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RESUMEN
Las técnicas de marketing inmobiliario y su aplicacion en para posicionar la marca Doorsa
Company en San Pedro Sacatepéquez, San Marcos; dado el dinamismo del mercado
inmobiliario, con cambios significativos impulsados por tendencias de construccion,
financiamiento y procesos constructivos; hacen que sea esencial el adaptarse a estos factores
y otros externos como el entorno ambiental y cambios politicos y culturales en la region.
DOORSA Company, una empresa de proyectos de vivienda privada y comercial, en diversos
campos, busca mejorar su posicionamiento y competitividad. Un plan estratégico de
marketing puede fortalecer su presencia en el sector de la construccion y negociaciones,

incluyendo actividades como la preparacion de terrenos, reparacion y demolicion de obras.



INTRODUCCION
El presente trabajo de investigacion se enmarca en investigar las Técnicas de marketing
inmobiliario y su aplicacion en el posicionamiento de la marca Doorsa Company, en
municipio de San Pedro Sacatepéquez, San Marcos; ya que en la actualidad el mercado
inmobiliario presenta cambios sustanciales, debido al crecimiento y diversas rutas para
atencion clientes. Al mismo tiempo, tiende a presentar nuevas técnicas influenciados por
factores externos como: tendencias de construccion, financiamiento y exhibicién de nuevos
modelos y procesos constructivos, de calidad y competitivas para un mercado que tiene
capacidad de pago; asi también obedecer a necesidades de medio ambiente, cambios

politicos, econdémicos y culturales de la region.

El andlisis detallado realizado en el trabajo de investigacion revela una situacion significativa
para la marca DOORSA COMPANY. Ya que un 70% de la poblacion no tiene conocimiento
alguno de la marca y apenas un 2% est4 familiarizado con sus productos. Se hace entonces
evidente la carencia de una so6lida estrategia de marketing por parte de la empresa. Este déficit
se acentia alin mas al observar que el 60% de la audiencia jamas ha tenido contacto alguno
con la marca. Estos hallazgos resaltan la necesidad inminente de implementar estrategias
efectivas para mejorar la visibilidad y el reconocimiento de DOORSA COMPANY en el

mercado.

A causa de los resultados de la investigacion se realiz6 un plan estratégico de marketing para
la empresa, para que su posicionamiento en el sector de la construccion y negociaciones
contribuya al fortalecimiento de la misma. De igual forma la actividad de las empresas
constructoras comprende contratistas generales y especializados que realizan edificaciones
(habitacional, comercial, mixtos, otros) y obras de ingenieria; también se incluyen como
actividades propias del sector la preparacion de terrenos, sondajes, perforacion de pozos,
reparacion, remodelacion y demolicion de obras construidas para remodelar. La
implementacion del Marketing Inmobiliario le permite a la empresa enfrentar nuevos
desafios y oportunidades, que se presenten en el area administrativa y operativa en relacion

a las actividades de la construccion.



CAPITULO 1

MARCO CONCEPTUAL

1.1 Definicion del objeto de estudio.

La constructora DOORSA ubicada en el municipio de San Pedro Sacatepéquez, San Marcos,
y Quetzaltenango, tiene como objetivo estudiar estrategias de marketing inmobiliario, y
como incide el posicionamiento de la marca en la region, con el objetivo a alcanzar en materia
de promocion y ventas, asi como las sistematizar buenas practicas de marketing inmobiliario

actuales para enfrentar a la competencia directa.

Con el marketing inmobiliario se busca englobar todas aquellas acciones orientadas a
promocionar y comercializar todo tipo de bienes inmobiliarios construibles, de tipo comercial
y de vivienda, tendencias de seguimiento y mejora de la experiencia de atencion al cliente
para la empresa DOORSA COMPANY. Esta disciplina también persigue la adquisicion de
nuevos clientes, y detectar las necesidades actuales del mercado, asi como el sondeo de
canales estratégicos de comercializacién y comunicaciéon que implican el marketing

inmobiliario.

Por tal motivo el siguiente documento describe como aplicar las diferentes estrategias de
marketing inmobiliario para comercializar la planificacidn, ejecucion y supervision de obras
civiles, comerciales, y de alquiler en la constructora DOORSA COMPANY, con el fin
primordial de captar clientes. Estudia una ruta de acciones dirigidas a los futuros
compradores o arrendatarios. Analizando desde una experiencia en el mercado 10 afos, desde
el proceso actual, y 6ptimo de comprar o vender una propiedad, ya que ayuda a comprender

el mercado actual.

En la presente investigacion se determinaron las estrategias de marketing inmobiliario que
inciden en el posicionamiento de la marca de la empresa constructora, para generar
reconocimiento. Crear ventajas comerciales frente a la competencia, en la venta de proyectos

inmobiliarios, y el proceso post venta de la experiencia ideal para el cliente.



1.2 Planteamiento del problema:

La constructora DOORSA con el presente estudio, busca detectar las estrategias que no se
han puesto marcha en la empresa, y la incidencia que tiene esta accion en el posicionamiento
y comercializacion de los productos inmobiliarios actuales. Debido a que a nivel local a priori
se detecta que hay poca atencidon inmobiliaria para construir casas, y en el medio arquitectos
e Ingenieros, compiten contra maestros de obra, pero no hay una empresa organizada como

tal que emplee las técnicas de mercadeo ideales para posicionar proyectos de construccion.

Por tal razéon es importante conocer beneficios, recursos, participacion, efecto en la
economia. De esta manera correcta y solida se podra diferenciar de la abundante competencia
la cual es liderada por mano de obra empirica pero culturalmente aceptada en la region. Uno
de los factores que influye en el crecimiento del mercado son los empleos formales que
proporcionan los puestos fijos de gobierno que en los ultimos 10 afios se han duplicado,
garantizando un poder adquisitivo, al mismo tiempo el sector comerciante que por tiempo

prefiere contratar servicios privados.

(Qué estrategias de Marketing Inmobiliario, pueden aplicarse para el posicionamiento de la
marca DOORSA COMPANY, ubicada en el Municipio de San Pedro Sacatepéquez, San

Marcos?



1.3 Justificacion

Estudiar las estrategias de marketing inmobiliario es necesario para el sector de la
construccidn, por encontrarse en constante crecimiento y modernizacion. La finalidad es
asegurar el posicionamiento de la constructora DOORSA a mediano plazo, como captar
mayor cantidad de clientes y garantizar el eficientemente el uso de los recursos, lo cual es
necesario para lograr una mejora continua de calidad, en los servicios que brinda para el
sector de la construccion en materia de planificacion, ejecucion y supervision de obras civiles

y comerciales.

El sector de la construccion es muy amplio por eso fue necesario realizar un estudio de
marketing estratégico que incida en el posicionamiento de la Constructora DOORSA
COMPANY, por medio del cual se evalua el mercado en el que se encuentra dicha
constructora, analizando sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, y a los

competidores, clientes actuales y potenciales.

Por otro lado, la tasa de crecimiento promedio del sector de la construccion en el municipio
de San Pedro Sacatepéquez, va en aumento cada afio, a esto es posible sumar las inversiones
realizadas en locales comerciales y constantes remodelaciones, principalmente en los
inmuebles, siendo el sector de mayor crecimiento en el pais por el efecto post pandemia, lo

cual llevo a un aumento de las remesas practicamente al doble, derivado de la migracion.

Por tal razén en la Constructora DOORSA, por medio del estudio realizado con bases del
marketing inmobiliario, se ha logrado sistematizar estrategias para el cliente y con lo que se
logrard que sea mucho mas facil para la misma captar clientes exclusivos, ya que ofrecera

informacion de valor.



1.4 Objetivos.

1.4.1 Objetivo General
Disenar las estrategias de marketing inmobiliario que contribuyen al posicionamiento la

marca DOORSA COMPANY, en el municipio de San Pedro Sacatepéquez, San Marcos.

1.4.2 Objetivos Especificos
1. Describir las estrategias de marketing inmobiliario para la Constructora DOORSA,

que le permitan reconocimiento en el mercado.

2. Determinar el nivel de posicionamiento actual de la marca DOORSA COMPANY y

su relacion con las estrategias de marketing inmobiliario que no aplica.

3. Identificar los factores de mercadeo inmobiliario, que influyen en el posicionamiento

actual en los clientes de DOORSA COMPANY.

4. Sistematizar las experiencias que el cliente considera aceptables, para poder adquirir

una vivienda.



CAPITULO 11
MARCO TEORICO

“ESTRATEGIAS DE MARKETING INMOBILIARIO Y APLICACION EN EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DOORSA COMPANY™.

2.1 La evolucion del Marketing Inmobiliario

Un plan de marketing inmobiliario es una herramienta estratégica que documenta los
objetivos, estrategias y tacticas destinadas a la promocion y venta de propiedades por parte
de una empresa del sector inmobiliario. Este plan no solo establece los resultados deseados,
sino que también detalla las acciones concretas a llevar a cabo para alcanzar dichos objetivos.
La finalidad de este plan es proporcionar una hoja de ruta clara y efectiva para el crecimiento
y éxito de la empresa en un mercado altamente competitivo. El marketing se enfoca en el
estudio y desarrollo de aspectos criticos que influyen significativamente en la mejora de los
resultados economicos. Esto implica una consideracion integral que abarca la comunicacion,
la economia, la gestion de productos, la calidad de los materiales y las técnicas de produccion,
la estrategia de comercializacion, la logistica y el transporte, con el objetivo de facilitar la
interaccion fluida entre los diversos elementos involucrados, desde la concepcion del

producto hasta su entrega al cliente final. (Solfa, 2002)

Con el transcurso del tiempo, los consumidores de bienes raices han transformado sus héabitos
en lo que respeta a la busqueda y adquisicioén o alquiler de propiedades. Algunos de los

cambios mas notables incluyen: (Pursell, 2023)

e Labusqueda de referencias, opiniones y experiencias de otros usuarios.

e Labusqueda de informacion precisa, actualizada y detallada sobre diversos
aspectos, como el precio promedio por metro cuadrado en la zona, detalles sobre
servicios especificos, entre otros.

e FEl seguimiento en las redes sociales para evaluar no solo la presencia de la empresa,
sino también la calidad de la interaccién y comunicacidon que mantiene con los
clientes.



e Laincorporacion de las Gltimas tecnologias en todas las etapas del proceso de
compra.

e La exigencia de transparencia y confianza en cada accion.

2.1.1 MARKETING INMOBILIARIO

El marketing inmobiliario abarca un conjunto de estrategias y tacticas disefiadas para lograr
el posicionamiento y la venta eficaz de bienes inmuebles. Para comprender mejor este
concepto, es importante reconocer que parte de su base es la oferta de valor, que a su vez se
deriva de las diversas caracteristicas y beneficios que ofrece una propiedad.En esencia, el
marketing inmobiliario se trata de aplicar de manera estratégica los principios de la
mercadotecnia con el proposito de posicionar y vender productos inmobiliarios, ya sea a
través de ventas o alquiler de inmuebles. Este enfoque se enfoca en crear estrategias que
fomenten relaciones duraderas y rentables con los clientes del mercado inmobiliario,

tomando en cuenta sus necesidades y preferencias.

En el mundo altamente competitivo del sector inmobiliario, el marketing desempefia un papel
crucial para destacar una propiedad en el mercado y atraer a compradores o inquilinos
potenciales. Para lograrlo, se utilizan una serie de herramientas y procesos que van desde la
investigacion de mercado y la segmentacion de clientes hasta la promocion efectiva de

propiedades y la gestion de relaciones con los clientes. (marketing Inmobiliario, 2023)

2.1.2 Estrategias de marketing tradicional para inmobiliarias.

En el competitivo mundo del mercado inmobiliario, la efectividad de las estrategias de
marketing tradicional no debe pasarse por alto, a pesar del crecimiento imparable del
marketing digital. De hecho, la combinacion adecuada de ambas vertientes, offline y online,
puede potenciar significativamente el éxito en este sector. A continuacion, se presentan
algunas estrategias de marketing tradicional que siguen siendo relevantes y pueden

complementar tus esfuerzos de marketing inmobiliario:



Publicidad impresa: Anuncios en revistas y periodicos locales: Publicar anuncios
inmobiliarios en publicaciones locales de confianza puede llegar a una audiencia

especifica que busca propiedades en su area.

Folletos y volantes: La distribucion de folletos y volantes en ferias locales, eventos

comunitarios y buzones puede generar interés en tus propiedades y servicios.

Sefializacion en propiedades: Coloca letreros llamativos en las propiedades que
estas vendiendo o alquilando. Asegurese de incluir informacion de contacto y, si es

posible, una breve descripcion.

Eventos de puertas abiertas: Organice eventos de puertas abiertas en las
propiedades para permitir a los posibles compradores ver los inmuebles en persona.

Esta tactica crea una experiencia mas personalizada.

Comercializacion de bienes raices en radio y television: Anuncios de radio y
television locales son efectivos para llegar a una amplia audiencia. Puedes

promocionar tu agencia o propiedades destacadas en estos medios tradicionales.

Red de contactos: Mantén una red solida de contactos con otros profesionales
inmobiliarios, abogados, tasadores y constructores. Estas relaciones pueden

proporcionarte valiosas referencias y colaboraciones.

Eventos locales y ferias de vivienda: Participa en eventos y ferias locales de
vivienda, donde puedes exhibir tus propiedades y servicios. Esto te permite

interactuar directamente con posibles compradores.

Relaciones Publicas: Utiliza estrategias de relaciones publicas para generar
cobertura medidtica sobre tu agencia y propiedades. Las apariciones en medios

locales pueden aumentar la visibilidad.



8. Director de marketing: Envia correo directo a propietarios, compradores y
vendedores potenciales. El marketing por correo puede ser altamente efectivo para

llegar a una audiencia selecta.

9. Colaboracién con aliados locales: Colabora con negocios locales, como empresas
de mudanzas o agencias de seguros, para establecer relaciones de negocios

mutuamente beneficiosas.

10. Charlas y seminarios informativos: Ofrece charlas o seminarios sobre temas

inmobiliarios relevantes (SANTOS, 1989)

2.1.3 Mision central de una empresa

En un gran porcentaje de personas involucradas en este u otros sectores empresariales, a
menudo se enfrenta la dificultad de comprender la verdadera meta empresarial. En muchas
ocasiones, aquellos que se dedican a un area especifica de la empresa tienden a perder de
vista los objetivos generales de la organizacion, centrandose exclusivamente en las metas
inmediatas de su propio departamento. Un ejemplo notable de este fendémeno es el caso de
"Sr. Rogo", un personaje de la novela "La Meta" escrita por Eliyahu Goldratt, quien
desempena el papel de gerente de produccion y redescubre el propdsito real que subyace en

toda la organizacion.

En este y en otros sectores empresariales tradicionales, el objetivo primordial es la
rentabilidad financiera. Sin embargo, es fundamental asegurarse de que la obtencion de
ganancias se lleve a cabo de manera ética y legal, garantizando asi la sostenibilidad a largo
plazo. Para lograr este anhelado objetivo, es esencial llevar a cabo la venta de servicios y
productos, pero para que esto ocurra, es crucial que los clientes sean conscientes de la

existencia de la empresa.



2.1.4 Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca representa uno de los cuatro pilares fundamentales en
cualquier estrategia de marketing digital, junto con la generacion de demanda, la inteligencia
de mercado web y la comunicacion con los clientes. A pesar de ser un concepto a menudo
difuso en el marketing tradicional, en el contexto del marketing digital, es crucial definirlo
con precision y comprender como se logra. Poseer un posicionamiento de marca efectiva en
Internet implica que las personas pueden encontrarla cuando realizan busquedas, la
reconocen en sus interacciones en las redes sociales, la asocian con productos y servicios
relacionados, y confia en ella debido a su amplia presencia en linea y su contenido. de
confianza. De hecho, en el ambito del marketing digital, muchas personas utilizan
indistintamente los términos "posicionamiento de marca" y "credibilidad de marca" para

referirse a este concepto. (ARDURA, 2011 )

El posicionamiento de marca tiene como objetivo que los clientes y consumidores asocien
la marca con atributos especificos que han demostrado ser relevantes para su publico
objetivo, segun las investigaciones de mercado. En el contexto del marketing digital, es
esencial llevar a cabo un andlisis para identificar los atributos que los usuarios de Internet
buscan y, a partir de ello, disefiar estrategias que vinculen estos atributos con los productos
o servicios de tu empresa. En el ambito online, los atributos de una marca suelen vincularse
a palabras clave o frases de busqueda. Es por esto que nuestra agencia, respaldada por su
experiencia en la optimizacion para motores de busqueda y el acceso a herramientas de
investigacion de palabras clave de vanguardia, puede identificar las palabras clave que deben

impulsar una estrategia de posicionamiento de marca efectiva.

Es importante destacar que el posicionamiento de marca no se limita solo a las empresas y
sus productos o servicios, sino que también se aplica a las personas, como consultores,
especialistas, abogados, contadores, médicos, funcionarios publicos y candidatos en

campaias politicas.
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d)

Identificacion y definicion del buyer personal.

En este sector y en muchos otros, uno de los factores clave es la identificacion y
definicion del "Buyer Persona". Este término se refiere al perfil ideal de cliente para la
compra o alquiler de un inmueble en particular. Para definir este cliente ideal, es esencial

recopilar informacion relevante en las siguientes categorias:

Datos demograficos: Estos datos incluyen informacion sobre la educacion, género,
ubicacidn actual, etc.

Datos psicolégicos: Estos datos revelan los intereses de una persona, como las tiendas
que frecuenta o los eventos a los que asiste.

Comportamiento en linea: ;Qué redes sociales utilizan la persona? ;Qué sitios web
visita?

Datos profesionales: Esto se refiere a los roles y responsabilidades de la persona en su

vida profesional.

Este paso es fundamental en cualquier estrategia inmobiliaria, ya sea para vender o alquilar

propiedades. Ayuda a optimizar los recursos utilizados en las campafias, proporciona el

conocimiento necesario para ubicar al cliente potencial, mejora la comprension de la

audiencia y permite ofrecer contenido de alta calidad e interesante para el publico objetivo.

Publicidad en Google Ads. Dado el alto nivel de competencia en el sector inmobiliario,
en algunas ocasiones es necesario recurrir a estrategias de pago por clic en Google Ads

para aparecer en los primeros resultados de busqueda.

Anunciate en Google Ads

a) Campaias por ubicacion: Si ofreces propiedades en diferentes ubicaciones, puedes
crear campafias especificas para cada una, promocionando las propiedades
disponibles en cada area.

b) Campafias por tipo de propiedad: También puedes segmentar las campafias por tipo
de propiedad, como viviendas con ciertas caracteristicas, como numero de

habitaciones o comodidades especificas.
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c) Copia de los anuncios: Es fundamental crear copias de anuncios efectivas que
capturen la atencion del cliente potencial.

d) Seleccion de palabras clave: Selecciona palabras clave especificas que ayudaran a
filtrar tus anuncios y aseguraran que solo las personas verdaderamente satisfactorias

los vean.

Ofrecer contenidos de calidad. Define adecuadamente a tu Buyer Persona, podras crear
contenidos relevantes que respondan a sus preguntas sobre los procedimientos de compra
o alquiler. Estos contenidos pueden incluir glosarios de términos utilizados en
transacciones inmobiliarias, requisitos de documentacion y datos financieros. Es
importante mantener a la audiencia informada y proporcionar contenido de alta calidad.
El contenido también puede ayudar a prevenir estafas durante las transacciones y, lo mas
importante, mantener el interés del comprador a lo largo del proceso de compra, lo que

contribuira a cerrar la operacion.

Uso de realidad virtual. La realidad virtual se ha convertido en una herramienta
innovadora en las estrategias de ventas inmobiliarias. Incorporarla en tus estrategias
ahorra tiempo al permitir que los clientes potenciales vean las propiedades como si
estuvieran dentro de ellas, lo que ayuda a centrarse en las propiedades que realmente les
interesan. Aunque no todas las inmobiliarias utilizan esta estrategia, es probable que en

los proximos afos se convierta en una practica comun en el sector.

Estrategia de posicionamiento SEO El SEO (Optimizacion de Motores de
Busqueda) Es esencial para posicionar una pagina web en los primeros resultados de
busqueda. Cuanto mas alta sea la posicion, mejor. El objetivo principal es convertir el

sitio web en un activo que atraiga visitantes y convierta esas visitas en ventas.

Las estrategias de SEQ. Utilizadas en cualquier sector son aplicables a las inmobiliarias.

Sin embargo, existen enfoques especificos que te ayudaradn a competir con los principales
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10.

11.

portales inmobiliarios y agregadores de anuncios, como Idealista. Estas estrategias
incluyen la organizacion y configuracion del sitio web, la creacion de una base solida
mediante informacion de calidad, la promocidn de contenido a través de las redes sociales
para aumentar el trafico al sitio web y el mantenimiento de un liderazgo constante para
mantener altas posiciones. en los resultados de busqueda. Es fundamental tener en cuenta
los pilares de cualquier estrategia SEO: un dominio con autoridad, uso adecuado de
palabras clave, presencia en redes sociales y contenido visual de calidad que brinde

informacion sobre la inmobiliaria y sus agentes.

Automatizacion del marketing La automatizacion del marketing es esencial para
ofrecer un servicio continuo, las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana. Esta estrategia
te permite responder a mensajes, presentar propiedades y mas, mientras realizas otras

tareas. Es una forma eficaz de no descuidar a los clientes potenciales en ningiin momento.

Email Marketing El email marketing puede ayudar a captar nuevos suscriptores. Es
fundamental segmentar bien los correos electronicos y prestar atencion a la frecuencia de
envio y al contenido. La mayoria de los usuarios prefiere recibir correos publicitarios una
vez al mes, por lo que debes respetar este intervalo. El contenido puede centrarse en
informacion util para los propietarios, sugerencias y consejos para el mantenimiento de

las propiedades, entre otros temas.

Marketing de Video En este sector, las imagenes de las propiedades son fundamentales,
incluso mas que las descripciones. El marketing de video supera tanto al texto como a las
imagenes, ya que captura la atencion de los clientes potenciales de manera efectiva.
Ademas, los videos permiten mostrar propiedades y la historia de la inmobiliaria de una

manera atractiva, por ejemplo, a través del storytelling.

Aprovecha las Redes Sociales: Las redes sociales son ideales para mostrar propiedades,
la filosofia de la inmobiliaria y contenido relevante para el publico objetivo. La capacidad
de segmentacion de la audiencia en las redes sociales permite que las estrategias sean

altamente efectivas. Sin embargo, es fundamental que todas las campafias estén bien
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cuidadas y ofrezcan contenidos de calidad, como videos, testimonios, consejos, y mas.

12. WhatsApp Marketing: El WhatsApp Marketing se ha convertido en una estrategia
comun en el sector inmobiliario. Permite comunicarse con clientes potenciales, ofrecer
informacioén instantdnea, compartir fotos y videos de propiedades, entre otros. Es
importante obtener el consentimiento previo de los clientes potenciales antes de enviarles

informacion a través de esta aplicacion de mensajeria instantanea.

2.1.5 La importancia de la segmentacion de mercado en el marketing inmobiliario.

La segmentacion de mercado es una practica estandar en el mundo del marketing, y en el
ambito inmobiliario, no es una excepcion. Esta estrategia consiste en dividir un mercado en
segmentos mas pequefios y homogéneos, que comparten caracteristicas similares. En el
marketing inmobiliario, la segmentacion de mercado juega un papel crucial al identificar a
posibles compradores y adaptar la estrategia de marketing para atender sus necesidades
particulares. La segmentacion de mercado es fundamental en el marketing inmobiliario
debido a que permite a los agentes inmobiliarios y promotores comprender mejor a sus
potenciales clientes. Al identificar estos segmentos de mercado, se puede ajustar la estrategia
de marketing para satisfacer las necesidades especificas de cada grupo. Esto, a su vez,
incrementa las posibilidades de que los clientes se sientan atraidos por la propiedad y decidan
adquirirla. La segmentacion de mercado posibilita que los agentes inmobiliarios y
promotores se centren en los segmentos con mayor probabilidad de comprar una propiedad,

lo que reduce los costos de marketing y aumenta la efectividad de las campafias publicitarias.

La segmentacion de mercado en el marketing inmobiliario se logra a través de diversos
métodos y enfoques que permiten la subdivision del mercado en grupos mas especificos y
afines. A continuacion, se describen algunos de los enfoques comunes utilizados para llevar

a cabo esta segmentacion en el ambito inmobiliario. (Segura, s.f.)

1. Segmentacion demografica: Implica la division del mercado basada en las
caracteristicas demograficas de los clientes, como edad, género, ingresos, nivel de
educacion, estado civil, entre otros. Este enfoque ayuda a los agentes inmobiliarios
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y promotores a comprender mejor las necesidades de sus clientes y adaptar la
estrategia de marketing en consecuencia.

Segmentacion geografica: Implica la division del mercado segun la ubicacion
geografica de los clientes. Esta técnica resulta util para identificar dreas con mayor
demanda de propiedades y para personalizar la estrategia de marketing segun las
necesidades de cada region.

Segmentacion conductual: Se basa en el comportamiento de los clientes, como la
frecuencia de compra, la lealtad a la marca y los patrones de compra. Este enfoque
ayuda a adaptar la estrategia de marketing a las necesidades especificas de los
clientes y fomentar la fidelidad hacia la marca.

Segmentacion psicografica: Implica la division del mercado segun los rasgos de
personalidad, valores e intereses de los clientes. Esto es util para adaptar la
estrategia de marketing a las necesidades especificas de los clientes y para mejorar
la satisfaccion del cliente.

La segmentacion de mercado representa una parte esencial del marketing
inmobiliario. Al segmentar el mercado, los agentes inmobiliarios y promotores
pueden comprender mejor a sus clientes potenciales y ajustar la estrategia de
marketing para satisfacer sus necesidades especificas. Esto no solo aumenta las
posibilidades de que los clientes se sientan atraidos por la propiedad y decidan
adquirirla, sino que también puede llevar a un aumento en las ventas y la lealtad a la
marca. (Segura, s.f.)
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2.2 Propuesta de valor unico (PVU).

En su obra "Las Disciplinas de Valor", Michael Treacy y Fred Wiersema plantean la
suposicion fundamental de que una organizacion debe destacar en aquello en lo que es
excepcional. Este posicionamiento de valor se establece a través de la percepcion de las partes
externas, incluyendo clientes y proveedores, quienes desempefian un papel vital en la
determinacion de esta posicion. La posicion de valor de una organizaciéon no se limita
unicamente al precio de sus productos o servicios, sino que se extiende a una serie de factores
que influyen en la percepcion de la calidad y el atractivo de la oferta. Estos factores pueden
incluir la facilidad de compra, la experiencia del cliente, la eficacia del servicio posventa, la
innovacion, la reputacion de la marca y otros atributos que impactan en la percepcion del
valor. La posicion de valor de una organizacion se construye sobre la base de la calidad, la
eficiencia y la percepcion positiva que se tiene de sus productos o servicios. Esto implica
que, ademas de ofrecer un producto de alta calidad, la empresa debe esforzarse en simplificar
el proceso de compra y proporcionar una experiencia positiva al cliente. Cuando se logra esta
combinacidn, la organizacion se posiciona de manera sélida en el mercado y se convierte en
una opcion atractiva para sus clientes, lo que a su vez impulsa el crecimiento y el éxito a

largo plazo.

Una propuesta de valor eficaz es esencial para destacar en un mercado competitivo. Debe ser
precisa, cohesionada y dirigida a un publico que valore especificamente lo que su marca
ofrece. Para lograrlo, es necesario considerar cuatro categorias claves de elementos de valor,
como identificadas por Bain & Company: impacto social, emocional, funcional y
transformador. Un enfoque de impacto social se concentra en causas y valores que tienen un
impacto positivo en la sociedad. Un ejemplo notable de esto es Peita, una marca que vende
camisetas con frases inspiradoras que no solo son estilisticas, sino que también dan
visibilidad a cuestiones importantes para el publico femenino. Este enfoque conecta
profundamente con los valores y preocupaciones de un grupo especifico de consumidores.

(WIERSEMA, 1993)

El enfoque funcional se centra en la eficiencia y la utilidad. Ejemplificando esto, Airbnb
ofrece alojamiento a precios competitivos, lo que atrac a personas que buscan opciones
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econdmicas y practicas para sus viajes. Este tipo de propuesta de valor se basa en la
conveniencia y el ahorro, elementos altamente valorados por una parte del mercado. una
propuesta de valor efectiva no se limita a la singularidad, sino que se fundamenta en la
comprension de las necesidades y valores de un publico especifico. Al identificar y
comunicar los elementos diferenciadores que hacen que su empresa se destaque, se establece
una conexion sélida con los consumidores y se fomenta la lealtad a la marca. Estas estrategias
no solo atraen clientes, sino que también mantienen su interés a lo largo del tiempo,

impulsando el éxito sostenible de su negocio.

2.2.1 Diferenciacion y claridad en tu propuesta de valor.

Mejorar su propuesta de valor y destacarse en el mercado requiere un enfoque claro y una
estrategia que abarque varios aspectos. Al asegurarse de que su propuesta sea Unica, relevante
para su publico, transparente y respaldada por garantias, condiciones de pago flexibles,
simplicidad en el proceso y entrega rapida, estard en una posicion mas soélida para atraer y
retener a los clientes su propuesta de valor debe ser auténtica y respaldada por acciones
concretas. La afirmacion "Vendemos los mejores pasteles de queso de la ciudad" es
demasiado genérica y carece de impacto, ya que cualquier pasteleria podria afirmar lo mismo.
En lugar de ello, es esencial identificar un punto diferenciador para su producto o servicio de
manera clara y objetiva, y lo mas importante, cumplir esa promesa de valor. (PROTAGNST,

2023)

2.2.1.1 Definir una Propuesta Unica:

La frase anterior podria transformarse en algo como: "Ofrecemos la tnica tarta de queso
auténtica, directamente de Minas". Esta propuesta resulta llamativa y genuina, dejando atrés
la ambigiiedad y subjetividad que suelen dificultar la comprobacion de afirmaciones. Si su
pasteleria ha obtenido algiin premio que la reconoce como la mejor de la ciudad o el estado,
podria enfocar su propuesta de valor de la siguiente manera: "Vendemos la mejor tarta de
queso de la ciudad, galardonada con el Premio Bom Gourmet". De esta manera, se respalda

la afirmacion con una credibilidad tangible.
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1. Enfocarse en el piblico objetivo:

Es crucial dirigir su propuesta de valor al publico que realmente la considera relevante. Al
conocer a su audiencia, puede adaptar el lenguaje y el tono de sus mensajes para conectarse
de manera efectiva. Un ejemplo de esto es la marca de chocolates Bis, de Lacta, que se dirige
al publico joven con un lenguaje divertido y atrevido. Asegurarse de que su propuesta resulte
con su publico ideal fortalecera su posicion en el mercado. También es importante tener en
cuenta que al definir sus puntos de venta Unicos, esta delineando el perfil del comprador mas

probable y, al mismo tiempo, alejando a aquellos que no encajan con la imagen de su marca.

2. Transparencia:

La transparencia en su propuesta de valor implica hablar solo de lo que su empresa puede
cumplir, sin exageraciones. La honestidad y la objetividad deben guiar su USP al describir
como su producto o servicio puede resolver los problemas de sus clientes. Prometer lo que
efectivamente puede cumplir y mantener simple es esencial. Los consumidores desconfian
de las marcas que hacen promesas grandiosas y no las cumplen. La sinceridad y el

cumplimiento son clave.

3. Garantia y eliminacion de riesgos:

Uno de los mayores temores al hacer una compra es el miedo a gastar dinero y no obtener
resultados. Ofrecer garantias solidas puede disipar estas dudas. Por ejemplo, si su producto
o servicio promete un resultado especifico, como la pérdida de peso, y garantiza un
reembolso si no se cumple, esto elimina el riesgo percibido. Las garantias solidas pueden

motivar a los clientes a elegir su producto incluso si es mds caro, ya que se protegen.

4. Condiciones de pago:

En mercados altamente competitivos, es dificil destacar. Sin embargo, si tiene la capacidad
financiera, puede diferenciarse a través de condiciones de pago flexibles, plazos extendidos
o estructuras de precios innovadoras. Estas condiciones pueden atraer a clientes que buscan

soluciones similares, pero que se encuentran en sus términos de pago un incentivo adicional.
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5. Proceso de aplicacion e instalaciones:

La simplicidad en el proceso de aplicacion o implementacion de su solucidon puede ser una
clave diferenciadora. Cuando demuestra a los clientes potenciales que su metodologia y
proceso son faciles de entender y seguir, genera confianza en sus resultados. Mostrar la

sencillez del proceso elimina la incertidumbre y puede impulsar las ventas.

6. Enfocarse en las necesidades del cliente:

Una propuesta de valor efectiva se basa en la interseccion entre lo que su cliente necesita y
lo que usted hace bien. Si encuentra un desajuste en lo que ofrece y lo que el cliente busca,
tiene la oportunidad de ajustar su modelo de negocio para satisfacer esas necesidades. Al
centrarse en las necesidades del cliente, puede diferenciarse y satisfacer mejor sus

expectativas.

7. Plazo de entrega:
En algunos casos, el plazo de entrega puede ser un factor diferenciador significativo. Si puede
garantizar una entrega mas rapida que la competencia, especialmente en industrias donde la

rapidez es un factor critico, esta caracteristica puede convertirse en su propuesta de valor.

2.2.1.2  ;Qué no es una propuesta de venta unica?

Es importante entender que los descuentos, promociones, precios bajos y otras ofertas que
cualquier otra marca pueda ofrecer no constituyen una Propuesta de Venta Unica (USP). Una
propuesta unica se caracteriza por su exclusividad; es algo que solo usted puede ofrecer y
cumplir con las condiciones prometidas. Sin embargo, estos elementos pueden incorporarse
en una USP si realmente representan una promesa Unica, y no son simplemente ofertas
temporales. Un claro ejemplo de esto seria una tienda que se especializa en la venta de
productos por un precio maximo de 9,99 dodlares. En este caso, la caracteristica distintiva

seria el precio asequible, convirtiéndose en la propuesta de venta tnica de la empresa.

De manera similar, una tienda en linea que siempre otorga un regalo con compras superiores
a 50 dolares también se basa en una propuesta de valor unica. ampliamente conocido en

Internet es el de los sitios web de cupones de descuento. Inicialmente, esta idea representaba
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una propuesta de venta exclusiva, pero con el tiempo, surgieron numerosos sitios similares.
Para destacarse en este competitivo mercado, algunos de estos sitios han optado por entregar
los cupones de una forma mas rapida, a través de extensiones de navegador o aplicaciones.
incluso una estrategia de envio gratuito puede ser una caracteristica unica en su propuesta de

ventas, siempre y cuando esté bien disefiada.

Un caso interesante en este sentido es el de la marca de ropa Amaro, que en su momento
ofreci6 envios gratuitos con entrega el mismo dia, siempre que el destino estuviera dentro de
ciertos barrios especificos de Sdo Paulo. Esta estrategia se basé en un profundo
entendimiento de su publico objetivo, la disponibilidad de inventario en la region y la
posibilidad de brindar un servicio aparentemente imposible: la entrega en el mismo dia.
Cuando se trabaja con la premisa de la exclusividad y se respalda con entregas rapidas y

precisas, se puede lograr una diferenciacion significativa en el mercado.

2.2.2 Factores en el posicionamiento de marcas en el mercado inmobiliario de

Guatemala.

a. Ubicacion: La ubicacion de una propiedad inmobiliaria es esencial para el
posicionamiento de la marca. La accesibilidad, la seguridad y la cercania a servicios

y comodidades son factores cruciales.

b. Calidad de construccion: La calidad de la construccion, la eleccion de materiales y
la atencion a los detalles influyen en la percepcion de la marca. Las propiedades bien

construidas suelen tener un mejor posicionamiento.
c. Precio: El precio es un factor determinante en el mercado inmobiliario. Las

propiedades que ofrecen una buena relacion calidad-precio pueden destacarse en el

mercado.
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d. Marketing y publicidad: Las estrategias de marketing y publicidad de una marca
inmobiliaria son esenciales para su posicionamiento. La promocion efectiva y la

creacion de una imagen de marca sélida son fundamentales.

e. Reputacion: La reputacion de la marca en el mercado, basada en la satisfaccion de
los clientes anteriores, puede influir en su posicionamiento. Las marcas con una buena

reputacion tienden a atraer a mas compradores.

f. Innovacién y disefio: La incorporacion de caracteristicas innovadoras y un disefio
atractivo en las propiedades pueden diferenciar una marca en el mercado

inmobiliario.

g. Servicio al cliente: Ofrecer un excelente servicio al cliente antes, durante y después

de la compra es crucial para construir una reputacion positiva.

h. Politicas de financiamiento: Las opciones de financiamiento y los acuerdos de pago

flexibles pueden atraer a un segmento mas amplio de compradores.

i. Cumplimiento de regulaciones: Cumplir con las regulaciones y los estandares de
construccion y seguridad es fundamental para la confianza del cliente y el

posicionamiento de la marca.

j. Tendencias del mercado: Estar al tanto de las tendencias del mercado inmobiliario,
como la demanda de propiedades sostenibles o energéticamente eficientes, puede

ayudar a una marca a adaptarse y destacarse.

2.2.3 Potenciando la Experiencia del Cliente en el Sector Inmobiliario guatemalteco
2.2.3.1 Comprender sus Desafios y Necesidades.

Explorar sus necesidades y desafios nos proporciona un conocimiento profundo que nos
permite comprender qué es lo que verdaderamente les inquieta al buscar una vivienda. Dado

que nuestro rol se enfoca en el asesoramiento mas que en la venta directa, esta premisa cobra
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aun mas relevancia. Por esta razon, al iniciar una conversacion con potenciales compradores,
es esencial demostrar un sincero interés en sus preocupaciones y en lo que verdaderamente
desean para su proximo hogar. No se trata de llevar a cabo una encuesta en el sentido
convencional. En su lugar, esta interaccion debe ser una conversacion en la que, ademas de
adquirir informacion valiosa de nuestros clientes, también creamos empatia y establecemos

la confianza necesaria para forjar una relacion exitosa. (Kardoudi, 1 agosto 2023)

2.2.3.2 Proporciona la Informacion Relevante que Necesitan

Es importante reconocer que no todos los clientes comparten las mismas inquietudes al
buscar una vivienda. Algunos pueden sentir incertidumbre acerca de su capacidad para
financiar la vivienda que han encontrado, otros pueden enfrentarse por primera vez a una
reforma integral, o simplemente, pueden dudar de la decision que han tomado. Por lo tanto,
ademds de ofrecer informacion general como fotografias, planos y descripciones de la
vivienda, debemos abordar aquellos aspectos que verdaderamente preocupan a cada cliente

y, siempre que sea posible, facilitarles la toma de decisiones.

Es el caso de los compradores que pueden creer que solo pueden optar por una financiacion
del 80% del valor tasado de la vivienda. Sin embargo, en situaciones donde existen
condiciones laborales solidas, es posible encontrar ofertas hipotecarias que llegan hasta el
90% o incluso el 100%. Es por eso que nuestra labor como asesores desempefia un papel
fundamental en tranquilizar a nuestros clientes y en ayudarlos a descubrir opciones que
quizas no habian considerado, pero que resultan sumamente interesantes en la eleccion de su

futuro hogar.

2.2.3.3 Establece una Comunicacion Continua

En el sector inmobiliario, trabajamos con personas que estdn a punto de realizar una de las
inversiones mas significativas, tanto desde el punto de vista econémica como emocional, de
sus vidas. Por esta razon, mantener una comunicacion constante es esencial para que el
cliente se sienta atendido, comprendido y respaldado a lo largo de todo el proceso de compra.
en la actualidad, disponemos de diversas herramientas de comunicacidon que nos permiten

estar en contacto de forma continua sin que esto resulte abrumador ni excesivamente
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insistente. Podemos alternar entre el uso del correo electronico, WhatsApp, videollamadas y
reuniones presenciales, adaptandonos a las necesidades del cliente ya la importancia de los

mensajes que deseamos transmitir.

Es fundamental reconocer que la eleccion de la herramienta de comunicacion adecuada puede
variar segun la situacion. Por ejemplo, la negociacion del precio final de cierre de la vivienda
puede requerir una reunion presencial, mientras que, para discutir la documentacion necesaria
para obtener un préstamo hipotecario, un correo electréonico o un mensaje de WhatsApp
pueden ser igualmente efectivos. Sin embargo, es crucial desde el principio preguntar al
cliente cudl es su preferencia en cuanto a la via de comunicacion, de modo que podamos
adaptarnos a sus necesidades y preferencias individuales. Algunos podran preferir el correo

electronico por su comodidad y discrecion, mientras que otros pueden optar por W

2.3 Actualidad del sector inmobiliario en Guatemala.

La compleja coyuntura sanitaria y economica que ha afectado a nivel mundial no ha
dejado ningln sector de la sociedad inalterado, y el negocio inmobiliario en Guatemala no es
una excepcion. Ha experimentado una notable recesion en las transacciones de compra y
venta de propiedades debido a la disminucion del poder adquisitivo. Sin embargo, el mercado
de alquileres estd en aumento, ya que se ha convertido en la opcién mas accesible para
acceder a una vivienda en estos tiempos desafiantes El sector inmobiliario ha sido
particularmente golpeado por la crisis provocada por la pandemia de COVID-19. La
incertidumbre sobre el futuro, la situacidbn econdmica adversa y las medidas de
distanciamiento social han impactado profundamente en este sector. Estamos presenciando
la crisis global mas significativa de las Gltimas décadas, y el camino hacia el futuro sigue

siendo incierto.

El panorama actual en el sector inmobiliario guatemalteco es un reflejo de los cambios
drasticos que la pandemia ha impuesto en la forma en que las personas viven, trabajan y
consumen bienes y servicios. La vida tal como la conociamos previamente estd en constante

cuestionamiento, sin una certeza clara de cuando o si alguna vez volveremos a la normalidad.
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2.3.1 La crisis global y su huella en el sector inmobiliario, su retroceso en el

posicionamiento de las marcas.

2.3.2 Situacion actual del sector inmobiliario.
Las operaciones de compra y venta se han visto practicamente detenidas desde el inicio de la
pandemia. En este entorno incierto, el sector inmobiliario se concentra en reducir gastos

operativos, preservar el valor de sus activos y analizar diversos escenarios futuros.

2.3.3 Cambio en las preferencias del consumidor:

La poblacion, inundada por la incertidumbre, se inclina hacia el alquiler en lugar de la
compra. Las personas no estan seguras de lo que partira el manana; pueden tener que mudarse
de ciudad o incluso de pais en busca de oportunidades de empleo. Este sentimiento de
inestabilidad, combinado con las dificultades econdmicas, ha ralentizado el mercado de
compra y venta de viviendas. Como sefalan los expertos en el sector inmobiliario, los
alquileres, en estos tiempos, son una opcion mas atractiva. De hecho, las blusquedas de

alquileres en Guatemala han experimentado un aumento notable.

2.3.4 Desafios para los inversores:

La pérdida de poder adquisitivo en la poblacion ha afectado los ingresos mensuales de
muchos inversores inmobiliarios. La morosidad entre los inquilinos ha ido en aumento. No
obstante, para aquellos con finanzas saludables, esta puede ser una oportunidad para adquirir
propiedades a precios mas bajos debido a la crisis econdmica actual. Sin embargo, debido a
la incertidumbre, cualquier inversion en bienes raices debe ser sometida a un andlisis

minucioso, considerando diversos escenarios posibles.

2.3.5 Transformacion de espacios de trabajo:

La demanda de espacios de oficina ha disminuido, ya que cada vez mas trabajadores optan
por el teletrabajo desde sus hogares. Esta tendencia podria mantenerse en el tiempo, incluso
después de que la crisis sanitaria haya pasado. El cierre de locales comerciales, en especial

aquellos que no venden productos de primera necesidad, esta en aumento. Muchos minoristas
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se ven obligados a renegociar los contratos de alquiler. En contraste, el comercio electronico
esta experimentando un auge, lo que significa que los pequefios comercios que ain no han

abordado el mercado digital deben enfocarse en hacerlo.

2.3.6 Logistica y almacenamiento:
Con el crecimiento del comercio electronico, la demanda de naves industriales y almacenes
ha aumentado significativamente. Se espera que esta tendencia perdure, ya que los

consumidores han adoptado el comercio electronico como parte integral de sus vidas.

2.3.7 Reevaluacion de inversiones:

Los inversores en bienes raices estan reevaluando sus carteras y estrategias de inversion. La
pandemia ha demostrado que los sectores inmobiliarios, como el comercial, pueden ser
vulnerables en tiempos de crisis. Los inversores estan buscando activos mas seguros y

diversificados, y podrian optar por invertir en propiedades residenciales y logisticas.

La crisis global ha reconfigurado significativamente el sector inmobiliario guatemalteco. La
incertidumbre y la inestabilidad econdémica han cambiado las preferencias de los
consumidores y han creado desafios tanto para los inversores como para los actores del
mercado inmobiliario. La adaptacion a estos cambios es esencial para sobrevivir en este
nuevo paisaje, y la flexibilidad y la innovacion seran claves para el éxito en el sector
inmobiliario en Guatemala asi mismo se encuentra en un periodo de cambio y adaptacion a
medida que se supera la pandemia de COVID-19. La flexibilidad, la innovacion y la respuesta
a las cambiantes necesidades de los consumidores seran fundamentales para el éxito a largo
plazo en este sector. La capacidad de adaptacion a las nuevas tendencias y la inversion en
tecnologia y sostenibilidad seran factores determinantes en la evolucién del mercado

inmobiliario en Guatemala en los préximos anos.
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3.1

Investigacion Accion.

CAPITULO III

MARCO METODOLOGICO

Cuadro 1 Investigacion Accion

Falta de

estrategias  de
mercadeo y
posicionamiento

de la marca

Etapa 1
Revision
literaria
Etapa 2
Diagnostico
preliminar
Etapa 3

Foda

Etapa 4
Diagnostico
general y
Diagnostico
de Marketing

inmobiliario

Disefio de una
estrategia de
marketing
inmobiliario,

Una cultura de
atencién al cliente

a largo plazo

Estrategia
Maketing
inmobiliario,

Seleccionada

de

Marco Conceptual
Marco tedrico

Marco metodoldgico
Analisis de
Resultados/diagnosti
co

Plan de Accion o

propuesta de

solucién al problema.

FUENTE: elaboracion propia
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3.2 Delimitacion.

3.2.1 Delimitacion tedrica:
Se utilizaron principalmente los conceptos y estrategias del marketing inmobiliario y sus
ventajas y desventajas dentro de las constructoras. Asi como los efectos del marketing

inmobiliario en la comercializacion.

3.2.2 Delimitacion temporal:
La presente investigacion que desde su inicio planted la elaboracidon de: marco tedrico,
instrumentos, estudios de campo e informe, asi como el andlisis de resultados y demas

elementos, se llevo a cabo en un tiempo aproximado de 6 meses.

3.2.3 Delimitacion espacial:
La siguiente investigacion se ejecutd con clientes potenciales del perimetro, de las ciudades
de San Pedro Sacatepéquez y San Marcos, ciudades en las que realiza sus operaciones la

constructora DOORSA COMPANY del municipio de San Pedro Sacatepéquez, San Marcos.

3.3 Estructuracion del Marco Metodico

3.3.1 Meétodo:
El método que se utiliz6 para llevar a cabo en la investigacion es el deductivo, ya que se
desarrolla de lo general hasta a lo particular del marketing inmobiliario, como estrategia de

posicionamiento y comercializacion.

Momentos de la investigacion:
Para la aplicacion y recoleccion informacion de manera deductiva, fue necesario llevar a cabo

tres etapas principales de la investigacion:

3.3.2 Contextualizacion:
En esta etapa se pudo investigar las técnicas y herramientas que permitieron
contextualizar la informacién en el lugar, las unidades de analisis y el tema.

La contextualizacion sefiala dos acciones:
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La primera es la determinacion de los aspectos existentes en la actualidad, de acuerdo a las
unidades de analisis:
Los aspectos que se consideran son:

a) Generalidades.

b) Antecedentes historicos.

¢) Misidn, vision.

d) Objetivos, valores.

e) Politicas.

f) Servicios actuales.

g) Ubicacion.

h) Grupo seleccionado

1) De la entidad que se interviene, (Constructoras, Inmobiliarias)

La segunda etapa comprende toda la informacion correspondiente a: objeto de estudio,
variables, indicadores, marco teorico y otras, con herramientas de investigacion. Esto se
realiza con el objetivo de que los sujetos de investigacion puedan brindar la informacion
necesaria del contexto, la cual estd contenida en una matriz explicativa y comparativa con
tres columnas que son:

a) Indicador.

b) Herramientas sugeridas.

¢) Contexto de la comunidad.

d) Pregunta final.

3.4 Poblacion y muestra:

3.4.1.1 Poblacion:

En esta etapa seleccionamos un grupo de personas de la poblacién en general de los
municipios de San Pedro Sacatepéquez y San Marcos, que se considerd como clientes
potenciales para la empresa. De esta forma se pudo realizar el estudio y obtencion de
informacion para las respectivas conclusiones, material necesario para realizar una correcta

toma decisiones basadas en sus resultados.
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3.4.1.2 Muestra
La obtencion de la muestra se logro gracias a la aplicacion de la formula especifica para el

efecto, dando un resultado de 25 personas.

Parametro |Insertar
Valor .
N 50
z 1.64237442 n = N*Zi*p*q
P 90.00% 2 N —1 ZZ
Q 10.00% € *( )+ a*P*q
e 7.00%
502 % (90 = 10)
n 0.10% % 0.65

= 7%2[(50 — 1) + (1.642) * 90% * 10%]

n =25

3.5 Contenido preliminar del diagnéstico.

3.5.1 Historia.

Doorsa nace el ultimo dia de marzo del afio 2012, como un emprendimiento local, financiado
por cuenta propia y con el respaldo de una familia sampedrana, en el departamento de San
Marcos, Guatemala. Fue fundada por, en aquel tiempo, un joven Bachiller industrial y perito
en Dibujo de Construccion y estudiante universitario, contando con tan solo veintidos afios
de edad.

Sus inicios estuvieron relacionados a la intencion de poner al servicio de la comunidad en
general, el talento y capacidad para satisfacer necesidades de adaptacion y mejora de espacios

fisicos para familias, comerciantes y empresarios. Con los aflos sus servicios fueron
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contratados por empresas y organizaciones internacionales para colaborar en su desarrollo
infraestructural a lo largo y ancho del pais.

Doorsa es el resultado del desarrollo de un talento que sus actuales miembros descubrieron a
temprana edad, darles vida a las ideas, dibujar los pensamientos y ponerle color al esfuerzo.
Actualmente desarrolla infraestructura y esta innovando en los servicios adyacentes, para

brindar mas y mejores opciones a los clientes.

A lo largo de ocho afios, Doorsa ha constituido oportunidades para clientes y trabajadores.
En cuando a los clientes, ha colaborado en sus emprendimientos, ha brindado seguridad a sus
proyectos y acondicionado amigablemente sus espacios fisicos para el mejor desempeiio del
personal. Por el lado de los trabajadores, Doorsa ha contribuido en el crecimiento profesional,

generando condiciones para el logro de los suefios individuales del equipo de trabajo.
3.6 Visién

Ser una empresa referente en la industria inmobiliaria, que contribuye al desarrollo

sustentable de Guatemala.

3.7 Mision

Desarrollar infraestructura digna, segura, ecoldgica y moderna a costos accesibles.
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3.8 Objetivos:

llustracion 1 objetivos de la empresa

b \
Vivienda

Proveer
vivienda digna
accesible

a

-

J

Innovacion

Innovar en la
industria
constructiva

Reducir DH

Contribuir a la
reduccion  del
déficit
habitacional
del pais

Desarrollo S.

Colaborar con
el  desarrollo
sustentable de
Guatemala

COMPANY

FUENTE: Plan estratégico DORSA Company.




3.9 Principios.

lustracion 2 principios

Pasion
Me esfuerzo y trabajo con
energia y entusiasmo.

Lealtad
Soy ético y reservado con la
informacion que manejo.

Integridad

Estoy seguro que mi forma de
proceder es coherente con los

principios y valores que promulgo.

NY

FUENTE: Plan estratégico DORSA company

3.10 Servicios plus

[. PROGRAMAS DE ACCESO A VIVIENDA

> VIDA
> VIDA Standard
> VIDA Plus

II. CORPORATIVO

Construccion, ampliacion y mantenimiento

> Comercial

> Industrial

> Institucional

32

Cooperacion

Promuevo el trabajo en equipo y
colaboro con el alcance de los
objetivos.

Perseverancia

Soy consistente con mi animo y
compromiso de superacion y
Desarrollo.

Responsabilidad

Soy consciente y respondo por
cada uno de mis actos. Cumplo
con excelencia mis funciones.



I[II. ECOSMART
Residencial, comercial, industrial e institucional
» Adaptaciones tecnologicas

» Adaptaciones ecoldgicas

Planes de financiamiento

Asesoria personalizada, tramites rapidos, tasas comodas y cuota accesible
» Autofinanciamiento (contado)
» Financiamiento parcial
» Financiamiento total

> A 0% de interés

I Servicios generales
1. Asesoria técnico-financiera
2. Financiamiento
3. Topografia y estudio de suelos
4. Disefio y planificacion
5. Gestion de licencias para la construccion
6. Ejecucion y supervision
7. Adaptaciones tecnologicas y ecologicas
8. Complementos
9. Recorrido de proyectos

10. Garantia sobre proyecto
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11. Asesoria legal
3.11 Organigrama

llustracion 3 organigrama

ORGANIGRAMA
RADIAL

Atencién

al cliente

Rolman
Castaiion

Proyectos
/Projects

DISENO Y PLANIFICACION N B
Abdias Velasquez
Luis Fuentes

Daniel Orozco 2
EJECUCION

5 Maestros de obras ﬁ
Willman Fuentes
Ezequias Bamaca

doorsa

Equipo técnico
COMPANY

doorsa

Duvalier y Rolman MARKETING

. W
Castanon
. e SISTEMAS

NETWORKING

Admon

Dulce Lépez
PROVEEDORES
]
Bonier Escobar
[ ]

CONTABILIDAD
DICONT

Karol Escobar

Madelin Coti

FUENTE: Plan estratégico DORSA company
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3.12 Politicas

llustracién 4 Politicas

Politicas de desempefio 1/3

Puntualidad

2
K —

Comunicacién
Generar espacios de comunicacion y difusion de las actividades
encaminadas al logro de los objetivos organizacionales,
personales y la mejora del clima organizacional.
com

Politicas de desempeifio 2/3 Rt ol it
Los colaboradores de Doorsa Construccién estan

sujetos a las siguil di ices para izar la
armonia institucional, asi como el alcance de los

«t

Los colaboradores de Doorsa Construccion estan

sujetos a las siguientes directrices para garantizar la

armonia institucional, asi como el alcance de los
ionales y c

Disciplina

Proactividad
Buscar a la brevedad, posibles soluciones a inconvenientes

que se puedan presentar en el desarrollo de las actividades

diarias, propias de la compafifa.

Politicas de desempeiio 3/3 Seguridad

Los colaboradores de Doorsa Construccién estan
sujetos a las siguientes directrices para garantizar la
armonia institucional, asi como el alcance de los

S atad Py .

[ [] Compromiso

Respeto
Respetar y ofrecer el mejor trato a todos los integrantes y
visitantes de la compafiia.

FUENTE: Plan estratégico DORSA company
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3.13 Metodologia para determinar problematica.

Cuadro 2 Metodologia.

1 ACTIVIDADES ACCIONES
DIAGNOSTICO
Diagnostico Evaluacion 4reas de laja)  Mapeo del proceso.
general de los|empresa, gerencia, |b)  Visita de actores clave.
procesos de | mercadeo, y procesos de[¢) Recabar informacion.
ventas y | venta.
marketing.

Evolucion de mercado.

Sistematizacion  del

a)

proceso.

Evaluacion de herramientas
en la teoria.

b) Redaccion de entrevistas
para tres niveles, direccion
administracion y operacion.

Evaluacion de la empresa en

c) Observaciones y llenado

el 4rea de marketing|de documentos.
inmobiliario.

Evaluacion  general  de|d) Validacion con asesor.
aspectos  vinculantes al

marketing.

2 ANALISIS

Abstraccion de informacidén

Problematizacion de  los

obtenida. factores que intervienen en el
marketing inmobiliario.

a) Comparacion de|a) Elaboracion de matriz
procesos. comparativa.
b) Proceso de andlisis de |b) Matriz de problemas.
problemas.
c) Comparacién de|c) Matriz de priorizacion de
problemas. problemas.
d) Validacion de la|d) Validacion de asesor
informacion.

3 PROPUESTA a) Analisis de laja) Conclusion de teoria.
investigacion
b) Arbol de problemas. b) Ordenar problemas.
¢) Arbol de objetivos. ¢) Ordenar soluciones.
d) Mapa conceptual. d) Ordenar dediciones.
e) Marco conceptual. e) Sistematizar soluciones.
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f) Formulacion de [f) Ruta, acciones de mejora.
propuesta.

g) Generacion de | h.) Monitoreo.
indicadores.

h) Proceso de monitoreo. |i.) Evaluacion.

1)  Proceso de evaluacion.

Fuente: Elaboracion propia

3.14 Diagnostico de Marketing Inmobiliario

Para este efecto se abordan los siguientes aspectos:

Qué es el marketing Inmobiliario.

Qué son las estrategias de marketing inmobiliario.

Acciones de marketing para una inmobiliario.

Canales de marketing para inmobiliaria.

Las mejores estrategias de marketing inmobiliario online y offline.
Marketing de contenidos para inmobiliarias.

Los maestros del marketing inmobiliario:

Como hacer una estrategia de contenidos de marketing para inmobiliarias:
Las mejores claves.

Qué formatos utilizar.

Plan de marketing inmobiliario.

Ventajas que ofrece.

Como hacer un plan de marketing inmobiliario paso a paso.
Marketing digital inmobiliario.

Cuando hacer marketing digital para inmobiliarias online.

Coémo hacer marketing digital para inmobiliarias con un bajo presupuesto.
Mail para inmobiliarias, Como crear un email marketing inmobiliario.
Como hacer una newsletter para tu inmobiliaria.

Herramientas de marketing inmobiliario para email marketing.

Video marketing inmobiliario.

Por qué hacer videos para inmobiliarias en YouTube.

vV V V VYV V V V V ¥V V V V V V V V V V V V VYV V

Estrategia de contenidos en YouTube.
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YV V. V V V V V V

3.15

Acciones para crear videos de inmobiliarias.

Darse de alta para crear videos.

Pasos para hacer videos en YouTube.

Consejos para crear videos para tu inmobiliaria.

Ejemplo de videos inmobiliarios.

Guia de frases para marketing inmobiliario y publicidad.
Estrategias para inmobiliarias: que aspectos tener en cuenta.

Frases célebres para inmobiliarias.

FODA

Fortalezas

>

YV V. V V V

Habilidad para tomar decisiones rapidamente debido a su tamafio.
Buena percepcion desde las entidades bancarias.

Buena capacidad técnica y operativa para actividades de la construccion.
Conocimiento de clientes y proveedores.

Trato personalizado a potenciales clientes.

Alta direccion netamente proactivo

Oportunidades

>
>
>

Ingresos remesas actuales del sector.

Existe una demanda insatisfecha de vivienda.

El pais en crecimiento econémico, que no es ajeno a la construccion y tiene capitales
privados.

La inminente oleada de profesionales, con anhelos de superacion a través de los
estudios y migraciones poblacionales, que generan necesidad de compra/alquiler de
viviendas.

Precios del mercado en crecimiento, que benefician la rentabilidad, pero hacen
peligrar los fuertes precios de los alquileres y la no existencia de una regulacion al

respecto para impulsar la construccion.

Debilidades

>

Limitada capacidad financiera para reinversion terrenos.
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Inexistente posicionamiento de marca.
Inexperiencia en estrategias de marketing.
No se tiene una institucion financiera que trabaje de manera conjunta y fija con la

empresa, que facilite venta de activos

Amenazas

>

>
>
>

Inestabilidad econdmica y juridica del estado.

inflacion, vulnerabilidad del ciclo economia.

Cambios en las necesidades y gustos de los clientes.

Precios a la baja de los competidores, la ejecucion de proyectos importantes en la
ciudad hace variar el precio de los materiales.

Competencia con marcas de renombre y de experiencia, el gran margen de

constructoras e inmobiliarias les permite bajar en el precio en situacion

3.16 Contenido preliminar del plan de accion.

3.16.1
>

3.16.2

Estrategias de solucion:

Inbound Marketing:

o Identificacién de tipos de cliente.

e Priorizacion de candidatos.

e Seleccion de términos clave.

o Elaboracion y difusion de contenidos relevantes.
e Maduracion y cualificacion.

e Cotizar en linea.

e Tours virtuales.

e Panoramicas.

Marketing SEO (SEARCH ENGINE OPTIMIZATION)

Una auditoria SEO.

La investigacion de palabras clave o Keyword Research.



e Un gameplan basado en una estrategia de contenidos.

o El Linkbuilding o estrategia de enlaces entrantes.

Inbound Digital
ATRAER CONVERTIR CERRAR DELEITAR
Guias y
ﬁg{?c'::;u ; Eonsejoe Ofertas: Video, Estado del
§ Opiniones Informe de Homes:lagmg, proceso
€ mercado local,
E Estado del Valoracién e Encuestas
o
& | Pemeeiece FAQ Diferenciales Solicitud de
Captaciones , Sanos i Eiko Recomendacion
JPAs, Ventas Webinar,
Seminario

Planificacion de acciones para atender a las necesidades de infor-
macién del cliente en cada etapa del proceso de compraventa
inmobiliaria.
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CAPITULO IV

RESULTADOS
Se llevd a cabo una encuesta con el objetivo de identificar los desafios de marketing que
enfrenta la inmobiliaria DOORSA COOMPANY. Esta encuesta se enfocd en recopilar
informacion de personas individuales, es decir, clientes y potenciales consumidores de los
servicios. El proposito principal de esta investigacion era evaluar y comprender los
obstaculos, las necesidades y las preferencias de este grupo demografico especifico en

relacion con la constructora DOORSA.

Grafica 1 Esta familiarizado con la funcién de una empresa inmobiliaria.

7 \
3% g

= ESTOY MUY INFORMADO = 5] MUY POCO = NO = NO ME INTERESA

Fuente: Elaboracion propia

La grafica No. 1 que se presenta, logra determinar los factores de mercado en las
inmobiliarias, que se encuentran en nuestro departamento, sefialando una familiarizacion con
las empresas un 50% de la poblacion y no estan interesados en conocer de inmobiliarias el

20%, pues cuentan con una casa propia y no se ven en la necesidad de utilizar los servicios.
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Grafica 2 servicios inmobiliarios

B ESTOY MUY ® INFORMADO =Sl = MUY POCO NO NO ME INTERESA

Fuente: Elaboracion propia

En la grafica No. 2, se logra determinar que el 40% de los encuestados indico que esta muy
poco informado, esto significa que la mayoria de los encuestados tienen una comprension
minima o solo conocimiento general en el ambito inmobiliario. El 5% de los encuestados
eligio "NO ME INTERESA", lo que sugiere desinterés en aprender o conocer mas sobre los

servicios inmobiliarios.
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Grafica 3 Inmobiliarias reconocidas en el mercado actual

Titulo del grafico

45%
40%
35%
30%
25%

40%

25%

20% 16% 15%
15%
10%
4%
5%
0% |
Inmobiliaria Los  Inmobiliaria¥  Inmobiliaria Los Grupo Melhor DOORSA
Cedros Constructora Pinos COMPANY

Continental

Fuente: Elaboracion propia

Basandonos en la encuesta, la Inmobiliaria y Constructora Continental es la empresa
inmobiliaria méas conocida o familiar para el 40% de los encuestados. Esto indica que una
parte significativa de los encuestados tiene un alto nivel de reconocimiento o conocimiento
de esta empresa en particular, a diferencia de DOORSA COMPANY que es la menos
recordada, con solo un 4% de los encuestados que la mencionaron. Esto sugiere que esta

empresa es menos conocida o memorable para la mayoria de los encuestados.
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Grafica 4 Familiarizacién con la Constructora DOORSA COMANY

2%

15%

25%

50%

u ESTOY MUY INFORMADO = 5] MUY POCO NO NO ME INTERESA

Fuente: Elaboracion propia

Solo el 2% de los encuestados indic6 que estan muy informados sobre DOORSA
COMPANY. Esto implica que solo una pequefia minoria tiene un alto nivel de conocimiento
o informacion detallada sobre esta empresa inmobiliaria en particular. El 50% de los
encuestados respondié que no ha escuchado de DOORSA COMPANY en absoluto lo cual
demuestra la falta de conocimiento o reconocimiento de la empresa. DOORSA COMPANY
no es ampliamente conocida entre los encuestados, y la mayoria de ellos no han oido hablar
de la empresa o tienen un conocimiento muy limitado sobre ella. Solo una minoria tiene un

conocimiento mas profundo o ha escuchado de la empresa en mayor medida.
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Grafica 5 ¢ Como conocid inicialmente nuestra empresa inmobiliaria DOORSA
COMPANY?

Titulo del grafico

PRIMERA VEZ QUE ESCHUCHO DE ELLA
OTRO

PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES
BUSQUEDA EN LINEA

RECOMENDACION

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Fuente: Elaboracion propia

El 70% de los encuestados seleccion6 "PRIMERA VEZ QUE ESCHUCHO DE ELLA".
Esto indica que la mayoria de los encuestados no habian oido hablar de DOORSA
COMPANY antes de esta interaccion. Es probable que estén teniendo su primer contacto con
la empresa a través de esta encuesta, mientras que solo el 1% de los encuestados menciond
que le fue recomendada. Esto indica que una proporciéon minima conocid la empresa a través
de recomendaciones personales, puede ser que alguien de su red social o profesional le haya

hablado de la empresa.
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Grafica 6 Estrategias de Marketing de la Empresa DOORSA COMPANY

Fuente:
2%

3%
5%

= SIEMPRE CASI SIEMPRE = ALGUNAS VECES = CASINUNCA = NUNCA

Elaboracion propia

El 60% de los encuestados eligio "NUNCA", lo que indica que la mayoria de los encuestados
no ha notado en absoluto el uso de estrategias de marketing, por parte de DOORSA
COMPANY. Esto sugiere que, para la gran mayoria de los encuestados, la empresa no ha
tenido un impacto significativo en términos de marketing en linea o no ha llegado a su
conocimiento. Segln esta interpretacion, la empresa no ha logrado un alto nivel de notoriedad
o impacto en términos de estrategias de marketing en linea entre la mayoria de los
encuestados, ya que la mayoria ha respondido que rara vez o nunca ha notado el uso de estas
estrategias. Solo una minoria ha notado el uso frecuente o constante de estrategias de

marketing por parte de la empresa.
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Grafica 7 Informacion en la compra de departamentos

RECOMENDACION PRESENCIALMENTE REVISTAS POR MEDIO DE LLAMADAS
INTERNET

20%
20%
20%

15%

Fuente: Elaboracion propia

El 25% de los encuestados seleccion6 "RECOMENDACION", lo que indica que un cuarto
de los encuestados tiende a buscar informacion sobre la compra de una casa o departamento
a través de recomendaciones personales. Esto implica que confiard en las opiniones y
sugerencias de amigos, familiares u otros contactos cercanos para obtener informacion.
Mientras que el 15% de los encuestados respondié "REVISTAS", lo que implica que un
grupo menor utiliza revistas especializadas en bienes raices u otros medios impresos para

buscar informacion sobre la compra de una casa o apartamento.
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Grafica 8 El uso de redes sociales

voutuse [ 15
cooGle+ [N 5%
rwren I -
wstacrav I -
0% 5%  10%  15%  20%  25% 30% 35%  40%  45%

Fuente: Elaboracion propia

El 40% de los encuestados selecciondé a "FACEBOOCK", lo que indica que una parte
significativa de los encuestados utiliza Facebook con mayor frecuencia. Facebook es una
plataforma de medios sociales ampliamente popular y utilizada para diversas actividades,
incluyendo la interaccion social, la comunicacion y la bisqueda de informacion. Facebook
es la red social mas utilizada entre los encuestados, seguida de cerca por Instagram y

YouTube, Twitter y Google+ son menos populares en este grupo.

48



Grafica 9 Que es lo primero que tomaria en cuenta al contratar una empresa inmobiliaria

50%

= UBICACION PRECIO = ACABADO = GARANTIAS = FORMA DE PAGO

Fuente: Elaboracion propia

El 50% de los encuestados indico "PRECIO" como el factor principal que tomarian en cuenta,
al contratar una empresa inmobiliaria. Esto refleja que una mayoria significativa de los
encuestados, prioriza el costo o el precio de las propiedades o servicios inmobiliarios al tomar
su decision. Esto podria implicar que buscan opciones que se ajusten a su presupuesto.
Mientras que Sélo el 5% de los encuestados menciond "GARANTIAS" como su principal
factor a considerar. Esto sugiere que una proporcién minoritaria se enfoca en las garantias

ofrecidas por la empresa en términos de calidad y servicio
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Grafica 10 ¢ Cree usted que es mas conveniente contratar a un albafil independiente en
lugar de contratar una empresa inmobiliaria para un proyecto de construccion o
renovacion?

60%
52%

50%
40%
30%
18%
20%
N 15%
10%
- . .
e N

SIEMPRE CASISIEMPRE  ALGUNASVECES CASINUNCA NUNCA

Fuente: Elaboracion propia

Un 52%, considera que siempre es mas conveniente contratar a un albafiil independiente, en
lugar de una empresa inmobiliaria. Mientras que el 5% sostiene que nunca es conveniente
contratar a un albaiil independiente, lo que sugiere una preferencia sélida por las empresas

inmobiliarias.
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Grafica 11 Atencién al cliente

35%
= CALL CENTER VISITAS GUIADAS
® BOLETINES INFORMATIVOS ® EVENTOSY FERIAS INMOBILIARIAS

m CHAT EN LINEA

Fuente: Elaboracion propia

El 35% de los encuestados mencion6 "VISITAS GUIADAS" como una medida o accidon que
podria implementarse para mejorar la atencién al cliente. Esto sugiere que una parte
significativa de los encuestados considera que las visitas guiadas a las propiedades pueden
ser una forma efectiva de mejorar la experiencia del cliente, ya que les permite ver las
propiedades en persona y obtener informacion mas detallada. Seglin esta interpretacion, las
visitas guiadas y la implementacion de un Call Center son las medidas mas destacadas, para
mejorar la atencion al cliente, segin la perspectiva de los encuestados. Los boletines
informativos, eventos y ferias inmobiliarias, asi como el chat en linea, también se consideran
importantes, pero en menor medida. Estas medidas pueden contribuir a una mejor experiencia

del cliente y una comunicacion mas efectiva en el &mbito inmobiliario.
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Grafica 12 ;qué tan probable es que necesite el servicio de construccion de una casa en el
futuro?

PROBABLE 45%

NEUTRO

19%

INPROBABLE 15%

MUY PROBABLE

21%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de las personas encuestadas se inclinan hacia la probabilidad de necesitar el
servicio de construccion de una casa en el futuro, ya sea considerandolo probable o muy
probable. Sin embargo, un segmento minoritario lo considera improbable, y un porcentaje
significativo mantiene una posicion neutral. Esto proporciona informacion valiosa sobre las

expectativas y necesidades futuras de construccion de viviendas.



CAPITULO V

PROPUESTA
GUIA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING INMOBILIARIO

Estrategia 1.
Creacion de la
experiencia del

cliente

Estrategia 6.
Red de
agentes

inmobiliarios

Estrategia 2.
Fuerza de
ventas

MARKETING
INMOBILIARIO

Estrategia 5. Estrategia 3.
Ferias de Talleres y
construccion congresos

Estrategia 4.
Generacion de
contenido
educativo
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INTRODUCCION
En un mundo cada vez mas interconectado y digital, el sector inmobiliario ha adquirido una
relevancia sin precedentes. La capacidad de utilizar eficazmente la tecnologia se ha
convertido en un factor clave para el éxito en el desarrollo inmobiliario. Es por eso que nos
complace presentar esta propuesta de guia de estrategias de marketing inmobiliarias,
disefiados especificamente para el uso del sector inmobiliario que desean aprovechar al

maximo el potencial de las redes sociales en su trabajo diario.

En estos tiempos de cambio constante y evolucion tecnoldgica, estar al tanto de las tltimas
tendencias y estrategias es esencial para construir una presencia solida en linea, promocionar
propiedades y, en ultima instancia, cerrar exitosas transacciones inmobiliarias. Esta guia no
solo se centrard en la teoria, sino que también proporcionara las habilidades practicas y las
herramientas necesarias para que se conozca todo lo esencial en estrategias innovadoras en

el ambito inmobiliario.

A lo largo de esta propuesta, presentaremos una vision general de los temas clave que
abordaremos, asi como el valor que aportardn a su negocio. Estamos comprometidos en
brindarle una experiencia de capacitacion de alta calidad que lo empodere para sobresalir en

un mercado inmobiliario cada vez més competitivo y en constante evolucion.

OBJETIVOS

1. Elaborar una guia que contenga las estrategias de marketing, para que en el sector
inmobiliario sean utilizadas.

2. Dirigir estrategias innovadoras para el posicionamiento en el mercado inmobiliario.
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METODOLOGIA
5.1 ESTRATEGIA 1. CREACION DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Es necesario llevar a cabo un exhaustivo diagnostico de las bases de datos y las herramientas
tecnologicas, asi como un analisis detallado de las experiencias que estan siendo generadas,
previo a la implementacion del modelo. Este diagnostico debe abordar especificamente la
interaccion con el cliente, que comprende las comunicaciones de marca que la inmobiliaria
utiliza en la actualidad, asi como la atencion al cliente, evaluando los sistemas, los procesos

y los tiempos involucrados.

La atencion se debe centrar en la relacion de estos elementos con la creacion de experiencias
tanto para los clientes externos como para los internos (empleados). Este enfoque permitira
comprender a fondo como se estan gestionando las interacciones con los clientes, desde la
perspectiva de la marca hasta los procesos internos de atencion al cliente. Este analisis
integral es esencial para identificar dreas de mejora y asegurar que la incorporacion del nuevo
modelo no solo sea eficiente desde el punto de vista tecnoldgico, sino que también mejore

significativamente la calidad de las experiencias tanto para clientes como para empleados.

5.1.1 La realidad virtual como componente de una experiencia al cliente

Segtn Barnes (2016), la realidad virtual brinda a los profesionales del marketing y publicidad
la oportunidad unica de proporcionar a los consumidores potenciales una experiencia
altamente realista de un producto, servicio o lugar, sin la necesidad de que todos estén
fisicamente presentes en el mismo lugar. Enfatiza que la realidad virtual ofrece medios para
transmitir mensajes de alto impacto y comprometer a la audiencia y a posibles consumidores

de manera excepcional.
Para comprender mejor el impacto de las tecnologias de realidad virtual, aumentada y mixta

en los consumidores, Barnes (2016) identifica tres grupos principales de factores que

desempefian un papel crucial en la experiencia del consumidor con la realidad virtual.
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llustracion 5 Realidad Virtual en marketing

[Eee—— Innovacién pr———

Realidad virtuadl

A NIVEL TECNOLOGICO

Hadwares

Sodfwares

Gamification

Contenido hiperpersonal
Datos he infraestructuras
necesarias.

A NIVEL SOCIAL

e Los factores psicologicos
que influyen en el
consumidor.

* Analisis de la predilecciones
del clientes en el entorno
virtual.

@
N,

A NIVEL PERSONAL

¢ Larelacion de los usuarios
a través de redes sociales

* Las interacciones en
entornos 3D suelen ser
compartidos en grupos de
avatares.

BN OOORSACOMPANY [

Fuente: elaboracion propia en base a (Barnes 2016)
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Cuadro 3 Herramientas de implementacion software.

Areas Alternativas Disponibilidad
sistemas operativos Windows 10 Software Comercial
Ediccion/ Modelado 3D Blender Software Libre
Cinama 4D Software Comercial
Sketchup Software Comercial
Edicion de audio Audacity Software Libre

Adobe Audition

Software Comercial

IDE

Visual Studio
Xamarin Studio

Mono Develop

Software Comercial
Software Comercial

Software Libre

Motores Gréficos

Unreal Engine

Unity 3 D Engine

Software Libre

Software Libre/Comercial

Cuadro 4 Herramientas de implementacion Hardware.

Fuente:

Elaboracion propia

EQUIPO

COMPONENTES

Workstation #1

Procesador: core i7 6700
Memoria: 8 GB
GPU: NVIDIA GTX 1080

Workstation #2

Proceador: core i5 6200
Memoria: 8GB
GPU: NVIDIA GTX 1070

HDM

HTC VIVE set
Google Cardboard

Fuente:

Elaboracion propia
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Cuadro 5 Proceso de Implementacion

Estrategia Definicion Proceso de implementacion

REALIDAD VIRTUAL: proceso | ® FACATIVILIDAD

de crear y utilizar sistemas TECNOLOGIA (uso de software
informaticos y tecnologicos para y hardware
CREACION DE sumergir a una persona en un e ASESORAMIENTO

el que pueden interactuar y EN 3D
experimentar de manera inmersiva, | ¢ VISUALIZACION
realizar cambios a las ENTORNO VIRTUAL
construcciones. e INNOVACION

EXPERIENCIA | entorno simulado tridimensional, en | ¢ PLANOS Y ELABORACION

Fuente: Elaboracion propia
5.2 ESTRATEGIA 2. FUERZA DE VENTAS

Los individuos desempefian un papel crucial en la prestacion de servicios, ya que su
colaboracion mutua es fundamental. En el contexto de una inmobiliaria, la distincion se logra
no solo a través de su destacado portafolio de unidades habitacionales, sino también mediante
la oferta de servicios inmobiliarios y juridicos. En este sentido, la captacion de talento se

convierte en una prioridad imperante para las empresas en la actualidad.

La optimizacion de la fuerza de ventas en una inmobiliaria requiere no solo enfoque en los
clientes externos, sino también en el desarrollo y bienestar del personal interno. Aqui se

presenta una estrategia integral para potenciar la fuerza de ventas aplicada al personal:

5.2.1 Capacitacion continua.
Programas de Formacion Personalizada: Disefiar programas de capacitacion adaptados a las
necesidades individuales y roles especificos, proporcionando conocimientos actualizados

sobre el mercado, nuevas tecnologias y habilidades de ventas.
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5.2.2

5.2.3

5.2.4

5.2.5

Desarrollo Profesional:

Planes de Carrera Individualizados: Establecer planes de carrera personalizados para
cada miembro del equipo, identificando oportunidades de crecimiento y promocion
interna.

Mentoria y Coaching: Implementar programas de mentoria y coaching para fomentar
el desarrollo profesional, con sesiones regulares para establecer metas y abordar

desafios.

Incentivos y Reconocimiento:

Programas de Incentivos: Crear programas de incentivos que reconozcan el
rendimiento sobresaliente, ya sea a través de bonificaciones, premios o
reconocimientos especiales.

Celebracion de Logros: Organizar eventos regulares para celebrar los éxitos

individuales y del equipo, reforzando un ambiente positivo y de reconocimiento.

Ambiente Laboral Positivo:
Encuestas de Satisfaccion Laboral: Realizar encuestas periodicas para evaluar la
satisfaccion del personal y abordar cualquier preocupacidon o mejora necesaria en el
ambiente laboral.
Eventos Recreativos: Organizar actividades recreativas, almuerzos de equipo y
eventos sociales para fortalecer la cohesion y la moral.
Comunicacion Abierta: Reuniones de Equipos: Programar reuniones regulares para
discutir estrategias, compartir éxitos y desafios, fomentando la colaboracion y la
comunicacion abierta.
Buzones de Sugerencias: Implementar sistemas de retroalimentacion anénima para

que los empleados puedan expresar sus ideas y preocupaciones.

Tecnologia y Herramientas Eficientes:
Formacion en Herramientas: Proporcionar formacion continua sobre las
herramientas tecnoldgicas utilizadas en la inmobiliaria, asegurando que el personal
esté actualizado y pueda aprovechar al maximo las soluciones disponibles.
Feedback sobre Herramientas: Recoger el feedback del personal sobre las

herramientas existentes y explorar oportunidades para mejoras o actualizaciones.
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5.2.6 Equilibrio Trabajo-Vida:

e Politicas Flexibles: Implementar politicas que ofrezcan flexibilidad en los horarios de
trabajo cuando sea posible, reconociendo la importancia del equilibrio entre el trabajo
y la vida personal.

e Apoyo en Desafios Personales: Brindar apoyo y recursos para enfrentar desafios
personales que puedan afectar el rendimiento laboral.

» Evaluacion y Retroalimentacion:

e Revisiones de Desempefio Regulares: Realizar revisiones de desempefio periddicas
para evaluar el progreso, identificar dreas de mejora y establecer metas futuras.

e Feedback Constructivo: Proporcionar retroalimentacion constructiva y orientada al

desarrollo para guiar a los empleados en su crecimiento profesional.

Al implementar esta estrategia integral, la inmobiliaria no solo fortalecera su fuerza de ventas
sino también creard un entorno donde el personal se sienta valorado, motivado y

comprometido con el éxito de la empresa.

llustracion 6 organigrama de equipo de ventas

ORGANIGRAMA DE EQUIPO DE VENTAS

Gerente de ventas

l Marketing y publicidad Recursos Humanos Atencién al cliente

Equipo de ventas Gestion inmobiliaria y juridica ¥ 24IINSIEACION Tecnologia de informacion

Disefiador
Grafico

- ’ Especialista en
Coordinador [ &5 marketing

Coordinador

profecionales Personal Coordinador

] de eventos 2
de ventas digital juridicos administrativo Desarrollador de Atencion
Coordinador e’ Web alcliente
Agente il Gestor de Gerente de Especialista Ejecutivo
inmobiliario propiedades Recuysos en sistemas de servicio

Humanos 4
al cleinte

Fuente elaboracion propia
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5.3 ESTRATEGIA 3. TALLERES Y CONGRESOS DE LA VIVIENDA

La utilizacién de la realidad virtual no solo se limita a la presentacion de productos o
servicios, sino que también abre oportunidades significativas para la organizacion de talleres
y congresos. Estos eventos ofrecen un espacio interactivo donde los participantes pueden
sumergirse en experiencias inmersivas, brindando una dimensién adicional a la educacion y

colaboracion.

En este contexto, los talleres pueden centrarse en la capacitacion técnica relacionada con tu
sector, permitiendo a los asistentes aprender y aplicar conocimientos de una manera practica
y envolvente. Ademas, los congresos pueden abordar temas de vanguardia en la industria,
fomentando la discusion y el intercambio de ideas entre profesionales. Estos eventos no solo
fortalecen la conexion con tu audiencia, sino que también destacan el compromiso de tu

empresa con la innovacion y la educacion continua.

Asimismo, la flexibilidad de la realidad virtual permite que estos talleres y congresos se
adapten tanto a las necesidades especificas de tu sector como a los intereses particulares de
tus potenciales clientes. Esta versatilidad afiade un valor significativo al utilizar la tecnologia
no solo como una herramienta de marketing, sino como un medio para fomentar el
aprendizaje, la colaboracion y la construccion de comunidades en un entorno virtual

InMmersivo.

5.3.1 Contenido Relevante y Atractivo:
o Personalizacion del Contenido: Asegurate de que el contenido de los talleres y
congresos esté adaptado a las necesidades e intereses especificos de tu audiencia.
Personalizar el contenido garantiza que los participantes encuentren el evento

valioso y relevante para su campo o industria.

o Innovacion y Actualizacion: Integra temas novedosos y actuales en el contenido

para mantener el interés y la participacion. La realidad virtual proporciona una

61



plataforma tUnica para explorar conceptos de manera innovadora, aprovecha esta

oportunidad para ofrecer experiencias educativas unicas.

5.3.2 Interactividad y Participacion Activa:

Sesiones Practicas en Realidad Virtual: Facilita actividades practicas que
involucren a los participantes, utilizando la realidad virtual para ofrecer experiencias
interactivas. Esto no solo refuerza el aprendizaje, sino que también genera un mayor

compromiso y participacion.

Herramientas de Colaboracion: Implementa herramientas de colaboracion virtual
que permitan a los asistentes interactuar entre ellos y con los presentadores. La

interactividad fomenta la construccion de redes y el intercambio de conocimientos.

5.3.3 Accesibilidad y Experiencia del Usuario:

Plataformas Intuitivas y Amigables: Utiliza plataformas de realidad virtual
intuitivas y faciles de usar. La experiencia del usuario es clave para el éxito del

evento, y una interfaz amigable facilita la participacion de los asistentes.

Soporte Técnico: Ofrece un equipo de soporte técnico eficiente para abordar
cualquier problema técnico que pueda surgir durante el evento. Garantizar una
experiencia sin inconvenientes contribuye a la percepcion positiva del evento y de

tu empresa.
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Cuadro 6 Estrategias

Estrategia Definicion Proceso de implementacion

e Disenlo de contenido

TALLERES Y .
formacion o capacitacion ensefianza.
CONGRESOS DE LA
relacionados con el campo de | ® Implementacion
CONSTRUCCION

bienes raices y gestion e Mercadeo

inmobiliaria. transacciones. | e Posicionamiento

e FEvaluacion

organizacion de talleres de | ¢ Seleccion de métodos de

Fuente: Elaboracion propia

5.4 ESTRATEGIA 4. GENERACION DE CONTENIDO EDUCATIVO

La operacion del marketing inmobiliario implica la formulacion de estrategias destinadas a
promover y comercializar propiedades, estableciendo asi una conexion entre los inmuebles

y las necesidades de los consumidores.

En la actualidad, el componente digital juega un papel fundamental, considerando el contexto
de las redes sociales y la presencia omnipresente en la web. En este escenario, el espacio en

linea se convierte en un recurso invaluable para la compraventa e inversion inmobiliaria.

La relevancia del &mbito digital radica principalmente en su capacidad para optimizar tanto
el tiempo como los recursos financieros. Nunca antes habia sido tan sencillo alcanzar a
posibles clientes y prospectos, gracias a la facilidad de acceso y la eficiencia que proporciona
el entorno digital. Este enfoque no solo maximiza la visibilidad de las propiedades, sino que
también agiliza los procesos, brindando a los clientes una experiencia mas eficaz y

satisfactoria.

5.4.1 Pagina Web Personalizada:
Inicie el desarrollo de una pagina web exclusiva para la empresa, destacando la identidad de

la marca, los productos y resaltando sus beneficios y ventajas. Recomendamos utilizar la
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plataforma Wix para comenzar la construccion y, posteriormente, adquirir un dominio propio

para consolidar la presencia online de manera profesional y unica.

5.4.2 Redes Sociales:

Cree una presencia activa en las redes sociales, especialmente en Facebook, considerando su
alta aceptacion segun la retroalimentacion de los encuestados. Utilice esta plataforma para
compartir contenido relevante, interactuar con la audiencia y fortalecer la comunidad en
linea.

5.4.3 Optimizacion para Motores de Bisqueda:

Implemente estrategias de posicionamiento para destacar en los resultados de busqueda
relacionados con la venta de inmuebles. Realice un andlisis exhaustivo para identificar las
palabras clave mas relevantes y el mensaje clave que resonara con su audiencia. Al estar entre
los primeros resultados en los motores de busqueda, se aumentara la visibilidad y se atraera

a clientes potenciales de manera efectiva.
llustracién 7 Anuncios en redes sociales

doorsa

DOORSA COMPANY ~
w4
Quetzaltenango { | l

v (f ':'_

Sobre mi

Doorsa Company Inmobiliaria: Abriendo Puertas
hacia tus Suefios Inmobiliarios

Fuente: elaboracion propia.
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Cuadro 7 implementacién de marketing en redes sociales

Estrategia Definicion Proceso de implementacion
La practica de utilizar e Creacién de contenido
plataformas de redes sociales | ® Interaccion y
GENERACION DE para promocionar productos, CoOmpromiso.
CONTENIDO servicios, marcas o e Analisis de datos de
EDUCATIVO contenidos con el objetivo de Mercadeo

atraer, interactuar y convertir

a una audiencia especifica en

e Gestion de comunidades

e Desarrollo de estrategias

clientes o seguidores. de contenido

5.4.4

Fuente: Elaboracion propia

Google Business.

Mejorar la visibilidad local y la accesibilidad en linea de la Inmobiliaria a través de Google

My Business.

5.4.5

5.4.6

Perfil Completo y Atractivo

Fotografias Atractivas: Sube imagenes de alta calidad de las propiedades destacadas
y del equipo de la inmobiliaria para generar confianza y atraer la atencion.
Informacion Detallada: Completa todos los campos de informacién, incluyendo
horarios de atencion, direccion, numero de teléfono y enlaces relevantes. Proporciona

detalles claros sobre los servicios ofrecidos.

Solicitar y Responder a Resefas
Fomentar Resenas Positivas: Invita a clientes satisfechos a dejar resefias positivas en
el perfil de Google My Business. Puedes incentivar la participacion mediante
descuentos o servicios adicionales.
Responder a Resefias: Responde de manera profesional y agradecida a todas las
resefias, mostrando que valoras la retroalimentaciéon de tus clientes y estés

comprometido con la satisfaccion del cliente.
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5.4.7 Publicaciones Periddicas
e Actualizaciones Frecuentes: Publica regularmente actualizaciones sobre nuevas
propiedades, eventos de la inmobiliaria o noticias relevantes del sector. Mantén a los
usuarios informados y comprometidos.
e Utiliza Palabras Clave Locales: Optimiza las publicaciones con palabras clave locales

para mejorar la visibilidad en busquedas especificas de la zona.

5.4.8 Integracion con Google Maps
e Verificacion y Correccion de Informacion en Mapas: Asegurate de que la ubicacion
en el mapa sea precisa y que la informacion coincida con la realidad. Esto facilita que

los clientes encuentren la ubicacion fisica de la inmobiliaria.

llustracion 8 Google maps
Qo 0

B Transporte publico z P Aparcamientos wF o>

- = SalomwI

= ubicacién doorsa company quetzalte Q Y1 Restaurantes | [em Hoteles  [6] Qué hacer

RENAP La Esperanza

Q

Guardado [

Doorsa Company

50 (1) 'Doo'sa Company
Empresa constructora 4 (INID Parque Los Hong

. Q Q

Vista general Resenas Informacion ’ CE R

e S o S o B ]

O ® ©® ® ® @ g
£ N/ =7 NEA 2
Como llegar  Guardar Cercano Enviar a Compartir . %
teléfono Centro MEdlCOQ e
~

La Esperanza

FEDELSA 9

® v;tﬂe PicsiFoto
Hospital El Angel Kid Planeta

©  5a.Avenida 1-64, Quezaltenango tvic
@ Cerrado - Abre a las 9a. m. del jue v

El jardin de virginia
4l Comida tipica

hre al nrmdistn 100 m1

7760 3675 CENTRO MEDICO

el b SANTO DOMINGO HotPoegle

Inicio . % Natne dal mama 29002 Rustamsl - e Brivaridsd  Enuiar samantar
Fuente: Google Maps
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5.4.9 Uso Estratégico de Palabras Clave
e Optimizacion para Bisquedas Locales: Identifica y utiliza palabras clave especificas
de la ubicacion para mejorar el posicionamiento en las busquedas locales. Esto ayuda

a atraer a clientes que buscan propiedades en una ubicacion especifica.

5.4.10 Analitica y Mejora Continua
e Seguimiento de Estadisticas: Utiliza las herramientas de andlisis de Google My
Business para evaluar el rendimiento del perfil. Examina las estadisticas sobre vistas,

clics y resefias para ajustar la estrategia segun los resultados.

5.4.11 Publicidad impresa
Aumentar la visibilidad de la Inmobiliaria y generar interés local mediante campanas de

publicidad impresa.

Disefio Atractivo y Profesional:
e Destacar Propiedades: Utiliza imagenes de alta calidad de propiedades destacadas
en el disefio para captar la atencion de los lectores.
¢ Informacion Clara y Concisa: Proporciona detalles esenciales, como ubicacion,

caracteristicas clave y datos de contacto, de manera clara y facil de entender.

Seleccion Estratégica de Lugares de Publicacion:
e Periddicos Locales y Revistas Especializadas: Elige medios impresos locales y
revistas especializadas en bienes raices para llegar a tu audiencia objetivo.
e Carteleras y Anuncios en Puntos Estratégicos: Coloca carteles y anuncios en
lugares de alto trafico, como estaciones de transporte publico o puntos de encuentro

comunitarios.

Ofertas y Descuentos Destacados:
e Incentivos Visibles: Destaca ofertas especiales, descuentos o promociones en la

publicidad impresa para atraer la atencion de posibles compradores.
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e (Cddigos QR o Enlaces Web: Incluye cddigos QR o enlaces web para dirigir a los

interesados directamente a mas informacion en linea.

Participacion en Eventos Locales:

e Ferias y Exposiciones: Participa en ferias locales o eventos de bienes raices donde
puedas distribuir material impreso y establecer contactos directos con posibles
clientes.

» Patrocinios de Eventos Comunitarios: Considera patrocinar eventos locales para

fortalecer la presencia de la inmobiliaria en la comunidad.

Testimonios y Resefias Destacadas:
> Inclusion de Experiencias Exitosas: Incorpora testimonios o resefias positivas de
clientes anteriores para construir confianza en la calidad de los servicios de la
inmobiliaria.
» Feedback Visual: Acompana los testimonios con imagenes de propiedades vendidas
con éxito.

Coordinacion con Estrategias Digitales:

e Sinergia con Marketing Online: Asegurate de que la publicidad impresa esté
alineada con las estrategias digitales. Incluye elementos, como enlaces a la pagina
web o menciones de redes sociales, para facilitar la transicion de los interesados al

entorno digital.

Medicion de Efectividad:

» Codigos de Seguimiento: Implementa codigos de seguimiento especificos en la

publicidad impresa para evaluar la efectividad de cada campafia.

> Encuestas y Feedback: Solicita retroalimentacion directa de los clientes sobre como
conocieron la inmobiliaria, permitiendo una evaluacion mas precisa del impacto de

la publicidad impresa.
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llustracion 9 Publicidad

coOMPANTY

CARACTERISTICAS 3 ALCOBAS SALA (= ]
4 BANOS COCINA I'E ~§

@ WWW.DOORSACOMPANY.COM (<) HDOORSA COM

fuente: elaboracion propia

5.5 ESTRATEGIA 5. FERIAS DE CONSTRUCCION

Aumentar la visibilidad de la Inmobiliaria, establecer conexiones directas con posibles

compradores y fortalecer la presencia en la industria a través de la participacion activa en

ferias de bienes raices y eventos inmobiliarios.

5.5.1

Diseno Atractivo del Stand:

Destacar Propiedades: Disena el stand de manera que destaque las propiedades mas
atractivas y representativas de la cartera de la inmobiliaria.
Materiales Visuales Impactantes: Utiliza material grafico de alta calidad, como
imagenes, folletos y presentaciones, para captar la atencion de los visitantes.

Personal Especializado:
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5.5.2

5.5.3

5.5.4

Equipo de Ventas Profesional: Asegurate de contar con un equipo de ventas bien
capacitado y profesional que pueda interactuar efectivamente con los visitantes de la
feria.

Expertos en el Mercado Inmobiliario: Incluye expertos en bienes raices que puedan
proporcionar informacion detallada sobre las propiedades, responder preguntas y
generar confianza en los potenciales compradores.

Ofertas y Promociones Exclusivas:

Incentivos para Visitantes: Ofrece ofertas exclusivas o promociones para aquellos
que visiten el stand de la inmobiliaria durante la feria.

Sorteos y Premios: Organiza sorteos o concursos que requieran la participacion activa
de los visitantes, generando interaccion y recopilando informacién de contacto

valiosa.

Material de Marketing Tangible:

Folletos y Tarjetas de Presentacion: Distribuye folletos y tarjetas de presentacion que
contengan informacion clave sobre la inmobiliaria, sus servicios y propiedades.
Regalos Promocionales: Ofrece regalos promocionales, como boligrafos
personalizados o merchandising de la marca, para mantener la presencia de la

inmobiliaria en la mente de los visitantes después del evento.

Conferencias y Presentaciones:

Participacion en Paneles y Conferencias: Proporciona expertos de la inmobiliaria para
participar como oradores en paneles o conferencias durante la feria.

Presentaciones Interactivas: Organiza presentaciones interactivas sobre temas

relevantes del mercado inmobiliario para atraer a un publico interesado.

Networking con Profesionales del Sector:
Conexiones con Otros Expositores: Aprovecha la oportunidad para establecer

conexiones con otros expositores, agentes inmobiliarios y profesionales del sector.
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5.5.5

Asistencia a Eventos Sociales: Participa en eventos sociales asociados con la feria

para fortalecer relaciones y ampliar la red de contactos.

Seguimiento Post-Feria:

Contacto Posterior a la Feria: Realiza un seguimiento activo con los contactos
recopilados durante la feria. Envia agradecimientos, informacién adicional y posibles
ofertas personalizadas para mantener el interés.

La participacion en ferias de bienes raices y eventos inmobiliarios proporciona una
plataforma valiosa para la Inmobiliaria, permitiendo una interaccién directa con
posibles compradores, la creacion de relaciones y la consolidacion de su posicion en
la industria. La combinacion de una presencia visual impactante, personal
especializado y estrategias de seguimiento efectivas contribuird al éxito de la

participacion en estos eventos.

5.6 ESTRATEGIA 6. RED DE AGENTES INMOBILIARIOS

Fortalecer la presencia y credibilidad del agente inmobiliario mediante el desarrollo de una

marca personal solida.

5.6.1
>

5.6.2

Definicién de Propuesta de Valor Unica:

Identificacion de Fortalezas: Analiza tus habilidades, experiencia y fortalezas como
agente inmobiliario. Define lo que te hace tnico y destacado en el mercado.
Especializacion: Si es posible, especializate en un segmento especifico del mercado

inmobiliario, como propiedades de lujo, residenciales, comerciales, etc.

Presencia Online Impactante:
Sitio Web Profesional: Crea un sitio web personalizado que refleje tu experiencia y
servicios. Incluye una biografia, testimonios de clientes, y una lista destacada de

propiedades.
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5.6.3

5.6.4

5.6.5

5.6.6

Optimizacion en Redes Sociales: Mantén perfiles profesionales y activos en
platatformas como LinkedIn, destacando tus logros, habilidades y participacion en la

comunidad inmobiliaria.

Marketing de Contenidos Personalizado:

Blogs y Articulos: Publica blogs y articulos que aborden temas relevantes en el
mercado inmobiliario. Demuestra tu conocimiento y experiencia, posicionandote
como un lider de opinion.

Videos Informativos: Crea videos cortos donde compartas consejos, actualizaciones
del mercado o recorridos virtuales de propiedades. El contenido visual es atractivo y

genera mayor conexion.

Testimonios y Referencias:

Solicitar y Mostrar Testimonios: Pide a clientes satisfechos que proporcionen
testimonios sobre su experiencia contigo. Muestra estos testimonios en tu material de
marketing y en tu presencia en linea.

Colaboracion con Otros Profesionales: Colabora con otros profesionales del sector

(abogados, tasadores, etc.) y destaca estas asociaciones en tu marca personal.

Networking Activo:

Participacion en Eventos del Sector: Asiste a ferias, conferencias y eventos
inmobiliarios para establecer contactos y ampliar tu red profesional.

Clubes y Asociaciones: Unete a clubes o asociaciones inmobiliarias locales para

conectarte con colegas y compartir experiencias.

Educacion Continua:
Certificaciones y Formacion Adicional: Obtén certificaciones adicionales y continua
tu formacion para mantenerte actualizado en las tendencias y regulaciones del

mercado.
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5.6.7

5.6.8

Participacion en Seminarios y Webinars: Asiste a seminarios y webinars relacionados
con el sector inmobiliario para ampliar tus conocimientos y estar al tanto de las

novedades.

Sistema de Gestion de Clientes (CRM):
Implementacion de CRM: Utiliza un sistema de gestion de clientes para mantener un
seguimiento efectivo de tus clientes y propiedades. Personaliza la comunicacion

segun las necesidades individuales de cada cliente.

Campaiias de Marketing Personalizadas

Correo Electronico y Boletines Informativos: Envia correos electronicos y boletines
informativos personalizados a tu base de datos. Proporciona informacion valiosa y
actualizaciones del mercado.

Campaias en Redes Sociales: Ejecuta campanas publicitarias segmentadas en redes

sociales para llegar a tu audiencia objetivo con mensajes personalizados.
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1.

CONCLUCIONES
Se ha elaborado la descripcion detallada de las estrategias disefiadas para abordar las
necesidades organizacionales de Doorsa Company, con el objetivo de contribuir al
aumento del reconocimiento de la Constructora DOORSA en el municipio de San

Pedro Sacatepéquez, ubicado en el departamento de San Marcos.

Se llevo a cabo un andlisis exhaustivo con el fin de evaluar el posicionamiento actual
de DOORSA COMPANY. Los resultados revelan que, segun el analisis, el 70% de
la audiencia no est4 familiarizada con la marca DOORSA COMPANY, y solo el 2%
tiene conocimiento de sus productos. Estos datos reflejan de manera clara la limitada
presencia y reconocimiento que la empresa ha logrado hasta ahora en el sector del

comercio inmobiliario.

La principal razon detras del limitado posicionamiento de la marca DOORSA
COMPANY radica en la escasa implementacion de estrategias de marketing. Segun
los datos recopilados, el 60% de la audiencia nunca ha tenido contacto con ninguna
referencia a la marca. Esta falta de visibilidad resalta la necesidad urgente de adoptar

y fortalecer las estrategias de marketing para mejorar la presencia y el reconocimiento

de DOORSA COMPANY en el mercado.

La creacion de una guia de estrategia inmobiliaria se presenta como una oportunidad
significativa para que DOORSA COMPANY adquiera un mayor conocimiento y
experiencia, lo cual puede conducir a una mejora sustancial en su posicionamiento en
el municipio de San Pedro Sacatepéquez, San Marcos. Esta iniciativa tiene el
potencial de consolidar la presencia de la marca, fortalecer su imagen y aumentar su

influencia en el mercado inmobiliario local.
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RECOMENDACIONES
La implementacion de innovadoras estrategias, haciendo uso de los medios
tecnoldgicos y las plataformas de redes sociales actuales, representa una via efectiva
para fortalecer el reconocimiento de la marca DOORSA COMPANY y mejorar su
posicionamiento. Esta actualizacion en la estrategia de promocioén permitira una
mayor visibilidad en un entorno donde la presencia digital y las interacciones en redes
sociales desempefian un papel fundamental en la percepcion y conocimiento de las

marcas.

Es crucial llevar a cabo una implementacion innovadora de técnicas que permitan a
las personas conocer la inmobiliaria y comprender el valor de su trabajo. Esta
estrategia no solo busca generar recomendaciones orgénicas, sino también fomentar
una difusion mas amplia y fluida de la marca. Al destacar de manera unica los
servicios y logros de la inmobiliaria, se crea un entorno propicio para que las personas
no solo reconozcan la marca, sino que también se conviertan en defensores entusiastas

y faciliten su reconocimiento en una escala mas amplia.

Habiendo identificado el factor que limita el conocimiento de la marca, es imperativo
dar inicio a una estrategia renovada que haga uso de enfoques novedosos en
marketing. Al adoptar tacticas innovadoras, se busca superar las barreras existentes y
captar la atencion del piblico de manera impactante. Esta nueva estrategia tiene como
objetivo no solo abordar la falta de conocimiento, sino también establecer una
presencia distintiva en el mercado mediante la implementacion de métodos de

marketing que resalten la singularidad y calidad de la marca.

Es fundamental tener en consideracion la guia de estrategias para el rendimiento y el
fortalecimiento de la inmobiliaria COOPRESAN COMPANY, la cual fue presentada
en el marco del actual trabajo de graduacion. Integrar y aplicar las estrategias
delineadas en este documento no solo potenciard el desempefio general de la
inmobiliaria, sino que también proporcionara una base soélida para su desarrollo

continuo. La implementacion efectiva de estas estrategias se convierte en un paso
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clave para alcanzar los objetivos propuestos y asegurar el éxito sostenible de

COOPRESAN COMPANY en el sector inmobiliario.
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