es d estado
interno y externo de
empresa?

SMPress  pam  conocer
sus fortalezas,
debilidades,
oportunidades y
amenazas.

diagnostico inteamo  y
extemo de b empress

paaray CONOUer sus
fortalezas, debilidades,
oportunidades y
AMenazies.

Disenho de la
Investigacion

3. slos posibles
clientes buscan
inmuebles en medios
digitales?

3. Conocer si s
posibles clientes
buscan inmuebles en
los medios digitales.

Hipotesis especifica
3:

H3: Conocer =i los
posibles clientes
buscan inmuebles en
los medios digitales.

No expenmentas]

4. 2 Que esttegios de
marketing digital serin
ks mas adecuadas
pam i empresa WEaE
FERNANDEZ S.A.C.7

4. Plantear estrategios

Gldc marketing digital.

Hipotesla especifica
Ha4:

estrategias
marketing digital.

Plantesr
de
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Encuesta

ENCUESTA

Edad: Sexo: Estado Civil:
¢En la actualidad tiene
Fecha: - - Ndmero de hijos: algin inmueble propio?

Si() No()

¢Le interesa adquirir un inmueble?

Si() No()

¢Cual es su opcion prioritaria para adquirir un inmueble?
[[] Terreno [Casa [ |Departamento

¢Usualmente qué medio de comunicacion utiliza para informarse? Marque una sola
respuesta.

[] Redes Sociales [ ]Internet [ JRevistas [ ] Television [ ]Radio [ ] Periédico
O Otros:

¢Realiza compra en las redes sociales o internet?
Si() No()

¢ Cual es la red social que mas usa para buscar informaciéon?
Facebook

Twiter

Instagram

Whastapp

YouTube

Google

Otros:

o

qué horarios usa las redes sociales?
De 08:00 a 12:00 horas
De 13:00 a 16:00 horas
De 17:00 a 19:00 horas

[] De 20:00 a 00:00 horas

o

OMF 0000000

¢Cuanto tiempo al dia pasa en redes sociales?
[] Menos de 01 hora
[[] De01a02horas
[[] De 03 a05horas
[] Mas de 05 horas

¢Ha buscado inmueble en las redes sociales o internet?
Si( ) No()
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¢En donde buscé informacion de inmuebles?
Urbania.pe

A donde vivir.com

La encontré.com.pe

Paginas webs propias de constructoras
Otro:

N

¢Compraria un inmueble por internet?
[J] Muy posiblemente
[C] Muy probable
[[] Moderadamente probable
Poco probable
Nada probable

¢Conoce alguna constructora con presencia en medios digitales? ; Cual?
Si( ) No()

¢Qué tipo de informacion adicional le gustaria encontrar en una pagina web de una
constructora?

[[] Tips de decoracion de interiores

[[] Informacion de materiales de construccion

[] Informacién de entidades bancarias con financiamientos hipotecarios.

[] Oftro:
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Carta de Consentimiento y Autorizacion de Uso de Informacion

Carta de consentimiento y autorizacién de uso de informacién

Yo, Wagner Enrique Fernandez Lépez, identificado con DNI N° 40413325 después de
haber sido informado sobre el procedimiento de la entrevista para el uso de la informacién
recogida correspondiente al estudio titulado “PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING
DIGITAL PARA LA EMPRESA “CONSTRUCTORA E INMOBILIARIA W&G
FERNANDEZ SAC”, desarrollado por las investigadoras Falla Chirinos Jeidi Paulina y
Falla Chirinos Carme Evelyn de la UNIVERIDAD TECNOLOGICA DEL PERU, doy

consentimiento para:

e Eluso de minombre y el de la empresa (si) (no)
e Eluso de la informacion brindada (si) (no)
+ Eluso de imagenes y fotos tomadas en la entrevista/ encuesta/ observacion (si) (no)
e Ser grabado durante la entrevista encuesta/ observacion (si) (no)

Asimismo, los investigadores se comprometen a tratar la informacion recopilada con la
reserva y confidencialidad del caso, respetando las normas éticas que la investigacion
demanda.

Chiclayo

MJ )

Wagner E. Fernindez LdP‘-'
L. agi"m NIE GENEAAT

Wagner Enrique Fernandez Lopez

DNI N2 40413325
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Instrumentos de Validacion por Juicio de Expertos

UNIVERSIDAD
TECNOLOGICA
DEL PERU

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ ALEX HUMBERTO VASQUEZ
SANTISTEBAN
PROFESION ECONOMISTA
ESPECIALIDAD INVESTIGACION DE MERCADO
EXPERIENCIA ) MAS DE 12 ANOS
PROFESIONAL( EN ANOS)
CARGO DOCENTE UTP

DATOS DEL TESISTA

NOMBRES Carmen Evelyn Falla Chirinos

Jeidi Paulina Falla Chirinos

ESPECIALIDAD | Administracion de Negocios y Marketing

INSTRUMENTO | Entrevista
EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL
DE LA
INVESTIGACION

Proponer un Plan de Marketing Digital para la empresa
“Constructora e Inmobiliaria W&G Fernandez S.A.C."

ESPECIFICOS

1. Conocer el comportamiento de los posibles compradores
de la constructora W&G FERNANDEZ S.A.C.

2. Hacer un diagndstico interno y externo de la empresa
paré'conocer sus fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas.

3. Conocer si los posibles clientes buscan inmuebles en los

medios digitales.




NOMBRE DELA INVESTIGACION

“PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA LA EMPRESA “CONSTRUCTORA
E INMOBILIARIA W&G FERNANDEZ SAC".

DETALLE DE LOS ITEMS | El instrumento consta de 10 preguntas de opcién multiple y
DEL INSTRUMENTO ha sido construido teniendo en cuenta la revisién de la
literatura.

Luego del juicio de expertos que determinara la validez de
contenido, este instrumento sera aplicado a las unidades de
analisis de esta investigacion.

| VARIABLE: MARKETING DIGITAL 4.0

1. DATOS DE | TA( ) 0( )
IDENTIFICACION DEL |
ENCUESTADO E
(EDAD, SEXO, !
ESTADO CIVIL,
NUMERO DE HIJOS)

SUGERENCIAS:

2. (LE INTERESA TA( ) T™( )
ADQUIRIR UN
INMUEBLE?
si 0 NO

SUGERENCIAS:

3. ¢EN LA ACTUALIDAD | TA( ) ( )
TIENE ALGUN
INMUEBLE PROPIO?
si 0o NO

SUGERENCIAS:

4. ;CUALES SU TA( ) ()
OPCION
PRIORITARIA PARA
ADQUIRIR UN ;
INMUEBLE? u

|

SUGERENCIAS:

TERRENO, CASA O
DEPARTAMENTO

|




. ¢USUALMENTE QUE
MEDIO DE
COMUNICACION
UTILIZA PARA
INFORMARSE?
MARQUE UNA SOLA
RESPUESTA.
REDES SOCIALES,
INTERNET,
REVISTAS, TV,
RADIO, PERIODICO

TA( )

SUGERENCIAS:

( )

. ¢REALIZA COMPRA
EN LAS REDES
SOCIALES O
INTERNET?

si 0 NO

TA( )

SUGERENCIAS:

( )

. ¢CUAL ES LA RED
SOCIAL QUE MAS
USA PARA BUSCAR
INFORMACION?
FACEBOOK, TWITER,
INSTAGRAM,
WHATSAPP,
YOUTUBE, OTROS.

TA( )

SUGERENCIAS:

™( )

. ¢EN QUE HORARIO
USA LAS REDES
SOCIALES?
MANANA, TARDE,
NOCHE

TA( )

SUGERENCIAS:

()
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9. ¢CUANTO TIEMPO AL | TA( ) T™( )

DIA PASA EN LAS SUGERENCIAS:

REDES SOCIALES?

MENOS DE 01 HORA,
DE 01 A 02 HORAS,
DE 03 A 05 HORAS,
MAS DE 05 HORAS.

10.¢;HA BUSCADO TA( ) ™( )

INMUEBLES EN SUGERENCIAS:

REDES SOCIALES O

INTERNET?
si 0 NO

11..EN DONDE BUSCO | TA( ) T0( )

INFORMACION DE | ¢\ croencins.

INMUEBLE EN REDES

SOCIALES?
URBANIA, A DONDE
VIVIR, LO
ENCONTRE,
PAGINAS PROPIAS
DE
CONSTRUCTORAS,
OTROS.

12.;COMPRARIA UN TA( ) ()

INMUEBLE POR SUGERENCIAS:

INTERNET?

MUY PROBABLE,
PROBABLE,
INDISTINTO, NUNCA.




|

13.;CONOCE ALGUNA

CONSTRUCTORA
CON PRESENCIA EN
MEDIOS DIGITALES?
si 0o No

TA( ) TD( )

SUGERENCIAS:

'14.;QUE TIPO DE

L

INFORMACION
ADICIONAL LE
GUSTARIA
ENCONTRAR EN UNA
PAGINA WEB DE
UNA
CONSTRUCTORA?
TIPS DE DECORACION
DE INTERIORES,
INFORMACION DE
MATERIALES DE
CONSTRUCCION,
INFORMACION DE
ENTIDADES
BANCARIAS CON
FINANCIAMIENTOS
HIPOTECARIOS,
OTROS.

TA( ) D( )

SUGERENCIAS:

1.

PROMEDIO OBTENIDO:

N°TA

N°TD

2. COMENTARIO GENERALES
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3. OBSERVACIONES

{0sed vy
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UNIVERSIDAD
TECNOLOGICA
DEL PERU

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ FRANCISCO CARBAJAL ALEGRIA
PROFESION ADMINISTRADOR DE EMPRESAS
ESPECIALIDAD MARKETING
EXPERIENCIA B 10 ANOS
PROFESIONAL( EN ANOS)

CARGO DOCENTE UTP

DATOS DEL TESISTA

NOMBRES Carmen Evelyn Falla Chirinos

Jeidi Paulina Falla Chirinos

ESPECIALIDAD | Administracion de Negocios y Marketing

INSTRUMENTO | Entrevista
EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL
DE LA
INVESTIGACION
Proponer un Plan de Marketing Digital para la empresa
“Constructora e Inmobiliaria W&G Fernandez S.A.C."

ESPECIFICOS

1. Conocer el comportamiento de los posibles compradores
de la constructora W&G FERNANDEZ S.A.C.

2. Hacer un diagndstico interno y externo de la empresa
para conocer sus fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas.

3. Conocer si los posibles clientes buscan inmuebles en los

medios digitales.
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NOMBRE DELA INVESTIGACION

“PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA LA EMPRESA “CONSTRUCTORA
E INMOBILIARIA W&G FERNANDEZ SAC”"

DETALLE DE LOS ITEMS | El instrumento consta de 10 preguntas de opcién multiple y
DEL INSTRUMENTO ha sido construido teniendo en cuenta la revisién de la
literatura.

Luego del juicio de expertos que determinara la validez de
contenido, este instrumento sera aplicado a las unidades de
analisis de esta investigacion.

VARIABLE: MARKETING DIGITAL 4.0

1. DATOS DE TAK) L
IDENTIFICACION DEL | ¢ccrencias.
ENCUESTADO
(EDAD, SEXO,

ESTADO CIVIL,

NUMERO DE HIJOS)

2. ¢;LE INTERESA TA() ()
ADQUIRIR UN SUGERENCIAS:
INMUEBLE?
si o NO

3. ¢EN LA ACTUALIDAD | TA ™( )
TIENE ALGUN SUGERENCIAS:
INMUEBLE PROPIO?
si O NO

4. ;CUALES SU TAK) T( )
OPCION SUGERENCIAS:
PRIORITARIA PARA
ADQUIRIR UN
INMUEBLE?

TERRENO, CASA O
DEPARTAMENTO




. ¢USUALMENTE QUE | TAt») ™( )

MEDIO DE SUGERENCIAS:

COMUNICACION

UTILIZA PARA
INFORMARSE?
MARQUE UNA SOLA
RESPUESTA.
REDES SOCIALES,
INTERNET,
REVISTAS, TV,
RADIO, PERIODICO

. ¢REALIZA COMPRA | TA(4 ™( )

EN LAS REDES SUGERENCIAS:

SOCIALES O

INTERNET?

si O NO

. ¢CUAL ES LA RED TA(Y) ™( )

SOCIAL QUE MAS SUGERENCIAS:

USA PARA BUSCAR

INFORMACION?
FACEBOOK, TWITER,
INSTAGRAM,
WHATSAPP,
YOUTUBE, OTROS.

. ¢EN QUE HORARIO TANX) ™( )

USA LAS REDES | SUGERENCIAS:

SOCIALES? \

MANANA, TARDE,

NOCHE




9. ¢CUANTO TIEMPO AL | TAly) ™( )

DIA PASA EN LAS SUGERENCIAS:

REDES SOCIALES?

MENOS DE 01 HORA,
DE 01 A 02 HORAS,
DE 03 A 05 HORAS,
MAS DE 05 HORAS.

10.¢HA BUSCADO TALY) ™( )

INMUEBLES EN SUGERENCIAS:

REDES SOCIALES O

INTERNET?
si 0 NO

11.¢EN DONDE BUSCO | TA{/) O( )
INFORMACION DE

SUGERENCIAS:

INMUEBLE EN REDES

SOCIALES?
URBANIA, A DONDE
VIVIR, LO
ENCONTRE,
PAGINAS PROPIAS
DE
CONSTRUCTORAS,
OTROS.

12.;COMPRARIA UN TAN) ( )

INMUEBLE POR SUGERENCIAS:

INTERNET?

MUY PROBABLE,
PROBABLE,
INDISTINTO, NUNCA.




13.;.CONOCE ALGUNA
CONSTRUCTORA
CON PRESENCIA EN
MEDIOS DIGITALES?
Ssi O NO J

TAG ™( )

SUGERENCIAS:

14.¢;QUE TIPO DE
INFORMACION
ADICIONAL LE
GUSTARIA
ENCONTRAR EN UNA
PAGINA WEB DE
UNA
CONSTRUCTORA?
TIPS DE DECORACION
DE INTERIORES,
INFORMACION DE
MATERIALES DE
CONSTRUCCION,
INFORMACION DE
ENTIDADES
BANCARIAS CON
FINANCIAMIENTOS
HIPOTECARIOS,
OTROS.

TAX) ™( )

SUGERENCIAS:

1. PROMEDIO OBTENIDO:

Nta AY

N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

Tede K.
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3. OBSERVACIONES

e \-\

\J JUEZ - EXPERTO
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@ et

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ LILIANA DEJO AGUINADA
PROFESION ADMINISTRADOR
ESPECIALIDAD MARKETING Y DIRECCION COMERCIAL
EXPERIENCIA . 14 ANOS
PROFESIONAL( EN ANOS)
CARGO DOCENTE

DATOS DEL TESISTA

NOMBRES Carmen Evelyn Falla Chirinos
Jeidi Paulina Falla Chirinos
ESPECIALIDAD | Administracion de Negocios y Marketing
INSTRUMENTO | Entrevista
EVALUADO
OBJETIVOS GENERAL
DE LA
INVESTIGACION

Demimmmme s om Dl Adm AAmclmbimm MNimibal mmes fn Amam e m e
CTOPONCT Ui G G viGiiSuUnNg wigidi paia & Simprcsa

“Constructora e Inmobiliaria W&G Fernandez S.A.C.”

ESPECIFICOS

1 Comeona
4. LONGCT

-t
o0

de la constructora W&G FERNANDEZ S.A.C.

2. Hacer un diagndstico interno y externo de la empresa
para conocer sus fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas.

3. Conocer si los posibles clientes buscan inmuebles en los

medios digitales.
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NOMBRE DELA INVESTIGACION

‘PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA LA EMPRESA “CONSTRUCTORA
E INMOBILIARIA W&G FERNANDEZ SAC".

DETALLE DE LOS ITEMS | El instrumento consta de 10 preguntas de opcién muiltiple y
DEL INSTRUMENTO ha sido construido teniendo en cuenta la revision de la
literatura.

Luego del juicio de expertos que determinara la validez de
contenido, este instrumento sera aplicado a las unidades de
analisis de esta investigacion.

VARIABLE: MARKETING DIGITAL 4.0

1. DATOS DE TAX) T™( )
IDENTIFICACION DEL
ENCUESTADO
(EDAD, SEXO,
ESTADO CIVIL,
NUMERO DE HIJOS)

SUGERENCIAS:

2. ;LE INTERESA TA(x) ™( )
ADQUIRIR UN
INMUEBLE?
Si 0O NO

SUGERENCIAS:

3. ¢EN LA ACTUALIDAD | TAl) ™( )

TIENE ALGUN SUGERENCIAS: _ Cvalior QO 1040 cnds
INMUEBLE PROPIO? 20 (o Iﬂ‘%&(xhl)‘@r 22 .

si 0 NO

4. (CUALESSU TAN) ™( )
OPCION SUGERENCIAS:
PRIORITARIA PARA
ADQUIRIR UN
INMUEBLE?

TERRENO, CASA O
DEPARTAMENTO




. ¢USUALMENTE QUE |

MEDIO DE
COMUNICACION
UTILIZA PARA
INFORMARSE?
MARQUE UNA SOLA
RESPUESTA.
REDES SOCIALES,
INTERNET,
REVISTAS, TV,
RADIOQ, PERIODICO

TAN ™( )

SUGERENCIAS: __(Joumeling (et car
ke

. ¢REALIZA COMPRA
EN LAS REDES
SOCIALES
INTERNET?

si 0 NO

TA() TD( )

SUGERENCIAS:

. ¢CUALES LARED
SOCIAL QUE MAS
USA PARA BUSCAR
INFORMACION?
FACEBOOK, TWITER,
INSTAGRAM,
WHATSAPP,
YOUTUBE, OTROS.

TA) T™( )

SUGERENCIAS:

. ¢EN QUE HORARIO
USA LAS REDES
SOCIALES?
MANANA, TARDE,
NOCHE

TA(x) ™ )

SUGERENCIAS: SP ya¥s g&:ﬁ (isggggé

Mujm oS -
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9. ¢CUANTO TIEMPO AL
DIiA PASA EN LAS
REDES SOCIALES?
MENOS DE 01 HORA,
DE 01 A 02 HORAS,
DE 03 A 05 HORAS,
MAS DE 05 HORAS.

ﬁp{ )

( )

SUGERENCIAS:

10.;HA BUSCADO
INMUEBLES EN
REDES SOCIALES O
INTERNET?
si O NO

TA(X)

T™( )

SUGERENCIAS:

11.¢.EN DONDE BUSCO
INFORMACION DE
INMUEBLE EN REDES
SOCIALES?
URBANIA, A DONDE
VIVIR, LO
ENCONTRE,
PAGINAS PROPIAS
DE
CONSTRUCTORAS,
OTROS.

TA(X)

( )

SUGERENCIAS:

12.;COMPRARIA UN
INMUEBLE POR
INTERNET?
MUY PROBABLE,
PROBABLE,
INDISTINTO, NUNCA.

TA(X)

L

T( )

SUGERENCIAS: |20~ Zﬁ ém‘a
A epcdin wd(fple .

101



13. ¢ CONOCE ALGUNA
CONSTRUCTORA
CON PRESENCIA EN
MEDIOS DIGITALES?
si 0 NO

[T )

SUGERENCIAS: 487‘?39~ C

14.;QUE TIPO DE
INFORMACION
ADICIONAL LE
GUSTARIA
ENCONTRAR EN UNA
PAGINA WEB DE
UNA
CONSTRUCTORA?
TIPS DE DECORACION
DE INTERIORES,
INFORMACION DE
MATERIALES DE
CONSTRUCCION,
INFORMACION DE
ENTIDADES
BANCARIAS CON
FINANCIAMIENTOS
HIPOTECARIOS,
OTROS.

TA() T™( )

SUGERENCIAS:

1. PROMEDIO OBTENIDO:

NTa_ /Y

N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

v Tlor (6, SO awrwclsts
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Declaracion de Autenticidad y No Plagio del Trabajo de Investigacién

l?

ANEXO 5

Declaracion de Autenticidad y No Plagio
(Grado Académico de Bachiller)

Por el presente documento, yo chxme“ ?ue\\ln (a\\a @nf‘;{'nos

identificado/a con DNI N° 462726883 , egresado de la carrera de
Aomlaishaeion e Wesoclos N_masige Hngy
o informo que he elaborado el Trabajo de Investigacion denominado
Ciopuesto oz %\Qn 22 mosheMne, ©Ig7 val Rora leo
Gempiala  Cooshoetoww e Tumobhiedo WRGE fesnpn gz
38 .
para optar por el Grado Académico de Bachiller en la carrera de

/ADm'.n’\ shoacoa @3 m(’s"_(/nr;()& St \Hm%{e-\«na
declaro que este trabajo ha sido desarrollado integramente por el/los autor/es que lo suscribe/n y afirmo
que no existe plagio de ninguna naturaleza. Asi mismo, dejo constancia de que las citas de otros autores han
sido debidamente identificadas en el trabajo, por lo que no se ha asumido como propias las ideas vertidas

por terceros, ya sea de fuentes encontradas én medios escritos como en Internet.

Asi mismo, afirmo que soy responsable solidarios de todo su contenido y asumo, como autor, las
consecuencias ante cualquier falta, error u omision de referencias en el documento. Sé que este
compromiso de autenticidad y no plagio puede tener connotaciones éticas y legales. Por ello, en caso de
incumplimiento de esta declaracian, me someto a lo dispuesto en las normas académicas que dictamine la

Universidad Tecnologica del Pery

Lma,_\2 de_ MNouemhe de__20 Ig.

(firma)

{(nombre completo y DNI del autor)

Casmen uelyn Cala CwWanos
D 4672695

V18-1 15

104



V18-1

@

ANEXO 5

Declaracion de Autenticidad y No Plagio
(Grado Académico de Bachiller)

’

e\ o =N P
Por el presente documento, yo J_Q*C\‘ QCN \Cna o\l o G\/\u\V\OY

identificado/a con DNI N° HSSBQQ 6} , egresado de la carrera de
A(Jmfn;S‘\“raCbt’A d& M(SDQQS \y chkg"—\'wg

informo que he elaborado/ el Trabajo de Investigacion denominado

” t':ropudt'-\ de Plan de Mo eling /DiQ&*C& Pavo  \la empresa
= 1 = e — R T
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