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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo describir un plan de marketing digital desarrollado
en el contexto de pandemia por COVID-19, para la empresa VyV Grupo Inmobiliario, dedicado
principalmente a la venta de departamentos, con méas de 25 afios en el rubro. En ese sentido, este
plan tiene como objetivo demostrar el impacto sobre las ventas generadas de departamentos en
Lima Top. La metodologia empleada contempla la evaluacion de la ejecucion del plan de
marketing digital comparada en los afios 2020 y 2021, en base a los Kpis méas importantes como
el numero de visitas, ventas e ingresos. Los resultados demuestran que la ejecucion de un adecuado
plan es eficiente, ya que los indicadores como cantidad de visitas, ventas e ingresos, mejoro
sustantivamente de cara al afio 2021, posicionando a la empresa en primer lugar a nivel de ranking

de inmobiliarias.

Palabras clave: Marketing digital, inmobiliaria, estrategias, Covid -19



ABSTRACT

The objective of this research is to describe a digital marketing plan developed in the context of
the COVID-19 pandemic, for the company VyV Grupo Inmobiliario, dedicated mainly to the sale
of apartments, with more than 25 years in the business. In that sense, this plan aims to demonstrate
the impact on the sales generated from apartments in Lima Top. The methodology used
contemplates the evaluation of the execution of the digital marketing plan compared in the years
2020 and 2021, based on the most important Kpis such as the number of visits, sales and income.
The results show that the execution of an adequate plan is efficient, since the indicators such as
the number of visits, sales and income, improved substantially for the year 2021, positioning the

company in first place at the real estate ranking level.

Keywords: Digital Marketing, Real State, strategies, Covid - 19
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I. INTRODUCCION

El grupo inmobiliario VyV al que se hace referencia en este trabajo, es una inmobiliaria con
mas de 25 afios en el mercado, construyendo edificios de viviendas, con altos estandares de

calidad, con mas de 75 proyectos entregados (VyV, 2021).

La vision del grupo es ser la empresa referente en el negocio inmobiliario de manera rentable
y sostenible, creando una experiencia Unica en nuestros clientes y construyendo su legado a

través de un equipo comprometido y motivado (VyV, 2021).

Y su razon de ser es que surgimos para ofrecer proyectos inmobiliarios por encima de las
expectativas de nuestros clientes, garantizandoles seguridad, funcionalidad, acabados de la
mas alta calidad, distribuciones funcionales, modernas y de buen gusto, con el propdsito de

brindar mejor calidad de vida a las familias peruanas (VyV, 2021).

1.1. Problematica

No hay duda de que la pandemia de COVID — 19, ha provocado la mayor crisis mundial de
las Gltimas décadas, esto debido a que la mayoria de los sectores se enfrentaban a diferentes
situaciones, muchas inciertas; y para el rubro inmobiliario no ha sido la excepcion, ya que la
incertidumbre y sobre todo el distanciamiento social obligatorio que fue planteado por el
gobierno de ese entonces (De la Piedra, 2020). Esto trajo fuertes consecuencias en el sector
debido inmobiliario ya que muchas de las obras fueron paralizadas, se cerraron de manera
temporal, muchas salas de ventas, donde se atendia al cliente para brindarle informacién

acerca de los proyectos en venta.

La economia del pais debido a la crisis y las medidas que se plantearon por el gobierno, al
primer dia ya se habia perdido el 0.1% lo que significaba aproximadamente S/ 928 millones
de soles y se estimaba que al dia 50 se perderia el 6.8% que representaba aproximadamente
S/ 52 mil millones de soles (MEF, 2020).



Figura 1
Pérdidas econdmicas por paralizacion

Sectores 'c‘(’."‘:':;‘;?)‘ operativos Pérdidas econémicas por paralizacién
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Sectores que tienen demanda

Nota: Tomado de la presentacion de la ministra de Economia ante la comision del Congreso (2020)

La primera fase de reactivacion se inicia el mes de mayo, en la cual se consideraron distintos
rubros, dentro de los cuales estaba el de construccién, evaluando diferente tipo de proyectos,
entre ellos las construcciones que se encontraban en proceso de excavacion, acabados,

estructuras, etc).

Esto debido a que La Asociacion de Empresas Inmobiliarias del Pert (ASEI), La Asociacion
de Desarrolladores Inmobiliarios (ADI Per(), la Camara Peruana de la Construccién
(CAPECO) y la Federacion de trabajadores de Construccion Civil (FTCCP), manifestaron
la necesidad urgente de reactivar este sector de construcciéon debido a que se encontraban

paralizados mas de 4000 obras y 1900 proyectos de vivienda (IPE, 2020).

Por tanto, el entonces ministro de vivienda, Rodolfo Yafiez, indic6 que la reactivacion para
el sector inmobiliario estaba prevista iniciar desde el 18 de mayo, debiendo estar todo
aprobado con respecto a los protocolos de bioseguridad en cada empresa para que puedan

iniciar sus actividades.

La Camara Peruana de la Construccion (CAPECO) proyecto para el afio 2020 que las ventas
de viviendas iban a crecer en un 6,78%, la Asociacion de Empresas Inmobiliarias (ASEI)
estimd que las ventas de viviendas en Lima y Callao bajarian entre un 5% y 10%, asimismo,

la paralizacion del rubro inmobiliario por la pandemia, ha implicado que muchos otros
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factores se vean afectados como son , la tendencia a la baja de los créditos hipotecarios, pues
se tenia proyectado de que se colocarian 20.000 créditos Mi vivienda, ahora debido al estado
de emergencia es solo se demandaria 13.500 préstamos hipotecarios (CAPECO, 2020).

La Asociacion de Empresas Inmobiliarias (ASEI) a través de un informe de Analytics
Inmobiliario-ASEI dio a conocer que las recuperaciones de las ventas se mantuvieron a nivel
pre-covid, ya que entre los meses de julio y agosto del 2020 se colocaron 1000 unidades,
llegando a igualar los niveles que se registraban antes del inicio de la pandemia del Covid-
19 (ASEI, 2020).

En comparacion con otros sectores, el rubro inmobiliario se ha comportado bastante bien
porque se ha tenido una recuperacion notable entre los meses de julio y agosto del 2020,
pues el mes de abril fue el peor mes, y aun asi se demuestra que ha sido resiliente a las
subidas y bajadas de la demanda, pues al hacer una comparacion con el mes de agosto del
2019 se observa un crecimiento del 10% en ventas, por el contrario, a marzo con gran parte
del sector paralizado por la pandemia y con las medidas dictadas por el gobierno, se cerrd
con 488 unidades vendidas en lo que respecta a ese mes, y en abril se observa un mayor
descenso que llega a las 163 unidades vendidas, lo més bajo en el sector como producto de
la paralizacion del sector, segun La Asociacion de Empresas Inmobiliarias (ASEI, 2020).

Por el lado de la demanda algunos de los clientes interesados en poder adquirir sus inmuebles
ya sea para vivienda o inversién, dejaron de visitar los proyectos debido a estas restricciones
en el estado de emergencia, asimismo perdieron, muchos casos, la oportunidad de acceder a
las aprobaciones financieras o créditos hipotecarios, debido a las altas tasas que en ese
momento brindaban los bancos, lo cual, trajo un nuevo escenario, en el que se debia
reinventar la forma de contactar para continuar afianzando los lazos, manteniendo la
confianza entre el cliente y la marca, pues antes de pandemia la empresa se basaba en una
estrategia offline, con publicidad en paneles, pantallas, activaciones en puntos cercanos al
proyecto, campafias y eventos en sala de ventas, participacion en ferias inmobiliarias,

volanteo, etc, lo cual quedd eliminado tras la comunicacién de estado de emergencia.

Por tal motivo, se implementa un plan de marketing digital, con el fin de aprovechar las
bondades del internet y asi continuar con las ventas de los proyectos, mediante plataformas

virtuales, promociones y adaptaciones 360°. Esta implementacion trajo consigo una mejora
3



en la captacion de nuevos clientes, asi como mejorar la experiencia de conocer los proyectos

mediante herramientas digitales que hacian mucho mas viable la separacion del

departamento.

Las variables que se utilizaron para este desarrollo, son la cantidad de departamentos

vendidos a lo largo del periodo 2020 — 2021, tomando en consideracion el aporte como

Ejecutiva de Marketing y las nuevas estrategias de Marketing que se propusieron.

1.1.1.

1.1.2.

1.2.

1.2.1.

1.2.2.

Problema General:
- ¢Cbémo hizo frente la empresa inmobiliaria, para mantener su posicién de

venta en el periodo 2020 — 2021?

Problema Especifico:
- ¢Qué herramientas digitales ser utilizaron en el &rea comercial para llegar al

cliente final?

- ¢Como lograron los clientes conocer los proyectos de manera virtual?

OBJETIVOS

Objetivo General:
- Evaluar el impacto de un nuevo plan de marketing de la empresa VyV sobre de

las ventas inmobiliarias.

Objetivo Especifico:
- Describir y analizar las estrategias del plan de Marketing digital.

- Analizar los resultados comerciales de la implementacién del Plan de Marketing
Digital.



Il.  REVISION DE LA LITERATURA

2.1. MARCO TEORICO

2.1.1. Construccion:
El sector inmobiliario pre pandemia, es decir en el 2019 venia con buenos resultados e
incluso segin CAPECO (2020), tenia una proyeccion de demanda para el afio 2020 de 11%,

sin embargo, debido a la situacion de pandemia, estas cifras no se cumplieron.

A consecuencia de ello las medidas adoptadas por el gobierno para frenar de alguna manera
a la propagacion del virus, obligaron a paralizar las obras que se encontraban en ejecucion

entre privadas y publicas y de diferentes rubros como se indica a continuacion.

Figura 2
Tipo de obras paralisadas por pandemia

Edificio de Obras de

viviendas; infraestructura;
40.70% 41.70%

Nota: Sondeo abril 2020 - Camara Peruana de la Construccion

De acuerdo con el informe de CAPECO - abril 2021, el sector construccidn, es el sector con
el peor resultado sectorial. Su balance, al final del afio 2021 era que sufriria una caida de
40% y con una expectativa de crecimiento de 37.6 %. (CAPECO, 2020).

El afio 2020 seria el sector econémico mas afectado por la paralizacién de operaciones,
indicaron. “Este seria el mayor retroceso historico del sector construccion”, sefial6 Humberto

Martinez, presidente de CAPECO (De la Piedra, 2020).



Figura 3
PBI Construccion

PBI CONSTRUCCION (% VARIACION ANUAL) DESDE 1981

2020
e R I B NP AL RS L DY S 30.3%

Nota: BCRP — Estimacion 2020 Macroconsult

Dada esta incertidumbre, el crédito hipotecario tuvo una reduccion, pasando la tasa de
crecimiento anual de este, de 9 a 3 % (BCR, 2020).

De acuerdo al ASEI (2020), la recuperacion gradual es consistente a partir de la 2da quincena
del 2020, debido al otorgamiento de nuevos créditos hipotecarios desembolsados por el
sector financiero para el sector vivienda gracias a la actuacion del gobierno, llegando a
mediados de agosto con 2143 créditos, esto luego de una fuerte caida en marzo, donde se
redujo de forma dréstica de 3681 en el mes Febrero a 1268 y mas aln en abril con 427.

Figura 4
NUmero de nuevos créditos hipotecarios

3583 3681

2143

1596
1268 1379
968
- .

ene-20 feb-20 mar-20 abr-20 may-20 jun-20 jul-20  ago-20

Nota: ASEI (2020)



2.1.2.

Para el mes de mayo 2020 la construccion fue uno de los rubros de la primera fase de

Situacion del rubro inmobiliario en Lima:

reactivacion, teniendo aprobados los protocolos sanitarios dispuestos por el gobierno, el cual
fue comunicado por el ministro de Vivienda de ese entonces, generando asi que un promedio

de 300 empresas inicie sus labores.

Figura 5
Fases de Reactivacién Econémica

Informe de situacion

Informe de Informe de Informe de
Mayo situacion junio 5"“;0‘6" julio sltu:clén agosto
e : ® ® i e
Fines de mayo Fines de junio Fines de julio
Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4
RRIndustra y miqerla Q Industria ymineria 4J Mineria O Industria ymineria
¥ Sustancias quimicas basicas yabono v Produccién de papel e imprenta v Mediana mineria (sublerranea)y ¢ Elaboracién de tabaco
Productos alesnom v Gran mineria (subterranea), exploracion ¥ Habilitacion de actiidades

Industria del vidrio
Industria del papel y cartén
Texil y confecciones
Maquinaria y equipo

A K GA

|J Construccion
v 56 proyectos de transporte
¥ 36 obras de saneamiento
|J Comercio:
¥ Productos agrarios
¥ Electrénico (interno y externo)
|J Servicios/Turismo
¥ Restaurantes yafines por delivery

¥ Gran Mneria (a tajo abierto) y proyectos

mediana mineria (a tajo abierto)
y exploracion

U Construccion

v

v

108 proyectos de transporte
48 obras de saneamiento

J Comercio:

v

v

v

Centros comerciales con aforo
reducido

Productos agricolas

Bienes (exportaciones e
importaciones) orientados al
sector retail

O Servicios/Turismo

Senvicios prestados a empresas

Q Construccion
v 26 proyectos de transporte
¥ 146 obras de saneamiento

O Comercio:
¥ Al pormayor y menor

O Servicios/Turismo
¥ BPO - Business Process
Outsourcing (call centers)
¥ Conexos ala agricultura
(monitoreo de culfivos )
¥ Restaurantesen general
¥ Transporte intemnacional aéreo.

mineras faltantes

J Construccion

v

99 obras de saneamiento

J Servicios/Turismo

IR W

Beileza
Entretenimiento
Arrendamiento
Comercializacion

Complementarios a la agricultura

(talleres y eventos en lemas
agrarios)

Transporte nacional e
internacional en general

¥ Transporte de carga
Vir o a 9 ¥ Servicios comp. ala agricultura ¥ Agencias de vaje (presencial) v Centros de entretenimiento.

i Eomplemamanos alaagricultura ¥ Reslaurantes (cap.limitada)yhoteles. ¥ Centros de entretenimiento y v Atractivos turisticos

v Prestados aempresas v Transporteinterpr.y aéreo Wirisfcos v Convenciones, ferias, reuniones

v Amacenamiento v Agencias de Vajes (atencion virtual) limitada) 3
Fusrse PCM.

Nota: Decreto supremo N° 080-2020-PCM

La reactivacion de este rubro, presenta un horizonte muy alentador para el afio 2021, ya que
para el ultimo semestre el 2020 se obtuvo como resultado un incremento gradual, el cual
también depende de muchos factores, entre estos, sostenibilidad en los ingresos econdmicos
y la decision de compra que pueden tener potenciales clientes los cuales tienen en cuenta

aun la situacion politica y la incertidumbre que esto conlleva.

La Asociacion de Empresas Inmobiliarias, ASEI, registrd que el mes de abril sélo se
vendieron 167 viviendas, y para el mes de Julio, las ventas incrementaros debido a que los
stakeholders como notarias, bancos, y aquellos que son entidades necesarias para el proceso

de compra, también reanudaron actividades.

Asimismo, ASEI indicé que se tomaron medidas con el fin de impulsar la reactivacion de
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este sector y que, junto al Ministerio de Vivienda, Fondo mi Vivienda y distintos bancos, se
considerd una promocion temporal duplicando los bonos del buen pagador y disminuyendo
las cuotas iniciales de 10% a 7.5%, con ello se espera que las personas que antes no podian
justificar sus ingresos, ahora podrian acceder a un crédito hipotecario por la acreditacion del

alquiler actual que realizan (RPP, 2020).

La recuperacion del sector inmobiliario, ain con la pandemia latente, se dio ya que en la
capital aun sigue la necesidad de obtener una casa propia, y de acuerdo al ASEI, existia una
demanda de casi un millon de hogares e incluso consider6 gque este sector es tan fuerte, que

los precios no variarian de forma tan agresiva y que en el tiempo esta seria la mejor inversion.

La tendencia del crecimiento gradual de ventas en el mercado inmobiliario se estabilizd en
el mes de Julio, pues la cantidad de unidades vendidas para este mes fueron de 1,300, casi la

misma cantidad en el mismo periodo del afio anterior 2019.

Figura 6
Ventas de departamento por mes
AR00 1,476
1,400 1,337
1200 1,158 1,157
1,000 887
800
600 488 475
400
200 I 163 I
0 g
PROMEDIO ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Jjuuo
2019

Nota: Asociacion de empresas inmobiliarias, Julio 2020

2.1.3.  Navegacién y busqueda digital en paginas inmobiliarias

La busqueda y navegacion por internet debido a la pandemia, se increment6 por la cantidad
de horas que uno pasaba en diferentes aparatos electrénicos, tales como PC, Tablet,
celulares, etc. Y esto no fue ajeno al sector inmobiliario, ya que pre pandemia muchas de las
personas visitaban una sala de ventas en los mismos proyectos, sin embargo, debido a la

pandemia, se redujo esa posibilidad ya que se vieron obligados a realizar busquedas de forma
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virtual en las paginas inmobiliarias, es por ello que la inmobiliaria se vio en la necesidad de
implementar nuevas formas digitales de obtener clientes.

Una encuesta entre los meses de junio y julio del 2020 de una inmobiliaria peruana, dio como
resultado que la basqueda online de inmuebles en el mes de marzo, cayd, sin embargo, subid
en abril y mayo volviendo a un promedio de 25 mil busquedas al mes, entre hombres y
mujeres con un rango de edades de los interesados entre 25 a 44 afios, con preferencias por

los distritos de Jesus Maria, Barranco, Surco, San Isidro y Miraflores.

También se consideré que las nuevas construcciones de departamentos debido al
confinamiento, deberian considerar ciertos disefios que estén alineados al nuevo estilo de
vida y la percepcion de donde se desea vivir, teniendo como resultado que los clientes al
realizar las busquedas, consultan por espacios libres, departamentos con estudio asi como
con areas comunes acorde a la nueva situacion, y es que de acuerdo a la Revista Per(
Construye, las zonas mas valoradas cuando el “home office” sea mas cotidiano son:

- Departamentos con balcones

- Estacionamientos de bicicletas

- Zona de Coworking

- Zona de recepcion de delivery

- Contar con internet de fibra optica.

Figura 7
SITUACION DE LA DEMANDA DE INMUEBLES {QUlﬁNES SON MAS ACTIVOS EN LA AHORA QUE LA TENDENCIA ES TELETRABAJO,
{encuesta a agentes inmobiliarios) BUSQUEDA DE UN INMUEBLE? ¢CUALES SON LAS CARACTERISTICAS MAS
DEMANDADAS A LA HORA DE BUSCAR UN INMUEBLE?
En el mes de mayo respecto al mes de abril,
¢cudl es su sensacion con relacion al interés Que la propiedad cuente con espacios al aire libre 26°/u
por el alquiler y/o compra de inmuebles?
60% Espacios con mas de 2 habitaciones 20%
Aumenta Que los espacios sean flexibles para adaptarios 7%
_ 24% Hombre Mujeres a su nuevo estilo de vida
Aumenta significativamente Que los espacios tengan buena iluminacion natural 1%
)
8% ¢DE QUE EDAD SON LAS PERSONAS QUE Que la propiedad cuente con cuarto de estudio 2%
Se mantiene MAS DEMANDAN UN INMUEBLE?
_220/0 Que la propiedad cuente con sala amplia a%
25 a44 afos 45 amas Que la propiedad cuente con estacionamiento 4%
Disminuye 29% para bicicletas
24% Otro 3%

Disminuye significativamente

a% ¢QUE FORMATOS DE INMUEBLES

SON LOS MAS DEMANDADOS?

Departamento Casa Casade Locales Casade Locales Oficinas

campo comerciales playa industriales
66% 15%
7% 5% 3% 3% 2%

Nota: Tomado del Diario EI Comercio (2020)




De la Figura anterior se puede ver como resultado que mas del 24% de las personas
consultadas, se encuentran interesadas en comprar un inmueble, ademas de que ambos, tanto

hombres como mujeres son los més activos en la busqueda del inmueble.

Las personas mas interesadas en la compra de un inmueble tienen a ser en su mayoria de 44
afios a mas, siendo en mayor porcentaje el interés por un departamento més que una casa u

otro tipo.

Lo mas resaltante como se comentd anteriormente es el interés por espacios mas grandes,
con mas de una habitacién, asi como con més ventilacion, de ahi la necesidad de que tenga

balcon, cuarto de estudio y mucho mas iluminado.

2.1.4. Plan de Marketing

Este basicamente es un instrumento con mucha importancia, ya que permite a la empresa
conocer el mercado, su competencia, lo que buscan los consumidores o clientes, para que de
esa manera puedan adaptar los canales a través de los cuales se pretende llegar a ellos, asi

como desarrollar las estrategias que son necesarias para alcanzar las metas comerciales.

“El plan de marketing debe cambiar y evolucionar a medida que crece tu negocio, y que las
nuevas tendencias de marketing surjan” (Raiter, 2019), en este caso de pandemia, mas que
una tendencia, nos oblig6 a desarrollar un nuevo plan acorde a la nueva forma de vida que

se tuvo que adoptar.

Para poder plantear un plan es muy importante tener en cuenta las P’s del marketing, las
cuales son elementos esenciales para mejorar el posicionamiento e impulsar el negocio en el

aspecto digital (Quiroga, 2019).

Las P’s tradicionales estan basadas en producto, precio, promocion y plaza.

- Producto: Se refiere al servicio o bien que ofrece la empresa con el objetivo de
satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes. Es fundamental que el
producto o servicio, tenga un nombre que lo caracterice de acuerdo a su estilo,

esencia y que, sobre todo, que lo diferencie de los competidores que existan en
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el mercado, con el principal objetivo de que sea un nombre comercial y se
posicione en la mente de los clientes, para no pasar desapercibido, en este caso
el producto a considerar son los departamentos de una empresa inmobiliaria con
mas de 25 afios en el mercado. Los cuales a inicio de pandemia contaba con 5
proyectos en cartera para posterior construir mas. Estos proyectos se encontraban

en las zonas de Magdalena, Surco, Barranco y Miraflores (Quiroga, 2019).

Figura 8

LOQOS de proyectos en cartera
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GRIMALDO 430 70

MIRAFLORES

SAN FERNANDO MAGDALENA

230 / @_IAGA

6350

"\ CONDOMINIO
@SEO LA ARBOLEDA

- Precio: Se considera a la cantidad de dinero que el consumidor o cliente esta
dispuesto a pagar por el producto o servicio ofrecido por la empresa, para este
caso en particular, el precio es considerado de acuerdo al distrito donde esta
ubicado el proyecto, la tipologia de los departamentos (de 1, 2 o 3 dormitorios),
los metrajes, el segmento al que esta dirigido y los acabados que proporciona,
tambien atributos de disefio, exclusividad, &reas comunes, etc. Para este caso los

proyectos contaban con las siguientes caracteristicas (Quiroga, 2019).
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Tabla 1

Informacion de Proyectos

Proyecto N° dorm Distrito Nivel Areas Comunes
El Sol 1y2 Barranco B Si
Grimaldo 12y3 Miraflores B+ Si
Arboleda 2y3 Surco B-C si
San Fernando 12y3 Miraflores A si
Aliaga 12y3 Magdalena B Si

Figura 9

Promocién: Es la comunicacién por la cual la empresa, utilizando diferentes
medios sociales, logra captar la atencion del cliente. La empresa se enfoca en
difundir por diferentes medios, ya sean online u offline y mandar mensajes a su
publico objetivo, con la finalidad de dar a conocer los atributos, las ventajas y las
caracteristicas del producto o servicio; el objetivo principal de este mensaje es
persuadir al publico a que prefieran el producto o servicio y que lo compren. Para
ello se utilizan diferentes medios como redes sociales, campafias digitales,
merchandising o la publicidad tradicional como banners o paneles publicitarios,
volanteo y activaciones (Quiroga, 2019).

Para este caso muchos de las promociones se tuvieron que pensar
estratégicamente de acuerdo a las necesidades del cliente con respecto a la
pandemia, por ejemplo, mucho se valoraron los descuentos o fraccionamiento de

iniciales y desembolsos postergados.
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Es importante resaltar que un estudio publicado en un diario, indica que de los 21 millones
de la poblacion y que ya tienen mayoria de edad, es decir mas de 18 afios, cuentan con
perfiles en las redes sociales como Facebook e Instagram para distintos propdésitos, adicional
5.3 millones tiene el aplicativo de Instagram, de la cual el 77% son de edades entre 18 y 40
afios (Rios, 2019).

- Plaza: Se refiere a la distribucion de los productos o servicio, enfocandose en
estrategias de ubicacion, tiempos y condiciones. Para ello es muy importante
entender que el lugar donde el cliente compre debe adecuarse a las necesidades
de cada consumidor, por ello se debe realizar una previa evaluacion o estudio de
mercado para optar por una adecuada zona estratégica en cuanto a la venta,

asimismo donde captaremos a nuestros clientes:

Internet: Es la plaza mas comun donde se pueden promocionar los productos es por ello la
importancia de contar con una pagina Web donde puedas contactar a una asesora por medio
de WhatsApp.

Figura 10
Web VyV 2021
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Sala de ventas: Esta caseta esta mayormente ubicada en el mismo proyecto con el objetivo
de mostrar los atributos del proyecto y poder cumplir con la preventa indicada por el banco
para dar inicio a la construccion. Por darse el caso de la pandemia se incorporo sala de ventas
virtual, sin embargo, al darse las facilidades de apertura, de igual manera se debian cumplir
con todos los protocolos de bioseguridad indicados por el estado y ministerio de salud, para
poder frenar los contagios del Covid -19.
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Figura 11
Sala de Ventas virtual y presencial

TE ESPERAMOS

Bienvenido a nuestra DE LUN A DOM

SALAVIRTUAL

vyv.pe/sala-virtual/

T dim|

PARDO 669

APERTURAMOS NUESTRA
SALA DE VENTAS
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Nota: Pagina Web VyV Grupo inmobiliario: www.vyv.pe

2.1.5. Proceso de decision de una compra:

Segun Kotler et al (2008), el proceso de decision del comprador consta de cinco etapas:
- Reconocimiento de la necesidad
- Bulsqueda de informacion
- Evaluacion de alternativas
- Decision de compra

- Comportamiento posterior a la compra

Figura 12
Proceso de decision de una compra

Reconocimiento Busqueda Evaluacion Decision Comportamien
de la Necesidad » de » de » de » to posterior a
informacion alternativas compra la compra

2.1.6. Funcion de demanda y evaluacion de impactos a partir de distintos enfoques

Para el caso de la inmobiliaria existe una demanda de consumidor por parte de los clientes

que desean una casa propia y quienes también son inversionistas, los cuales compran un
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http://www.vyv.pe/

inmueble para poder alquilarlos de manera extensa, es decir mediante contratos o quienes lo

alquilan como Airbnb, el cual es uno de las opciones mas solicitadas por turistas hoy en dia.

Siguiendo a Martinez (2010), la palabra evaluacion engloba distintas acciones como:
Priorizar entre distintas alternativas de intervencion, seleccionar una opcion factible entre
las varias existentes, definir escenarios, analizar resultados y tomar decisiones. Dicho autor
enfatiza lo anterior manifestando que “Todos realizan el proceso de evaluacion ya que es
una actividad cotidiana”. Esta frase aplica perfectamente para un agente econémico dedicado
a la produccion de bienes y servicios y se enfrenta a cambios en las variables de interés, tales
como precios, costos, y en este caso en particular, la pandemia de Covid — 19, la cual nos
hizo adoptar diferentes conductas y formas de vivir.

2.2. MARCO CONCEPTUAL

2.2.1. Estrategias de Marketing Digital:

Se considera como la aplicacion de estrategias de comercializacion, la cual es llevada por
medios digitales, como técnica online. “La pagina web es el pilar fundamental del marketing
digital siendo el lugar donde la empresa ofrece y vende sus productos y servicios. Un sitio
web profesional genera confianza y los clientes potenciales querran tener una relacién

comercial con la empresa” (Mejia, 2019).

Sin lugar a duda esta forma de marketing ha permitido desarrollar comunicaciones directas
con el cliente, provocando diferentes reacciones, mediante los diferentes canales digitales,
las cuales son utilizadas para poder promocionar la marca, en este caso los proyectos en

venta de acuerdo al requerimiento y necesidad del comprador.

Una de las grandes ventajas de esta estrategia es que se puede segmentar al publico ya sea

por edad, sexo, nivel socioecondémico, intereses, habitos, etc.

El marketing digital permite formular estrategias con productos personalizados, mensajes
especificos y diferenciados, pues se tiene la posibilidad de llegar a una cantidad enorme de
personas sin importar el lugar donde se encuentren, asimismo permite la disponibilidad de

contactarse a cualquier hora del dia, también nos permite obtener data de manera exacta y
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con mayor rapidez.

El usuario también tiene la posibilidad de ante alguna duda, pueda tener la informacion

personalizada de la empresa y la que sea de su interés.

El marketing digital abarca diferentes items, con los cuales las estrategias planificadas logran

concretar el objetivo propuesto, en la mayoria de veces.

Gestion de Redes: EIl marketing en internet tiene como objetivo, a través de
las redes sociales, crear perfiles para la empresa y que de esta manera se
puedan captar clientes, incrementar el nimero de seguidores, posicionar la
marca y sobre todo llegar a gran cantidad de personas.

Entre las redes sociales comunes tenemos (LinkedIn, Facebook, Instagram,
Tik Tok, YouTube, etc), cuyo fin es establecer una comunidad de usuarios

con un interés por la marca.

Facebook: Es una plataforma y red social donde los usuarios publican
contenido como videos o fotos, también se pueden crear paginas de empresas
para poder compartir publicaciones acerca del producto o servicio a ofrecer.

Su principal KP1 es el porcentaje de interacciones y likes.

Instagram: Es una red social que permite publicar fotos y videos con
diferentes efectos, puede crearse un usuario con perfil comercial y natural,
es muy utilizado por influencers, los principales KPIs son porcentaje de

interacciones y menciones.

Influencer: Es una persona que comparte contenido especifico, que genera
confianza, aceptacion, e inspira credibilidad, es aquella que tiene mucha
influencia en la comunidad, ya que constantemente estan pendiente de sus

publicaciones.

KPI: Sus siglas en inglés son Key Performance Indicator, este es utilizado
para analizar diversos factores, el cual es muy importante de tener claro, para
que una campariia tenga éxito, pues hay que hacer constante seguimiento a
las acciones y saber si se estan cumpliendo los objetivos trazados. Los KIPs,

pueden ser cuantitativos (se basa en cifras, numeros o cantidades) o
16



cualitativos (miden acciones con respecto a la calidad).

Posicionamiento: “Es la imagen que ocupa nuestra marca, producto,
servicio o empresa en la mente del consumidor. Este posicionamiento se
construye a partir de la percepcion que tiene el consumidor de nuestra marca

de forma individual y respecto a la competencia” (Morafio, 2010).

2.2.2. Caracteristicas del Marketing digital

El Marketing digital segun Shum (2019), comprende varias caracteristicas que consigo traen

una serie de argumentos:

Personalizado: Cada una de las estrategias implementadas, son especificas y
tienen que adaptarse a la marca, ya que cada una cuenta con su propia
identidad (Shum, 2019).

Bidireccional: Significa que al tener contacto con el target al que apuntamos,
nos permite conocer mejor sus preferencias, habitos, gustos, etc, (Shum,
2019).

Preciso: Nos arroja datos mas precisos y puede ser mejor analizada, lo cual
permite planificar de forma adecuada cada estrategia enfocada en un
segmento especifico (Shum, 2019).

Masivo: Permite llegar a una mayor cantidad de personas ya que al ser digital,
se vuelve viral, al compartirlo o difundirlo en mensajes o publicaciones
(Shum, 2019).

Emotivo: Se basa en la experiencia e historial de cada cliente (Shum, 2019).

Para Robles, el Marketing digital es la promocién de una marca utilizando diferentes canales,

como los son Web, SEO, SEM, plataformas digitales, smartphones, mercados moviles, que

son principalmente Google play y Apple store. También se encuentran el email marketing,

social media, etc.

Segun Ivan Thompson: ElI marketing digital es un tipo de marketing cuya funcion es

mantener conectada a la empresa u organizacién con sus segmentos de mercado y clientes,

mediante los medios digitales que estén disponibles, con la finalidad de comunicarse

fluidamente con ellos, brindarles servicios y realizar actividades de venta.
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I11. DESARROLLO DEL TRABAJO

El presente trabajo de suficiencia profesional, describe la experiencia laboral desarrollada en
el Grupo Inmobiliario VyV durante el periodo de 2020 y 2021 en calidad de Ejecutiva de
Marketing, en la ciudad de Lima, permitiendo proponer, planificar y ejecutar un plan de
Marketing para poder generar mayor cantidad de ventas en departamentos, analizando el
impacto econdémico que genero ello. Coordinando, ejecutando y evaluando las camparias de
marketing diferenciadas para la Web y portales, definiendo los mailings, pautas publicitarias,

ferias digitales, publicidad offline y online.

El soporte que brinda el area de Marketing al area Comercial, es de suma importancia ya que
permite generar estrategias que permiten vincular al asesor del proyecto con el cliente final,

incrementando la venta de departamentos.

El presente trabajo, tiene como objetivo principal evaluar el impacto de un nuevo plan de
marketing de la empresa VyV sobre de las ventas inmobiliarias, en el contexto de la
Pandemia COVID - 19 en el periodo de los afios 2020 — 2021. Por tanto, se recurrira a un
disefio no experimental, solo descriptivo, considerando el periodo 2020 y 2021 con un tipo
de investigacion descriptivo longitudinal, asimismo no se contemplara una muestra sino se
abordaré el total de la informacion comercial durante este periodo de analisis, no desarrollara
un modelo matematico, sino, sera elaborada contemplando un analisis con los resultados de

la cantidad de ventas de la inmobiliaria.

Se haréa de los resultados mensuales de la cantidad de ventas en el periodo de la pandemia.

El desarrollo de la metodologia considera la siguiente secuencia légica:

3.1. Procedimiento para el logro de objetivos

3.1.1. Descripcion del plan de marketing pre-pandemia.

El plan de marketing pre pandemia, se basaba principalmente en gestion de redes sociales y
Google con una participacion de S/5,000 como inversion promedio.
En redes no tenian una linea grafica de identidad, tampoco presencia en muchos de los

portales inmobiliarios, no se invertia en una pauta digital como tal, sino se consideraba de
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manera organica, es decir los que llegan a la pagina sin un pago de por medio, quiza por

curiosidad o porque refirieron la pagina.

Adicional a ello, se realizaban campafias offline, es decir acciones de comunicacion mucho
méas enfocada y transmitidas en canales tradicionales tales como, vallas publicitarias,

paneles, Volanteos, revistas, etc.

Es asi como el plan de marketing ex ante pandemia, es mas tradicional, mencionados a
continuacion:
e Publicidad en via publica: Vallas Mdviles y carteles publicitarios, estos
son tipos de publicidad que se manejaban antes de la pandemia pues se
consideraban de alta exposicion para los proyectos.

Figura 13
Publicidad offline
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o Eventos en sala de Ventas: Para poder conseguir clientes potenciales se
hacian invitaciones para eventos presenciales en la sala de ventas de los
proyectos, esto con el fin de que conocieran la zona, las tipologias y otras

promociones que se brindaban.
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Figura 14
Eventos en sala de ventas
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e Ferias Inmobiliarias: Este tipo de eventos se consideraban muy importantes
para obtener un alto porcentaje de ventas, ya que aqui se brindaban descuentos

y promociones exclusivas por el periodo de duracion de estos.

Figura 15
Ferias inmobiliarias presenciales
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e Publicidad en Cines y paneles: Este es un tipo de publicidad que se realizaba
por obtener gran cantidad de vistas, tanto en el cine como Cineplanet, donde
se proyectaba un pequefio video publicitario del proyecto, y en el caso de
Clear Chanel son Paneles en via publica con informacion del proyecto.

Figura 16
Publicidad en Cines y paneles

3.1.2. Descripcién de la implementacion del plan de marketing

Al iniciar pandemia, y debido a las distintas restricciones de salida indicadas por
gobierno, se considero iniciar un plan de marketing digital el cual consistia en diferentes
estrategias, con la finalidad de no detener la atencion, ni mucho menos el interés de clientes

por los distintos proyectos que se tenian en cartera.

e Campanfas online: “V&V online” fue la primera campafia a realizarse en
pandemia, la cual consistia en seguir brindado facilidades para la compra del
departamento tales como descuentos, desembolso postergado, etc.

Figura 17
Primera camparia online
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e Sala Virtual: Donde se encuentra toda la informacion necesaria para

conocer el proyecto de interes.

Figura 18
Sala Virtual

e Recorridos 360°: Los cuales son una recreacion de un entorno
completamente virtual y permite al usuario tener la sensacion de moverse en
cierto espacio con un realismo maximo que lleva a una experiencia mas
cercana a la realidad?. En este caso el de un departamento completamente
amoblado con la distribucion y medidas reales del espacio.

Figura 19
Recorrido 360°
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1.Informe disponible (https://www.eleconomista.com.mx/opinion/Recorridos-virtuales-
una-forma-actual-de-conocer-un-espacio-20200929-0109.html)

e Portales inmobiliarios: Se apostd por tener mayor presencia en los portales
como Urbania o Nexo inmobiliario para publicar informacion de los
proyectos en cartera.

Aqui se describe el proyecto de la siguiente manera:
- Ubicacion

- Fecha de entrega

- Precio de cada tipologia

- Iméagenes 3D de areas comunes e interiores

- Contacto

- Fecha de entrega

Figura 20
Portal inmobiliario de Nexo (https://nexoinmobiliario.pe/)
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Fecha de entrega 31 de Octubre, 2023
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V&V GRUPO
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Ver otros proyectos>

Un destaque en este portal cuesta cierta cantidad dependiendo de la zona elegida en el portal
asi como la cantidad de espacios que se tomen, muchas veces se toma un plan que incorpora
distintos elementos como banner home, remarketing, banner top puede aproximadamente

ser de S/6,900 la inversidn por dos semanas, lo cual permite asegurar cierta cantidad de leads.
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e Ferias inmobiliarias virtuales: Debido al Covid — 19, se suspendieron todo
tipo de eventos publicos como las ferias inmobiliarias, es por ello que los
organizadores optaron por realizarlas de manera virtual, encargandose de la
publicidad en redes y web, a fin de que las inmobiliarias participen en ellas
para poder ofrecer los proyectos en cartera. En esta oportunidad se optd por
invertir en estas ferias para poder dar a conocer las promociones exclusivas
por estas fechas.

Figura 21
Ferias inmobiliarias
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e Talleres virtuales: Como parte de la estrategia digital también se
incorporaron talleres con influencers, para poder posicionar la marcay atraer
seguidores con el fin de que se diviertan en familia, pues se encontraban en
confinamiento y de alguna manera se generaba un interés por la marcay a la

VEZ poder conocer los proyectos en cartera.

Se realizaba un posteo o historias de parte de la influencers también en sus
redes sociales a fin de invitar a sus seguidores a visitar la pagina y pasar un
momento ameno con el taller a realizarse.

Figura 22
Talleres virtuales
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e Incorporacion de areas sociales: Debido a la pandemia y la nueva
modalidad de trabajo remoto, se reconsideraron algunas areas sociales,
especificamente las de coworking, sala de cine y gimnasio, estas fueron
bastante mencionadas en canales digitales, lo cual permitio atraer la atencion
e interés de parte de muchos clientes.

Figura 23
Incorporacion de areas sociales
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e Programa de referidos: Otra estrategia de Marketing fue el canal de
referidos, este consiste en dar un bono a la persona que brinda un referido y
si éste logra realizar la compra, la persona que refirié puede ganarse un bono
de dinero, esto sin duda fue una campafa bastante agresiva y que se
obtuvieron muy buenos resultados, ya que en esta etapa de pandemia donde
no se podia salir de casa y se utilizaba bastante la comunicacion por llamada
0 mensaje, sin salir de casa tenias la opcién de ganar dinero de manera
sencilla, esto no solo se publicd en redes sino se incorpord en la Web para
conocimiento de las visitas.

Figura 24
Campana de referidos
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Figura 25
Web de Referidos
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e Pautas digitales: Como parte de nuevo plan de marketing digital esta el
invertir en publicidad digital, Google Search, remarketing, entre otros, para
poder generar mayor cantidad de leads y trafico?, con ello a través de las
asesoras digitales puedan generar citas con las asesoras en sala y poder
concretar ventas.

Figura 26
Pauta digital y Search
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1 El tréfico es la cantidad de usuarios que logran aterrizar en la pagina Web que son
enviados desde alguna publicacion visitada o pieza digital. (NeoAttack, s.f.)

3.2. Analisis del impacto del nuevo plan de marketing de VyV Grupo Inmobiliario
sobre de las ventas.

- Se analizara informacion respecto de los niveles de ventas pre pandemia, asi como
sus caracteristicas, resultados de ventas, cantidad de visitas, etc.

- Se evaluaran las estrategias de marketing digital que responden a las nuevas
condiciones de mercado en la pandemia.

- Serealizara una comparacion de estrategias y resultados.

- Setomaréan en cuenta diferentes indicadores para ser analizados y comparados como
lo son, nimero de ventas en un afio anterior, cantidad de visitas, participacion de

mercado.

29



V. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Analisis del impacto de prepandemia en el afio 2020

En el afio 2020, se tenian en total 05 proyectos en cartera, los cuales venian con ratios
aproximados de 4 ventas al mes desde el mes de Enero y Febrero, haciendo un total
aproximado de S/ 28,957.00, para el mes de Marzo donde inicia la coyuntura de pandemia,
baja a un promedio de ventas de 1 departamento por proyecto, y disminuye en el mes de
Abril, ya que la incertidumbre del momento, se acentuaba y se continuaba en estado de
emergencia, es decir con obras paralizadas en los proyectos, sin atencion presencial en las

salas de ventas por lo que inicia el plan de marketing digital

Febrero

Marzo

Tabla 2

NUmero de Ventas Enero - abril 2020
Proyecto Enero

El Sol 8 5

Grimaldo 5 3

Arboleda 5 4

San Fernando 3 4

Aliaga 3 7

FUENTE: Elaboracion propia (Reporte de Sperant VyV)

Figura 27
Evolucién de nimero de ventas
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Tabla 3
Ingresos enero — abril 2020

Proyecto Enero Febrero Marzo Abril
El Sol 3,046,895 2,192,186 361,055
Grimaldo 3,428,155 2,359,820
Arboleda 1,678,554 1,238,650 362,700
San Fernando 3,760,827 5,834,708
Aliaga 1,942,848 3,474,508 483,257 1,172,456
Nota: Elaboracion propia (Reporte de Sperant VyV)
Figura 28
Evolucion de ingresos
Ingresos Enero - Abril 2020
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Con respecto al nimero de visitas, se tom6 como referencia inicios del afio 2020 de enero a

Abril para poder identificar los canales por los cuales obtienen las visitas o captaciones.

Los resultados confirman que la mayor cantidad de visitas es por medio de transito en la sala

de ventas. Sin embargo, para el caso de San Fernando no se considera ya que no conto con

sala de venta.
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Tabla 4
Medios de captacion de visitas enero - abril 2020

Medio Ene Feb Mar Abr May Jun Total
Web 159 124 76 21 181 240 801
Transito 387 492 214 0 9 46 1148
Ferias 4 10 13 1 6 18 52
Portales 26 27 26 4 61 55 199
Referido 11 25 6 10 13 65
Activaciones 23 38 12 0 10 21 104
Otros 7 3 6 2 1 5 24

Aqui como resultado vemos la gran cantidad de afluencia que el mayor flujo llega por el
canal de transito ya que cuenta con sala de ventas, sin embargo, va reduciendo en el mes de
marzo Yy abril casi solo se obtuvo algun interés por medio de Web, es ahi donde se inicia la

accion de implementar un plan de Marketing digital.

4.2. Analisis del impacto del plan de marketing en la pandemia

Al contar con resultados y cifras descendientes de cara al nuevo cuatrimestre 2020, es que
se logra ejecutar el plan de marketing digital, lo cual consideraba, nuevas adaptaciones como
recorridos 360, salas virtuales, incremento en la pauta digital y nuevas camparias en torno a

la presencia en redes sociales, ferias inmobiliarias virtuales, antes mencionadas.

De cara al inicio de junio, donde empieza con la planificacion del nuevo plan de marketing
digital, ademas de la incorporacion de nuevos proyectos obtenemos la siguiente informacion
se obtiene una crecida en la cantidad de captaciones, siendo los mas resaltantes, los medios

digitales, como Web, Portales, Redes sociales, etc
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Tabla 5
Medios de captacién de visitas junio - diciembre 2020

Medio Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
Web 205 241 230 258 197 173 1304
Trénsito 102 122 152 166 162 159 863
Ferias 31 36 41 52 37 27 224
Portales 114 63 104 91 75 89 536
Referido 28 20 22 10 7 4 91
Activaciones 31 29 28 29 9 20 146
Otros 3 2 2 4 18 7 36

Asimismo, al tener mayor cantidad de captaciones, pudimos incrementar nuestro nimero de

ventas como se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 6
Namero de Ventas junio — diciembre 2020
Proyecto Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
El Sol 6 4 4 2 2 3 2 23
Grimaldo 2 1 5 0 1 0 2 11
Arboleda 4 8 6 7 7 8 7 47
San Fer 0 0 1 0 1 0 2 4
Aliaga 4 2 2 7 5 2 6 28
Madrid 2 2 1 2 0 1 0 8
Aramburu 16 4 4 6 6 36
Carriquiry 2 12 12 26
Arequipa 2 10 11 10 5 6 43
Becerra 1 1 2 1 0 1 1 6
Total 19 20 47 34 32 38 44 232

En esta Tabla, se verifica que aumentaron proyectos, y es que el Grupo inmobiliario a pesar
de la coyuntura tomo el riesgo de seguir lanzando proyectos, entonces se confié en que las
acciones de un nuevo plan dieran resultados positivos, no a forma escalonada, pero si en
comparacion al primer cuatrimestre, cerrando con un total de ventas de 232 y con un monto

de S/151,577,815 con 10 proyectos en cartera (Fuente: V&V Grupo Inmobiliario).
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4.3. Andlisis del plan de marketing para el afio 2021
El afio 2020 cerré para V&V Grupo inmobiliario posicionadndolo en cuarto puesto con 394

unidades (297 departamentos + 102 adicionales entre depdsitos y estacionamientos) segun
ASEL.

Tabla 7
Ranking Top 5 de Inmobiliarias del 2020
Inmobiliaria Ventas Netas $ Unidades Vendidas
Abril Grupo Inmobiliario 86,269 760
Edifica 62,672,286 443
Imagina 60,420,291 379
V&YV Grupo Inmobiliario 59,089,088 394
Besco 44,338,903 684

Fuente: Asociacion de Empresas Inmobiliarias (ASEI)

Inicia el afio 2021 con un aumento en el equipo digital, ya que ain continuaria el estado de
emergencia y se debia seguir apostando por estos medios, tal es asi que la pauta digital se
incrementd de un promedio de S/5,000 hasta S/15,000 en casos como barranco o Miraflores,
ya que el costo por lead en esos distritos es mucho mas elevado, y por inicios de construccién
en algunos de ellos no se contaba con sala de ventas, por lo que la contactabilidad debia ser

mas agresiva por ese medio.

Tabla 8

Medios de captacion de visitas enero - junio 2021
Trénsito Web RR. SS Referido Portales Total
Enero 158 170 66 23 75 492
Febrero 10 217 103 22 71 423
Marzo 142 182 99 30 63 516
Abril 153 152 72 10 61 448
Mayo 272 223 114 32 59 700
Junio 255 170 69 14 39 547
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Esta Tabla tiene como resultado que la gestion del marketing digital, ha podido ser de gran

utilidad, ya que en comparacion al afio anterior es una gran diferencia.

Como parte de la estrategia digital, se aumentd el equipo digital para poder cubrir las

necesidades de muchos clientes que llegaban por ese medio.

Tabla 9
Separaciones enero - junio 2021
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Total
Digital 2 4 24 25 35 28 118
No digital 27 27 35 9 16 19 133

Aqui se verifica el crecimiento desde inicios de afio hasta mediados, como evoluciond.

Lo méas importante es la cantidad de ingresos que se generaron durante el afio 2021,

Tabla 10
Ingresos enero — junio 2021

S/ Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
16,930,120 12,590,046 29,921,738 15,243,279 24,557,835 22,654,704

Cabe resaltar que, para este afio, adicional a la pandemia tuvimos un afio complicado por la
incertidumbre politica, el cambio de Gobierno, que trajo consigo mucha inestabilidad y la
personas cada vez tenian menos deseos de invertir en un inmueble, sin embargo, ejecutando
cada estrategia como promociones, facilidades de pago, desembolsos postergados y demas,
lograron que el afio pueda cerrar con un monto de ingresos de S/344, 790,405.

Adicional a ello se cerré el afio con una cantidad de departamentos de 696 unidades, mas 28
unidades entre depdsitos y estacionamientos, lo cual posicion6 a VyV como la
INMOBILIARIA NUMERO UNO AL CIERRE DEL ANO 2021 segin el reporte de la

Asociacion de Empresas Inmobiliarias ASEL.
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Tabla 11
Ranking Top 5 de Inmobiliarias del 2021

Inmobiliaria Ventas Netas S/ Unidades Vendidas
V&V Grupo Inmobiliario 361,469,438 724
Imagina 299,085,594 558
Abril Grupo Inmobiliario 291,098, 588 685
Besco 237,246,118 1040
Grupo T&C 231,914,083 462

Nota: Asociacion de Empresas Inmobiliarias (ASEI)
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V. CONCLUSIONES

La evaluacion del desarrollo del nuevo plan de marketing digital, aplicado en el
contexto de la pandemia por COVID - 19, result6 favorable, ya que se demostro el
incremento en los indicadores evaluados como son el nimero de visitas y ventas de
departamentos. El incremento en la cantidad de visitas comparando los dos
semestres, fue bastante notorio ya que pasaron de 2,393 visitas de enero a junio, a

5,593 visitas de julio a diciembre y con una cantidad de ventas de

El nivel de eficiencia del plan de marketing logrado en el afio 2020 y 2021, fue
bastante alto, debido a que se aplicaron diferentes estrategias como recorridos 360,
mejoras en la Web, incorporacion de una sala virtual, participacion en ferias
inmobiliarias online y sobre todo el incremento en la pauta digital con promociones
y facilidades de compra, consiguiendo mayores captaciones de leads digitales y con

ello asegurar mayor cantidad de ventas.

El plan de marketing digital tuvo como resultado méas importante las ventas logradas
en el afio 2020y 2021, ya que, en este ultimo, se posiciond a VyV Grupo inmobiliario
en primer lugar del ranking de inmobiliarias segun la ASEI, con un numero de 724

unidades y con un ingreso de S/ 361,469,438.
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VI. RECOMENDACIONES

En base a los resultados presentados, se recomienda que todas las empresas del rubro
inmobiliario, puedan enfocarse en nuevas estrategias de marketing digital, ya que
éstas fueron de gran aporte para generar mayores captaciones, asimismo ser
conscientes de la inversion que se tiene que efectuar en pauta y promociones, para
obtener mayores ventajas en comparacion a otras empresas competidoras para

posicionar de forma adecuada la marca.

Es importante no descuidar a nuestros clientes existentes, ya que muchas veces ellos
son los mejores voceros para una recomendacion, es asi que una de las estrategias
desarrolladas fue el de la campaiia de bono por referido, en la cual por recomendar a
un cliente para que compre en la inmobiliaria, ellos obtienen una ganancia, claro esta,

esto sélo se consigue por la confianza que la inmobiliaria les transmite.

Es importante que las inmobiliarias estén pendientes de las necesitades de su publico
objetivo, no solo se trata de captar al cliente sino mostrarle lo que tenemos para él,
ya que, si contamos con lo que ellos estan buscando, serda mucho mas facil poder
concretar la venta; tal es asi que una de las estrategias de nuestro plan de marketing
digital en esta pandemia, fue redefinir las areas sociales, para poder brindarles todo

lo que antes buscaban fuera, dentro de su propio hogar.
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