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RESUMEN

La presente investigacién aplicada tuvo como objetivo desarrollar una propuesta de
estrategias de marketing digital orientada a mejorar la captacion de clientes en una
empresa del sector inmobiliario en Lima Metropolitana durante el afio 2026. El estudio
surgié a partir de la necesidad de optimizar el proceso de generacion, atencién y
seguimiento de leads provenientes de canales digitales, considerando que la decision de
compra de un terreno requiere informacion clara, confianza y acompafiamiento comercial.
La investigacién se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, nivel
descriptivo y disefio no experimental de corte transversal. La poblacién estuvo conformada
por 2,300 leads registrados por la empresa, con una muestra proyectada de 330
participantes; sin embargo, por limitaciones de tiempo y disponibilidad, se obtuvo una
muestra efectiva de 153 cuestionarios validos. El instrumento utilizado fue un cuestionario
estructurado de 18 items con escala de Likert, distribuido en dos variables: estrategias de
marketing digital y captacion de clientes. Los resultados evidenciaron valoraciones
favorables superiores al 96 % en los indicadores evaluados, destacando la utilidad de la
publicidad digital, redes sociales, formularios, WhatsApp y plataformas digitales en el
proceso de captacion. A partir del diagnéstico, se propuso un plan de cuatro componentes:
optimizacion del contenido digital, automatizacion y seguimiento, fortalecimiento de la
confianza digital, y conversion de leads. La propuesta contempla un piloto de cuatro
semanas con un presupuesto estimado de S/ 10,500, orientado a mejorar la calidad de los
leads, reducir pérdidas de oportunidades y fortalecer la coordinacion entre marketing y
ventas.

Palabras clave: Marketing digital; captacion de clientes; sector inmobiliario; leads; redes

sociales; estrategias digitales.
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ABSTRACT

This applied research aimed to develop a proposal for digital marketing strategies to
improve customer acquisition in a real estate company in Metropolitan Lima during 2026.
The study was based on the need to optimize the generation, attention and follow-up of
leads obtained through digital channels, considering that the purchase decision of a plot of
land requires clear information, trust and commercial guidance. The research followed a
guantitative approach, applied type, descriptive level and non-experimental cross-sectional
design. The population consisted of 2,300 leads registered by the company, with a projected
sample of 330 participants; however, due to time and availability limitations, 153 valid
gquestionnaires were obtained. The instrument used was an 18-item structured
questionnaire with a Likert scale, organized into two variables: digital marketing strategies
and customer acquisition. The results showed favorable ratings above 96% in the evaluated
indicators, highlighting the usefulness of digital advertising, social media, forms, WhatsApp
and digital platforms in the acquisition process. Based on the diagnosis, a four-component
proposal was developed: optimization of digital content, automation and follow-up,
strengthening of digital trust, and lead conversion. The proposal includes a four-week pilot
plan with an estimated budget of S/ 10,500, aimed at improving lead quality, reducing lost
opportunities and strengthening coordination between marketing and sales.

Keywords: Digital marketing; customer acquisition; real estate sector; leads; social media;

digital strategies.
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|. INFORMACION GENERAL

1.1. Titulo del proyecto

Propuesta de estrategias de marketing digital para la captacién de clientes en una empresa

del sector inmobiliario en Lima Metropolitana, 2026.

1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario

La investigacion se ubica en el campo de la transformacion digital, el marketing
estratégico y la gestion comercial. Estas areas se articulan porque el problema no se limita
al uso de redes sociales 0 a la publicacién de anuncios, sino que involucra la manera en
que una organizacion integra informacion, tecnologia, contenido, analitica y procesos
comerciales para relacionarse con el mercado y convertir el interés de los usuarios en

oportunidades de negocio.

La transformacion digital supone una modificacién de la l6gica organizacional y no
una simple incorporacién de herramientas tecnoldgicas. Verhoef et al. (2021) explican que
este proceso afecta la propuesta de valor, los canales, las capacidades internas y los
modelos de interaccién con el cliente. Desde esta perspectiva, una empresa inmobiliaria
se transforma digitalmente cuando utiliza los datos de sus campafias, ordena la atencién
de los contactos, mejora la experiencia del usuario y toma decisiones comerciales a partir

de informacion verificable.

El marketing estratégico aporta la orientacion de largo plazo necesaria para que las
acciones digitales respondan a objetivos concretos. Kotler y Keller (2016) sostienen que la
estrategia de marketing parte del conocimiento del mercado, la segmentacion, la eleccion
del publico objetivo y la construccion de una propuesta de valor diferenciada. En
consecuencia, la inversion publicitaria solo genera resultados sostenibles cuando se
vincula con una comprension real del cliente, con mensajes coherentes y con un proceso

de seguimiento que acompafie la decision de compra.

Dentro de este marco, el marketing digital permite utilizar canales online para atraer,
informar, interactuar, medir y optimizar. Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) sefialan que su
valor estratégico radica en integrar medios pagados, propios y ganados, asi como en
evaluar el comportamiento del usuario a lo largo de su recorrido digital. Esta capacidad es
especialmente relevante en el sector inmobiliario, donde el cliente suele comparar
alternativas, validar la legalidad del proyecto, revisar la ubicacién, analizar el financiamiento

y buscar evidencia de confianza antes de establecer un contacto comercial.

Por lo tanto, el area estratégica prioritaria del proyecto consiste en disefiar una

propuesta que conecte contenido digital, publicidad segmentada, canales de contacto,

10
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seguimiento comercial y generacion de confianza. La investigacibn busca que estas
acciones no funcionen de manera aislada, sino como un sistema orientado a elevar la

calidad de los leads y a mejorar la posibilidad de conversion.

1.3. Actividad econdémica en la que se aplicaria la innovacion o investigacion

aplicada

El estudio se aplicara en la actividad inmobiliaria, especificamente en la promocién
y comercializacién de terrenos mediante medios digitales. Se trata de una actividad
econdmica caracterizada por decisiones de alta implicancia, debido al valor monetario del
producto, al tiempo requerido para evaluar alternativas y a la necesidad de comprobar

aspectos legales, urbanisticos y financieros antes de concretar la compra.

A diferencia de una compra de consumo inmediato, la adquisicién de un terreno
requiere un proceso de evaluacién progresivo. El cliente potencial puede descubrir un
proyecto mediante un anuncio, revisar las redes sociales de la empresa, solicitar
informacién por WhatsApp, comparar precios, consultar la documentacion, visitar el
proyecto y recién después considerar una separacion. Por ello, cada punto de contacto

digital debe contribuir a reducir incertidumbre y a fortalecer la credibilidad de la empresa.

La evidencia internacional confirma que los recursos digitales pueden incidir en el
desempeiio comercial del mercado inmobiliario. Zhang et al. (2023) analizaron el efecto de
la publicidad online sobre la venta de viviendas nuevas y concluyeron que la exposicion
digital incrementa las ventas, aunque su efecto varia segun el precio, el ingreso y las
caracteristicas del mercado. Este resultado demuestra que la publicidad digital puede
ampliar el universo de compradores, pero también que requiere segmentacion y adaptacion

al contexto.

Asimismo, Anderson et al. (2024) estudiaron el uso de recorridos virtuales como
estrategia de marketing inmobiliario y encontraron que estas herramientas ayudan a
superar las limitaciones de la exhibicion fisica, aportan informacion adicional y pueden
influir en la relacion entre el precio y el tiempo de permanencia del inmueble en el mercado.
Su aporte es relevante porque muestra que el contenido digital de calidad no solo atrae

visitas, sino que también puede mejorar la experiencia informativa del usuario.

En consecuencia, la actividad inmobiliaria necesita estrategias digitales capaces de
combinar alcance, precision, informacion, confianza y seguimiento. La propuesta se
orientara a mejorar la captacion de clientes potenciales interesados en terrenos, evitando
gue la gestion digital se reduzca a la publicaciébn de anuncios sin una logica comercial

integrada.

11
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1.4. Localizacion o alcance de la solucion

La investigacion tendra como ambito geografico Lima Metropolitana, debido a la
concentracion de demanda, oferta y competencia inmobiliaria existente en este mercado.
La delimitacién permite analizar un entorno en el que los usuarios reciben mdultiples
impactos publicitarios y comparan proyectos ubicados tanto dentro de la ciudad como en

zonas de expansion urbana cercanas.

El alcance de la investigacién sera aplicado y propositivo. Sera aplicado porque se
estudiara una problemética concreta de una empresa del sector; y sera propositivo porque,
a partir del diagnéstico, se disefiaran estrategias de marketing digital orientadas a mejorar
la captacién de clientes. La propuesta podra incluir acciones de contenido, publicidad
segmentada, optimizacion de formularios, atencion mediante WhatsApp, seguimiento de

leads, generacién de confianza y medicion mediante indicadores.

Aunque el analisis se centrara en una organizacion especifica, las conclusiones y
la propuesta podréan servir como referencia para empresas inmobiliarias con caracteristicas
semejantes. Esta posibilidad no significa que los resultados sean autométicamente
generalizables, sino que el procedimiento de diagndstico, la estructura de las variables y
las acciones sugeridas podrian adaptarse a contextos comparables.

En cuanto al alcance tematico, el estudio se concentrara en los canales digitales
utilizados para atraer y gestionar clientes potenciales: redes sociales, publicidad online,
formularios, pagina web y mensajeria instantanea. La delimitacion temporal corresponde
al afio 2026, periodo en el cual se analizara la situacion de la empresa y se formulara la

propuesta de mejora.

12
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ll. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA O INNOVACION

2.1. Justificacion: problema que busca resolver, necesidad a satisfacer u
oportunidad que se espera aprovechar

2.1.1. Problema que busca resolver

La digitalizacibn ha modificado la forma en que los consumidores identifican
necesidades, buscan informacién, comparan alternativas y establecen contacto con las
empresas. En la actualidad, gran parte del proceso de decision se desarrolla antes de la
conversacién con un asesor, debido a que el usuario revisa anuncios, redes sociales,
comentarios, informacion legal, ubicacion, precios y facilidades de pago. Esta situacion
obliga a las organizaciones a competir no solo por alcance, sino también por relevancia,

confianza y capacidad de respuesta.

A escala internacional, la expansion de la publicidad online ha convertido los
canales digitales en una fuente permanente de informacién comercial. Sin embargo, la
disponibilidad de herramientas no garantiza resultados. Las empresas que no articulan
segmentacion, contenido, seguimiento y analitica pueden generar trafico o registros sin que
estos se conviertan en oportunidades reales. Tiago y Verissimo (2014) sefialan que el
aprovechamiento empresarial de los medios digitales depende de la claridad estratégica,
de las capacidades internas y de la medicion de los resultados, no Unicamente de la

presencia en plataformas.

En América Latina, muchas empresas han incrementado su actividad en redes
sociales y publicidad digital, pero todavia enfrentan dificultades para integrar los canales
con los procesos comerciales. Gomez et al. (2024), en un estudio aplicado en Ecuador,
identificaron que la ausencia de estrategias estructuradas limita la capacidad de fortalecer
ventas y captar nuevos clientes. De manera semejante, Chavarria-Zambrano y Medina-
Chicaiza (2022) plantean que las pequefias y medianas empresas pueden acelerar su
crecimiento cuando combinan herramientas digitales, experimentacion, analitica y

acciones de conversion dentro de un modelo organizado.

En el Peru, el sector inmobiliario utiliza de manera creciente redes sociales,
anuncios y mensajeria instantanea para promocionar terrenos y viviendas. No obstante, la
competencia por la atencion del usuario ha elevado el costo de captacion y ha hecho mas
visible la diferencia entre generar registros y obtener leads con intencién real. Cuzquen
Tafur (2023) encontrd una relacién significativa entre las estrategias de marketing digital y
la captacion de clientes en una inmobiliaria de Chiclayo, lo que demuestra que el contenido,

la comunicacion digital y las redes sociales deben gestionarse de forma integrada.
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En la empresa objeto de estudio, ubicada en Lima Metropolitana y dedicada a la
comercializaciéon de terrenos, se emplean redes sociales y campafias pagadas para
generar contactos. Sin embargo, se observa que estas acciones no siempre responden a
una estrategia integral. La publicacién de contenido puede concentrarse en la promocién
inmediata, la segmentacion puede ser insuficiente y el seguimiento de los leads puede

depender de procedimientos manuales o poco uniformes.

Esta situacion se manifiesta en la recepcién de leads con bajo nivel de calificacién,
consultas repetitivas, tiempos variables de respuesta, dificultad para mantener el interés
de los usuarios y limitada trazabilidad del recorrido del cliente. Ademas, cuando el
contenido no explica con claridad la ubicacién, los beneficios, la seguridad juridica, el
proceso de compra o las facilidades de pago, aumenta la incertidumbre y se reduce la
probabilidad de avanzar hacia una visita o una separacion.

Entre las causas principales se identifican la falta de una planificacién digital
articulada con los objetivos comerciales, el uso empirico de las plataformas, la
segmentacion poco precisa, la limitada interpretacion de métricas, la ausencia de criterios
homogéneos para el seguimiento y la insuficiente produccién de contenido orientado a
confianza. A ello se suma la alta competencia del sector, que expone al usuario a multiples

anuncios con propuestas similares.

Las consecuencias se reflejan en un mayor costo por lead, pérdida de
oportunidades por demora en la atencion, baja conversion de registros en visitas, escasa
recuperacion de usuarios interesados y uso ineficiente del presupuesto publicitario. Si la
empresa mantiene una gestion fragmentada, podria disminuir su competitividad digital y
depender cada vez mas de mayores niveles de inversion para obtener resultados

semejantes.

Frente a este escenario, la investigacion plantea la necesidad de desarrollar una
propuesta de estrategias de marketing digital que ordene la captacion desde el primer
impacto publicitario hasta el seguimiento comercial. La pregunta central que orienta el
estudio es la siguiente: ¢de qué manera una propuesta de estrategias de marketing digital
puede contribuir a mejorar la captacion de clientes en una empresa del sector inmobiliario

de Lima Metropolitana durante el afio 20267

2.1.2. Justificacion teérica

La investigacion es tedricamente relevante porque analiza la relacion entre
marketing digital y captacion de clientes dentro de un sector de alta implicancia. El estudio

no considera el marketing digital Gnicamente como un conjunto de herramientas, sino como
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un proceso estratégico que integra conocimiento del cliente, contenido, medios,

interaccion, datos y conversion.

Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) explican que la planificacién digital debe vincular
los objetivos de marketing con el recorrido del usuario y con indicadores que permitan
evaluar resultados. Esta perspectiva permite analizar por qué una campafa puede generar
alcance sin producir leads de calidad, o por qué un usuario interesado puede abandonar el

proceso cuando encuentra informacion insuficiente o recibe una respuesta tardia.

Asimismo, Kotler et al. (2017) sostienen que el recorrido del consumidor
contemporaneo se desarrolla mediante diversos puntos de contacto y que la
recomendacion, la interaccién y la experiencia adquieren mayor peso en la decisiéon. En el
sector inmobiliario, este enfoque es Util para comprender que la captacion no termina con
el registro de datos, sino que incluye la construccion progresiva de confianza y la reduccion

de incertidumbre.

El aporte tedrico del proyecto consiste en integrar las dimensiones de publicidad
digital, redes sociales y canales digitales con las dimensiones de generacion de leads,
interaccion y conversion. Esta articulacion permitira interpretar la captacion como resultado

de un sistema y no como un efecto aislado de la pauta publicitaria.

2.1.3. Justificacion préctica

La investigacion responde a una necesidad concreta: mejorar la calidad y el
aprovechamiento de los contactos generados por medios digitales. En la practica, una
empresa puede recibir numerosos registros, pero si estos no corresponden al publico
adecuado, no cuentan con informacion suficiente o no reciben seguimiento oportuno, el

volumen de leads no se traduce en ventas.

La propuesta permitira ordenar las acciones digitales mediante criterios de
segmentacioén, contenido, atencién, seguimiento y medicion. Entre las mejoras esperadas
se encuentran una comunicacion mas clara, una mayor coherencia entre anuncios y
canales de contacto, una reduccion del tiempo de respuesta, una base de datos mejor

organizada y un proceso de recuperacion de leads que no avanzaron en el primer contacto.

El beneficio practico también se relaciona con la eficiencia del presupuesto. Al
identificar los canales, contenidos y publicos que generan mejores resultados, la empresa
podra reasignar recursos, reducir acciones de bajo rendimiento y priorizar campafas con
mayor potencial de conversion. Ademas, la propuesta servira como guia para coordinar las
funciones de marketing y ventas, evitando que ambas areas trabajen con objetivos

desconectados.
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2.1.4. Justificacion metodoldgica

Desde el punto de vista metodoldgico, el estudio aportara un procedimiento
cuantitativo para evaluar las percepciones de los leads sobre las estrategias de marketing
digital y el proceso de captacion. La operacionalizacion de las variables permitira
transformar conceptos amplios en dimensiones, indicadores e items observables, lo que

facilitara la recoleccién y el analisis sistematico de la informacion.

El aporte a los estudios cuantitativos consiste en proponer un instrumento
estructurado que mida, por un lado, la frecuencia, claridad, atractivo, interaccion y
funcionalidad de los canales digitales; y, por otro, el interés, la comunicacién, el
agendamiento y la intencion de compra de los potenciales clientes. Esta estructura
permitira obtener datos comparables, identificar tendencias y establecer prioridades de

mejora basadas en evidencia.

La metodologia también puede ser replicada o adaptada en investigaciones
posteriores de empresas inmobiliarias u organizaciones que utilicen campafias digitales
para captar clientes. Su utilidad no se limita al caso analizado, ya que el proceso de
definicion de variables, aplicacion de encuestas, andlisis de resultados y disefio de
estrategias puede servir como referencia para otros estudios aplicados.

De esta manera, la propuesta metodolégica supera una aproximacion
exclusivamente descriptiva: los resultados obtenidos seran utilizados para fundamentar
decisiones concretas y construir un plan de mejora. El vinculo entre diagndstico cuantitativo

y propuesta aplicada constituye uno de los principales aportes del proyecto.

2.2. Marco referencial: antecedentes de la innovacion o investigacion aplicada a

desarrollar

2.2.1. Antecedentes internacionales

Zhang, Zhang y Lin (2023), en el articulo “Online advertising and real estate sales:
Evidence from the housing market”, analizaron cémo la publicidad online influye en la venta
de viviendas nuevas en China. Los autores trabajaron con una base de datos amplia y
modelos econométricos para identificar el efecto de la exposicidon publicitaria sobre las
unidades vendidas. Los resultados mostraron que la publicidad online incrementé las
ventas y que su efecto fue mas fuerte en mercados con precios menores, ingresos mas
altos y ciudades de menor nivel. Este antecedente aporta evidencia de que la publicidad
digital puede ampliar el grupo de compradores potenciales, pero su efectividad depende

de las caracteristicas del mercado y de la adecuacién de la campafa.

16



Propuesta de estrategias de marketing digital parala captacién de clientes en una I S I L
empresa del sector inmobiliario en Lima Metropolitana, 2026

Anderson, Freybote y Manis (2024), en “The impact of virtual marketing strategies
on the price-TOM relation”, estudiaron el uso de recorridos virtuales como herramienta de
comercializacién inmobiliaria. El analisis mostré que los recorridos virtuales ayudan a
superar la dificultad de exhibir fisicamente los inmuebles y modifican la relacién entre el
precio y el tiempo de permanencia en el mercado. El aporte de este estudio radica en
demostrar que la calidad y profundidad de la informacion digital pueden influir en el

comportamiento del comprador y en el desempefio comercial del producto inmobiliario.

Dash, Kiefer y Paul (2021), en “Marketing-to-Millennials: Marketing 4.0, customer
satisfaction and purchase intention”, evaluaron a 508 potenciales compradores de vivienda
por primera vez. Mediante modelos de ecuaciones estructurales, determinaron que la
identidad y la imagen de marca influyen en la satisfaccion y en la intencién de compra. La
investigacion resulta pertinente porque confirma que el consumidor inmobiliario no
responde Unicamente al precio o a la oferta, sino también a la percepcion de la empresa y

a la confianza construida durante la experiencia digital.

En conjunto, los antecedentes internacionales muestran que la publicidad, los
recursos visuales y la imagen de marca influyen en distintas etapas del proceso
inmobiliario. Estos hallazgos respaldan la necesidad de que la empresa analizada combine
alcance publicitario, contenido informativo y construccién de confianza dentro de una

misma estrategia.

2.2.2. Antecedentes latinoamericanos

Gbmez, Sanchez, Lépez y Gomez (2024), en el articulo “Aplicacién de estrategias
de marketing digital para fortalecer las ventas”, analizaron una empresa del sector ferretero
y de materiales de construccion en Ecuador. El estudio identific6 que la falta de
planificacion publicitaria y de una comunicacion digital estructurada limitaba el crecimiento
comercial. Los autores propusieron acciones de publicidad, promocién, capacitacién y
gestion de canales, destacando que el marketing digital puede mejorar la captacién de
nuevos clientes y fortalecer las ventas. Su aporte al presente proyecto consiste en
demostrar que la efectividad digital también depende de las capacidades internas y de la

coordinacion con el proceso de ventas.

Chavarria-Zambrano y Medina-Chicaiza (2022), en “Implementacion del Growth
Hacking en las pequeias y medianas empresas. Caso: Ambato - Ecuador”, desarrollaron
una propuesta basada en adquisicion, activacion, retencion, monetizacion y
recomendacion. El estudio plantea el uso de paginas web, aplicaciones, landing pages,
correo electronico y métricas para convertir usuarios en clientes. Este antecedente aporta

una visién de embudo y experimentacién, (til para estructurar el plan de marketing digital
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de la empresa inmobiliaria desde la atraccion inicial hasta la conversion y la

recomendacion.

Los estudios latinoamericanos evidencian gque muchas organizaciones poseen
acceso a medios digitales, pero carecen de una secuencia estratégica. La principal
contribucion de estos antecedentes es mostrar que la captacion mejora cuando las
acciones se organizan por etapas, se miden mediante indicadores y se articulan con la

atencion comercial.

2.2.3. Antecedentes nacionales

Cuzquen Tafur (2023), en la tesis “Estrategias de marketing digital y captacion de
clientes en una inmobiliaria, Chiclayo”, desarroll6 una investigacién cuantitativa,
correlacional y no experimental con 163 clientes. Los resultados evidenciaron una relacion
significativa entre las estrategias digitales y la captacion, con asociaciones elevadas para
marketing de contenidos, comunicacién digital y redes sociales. El antecedente respalda
directamente las variables del presente estudio y confirma que la captacion inmobiliaria

depende de una combinacién de contenidos, canales y comunicacion.

Gayoso Gonzalez y Tunjar Oliva (2022), en “Estrategias de marketing digital para
mejorar la captacion de clientes en Club Laguna Sipan, Chiclayo 2022”, realizaron una
investigacion aplicada, cuantitativa y propositiva con una muestra de 146 clientes
potenciales. El diagnostico mostré un nivel medio de captacion y permitié disefiar
estrategias vinculadas con redes sociales, funcionalidad, retroalimentacion y fidelizacion.
Su aporte consiste en demostrar que un diagnéstico de clientes potenciales puede
utilizarse como base para formular acciones especificas de mejora en una empresa

inmobiliaria.

Mormontoy Gonzales (2023), en “Incidencia del marketing digital en la captacién de
clientes en una empresa inmobiliaria, Cusco, 2022”, aplicé un cuestionario a 281 clientes y
determin6 que el marketing digital incidia significativamente en la captacién. EI modelo
estadistico explicé una proporcién importante de la variabilidad de la variable dependiente.
Este estudio fortalece la pertinencia del enfoque cuantitativo y demuestra que la medicion

de las variables puede ofrecer evidencia suficiente para justificar decisiones estratégicas.

Los antecedentes nacionales presentan una coincidencia central: la captacion de
clientes inmobiliarios mejora cuando el marketing digital se gestiona de manera planificada.
También muestran que las empresas suelen encontrarse en niveles medios de desarrollo
digital, lo que abre oportunidades para propuestas enfocadas en contenido, comunicacion,

redes sociales, seguimiento y conversion.
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2.2.4. Sintesis critica de los antecedentes

La revision realizada permite identificar cuatro ideas recurrentes. Primero, la
publicidad digital incrementa la visibilidad y puede favorecer las ventas, pero necesita
segmentacion y adaptacion al mercado. Segundo, la calidad de los recursos digitales
reduce las barreras de informaciéon y mejora la experiencia del usuario. Tercero, la
confianza, la identidad y la imagen de marca influyen en la intencién de compra. Cuarto, la
captacion debe gestionarse como un proceso integrado que incluye adquisicion,

interaccion, seguimiento y conversion.

El vacio que busca atender la investigacidn se relaciona con la aplicacion de estos
principios en una empresa inmobiliaria de Lima Metropolitana dedicada a terrenos. Aunque
existen estudios sobre la relacion entre marketing digital y captacion, todavia es necesario
formular propuestas adaptadas a los procesos reales de atencién, al uso de WhatsApp, a
la generacién de confianza juridica y al seguimiento de leads en este tipo de proyectos.

2.2.5. Bases tedricas

Transformacién digital

La transformacion digital es un proceso organizacional que utiliza tecnologias para
moadificar la creacion de valor, los procesos y la relacion con el cliente. Verhoef et al. (2021)
sostienen que implica cambios en los recursos, las estructuras y las capacidades de la
empresa. Por ello, una organizacion no se transforma Gnicamente por abrir perfiles en
redes sociales, sino cuando integra datos, personas, canales y decisiones dentro de una

I6gica orientada al usuario.

En el contexto inmobiliario, la transformacion digital se refleja en la digitalizacion de
la promocién, la captura de datos, la atencion inmediata, la organizacién de leads, el
seguimiento y el andlisis de resultados. Estos componentes permiten que la empresa
conozca mejor el recorrido del cliente y reduzca pérdidas de informacion entre marketing y

ventas.

Marketing digital

El marketing digital comprende la planificacion y ejecucion de actividades de
marketing mediante canales y tecnologias digitales. Chaffey y Ellis-Chadwick (2019)
sefialan que integra la adquisicion de usuarios, la conversion, la retencion y la medicion.
Su principal diferencia respecto a la comunicacion tradicional es la capacidad de
segmentar, interactuar, registrar comportamientos y ajustar las acciones de acuerdo con

los resultados.
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Kotler et al. (2017) explican que el consumidor digital atraviesa un recorrido formado
por multiples contactos con la marca. Este recorrido puede comenzar con un anuncio,
continuar con la busqueda de informacion y terminar en una conversacion, una visita o una
recomendacién. En consecuencia, la empresa debe mantener consistencia entre lo que

promete en la publicidad y lo que ofrece durante la atencion.

Estrategias de marketing digital

Las estrategias de marketing digital son decisiones coordinadas que definen el
publico, los objetivos, los mensajes, los canales, los recursos y los indicadores de una
organizacion. Kingsnorth (2019) sostiene que una estrategia digital efectiva debe partir de
la comprension del cliente y del vinculo entre objetivos comerciales y acciones online. Por
tanto, publicar contenido o invertir en anuncios no constituye una estrategia por si mismo;

se requiere una légica que permita atraer, informar, convertir y aprender de los resultados.

Para la presente investigacion, la variable estrategias de marketing digital se

desagrega en tres dimensiones principales:

Publicidad digital: comprende la frecuencia de exposicion, el alcance, la relevancia

del anuncio, la segmentacion y la coherencia entre el mensaje y el publico objetivo.

Redes sociales: incluye la constancia de publicacion, la claridad y el atractivo del
contenido, la interaccion, la respuesta a comentarios y la capacidad de construir comunidad

y reputacion.

Canales digitales: abarca la funcionalidad de formularios, la atencién por WhatsApp,
la pagina web, la facilidad para solicitar informacion y la continuidad del seguimiento

comercial.

Estas dimensiones permiten evaluar la estrategia mas alld del ndmero de
publicaciones o del presupuesto invertido. Una empresa puede tener alto alcance, pero si
el contenido no responde a las dudas del cliente o el contacto no recibe seguimiento, la

estrategia pierde efectividad.

Captacion de clientes

La captacion de clientes es el proceso mediante el cual una empresa identifica,
atrae y convierte personas con interés potencial en oportunidades comerciales. Kotler y
Keller (2016) ubican la captacion dentro de la gestion de relaciones con el cliente, ya que
el objetivo no es obtener un contacto aislado, sino iniciar una relacion que pueda generar

valor para ambas partes.
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En entornos digitales, la captacion comienza cuando el usuario responde a un
estimulo, pero solo adquiere valor comercial cuando existe informacién suficiente para
calificar el interés. Por ello, la calidad del lead depende de la correspondencia entre el perfil

del usuario, la oferta presentada y la intencion manifestada.
La variable captacién de clientes se desagrega en tres dimensiones:

Generacion de leads: se refiere al registro de datos, al interés por el proyecto, a la

solicitud de informacion y a la facilidad con la que el usuario inicia el contacto.

Interaccién del usuario: comprende la comunicacion con asesores, la respuesta a

los contenidos, la continuidad de la conversacion y la percepcién sobre la atencion recibida.

Conversion de clientes: incluye el agendamiento de visitas, la intencion de

separacion, la evaluacién de compray el avance del lead dentro del proceso comercial.

Esta desagregacion permite diferenciar cantidad de calidad. Un alto nimero de
registros no representa necesariamente una captacion efectiva. El proceso sera mas sélido
cuando los leads comprendan la propuesta, mantengan interaccion y avancen hacia

acciones comerciales verificables.

Comportamiento del consumidor digital

El comportamiento del consumidor digital se caracteriza por la busqueda activa de
informacion, la comparacion y la evaluacion de riesgos. Solomon (2018) explica que los
consumidores utilizan informacién y experiencias previas para reducir la incertidumbre. En
una compra inmobiliaria, esta necesidad aumenta por el valor econdmico, la duracion de la

decision y las consecuencias patrimoniales.

Dash et al. (2021) demostraron que la imagen y la identidad de marca influyen en
la satisfaccion y la intencion de compra de potenciales compradores de vivienda. En ese
sentido, la comunicacion de una inmobiliaria debe combinar argumentos racionales, como
documentacion y financiamiento, con sefiales de confianza, como testimonios, coherencia

visual, transparencia y respuesta oportuna.

Comprender el comportamiento digital permitira disefiar mensajes para cada etapa:
contenidos de descubrimiento para usuarios iniciales, informacion detallada para
interesados, evidencia legal para quienes evallan el riesgo y seguimiento personalizado

para quienes se encuentran cerca de la decision.

2.3. Resumen ejecutivo

La presente investigacion aplicada desarrolla una propuesta de estrategias de

marketing digital orientada a mejorar la captacion de clientes en una empresa del sector
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inmobiliario de Lima Metropolitana durante 2026. El problema se relaciona con la
generacién de leads poco calificados, la variabilidad en los tiempos de respuesta, el
seguimiento comercial poco uniforme y la necesidad de fortalecer la confianza del usuario
en un mercado de alta competencia. El estudio se realizé bajo un enfoque cuantitativo, de
tipo aplicado, nivel descriptivo y disefio no experimental de corte transversal. La poblacién
estuvo conformada por 2,300 leads; mediante la férmula para poblaciones finitas se
proyecté una muestra de 330 participantes, aunque la aplicacion realizada durante una
semana permitié obtener 153 cuestionarios validos. El instrumento incluyé 18 preguntas en
escala Likert, nueve para estrategias de marketing digital y nueve para captacion de
clientes. Los resultados muestran valoraciones favorables en publicidad digital, redes
sociales, formularios, WhatsApp, generacién de interés y acciones de conversion. No
obstante, al tratarse de una muestra efectiva menor a la proyectada, los resultados se
interpretan descriptivamente y no se generalizan a toda la poblacion. A partir del
diagnostico se propone un piloto de cuatro semanas compuesto por optimizacién de
contenido, automatizacion y seguimiento, fortalecimiento de confianza digital, y conversion
mediante campafias segmentadas y remarketing. La inversion total estimada asciende a
S/ 10,500 y comprende disefio gréfico, produccién audiovisual y pauta en Meta Ads. El plan
incorpora responsables, entregables y metas propuestas para leads, costo por lead,
respuesta, visitas y separaciones. La propuesta busca integrar marketing y ventas, reducir

pérdidas de oportunidades y generar una experiencia digital mas clara, rapida y confiable.

2.4. Caracteristicas técnicas o atributos del proyecto

Tabla 1. Caracteristicas técnicas y atributos de la propuesta

Arquitectura de cuatro Organiza la propuesta en contenido, automatizacion,
componentes confianza y conversion, evitando acciones aisladas.

Incluye carruseles, reels, videos breves, piezas

Contenido multiformato . . : .
educativas, testimonios y guias de compra.

Configura WhatsApp Business, respuestas rapidas,
formularios y una base de seguimiento por estado del
lead.

Atencion digital
organizada

Integra informacién sobre proceso de compra,
documentacién, seguridad juridica y evidencia social
autorizada.

Comunicacion de
confianza

Campairias orientadas a Utiliza segmentacion, publicos de interaccion, pruebas
conversion A/B, formularios, mensajes y remarketing.

EvalGa no solo alcance y leads, sino respuesta oportuna,

Medicion integral g e :
seguimiento, visitas, separaciones y costo por resultado.
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ISIL

Se ejecuta en cuatro semanas para establecer una linea
base, aprender y decidir la continuidad de cada accién.

Implementacion piloto

Uso responsable de datos

Nota. Elaboracién propia.

Limita la informacién solicitada a lo necesario para la
atencion y mantiene criterios de confidencialidad y acceso

interno.

El principal atributo técnico es la integracion del recorrido digital del cliente. La

propuesta conecta el anuncio con el formulario, la respuesta, el seguimiento, la visita y la

separacion, de modo que cada etapa genere informacién para la siguiente. Esta l6gica

mejora la trazabilidad y permite evaluar la calidad del lead en funcién de su avance

comercial, no Unicamente por el registro inicial.

2.5. Analisis comparativo de atributos, caracteristicas, mejoras o novedades

tecnoldgicas

Tabla 2. Comparacion entre la situacion actual y la propuesta

Contenido
predominantemente
promocional y reactivo

Respuestas manuales sin

criterios homogéneos

Formularios centrados
solo en datos basicos

Base de contactos sin
estados uniformes

Comunicacion legal
dispersa

Publicidad general con

optimizacion por volumen

Evaluacién centrada en
alcance y cantidad de
registros

Linea editorial con pilares
informativos, educativos,
testimoniales y comerciales

WhatsApp Business con
saludo, respuestas rapidas,
menu y secuencia de
seguimiento

Formularios optimizados con
datos minimos e informacion de
interés

Estados definidos: nuevo,
contactado, interesado, visita,
seguimiento, separacion y
cierre

Contenido validado sobre
documentacion, proceso de
compra y preguntas frecuentes

Campafias diferenciadas por
objetivo, publico y etapa, con
pruebas A/B y remarketing

KPIs de CPL, respuesta,

seguimiento, visita, separacion
y costo por conversién
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Mayor claridad,
constancia y capacidad
de reducir dudas.

Menor tiempo de
respuesta y atencion
mas consistente.

Mejor clasificacion del
lead sin aumentar
friccion.

Trazabilidad y control de
oportunidades.

Mayor transparencia y
reduccion del riesgo
percibido.

Mejor asignacion de
presupuesto y
aprendizaje por
segmento.

Medicién conectada con
resultados comerciales.
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Implementacién
controlada y decisiones
basadas en evidencia.

Acciones sin periodo de Piloto de cuatro semanas con
prueba definido revision semanal

Nota. Elaboracion propia.

Novedad principal

La innovacidén no consiste en incorporar una plataforma aislada, sino en integrar
contenido, atencion, confianza, pauta y medicion dentro de un flujo comin. Esta
integracion permite que marketing y ventas trabajen sobre los mismos estados e
indicadores.

2.6. Objetivo general y especificos: propdsito del proyecto

2.6.1. Objetivo general

Desarrollar una propuesta de estrategias de marketing digital orientada a mejorar la
captacion de clientes en una empresa del sector inmobiliario de Lima Metropolitana durante
el afio 2026.

2.6.2. Objetivos especificos

1. Diagnosticar la forma en que la empresa utiliza actualmente la publicidad digital, las
redes sociales y los canales de contacto para atraer clientes potenciales.

2. Evaluar el nivel de efectividad del proceso de captacion digital en la generacién de
leads, la interaccion de los usuarios y la conversién comercial.

3. ldentificar los factores digitales que favorecen o limitan el interés, la confianza y el
avance de los clientes potenciales dentro del proceso de compra.

4. Disefiar estrategias de contenido, automatizacion, confianza digital y conversién
orientadas a mejorar la captacion de clientes de la empresa inmobiliaria.
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2.7. Componentes del proyecto

Tabla 3. Componentes del proyecto

Componente 1:
Optimizacion del
contenido digital
inmobiliario

Componente 2:
Automatizacion y
seguimiento
digital

Componente 3:
Fortalecimiento
de confianza
digital

Componente 4:
Conversion y
captacion de
leads

Fortalecer la calidad visual y
comunicacional mediante
una linea editorial que
informe, atraiga y reduzca
dudas. Incluye auditoria de
publicaciones, definicién de
pilares, calendario de cuatro
semanas y produccién de
piezas multiformato.

Reducir tiempos de
respuesta y ordenar el
seguimiento mediante
WhatsApp Business,
formularios optimizados y
una base de estados del
lead. La automatizacién
propuesta es de apoyo y no
sustituye la atencion
personalizada.

Comunicar de manera
consistente la
documentacion, el proceso
de compra, los beneficios y
testimonios autorizados.
Busca disminuir la
percepcion de riesgo y
fortalecer la credibilidad.

Ejecutar campafias
segmentadas de
formularios, WhatsApp y
remarketing, con pruebas
A/B y redistribucién del
presupuesto segun CPL,
contacto efectivo, visitas y
separaciones.

Nota. Elaboracion propia.
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Marketing,
disefio y
produccion
audiovisual.

Marketing y
equipo
comercial.

Marketing,
soporte legal,
audiovisual,
postventa y
ventas.

Especialista de
pauta,
marketing,
disefio,
audiovisual y
equipo
comercial.

ISIL

Guia visual,
calendario,
carruseles, reels,
piezas educativas
y reporte de
desempefio.

Flujo de atencion,
respuestas
rapidas, formulario,
base de
seguimiento y
secuencia de
contacto.

Serie educativa,
guia de compra
segura, testimonios
y banco de
respuestas
validadas.

Arquitectura de
campanfas,
publicos, anuncios,
pruebas,
remarketing y
reporte de
optimizacion.
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Figura 1. Representacion visual del componente 1: optimizacion del contenido
digital.
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Nota. Elaboracién propia con apoyo de herramientas de inteligencia artificial para la

representacion visual de la propuesta.
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Figura 2. Representacion visual del componente 2: automatizacion y seguimiento.

FASE 2: IMPLEMENTACION DE AUTOMATIZACION

EGUIMIENTO DIGI
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Nota. Elaboracion propia con apoyo de herramientas de inteligencia artificial para la

representacion visual de la propuesta.
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Figura 3. Representacion visual del componente 3: fortalecimiento de confianza

digital.
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Nota. Elaboracion propia con apoyo de herramientas de inteligencia artificial para la

representacion visual de la propuesta.
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Figura 4. Representacion visual del componente 4: conversion y captacion de
leads.

FASE 4: ESTRATEGIA DE CONVERSION Y CAPTACION DE LEADS

1. MOCKUPS DE CAMPARAS PUBLICITARIAS 2.PROPUESTA VISUAL DE ANUNCIOS META ADS
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Nota. Elaboracién propia con apoyo de herramientas de inteligencia artificial para la
representacion visual de la propuesta.

2.8. Resultados generales: componentes del proyecto

2.8.1. Resultados obtenidos del diagndstico

La muestra efectiva estuvo conformada por 153 leads. En la variable estrategias de
marketing digital, los nueve items presentaron valoraciones favorables superiores al 96 %.
Los canales digitales alcanzaron el promedio favorable mas alto, con 98.3 %, seguidos por
publicidad digital y redes sociales, ambas con 97.4 %. Estos resultados describen una
percepcion positiva de la frecuencia publicitaria, la claridad del contenido, los formularios,
WhatsApp y las plataformas informativas.

29



Propuesta de estrategias de marketing digital parala captacion de clientes en una I S I L
empresa del sector inmobiliario en Lima Metropolitana, 2026

Figura 5. Sintesis de resultados favorables de la variable estrategias de marketing

digital.

Variable 1: Estrategias de marketing digital

98.7%

Alcance de anuncios

Presencia publicitaria

Segmentacion

Interaccién en redes

Claridad del contenido

Frecuencia de publicaciones

Formularios digitales

Atencion por WhatsApp

Plataformas digitales 98.7%

90 92 94 96 98 100
Respuestas favorables (%)

Nota. Elaboracion propia a partir de 153 cuestionarios validos. La valoracién favorable

agrupa las categorias De acuerdo y Totalmente de acuerdo.

En la variable captacion de clientes, las dimensiones generacion de leads e
interaccion del usuario alcanzaron 98.3 % de valoracion favorable promedio, mientras que
conversion de clientes registré 98.0 %. Los participantes reconocieron que la informacion
digital motivo el registro, facilitdé la solicitud de informacién y contribuy6 al interés por
comunicarse, visitar y evaluar la separacion. Estos resultados no prueban causalidad, pero

si identifican una valoracion consistente de los canales dentro del recorrido comercial.
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Figura 6. Sintesis de resultados favorables de la variable captacion de clientes.

Variable 2: Captacién de clientes

Registro como lead 98.7%

Interés en proyectos 98.7%
Solicitud de informacién
Contacto con asesor 98.7%
Interaccién con informacién
Influencia de redes
Agendamiento de visita
98.7%

Intencién de separacion

Decisién de compra

90 92 94 96 98 100
Respuestas favorables (%)

Nota. Elaboracion propia a partir de 153 cuestionarios validos. La valoracién favorable

agrupa las categorias De acuerdo y Totalmente de acuerdo.

Tabla 4. Articulacion entre hallazgos, necesidades y componentes

El contenido es

, . Mayor comprension,
valorado, pero debe Estandarizar la linea Fase 1: y P

alcance e interaccién

mantener claridad, visual y los pilares Optimizacion del :

. o ) . . con contenidos
coherencia y utilidad de contenido. contenido digital.

relevantes.
durante todo el mes.
Los formularios y
WhatsApp son bien - Fase 2: Mayor contacto
Reducir tiempos de o :

valorados, pero respuesta v ordenar Automatizaciény efectivo y menor
requieren integracion la E—,\stién ?j/e leads seguimiento pérdida de
y seguimiento 9 © digital. oportunidades.
medible.
La decision
inmobiliaria exige Comunicar Fase 3: Mayor credibilidad e
respaldo, seguridad juridica, Fortalecimiento intencién de
transparencia y proceso de compray de confianza continuar el proceso
reduccion del riesgo  evidencia social. digital. comercial.
percibido.
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Los medios digitales

motivan visitas e Optimizar Fase 4: Mayor eficiencia del
intencién de segmentacion, Conversién y presupuesto y
separacion, pero remarketing y captacion de avance del lead en el
deben medirse llamados a la accién. leads. embudo.

conversiones reales.
Nota. Elaboracién propia.

2.8.2. Resultados esperados por componente

Tabla 5. Resultados esperados por componente

Mayor consistencia de la Alcance, interaccion,

comunicacion, incremento del guardados, reproducciones
Componente 1 o ) L

alcance util y mejor comprension del | completas y consultas

proyecto. generadas.

Reduccion del tiempo de primera Respuesta oportuna,

respuesta, mayor actualizaciéon de contacto efectivo,
Componente 2 . .

estados y menor pérdida de seguimiento completo y

oportunidades. formularios validos.

Mayor claridad sobre documentacion
y proceso de compra, mas

Componente 3 interacciones con contenido de
confianza y menor repeticion de
dudas.

Guardados, consultas
resueltas, consumo de
testimonios y uso de la guia
de compra.

Generacion de leads segmentados,  Leads validos, CPL,
mejora progresiva del CPL y aumento conversion a visita,

del avance hacia visitas y conversién a separacion y
separaciones. costo por resultado.

Nota. Elaboracién propia.

Componente 4

Los resultados esperados corresponden a metas de implementacién y no a logros
ya alcanzados. Su verificacion exige ejecutar el piloto, registrar una linea base y comparar
el desempefio semanal. Esta distincion evita presentar como evidencia resultados que aun

dependen de la aplicacién real del plan.
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2.9. Plan de actividades del proyecto

Tabla 6. Plan de actividades del componente 1

Auditar las
publicaciones . NUmero de
X ; .. Matriz de .
existentes e identificar = ; . P piezas
: Area de diagnéstico y
fortalezas, vacios de marketin Semana 1 criterios de evaluadas y
informacion y 9 ) hallazgos
; mejora. o
formatos de mejor priorizados.

desempefio.

Definir pilares, tono,
lineamientos visuales Marketing y
y calendario editorial  disefio

Guia visual y Porcentaje de
Semana 1 calendario de publicaciones

4 contenidos. programadas.
e cuatro semanas.

Producir carruseles,

reels, piezas estaticas Alcance,

y videos cortos sobre  Disefio y Semanas Banco de guardados e
ubicacién, beneficios, audiovisual 2a4 piezas digitales. interaccién por
proceso de compray formato.
seguridad.

Evaluar resultados y Reporte Tasa de
ajustar copys, Marketing Semanas comparativo de interaccion y
formatos y llamados a digital 3y4 contenidos mejora frente a
la accion. ' la linea base.

Nota. Elaboracién propia.
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ISIL

Tabla 7. Plan de actividades del componente 2

Configurar saludo,

mensaje de ausencia, . Tiempo
. Marketing y . L, .
respuestas rapidas y : Flujo de atencion promedio de
. equipo Semana 1 . )
menu de consultas comercial configurado. primera
frecuentes en respuesta.
WhatsApp Business.
sl fotrr_\ularlos . Formulario de Tasa de
con datos minimos Marketing I .
. i Semana 1 captacion formularios
para contacto, perfile digital ;
: . actualizado. completos.
interés del lead.
Crear una base con
estados del lead: Base de Porcentaje de
nuevo, contactado, Equipo seguimiento y leads con
. o . Semana 2 I
interesado, visita, comercial criterios de estado
seguimiento, actualizacion. actualizado.
separacion y cierre.
Programar secuencia Tasa de
de seguimiento en el . -
contacto inicial, 24 Equipo Semanas e . SISO
: . calendario de completado y
horas, 72 horas y comercial 2a4 L
) . . seguimiento. contacto
siete dias, evitando .
efectivo.

mensajes invasivos.

Nota. Elaboracién propia.
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Tabla 8. Plan de actividades del componente 3

Elaborar una serie

educativa sobre . Alcance,
) L . . Piezas
inscripcion registral,  Marketing y Semanas educativas guardados y
documentos, proceso soporte legal 2y3 validadas consultas
de compra 'y ' resueltas.
preguntas frecuentes.
Producir videos
testimoniales con o Testimonios Reproducciones
! Audiovisualy  Semanas ;

autorizacion de editados y completas e

: postventa 2a4 . ) .
clientes y datos publicados. interacciones.
verificables.
Disefiar una guia
visual “Ruta segura o .

” 9 Diseno y Guia Descargas,

de compra” con los ; .

250s desde la equipo Semana 3 descargable o enviosy
P comercial carrusel. guardados.
consulta hasta la
firma.
Uniformizar
respuestas sobre Reduccion de

pL . Banco de

legalidad, Equipo consultas

) L . Semana 2 respuestas -
financiamiento y comercial . repetidas y

validadas.

servicios para evitar
contradicciones.

Nota. Elaboracién propia.
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Tabla 9. Plan de actividades del componente 4

Disefiar la arquitectura

de campafias para - Estructura de Numerg de
. . Especialista de ~ campafas
formularios, mensajes Semana 2 campafasy .
pauta P activas por
de WhatsApp y publicos. oo
objetivo.

remarketing.

Segmentar por

ubicacién, intereses, Conjuntos de CPL y calidad

Especialista de

interaccion previa y Semana 2 anuncios del lead por
: : pauta
perfil del potencial segmentados. segmento.
comprador.
Probar creatividades y Costo por
resultado y

llamados a la accion Pauta, disefio y Semanas Variantes de

con pruebas A/B audiovisual 2y3 anuncios. tasa de .
conversion del

controladas. ;
anuncio.

Optimizar campanas y

redistribuir Marketin Conversién de

presupuesto segun equino 9y Semanas Reporte de lead a visita 'y

CPL, contacto quipo. 3y4 optimizacion. de visita a

. o comercial ‘2
efectivo, visitas y separacion.

separaciones.
Nota. Elaboracién propia.
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Tabla 10. Cronograma de implementacién piloto

Diagnéstico de contenido

L Marketing y
y definicion de o X
lineamientos disefio
Configuracion de .
WhatsApp, formularios y Marketl_ng y X X
comercial
base
L . Disefio,
Producm_:lon de contenldo audiovisual y X X X
y material de confianza
soporte legal
Lanzamiento y gestion de Pauta diaital X X X
campafas 9
Seguimiento comercialy  Equipo X X X
remarketing comercial
., : Marketing y
Evaluacion y reporte final B X

Nota. Elaboracién propia.
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Tabla 11. Indicadores de seguimiento y metas propuestas

Leads generados Incrementar Medir el volumen
o 9 - 15 % frente al Marketing :
= registros validos iod Semanal diaital de oportunidades
obtenidos periodo lgita generadas
comparable '
Mantenerlo
CPL = inversion en un maximo Especialista de Controlar la
publicitaria / leads de S/ 5 Semanal P eficiencia del
. pauta
validos durante el presupuesto.
piloto
Tasa de
respuesta Alcanzar al . .
. . , Medir la rapidez
oportuna =leads menos 90 % Diariay Equipo
i : . del contacto
respondidos en en horario de semanal comercial S
: o inicial.
10 min / leads atencion
recibidos x 100
Segwmlen_to Evitar pérdida de
completo = leads . .
con secuencia Alcanzar al Semanal Equipo oportunidades
. menos 90 % comercial por falta de
aplicada / leads equimiento
contactados x 100 9 '
C_o_nve_rsp n lead- Mejorar 10 % . Medir el avance
visita = visitas Comercial y . >
respecto de la Semanal . hacia una acciéon
agendadas / leads |, marketing .
linea base comercial.
contactados x 100
Conversion visita-
separacion = Mejorar 5 % . Evaluar el
. . Liderazgo .
separaciones / respecto de la Mensual/piloto : impacto
7 . . comercial 7
visitas realizadas linea base comercial final.
x 100
_Tasa de. L Mejorar 15 % . Medir relevancia
interaccion = Community
) ) respecto de la Semanal y respuesta del
interacciones / . manager .
linea base contenido.

alcance x 100
Nota. Elaboracion propia.

Las metas son referenciales para el piloto. Antes de exigir su cumplimiento de
manera permanente, la empresa debera consolidar una linea base comparable, revisar la
capacidad operativa del equipo y ajustar los objetivos segun el comportamiento de cada

campafa y etapa comercial.
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2.10. Metodologia del proyecto: disefios, sistemas de registro, técnicas, factores y

variables

2.10.1. Nivel de investigacion

La investigacién presenta un nivel descriptivo, debido a que examina y organiza las
caracteristicas observadas en las estrategias de marketing digital y en el proceso de
captacion de clientes de una empresa inmobiliaria de Lima Metropolitana. El estudio no
busca demostrar causalidad ni manipular las variables; su finalidad es reconocer patrones
de respuesta, niveles de valoracion y aspectos que requieren fortalecimiento a partir de la

percepcién de los leads encuestados.

Este nivel es coherente con el tratamiento de la informacion realizado, basado en
frecuencias y porcentajes de una escala de Likert. Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018)
explican que los estudios descriptivos permiten especificar propiedades y tendencias de un
fendmeno dentro de un contexto determinado. En la presente investigacion, ello permite
describir la publicidad digital, las redes sociales y los canales de contacto, asi como la

generacién de leads, la interaccion y la conversion comercial.

2.10.2. Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo aplicada porque utiliza conocimientos de marketing
digital, comportamiento del consumidor y captacién de clientes para responder a una
necesidad concreta de la organizacion. El propdésito no se limita a producir una descripcion
académica, sino que busca convertir los hallazgos en una propuesta de mejora compuesta

por acciones de contenido, automatizacion, confianza digital y conversion.

La orientacion aplicada se evidencia en que los resultados sirven como base para
tomar decisiones sobre campafias, formularios, atencidon por WhatsApp, contenido
informativo y seguimiento comercial. En consecuencia, la utilidad del estudio se expresa
en la posibilidad de optimizar el proceso digital de captacion dentro del contexto especifico

de la empresa inmobiliaria.

2.10.3. Disefio de investigacion

El disefio es no experimental y de corte transversal. Es no experimental porque las
variables fueron observadas tal como se manifestaron en el entorno digital de la empresa,
sin introducir tratamientos ni modificar deliberadamente las condiciones de exposicion de
los participantes. Asimismo, es transversal porque la informacion fue recolectada en un
periodo determinado del afio 2026 y representa una medicion puntual de la percepcion de

los leads.
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De acuerdo con Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), los disefios no
experimentales analizan los fendmenos en su contexto natural, mientras que los estudios
transversales recopilan datos en un solo momento. Esta estructura resulta pertinente para
el objetivo del estudio, dado que permite obtener un diagndstico del proceso de captacion

digital y plantear mejoras a partir de la situacion observada.

2.10.4. Enfoque de investigacién

El enfoque es cuantitativo porque la informacion se obtuvo mediante un cuestionario
estructurado y se convirtié6 en valores numeéricos. Las respuestas fueron organizadas en
una escala ordinal de cinco categorias y procesadas mediante frecuencias y porcentajes,

lo que permitié comparar la valoracién de los participantes en cada indicador.

El enfoque cuantitativo aporta orden, trazabilidad y posibilidad de sintesis.
Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) sefialan que esta ruta emplea medicion numérica
y procedimientos estadisticos para examinar patrones. En este trabajo, el andlisis se
mantiene en el plano descriptivo debido a que la muestra efectiva fue menor que la muestra
proyectada y no se dispone de evidencia suficiente para formular afirmaciones causales o

generalizaciones amplias.

2.10.5. Variables y dimensiones

Conceptualmente, las estrategias de marketing digital comprenden decisiones
coordinadas sobre publicos, objetivos, mensajes, contenidos, canales, recursos e
indicadores que orientan la presencia de una organizacién en entornos digitales. Chaffey y
Ellis-Chadwick (2019) sostienen que el marketing digital integra adquisicién, conversién,
relacién y medicidon mediante tecnologias digitales. De manera complementaria, Kingsnorth
(2019) sefiala que una estrategia eficaz debe vincular el conocimiento del cliente con los

objetivos comerciales de la organizacion.

Operacionalmente, la variable fue medida mediante nueve items distribuidos en tres
dimensiones: publicidad digital, redes sociales y canales digitales. La primera dimension
evalu6 alcance, frecuencia y segmentacion; la segunda, interaccion, calidad y constancia
del contenido; y la tercera, formularios, atencién por WhatsApp y acceso a informacion

mediante paginas o plataformas digitales.

Conceptualmente, la captacién de clientes es el proceso mediante el cual la
organizacion atrae personas con interés potencial, facilita su interaccién y las orienta hacia
acciones comerciales de mayor compromiso. Kotler y Keller (2016) ubican la captacion
dentro de la gestion de relaciones con el cliente, debido a que no se reduce a obtener datos

de contacto, sino que busca iniciar una relacion capaz de generar valor. En el contexto
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ISIL

digital, esta captacion se manifiesta en registros, solicitudes de informacion,

conversaciones, visitas e intencion de compra.

Operacionalmente, la variable fue medida mediante nueve items agrupados en
generacién de leads, interaccion del usuario y conversion de clientes. Estas dimensiones
permitieron observar el registro como potencial cliente, el interés por los proyectos, la
solicitud de informacidn, el contacto con asesores, la participacion en canales digitales, el

agendamiento de visitas, la intencién de separacion y la decisién de compra.

Tabla 12. Variables, dimensiones e indicadores

Estrategias de
marketing digital

Estrategias de
marketing digital

Estrategias de
marketing digital

Captacion de clientes

Captacion de clientes

Captacion de clientes

Publicidad digital

Redes sociales

Canales digitales

Generacion de leads
Interaccion del
usuario

Conversion de
clientes

Alcance de campafas, frecuencia de
anuncios y segmentacion.

Interaccién, calidad del contenido y
frecuencia de publicaciones.

Formularios, atencién por WhatsApp y
plataformas informativas.

Registro, interés y solicitud de
informacién.

Contacto con asesor, participacion en
canales e influencia de redes.

Agendamiento de visitas, intencion de
separacion e intencién de compra.

Nota. Elaboracion propia.

2.10.6. Poblacion y muestra

La poblacién estuvo conformada por 2,300 leads registrados durante el afio 2026
en la base de una empresa inmobiliaria de Lima Metropolitana. Se consider6 como lead a
la persona que manifestd interés en los proyectos de la empresa mediante formularios,

redes sociales, campafias publicitarias, WhatsApp u otros puntos de contacto digital.

Esta poblacién fue pertinente porque sus integrantes tuvieron exposicion real a los
canales evaluados. Por ello, sus respuestas permitieron describir la percepcion de usuarios
gue ya habian interactuado con la comunicacion digital de la empresa y que podian valorar

el proceso de captacion desde una experiencia concreta.

El tamafio de la muestra proyectada se determind mediante la férmula para
poblaciones finitas, considerando una poblacion de 2,300 leads, un nivel de confianza del

95 %, un margen de error del 5 % y méxima variabilidad (p = 0.50 y q = 0.50).

En consecuencia, la muestra estadisticamente proyectada fue de 330 participantes.

No obstante, durante el periodo de recoleccion se obtuvieron 153 cuestionarios completos
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y utilizables. Esta cantidad constituye la muestra efectiva del estudio. La diferencia se debid

a restricciones de tiempo, disponibilidad y respuesta de los integrantes de la base de leads.

Debido a esta diferencia, los resultados se interpretan de manera descriptiva y se
circunscriben a las 153 respuestas efectivamente obtenidas. Se evita presentar el margen
de error de 5 % como si hubiese sido alcanzado y se reconoce esta condiciébn como una
limitacion del estudio. Esta precisibn mejora la transparencia metodolégica y evita

generalizaciones que excedan la evidencia disponible.

Célculo de la muestra proyectada

Nn=[NxZzZ2xpxq]/[e2x(N-1)+Z2xpxq]=[(2300)(1.962)(0.50)(0.50)] / [(0.05%)(2299)
+ (1.962)(0.50)(0.50)] = 329.30, redondeado a 330 participantes.

2.10.7. Técnica e instrumento

La técnica utilizada fue la encuesta, aplicada a leads que habian interactuado
previamente con los canales digitales de la empresa. Esta técnica permitié reunir
informacion estandarizada sobre la percepcion de la publicidad, el contenido, los canales
de contacto y las acciones asociadas con la captacion de clientes.

La encuesta fue administrada mediante un formulario digital durante una semana

de 2026. Al cierre del periodo se consolidaron 153 cuestionarios completos y utilizables.

El instrumento fue un cuestionario estructurado de 18 preguntas cerradas: nueve
correspondieron a estrategias de marketing digital y nueve a captacion de clientes. Las
preguntas se redactaron a partir de las dimensiones e indicadores definidos en la matriz de

operacionalizacion.

Se empled una escala de Likert de cinco categorias: 1 = Totalmente en desacuerdo,
2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De acuerdo y 5 = Totalmente
de acuerdo. Esta escala permitié ordenar la intensidad de la percepcién de los participantes

y obtener frecuencias comparables entre los items.

2.10.8. Revisién académica del instrumento

El cuestionario fue revisado académicamente por el docente del curso, quien
verificd su correspondencia con los objetivos, variables, dimensiones e indicadores. No se
realizd6 una validacion formal mediante juicio de expertos externos ni se calculé un
coeficiente Alfa de Cronbach. Esta condicion se declara expresamente y se considera una

oportunidad de fortalecimiento para futuras aplicaciones del instrumento.
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2.10.9. Sistemas de registro y procesamiento

Las respuestas fueron registradas mediante un formulario digital y organizadas en
una hoja de célculo. El procesamiento incluyé revisidon de integridad, exclusion de registros
incompletos o duplicados, codificacion de la escala Likert, calculo de frecuencias y
porcentajes, elaboracién de graficos y sintesis por dimensién. No se aplicaron pruebas de

correlacion ni modelos causales, por lo que la discusion se mantiene en el nivel descriptivo.

2.10.10. Consideraciones éticas y tratamiento de datos

La informacion se utilizé con fines académicos y se presenté de manera agregada.
El documento no identifica a la empresa ni expone datos personales de los participantes.
Los analisis se limitan a la informaciéon necesaria para responder a los objetivos y se
reconoce el alcance real de la muestra efectiva. La propuesta de seguimiento recomienda
restringir el acceso a la base comercial y evitar la recopilacién de datos que no sean

necesarios para la atencion.

2.10.11. Limitaciones y medidas de control

Tabla 13. Limitaciones del estudio y medidas para afrontarlas

Se solicitaran Unicamente datos
La empresa puede limitar  necesarios y agregados; ademas,

Acceso restringido a el acceso a montos de se complementara la informacion
. estring inversion, resultados de con encuestas a leads, revision de
informacion interna " )
ventas o meétricas canales y fuentes secundarias. Se
sensibles. mantendré la confidencialidad de la
empresa.
Se ampliara el periodo de
No todos los leads aplicacion, se enviaran
: . responderan el recordatorios y se utilizaran varios
Disponibilidad de . . ) ~
e cuestionario, lo que puede horarios de contacto. El tamafio
participantes . , . .
reducir el nimero final sera reportado con
inicialmente previsto. transparencia y se explicaran sus
implicancias.

El estudio se concentrara en el
diagnéstico y disefio de la
propuesta. Los indicadores y el
cronograma permitirdn que la
empresa evalle posteriormente la
implementacion.

El cronograma puede
impedir observar
resultados de una
implementacion
prolongada.

Tiempo académico
limitado
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Las percepciones de los
Respuestas encuestados pueden estar

subjetivas condicionadas por

experiencias individuales.

Los resultados

corresponden a una
Alcance de un solo empresa de Lima
caso Metropolitana y no

representan a todo el

sector.
Nota. Elaboracién propia.
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Se emplearan items claros y una
escala uniforme; se revisara la
consistencia del instrumento y se
analizaran tendencias generales,
evitando interpretar respuestas
aisladas.

Las conclusiones se delimitaran al
caso estudiado. Se describira el
contexto para que otras
organizaciones evallen la
posibilidad de adaptar el
procedimiento y la propuesta.
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lIl. ESTIMACION DEL COSTO DEL PROYECTO

3.1. Estimacion de los costos necesarios para la implementacién

El presupuesto corresponde al costo total estimado para ejecutar el piloto de cuatro
semanas. No representa un gasto mensual permanente. La inversion se concentra en
recursos que producen contenidos, generan evidencia audiovisual y permiten captar leads
mediante publicidad digital. Las tareas de configuracion de WhatsApp Business,
formularios y base de seguimiento se realizan con herramientas disponibles y participacion

del equipo interno, por lo que no generan un costo adicional dentro del piloto.
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Tabla 14. Presupuesto total de implementacion

Guia visual,
calendarios, carruseles,
piezas educativas,
recursos de confianza y
adaptaciones para
anuncios.

Fases 1,3y 4 Disefio grafico 4 semanas S/ 2,000

Grabacion y edicion de
reels, recorridos,

Fases1,3y4 Proqluc_mon testimonios, videos 4 semanas S/ 2,500
audiovisual I ,
explicativos y material
para campafias.
WhatsApp Configuracién con
Business, herramientas Implementacién
Fase 2 formulariosy  disponibles y inicial y uso S/0
base de participacién del equipo continuo
seguimiento interno.
Camparias de
Inversién formularios, mensajes,
Fase 4 publicitaria en  remarketing, pruebas 4 semanas S/ 6,000
Meta Ads A/B y optimizacién por
resultados.
Revision de indicadores
Monitoreo y y coordinacion entre
Todas las NS . ;
fases _coordlnauon markgtlng y comercial, 4 semanas S/0
interna asumida por el personal

de la empresa.

. S/
TOTAL ESTIMADO DE IMPLEMENTACION 10,500

Nota. Elaboracion propia.

3.1.1. Justificacién del presupuesto

El disefio gréfico, estimado en S/ 2,000, permite desarrollar la guia visual, el
calendario, las piezas educativas, los contenidos de confianza y las adaptaciones para
anuncios. Su participacion comprende los componentes 1, 3 y 4, por lo que no debe

atribuirse a una sola fase.

La produccion audiovisual, estimada en S/ 2,500, cubre la grabacion y edicién de
reels, recorridos, testimonios y videos explicativos. Estos formatos son relevantes porque
muestran el proyecto, humanizan la comunicacion y ofrecen evidencia que puede reducir

la incertidumbre del comprador.
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La inversion de S/ 6,000 en Meta Ads se concentra en el componente 4 e incluye
campafas de formularios, mensajes, remarketing, pruebas A/B y optimizacion. El monto
debera distribuirse progresivamente y no gastarse de manera uniforme si los indicadores

muestran diferencias entre publicos o creatividades.

El total estimado asciende a S/ 10,500. La continuidad posterior al piloto dependera
del costo por lead, el contacto efectivo, las visitas, las separaciones y el valor comercial
generado. Por ello, el presupuesto se presenta junto con un sistema de seguimiento y no

como una inversion independiente de los resultados.
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IV. SUSTENTO DEL MERCADO

4.1. Alcance esperado del mercado

La propuesta esta orientada a mejorar la forma en que una empresa inmobiliaria de
Lima Metropolitana atrae, informa y acomparia a potenciales compradores de terrenos. El
alcance inicial corresponde a un piloto digital de cuatro semanas dirigido a leads captados
mediante Meta Ads, redes sociales, formularios y WhatsApp. Se espera fortalecer la
visibilidad del proyecto, reducir fricciones en el contacto, mejorar el seguimiento y aumentar

el avance hacia visitas y separaciones.

El impacto esperado no se limita al crecimiento del alcance digital. La propuesta
busca generar informacién mas util para la toma de decisiones comerciales, al diferenciar
el volumen de registros de la calidad del lead, el contacto efectivo y la conversion. De esta
manera, marketing y ventas podran identificar qué contenidos, publicos y canales

contribuyen con mayor eficiencia al proceso inmobiliario.

4.2. Descripcion del mercado objetivo real o potencial y forma de comercializacion

El mercado objetivo esta conformado por personas mayores de edad residentes en
Lima Metropolitana que evallan la compra de un terreno como alternativa de vivienda,
inversion o construccion de patrimonio familiar. Son usuarios que consultan redes sociales,
anuncios, paginas web y recomendaciones digitales antes de comunicarse con una
empresa. Debido al valor econémico de la compra, suelen comparar proyectos, revisar

documentos, consultar facilidades de pago y buscar sefiales de confianza.

Dentro del mercado se distinguen potenciales compradores en diferentes etapas:
usuarios que recién exploran opciones, personas que solicitan informacién, leads que
comparan proyectos y clientes que estan préximos a agendar una visita o realizar una
separacion. La propuesta adapta los mensajes y llamados a la accion segun estas etapas,

en lugar de comunicar la misma oferta a todos los usuarios.

La comercializacion se desarrolla mediante un proceso consultivo: el usuario
conoce el proyecto por medios digitales, solicita informacién, conversa con un asesor,
evalla condiciones, visita el proyecto y, si encuentra correspondencia con sus
necesidades, avanza hacia la separacion o compra. La propuesta busca mejorar cada

transicion y no sustituye la atencion comercial personalizada.
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4.3. Descripcién del modelo de negocio con el cual la investigacion aplicada

entraria al mercado

El modelo de negocio se basa en la comercializacion de terrenos mediante un
proceso consultivo. Las acciones de marketing generan interés y registros; el equipo
comercial valida las necesidades del lead, brinda informacion, agenda visitas y acompafa
la evaluacién; finalmente, la separacién o compra produce el ingreso de la empresa. En
este modelo, el marketing digital no reemplaza la venta personal, sino que aumenta la

cantidad y calidad de oportunidades que llegan al equipo comercial.

El plan introduce una gestién integrada del recorrido: contenido para atraer,
formularios para registrar, WhatsApp para responder, base de seguimiento para organizar,
material de confianza para reducir dudas y campafias de remarketing para recuperar
usuarios interesados. Esta integracion permite observar donde se pierden oportunidades y

asignar recursos a las acciones con mejor desempefio.

4.3.1. Propuesta de valor

La propuesta de valor consiste en brindar una experiencia digital clara, rapida y
confiable para personas interesadas en adquirir terrenos. La claridad se construye con
informacién comprensible sobre ubicacion, beneficios, condiciones y proceso de compra,
la rapidez se fortalece mediante respuestas y seguimiento organizado; y la confianza se

sustenta en informacion verificable, evidencia visual y testimonios autorizados.

Para la empresa, el valor se expresa en una mejor coordinacion entre marketing y
ventas, mayor trazabilidad del lead y decisiones publicitarias basadas en resultados
comerciales. Para el potencial cliente, el valor consiste en recibir informacion consistente y
acompafiamiento oportuno durante una decision que implica riesgo y compromiso

econdémico.

4.3.2. Fuentes de ingresos

La propuesta no crea una fuente de ingresos independiente; busca mejorar la fuente
principal del negocio, que es la comercializacién de terrenos. Su impacto econémico se
generaria mediante un mayor nimero de oportunidades calificadas, incremento de visitas,
recuperacion de leads mediante seguimiento y aumento de separaciones. También puede
reducir pérdidas asociadas a respuestas tardias, duplicidad de contactos y campafias

mantenidas sin criterios de conversion.

La evaluacion econdmica se realizara comparando el costo total del piloto con los
resultados obtenidos. Entre los indicadores relevantes se encuentran el costo por lead, el

costo por visita, el costo por separacion y el valor comercial generado. La continuidad de
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la propuesta debera decidirse a partir de estos resultados y no Unicamente del alcance o

de las interacciones en redes sociales.

4.3.3. Canales de distribucién

Los canales principales son Facebook e Instagram para alcance y contenido; Meta
Ads para segmentacion y captacion; formularios para registrar informacion; WhatsApp
Business para atencion y seguimiento; la pagina o plataforma digital para centralizar
informacién; y la base de datos comercial para controlar el avance de cada lead. Estos
canales cumplen funciones diferentes y deben compartir mensajes, criterios y datos

basicos para evitar una experiencia fragmentada.

En el contexto del proyecto, estos canales cumplen principalmente funciones de
comunicacion, captacion y seguimiento. Facebook e Instagram permiten alcance y
contenido; Meta Ads facilita segmentacion y adquisicion; los formularios registran datos;
WhatsApp Business sostiene la atencidn; la pagina o plataforma concentra informacion; y

la base comercial organiza la continuidad del proceso.

4.3.4. Estrategia de penetracion en el mercado

La penetracion se desarrollard mediante una secuencia progresiva. Primero se
fortalecerd la presencia con contenidos informativos y visuales; luego se captaran leads
mediante campafas dirigidas por ubicacion, intereses e interaccion previa; posteriormente
se aplicara remarketing a usuarios que vieron contenidos, iniciaron formularios o
conversaron por WhatsApp; finalmente se optimizara el presupuesto con base en CPL,

contacto efectivo, visitas y separaciones.

La propuesta evita depender de una sola campafa masiva. Se plantean publicos y
mensajes diferenciados segun la etapa del usuario: descubrimiento, consideracion,
confianza y accidn. Esto permite que la comunicacion sea mas pertinente y que la inversion
se concentre en segmentos con mayor probabilidad de avanzar dentro del proceso

comercial.

4.3.5. Actividades productivas propias y externas

Las actividades internas comprenden planificacion de contenidos, validacién de
informacion, disefio, produccion audiovisual, configuracion de formularios y WhatsApp,
actualizacion de la base, monitoreo de indicadores y coordinacidon entre marketing y ventas.

Estas acciones producen los recursos y procesos que sostienen el plan.

Las actividades externas incluyen difusién de anuncios, publicacién de contenidos,

atencion a usuarios, envio de informacion, remarketing, agenda de visitas vy
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acompafamiento comercial. Su finalidad es generar una respuesta verificable del mercado

y transformar la interaccién digital en oportunidades de venta.

4.3.6. Alianzas

Los actores internos principales son el area de marketing, disefio gréfico,
produccion audiovisual, equipo comercial, postventa y soporte legal. Marketing coordina la
estrategia y los indicadores; disefio y audiovisual producen los materiales; ventas atiende
y actualiza el estado de los leads; postventa facilita testimonios; y soporte legal valida

contenidos relacionados con documentacion y proceso de compra.

Las plataformas tecnoldgicas incluyen Meta Ads, WhatsApp Business, formularios
digitales y herramientas de hojas de calculo o CRM. No se consideran alianzas en sentido
contractual, sino recursos tecnoldgicos para ejecutar la propuesta. Cuando sea necesario,
la empresa puede recurrir a proveedores externos de pauta, produccion audiovisual,
automatizacién o desarrollo web, manteniendo criterios de confidencialidad y control de la

informacién comercial.

Las relaciones con Meta Ads, WhatsApp Business y formularios se entienden como
uso de plataformas tecnolégicas, no como alianzas contractuales. Las alianzas
propiamente dichas pueden establecerse con proveedores de produccién audiovisual,
pauta, automatizacion, desarrollo web o asesoria legal, segun las necesidades de

implementacion.

4.4. Viabilidad comercial y criterios de continuidad

La propuesta es comercialmente viable porque utiliza canales que ya forman parte
del proceso de captacién inmobiliaria y concentra la inversion en recursos directamente
vinculados con contenido, atencién y publicidad. El piloto de cuatro semanas permite
probar el modelo sin comprometer una inversién permanente, establecer una linea base y

decidir qué acciones deben mantenerse, modificarse o descartarse.

La viabilidad dependera de la disciplina operativa: actualizacion de la base,
respuesta oportuna, coordinacién entre areas y registro de visitas y separaciones. Sin esta
informacion, el impacto no podra atribuirse correctamente a las acciones digitales. Por ello,
el sistema de indicadores forma parte de la propuesta y no debe tratarse como un elemento

adicional.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Conclusién general: La investigacion permitié desarrollar una propuesta integral de
estrategias de marketing digital orientada a mejorar la captacién de clientes en una
empresa inmobiliaria de Lima Metropolitana. El diagnéstico de 153 cuestionarios mostrd
una valoracion favorable de la publicidad, las redes sociales, los formularios, WhatsApp y
las acciones asociadas con el registro, la interaccion y la conversion. A partir de estos
hallazgos se estructuraron cuatro componentes articulados que responden a las

necesidades de contenido, atencion, confianza y optimizacién comercial.

Conclusién especifica 1: El diagndstico evidencié que la empresa cuenta con presencia
digital reconocida por los participantes, pero requiere estandarizar la planificacion, la linea
visual, los pilares informativos y la continuidad del contenido. Por ello, el primer
componente propone una gestion editorial de cuatro semanas que combine formatos

comerciales, educativos y testimoniales con indicadores de alcance e interaccion.

Conclusién especifica 2: La evaluacion del proceso de captacion mostro que los
formularios y WhatsApp son valorados como canales Utiles para solicitar informacion y
mantener contacto. Sin embargo, la efectividad comercial depende de responder
oportunamente, clasificar el estado del lead y cumplir una secuencia de seguimiento. El
segundo componente atiende esta necesidad mediante configuracién de herramientas

disponibles y criterios comunes para marketing y ventas.

Conclusién especifica 3: Los resultados y la literatura revisada confirman que la
decision inmobiliaria exige informacion suficiente, transparencia y reduccion del riesgo
percibido. El tercer componente fortalece la confianza digital mediante contenido sobre
documentacion y proceso de compra, testimonios autorizados, una guia visual y

respuestas validadas, evitando promesas que no puedan verificarse.

Conclusioén especifica 4: La propuesta de conversion integra segmentacion, campafas
por objetivo, pruebas A/B y remarketing con indicadores comerciales. Su aporte es
desplazar la evaluacion desde el volumen de registros hacia la calidad del lead y su
avance a contacto, visita y separacion. La inversion total de S/ 10,500 se considera viable
como piloto, siempre que la continuidad dependa de resultados medibles y de la

coordinacion operativa entre marketing y ventas.

52



Propuesta de estrategias de marketing digital parala captacién de clientes en una I S I L
empresa del sector inmobiliario en Lima Metropolitana, 2026

5.2. Recomendaciones

Recomendacion general: Implementar el piloto de cuatro semanas de manera integral y
con una reunién inicial entre marketing, ventas, disefio, audiovisual y soporte legal. Antes
de iniciar, deben definirse responsables, accesos, linea base, criterios de actualizacién de

la base y condiciones de uso de la informacién.

Recomendacion especifica 1: Aplicar el calendario de contenidos y revisar
semanalmente el rendimiento por formato, tema y llamado a la accién. La continuidad de
una pieza debe depender de su contribucion a la comprension, la interaccion y las

consultas, no solo de su apariencia visual.

Recomendacién especifica 2: Establecer un protocolo de respuesta y seguimiento que
contemple horarios de atencién, primera respuesta, clasificacion del lead y contactos
posteriores. La automatizacion debe emplearse para ordenar y agilizar, pero las consultas
gue involucren condiciones comerciales o legales deben ser atendidas por personal

responsable.

Recomendacion especifica 3: Validar con las &reas correspondientes toda
comunicacion relacionada con documentacion, financiamiento, servicios y proceso de
compra. Los testimonios deben contar con autorizacién y representar experiencias reales.
Esto protege la credibilidad y evita que la estrategia de confianza genere expectativas

incorrectas.

Recomendacion especifica 4: Controlar la pauta mediante CPL, contacto efectivo, visita
y separacion, redistribuyendo el presupuesto segun evidencia. Después del piloto, se
recomienda elaborar un informe de aprendizaje y decidir qué acciones deben escalarse,
modificarse o suspenderse. También se sugiere que futuras investigaciones validen
formalmente el instrumento y amplien el periodo de recoleccién para alcanzar la muestra

proyectada.
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VIl. ANEXOS
Registro de impacto y resultados
Tipo de documento: Trabajo de investigacion
Titulo del Trabajo de Investigacion o Tesis
Propuesta de estrategias de marketing digital para la captacién de clientes en una empresa
del sector inmobiliario en Lima Metropolitana, 2026
Integrante:
1. Saenz Alcantara, Luis Benjamin
Asesor: Espinoza Rua, Celes Alonso

Impacto de la investigaciéon

Elimpacto de una investigacion se refiere a los efectos, tanto esperados como inesperados,
que esta puede generar, abarcando aspectos econdmicos, politicos, culturales,

ambientales, tecnoldgicos, sociales, entre otros.

Impacto econémico-comercial. La propuesta orienta el uso de una inversiéon total
estimada de S/ 10,500 hacia acciones medibles de contenido, produccion audiovisual y
Meta Ads. Su aplicacién puede mejorar la calidad de los leads, reducir pérdidas por
seguimiento tardio e incrementar las visitas y separaciones, fortaleciendo la eficiencia
del proceso comercial.

Impacto tecnoldgico. Integra publicidad digital, formularios, WhatsApp Business, bases
de datos y seguimiento mediante indicadores. Esta articulacion permite organizar la
atencion, registrar el avance del lead y tomar decisiones basadas en datos.

Impacto organizacional. Estandariza la coordinacién entre marketing y ventas
mediante cuatro componentes: contenido digital, automatizacién y seguimiento,
confianza digital y conversién. Asimismo, establece responsables, entregables y metas
propuestas para un piloto de cuatro semanas.

Impacto social y en la experiencia del cliente. Favorece una comunicacion mas clara
sobre ubicacion, beneficios, respaldo legal y proceso de compra. Una atencion mas
rapida y transparente puede reducir la incertidumbre del potencial comprador y

facilitar decisiones mejor informadas.

Alcance de la estimacion. Los impactos sefialados son esperados; su comprobacion
requiere implementar el piloto, registrar una linea base y comparar los indicadores antes
y después de la intervencion.

Resultado del proceso de investigacion

Los resultados de un proyecto de investigacién son los descubrimientos o conclusiones
alcanzadas después de realizar el estudio. Estos reflejan los datos obtenidos durante el

proceso investigativo y responden a las preguntas o hipétesis formuladas al comienzo del
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proyecto. Los resultados son fundamentales para evaluar, interpretar y comprender los

efectos o la validez de lo investigado.

Proceso y muestra. Se aplicé durante una semana un cuestionario digital de 18 items
en escala de Likert a 153 leads. La poblacion estuvo conformada por 2,300 registros y
la muestra proyectada fue de 330; por ello, los resultados se interpretaron
descriptivamente sobre la muestra efectiva.

Resultados de estrategias de marketing digital. Los resultados muestran una
percepcion muy positiva de las estrategias de marketing digital, ya que los nueve items
superaron el 96 %. Esto indica que los encuestados consideran Gtiles los anuncios, redes
sociales y canales digitales para informarse e interactuar con la empresa.

El mayor resultado fue en canales digitales con 98.3 %, lo que evidencia que WhatsApp,
formularios y plataformas online facilitan el contacto con los potenciales clientes.
Publicidad digital y redes sociales obtuvieron 97.4 %, demostrando que ayudan a captar
atencion y generar interés por los proyectos inmobiliarios.

Resultados de captacidon de clientes. Generacién de leads e interaccion del usuario
alcanzaron 98.3 % de valoracién favorable promedio y conversion de clientes obtuvo
98.0 %. Los participantes reconocieron que la informacion digital facilité el registro, la
solicitud de informacién, la comunicacion con asesores y la intencion de avanzar hacia
la visita o separacion.

Resultado aplicado. A partir del diagnéstico se disefié una propuesta de cuatro fases:
optimizacion del contenido, automatizacion y seguimiento, fortalecimiento de la
confianza y conversion de leads, con KPls, responsables, cronograma piloto vy
presupuesto total estimado de S/ 10,500.

Prueba de correlacion. No aplica. El estudio fue definido como descriptivo y no formulé
una hipétesis correlacional; por tanto, no se aplicaron Pearson ni Spearman. Los
porcentajes obtenidos describen las percepciones de los 153 participantes y no
demuestran causalidad ni una relacion estadisticamente significativa.
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IS}

DATOS GENERALES:

INSTITUTO SAN IGNACIO DE
LOYOLA

INFORME DE JUCIO DE
EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

1.1. Apellidos y Nombres del Celes Alonso Espinoza Rua

experto:

1.2. Cargo e institucion del Docente del curso

experto: Taller de investigacion aplicada e innovacion

3. Nombre del instrumento: Cuestionario

1.4. Autor del instrumento: Saenz Alcantara Luis Benjamin

1.5. Especialidad Marketing e innovacién

1.6. Titulo de la investigacion Propuesta de estrategias de marketing digital para la
captacion de clientes en una empresa del sector
inmobiliario en Lima Metropolitana, 2026

l. ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficie Regul | Buen Muy Excele
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3. ACTUALIDAD de la ciencia y
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ANEXO A. MATRIZ DE CONSISTENCIA

Tabla 15. Matriz de consistencia del proyecto

General: ¢ De qué

manera una propuesta

de estrategias de
marketing digital
puede contribuir a
mejorar la captacion
de clientes en una
empresa del sector
inmobiliario de Lima
Metropolitana durante
20267

Especifico 1: ¢ Como
utiliza la empresa la
publicidad digital, las
redes sociales y los
canales de contacto
para atraer clientes
potenciales?

Desarrollar una
propuesta de
estrategias de
marketing digital
orientada a mejorar la
captacion de clientes
en una empresa del
sector inmobiliario de
Lima Metropolitana
durante 2026.

Diagnosticar la forma
en que la empresa
utiliza actualmente la
publicidad digital, las
redes sociales y los
canales de contacto
para atraer clientes
potenciales.

No se formula
una hipotesis
estadistica,
debido al nivel
descriptivo y al
caracter
propositivo del
estudio.

No corresponde
formular
hipétesis
especifica por el
nivel

descriptivo.

V1: Estrategias de
marketing digital:
publicidad digital,
redes sociales y
canales digitales.
V2: Captacion de
clientes: generacion
de leads, interaccion
y conversion.

V1: publicidad
digital, redes
sociales y canales
digitales.
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ISIL

Enfoque cuantitativo;
tipo aplicado; nivel
descriptivo; disefio
no experimental y

transversal; Diagndstico,

poblacion: 2,300 Cuatro contenido,

leads; mue_stra . componentes auto_matlzauon,

proyectada: 330; . confianza, pauta,
integrados.

muestra efectiva:
153; técnica:
encuesta;
instrumento:
cuestionario de 18
items.

seguimiento y
medicion.

Auditoria, pilares,
calendario, produccion
y evaluacion de
contenidos.

Frecuencias y
porcentajes de los
items 1 al 9.

Componente 1:
contenido digital.
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ISIL

Especifico 2: ¢ Cual es
el nivel de efectividad
del proceso de
captacion digital en la
generacién de leads,
interaccion y
conversion?

Especifico 3: ¢ Qué
factores digitales
favorecen o limitan el
interés, la confianza y
el avance de los
clientes potenciales?

Especifico 4: ¢Qué
estrategias de
contenido,
automatizacion,
confianza y conversion
deben disefiarse para
mejorar la captacion?

Evaluar el nivel de
efectividad del proceso
de captacion digital en
la generacioén de
leads, la interaccion de
los usuarios y la
conversién comercial.

Identificar los factores
digitales que
favorecen o limitan el
interés, la confianza y
el avance de los
clientes potenciales
dentro del proceso de
compra.

Disefiar estrategias de
contenido,
automatizacion,
confianza digital y
conversion orientadas
a mejorar la captacion
de clientes.

Nota. Elaboracion propia.

No corresponde
formular
hipotesis
especifica por el
nivel

descriptivo.

No corresponde
formular
hipotesis
especifica por el
nivel

descriptivo.

No corresponde
formular
hipétesis
especifica por el
caracter
propositivo.

V2: generacion de
leads, interaccion del
usuario y
conversion.

Factores: claridad,
rapidez, respaldo,
interaccion y

experiencia digital.

Integracion de V1y
V2 en el plan.

61

Frecuencias y
porcentajes de los
ftems 10 al 18.

Sintesis por
dimensiones y
discusioén con
fuentes académicas.

Diagnostico aplicado
y disefio de
propuesta piloto.

Componente 2:
automatizacion y
seguimiento.

Componente 3:
confianza digital.

Componente 4:
conversion y
captacion.

WhatsApp Business,
formularios, estados
del lead y secuencia
de seguimiento.

Contenido legal,
testimonios, guia de
compra y banco de
respuestas.

Campanas,
segmentacion,
pruebas A/B,
remarketing y
optimizacion.
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ANEXO B. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 16. Matriz de operacionalizacién de variables

V1.
Estrategias
de
marketing
digital

V1.
Estrategias
de
marketing
digital

V1.
Estrategias
de
marketing
digital

Decisiones coordinadas
sobre publicos,
objetivos, mensajes,
canales, recursos e
indicadores en medios
digitales (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019;
Kingsnorth, 2019).

Decisiones coordinadas
sobre publicos,
objetivos, mensajes,
canales, recursos e
indicadores en medios
digitales (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019;
Kingsnorth, 2019).

Decisiones coordinadas
sobre publicos,
objetivos, mensajes,
canales, recursos e
indicadores en medios
digitales (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019;
Kingsnorth, 2019).

Medicion mediante 9
items sobre publicidad
digital, redes sociales
y canales digitales.

Medicion mediante 9
items sobre publicidad
digital, redes sociales
y canales digitales.

Medicion mediante 9
items sobre publicidad
digital, redes sociales
y canales digitales.

Publicidad
digital

Publicidad
digital

Publicidad
digital
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Alcance de
campafias
digitales

Frecuencia de
anuncios
publicitarios

Segmentacion
de anuncios

ISIL

Los anuncios digitales de la empresa
inmobiliaria aparecen con frecuencia Likert 1-5
en las plataformas que utiliza.

Considero que la empresa mantiene
una presencia constante mediante
publicidad digital.

Likert 1-5

Los anuncios digitales que observo
estan relacionados con mis intereses Likert 1-5
de basqueda inmobiliaria.



Propuesta de estrategias de marketing digital para la captacion de clientes en una empresadel sector inmobiliario en Lima Metropolitana, IS I L

2026

V1.
Estrategias
de
marketing
digital

V1.
Estrategias
de
marketing
digital

V1.
Estrategias
de
marketing
digital

Decisiones coordinadas
sobre publicos,
objetivos, mensajes,
canales, recursos e
indicadores en medios
digitales (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019;
Kingsnorth, 2019).

Decisiones coordinadas
sobre publicos,
objetivos, mensajes,
canales, recursos e
indicadores en medios
digitales (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019;
Kingsnorth, 2019).

Decisiones coordinadas
sobre publicos,
objetivos, mensajes,
canales, recursos e
indicadores en medios
digitales (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019;
Kingsnorth, 2019).

Medicion mediante 9
items sobre publicidad
digital, redes sociales
y canales digitales.

Medicion mediante 9
items sobre publicidad
digital, redes sociales
y canales digitales.

Medicion mediante 9
items sobre publicidad
digital, redes sociales
y canales digitales.

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales

Interaccién en
publicaciones

Calidad del
contenido digital

Frecuencia de
publicaciones

63

5

Las publicaciones de la empresa
generan interaccion con los usuarios Likert 1-5
en redes sociales.

El contenido publicado en redes

: : Likert 1-5
sociales resulta claro y atractivo.

La empresa publica contenido digital
de manera constante en sus redes Likert 1-5
sociales.
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ISIL

V1.
Estrategias
de
marketing
digital

V1.
Estrategias
de
marketing
digital

V1.
Estrategias
de
marketing
digital

Decisiones coordinadas
sobre publicos,
objetivos, mensajes,
canales, recursos e
indicadores en medios
digitales (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019;
Kingsnorth, 2019).

Decisiones coordinadas
sobre publicos,
objetivos, mensajes,
canales, recursos e
indicadores en medios
digitales (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019;
Kingsnorth, 2019).

Decisiones coordinadas
sobre publicos,
objetivos, mensajes,
canales, recursos e
indicadores en medios
digitales (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019;
Kingsnorth, 2019).

Medicion mediante 9
items sobre publicidad
digital, redes sociales
y canales digitales.

Medicion mediante 9
items sobre publicidad
digital, redes sociales
y canales digitales.

Medicion mediante 9
items sobre publicidad
digital, redes sociales
y canales digitales.

Canales
digitales

Canales
digitales

Canales
digitales

Uso de
formularios 7
digitales

Atencion
mediante 8
WhatsApp

Uso de paginas
web inmobiliarias

64

Los formularios digitales facilitan el
registro de datos para solicitar
informacion.

Likert 1-5

La atencién brindada por WhatsApp
responde adecuadamente a las
consultas realizadas.

Likert 1-5

La pagina web o las plataformas
digitales de la empresa facilitan
conocer informacién sobre los
proyectos inmobiliarios.

Likert 1-5
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ISIL

V2.
Captacion
de clientes

V2.
Captacion
de clientes

V2.
Captacion
de clientes

V2.
Captacion
de clientes

Proceso de atraccion,
interaccion y avance de
potenciales
compradores hacia
acciones comerciales
(Kotler & Keller, 2016).

Proceso de atraccion,
interaccion y avance de
potenciales
compradores hacia
acciones comerciales
(Kotler & Keller, 2016).

Proceso de atraccion,
interaccion y avance de
potenciales
compradores hacia
acciones comerciales
(Kotler & Keller, 2016).

Proceso de atraccion,
interaccion y avance de
potenciales
compradores hacia
acciones comerciales
(Kotler & Keller, 2016).

Medicién mediante 9
items sobre
generacién de leads,
interaccion del usuario
y conversion.

Medicion mediante 9
items sobre
generacion de leads,
interaccion del usuario
y conversion.

Medicién mediante 9
items sobre
generacién de leads,
interaccion del usuario
y conversion.

Medicion mediante 9
items sobre
generacion de leads,
interaccion del usuario
y conversion.

Generacion
de leads

Generacion
de leads

Generacion
de leads

Interaccioén
del usuario

Cantidad de
registros
obtenidos

Interés en
proyectos
inmobiliarios

Solicitud de
informacion

Respuesta a
campafias
digitales

10

11

12

13

La informacidn digital de la empresa
motivd mi registro como potencial
cliente.

Las estrategias digitales despertaron
mi interés por conocer los proyectos
inmobiliarios.

Los medios digitales facilitaron mi
solicitud de informacién sobre los
terrenos.

Después de ver contenido digital de
la empresa, tuve interés en
comunicarme con un asesor.

Likert 1-5

Likert 1-5

Likert 1-5

Likert 1-5
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ISIL

V2.
Captacion
de clientes

V2.
Captacion
de clientes

V2.
Captacion
de clientes

V2.
Captacion
de clientes

Proceso de atraccion,
interaccion y avance de
potenciales
compradores hacia
acciones comerciales
(Kotler & Keller, 2016).

Proceso de atraccion,
interaccion y avance de
potenciales
compradores hacia
acciones comerciales
(Kotler & Keller, 2016).

Proceso de atraccion,
interaccion y avance de
potenciales
compradores hacia
acciones comerciales
(Kotler & Keller, 2016).

Proceso de atraccion,
interaccion y avance de
potenciales
compradores hacia
acciones comerciales
(Kotler & Keller, 2016).

Medicién mediante 9
items sobre
generacién de leads,
interaccion del usuario
y conversion.

Medicion mediante 9
items sobre
generacion de leads,
interaccion del usuario
y conversion.

Medicién mediante 9
items sobre
generacién de leads,
interaccion del usuario
y conversion.

Medicion mediante 9
items sobre
generacion de leads,
interaccion del usuario
y conversion.

Interaccion Participacion en 14
del usuario canales digitales

. Contacto
Interaccion .

: mediante redes 15
del usuario :
sociales

Conversion de Agendamiento 16
clientes de visitas
Conversion de Separacion de 17

clientes

lotes

66

Los canales digitales de la empresa
facilitaron mi interaccion con la

informacion del proyecto.

La comunicacion realizada por redes
sociales influyé en mi interés por el

proyecto inmobiliario.

La informacién recibida mediante
medios digitales influyé en mi
decision de agendar una visita.

Las estrategias digitales utilizadas
por la empresa fortalecieron mi
intencién de separacion de un

terreno.

Likert 1-5

Likert 1-5

Likert 1-5

Likert 1-5



Propuesta de estrategias de marketing digital para la captacion de clientes en una empresadel sector inmobiliario en Lima Metropolitana, I S I L
2026

Proceso de atraccion, L .
Medicion mediante 9

V2 IEEEEON i ENETEE 82 items sobre Considero que la comunicacién
s potenciales " Conversion de Intencién de . : ,
Captacion compradores hacia generacién de leads, clientes compra 18 digital de la empresa influye en la Likert 1-5
P decision de compra de un terreno.

interaccion del usuario
y conversion.

de clientes . .
acciones comerciales
(Kotler & Keller, 2016).

Nota. Elaboracién propia.
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ANEXO C. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Cuestionario dirigido a leads de una empresa inmobiliaria de Lima Metropolitana. Marque
una alternativa segun su nivel de acuerdo: 1 = Totalmente en desacuerdo; 2 = En
desacuerdo; 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo; 4 = De acuerdo; 5 = Totalmente de

acuerdo.

Tabla 17. Cuestionario de investigacién

Los anuncios digitales de la empresa inmobiliaria

1 giuﬁg(l:'dad aparecen con frecuencia en las plataformas que 12345
9 utiliza.
5 Publicidad Considero que la empresa mantiene una presencia 12345
digital constante mediante publicidad digital.
Publicidad Los anuncios digitales que observo estan
3 dioital relacionados con mis intereses de busqueda 12345
9 inmobiliaria.
4 Redes sociales _Las pub_hpamones de la empresa generan 12345
interaccion con los usuarios en redes sociales.
5 Redes sociales El contenido _publlcado en redes sociales resulta 12345
claro y atractivo.
6 Redes sociales La empresa publica contenlplo digital de manera 12345
constante en sus redes sociales.
Canales Los formularios digitales facilitan el registro de datos
7 . T 9 12345
digitales para solicitar informacion.
Canales La atencién brindada por WhatsApp responde
8 . . 12345
digitales adecuadamente a las consultas realizadas.
Canales La pagina web o las plataformas digitales de la

9 empresa facilitan conocer informacion sobre los 12345

digitales proyectos inmobiliarios.
Generacion de  La informacion digital de la empresa motivé mi

10 . . ) 12345
leads registro como potencial cliente.
Generacion de  Las estrategias digitales despertaron mi interés por

11 i o 12345
leads conocer los proyectos inmobiliarios.
Generacion de  Los medios digitales facilitaron mi solicitud de

12 . iy 12345
leads informacion sobre los terrenos.

13 Interaccion del  Después de ver contenido digital de la empresa, tuve 12345
usuario interés en comunicarme con un asesor.
Interaccion del  Los canales digitales de la empresa facilitaron mi

14 ) . g . it 12345
usuario interaccion con la informacion del proyecto.

15 Interaccion del La comunicacion realizada por redes sociales influyo 12345

usuario en mi interés por el proyecto inmobiliario.
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Conversion de  La informacion recibida mediante medios digitales

clientes influyé en mi decision de agendar una visita. L2348
L Las estrategias digitales utilizadas por la empresa
Conversion de . . 9 i
17 . fortalecieron mi intencién de separacion de un 12345
clientes
terreno.
18 Conversion de  Considero que la comunicacion digital de la empresa 12345

clientes influye en la decision de compra de un terreno.
Nota. Elaboracion propia.
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ANEXO D. CALCULO DE LA MUESTRA
Para una poblacion de 2,300 leads se utilizd la féormula de poblacion finita con un nivel de

confianza del 95 %, margen de error del 5 % y maxima variabilidad (p = 0.50 y g = 0.50).

Desarrollo del calculo

n = [N x 22 x p x q / [e x (N - 1) + Z2 x p x (]
N = 2,300; Z = 1.96; p = 0.50; q = 0.50; e = 0.05
n = [(2300)(1.962)(0.50)(0.50)] / [(0.052)(2299) + (1.962)(0.50)(0.50)]
n = 329.30 = 330 participantes.

La aplicacion se realiz6 durante una semana y permitié obtener 153 cuestionarios
validos. Por esta razoén, la investigacion diferencia entre muestra proyectada y muestra
efectiva. Los resultados describen las percepciones de los participantes efectivos y no se

presentan como generalizables a toda la poblacién con un margen de error del 5 %.
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ANEXO E. RESULTADOS DETALLADOS DEL CUESTIONARIO

Los graficos agrupan en “otras respuestas” las categorias Totalmente en desacuerdo, En
desacuerdo y Ni de acuerdo ni en desacuerdo. La interpretacion se realiza a partir de la

suma de De acuerdo y Totalmente de acuerdo, sin atribuir causalidad a los resultados.

ftem 1. Alcance de campaiias digitales

Figura 7. Los anuncios digitales de la empresa inmobiliaria aparecen con

frecuencia en las plataformas que utiliza.

item 1. Los anuncios digitales de la empresa inmobiliaria aparecen con frecuencia en las
plataformas que utiliza.

49.0% 49.7%

0 20 40 60 80 100
Otras respuestas: 1.3% POrsaataif deuEaBYsien (N Hmm Jbtaimente de acuerdo: 49.7%

Nota. Elaboracion propia a partir de 153 respuestas. “Otras respuestas” agrupa las

categorias 1, 2 y 3 de la escala de Likert.

El 49.0 % de los participantes estuvo de acuerdo y el 49.7 % totalmente de acuerdo
con que los anuncios de la empresa aparecen con frecuencia. En conjunto, el 98.7 %
manifestd una percepcion favorable, lo que evidencia una exposicion digital intensa.
Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) explican que la continuidad de los contactos digitales
contribuye al reconocimiento y mantiene a la marca disponible durante el proceso de
busqueda. En el caso inmobiliario, esta visibilidad es valiosa porque la decision no suele
ser inmediata; sin embargo, la frecuencia debe acomparfiarse de relevancia para evitar

saturacién y convertir exposicion en interés real.
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ftem 2. Frecuencia de anuncios publicitarios

Figura 8. Considero que la empresa mantiene una presencia constante mediante

publicidad digital.

item 2. Considero que la empresa mantiene una presencia constante mediante publicidad digital.

41.2% 56.2%

0 20 40 60 80 100
Otras respuestas: 2.6% POraa iR deuEsBU£ERE (N T’ Jbtaimente de acuerdo: 56.2%

Nota. Elaboracion propia a partir de 153 respuestas. “Otras respuestas” agrupa las

categorias 1, 2 y 3 de la escala de Likert.

El 41.2 % indicé estar de acuerdo y el 56.2 % totalmente de acuerdo con que la
empresa mantiene una presencia constante mediante publicidad digital. La valoracion
favorable alcanz6 97.4 %. Kingsnorth (2019) sostiene que la consistencia de una estrategia
digital depende de la coordinacion entre objetivos, calendario y mensajes, no Unicamente
de publicar con frecuencia. El resultado muestra una fortaleza en continuidad publicitaria,
pero también plantea la necesidad de evaluar si esa presencia esti alineada con

segmentos, etapas del embudo y objetivos de conversién.
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ftem 3. Segmentacion de anuncios
Figura 9. Los anuncios digitales que observo estan relacionados con mis intereses
de busqueda inmobiliaria.

item 3. Los anuncios digitales que observo estan relacionados con mis intereses de busqueda
inmobiliaria.

39.9% 56.2%

0 20 40 60 80 100
Otras respuestas: 3.9% POraaataiR dei&aBuss @S (N mmmb Jbtalmente de acuerdo: 56.2%

Nota. Elaboracion propia a partir de 153 respuestas. “Otras respuestas” agrupa las

categorias 1, 2 y 3 de la escala de Likert.

El 39.9 % estuvo de acuerdo y el 56.2 % totalmente de acuerdo con que los
anuncios se relacionan con sus intereses de blsqueda inmobiliaria; el 96.1 % presentd una
valoracién favorable. Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) sefialan que la segmentacion permite
adaptar la comunicacion a perfiles y comportamientos especificos. Por tanto, el resultado
sugiere gue la pauta alcanza audiencias con afinidad tematica. Para fortalecer la captacion,
la empresa debe complementar la segmentacién por intereses con variables de ubicacién,

capacidad de compra, intencién y nivel de interaccion.
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ftem 4. Interaccién en publicaciones

Figura 10. Las publicaciones de la empresa generan interaccidén con los usuarios

en redes sociales.

item 4. Las publicaciones de la empresa generan interaccién con los usuarios en redes sociales.

41.2% 56.2%

0 20 40 60 80 100
Otras respuestas: 2.6%POriaa"ajR deGaRussR% (N T Jbtalmente de acuerdo: 56.2%

Nota. Elaboracion propia a partir de 153 respuestas. “Otras respuestas” agrupa las

categorias 1, 2 y 3 de la escala de Likert.

El 41.2 % de los participantes estuvo de acuerdo y el 56.2 % totalmente de acuerdo
con que las publicaciones generan interaccion, alcanzando 97.4 % de valoracién favorable.
Tiago y Verissimo (2014) explican que las redes sociales adquieren valor cuando facilitan
didlogo, participacién y relaciéon con el consumidor. En consecuencia, el resultado no debe
interpretarse solo como aprobacién del contenido, sino como evidencia de que las
publicaciones abren oportunidades de consulta. La empresa debe registrar y responder

esas interacciones para convertirlas en contactos comerciales identificables.
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ftem 5. Calidad del contenido digital
Figura 11. El contenido publicado en redes sociales resulta claro y atractivo.

item 5. El contenido publicado en redes sociales resulta claro y atractivo.

37.9% 58.8%

0 20 40 60 80 100

Porcentaﬂ')e de respuestas (n
| o

=153
Otras respuestas: 3.3% e acuerdo: 37.9% ] T)otalmente de acuerdo: 58.8%

Nota. Elaboracion propia a partir de 153 respuestas. “Otras respuestas” agrupa las

categorias 1, 2 y 3 de la escala de Likert.

El 37.9 % estuvo de acuerdo y el 58.8 % totalmente de acuerdo con que el contenido
es claro y atractivo; el resultado favorable fue 96.7 %. Kotler et al. (2017) sostienen que el
consumidor digital integra informacion de multiples puntos de contacto antes de avanzar.
En una compra inmobiliaria, la claridad reduce incertidumbre y el atractivo facilita que la
informacién sea atendida. La empresa debe conservar la calidad visual, pero priorizar
contenidos sobre ubicacion, respaldo legal, servicios, financiamiento y pasos de compra,

porque estos elementos convierten la atencién en confianza.
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ftem 6. Frecuencia de publicaciones

Figura 12. La empresa publica contenido digital de manera constante en sus redes

sociales.

item 6. La empresa publica contenido digital de manera constante en sus redes sociales.

37.9% 60.1%

0 20 40 60 80 100

Porcentaﬂ'}e de respuestas (n = 153
msm De acuerdo: 37.9% mmm Totalmente de acuerdo: 60.1%

Otras respuestas: 2.0%

Nota. Elaboracion propia a partir de 153 respuestas. “Otras respuestas” agrupa las

categorias 1, 2 y 3 de la escala de Likert.

El 37.9 % respondi6é de acuerdo y el 60.1 % totalmente de acuerdo con que la
empresa publica de manera constante. La valoracion favorable de 98.0 % confirma una
alta continuidad editorial. Kingsnorth (2019) destaca que un calendario de contenidos debe
responder a objetivos y etapas del cliente. Por ello, la constancia observada constituye una
base positiva, aunque requiere equilibrio entre piezas promocionales, educativas,
testimoniales y de seguridad juridica. Una frecuencia elevada sin variedad puede mantener

presencia, pero no necesariamente resolver las dudas que frenan la decision.
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ftem 7. Uso de formularios digitales

Figura 13. Los formularios digitales facilitan el registro de datos para solicitar

informacion.

item 7. Los formularios digitales facilitan el registro de datos para solicitar informacioén.

35.3% 62.7%

0 20 40 60 80 100

Porcentaﬂ'}e de respuestas (n = 153
msm De acuerdo: 35.3% mmm Totalmente de acuerdo: 62.7%

Otras respuestas: 2.0%

Nota. Elaboracion propia a partir de 153 respuestas. “Otras respuestas” agrupa las

categorias 1, 2 y 3 de la escala de Likert.

El 35.3 % estuvo de acuerdo y el 62.7 % totalmente de acuerdo con que los
formularios facilitan el registro de datos, sumando 98.0 % de percepcion favorable. Chaffey
y Ellis-Chadwick (2019) indican que la conversion digital mejora cuando se reducen
barreras y se simplifican las acciones solicitadas al usuario. El resultado muestra que el
formulario funciona como una puerta de entrada eficiente. No obstante, para mejorar la
calidad de los leads, los campos deben recoger informacién til sin volver el registro

extenso, y deben conectarse con un seguimiento rapido.
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ftem 8. Atencion mediante WhatsApp

Figura 14. La atencién brindada por WhatsApp responde adecuadamente a las

consultas realizadas.

item 8. La atencién brindada por WhatsApp responde adecuadamente a las consultas realizadas.

41.2% 56.9%

0 20 40 60 80 100
Otras respuestas: 1.9% POraaa’aiR deyEsBU£ERE (N Tmm> Jbtaimente de acuerdo: 56.9%

Nota. Elaboracion propia a partir de 153 respuestas. “Otras respuestas” agrupa las

categorias 1, 2 y 3 de la escala de Likert.

El 41.2 % sefial6 estar de acuerdo y el 56.9 % totalmente de acuerdo con la atencién
brindada por WhatsApp; la valoracion favorable alcanzé 98.1 %. Lemon y Verhoef (2016)
explican que la experiencia del cliente se construye a lo largo de diferentes puntos de
contacto y que la consistencia entre ellos influye en su evaluacion. En el sector inmobiliario,
WhatsApp permite resolver dudas y personalizar la conversacion. El hallazgo respalda su
uso, pero también exige tiempos de respuesta definidos, mensajes claros y continuidad en

el seguimiento.
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ftem 9. Uso de paginas web inmobiliarias

Figura 15. La pagina web o las plataformas digitales de la empresa facilitan conocer

informacién sobre los proyectos inmobiliarios.

item 9. La pagina web o las plataformas digitales de la empresa facilitan conocer informacién sobre
los proyectos inmobiliarios.
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Nota. Elaboracion propia a partir de 153 respuestas. “Otras respuestas” agrupa las
categorias 1, 2 y 3 de la escala de Likert.

El 52.9 % estuvo de acuerdo y el 45.8 % totalmente de acuerdo con que la pagina
web o las plataformas digitales facilitan conocer los proyectos. El 98.7 % expresé una
valoracién favorable. Solomon (2018) sefiala que el consumidor busca informacién para
reducir el riesgo antes de comprar. En este sentido, la plataforma cumple una funcién
informativa importante. Para incrementar su utilidad, debe centralizar ubicacién, precios
referenciales, beneficios, documentos, preguntas frecuentes y canales de contacto,

evitando contradicciones con la publicidad o con la informacion entregada por los asesores.
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ftem 10. Cantidad de registros obtenidos

Figura 16. La informacion digital de la empresa motivé mi registro como potencial

cliente.

item 10. La informacién digital de la empresa motivé mi registro como potencial cliente.
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Nota. Elaboracion propia a partir de 153 respuestas. “Otras respuestas” agrupa las

categorias 1, 2 y 3 de la escala de Likert.

El 43.8 % estuvo de acuerdo y el 54.9 % totalmente de acuerdo con que la
informacion digital motivo su registro como potencial cliente. La valoracion favorable fue
98.7 %. Kotler y Keller (2016) explican que la captacion comienza cuando la propuesta de
valor genera una respuesta observable del mercado. El registro constituye esa primera
accion, pero todavia no equivale a una venta. Por ello, la empresa debe calificar el lead
segun interés, capacidad, ubicacién y plazo de compra, con el fin de priorizar el seguimiento

y evitar que el volumen oculte la calidad.
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ftem 11. Interés en proyectos inmobiliarios

Figura 17. Las estrategias digitales despertaron mi interés por conocer los

proyectos inmobiliarios.

item 11. Las estrategias digitales despertaron mi interés por conocer los proyectos inmobiliarios.
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Nota. Elaboracion propia a partir de 153 respuestas. “Otras respuestas” agrupa las

categorias 1, 2 y 3 de la escala de Likert.

El 43.1 % respondi6é de acuerdo y el 55.6 % totalmente de acuerdo con que las
estrategias digitales despertaron interés por conocer los proyectos; el nivel favorable
alcanz6 98.7 %. Kotler y Keller (2016) sostienen que la comunicacion debe presentar
beneficios relevantes para estimular consideracion. El hallazgo indica que la estrategia
logra atraer atencién hacia la oferta. El siguiente desafio es transformar esa curiosidad en
evaluacion mediante informacion diferenciada, testimonios, recorridos, evidencias legales
y comparaciones que permitan al usuario comprender por qué el proyecto responde a su

necesidad.
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item 12. Solicitud de informacion

Figura 18. Los medios digitales facilitaron mi solicitud de informacion sobre los

terrenos.

item 12. Los medios digitales facilitaron mi solicitud de informacion sobre los terrenos.
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Nota. Elaboracion propia a partir de 153 respuestas. “Otras respuestas” agrupa las

categorias 1, 2 y 3 de la escala de Likert.

El 34.0 % estuvo de acuerdo y el 63.4 % totalmente de acuerdo con que los medios
digitales facilitaron solicitar informacion. La valoracion favorable fue 97.4 %. Chaffey y Ellis-
Chadwick (2019) seialan que una experiencia digital efectiva debe facilitar el paso entre
descubrimiento y conversion. En este caso, los canales reducen la friccion para iniciar
contacto. La empresa debe aprovechar esta facilidad mediante respuestas rapidas,
asignacion clara de asesores y mensajes de seguimiento, ya que una solicitud sin atencion

oportuna pierde valor comercial.
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ftem 13. Respuesta a campafias digitales
Figura 19. Después de ver contenido digital de la empresa, tuve interés en
comunicarme con un asesor.

item 13. Después de ver contenido digital de la empresa, tuve interés en comunicarme con un
asesor.
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Nota. Elaboracion propia a partir de 153 respuestas. “Otras respuestas” agrupa las

categorias 1, 2 y 3 de la escala de Likert.

El40.5 % estuvo de acuerdo y el 58.2 % totalmente de acuerdo con que el contenido
generd interés en comunicarse con un asesor; el 98.7 % valoré favorablemente este efecto.
Lemon y Verhoef (2016) plantean que los puntos de contacto deben conectarse para
producir una experiencia continua. El resultado muestra que el contenido cumple una
funcién de transicion entre la comunicacion masiva y la atencion personalizada. Para no
perder ese avance, el asesor debe conocer el anuncio de origen y continuar la conversacion

con informacién coherente y especifica.
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ftem 14. Participacion en canales digitales
Figura 20. Los canales digitales de la empresa facilitaron mi interaccién con la
informacién del proyecto.

item 14. Los canales digitales de la empresa facilitaron mi interacciéon con la informacion del
proyecto.
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Nota. Elaboracion propia a partir de 153 respuestas. “Otras respuestas” agrupa las

categorias 1, 2 y 3 de la escala de Likert.

El 35.9 % estuvo de acuerdo y el 62.1 % totalmente de acuerdo con que los canales
digitales facilitaron la interaccion con la informacion del proyecto. La valoracion favorable
fue 98.0 %. Tiago y Verissimo (2014) sefialan que los canales sociales fortalecen la relacion
cuando permiten participacion y acceso oportuno a contenidos. En el ambito inmobiliario,
la interaccion debe permitir preguntar, comparar y profundizar. El hallazgo evidencia
accesibilidad, aunque conviene ordenar la informaciébn y mantener una experiencia

coherente entre redes, formularios, WhatsApp y pagina web.
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item 15. Contacto mediante redes sociales
Figura 21. La comunicacién realizada por redes sociales influyé en mi interés por el
proyecto inmobiliario.

item 15. La comunicacion realizada por redes sociales influyé en mi interés por el proyecto
inmobiliario.
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Nota. Elaboracion propia a partir de 153 respuestas. “Otras respuestas” agrupa las

categorias 1, 2 y 3 de la escala de Likert.

El 34.0 % estuvo de acuerdo y el 64.1 % totalmente de acuerdo con que la
comunicacion en redes sociales influyé en su interés; el resultado favorable alcanzé 98.1
%. Kotler et al. (2017) explican que la influencia digital se construye mediante una
secuencia de contactos, recomendaciones e informacion compartida. Este resultado
confirma el papel de las redes en la etapa de consideracion. Para fortalecerlo, la empresa
debe combinar argumentos comerciales con contenido educativo, testimonios y evidencias

que reduzcan la percepcién de riesgo.
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ftem 16. Agendamiento de visitas

Figura 22. La informacion recibida mediante medios digitales influyé en mi decisién

de agendar una visita.

item 16. La informacién recibida mediante medios digitales influyé en mi decisién de agendar una
visita.
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Nota. Elaboracion propia a partir de 153 respuestas. “Otras respuestas” agrupa las

categorias 1, 2 y 3 de la escala de Likert.

El 44.4 % estuvo de acuerdo y el 52.9 % totalmente de acuerdo con que la
informacion digital influyé en su decision de agendar una visita; la valoracion favorable fue
97.3 %. Kotler y Keller (2016) sostienen que las acciones de marketing deben conducir a
respuestas medibles. En el proceso inmobiliario, la visita representa una conversion
intermedia porque traslada el interés digital a una experiencia directa. El resultado sugiere
gque los contenidos y canales apoyan este avance, por lo que se recomienda facilitar

agendas, recordatorios y confirmaciones para reducir ausencias.
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ftem 17. Separacién de lotes
Figura 23. Las estrategias digitales utilizadas por la empresa fortalecieron mi
intencion de separacion de un terreno.

item 17. Las estrategias digitales utilizadas por la empresa fortalecieron mi intencién de separacién
de un terreno.
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Nota. Elaboracion propia a partir de 153 respuestas. “Otras respuestas” agrupa las

categorias 1, 2 y 3 de la escala de Likert.

El 31.4 % estuvo de acuerdo y el 67.3 % totalmente de acuerdo con que las
estrategias digitales fortalecieron su intencién de separar un terreno. El 98.7 % presento
una valoracion favorable. Dash et al. (2021) evidencian que la percepciéon de marca y la
satisfaccion influyen en la intencién de compra. El alto acuerdo indica que la comunicacion
digital puede reducir dudas y acercar al usuario a una decision de mayor compromiso. Sin
embargo, la intencion debe respaldarse con informacion verificable, atencion responsable

y condiciones comerciales transparentes.
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ftem 18. Intencion de compra

Figura 24. Considero que la comunicacién digital de la empresa influye en la

decision de compra de un terreno.

item 18. Considero que la comunicacién digital de la empresa influye en la decisién de compra de
un terreno.
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Nota. Elaboracion propia a partir de 153 respuestas. “Otras respuestas” agrupa las

categorias 1, 2 y 3 de la escala de Likert.

El 39.9 % estuvo de acuerdo y el 58.2 % totalmente de acuerdo con que la
comunicacion digital influye en la decision de compra; la valoracion favorable alcanzé 98.1
%. Kotler et al. (2017) explican que el consumidor actual recorre multiples contactos antes
de decidir. El resultado confirma que la comunicacion digital participa en ese recorrido,
aungque no debe interpretarse como causa Unica de la compra. Factores como precio,
documentacidn, ubicacioén, financiamiento y experiencia con el asesor también intervienen.

Por ello, la estrategia debe integrar comunicacién y gestiébn comercial.

88



Propuesta de estrategias de marketing digital parala captacién de clientes en una I S I L
empresa del sector inmobiliario en Lima Metropolitana, 2026

ANEXO F. EVIDENCIAS VISUALES DE LOS COMPONENTES

Figura 25. Evidencia del componente 1: propuesta de contenido digital inmobiliario.

FASE 1: OPTIMIZACION DEL CONTENIDO DIGITAL INMOBILIARIO

1. MOCKUPS DE PUBLICACIONES DIGITALES 2. PROPUESTA VISUAL DE INSTAGRAM INMOBILIARIO
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Nota. Elaboracién propia con apoyo de herramientas de inteligencia artificial para la
representacion visual de la propuesta.
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Figura 26. Evidencia del componente 2: flujo de automatizacion y seguimiento.
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Nota. Elaboracién propia con apoyo de herramientas de inteligencia artificial para la

representacion visual de la propuesta.
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Figura 27. Evidencia del componente 3: campafia de confianza digital.
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Nota. Elaboraciéon propia con apoyo de herramientas de inteligencia artificial para la

representacion visual de la propuesta.
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Figura 28. Evidencia del componente 4: campafas y embudo de conversién.
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ANEXO G. REVISION ACADEMICA DEL INSTRUMENTO

Declaracion de transparencia metodolégica

El instrumento fue revisado académicamente por el docente del curso para verificar su
correspondencia con los objetivos, variables, dimensiones e indicadores. No se realizé una
validacién formal mediante juicio de expertos externos y, por lo tanto, no se adjuntan fichas
de validacion ni se atribuye un coeficiente de confiabilidad no calculado.

Para una aplicacion futura, se recomienda solicitar la evaluacion de al menos tres
especialistas, documentar claridad, pertinencia y coherencia de cada item, realizar una
prueba piloto y calcular la consistencia interna con una base de datos verificable. Estas
acciones permitirian fortalecer la validez del instrumento antes de generalizar sus
resultados.
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