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RESUMEN

La investigacion titulada “Estrategias de comercializacion para mejorar la captacion
de clientes de la empresa agencia inmobiliaria Esteves EIRL.” tuvo como objetivo
proponer estrategias de comercializacion para mejorar la captacion de clientes. La
metodologia que utilizamos fue hipotético deductivo, el tipo de estudio es aplicado
descriptivo — explicativo y disefio no experimental teniendo como muestra a 30
colaboradores de la agencia a quienes se aplicé un cuestionario de 27 preguntas. Los
resultados mostraron que existen falencias en el régimen de la compafiia el cual su
nivel de captacion de clientes no es Optimo. También nos muestran que para los
clientes es muy importante el historial de promocion para conocer su experiencia y su
cartera de clientes; asi mismo obtuvimos como resultados que para los clientes el
factor precio es muy importante porque de ello dependerd la adquisicion de un

inmueble de su preferencia.

Para mejorar las deficiencias de la Agencia Inmobiliaria Esteves EIRL., se ha
elaborado una propuesta de estrategias de comercializacion para incrementar la
captacion de clientes como solucién a la problematica planteada dentro de la Agencia

Inmobiliaria Esteves EIRL.

Palabras claves: Captacién de clientes, precio, producto, plaza, promocion.
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ABSTRACT

The research entitled “Marketing strategies to improve customer acquisition of the
real estate agency Esteves EIRL.” It aims to propose marketing strategies to improve
customer engagement. The methodology we used was hypothetical deductive, the
study time is applied descriptive — explanatory and non-experimental design with as
sample 30 collaborators of the agency to whom a questionnaire of 27 questions was
applied. The results showed that there are deficits in the company's regime which is
not optimal in its level of customer engagement.
A proposal for marketing strategies has been developed to increase customer
engagement as a solution to the problems raised within the Esteves EIRL Real Estate
Agency. They also show that for customers it is very important to promote their
experience and their customer base, and we also obtained as results that for
customers the price factor is very important because it will depend on the acquisition

of a property of their choice.

To address the shortcomings of the Esteves EIRL Real Estate Agency, a proposal
for marketing strategies has been prepared to increase the customer acquisition as
a solution to the problems raised within the Esteves EIRL Real Estate Agency.

Keywords: Customer acquisition, price, product, place, promotion.
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l. INTRODUCCION

El trabajo a realizar comprendera un estudio de proyeccidn que esperara
decidir las metodologias de exhibicion para mejorar la adquisicion de clientes en una
agencia inmobiliaria en el area de Lambayeque; dado que el principio y el recurso méas
importante de nuestra organizacion es nuestra cartera de clientes. Una organizacion
necesita motivacion para existir a pesar de sus clientes. Analizando datos y factores
gue aporten informacion relevante para la investigacion. Por consiguiente, en el plano
internacional. Debido a la pandemia, se ha lanzado una cruel realidad en el sector
inmobiliario, que influye en este segmento al igual que otros, la gran desgracia
monetaria y ocupacional ha hecho que las organizaciones también pierdan sus
clientes. “Como tantos otros sectores de la economia, la pandemia del coronavirus
encontrd al sector inmobiliario en un contexto recesivo muy complejo y acumula ya

varios meses consecutivos de caida”. (Kerr, 2020, 24 de abril).

Una division clave, de la que podemos observar y la razén del requisito de la
produccion es tratar de resolver sus problemas a través de solicitudes en linea sobre
la marca o los datos de la organizacion, los clientes buscan progresivamente
encuentros positivos con la marca, a pesar de mantener una distancia estratégica de
insatisfacciones, como contactos inutiles y amplios. “El 81% de los clientes que tienen
un problema o una pregunta sobre productos y servicios intenta resolverlos por su

cuenta antes de contactar a las marcas”. (Zendesk, 2019, 17 de septiembre).

Las Organizaciones inmobiliarias necesitan configurar Estrategias de
Mercadeo para actuar con su buena administracién de bienes raices de una manera
muy sorprendente de la acostumbrada para lograr que los clientes compradores
potenciales sean impulsados a obtener las propiedades que los clientes propietarios
les han dotado para su avance y trato; para aumentar las propiedades atractivas o
descubrir compradores potenciales. "Hoy en dia, las actividades de la Administracion
de Bienes Raices estan cambiando, con las progresiones del mercado, debido a que
Internet y los nuevos avances estan produciendo un desarrollo notable en el
movimiento de tierras y la calidad notable de nuestro cliente, propietario y potencial
comprador, hoy ya no basta un anuncio por periédico, un banderin o banner, en este
punto lo suficiente e incluso un sitio es inatil como caracteristica basica si no existe

una técnica en Internet”. (Yanez, 2018, 16 de abril).



Todo patrimonio es dificil de adquirir, por eso es de sumo interés tomar en
cuenta que esté seguro y legalmente en orden, para que en determinado momento
puedas comprobar que es totalmente licito y limpio de cualquier problema o
inconveniente. “Elegir cualquiera de las agencias inmobiliarias no es cuestion de
fortuna; A pesar de lo que podria esperarse, es un sistema caracterizado que busca
el mejor enfoque para captar la base de clientes a través de la prospeccion de un sitio
apropiado, donde se encuentran variables externas distintivas, para el consuelo y el

encanto de los futuros propietarios.”. (Diaz, 2018, 20 de diciembre).

A lo largo del boom inmobiliario en nuestra region se ha vuelto una atraccion
para inversionistas de las grandes empresas de la capital, asimismo el sector
inmobiliario a través de los afios ha crecido significativamente por lo que vemos
distintas empresas con un sinfin de proyectos lo cual sigue siendo muy atractivo este
mercado en la region. “La Libertad, Lambayeque y Piura, son las que lideran el interés
de los desarrolladores inmobiliarios para la ejecucibn de nuevo proyectos
habitacionales, ello evidencia una tendencia a la desconcentracion de los proyectos

en Lima”. (Braganini, 2016, 21 de setiembre).

Un claro ejemplo de lo anterior fue la crisis de la “burbuja inmobiliaria” en el
afio 2008 cuyo origen se dio en los Estados Unidos de Norteamérica y Espafia. Al ser
el primero un pais de gran influencia sobre las demas economias del mundo, también
impacto6 en éstas; sin embargo, no fue a gran escala. En ese contexto en el Peru, no
hubo un gran impacto ya que el mercado se caracterizaba mayormente por el informal
conformado por el 70% de la economia y no del todo bancarizado, ya que el crédito
hipotecario era considerado en aquel entonces como un financiamiento exclusivo.

(Semana econdmica, 2015).

La crisis inmobiliaria comienza en burbujas identificadas con el ferrocarril y la
division de tierras publicas, comenzd en Austria y se extendio a una gran parte de
Europa y luego a los Estados Unidos con un desglose extraordinario de stock y
presupuesto, reflejando en consecuencia la expansion y la creciente de la
coordinaciéon de la libre empresa. Universalmente Como una razon inmediata para
esta emergencia, el ascenso y la caida de un segmento clave en la accion monetaria
a escala mundial, el desarrollo ferroviario. "Los trabajadores temporales han

solidificado los locales de construccion en los EE. UU., Europa y diferentes areas, con
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los recortes resultantes de una gran cantidad de trabajadores y el desprendimiento de
metal y mineria con gracia". (Marichal, 2010).

Por otro lado, realizamos la Formulacién del problema o interrogante con el
fin de dar respuesta al final de la investigacién ¢De qué manera las estrategias de
comercializacion mejoran la captacion de clientes en la Agencia Inmobiliaria Esteves
EIRL? Por consiguiente, En el presente trabajo de investigacion presentaremos las
siguientes justificaciones tedricas la informacion que creamos en la investigacion es
para mostrar el uso de sistemas de promocion o publicidad para atraer a nuevos
clientes de la organizacién bajo investigacion. Por consiguiente, la justificacion
social de este estudio de es de suma importancia porque las organizaciones poseen
una alta relevancia en la sociedad con aporte econémico; asimismo, la investigacion
otorga a la organizacion a decretar el progreso en la eficacia de servicio a través de
las tacticas de comercializacion o marketing para que pueda causar un efecto eficaz
a la empresa. También en la justificacién practica, el trabajo pretende potenciar el
uso e importancia de conocer el tema de estrategias de comercializacion como una
superacion competitiva en la empresa Inmobiliaria Esteves EIRL; generando asi el
desarrollo de la organizacién. Asimismo, presenta distintas pericias con el fin de
perfeccionar el servicio y atencion al cliente para su captacion. Por lo tanto,
justificacion metodoldgica, la investigacion tiene una calidad metodoldgica ya que
cuenta con sistemas, programaciones e instrumentales de distinta informacién que se
utilizan para analizar y que muestran una calidad inquebrantable y la legitimidad de

las variables.

Por tal razén, realizamos el siguiente Objetivo General: Proponer estrategias
de comercializacién para mejorar la captacion de clientes en la Agencia Inmobiliaria
Esteves. Y como Objetivo Especifico 1: Realizar un diagndstico de las herramientas
gue utiliza la organizacion para la captacion de clientes de la empresa Inmobiliaria
Esteves EIRL. Objetivo 2: Determinar e identificar elementos de la estrategia de
comercializacion para mejorar la captacion de clientes en la Agencia Inmobiliaria
Esteves EIRL. Objetivo 3: Disefar la propuesta de estrategias de comercializacién
para mejorar la captacién de clientes en la Agencia Inmobiliaria Esteves EIRL. Y por
altimo el Objetivo 4: Validar la propuesta de estrategias de comercializacion para
mejorar la captacion de clientes en la Agencia Inmobiliaria Esteves EIRL.

11



También se proyectd la siguiente Hipotesis General: Las estrategias de
comercializacion mejora la captacion de clientes en la Agencia Inmobiliaria Esteves
EIRL.

12



Il. MARCO TEORICO

En el marco teorico que desarrolla esta investigacion proporcionara al usuario
una idea mas clara sobre este punto. Se encontraran ideas fundamentales, integrales
y explicitas, ya que las organizaciones de hoy buscan algo que las aliente a mejorar
la ejecucion, la eficiencia y el avance; y todo esto sea posible gracias a estrategias de
comercializacion para la mejora de captacion de clientes, de cdmo hacer las cosas y

como mejorar lo que se ha hecho hasta ahora.

Colmont y Landaburu (2014), en su investigacion titulada Plan estratégico de
marketing para el aumento de las ventas de la empresa MIZPA S.A. Distribuidora de
tableros de madera para construccion y acabados en la ciudad de Guayaquil. Tuvo
como objeto de investigacion Desarrollar un plan estratégico de marketing para el
incremento de ventas de la empresa MIZPA S.A. distribuidora de tableros de madera
de construccién y acabados de la ciudad de Guayaquil. Fue un estudio aplicado y
experimental, los instrumentos aplicados fueron una encuesta que contiene 15
preguntas y fue aplicada a 182 personas. El estudio destaca que, Con las estrategias
de comercializacién que se creard, debe tenerse en cuenta que es bésica para

caracterizar un procedimiento y de valioso grado para el progreso de la empresa.

Calderén y Calderén (2013), en su tesis titulada Plan Estratégico de Marketing
para la Captacion de Nuevos Clientes y Fidelizacion de Clientes Actuales del Fondo
de Cesantia del Magisterio Ecuatoriano en la Ciudad de Guayaquil. Tuvo como objeto
de investigacion plantear estrategias de marketing que ceda la captacion de nuevos
clientes y fidelizacién de los clientes actuales del Fondo de Cesantia del Magisterio
Ecuatoriano en la Ciudad de Guayaquil. Fue un estudio descriptivo y experimental de
los instrumentos aplicados de los cuales la revision que contiene 18 consultas y 202
personas fueron revisadas. El resultado principal fue el discernimiento y el nivel de
cumplimiento de los encuestados de acuerdo con los items y las administraciones
ofrecidas por el establecimiento. Del mismo modo, el examen presenta que, si el
FCME actualiza el plan de promocién clave propuesto, sera concebible lograr la

firmeza de los clientes vigentes y conquistar nuevos consumidores.
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De la misma forma en lo nacional encontramos que:

MOREGILDO, (2014), elaboré la propuesta titulada Plan de marketing y estimacién
de su efecto en las ventas de la organizacion Turismo Ejecutivo SRL para obtener el nivel
experto de Licenciado en Administracién en la Universidad Privada Antenor Orrego del Perdq,
expresado como un objetivo " para establecer un plan de promocién y medir su efecto en la
expansion de los negocios de la Empresa de Turismo Ejecutivo SRL de la Ciudad de Trujillo
2014.". Metodologicamente aplicado la técnica de la encuesta, reuniones y percepcion, donde
el asistente de reunién lo utiliz6 como instrumento y se presumio que el uso del plan de
promocion ayudo a tener una vision mas clara de los objetivos de la organizacion y a mejorar

el soporte al cliente al igual que en el medio de publicidad de transporte comun.

PEREYRA (2011), en su trabajo de investigacion Estrategias de marketing
Aplicadas por las tiendas de salud natural en Lima Metropolitana, propuesta en la
Universidad San Martin de Porres, concluye que en su publicacion realizada se centra
en descubrir cudles son las técnicas de exhibicion generalmente propuestas por los
establecimientos de salud natural en Lima Metropolitana, ya que de alguna manera
trata de darse cuenta de cuales son los deseos y necesidades del comprador sobre la
promocién de articulos comunes. El objetivo fundamental de la investigacion es
reconocer cudles son los procedimientos de promocion generalmente aplicados por

los comercios de bienestar regulares en Lima Metropolitana.

Chavez, D. (2011). En su propuesta "Estrategias de marketing para expandir
la pieza de la industria en general de la organizacion Espacio Arquitectura y
Construccién SAC en la region de Trujillo", llego a las resoluciones que acompafan:
La creacion constante de acciones de desarrollo se suma abrir mas puertas para
organizaciones comprometidas con este territorio, al igual que insta a las
organizaciones a realizar diferentes procedimientos para fusionarse en este mercado
serio y, segun los revisados, existe una disposicion para mejorar y / o ensamblar una
casa, ya que el poder adquisitivo se ha expandido a partir de ahora ; y ademas debido
a la presencia de diferentes programas de alojamiento desarrollados por el estado y

sustancias privadas.
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En el ambito local nos sefala lo siguiente:

Chijiap, Y. (2017). Plan de marketing 3.0 para la organizacion artceramic en
la ciudad de Chiclayo. Su objetivo general era disefiar el plan de exhibicién 3.0 para
la organizacién "Artceramic Imagenes SAC" en la ciudad de Chiclayo, y su
investigacion dedujo que la condicion actual de la publicidad se resolvi6 en la
organizacion "Artceramic Imagenes SAC" en la ciudad de Chiclayo, donde se podria
deducir que los métodos utilizados para promover en la organizacion Artceramic
Iméagenes SAC son raros y estan limitados a la conduccion, e inconsistentemente a la
web a pesar del potencial que puede ofrecer a las organizaciones debido a su grado

de alcance y bajos gastos.

CORNEJO, F Y BACA, F. (2016). En su investigacion Plan De Marketing Para
Picasso Salén & Spa Chiclayo - 2015, presentada en la Universidad Santo Toribio de
Mogrovejo, presume que el estudio completado por fin ha observado la importancia
de reservar ejercicios publicitarios como un componente del cambio para Picasso
Salon and Spa, y en este sentido garantiza que la organizacion cumpla con sus
objetivos vitales y relacionados con el dinero. El objetivo principal de la investigacion
es definir las estrategias comerciales para la aplicacion en el producto, precio, plaza

y promocion.

REGALADO (2016), en su tesis profesional Plan de Marketing para mejorar
las ventas en la empresa Ferreteria Comercial TYRSA EIRL. Tuvo como objeto
realizar un diagnostico de las ventas y asi proponer un régimen de marketing y tacticas
de marketing mix para mejorar el nivel de estas en la compafiia Ferreteria Comercial
TYRSA EIRL- Chiclayo. Se realiz6 una investigacion tipo descriptiva propositiva con
un disefio no experimental, utilizando como instrumentos la encuesta, cuestionario y
observacion directa. En cuanto a los resultados, se determind que el 41.9%
recomienda mejoras en facilidades de pago, implementar pago con tarjetas de credito,
el 30.6% recomienda la apertura de otras sucursales, el 16.1% mejoras en el servicio
y el 4.8% variedad de productos. El estudio destaca que las estrategias de marketing
mix permiten incrementar las ventas para la empresa ferreteria comercial Tyrsa en un

20% y permite la captacion de nuevos clientes y la fidelizacion de sus clientes.
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2.1. Estrategia de Comercializacion o Marketing

Las estrategias comercializacion corresponden a estar avocadas por la mision
y los objetivos definidos en la proyeccién y direccidn estratégica para toda
organizacion. Por otro lado, las estrategias de marketing implican, una reflexion sobre
la situacion actual de los productos de la empresa una evaluacion y compresion de
las necesidades de las actividades comerciales con el objetivo de determinar
oportunidades y amenazas que, permitiran definir una ventaja competitiva. Para ello
también vamos analizar ciertas etapas las cuales son: analisis de mercado,

competencia, del entorno e interno.

Harvard, B. (2007). La metodologia de promocion o publicidad se entiende
como la eleccion deliberada de muchos ejercicios para dar una combinacion Unica de
cualidades. En este sentido, esto implica que las técnicas son esos movimientos o
planes que nos permiten mover activos con el fin de indemnizar las necesidades de
los consumidores, lo que también permitird que la organizacion crezca de manera
efectiva estableciendo las opciones correctas. Ademas, lo elige en 4 etapas
importantes: Precio: Cantidad de efectivo que permite asegurar o utilizar un servicio o
administracion decente, Producto: Cosa entregada normal o artificialmente, o la
consecuencia de un trabajo o actividad, Promocion: es un componente o instrumento
de exhibicion o publicidad que planea: asesorar, convencer y recordar al grupo de
interés previsto sobre los articulos que la organizacién o asociacion les ofrece, en
consecuencia tratando de impactar sus mentalidades y practicas y Lugar / lugar: se
denominan canales de apropiacion de articulos. Es la manera en que la asociacion

transmite un articulo al cliente.

Para Kotler, P. y Amstrong, G. (2007). Definen las estrategias de
comercializacién o de marketing como el proceso de ampliar y conservar un ajuste
valioso entre las ventas y las capacidades de la organizacion y sus oportunidades en
el mercado cambiante. Por lo tanto, esto va involucrar una buena gestion y sobre todo
concentracion para el futuro, para ello nos va tomar evaluar nuestros recursos y
capacidades de la organizacion con el fin de saber aprovechar mejor el futuro ya que
este determina a largo plazo que nuestros objetivos a futuro se cumplan. Para ello nos
mencionan estrategias para el producto: inducir nuevas caracteristicas al producto,

incluir nuevos atributos al producto, ampliar la linea de productos, lanzar nuevas
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marcas e incluir servicios adicionales.

Kotler, P. (2003). Las estrategias de marketing son fundamentales para la
realizacion del negocio de la administraciéon de una organizacion, ya que crean una
progresion de resultados potenciales que avanzan a comparacion de la competencia.
En este sentido, se adquiere una parte mas extensa de la industria en general, lo que
hace posible enfrentar mas facilmente nuevos retos que se presenten. Lo que nos
hace conocer varias técnicas que se pueden adoptar en cada uno de los
componentes, por ejemplo, Producto: todo lo que se puede ofrecer a la consideracion
de una oportunidad de negocio para su obtencion, uso o utilizacion y que puede
satisfacer una necesidad. Precio: Este valor debe ser supervisado dentro de las reglas
politicas y los objetivos de la organizacion. Cuadrado: las capacidades practicadas por
los canales de difusion son: informar, promover, contactar, adaptar, financiar y tomar
peligros. Por fin, avance: se utiliza con la mayor frecuencia posible para resumir los

diferentes ejercicios relacionados con la comunicacion de marketing.

2.2. Captacion de Clientes:

Los consumidores son las personas que usan en constancia los servicios o
productos de un profesional o empresa, por lo cual la empresa tiene un propdsito
indispensable el cual es crear clientes ya que es el factor de sobrevivencia de una
organizacion, porgue los clientes demandan productos o servicios de calidad, a un

precio justo con la mejor atencidon para una satisfaccién y fidelizacion a largo plazo.

Abascal, F. (2002). La captacién de cliente es una parte del procedimiento
comercial y su objetivo es hacer que un cliente potencial se convierta en un
comprador. Para esto, en un nivel fundamental, no importa qué tipo de cliente eres
0 qué necesitas vender. En este sentido, la franja entre la adquisicion de clientes y
la promocién es, hasta cierto punto, amplia. Por ende, la captacion de clientes no
es mas que la incorporaciéon de nuevos clientes o consumidores a la organizacion
con el dnico fin que compren nuestros productos o servicios. Para ello nos

menciona datos de los clientes:

Informacion de Tipologia: se refiere a las caracteristicas del cliente, de

identificacion, localizacion, demografica y socioeconomica.
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Informacién de Comportamiento: respondiendo estas interrogantes, ¢Qué

compra? ¢Donde se compra? ¢Como se usa? y ¢ Cémo se paga?

Informacioén por historia o promocién: tomando estos datos importantes, que
acciones hay que tomar hacia el cliente, como responde a estas, seguimiento y

cuales son sus reclamaciones.

Kotler, P. (2013). Representa las fases iniciales en el procedimiento de
promocion (comprender las necesidades y necesidades del mercado y del cliente,
planificar una metodologia publicitaria centrada en el cliente, hacer un programa de
exhibicidon coordinado que transmita el valor predominante, y construir conexiones
productivas y hacer que el cliente se divierta). Haciendo y transmitiendo un

incentivo al cliente.

Al hacer estima predominante al cliente, la organizacion crea clientes
excepcionalmente satisfechos que se mantienen firmes y compran mas. Esto
implica mayores beneficios de largo alcance para la organizacion. Aqui
analizaremos las consecuencias de la creacion de la estima del cliente: firmeza y

mantenimiento del cliente, participacion de mercado y capital del cliente.
Creacion de conservacion y lealtad de clientes.

Desarrollar la contribucion del cliente.

Crear valor capital del cliente.

Coste capital del cliente.

PROMOVE CONSULTORIA E FORMACION SLNE. (2012). Menciona que:
Atraer a los clientes una vez que se haya seleccionado el segmento con el que se
dirigira el negocio, debe construirse a través de lo que implica que estas secciones
deben ser atendidas. Tipicamente, en términos practicos, es uno de los puntos de
vista que crea mas complejidades. La definicion y asignacion de activos infiere
anticipar 3 componentes: qué tipos de activos se utilizaran (material, monetario,

humano), en qué cantidad y durante cuanto tiempo.

El solido proceso de compra acentla que estd precediendo a la

demostracién de adquisicion y que, mediante el aumento, tiene resultados
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resultantes de la demostracion misma. Este procedimiento experimenta las etapas
que lo acompanian: Y indicacion de la necesidad inerte u obvia, bisqueda distante
de datos, busqueda dinamica de datos, evaluacion de varias otras opciones,

decision y compra, por ultimo, conducta posterior al acuerdo.

El proceso normal de compra acentla que estd precediendo a la
demostracion de adquisicion y que, por expansion, tiene resultados posteriores de
la demostracion misma. Este procedimiento experimenta las etapas que lo
acompafian: indicacion de la necesidad inerte u obvia, busqueda no involucrada de
datos, busqueda dindmica de datos, evaluacion de varias otras opciones, decision

y compra, para la dltima conducta posterior al acuerdo.
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Il METODOLOGIA

2.3. Tipo y disefio de la investigacion

El método que utilizamos para el trabajo de investigacion es hipotético
deductivo, ya que se utilizaran una serie de procedimientos para obtener
resultados como respuesta a nuestra Hipétesis. De la misma manera el tipo de
estudios aplicado es descriptivo explicativo, por lo que mostramos las variables de
investigacion, por consiguiente, al utilizar datos estadisticos para aceptar o
rechazar la Hipotesis. El disefio es no experimental, este implica realizar la
observacion de las variables de manera objetiva tal como se dan en su contexto
natural. Por consiguiente, el estudio fue transversal grado existente entre
Estrategias de comercializacion para mejorar la captacion de clientes de la

empresa Agencia Inmobiliaria Esteves EIRL.

M: Muestra.
O: Observacion de la variable dependiente e independiente.
P: La propuesta de estrategias de comercializacion.

MO——>P

2.4. Variables y operacionalizacion

Variable:

Los factores son atributos o caracteristicas, tamafios o cantidades impotentes
para cambiar y son objetos de analisis, estimacion, manipulacién o control en un
examen. Las variables reconocidas en la investigacion mostraran legitimamente lo
que debe observarse o estimarse en la empresa de exploracién, en vista de estos

puntos de vista y su importancia. (Arias, 2006).
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2.4.1. Variable dependiente: Estrategias de comercializacion

Harvard, B. (2007). La metodologia de promocién o publicidad se entiende
como la eleccion deliberada de muchos ejercicios para dar una combinacion Unica
de cualidades. En este sentido, esto infiere que las estrategias son aquellos
desarrollos o planes que nos permiten mover recursos para abordar los problemas
de los clientes, lo que también permitird que la asociacion se desarrolle con éxito
al establecer las opciones correctas. Ademas, lo elige en 4 etapas importantes:
Precio: Cantidad de efectivo que permite asegurar o utilizar un servicio o
administracion decente, Producto: Cosa transmitida regularmente o falsamente, o
el resultado del trabajo o movimiento, Promocion: es una parte o instrumento de
exhibicion o exposicion que planea: exhortar, persuadir y ayudar a la reunion de
intrigas planeada para recordar los articulos que la asociacién o afiliacion les
ofrece. , ya que las necesidades deben tratar de afectar sus actitudes y practicas
y Lugar / lugar: se llaman canales de asignacion de articulos. Es la forma en que
la afiliacion transmite un articulo al cliente.

Definicion operacional: Esta variable se medird a través de las
siguientes

dimensiones: Precio, Producto, Promocion y Plaza (Lugar).

2.4.2. Variable independiente: Captacion de clientes

Abascal, F. (2002). La seguridad del cliente es una parte de la estrategia
comercial y su objetivo es hacer que un posible cliente se convierta en un
comprador. Para esto, en un nivel basico, no importa qué tipo de cliente eres o
qué tienes que vender. En este sentido, el hueco entre la seguridad y el avance
del cliente es, de alguna manera, amplio. De esta manera, la obtencién de clientes
es simplemente la union de nuevos clientes o0 compradores en la asociacion por
la Unica razon de comprar nuestros articulos o administraciones. Para ello nos

menciona datos de los clientes:

Informacion de Tipologia: alude a las cualidades del cliente, distinguiendo

prueba, area, segmento y financiero.

Informacién de Comportamiento: respondiendo estas interrogantes, ¢Qué
compra? ¢Donde se compra? ¢Como se usa? y ¢ Cémo se paga?
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Informacion por historia o0 promocion: Tomando esta informacion
importante, qué movimientos se deben hacer hacia el cliente, como reacciona a

estos, el desarrollo y cuéles son sus casos.

Definicién operacional: Esta variable se estimara a través de las mediciones que se
acompafian: datos tipologicos, datos de comportamiento y datos historicos por

avance.
Poblacién, muestray muestreo

Poblacién, Segun Arias, J. (2016), La poblacion de exploraciéon son innumerables
casos, retratados, limitados y abiertos, que daran forma al punto de referencia para la
eleccion del modelo y que cumplirdn con un movimiento de medidas predeterminadas.
(Pg. 18). Asi mismo la poblacion tomada para el presente trabajo de investigacion fue
finita y estuvo conformada por los 30 trabajadores de la empresa Agencia Inmobiliaria
Esteves EIRL, es por una explicacion similar que se utilizo la estrategia de estudio no
probabilistico y por comodidad, por lo tanto, con la informacion obtenida no usaremos

la férmula ya que la poblacidén es excepcionalmente pequefia.

Muestra, segun Tamayo M (2003). Declara que el ejemplo “es la reunion de personas
tomadas de la poblacién para pensar en un fendmeno medible” (p.38). Por lo tanto,
para nuestro trabajo de investigacion se tomé como muestra de los 30 trabajadores
de empresa Agencia Inmobiliaria Esteves EIRL. Asi mismo la muestra de investigacion
es igual a la poblacion y naturaleza que consiste en estudiar a los 30 trabajadores de

la empresa antes mencionada.

2.5. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

2.5.1 Técnicas:
Las estrategias son un conjunto de métodos, decisiones o0
convenciones que esperan lograr un resultado seguro y exitoso. En esta

investigacion aplicaremos la estrategia de revision o encuesta.

Encuesta: La encuesta es una estrategia que se completa con métodos
para estrategias de contrainterrogatorio, tratando de realizar perspectivas
identificadas con las reuniones, para ver como legitimar la acomodacion y la
facilidad del estudio. (Garcia, 2004). Del mismo modo, la encuesta es una

estrategia importante para recopilar informacion y datos en un procedimiento de
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examen a través de una progresion de consultas planteadas al grupo de interés
previsto. De esta manera, en el presente informe aplicaremos la encuesta a 30
colaboradores de la Agencia Inmobiliaria Esteves EIRL, a través del cuestionario

para obtener informacion precisa del prodigio a estudiar.

2.5.2 Instrumento:

Recoleccion de datos: "Los métodos son los métodos utilizados para el
surtido de informacion, incluida la percepcion, la reunion, la encuestay el estudio,
entre otros". (Rodriguez, 2015). En este sentido, percibimos cuan importantes
son los métodos de surtido de informacién para este tipo de trabajo de
exploraciéon, razon por la cual los estudiantes universitarios los usan mucho
durante sus exdmenes. De esta manera, como procedimiento de exploracién
utilizado, fue una revision y se cred una encuesta que dependia de nuestros
factores, medidas e indicadores, particularmente de los datos proporcionados

por la organizacion bajo observacion.

Cuestionario: La encuesta es un arreglo de consultas sensatas,
solicitadas de manera inteligente, tanto de manera consistente como mental,
comunicadas en un lenguaje béasico y razonable. (Garcia, 2004). Es decir, la
encuesta es un instrumento de exploracién que se compone de una progresion
de consultas para obtener datos de los encuestados. De la misma manera, en
este examen utilizaremos una encuesta que consta de 27 preguntas de los dos

factores, a fin de obtener los datos vitales sobre el tema a explorar.

Tabla 1 Técnica e instrumento de recoleccién de datos

Técnica Instrumento Alcance Informante

Trabajadores de la

Estrategias de empresa Agencia
Encuesta  Cuestionario comercializacion para la Inmobiliaria
captacion de clientes Esteves EIRL —
Chiclayo.
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2.5.3 Validez
La legitimidad es la cantidad que mide una prueba o cosa de prueba que
desea medir; es el segmento mas grande de una prueba. (Baechle y Earle,
2014). Al aludir a la autenticidad relacionada con una base, la describen como el
grado en que los resultados de la prueba se identifican con algun otro grado de
tendencia comparable, por lo que para evaluar la legitimidad dependemos del
juicio de especialistas con una tonelada de informacion en el campo de

exploracion que ayuda a nuestras cosas.

La validez del desarrollo de los instrumentos para los factores Metodologia
de marketing y adquisicion de Clientes ha sido sometida a juicio de especialistas

para validar su legitimidad. (Ver Tabla 2).

Tabla 2 Validacion de Expertos

Calificacion
N° Nombre del experto Especialidad

Estrategias de

e Captacion de
comercializacion

clientes
Toso de Vera, Susana 86.3
1 84.5 Doctora
2  Alarcon Torres, Johanna 85 92.4 Magister
M.
3 Nunton More, Julio 91 89 Magister
4  Sanchez Blas, Julio 90 89 Magister

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3 Confiabilidad

Demuestra que calidad fiel de un instrumento de estimacién alude a cuanto su
aplicacion repetida a un tema o componente comparativo produce resultados

no sorprendentes. (Hernandez, 2003).
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Valores del Alfa de Cron Bach

Rangos Magnitud
0,81 a1,00 Muy alta
0.61a0,80 Alta

0,41 a 0,60 Moderada
0,21a0,40 Baja
0,01a0,20 Muy baja

Fuente: Elaboracion propia.

Entonces completamos una prueba piloto; una encuesta a 30 especialistas
de la organizacién Agencia Inmobiliaria Esteves EIRL. Cabe sefialar que el
coeficiente Alfa de Cronbach que adquirimos de esta pequefia prueba sera

descifrado por las cualidades mencionadas anteriormente.
Estadistico de Fiabilidad.

Tabla 4 Alfa de CronBach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronhach
hasadaen
elementos
Alfa de estandarizad I ode
Cronhach 0% elementos
Be2 ,BHA 27

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion: En la tabla 3 podemos observar que el coeficiente de Alfa
de Cronbach obtenido es 0,892; es decir, mayor a 0,8. Lo que nos permite indicar
gue el cuestionario para medir las estrategias de comercializacién para la

captacion de clientes de la Agencia Inmobiliaria Esteves EIRL es muy alta.
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2.6.

2.7.

El alfa de Cronbach nos arroja un 0,892 para nuestras 2 variables,
estrategias de comercializacion y captacion de clientes. Por lo tanto, al ver el

cuadro nos damos cuenta que existe fiabilidad en nuestro instrumento.

Procedimiento

Para este trabajo de investigacion, se debe cumplir una progresion de
limites, por ejemplo, descubriendo algo mas sobre la organizacion, y se definio
un problema dependiendo de la informacion que nos dieron como una
extension, seguida por objetivos y una teoria. A partir de ese momento,
continuamos buscando y considerando estudios y exadmenes para tener un
refuerzo. Después de terminar esta etapa, continuamos extrayendo informacion
en la que las preguntas se prepararon dependiendo de las medidas y los
marcadores que separan los factores, y se planific6 una encuesta que se
aplicaria a una parte de la poblacién que llamaremos prueba piloto. A raiz de la
aplicacién de este instrumento, continuamos purgando la informaciéon en el
programa de hechos SPSS variante 25, lo que nos daria la calidad
inquebrantable del instrumento. Ademas, todos los estudios previamente
aprobados por los especialistas estaban preparados en esta linea. Por fin, se
dibujé un resumen de barras sobre las cosas de las descripciones generales,
gue también nos ayudarian a elaborar nuestras decisiones, pasatiempos y
sugerencias. Ademas, aplicaremos los derechos a los trabajadores de la
Agencia de Bienes Raices Esteves EIRL.

Método de anélisis de datos
Organizar un sistema de accién sin un modelo hipotético pasado nos
llevaria a una interpretacién y examen, parcialmente, imposible y quizas fuera de
la premisa de los datos (Pérez, 2016). En este sentido, cada investigacion utiliza
las filosofias de prueba que se consideran comunmente adecuadas, como lo

indica el modelo aplicado en el que se basa.

Se hizo referencia a la aprobacion de la asociacion de la oficina de tierras

para la utilizacion de instrumentos de estimacion.
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2.8.

A partir de los datos recopilados en la utilizacion de las descripciones
generales, se trasladaron las caracteristicas establecidas en las revisiones y

luego se realiz6 una estructura de datos de Excel.

Los datos completos sobre las medidas y los factores para cada uno de
ellos se configuran en espafiol en el programa SPSS Form 25.

Las estimaciones de fascinacion realizadas se realizaron en tablas de

repeticion y tasa con sus numeros de barra individuales.

Aspectos éticos

Los aspectos éticos demuestran a las personas que deben elegir un plan
de juego, de vez en cuando, en una circunstancia donde al menos dos
estandares de moral luchan, ya que la moral se identifica con la investigacion de
la calidad ética y la actividad humana. En consecuencia, para nuestra
exploracion, los compafieros de equipo que se interesaron no tuvieron
problemas para proporcionarnos datos, se les reveld que la seguridad y la
garantia del caracter tendrian privacidad, del mismo modo que los socios
actuaron tranquilamente durante el avance del surtido de informacion; Este
examen de trabajo de riesgo se refiere a las citas y que estan referenciadas con
los derechos de autor, la encuesta no se controlé con los asociados para este
conjunto de respuestas Utiles; y finalmente, la informacion manejada no

experimento alteracion cuando fue preparada.

Fiabilidad: Los instrumentos y / o métodos aplicados a este examen son
anicos y darén a los futuros analistas la posibilidad de utilizar procedimientos o

aparatos similares para obtener informacion precisa.

Validez: La validez se resuelve en la medida en que los resultados
coinciden con la prodigalidad de la verdad que se examina, al igual que su

capacidad de aclaracién y expectativa.

Credibilidad: Para la credibilidad de nuestro informe, los resultados son
positivos y reconocidos ya que tenemos datos honestos, a la luz del hecho de

gue los factores han aparecido tal como estan sin cambios.
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Consentimiento informado: Para esto contamos con el consentimiento de
los colegas que los aceptan como fuentes, ya que son ellos quienes nos brindan

los datos relacionados, considerando la precaucion, sus privilegios y deberes
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IV. RESULTADOS

a. Objetivo especifico 1: Diagnosticar herramientas para mejorar la captacion de

clientes de la empresa Agencia Inmobiliaria Esteves EIRL:

Objetivo 1: Identificar las herramientas que utiliza la empresa Agencia Inmobiliaria
Esteves EIRL. Para la captacion de clientes.

Tabla 5 : Herramientas para mejorar la captacion de clientes (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  TIPOLOGIA 1 3.3 3.3 3.3
COMPORTAMIENTO 9 30,0 30,0 33,3
HISTORIA DE PROMOCION 20 66,7 66,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario 1

Figura N°1

HERRAMIENTAS PARA MEJORAR LA CAPTACION DE CLIENTES (Agrupada)
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Fuente: Tabla 5
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Interpretacion:

En el primer objetivo (1) un 66.67 % de nuestros encuestados, concuerdan que es
muy importante saber el historial de promocion para saber su experiencia 'y su cartera
de clientes, para poder estar seguros de aceptar los servicios de la agencia
inmobiliaria. Asi mismo nos muestra con un 30% de encuestados que se ven obligados
a dar a conocer cuales son los motivos y acciones que los conducen a adquirir un
inmueble con un fin o propdsito, y con un minimo de un 3.33% representan que no

todos los encuestados prefieren una zona determinada.

Tabla 5: Importancia de zona

INFORMACION TIPOLOGICA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido SOCIOECONOMICO 1 3.3 3.3 33
LOCALIZACION 5 16,7 16,7 20,0
DEMOGRAFICA 17 56,7 56,7 76,7
IDENTIFICACION 7 23,3 23,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario 1

Figura N°2
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Fuente: Tabla 6

30



Interpretacion:

Segun el resultado de nuestros encuestados, mencionan que el 56,67% de los clientes

especifican que les ubiquen propiedades en la zona de su preferencia, a diferencia de

un 3,33% que se le hace importante su presupueste promedio con el que cuenta el

cliente.

Tabla 6: Informacién de comportamiento

INFORMACION DE COMPORTAMIENTO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido MEDIO DE PAGO 1 3,3 3,3 3,3
uso 2 6,7 6,7 10,0
MEDIOS DE CAPTACION 20 66,7 66,7 76,7
NECESIDAD 7 23,3 23,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario 1

Figura N°3

INFORMACION DE COMPORTAMIENTO

Porcentaje

I L]
MEDIO DE PAGO uso MEDIOS DE

CAPTACION
INFORMACION DE COMPORTAMIENTO

I
NECESIDAD

Fuente: Tabla 7
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Interpretacion:

El 66,67% de nuestros encuestados hacen referencia, que los medios de captacién

que emplea la Agencia Inmobiliaria, es muy importante para conseguir una mayor

cantidad de clientes interesados por algunos de nuestros productos o servicios; en

comparaciéon de un minimo de 3,33% que no toman importancia a los medios de pago

que ofrece la agencia.

Tabla 7: Historia por promocio

n

HISTORIA POR PROMOCION

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido HERRAMIENTAS 3 10,0 10,0 10,0
ADQUISICION 5 16,7 16,7 26,7
SEGUIMIENTO 14 46,7 46,7 73,3
ESTRATEGIAS 8 26,7 26,7 100,0
Total 30 100,0 100,0
Fuente: Cuestionario 1
Figura N°4
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Interpretacion:

De los trabajadores encuestados, tenemos un 46,67% indican que es muy importante
administrar una base de datos de los clientes para saber con seguridad la frecuencia
en la que adquieren alguna propiedad y poder clasificarlos; sin embargo, el 10% esta

basado en un historial por reclamaciones atendidas de los clientes.

b. Objetivos especificos 2: Determinar los elementos de la estrategia de
comercializacion para mejorar la captacion de clientes en la Agencia Inmobiliaria
Esteves EIRL.

Tabla 8: Objetivo especifico 2: Identificar elementos de estrategias de
comercializacion para captar clientes en la empresa Agencia Inmobiliaria Esteves
EIRL.

ELEMENTOS DE ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido PLAZA 1 3,3 3,3 3,3
PRODUCTO 2 6,7 6,7 10,0
PROMOCION 12 40,0 40,0 50,0
PRECIO 15 50,0 50,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario 1

Figura N°5
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Interpretacion:

En el segundo objetivo (2) segun los encuestados, tenemos el 50% de los trabajadores
gue indican que los clientes consideran que el precio es un factor muy importante para
la adquisicion de un inmueble de su preferencia; a diferencia del 40% que indican que
los descuentos o promociones son los que mas atraccion hacia el cliente tienen; por
otro lado, tenemos el 6,67% que miden lo que es la calidad del producto promocionado

y por ultimo el 3,33% valorizan que la ubicacion es primordial.

Tabla 9: Importancia de Precio

PRECIO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido METODOS 2 6,7 6,7 6,7
VENTAS 7 23,3 23,3 30,0
DESCUENTOS 7 23,3 23,3 53,3
PRECIO DE LISTA 14 46,7 46,7 100,0
Total 30 100,0 100,0
Fuente: Cuestionario 1
Figura N°6
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Interpretacion:

Con respecto a la importancia del precio, el 46,67% de los trabajadores indican que

los clientes consideran que el precio es el factor mas importante con respecto a la

busqueda de inmuebles de su preferencia y el 6,67% manifiestan que los clientes no

se lian con respecto al método de pago.

Tabla 10: Importancia de Producto

PRODUCTO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CARACTERISTICAS 7 23,3 23,3 23,3
GARANTIA 12 40,0 40,0 63,3
CALIDAD 11 36,7 36,7 100,0
Total 30 100,0 100,0
Fuente: Cuestionario 1
Figura N°7
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Fuente: Tabla 11
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Interpretacion:

Tenemos como resultado que el 40% de los encuestados mencionan que para los

clientes es muy importante saber si cuenta con alguna garantia de por medio, y el

23,33% se basan en las caracteristicas del bien inmueble que desean adquirir.

Tabla 11: Importancia de Promocion

PROMOCION
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vaélido RELACIONES PUBLICAS 3 10,0 10,0 10,0
PUBLICIDAD 7 23,3 23,3 33,3
VENTAS PERSONALES 11 36,7 36,7 70,0
MERCHANDISING 9 30,0 30,0 100,0
Total 30 100,0 100,0
Fuente: Cuestionario 1
Figura N° 8
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Fuente: Tabla 12
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Interpretacion:

Para nuestros trabajadores, el 36,67% indican que es importante las técnicas
motivacionales para la decision terminal de los clientes en la fuerza de ventas; sin
embargo, el 10% de los colaboradores consideran que la imagen inmobiliaria es

importante para la adquisicion del inmueble.

Tabla 12: Importancia de Plaza

PLAZA
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  CANALES 2 6,7 6,7 6,7
LOGISTICA 16 53,3 53,3 60,0
COBERTURA 12 40,0 40,0 100,0
Total 30 100,0 100,0
Fuente: Cuestionario 1
Figura N°9
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Fuente: Tabla 13
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Interpretacion:

El 53,33% de los encuestados, creen que es muy importante que la empresa cuente
con algan medio de transporte propio, pues se diferenciarian de los demas y al mismo
tiempo nos posicionariamos en la mente de nuestros clientes; no obstante, el 6,67%

consideran que los canales de distribucion son poco importantes.
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Objetivo especifico 3: Disefiar la propuesta de estrategias de comercializacion para mejorar la captacion de clientes en la Agencia

Inmobiliaria Esteves EIRL.

Tabla 13 PLAN DE ACCION DE LA PROPUESTA

Estrategia Objetivo Actividad Recursos y Responsabl
Materiales e
Estrategia 1: Garantizar y lograr la Solicitar informacién de clientes que han Data de Bustamante
Servicio Postventa | satisfaccion de mi cliente. comprado un inmueble. clientes Guamuro
Categorizar a los clientes por sedes. Recursos Deiner
Crear correo de seguimiento exclusivo solo tecnoldgicos | Almir.
para las postventas y los clientes por Encargado
excelencia. de
Seguimiento de postventa, por llamadas, Marketing.
correos, redes sociales.
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Estrategia 2: Buscar una mejor calidad de Maximizar la satisfaccion del cliente | e Base de Gamallo
Bienestar de vida para los clientes en su buscando el estilo propio de vida de cada uno | Datos por Chabria Luis
clientes totalidad. segun de acuerdo a sus posibilidades. cliente. Alejandro.
Estaremos levantando las observaciones y | e Corredores Asesor de
requerimiento de nuestros clientes al | inmobiliarios. | Ventas.
momento del cierre del negocio. e Movilidad
Al entregar la casa al cliente y finalmente tres
meses después de entregado el bien, esto
nos permitira redefinir los nuevos productos
gue lanzaremos cada afio.
Estrategia 3: Difundir la agencia Actualizacion de la pagina de Facebook de e Material Gamallo
Medios de inmobiliaria por intermedio la agencia inmobiliaria (creacion de nuevo tecnolégico. | Chabria Luis
captacion por redes | de las redes sociales para logo, foto de portada y contenido e Capacitacion | Alejandro.
sociales. captar clientes con nuevas actualizado). de Network Commun