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Resumen

La necesidad de viviendas ha sido un problema recurrente en nuestro pais, todos los
habitantes y las familias, tienen derecho a un lugar habitacional, que no solo les permita
protegerse del medio ambiente, sino también de la intimidad. La apertura del Perl a
empresas inmobiliarias con la finalidad de inversion en obras, se ha venido dandose a tal
punto que ha sido rentable realizar construcciones de viviendas multifamiliares, es asi que
se tiene incluso empresas posicionadas, esto se debe a la aplicacién de estrategias, que le
han permitido en los Gltimos afios posicionarse en el rubro de la construccion inmobiliaria.
Con este fin, la pregunta de investigacion es la siguiente: ;De qué manera influyen las
estrategias aplicadas por las inmobiliarias para el posicionamiento de la construccion de
viviendas multifamiliares en el distrito de Brefia 2014 - 2019? en este contexto, se busca
conocer, que tan influyentes son las estrategias que aplican las inmobiliarias, el cual
contempla superacion de las limitaciones actuales, realizando, un diagnostico inmobiliario,
aplicacion de nuevas tecnologias y marketing, teniendo como resultado precios razonables,
que le han permitido posicionarse en la construccion. La muestra de conveniencia tomada
constituye a 20 inmobiliaria que construyeron viviendas multifamiliares en el distrito de
Brefia en el afio 2014 — 2019. La investigacion es de nivel relacional, método deductivo, y
de tipo descriptivo, correlacional y explicativo. El instrumento de medicion documental
utilizado, es el cuestionario. Se realiz6 encuestas dirigidas a los gerentes y a los clientes de
dichas Inmobiliarias. La conclusion general es que las estrategias aplicadas por las
inmobiliarias influyen significativamente para el posicionamiento de la construccion de
viviendas multifamiliares en el distrito de Brefia.

Palabras Claves: inmobiliarias, estrategias, diagnostico, nuevas tecnologias, marketing y

posicionamiento.
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Abstract

The need for housing has been a recurring problem in our country, all inhabitants and
families have the right to a residential place that not only allows them to protect themselves
from the environment, but also from privacy. The opening of Peru to real estate companies
with the purpose of investment in works, has been taking place to such an extent that it has
been profitable to carry out multi-family housing constructions, so there are even
positioned companies, this is due to the application of strategies, which have allowed him
to position himself in the real estate construction sector in recent years. To this end, the
research question is the following: How do the strategies applied by real estate companies
influence the positioning of multifamily housing construction in the Brefia district 2014 -
2019? In this context, we seek to know, how influential are the strategies that real estate
agents apply, which contemplates overcoming current limitations, making a real estate
diagnosis, application of new technologies and marketing, resulting in reasonable prices,
which have allowed to position itself in construction. The convenience sample taken
constitutes 20 real estate agents who built multifamily homes in the district of Brefia in
2014-2019. The research is of a relational level, deductive method, and of a descriptive,
correlational and explanatory type. The document measuring instrument used is the
questionnaire. Surveys were conducted for managers and clients of these real estate
agencies. The general conclusion is that the strategies applied by real estate companies have
a significant influence on the positioning of the construction of multi-family homes in the
Brefa district.

Keywords: real estate, strategies, diagnosis, new technologies, marketing and

positioning.
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l. Introduccion

El trabajo de investigacion estd relacionado con las estrategias aplicadas por las
inmobiliarias en la construccién de viviendas multifamiliares en el distrito de Brefia, donde
las personas que viven en vivienda alquilada alcanzan el 43% de la poblacion, teniendo un
gran déficit de viviendas.

La necesidad de viviendas ha sido un problema recurrente en nuestro pais, tan recurrente
como postergado por parte de los gobernantes de turno. Sin embargo, al margen de las
falencias del gobierno, en la Gltima década, hubo un incremento considerable en la
actividad constructiva destinada a proyectos inmobiliarios, principalmente en el sector
privado.

La inversion de las empresas inmobiliarias junto con el estado, a través del programas
Fondo MiVivienda, ha venido dandose, a tal punto que ha revolucionado el panorama de
desarrollo econémico en los sectores de la ingenieria y construccion. Con este fin, la
pregunta de investigacion es la siguiente: ;De qué manera influyen las estrategias aplicadas
por las inmobiliarias para el posicionamiento de la construccion de viviendas
multifamiliares en el distrito de Brefia 2014 - 2019? en este contexto, se busca conocer, que
tan influyentes son las estrategias que aplican las inmobiliarias para posicionarse en el
mercado de la construccion.

El objetivo general es determinar la influencia de las estrategias aplicadas por las
inmobiliarias reconociendo sus mejores técnicas y potencial, para lograr el posicionamiento
de la construccion de viviendas multifamiliares, donde realizar un diagndstico, aplicar
nuevas tecnologias y marketing inmobiliario, les ha permitido reducir costos, superando las

limitaciones actuales de la contabilidad financiera, analitica y presupuestaria.
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Como hipotesis general se tiene que las estrategias aplicadas por las inmobiliarias
influyen significativamente para el posicionamiento de la construccion de viviendas
multifamiliares en el distrito de Brefia.

El estudio de investigacion ha tratado lo siguiente:

e Como primer punto se realizd la influencia del analisis del diagndstico,
recopilando informacion acerca de los clientes, competidores y mercado
inmobiliario, el cual se ha utilizado los siguientes indicadores.

- Anélisis del Sector construccion.
- Desarrollo Inmobiliario.

- Ubicacion.

- Factor Precio.

- Politicas del estado.

- Area.

- Tipo de comprador.

- Bancas financieras.

- Aspectos tributarios.

e Como segundo punto se determind la influencia de las nuevas tecnologias
aplicadas por las inmobiliarias, reconociendo sus técnicas, herramientas,
aplicaciones y dispositivos inteligentes, el cual se ha utilizado los siguientes
indicadores.

- Big data.
- CMR.
- Software y metodologia.

- Smart cities.
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- Digitalizacion y metodologia agiles.

e Como tercer punto se determind la influencia del marketing aplicado por las
inmobiliarias, conociendo sus mediciones de venta y la satisfaccion de sus
clientes, el cual se ha utilizado los siguientes indicadores.

- Coste por Lead (CPL).

- El ingreso por ventas.

- El valor del cliente

- Calcular el ROI marketing

e Como cuarto punto se identifico la influencia de las estrategias aplicadas por las
inmobiliarias, reconociendo sus mejores técnicas y potencial, el cual se ha
utilizado los siguientes indicadores de posicionamiento.

- Reconocen tu marca.
- Conocimiento de tu marca.
- Redes sociales.
- Genera confianza.
e Como punto final se explica como las variables asociadas (diagnostico, nuevas

tecnologias y marketing) influyen a la variable de supervision (Posicionamiento).

1.1. Planteamiento del problema

Todos los habitantes y familias, tienen derecho a un lugar habitacional, que no solo les
permita protegerse del medio ambiente, sino también de la intimidad. La vivienda
representa un valor de uso y un satisfactor basico, ademéas debe de ser de una calidad
adecuada, cuando se cumple este Gltimo requisito, se tiene un alto costo, donde los sectores

de menores ingresos de la poblacion, son los que no logran obtenerla con sus propios
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recursos, por lo cual, requieren un apoyo externo importante, constituyéndose la poblacion
el objetivo de la politica habitacional.

La necesidad de viviendas ha sido un problema recurrente en las agendas de los
gobiernos; tan recurrente como postergado, debido principalmente a la falta de
planificacién, compromiso y capacidad por parte de los gobernantes de turno, esto se refleja
en la inactividad e inoperancia de las autoridades encargadas de la elaboracion e
implementacion de planes, programas y proyectos que sean alternativa de solucion para
este problema. Sin embargo, al margen de las falencias de las autoridades de gobierno, en la
ultima década, hubo un incremento considerable en la actividad constructiva destinada a
proyectos inmobiliarios, principalmente en el sector privado, que de alguna manera
comenzo a representar una alternativa de solucion real al problema de vivienda y a su vez al
problema de falta de empleo, es asi que este crecimiento del sector, se consolidd, se
difundio, se propago y luego de varios articulos en las mejores y mas influyentes columnas

de revistas y diarios fue bautizado como boom inmobiliario. (Ames, 2014).

1.2. Descripcion del problema

Las viviendas representan una de las demandas sociales mas importantes. Su
problematica es sin duda un asunto complejo, al cual se le ha asignado un papel
fundamental en la politica social, donde se han creado las bases para que continle siendo
atendido bajo la direccion de la accidén gubernamental.

El Ministerio de Vivienda Construccion y Saneamiento posee una serie de programas
establecidos en la politica de Fondo MiVivienda, en el cual el estado asume un rol

promotor, facilitador y financiero para que puedas comprar, construir o mejorar tu vivienda.
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Este apoyo por parte del estado, permite que aquellos que carecen de ingresos, tengan
acceso a una solucion, bajo la politica habitacional, el cual debe ser el propdsito principal.

La constante alza en el precio del suelo para viviendas, y la insuficiente oferta
habitacional, esta llevando a que cada vez una mayor poblacion en Lima opte por vivir en
viviendas alquiladas, segin un estudio se sefiala que, si bien a nivel nacional la tasa de
familias que viven en vivienda alquilada llega al 15% (baja en comparacion a otras
ciudades de Ameérica Latina, donde el promedio es 21%), en Lima Metropolitana en
promedio alcanza al 22%. (Garcia, 2013, pag. 1).

Sin embargo, en algunos distritos céntricos como Brefia, las personas que viven en
vivienda alquilada alcanzan al 43% de la poblacion, esta demanda en el distrito ha sido uno
de los factores de interés para inversionistas inmobiliarios que apuestan por desarrollar
proyectos de vivienda multifamiliar, ademas han sido atraidos por el "comodo" precio del
metro cuadrado. (Garcia, 2013, pag. 1).

La apertura del Per a empresas inmobiliarias con la finalidad de inversion, han venido
déndose a tal punto que han visto rentable la realizacion construcciones, llegando algunas a
posicionarse en el mercado, esto se debe a que dichas empresas inmobiliarias han aplicado
estrategias que le han permitido posicionarse en el rubro de la construccién inmobiliaria de
viviendas multifamiliares. Asi mismo el estado, parece un aliado mas para estas empresas,
tal como se ve un trabajo en conjunto con el programa de Fondo MiVivienda.

Las inmobiliarias han planteado estrategias, y la aplicacion de nuevas tecnologias, que
le han permitido reducir los costos, con una perspectiva multidimensional y multifuncional
que ha superado las limitaciones actuales de la contabilidad financiera, analitica y

presupuestaria, tanto a nivel de actividad como de trabajador, producto, area y empresa.
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1.3. Formulacion del problema
1.3.1. Problema general.
e De qué manera influyen las estrategias aplicadas por las inmobiliarias para el
posicionamiento de la construccion de viviendas multifamiliares en el distrito de

Brefia 2014 - 2019?

1.3.2. Problema especifico
e ;De qué manera influye el andlisis del diagnostico de la construccion de viviendas
multifamiliares para el posicionamiento?
e ;De qué manera influyen las nuevas tecnologias aplicadas por las inmobiliarias
para el posicionamiento?
e ;De qué manera influye el marketing aplicado por las inmobiliarias para el

posicionamiento?

1.4. Antecedentes

1.4.1. Antecedentes internacionales

Las estrategias comerciales mas importantes que han desarrollado las compafiias
inmobiliarias ha sido la diversificacion de sus canales de venta, siguiendo una estrategia
multicanal, empleando tanto canales (delegaciones y franquicias) como innovadores
(internet y grandes superficies de distribucion). (Asprima, 2006, pag. 26).

La comercializacién de un inmueble es uno de los puntos més importantes en el
desarrollo de un proyecto, ya que si no hay ventas el proyecto fracasa, asi se tenga un buen
proyecto arquitectonico y una eficaz planeacion y ejecucion de la construccion, si no hay

ventas, el proyecto no es rentable, las ventas es el punto final y decisivo de un proyecto, el
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éxito de un negocio inmobiliario depende directamente de la rapidez con que se vendan, si
se venden en poco tiempo sera todo un éxito el negocio y en caso contrario por muy buen
producto que se tenga, los resultados seran negativos. (Murakami, 2010, pag. 50).

El financiamiento habitacional muestra un importante dinamismo. Factores asociados a
la disminucion en las tasas de interés, el aumento del ingreso de las personas y los
incentivos tributarios han impulsado la demanda de créditos. Este financiamiento
habitacional en el pais sigue siendo esencialmente bancario, en este sentido este producto
representa para los bancos un pilar fundamental. (Gonzalez, 2011, pag. 1).

El sector inmobiliario se ha transformado en un agente movilizador de la economia
mundial, mostrando un crecimiento del 4,1% en 2011 y convirtiéndose en un sector
sumamente atractivo para innovadores y emprendedores a nivel mundial, que buscan a
través de diferentes productos y soluciones ingresar a este interesante mercado desde una
perspectiva global. (Melej, 2013, pag. 43).

Las necesidades de las personas cambian constantemente, asi mismo las empresas y las
nuevas tecnologias buscan satisfacer estas necesidades buscando lo que realmente quiere el
cliente. En el &mbito inmobiliario los clientes compran cada vez mas anticipadamente su
inmueble, al punto de que hoy en dia existen las compras en blanco y en verde, cuando
todavia la construccion no estd hecha. (Reinares, Saavedra, & Vera, 2014, pag. 76).

Las estrategias de la empresa GAMA S. A. que apuntan a la reproduccién y
acumulacion del capital econémico, al interior de las estrategias de orden econdmico
financiero vertical, por debajo de la cadena (fabricacion de insumos claves y la compra de
maquinaria vial) se constituyo en una estrategia clave. A traves de la misma la desarrollista

pudo no solo tener mayores margenes de independencia, mejorar sus tiempos de
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construccion, y por lo tanto de rotacion capital sino también reducir los costos de
produccion. (Cisterna & Capdevielle, 2015, pag. 19).

Existe una relacion determinante entre la imagen de una marca o empresa y la posicion
que esta ocupa en el imaginario de sus clientes futuros. Las acciones de posicionamiento de
marca de la Constructora Sorumun S.A, se enmarcan alrededor del atributo: confianza, y
del logotipo de un edificio, lo cual se hace bastante clara la imagen que quiere proyectar la
marca. (Zambrano, 2016).

Los procesos tecnoldgicos son la base del cambio y nos ayudan a mejorar los procesos
de disefio y desarrollo de proyectos, mientras que en el proceso de disefio se incorpore, mas
sera el beneficio para el mandante, y menor la incertidumbre, por lo que los adicionales
quedan restringidos a los inevitables. (Menares, 2016, pag. 115).

Los resultados empiricos demuestran que las fidelizaciones de los clientes bajo estudio
no se gestionan efectivamente, pues el nivel de vinculo emocional es s6lo del 14,62%, lo
que representa un cliente con un bajo involucramiento emocional con la empresa, hasta un
nivel donde se hace insensible a las criticas que se expresen de la inmobiliaria (10,93%) e
incluso un cliente potencial con baja disposicion a comprar nuevamente en la misma
inmobiliaria (21,86%). (Cabana, Caroca, & Lopez, 2016, pag. 20).

Mediante el programa de Marketing directo y promocion se busca tangibilizar el
producto, es decir generar la sensacion de que el mismo esté terminado antes de empezar a
construirse, esta accion es de vital importancia especialmente en la nueva forma de venta
que se propuso. (Tacko SRL Construcciones, 2016, pag. 140).

Mediante el estudio externo realizado “PESTEC”, se logré determinar las oportunidades
mas importantes para la Constructora, que son politicas de subsidios que favorecen a las

empresas constructoras, innovacion tecnolédgica que ayuda a conseguir mejores resultados y
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que la inversion sea menor, acceso a créditos hipotecarios de 40.000 y 70.000$ que aplican
para la compra de casas terminadas. (Chavez, 2017, pag. 144).

La sistematizacion gira en torno a demostrar de qué manera las TIC’s son esenciales
dentro del plan de mercadeo de una organizacion empresarial y de cdmo el disefio de
nuevas tecnologias abre las puertas hacia un nuevo y mas amplio mercado, es posible
definir que la idea de implementar nuevas tecnologias en Estrenar Vivienda se pueda llegar
a convertir en un caso de éxito dentro del sector inmobiliario. (Camilo, 2017, pag. 30).

Los errores de proyecto en fase de disefio se pagan muy caro a la hora de la ejecucién y
con BIM podemos anticiparnos a esos errores gracias a la detecciéon de incidencias por
parte del programa, y su capacidad de enlazar elementos unos con otros y visualizar el
conjunto de forma libre y tridimensional, esto reduce de forma directa las paralizaciones de
obra, desperdicio de material, soluciones méas costosas, incumplimiento de lo acordado,
etc., que en general se traduce a mejor control. (Garcia, 2017, pag. 116).

Es claro que la metodologia de trabajo BIM presenta ventajas frente al método
tradicional de construccion usado por este sector en Colombia. Lo primero es que, al poseer
un anico modelo con toda la informacion del proyecto contenida en él, se reduce
significativamente la cantidad de documentacion que se debe generar. Adicionalmente se
evita la confusién que se genera al tener maltiples versiones de un mismo archivo en donde
las modificaciones pueden estar hechas sobre un plano que esta desactualizado, y puede que
dichos cambios no queden dentro de la documentacion técnica final, es decir, se evita una
abundancia innecesaria de archivos, una redundancia o confusiones que dan lugar a la

variacion de la calidad final del edificio. (Salazar, 2017, pag. 117).
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La inmobiliaria no cuenta con una pagina web ni cuentas en redes sociales, por lo cual
esta en desventaja con la competencia ya que en la actualidad el internet es el principal

medio de difusion de cualquier producto y/o empresa. (Jijon, 2017, pag. 39).

1.4.2. Antecedentes nacionales

La Velocidad de ventas es bastante influyente en la rentabilidad del proyecto, si se
analiza independientemente esta area, se podria deducir que a mayor rapidez de ventas, la
rentabilidad aumenta; sin embargo debe tenerse en cuenta que no es conveniente vender
todas las unidades inmobiliarias al inicio del proyecto, ya que las unidades que se vendan
en la etapa de construccion podran colocarse a mayor precio y mas aun cuando el edificio
esté totalmente terminado. (Carranza, 2012, pag. 157).

Para lograr implementar el BIM, se requiere que en las organizaciones se den tres
condiciones basicas. La primera es que se establezcan politicas que permitan introducir esta
nueva tecnologia y que va de la mano con capacitaciones de un equipo de, liderado por
personas comprometidas, se requiere de la adecuacion de los procesos en los que va a
intervenir y, por ultimo, contar con las herramientas adecuadas (Salinas & Ulloa,
Implementacion de Bim en Proyectos Inmobiliarios, 2014, pag. 243).

El BIM en el Perd, lo que conlleva al miedo por parte de los altos directores a cambiar
su sistema de trabajo, debido a poca evidencia de casos de éxito a nivel nacional; sin
embargo, a nivel internacional los casos son cuantiosos. (Eyzaguirre, 2015, pag. 86).

El indice de morosidad de la banca privada aumento en los Gltimos meses producto de la
desaceleracion del pais. Los sectores con mayor mora son: el sector inmobiliario,
microempresas, medianas empresas Yy corporativos. El indice de morosidad se ha

estabilizado con la disminucion de créditos por parte del banco. En consecuencia, ha
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disminuido la cantidad de inmuebles vendidos ocasionando que el nivel de inversion para
hacer proyectos inmobiliarios también baje. (Luna, 2015, pag. 80).

Brefia es uno de los que tienen menor territorio en Lima Metropolitana pero eso no ha
frenado el interés de mas de 20 inversionistas inmobiliarios que apuestan por desarrollar
proyectos de vivienda multifamiliar en esa zona, atraidos por el "comodo™ precio del metro
cuadrado, esperamos que con eso Brefia pueda cambiar, donde vamos a una modernizacion
galopante y eso es lo que queremos, demostrarles a nuestros vecinos que tanta falta hacia la
inversion nacional y extranjera para que el distrito cambie totalmente. (Wu, 2015, pag. 1).

MCH Grupo Inmobiliario, después de haber invertido y utilizado de forma exitosa las
estrategias de marketing digital, ha podido posicionarse en el segundo lugar en el sector
inmobiliario, con el 13% de participacion, lo cual confirma que las estrategias influyen en
el posicionamiento de la marca. (Almonacid & Herrera, Gallardo, 2015, pag. 92).

La adopcion del Plan de Marketing a la empresa permite gestionar y optimizar los
recursos en todo el ciclo econémico, reduciendo la independencia de la coyuntura externa y
logrando el desarrollo a partir de la identificacion del desarrollo de nuevos productos para
el mercado. (Saldafa, 2015, pég. 70).

Las estrategias de financiamiento mediante el préstamo de socios, asi como
arrendamiento financiero, préstamo bancario, crédito de proveedores y carta fianza inciden
muy favorablemente en el incremento de la rentabilidad, pues el objetivo principal de las
estrategias de financiamiento es el incremento de las ventas y la obtencion de mayor
utilidad. (Apacclla & Rojas, 2016, pag. 172).

Los atributos seleccionados para la investigacion: area, locacion, marca, precio y
sostenibilidad fueron los adecuados ya que engloban de manera representativa lo que los

compradores buscan al momento de elegir una vivienda tomando en consideracion los dos
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tipos de viviendas que ofrecia el proyecto de Comas para diferentes tipos de clientes y con
caracteristicas distintas. El proyecto sirve como un buen referente al analizar la preferencia
por un nuevo atributo en el mercado como es el de sostenibilidad, sobre todo si la empresa
incluye una caracteristica de esta. (Chacaltana, 2017, pag. 54).

El 2018 fue afio positivo para el mercado inmobiliario, recuperando su dinamismo,
debido al crecimiento econdémico, las facilidades de acceso y disminucion de tasas de
intereses de los créditos hipotecarios y el impulso de las colocaciones de créditos otorgados
por programas sociales de vivienda promovido por el gobierno. (Vigil, 2019).

Un estudio de mercado inmobiliario es una herramienta que nos ayuda a recopilar
informacion para conocer, si debemos invertir en una propiedad, o determinar el potencial
de alquiler de una ciudad o distrito. La investigacién de mercado es el paso previo que todo
inversor debe dar antes de lanzarse al mercado, el objetivo es tener la seguridad de que el

proyecto sea viable y que encaje en el mercado existente. (QuestionPro, 2019).

1.4.3. Aspectos normativos y legislativos.

¢ Reglamento nacional de edificaciones — Arquitectura A.020.
Constituyen edificaciones para fines de vivienda aquellas que tienen como uso
principal o exclusivo la residencia de las familias, satisfaciendo sus necesidades
habitacionales y funcionales de manera adecuada.

e EIl Gobierno en uso de las facultades legislativas otorgadas por el Congreso de la
Republica mediante Ley 30776 ha publicado en el diario oficial ElI Peruano
Decretos Legislativos, de los cuales 4 son referidos al sector inmobiliario y

construccioén.
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- D. Leg. 1358 — Saneamiento fisico legal de inmuebles: Se expide con la
finalidad de optimizar la regulacion del saneamiento fisico legal de los
inmuebles estatales destinados a servicios publicos y otros usos del Estado,
aprobando medidas que faciliten el otorgamiento de derechos para la inversion
publica y privada.

- D. Leg. 1361 — Impulsa el financiamiento y ejecucion de proyectos mediante el
mecanismo de obras por impuestos: Se refiere al estudio de los proyectos de
inversion, promoviendo la simplificacién administrativa y uso eficiente de los
recursos publicos en los tres niveles de gobierno.

- D. Leg. 1365 — Establece disposiciones para el desarrollo y consolidacion del
Catastro Urbano Nacional: Precisa la rectoria del MTC en materia urbano
nacional catastral y regula las situaciones para consolidar y desarrollar un
Catastro Urbano Nacional como herramienta de los gobiernos locales para la
planificacién de sus centros poblados.

- D. Leg. 1366 — Adquisicion, expropiacion y transferencia de inmuebles
estatales: Se modifica el D. Leg. 1192, que aprobd la Ley Marco de
Adquisicion y Expropiacion de inmuebles, Transferencia de Inmuebles de

propiedad del Estado.

1.5. Justificacion de la investigacion

La problematica de la vivienda en él Per( es uno de los temas méas importantes a
desarrollar, implica analizar cuidadosamente las causas y consecuencias de las zonas con
mayor déficit de viviendas y calidad habitacional, como es el caso del distrito de Brefia,

donde las personas que viven en vivienda alquilada alcanzan al 43% de la poblacién, siendo



esta uno de los factores de interés para inversionistas inmobiliarios de proyectos de
vivienda. (Garcia, 2013, pag. 1).

La presente investigacion identifica las estrategias que aplican las inmobiliarias, el cual
contempla superacion de las limitaciones actuales, realiza un diagnostico inmobiliario,
aplicacion de nuevas tecnologias y marketing, teniendo como resultado precios razonables,
que le han permitido posicionarse en la construccion.

El objetivo de la investigacion debe reconocer lo siguiente:

e Determinar la influencia de las estrategias aplicadas por las inmobiliarias
reconociendo sus mejores técnicas y potencial, para lograr el posicionamiento de

la construccion de viviendas multifamiliares.

1.6. Limitaciones de la investigacion

¢ Inicialmente se planted entrevistar solo a jefes de familia, sin embargo, esto fue
complicado, debido a que las personas que lograbamos captar no siempre eran los
jefes de familia, motivo por el cual se decidio encuestar a todos los que se podian
captar de acuerdo a la muestra seleccionada, al analizar, se ha encontrado que las
respuestas de jefes de familia y de los que no, son similares.

e Otra de las limitaciones de nuestro estudio fue que no se pudo entrevistar a mas de
20 gerentes de las inmobiliarias, ya que convencerlos a todos era una tarea dificil.

e Otra de las limitaciones es que la investigacion solo ha tomado; el diagndstico,
nuevas tecnologias y marketing como estrategias que aplica las inmobiliarias, por

lo que estas no son las unicas que utilizan para el posicionamiento.
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e Otrade las limitaciones es que no se cuenta con informacién de datos financieros
de la empresa, ya que estas son confidenciales, por lo que no se puede obtener

variables numeéricas, perdiendo su atributo que poseen este tipo de variables.

1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo general
e Determinar la influencia de las estrategias aplicadas por las inmobiliarias
reconociendo sus mejores técnicas y potencial, para lograr el posicionamiento de

la construccion de viviendas multifamiliares.

1.7.2. Obijetivo especifico
e Determinar la influencia del analisis del diagnostico de la construccion de
viviendas multifamiliares, recopilando informacion acerca de los clientes,
competidores y mercado inmobiliario.
e Determinar la influencia de las nuevas tecnologias aplicadas por las inmobiliarias,
reconociendo sus técnicas, herramientas, aplicaciones y dispositivos inteligentes.
e Determinar la influencia del marketing aplicado por las inmobiliarias, conociendo

sus mediciones de venta y la satisfaccion de sus clientes.
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1.8. Hipdtesis
El objetivo es Relacionar las dos variables. Como prueba de hipotesis se tendria que las

variables estén relacionadas o influyen (H1), no estén relacionadas o no influyen (Ho).

1.8.1. Hipotesis general
o Las Estrategias aplicadas por las inmobiliarias influyen significativamente para el
posicionamiento de la construccion de viviendas multifamiliares en el distrito de

Brefa.

1.8.2. Hipotesis especifico
e Elanalisis del diagnostico influye significativamente para el posicionamiento.
e Las nuevas tecnologias aplicadas por las inmobiliarias influyen significativamente
para el posicionamiento.
e EI marketing aplicado por las inmobiliarias influye significativamente para el

posicionamiento.
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1. Marco Teorico

2.1. Marco Conceptual

2.1.1. Diagnostico en el negocio inmobiliario

2.1.1.1.  Analisis del sector construccion en el Per(

Este afio, el sector construccién mostrara un mayor ritmo de crecimiento que el resto de
los sectores productivos, en la Figura 1, se muestra alcanzando una variacion positiva de
6.7%, revelando asi un avance por tercer afio consecutivo, indico el Instituto de Economia y
Desarrollo Empresarial (IEDEP) de la CAmara de Comercio de Lima (CCL), donde la
construccion crecid 4.6% en 2018, porcentaje mayor que el 2.4% registrado en el afio
previo, segun dijo la CCL. (Camara de Comercio de Lima, 2019, pég. 1).

La puesta en ejecucion de obras de infraestructura publica, ha tenido un impulso positivo
proveniente de la actividad minera en la demanda de cemento y estructuras metalicas,
ademas de la recuperacion de la inversion privada en proyectos del sector. (Camara de
Comercio de Lima, 2019, pag. 1).

Para el primer semestre de este afio se espera que concluyan, las sedes de los Juegos
Panamericanos de US$900 millones, las obras programadas para el Plan de Reconstruccion
de US$7,400 millones para el periodo 2017-2020 y la linea 2 del Metro de Lima con un
presupuesto de US$5,700 millones, hay otros proyectos que impulsaran al sector como la
ampliacion del aeropuerto internacional Jorge Chévez y el inicio de la construccion del

aeropuerto Chinchero en Cusco. (Camara de Comercio de Lima, 2019, pag. 1).
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Figura 1. Estimacién de la CCL por sectores econdmicos para 2019.
Fuente: https://peru21.pe/economia/construccion-liderara-crecimiento-pbi-2019-estima-ccl-nndc-45328

2.1.1.2.  Analisis del desarrollo inmobiliario

Segun con lo sefialado por las empresas inmobiliarias, el 57% de las unidades de
vivienda que prevén vender en el 2019 corresponderan al segmento social, el crecimiento se
explica por el aumento en el subsegmento de MiVivienda en 4 puntos porcentuales, debe
indicarse que, las unidades de vivienda del segmento no social redujeron su participacion

en el mercado a 43% (Figura 2). (Capeco, 2019, pag. 10).


https://peru21.pe/economia/construccion-liderara-crecimiento-pbi-2019-estima-ccl-nndc-45328

Figura 2. Perspectivas de distribucion de ventas de viviendas en el 2019 (en unidades), por
segmento (%).
Fuente: Informe Econdmico de la Construccion — IEC N°25.

Las ventas de viviendas se incrementaron en promedio 5.48% en el tercer bimestre del
2019 respecto al mismo periodo del 2018, resultado menor en 0.60% al estimado hace dos
meses como se muestra en la Figura 3. (Capeco, 2019, pag. 10).

El subsegmento de MiVivienda fue el que tuvo un mejor desempefio (5.81%), a pesar de
que se trata de un resultado notoriamente inferior al que se preveia en la anterior medicion
(7.05%). La venta del subsegmento No social redujo su ritmo de crecimiento a 5.35%
frente al 5.93% esperado, mientras que el subsegmento Techo Propio fue el Gnico que tuvo

una aceleracion en el crecimiento importante (de 1.75% a 3.86%). (Capeco, 2019, pag. 11).
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Figura 3. Comparativo entre situacion esperada y real sobre la variacion del nivel de ventas de
viviendas (en unidades), por segmento (Tercer bimestre 2019 vs. Tercer bimestre 2018 - %).
Fuente: Informe Econdmico de la Construccion — IEC N°25.

De otro lado, el 81% de las promotoras inmobiliarias que integran la muestra sefialé que
la venta de viviendas de sus proyectos, en unidades, se incrementd en el tercer bimestre del
2019, respecto al mismo periodo del 2018, tal como se puede apreciar en la Figura 4, el
58% de los cuales precis6 que tal aumento fue igual o superior al 5%, en el segmento de
MiVivienda la proporcion de empresas que manifestaron haber recuperado un aumento de
sus ventas fue de 86%, en el de vivienda no social llegé al 79%, y en el de Techo Propio
llegd al 52%. (Capeco, 2019, pag. 11).

El 13% de inmobiliarias entrevistadas sefiald que la venta de viviendas en el periodo
analizado no crecié (48% en el segmento Techo Propio) y un 6% indic6 que se habia

reducido (7% en el segmento de vivienda no social). (Capeco, 2019, pag. 11).
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Figura 4. Situacién real sobre el nivel de ventas de viviendas por segmento (en unidades), por
rangos (Tercer bimestre 2019 vs. Tercer bimestre 2018 - %).
Fuente: Informe Econémico de la Construccion — IEC N°25.

Los promotores inmobiliarios esperan que la venta de unidades de vivienda crezca en
4.91% en promedio durante el cuarto bimestre de 2019 en comparacion con igual periodo el
afio anterior (Figura 5), siendo el segmento de MiVivienda el que tendria el mejor

desempefio con un crecimiento superior al 5%. (Capeco, 2019, pag. 11).

[otal [echo Propio Mivivienda No Social

Figura 5. Perspectiva sobre la variacion del nivel de ventas de viviendas (en unidades), por
segmento (Cuarto bimestre 2019 vs. Cuarto bimestre 2018 - %).
Fuente: Informe Econdmico de la Construccion — IEC N°25.



Este crecimiento se extenderia a la mayoria de empresas, puesto que el 79% de ellas
considera que las ventas en sus proyectos se incrementarian en el cuarto bimestre (Figura
6), de los cuales el 46% estima que tal crecimiento serd igual o superior al 5%, la mayor
expectativa al alza se da en los segmentos de MiVivienda y Vivienda no social con 84% vy
74% respectivamente. (Capeco, 2019, pég. 12).

Por otro lado, el 15% de los encuestados sostiene que las ventas en julio a agosto no
variarian respecto del afio anterior, proporcion que es mayor en el segmento Techo Propio
(33%), finalmente, sefialar que el 6% de los promotores inmobiliarios considera que sus

ventas decrecerian. (Capeco, 2019, pég. 12).
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Figura 6. Perspectiva sobre la variacion del nivel de viviendas (en unidades), por segmento, por
rangos (Cuarto bimestre 2019 vs. Cuarto bimestre 2018 - %).
Fuente: Informe Econdémico de la Construccion — IEC N°25.

Las perspectivas de venta de unidades de vivienda para este afio en comparacion al
2018, el estudio ha determinado que ésta creceria 6.66% en promedio, 7 centésimas de
punto porcentual por encima de lo estimado en la anterior investigacion y constituyéndose
en el estimado mas importante de las ultimas cinco mediciones efectuadas para el IEC

(Figura 7). (Capeco, 2019, pag. 12).



Esta mejora se deberia por la mejor perspectiva de venta en el subsegmento de
MiVivienda que tendria un incremento importante de 7.37%, superior al 7.09% estimado en
mayo del 2019, contrariamente, la perspectiva de desempefio en los subsegmentos de Techo
Propio y No social se ha atemperado en esta medicion respecto de la anterior (4.40% vs.

4.40%, y 6.17% vs 6.48%) respectivamente. (Capeco, 2019, pag. 12).

[otal [echo Propio Mivivienda No social

Figura 7. Evolucion de las perspectivas sobre la variacion del nivel de ventas de viviendas (en
unidades) por segmento, en el afio 2019, respecto al 2018 (%).
Fuente: Informe Econdmico de la Construccion — IEC N°25.

El 82% de las promotoras inmobiliarias que componen la muestra sefial6 que la venta de
viviendas de sus proyectos, en unidades, se incrementaria en todo el 2019 respecto al afio
previo (Figura 8), donde 65% de los cuales precisé que tal aumento sera igual o superior al
5%. En el subsegmento MiVivienda, las ventas crecerian para el 87% de encuestados,
mientras que en el subsegmento Techo Propio involucraria al 78% de empresas y muy
cercano se encontraria el subsegmento de No social con 77% de las empresas encuestados
compartiendo dicha percepcion, el11% cree que sus ventas no sufririan variacion alguna
(22% en el subsegmento Techo Propio) y un 7% de encuestados estima que las ventas

decrecerian (9% en el subsegmento de vivienda no social). (Capeco, 2019, pag. 12).
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Figura 8. Perspectivas del nivel de ventas de viviendas (en unidades), por segmento, en el afio
2019, respecto al 2018, por rangos (%).
Fuente: Informe Econémico de la Construccion — IEC N°25.

De los promotores inmobiliarios encuestados, precisan que los precios de las viviendas
en soles subieron un 3.38% en promedio durante el semestre diciembre 2018 - mayo 2019,
cifra superior a la que se habia estimado en la medicion del IEC de diciembre de 2018:
2.41% (Figura 9), debe resaltarse que un 87% de las empresas sostiene que se presentd un
incremento de precios de viviendas vendidas en este semestre, y el restante 13% indicd que

no variaron (Figura 10). (Capeco, 2019, pag. 12).

Med. Dic 18 Med. Jun 19

Figura 9. Comparativo entre la situacion esperada y real sobre la variacion de precios de las
viviendas (en soles) en los Gltimos seis meses (diciembre 2018 — mayo 2019 - %).
Fuente: Informe Econdmico de la Construccion — IEC N°25.




Figura 10. Situacion real sobre la variacién de precios de las viviendas (en soles) en los Gltimos seis
meses (diciembre 2018 — mayo 2019), por rangos (%).
Fuentes: Informe Econémico de la Construccion — IEC N°25.

Los promotores inmobiliarios estiman que, en promedio, el precio de las viviendas se
incrementara en 2.27% entre junio y noviembre 2019, cifra inferior a la expresada en la
anterior medicion, la sexta menor en las Gltimas 10 mediciones (Figura 11), por su parte, el
75% de los encuestados considera que los precios se incrementarian en el mencionado
periodo de tiempo, mientras que el restante 25% estima que se mantendrian estables (Figura

12). (Capeco, 2019, pag. 13).

Figura 11. Evolucion de las expectativas sobre la variacion de precios de las viviendas (en soles) en
los proximos seis meses (%).
Fuente: Informe Econémico de la Construccion — IEC N°25.
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Figura 12. Expectativas sobre la variacion de precios de las viviendas (en soles) en los préximos
seis meses (junio - noviembre 2019), por rangos (%).
Fuentes: Informe Econdémico de la Construccion — IEC N°25.

En la Figura 13, se muestra la distribucion de las ventas de viviendas en los Gltimos seis
meses (diciembre 2018 — mayo 2019) segln rango de precio pudiendo apreciarse que
apenas el 5% corresponde a viviendas que cuestan 100 mil soles, y que 17% se ubica en el
rango de 100 mil a 240 mil soles, los otros tres segmentos de precios alcanzan la misma

proporcion (26%). (Capeco, 2019, pag. 13).

Figura 13. Distribucion de viviendas vendidas (precios hasta S. 100,000) en sus proyectos en los
Gltimos seis meses (diciembre 2018 — mayo 2019), segn rango de precios de viviendas (%).
Fuente: Informe Econdmico de la Construccion — IEC N°25.
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La distribucién de los proyectos segun modalidad de financiamiento, puede observarse
que para el rango de precios de hasta S/. 100,000 la modalidad de financiamiento se
concentra mayoritariamente a través del Fondo MiVivienda con el 90% (ver figura 14),
situacion similar ocurre en los dos siguientes rangos de precio: de S/. 100,001 a S/. 240,000
y de S/. 240,001 a S/. 350,000; los cuales el financiamiento a través del crédito MiVivienda

concentra el 72% de las colaciones (ver figuras 15 y 16). (Capeco, 2019, pag. 13).

Figura 14. Distribucién de viviendas vendidas (precios hasta S. 100,000) en sus proyectos en los
ultimos seis meses (diciembre 2018 — mayo 2019), segun modalidades de financiamiento (%).
Fuente: Informe Econdémico de la Construccion — IEC N°25.

Figura 15. Distribucion de viviendas vendidas (precios hasta de S/. 100,001 a S/. 240,000) en sus
proyectos en los ultimos seis meses (diciembre 2018 — mayo 2019), segun modalidades de
financiamiento (%).

Fuente: Informe Econémico de la Construccién — IEC N°25.



Figura 16. Distribucion de viviendas vendidas (precios hasta de S/. 240,001 a S/. 350,000) en sus
proyectos en los ultimos seis meses (diciembre 2018 — mayo 2019), segun modalidades de
financiamiento (%).

Fuente: Informe Econémico de la Construccion — IEC N°25.

El rango de precios de S/. 350,001 a S/. 420,000 al igual que los casos anteriores el
financiamiento a través del crédito MiVivienda concentra la mayoria de créditos al 44%, en
este rango los créditos a traves de lineas otorgadas a través de las instituciones financieras
se encuentran muy cerca concentrando el 40% de los créditos, el restante 16% de las ventas

de viviendas se realiza con pagos al contado, ver figura 17. (Capeco, 2019, pag. 13).
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Figura 17. Distribucién de viviendas vendidas (precios hasta de S/. 350,001 a S/. 420,000) en sus
proyectos en los ultimos seis meses (diciembre 2018 — mayo 2019), segun modalidades de
financiamiento (%).

Fuente: Informe Econdémico de la Construccion — IEC N°25.

2.1.1.3.  Analisis de la actividad inmobiliaria en Brefia

Desde sus inicios como distrito, Brefia fue pensada como una enorme zona industrial,
han sido esas industrias precisamente las que desde hace algun tiempo han empezado a
abrirle paso a un inminente desarrollo inmobiliario, que se pone de manifiesto en sus
principales calles. (Vega, 2018, pag. 1).

Avenidas como Brasil, Arica, Bolivia, Tingo Maria, Zorritos y Jorge Chavez albergan
importantes edificios de viviendas que se convierten en una clara muestra del ‘boom’
inmobiliario que experimenta este distrito en los Gltimos cuatro afios. (Vega, 2018, pag. 1).

Vivir en Brefia es cada vez mas atractivo y esto lo demuestra el crecimiento inmobiliario
que ha venido experimentando este distrito en los Ultimos meses, el nimero de proyectos
multifamiliares levantados en esta comuna se ha incrementado en un 41% desde finales del

cuarto trimestre del 2016 hasta el primer trimestre del 2018. (Pacheco, 2018, pag. 1).
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En la Figura 18, se muestra la Encuesta de la Asociacion Desarrolladores Inmobiliarios (ADI
Pert), donde vias principales como Venezuela, Arica, Tingo Maria, Zorritos y Brasil han
sido las elegidas para el desarrollo de los nuevos proyectos multifamiliares, las principales
razones para el despegue inmobiliario de Brefia estd su ubicacion, pues colinda con
Cercado de Lima, Pueblo Libre y Jesus Maria. (Saldafia, 2018, pag. 1).

El atractivo que genera la llegada de un centro comercial impulsa el desarrollo de
proyectos inmobiliarios en zonas cercanas al Mall La Rambla en Brefia. (Gonzales, 2019).

El crecimiento inmobiliario de estas zonas destaca pues es relativamente nuevo respecto
a otros distritos mas consolidados como Jesus Maria, San Miguel, Miraflores, San Isidro o
Barranco, se estimo6 que el desarrollo de nuevos proyectos inmobiliarios en Brefia y Santa
Catalina se mantendrad en los proximos afios, por lo que se convierten en una atractiva
opcion de compra, ya sea para radicar o como inversion. (Gonzales, 2019, pag. 1).

A la fecha, en Brefia hay 19 proyectos inmobiliarios en venta, ver Figura 19, eso es un
monton, es una muestra de que el desarrollo del mercado inmobiliario en este distrito se ha
vuelto muy interesante, sobre todo en los dltimos cuatro afios, después que algunas
ordenanzas permitieron el cambio de zona industrial por residencial, lo cual ha originado,

practicamente, un ‘boom’ de proyectos inmobiliarios. (Gonzales, 2018, pag. 1).
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Figura 18. Ubicacion de proyectos inmobiliarios en el distrito de brefia 2019.
Fuente: https://nexoinmobiliario.pe/busqueda/venta-de-departamentos-o-casas-en-bre%C3%Bla-lima-lima-

El desarrollo del mercado inmobiliario en Brefia, que todavia tiene terrenos disponibles
para nuevos desarrollos, mantendré su nivel de crecimientos en los siguientes afios, por lo
que continuard sumando propuestas inmobiliarias, por lo pronto, Paz Centenario ya piensa

desarrollar un tercer proyecto. (Gonzales, 2018, pag. 1).
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2.1.1.4.  Factor precio.

En la Figura 20, se muestra que el precio promedio del metro cuadrado (m2) en el
distrito de Brefia es de US$1.208. En los dos ultimos lugares se encuentran Callao y San
Martin de Porres, donde el precio promedio del m2 es de US$946 y US$885,

respectivamente. (Urbania, 2019, pag. 1).
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Figura 19. Precio promedio del metro cuadrado (m2) en los distritos de Lima.
Fuente: https://elcomercio.pe/economia/negocios/urbania-conoce-cuesta-m2-distritos-lima-inmobiliaria

2.1.1.5.  Politicas del estado.

El Ministerio de Vivienda Construccion y Saneamiento posee una serie de programas
establecidos en la politica de Fondo MiVivienda, en el cual el Estado asume un rol
promotor, facilitador y financiero para que puedas comprar, construir o mejorar tu vivienda,

los cuales son. (Peru21, 2018, pag. 1).
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e Techo Propio

El programa otorga un Bono Familiar Habitacional (BFH) de manera gratuita y
que no se devuelve, no es un préstamo, es un subsidio directo que otorga el Estado a
una familia, para comprar la vivienda el Bono es de S/ 33,200. (Peru21, 2018, pag. 1).
Para construir la vivienda el Bono puede ser de S/ 19,505 6 S/ 14,525, el que
dependera del presupuesto de obra, para mejorar la vivienda el Bono es de S/ 9,545
dirigido a familias cuyos ingresos mensuales en conjunto no excedan los S/ 2, 617 si
buscan comprar una vivienda; y S/ 2, 038 en caso de construir o mejorar la vivienda,
que debe contar con servicios basicos de luz, agua, desagie. (Peru21, 2018, pag. 1).
MiVivienda Verde

Se trata de aquella vivienda que incorpora criterios de sostenibilidad en su disefio y
construccion, disminuyendo asi el impacto sobre el medio ambiente, el programa
otorga un Bono MiVivienda Verde como un porcentaje (3% o0 4%) del valor de
financiamiento segun el grado de sostenibilidad para la adquisicion de una vivienda
sostenible en un proyecto certificado, la tasa preferencial que puede llegar a financiar
hasta con S/. 369, 540 se da a viviendas que deben estar previamente certificados
como sostenibles por el Fondo MiVivienda. (Peru21, 2018, pag. 1).

Nuevo Crédito MiVivienda

Se trata de un crédito hipotecario que permite comprar cualquier vivienda (nueva o
usada), construir en terreno propio o espacios independientes, donde se pueda mejorar
tu vivienda, donde el financiamiento se puede dar en viviendas con un valor entre
S/. 57,500 y S/. 410, 600 en un plazo de pago de 5 a 20 afios, el crédito que otorgue

el Estado no podra superar el 90% del valor de la vivienda, donde cabe sefialar que la

47



tasa de interés es fija y en soles, por lo que la cuota de pago siempre serd la
misma. (Peru21, 2018, pag. 1).

Como requisitos para aplicar al programa uno debe:

Ser mayor de edad.

- No tener ningun crédito de pago pendiente con el Fondo MiVivienda (tampoco el
conyuge o conviviente legalmente reconocido).

- No ser propietario o copropietario de otra vivienda.

- Contar con una cuota inicial minima de 10% del valor de la vivienda que vas a
adquirir.

- Ser calificado por una Entidad Financiera a través de la cual se realizara el
préstamo.

MisMateriales

El objetivo esapoyar a través de un financiamiento a quienes buscan comprar

materiales para la construccion o mejoramiento de una vivienda, la compra se

realiza con asesoria técnica a un proveedor autorizado, donde el préstamo esta entre

S/ 12,150 a S/ 40,500 soles, con un plazo de pago de 5 afios. (Peru21, 2018, pag. 1).

El crédito sera en soles con una tasa de interés fija y se considerard como cuota inicial

el wvalor del terreno donde se piensa ejecutar la construccion o

mejoramientos. (Peru21, 2018, pag. 1).

Como requisitos para aplicar al programa uno debe:

Ser mayor de edad, casado o soltero.

Contar una vivienda o terreno inscrito en los Registros Pablicos a tu nombre.

Tener acceso a los servicios basicos de agua, luz y desague.

El terreno debe estar libre de cargas y gravamenes.
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- Ser calificado por una Entidad Financieraa traves de la cual se realizara el
préstamo.
e MiTerreno
Es un crédito hipotecario que tiene como objetivo facilitar a las familias de menores
recursos la adquisicion de un terreno urbano, privado o publico con fines de vivienda
0 vivienda comercio, donde el plazo maximo de financiamiento es de 8 afios y el
monto maximo a financiar es de S/. 50, 000. (Peru21, 2018, pag. 1).
La tasa de interés es fija y en soles, no existe un valor maximo del terreno a financiar,
tanto los prepagos totales como parciales no tienen penalidad, como requisitos, uno
debe contar con una cuota inicial minima de 30% del valor del terreno y ademas no

contar con un inmueble para vivienda a nivel nacional. (Peru21, 2018, pag. 1).

2.1.1.6.  Los compradores

La compra de departamentos de metrajes medios con dos o tres dormitorios, es el tipo de
vivienda mas solicitado en Lima durante las Gltimas temporadas, donde la busqueda de
hogares con opcion a compra la suelen realizar parejas jovenes que deciden comprar por
medio de creditos duales o en pareja para tener mayores oportunidades para la aprobacion
de sus créditos hipotecarios. (Mendoza, 2019, pag. 1).

e Segun el area

El requerimiento de vivienda construida de menos de 100 metros cuadrados, viene en

aumento en los Ultimos afos, especialmente para el segmento medio de Lima, donde esta

constituido por parejas jovenes con edades comprendidas entre los 30 y 35 afios que

llenan los requisitos monetarios y laborales, para optar a préstamos con cuotas

moderadas y lapsos medios para cancelar su monto total. (Mendoza, 2019, pag. 1).
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e Segun el tipo

En general la industria registra dos tipos de compradores:

Parejas con fines de matrimonio

Este incremento en la compra de estos inmuebles se produce porque existen las
posibilidades de créditos hipotecarios de compras en colectivo, ofreciendo la
ocasion para que las parejas jovenes de Lima que estan iniciando, puedan adquirir
su primera residencia, al juntar tanto la cuota inicial como los requisitos para la
aprobacion del crédito para vivienda. (Mendoza, 2019, pag. 1).

La proyeccion de los presupuestos de las parejas limefias, ha permitido que cuando
ambos trabajan, se planteen incluso desde el noviazgo prever las opciones de
compra de su vivienda y la planificacion para adaptar su capacidad econémica y
requerimientos para pagar menos hipotecaa largo plazo en el mercado
inmobiliario, para estas parejas alquilar no es una opcién ventajosa, sino un gasto
innecesario, donde existe una preferencia de asumir la deuda hipotecaria en pareja
para obtener mayores ventajas en este tipo de deudas, al contar con un mayor
récord crediticio que facilita su calificacion para la aprobacion de su solicitud de
crédito. (Mendoza, 2019, pag. 1).

Parejas con fines de convivencia

Otras parejas de jovenes no se aventuran al matrimonio, sino a probar con la
convivencia, por lo que su preferencia de busqueda es el tipo vivienda que se
caracteriza en alquiler o compra de departamentos antiguos 0 nuevos, pero mas
pequefios en su metraje de construccion que va desde los 40 a los 60 m2, con

costos y mantenimiento muy asequibles. (Mendoza, 2019, pag. 1).
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2.1.1.7.  Bancas financieras
Todas las instituciones bancarias ofrecen créditos hipotecarios para la adquisicion de
vivienda, y la mayoria para otro tipo de inmuebles, el cual hace que el mercado peruano sea
muy competitivo, por lo que la tasa de interés tiende a la baja.
e Instituciones bancarias
En la actualidad los bancos que ofrecen mejores tasas de interés son:
- BBVA Continental.
- Banco de Crédito del Pert (BCP).
- Scotiabank.
- Interbank.
- Banco GNB.
La tasa de interés por el crédito hipotecario de estos bancos esta alrededor del 8%.
e Cajas de ahorroy crédito
Las cajas de ahorro y credito igualmente te ofrecen préstamos hipotecarios para la
adquisicion de vivienda. Entre las cajas de ahorro y crédito se encuentran:
- Cuzco.
- Huancayo.
- Piura.
- Trujillo.
La tasa de interés por los créditos hipotecarios de las cajas de ahorro promedia el 13

%. Es decir, son mas elevadas que las ofrecidas por las instituciones bancarias.
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e Sociedades financieras
Algunas sociedades financieras actGan como instituciones financieras intermediaras
para el crédito hipotecario MiVivienda, y ofertan ademas créditos propios. Las
sociedades financieras peruanas que otorgan dichos créditos son:
- TCF Financiera.
- Efectiva

e Préstamo hipotecario
Permite adquirir a crédito un bien inmueble de tu interés. Es un crédito que te otorga
alguna institucion financiera para que adquieras un bien inmueble, dicho inmueble
actla como garantia de dicho préstamo, a traves de la figura de una hipoteca, donde
una vez que terminas de cancelar el préstamo, la institucion libera la hipoteca y el
inmueble pasa a tu propiedad. (Mendoza, Rebajatuscuentas., 2019, pag. 1).
La mayoria de las solicitudes de préstamos hipotecarios personales estan relacionadas
con la adquisicién de viviendas, donde quizas el préstamo hipotecario mas conocido
en el Peru es el crédito MiVivienda, del Fondo publico del mismo nombre, dicho
préstamo estd orientado a la adquisicion de viviendas de interés social y ofrece

algunas facilidades particulares. (Mendoza, Rebajatuscuentas., 2019, pag. 1).

2.1.1.8.  Aspectos tributarios
La venta de un inmueble esta sujeta al pago de determinados impuestos y son esta una
de las grandes preocupaciones de vendedores y compradores, las cuales son:
e Impuesto a la renta
- Es el impuesto que grava la ganancia obtenida.

- El'impuesto a la renta le corresponde al vendedor.
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Para el célculo del impuesto a la renta deberas aplicar el 5% a la diferencia entre el
valor de venta y el valor de adquisicion de la propiedad.

Se paga tras la firma de la minuta, como requisito para que la compraventa sea
elevada a escritura publica.

Los inmuebles adquiridos antes del primero de enero de 2004 estan exonerados del

pago al impuesto a la renta al igual de si se trata de una casa-habitacion.

El impuesto de Alcabala

El pago de Alcabala le corresponde al comprador o adquiriente del inmueble.

Para el céalculo de la alcabala deberas restar 10 UIT al valor de transferencia del
inmueble y aplicarle el 3% (caso practico lineas abajo).

En Lima se paga a través del Servicio de Administracion Tributaria (SAT) y en el
resto de provincias, en las municipalidades.

Se paga tras la firma de la minuta, como requisito para que la compraventa sea
elevada a escritura publica.

Estan inafectos del pago de este impuesto los casos de anticipo de herencia, los

casos de herencia y las primeras ventas realizadas por empresas constructoras.

El impuesto predial

Este impuesto grava el valor de los predios urbanos sobre la base de su autovalto.
Su pago le corresponde al vendedor (aun propietario) del inmueble.

Al momento de la transaccion debe estar pagado hasta el afio de efectuada la venta
y presentar al notario el original del comprobante de pago del impuesto predial o

una constancia de no adeudo.
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e Los arbitrios
- Se pagan en las municipalidades por concepto de Limpieza Publica, parques y
jardines publicos y serenazgo.
- Los arbitrios deben estar cancelados por el propietario hasta el mes de realizada la

transaccion.

2.1.2. Nuevas Tecnologias

Las Nuevas Tecnologias estan revolucionando el panorama de desarrollo econémico, y
con ello de oportunidades de empleo, a lo largo de todo el mundo, como era de esperar, los
sectores de la ingenieria, la construccion y la edificacién no es una excepcion, asi mismo

presentamos algunas que revolucionan nuestro sector. (Structuralia, 2018, pag. 1).

2.1.2.1.  Big Data inmobiliario

En el terreno inmobiliario, el Big dataes una potente herramienta para la toma de
decisiones, me permite procesar e interpretar una enorme cantidad de datos sobre los
inmuebles disponibles en una zona y el entorno urbano. Gracias a la amplia cantidad de
fuentes de informacion, tanto privada como publica, el sector inmobiliario puede contar con
datos importantes y fiables para su toma de decisiones, por otro lado, el Big data también
permitira a las empresas inmobiliarias realizar un analisis de las actividades de su
competencia y reconocer las tendencias en el mercado. (Delafuente, 2019, pag. 1).

Lo primero que debemos considerar es que en la actualidad practicamente todo genera
datos, cuando navegas por la red, se genera informacion relevante, donde toda esa cantidad

de informacion recibe el nombre de Big Data. (Inmogesco, 2019, pag. 1).
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Pero el Big Data para una inmobiliaria no es sélo recopilacion de datos. Es, sobre todo,
andlisis de los mismos, ahi han surgido conceptos como el analisis predictivo que se basa
en adelantarse a la competencia con la identificacion de potenciales oportunidades de
negocio, para que te hagas una idea, un analisis de este tipo podria localizar e identificar las
casas Yy los propietarios que estarian en disposicion de vender, para asi adelantarse a la
competencia. (Inmogesco, 2019, pag. 1).

Big Data como concepto describe una estrategia completa de gestion de la informacion
que integra nuevos tipos de datos no estructurados, provenientes, por ejemplo, de emails,
logs webs, sensores y redes sociales, junto con los datos estructurados tradicionales en los
sistemas empresariales. (Adrian, 2016, pag. 1).

Aunque Brasil y México son los mercados de Latinoamérica que méas esfuerzos pondrén
en sumarse a esta tendencia tecnoldgica, todas las compafiias de la region enfrentan
desafios en la implementacion del Big Data. (Adrian, 2016, pag. 1).

La ejecutiva de Oracle, especifica tres:

¢ Necesidad de conocimientos especializados
Big Data implica la incorporacion de nuevas tecnologias y herramientas, como
Hadoop y NoSQL, de las cuales la mayoria de los recursos en las organizaciones
no tenian conocimiento previo; por lo tanto, supone el desafio de aprender nuevos
skills. (Adrian, 2016, pag. 1).

e Seguridad y privacidad de datos
Los proyectos de Big Data implican mucho mas que la gestion de grandes
voliumenes de datos y resolver los problemas del almacenamiento y la

recuperacion de los mismos, también impone desafios asociados a una variedad de
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aspectos de privacidad y seguridad, donde en esta era, las organizaciones deben
adoptar un enfoque de seguridad centrada en los datos. (Adrian, 2016, pag. 1).
e Integracion

La mayoria de empresas ya cuentan con estrategias de inteligencia de negocios
implementadas, asi, las nuevas soluciones deben conversar con la plataforma de
Bl/Analiticos existente. (Adrian, 2016, pag. 1).

El mercado peruano, Oracle estd impulsando su oferta de Big Data en todas las
industrias, entre las que demuestran mayor interés por el tema se encuentran la

de servicios financieros y telecomunicaciones. (Adrian, 2016, pag. 1).

2.1.2.2.  CMR inmobiliario

Los programas de gestion de clientes o0 CRM son herramientas que permiten gestionar
las principales tareas relacionadas a la atencion al cliente, y tienen como objetivo reducir
tiempos de respuesta e incrementar las conversiones a ventas. (Delafuente, 2019, pag. 1).

Un CRM es una herramienta de gestion que te ayuda a organizar la comunicacion con
tus clientes y poner orden en tu empresa. Te sirve para saber qué ha ocurrido con cada
cliente, quién ha hecho qué, y como repartir el trabajo entre el equipo, en otras palabras, es
una herramienta para vender mas. (Vicedo, 2019, pag. 1).

Los CRM genéricos se centran sobre todo en la parte de ventas, te dan la posibilidad de
crear un embudo de conversion, enviar emails directamente desde la herramienta a tus
clientes, o de tener un calendario donde ver todas las tareas del dia, en el caso de las
agencias inmobiliarias, un CRM puede hacer mucho més. (Vicedo, 2019, pag. 1).

El CRM inmobiliario es un software que permite gestionar las relaciones con los clientes

en el negocio inmobiliario, son softwares para inmobiliarias y agentes que le ayuda a llevar
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un registro de todos sus contactos proporcionandole un sistema organizado para que usted y
su empresa sigan vigentes en la mente de sus prospectos antes, durante y después de que se
conviertan en clientes o les recomienden a clientes potenciales. (Salazar J. , 2019, pag. 1).

Con estos aplicativos mejorara las relaciones con los clientes, conociéndolos mejor y
permitiendo a usted o a su empresa disminuir los costos en conseguir nuevos leads y
aumentar la fidelidad de los ya existentes, lo cual, en ambos casos, significa mayores ventas
y mas rentabilidad para el negocio. (Salazar J. , 2019, pag. 1).

En qué ayuda un CRM inmobiliario:

e Mantiene un correcto seguimiento cuando su lista de clientes crece a docenas, a
cientos y luego a miles.

e Lleva un registro de sus datos personales, preferencias y su historia para que sepa
qué decir.

e Ayuda a recordar cuando es el momento indicado para contactarlos de nuevo

e COmo saber si su equipo de asesores 0 agentes esta dando seguimiento correcto a
los clientes potenciales.

e Revisa que inmuebles pueden ser del interés de cada cliente para enviarles otras
alternativas y posicionarse en la mente de sus contactos como un experto en bienes
raices.

e Mantienen informados a los propietarios acerca de todo lo que hemos hecho con
su propiedad.

e Ayuda a recordar el vencimiento de las rentas para continuar realizando

operaciones con los huéspedes y los propietarios
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e Comparte inmuebles o acceder a inmuebles de otros profesionales inmobiliarios o

socios de su entorno.

2.1.2.3.  Software y metodologia

La metodologia BIM es una metodologia de trabajo colaborativo, sustentada en el
modelamiento digital de la informacién, aplicable a las fases de formulacion y evaluacion,
ejecuciéon y funcionamiento de proyectos de inversion que contienen componentes de
infraestructura. (MEF., 2018).

Su objetivo es centralizar toda la informacion del proyecto en un modelo de
informacion digital creado por todos los agentes involucrados en las distintas fases del ciclo
de inversion, permitiendo una gestion integrada de la misma, aportando eficiencia,
transparencia y la calidad de la inversion en infraestructura. (MEF., 2018).

El BIM supone la evolucion de los sistemas de formulacién y ejecucion de proyectos de
infraestructura tradicionales basados en la elaboracion de planos, ya que incorpora
informacion geométrica, de tiempos, costos, ambiental y de mantenimiento. (MEF., 2018).
Al ser una metodologia que usa una plataforma de trabajo colaborativa y concurrente,
permite detectar interferencias, desde el disefio, reduciendo retrasos y sobrecostos en obra,
aportando calidad, transparencia y trazabilidad al proyecto ademas de ser un potente
modelo digital para la operacion y mantenimiento. (MEF., 2018).

e BIMen el mundo
Dia a dia BIM va cogiendo mas importancia, con lo que surgen nuevas iniciativas
gue proponen nuevos objetivos, el estado BIM en el que se encuentran los paises y

sobretodo centrdndonos en Europa. (Costos, 2019).
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Los paises que se encuentran mas desarrollados en la metodologia y que
actualmente ya la estan incorporando en casi todos sus proyectos publicos son; los
EEUU, los paises nordicos, Reino Unido y Australia, hay que decir que existen
paises en plena expansion en el sector, como pueden ser China, Emiratos Arabes
Unidos y paises de Sudamérica como Brasil y Argentina. (Costos, 2019).

BIM en el Peru

La adopcion de BIM, principalmente, ha sido realizada por grandes constructoras,
donde, sin embargo, aun persiste un numero considerable de empresas que no la
implementan. (Quiroz, 2019).

La adopcion BIM en el Per( la han realizado, fundamentalmente, las empresas
constructoras mas grandes y las principales gerencias de proyectos, las empresas
inmobiliarias estan tercerizando servicios de modelado BIM, pero existe también
un gran grupo de empresas medianas que en su mayoria no han adoptado BIM,
seguidas por empresas de servicios de disefio (arquitectos e ingenieros) que siguen
aun mas rezagadas en este proceso. (Quiroz, 2019).

La evolucidén en los ultimos afios ha sido promovida por la empresa privada, con
mucha influencia en el sector pablico, donde la multiplicacion de consorcios
extranjeros en licitaciones que ya han desarrollado esa metodologia en sus paises
de origen ha motivado a diferentes empresas del sector a invertir en la educacion
de sus profesionales y en la implementacién de la metodologia. (Quiroz, 2019).

Un aspecto a destacar es que las empresas estan destinando recursos en la
implementacién BIM, asi como en la capacitacion de sus profesionales en la
materia, en ese sentido la adopcién de BIM va ganando adeptos en el mercado y se

reconoce que esta no se realiza con la velocidad necesaria. (Quiroz, 2019).
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e Plan BIM - PERU
Decreto Supremo que aprueba disposiciones para la incorporacion progresiva de
BIM en la inversion publica, publicado en el Diario Oficial El Peruano, el 9 de
setiembre de 2019, en la Figura 21 se muestra las Etapas del Proceso de

Implementacion. (M.E.F, 2019).
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Figura 20. Etapas del Proceso de Implementacién del plan Bim Perd.
Fuente: https://www.mef.gob.pe/es/estrategia-bim-peru/plan-bim-peru

El objetivo principal es:

- Contar con los elementos técnicos para la toma de decisiones, respecto del uso de
metodologias colaborativas de modelamiento digital de la informacion, aplicada a
las fases de formacion, evaluacion, ejecucion y funcionamiento de la inversién en
infraestructura pablica. (M.E.F, 2019).

Los objetivos especificos son:
- Definir y ejecutar un plan de accion, que establezca metas de corto, mediano y

largo plazo que determine actividades y recursos para la implementacion de
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procesos adopcion de herramientas informaticas, generacion de capacidades y
fortalecimiento del marco constitucional, técnica y normativa.

- Establecer la institucionalidad que se requiere para la implementacion del Plan
Bim Per.

- Disefiar y operativizar la estrategia de comunicacion y articulacion de los
diferentes actores relevantes.

- Construccion de una linea de base que nos permita medir impactos posteriores de

la aplicacion de metodologia BIM.

2.1.2.4.  Smart cities

Es un campo de desarrollo que esté tornado a imprescindible en el sector de la ingenieria
y arquitectura lo encontramos en la aplicacion de las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion (TIC) al desarrollo de las ciudades para la mejora de su eficiencia (Figura
22), tanto en materia de edificacion, como de movilidad, sistemas energéticos, servicios

urbanos, transporte e infraestructura en general. (Structuralia, 2018, pag. 1).

Figura 21. Desarrollo de las ciudades.
Fuente: https://bakaba.co/author/admin/page/3/
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Se trata del mercado emergente de las denominadas “infraestructuras inteligentes”, cuya
tasa de crecimiento se sitla en un 19% anual hasta 2020, donde se estima que las ciudades
ocupan un 2% de la superficie terrestre del planeta y sin embargo consumen cerca del 75%
de los recursos globales, por lo que una gestion eficiente de los recursos es tan beneficiosa
como necesaria para el futuro del planeta, numerosas ciudades del mundo se han sumado ya
a esta tendencia en pro al desarrollo sostenible, tales como Nueva York, Singapur Londres,
Paris, Amsterdam, Berlin o Tokio. (Structuralia, 2018, pag. 1).

En el caso de Espafia, de acuerdo al ranking IESE 2017 Cities In Motion, la delantera
parecen llevarla Madrid y Barcelona, aungque Malaga, Sevilla y A Corufia también se
encuentra muy bien situadas (entre las 100 primeras), mientras que en Latinoamérica
destacan los casos de Buenos Aires, Santiago de Chile, Ciudad de México, Medellin o
Montevideo, también todas ellas en el Top 100. (Structuralia, 2018, pag. 1).

Pero esto es solo el comienzo y las “Smart Cities” representan el futuro de los nicleos
urbanos en el mundo (Figura 23),y con ello vienen nuevas oportunidades profesionales
para los profesionales técnicos, tales como la figura de los ingenieros de datos, los expertos
en ciberseguridad, los asesores técnicos en reforma o los inspectores de salud

medioambiental y eficiencia energética. (Structuralia, 2018, pag. 1).
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Figura 22. El futuro de los nucleos urbanos.
Fuente: https://imgnooz.com/wallpaper-424729

El desarrollo del mercado de las Smart Cities trae consigo la implementacion de otras
nuevas tecnologias (Figura 24), tales como el Internet of Things, los sensores o los drones,
las cuales parecen no tener fin en sus aplicaciones al disefio, construccion y mantenimiento
de las infraestructuras inteligentes, generando asi también nuevas oportunidades de empleo

para los ingenieros y arquitectos que las domine. (Structuralia, 2018, pag. 1).

Figura 23. Aplicacion de la Smart Cities.
Fuente: https://thecoachingcentre.com.au/product/mentoring/
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2.1.2.5.  Digitalizacion y metodologias agiles

Por altimo, pero no por ello menos importante, encontramos el caso de las Metodologias
Agiles de Gestion de Proyectos, cuyo desarrollo viene de la mano de la llegada de
la industria 4.0 y la transformacién digital (Figura 25), las cuales representan una realidad

ineludible en el panorama empresarial actual. (Structuralia, 2018, pag. 1).

Figura 24. Transformacion digital.
Fuente: http://halmusic3.xyz/cpa-degree-online.html

Segun IFTF, para el afio 2030 el 100% de las organizaciones a nivel mundial seran
puramente tecnologicas, por lo que no es de extrafiar que la oferta de empleo relacionada
con el desarrollo tecnoldgico no pare de crecer, de hecho, 8 de cada 10 empresarios afirman
haber puesto en marcha programas de digitalizacion en sus compafiias (Figura 26), y un
42% de las pymes destinara el grueso de sus inversiones en el presente afio al desarrollo de

herramientas tecnoldgicas. (Structuralia, 2018, pag. 1).
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Figura 25. Programas de digitalizacion.
Fuente: https://visualtrans.es/noticias/business-intelligence-transitario/

La digitalizacion e implementacion de proyectos de indole tecnologica abre un nuevo
abanico de retos y con ello de oportunidades para los profesionales, donde los
procedimientos y metodologias de trabajo tradicionales parecen quedarse obsoletos ante la
naturaleza de dichos proyectos, caracterizados por el cambio continuo y la planificacion
flexible, es precisamente por eso por lo que las Metodologias Agiles se perfilan como
la herramienta idonea para el tratamiento de proyectos. (Structuralia, 2018, pag. 1).

Las Metodologias ~ Agiles  proporcionan la  flexibilidad y capacidad de
adaptacion necesaria para tales proyectos, las cifras lo dejan claro: el 71% de las
organizaciones a nivel mundial ya usa Metodologias Agiles (Figura 27), y estas generan
un 30% mas de ganancia e incrementan los ingresos un 37% mas rapido que aquellas que

no lo hacen. (Structuralia, 2018, pag. 1).
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Figura 26. Aplicacion de las Metodologias Agiles.
Fuente: https://epkleinblog.wordpress.com/2016/05/03/scrum/

En resumen, las nuevas tecnologias estan trayendo consigo multitud de novedades, y con
ello de oportunidades en el paradigma econdémico-empresarial y los profesionales técnicos

tenemos mucho que decir al respecto. (Structuralia, 2018, pag. 1).

2.1.3. Marketing inmobiliario

Habras oido la expresion de “cajon de sastre” para describir un sitio imaginario donde
tienen cabida elementos que poco tienen que ver unos con otros, asi les sucede a las
distintas versiones de marketing que utilizamos en este sector, porque estan orientadas al
mismo marco corporativo, pero las técnicas y estrategias de marketing en el sector

inmobiliario que se aplican segun el canal son bien distintas. (Inmogesco, 2018, pag. 1).

2.1.3.1.  Estrategias de marketing inmobiliario
Las estrategias de marketing inmobiliario no son otra cosa que la racionalizacién del

proceso que seguiras para lograr un objetivo, donde si te enfrentas a la comercializacion de
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un nuevo edificio de oficinas en régimen de alquiler, podréas seguir una u otra estrategia,
puede que todas las posibles estrategias tengan el mismo objetivo, pero las formas de
alcanzarlo seran muy diferentes. (Inmogesco, 2018, pag. 2).

No conseguiras lo mismo con publicidad inmobiliaria que con una estrategia de
marketing de contenidos para inmobiliarias, las dos tienen como objetivo conseguir cerrar
contratos de alquiler, pero con acciones muy diferentes. (Inmogesco, 2018, pag. 2).

Dependiendo del tipo de estrategias de marketing para inmobiliaria que sigas, pondras
en marcha diferentes acciones. Para definir una estrategia, debes tener en cuenta los
objetivos a conseguir, como hemos sefialado, pero también otros factores, como, por
ejemplo:

e Publico objetivo.
e Propuesta de valor.

Si la propuesta de valor del edificio de oficinas es la ubicacidn, lo méas probable es que
centremos las acciones en la zona de accion, si, por el contrario, lo que diferencia nuestro
producto de la competencia son las comunicaciones (red interna, acceso a internet de alta
velocidad, etc.) nos dirigimos a un tipo de empresa determinado en los canales en los que

tendré presencia, por ejemplo, las redes sociales. (Inmogesco, 2018, pag. 2).

2.1.3.2.  Acciones de marketing para una inmobiliaria

Una vez que hemos definido qué estrategias de marketing inmobiliario vamos a seguir,
deberemos disefiar las acciones que nos permitan alcanzar los objetivos propuestos para el
marketing de una inmobiliaria. (Inmogesco, 2018, pag. 3).

Como ya hemos mencionado, dos estrategias pueden compartir objetivos, no es algo

incompatible, en Gltima instancia, todas las estrategias pretenden aumentar las ventas de la
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empresa, directa o indirectamente, explicarte qué significa el concepto de: "acciones de
marketing para una inmobiliaria”, imagina que tu inmobiliaria es de reciente creacion,
donde ademas de conseguir nuevos clientes, deberas darte a conocer a nivel local y en

internet. (Inmogesco, 2018, pag. 3).

2.1.3.3.  Canales de marketing para inmobiliarias

Las principales diferencias entre estrategias de marketing para inmobiliarias, acciones y
canales, le toca a los ultimos, las redes sociales para inmobiliarias, son un canal, como la
television o la radio, se debe diferenciar muy bien entre canales y estrategias es importante.
(Inmogesco, 2018, pag. 3).

Las estrategias de marketing inmobiliario en redes sociales en varias ocasiones, se
pueden sequir diferentes técnicas, siguiendo con las redes sociales, en Facebook, se pueden
seguir diversas tacticas, muchas inmobiliarias cometen el error de publicar varias veces al
dia, llenando su muro de ‘“autobombo”, donde es una técnica de marketing para
inmobiliarias como otra cualquiera, aunque no es eficaz. (Inmogesco, 2018, pag. 3).

Lo mismo sucede con el resto de los canales que se determinen en la estrategia de
marketing inmobiliario, donde las diferentes técnicas utilizadas en cada canal también
dependeran del presupuesto disponible, no es lo mismo una cufia radiofénica que un

anuncio en prensa. (Inmogesco, 2018, pag. 3).

2.1.3.4.  Estrategias de Marketing inmobiliario offline

Aunque ya hemos mencionado que estas estrategias de marketing para inmobiliarias
estan un poco obsoletas, si podemos definir el medio en el que se desarrolla, es decir, si
creas un video de marketing inmobiliario promocional para tu marca, y lo reproduces en

una convencion, podemos decir que estas en un medio offline, con frecuencia se suele tener
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como resultado notas de prensa o menciones en publicaciones fisicas como revistas o
periodicos, donde existen empresas dedicadas Unicamente a acciones de relaciones

publicas, aunque hoy en dia combinan medios on y offline. (Inmogesco, 2018, pag. 4).

2.1.3.5.  Estrategias de Marketing digital para inmobiliarias
Llegamos a nuestra parte favorita, por la cantidad de opciones que presenta y la facilidad
para implementar nuevas ideas y planteamientos. (Inmogesco, 2018, pag. 5).
En las estrategias de marketing digital para inmobiliarias no existe nada escrito. Es decir,
existen técnicas y medios, pero cada dia surgen nuevas formas de hacer lo siguiente:
« Publicidad inmobiliaria
Es un arma muy potente que puede ayudarte a ganar visibilidad rapida, puedes
elegir entre varias opciones: Google AdWords para inmobiliarias, medios de
comunicacion, portales inmobiliarios. (Inmogesco, 2018, pag. 5).
e Marketing de contenidos para inmobiliarias
Desde hace varios afios se plantea como la gran alternativa a la publicidad, donde
consiste en atraer a los clientes de la marca con contenidos que sean de su interés y
solucionando sus problemas, su méxima expresion es el blog, donde la empresa
crea y difunde contenidos de forma regular. (Inmogesco, 2018, pag. 6).
El marketing inmobiliario de contenidos, ver Figura 28, engloba muchos formatos
ademés de las tradicionales entradas en blogs. E-books, infografias, imagenes,
videos, son algunos de los formatos que puedes utilizar en este tipo de marketing,

todo ello bajo el paraguas de una web inmobiliaria. (Inmogesco, 2018, pag. 6).
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Figura 27. Marketing de contenidos para inmobiliarias.
Fuente: Manual de Marketing Inmobiliario — Inmogesco.

e Email marketing inmobiliario

El email marketing, que consideramos al dia de hoy, sigue siendo el medio y una
de las estrategias de marketing inmobiliario mas rentable para hacer clientes por su
bajo costo. (Inmogesco, 2018, pag. 6).

Consideramos las redes sociales como un canal de distribucién mas que como un
canal de contenidos. Ten en cuenta que los logros conseguidos en redes sociales no
te pertenecen, si un dia cambia el algoritmo de la red social de turno o cierra, te
quedards sin comunidad, por eso siempre recomendamos que hagas del blog
inmobiliario tu centro de operaciones, donde es tu dominio, tus contenidos y tu

controlas lo que se dice de ti. (Inmogesco, 2018, pag. 6).

2.1.3.6.  Plan de Marketing Inmobiliario
En el "branding inmobiliario” veiamos en el Gltimo apartado la necesidad de establecer
un plan de marketing inmobiliario cuyos objetivos estén perfectamente alineados con tus

metas a corto, medio y largo plazo, crear este plan de marketing para inmobiliaria no es

70


https://inmogesco.com/blog/email-marketing-inmobiliario/
https://inmogesco.com/blog/branding-personal-para-agentes-inmobiliarios/

tarea facil, los profesionales de marketing inmobiliario realizamos numerosos estudios
previos para encaminar la planificacion hacia el éxito seguro. (Inmogesco, 2018, pag. 13).
Sin embargo, a pequefia escala si puedes elaborar una serie de acciones para cumplir con
tus objetivos, ubicarlas en un calendario e intentar llevarlas a cabo, donde podemos reducir
al minimo la dificultad sin restar ni un apice de productividad al plan de marketing

inmobiliario, ver Figura 29. (Inmogesco, 2018, pag. 13).

Plan de Marketing Inmol

&z

Figura 28. Plan de marketing inmobiliario.
Fuente: Manual de Marketing Inmobiliario — Inmogesco.

2.1.3.7.  Marketing Digital Inmobiliario

Muchas empresas optan por apuntalar las épocas de mayor actividad con un incremento
de los presupuestos, el problema surge cuando estas fechas pasan y tenemos que reducir el
presupuesto de marketing digital inmobiliario a minimos, aunque este sistema tiene cierta
I6gica y aungue tu presupuesto de marketing inmobiliario online (Figura 30), no sea el
mismo de las mejores épocas del afio, el mercado inmobiliario tiene la ventaja de ser

relativamente estable en lo que a habitos de consumo. (Inmogesco, 2018, pag. 16).
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Figura 29. Marketing digital para inmobiliarias.
Fuente: Manual de Marketing Inmobiliario — Inmogesco.

Existen dos tipos de compradores:

e Los que estan buscando de forma tranquila porque su situacion les permite mejorar
compra una vivienda mas grande o segunda casa. (Inmogesco, 2018, péag. 16).

e Los que quieren cambiar de situacién porque tienen una urgencia, se debe a la
pérdidade trabajo o cambio de ciudad. (Inmogesco, 2018, pag. 16).

Entre estos dos tipos de consumidores, existe toda una gama de usuarios que tiende a
una u otra situacion, por ejemplo, los alquilados, tienden a buscar una nueva residencia
cuando esta proximo su vencimiento de contrato, por lo que podriamos colocarlos entre los
que tienen prisa, por el contrario, el que ha recibido una propiedad en herencia, puede

querer venderla, pero no con una gran urgencia. (Inmogesco, 2018, pag. 16).

2.1.3.8.  Video Marketing inmobiliario

Cada dia se comparten millones de videos inmobiliarios en internet, de los cuales, la
inmensa mayoria son subidos a YouTube, ya nadie cuestiona la eficacia del video
marketing inmobiliario como una herramienta para su inmobiliaria, aunque hacer un video

para inmobiliarias en YouTube siga siendo un misterio para algunos profesionales,
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queremos que dejes de lado todos tus prejuicios y abras tu mente a esta increible
herramienta para educar, atraer y fortalecer relaciones con los clientes con ejemplos (Figura

31) de videos inmobiliarios. (Inmogesco, 2018, pag. 19).

Minmogesco

Figura 30. Video marketing inmobiliario.
Fuente: Manual de Marketing Inmobiliario — Inmogesco.

Estrategia de contenidos en YouTube, a lo largo de estos meses hemos podido constatar
que son pocos los expertos inmobiliarios que destacan en YouTube con el video marketing

inmobiliario, sobre todo en nuestro pais. (Inmogesco, 2018, pag. 27).

2.14. Los KPI marketing

Son aquellos que permiten evaluar de forma objetiva y continua cada una de las
actividades ejecutadas por el departamento de marketing de una empresa, con la finalidad
de comprobar si dichas actividades se encuentran en camino a cumplir los objetivos que
han sido trazados desde un principio. (Marketing4food, 2017, pag. 1).

Cuando se aplican correctamente los KPI de marketing la empresa puede analizar los

datos conseguidos para poder:



Asignar de forma eficiente los recursos destinados al marketing.

Reconfigurar la estrategia de marketing en busca de enmendar posibles erres.

Evaluar la estrategia de marketing por etapas.

Conocer si el plan de marketing es rentable.

Saber las fortalezas y las debilidades de cada accion de marketing.

A continuacion, se describen brevemente los KPI que permiten determinar la eficacia de

las acciones de marketing, asi como los indicadores que suelen componerlos.

- El costo por lead (CPL): Consiste en conocer el precio que debe cancelar la empresa
por cada uno de los clientes que adquiere, dependiendo del tipo de estrategia es
posible definir indicadores secundarios. (Marketing4food, 2017, pag. 1).

v" Inbound Marketing: Los indicadores para calcular el CPL son recursos humanos
creativos, tecnologia y costes generales.

v Outbound Marketing: Aqui los indicadores para hallar el CPL son la publicidad, el
marketing distribucion y recursos humanos de venta.

- El ingreso por ventas: Mide las ventas que consiguid la empresa, como
consecuencia directa de las acciones realizadas por el departamento de marketing,
algunos indicadores que componen el ingreso por ventas son. (Marketing4food, 2017,
pag. 1).

v" El desarrollo de material publicitario, las infografias, los pagos por servicio de
afiliacion, campanfias en redes sociales, etc.

- El valor del cliente: Ayuda a determinar qué tan satisfechos se encuentran los

clientes con la empresa, de esta forma es posible saber en qué momento deben

lanzarse campafas de retencion de clientes. (Marketing4food, 2017, pag. 1).
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- Calcular el ROI marketing: Resulta fundamental saber la capacidad de retorno de la
inversion de cualquier campafia publicitaria, porque asi resulta un poco mas facil,
que, a la hora de trazar futuras estrategias, que se corrijan errores que previamente se

hayan cometido. (Marketing4food, 2017, pag. 1).

2.15. Posicionamiento de marca

Medir el posicionamiento de marca es algo que cualquier director de marketing o duefio
de una empresa quiere saber, tangibilizar sus gastos de publicidad, pero, es ahi donde
entran las dudas y nos volvemos locos pensando la manera de medir la marca es nuestra
identidad (Figura 32), y tarjeta de presentacion ante cada uno de nuestros clientes, el
alcance que tiene ante ellos es variable y depende de diversos factores como son los

medios en los que se da a conocer y el segmento al que va dirigido. (Endor, 2018, pag. 1).

Figura 31. La marca es nuestra identidad.
Fuente: https://www.grupoendor.com/posicionamiento-marca-medible/

Conocer el alcance real nos ayuda a evaluar laefectividad de las estrategias que
implementamos, sin embargo, cuando hablamos de posicionamiento de marca no podemos

obtener un dato concreto, pero si tener un estimado, eso no quiere decir que no se pueda
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medir, hay algunos indicadores que nos pueden servir para poder medirlo, a veces hay que

definirlos nosotros y otras veces nos podemos ayudar. (Endor, 2018, pag. 1).

2.15.1. Medios y segmentos: la clave del posicionamiento

La segmentacion es una herramienta de la mercadotecnia que agrupa a un determinado
numero de personas de forma homogénea, basandose en caracteristicas similares, como
pueden ser desde su localizacion geogréafica hasta sus ideologias y habitos de compra, el
mercado meta se deriva de este proceso de segmentacion. (Menares A. , 2016, pag. 73).

Los medios de comunicacion son el instrumento por el cual hacemos llegar el mensaje al
mercado meta, los medios han existido desde hace cientos de afios, en sus inicios fueron
Unicamente medios impresos (debido a la invencion de la imprenta), con el transcurso del
tiempo medios como la radio, television, se fueron anexando, estos dos son esenciales para
poder lograr el posicionamiento que deseamos. (Menares A. , 2016, pag. 73).

Si tienes un gran mensaje y el medio, pero éste llega a la persona equivocada, tus
esfuerzos puede que no sean los que se esperaban, el medio es importante pero primero
tenemos que saber a quién queremos llegar y quienes son nuestros principales

clientes/usuarios para que ellos puedan sentirse identificados. (Menares A. , 2016, pag. 73).
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Figura 32. Identificacion de tu marca.
Fuente: https://www.grupoendor.com/posicionamiento-marca-medible/

Al resaltar todos atributos que tiene una marca, tiene que haber coherenciaen lo que
dices con lo que haces, porgue al final, si los clientes reciben lo que prometes, ademas de
que hard que se queden contigo, sera como un recordatorio de lo que eres, donde
obviamente el posicionamiento no es algo que se logra de la noche a la mafiana, es algo que
lleva tiempo Yy se tiene que trabajar dia a dia, en todos tus esfuerzos como marca, muchas
veces ese posicionamiento no se trata de ser el top entre todas las marcas (a menos que eso
quieras lograr), se trata de que haya una asociacion entre un producto/servicio y una serie
de atributos. (Menares A. , 2016, pag. 73).

Una vez que una persona crea un vinculo entre la marca con una serie de atributos y se
da automaticamente, se dice que esa marca esta posicionada, hay que tomar en cuenta que
cuando se habla de posicionamiento, los atributos que percibe el mercado de la marcay los
que ha elegido una marca para comunicar, tienen que coincidir, porque eso es lo que creara
el vinculo y serd mas fuerte a la hora que quieran adquirir tus productos, no olvidemos que

el posicionamiento se refleja en la mente del consumidor (Figura 34), y lo que queremos
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como la marca es tener la imagen que queremos proyectar, siempre tomando en cuenta que

tiene que ser coherente con la esencia de la marca. (Endor, 2018, pag. 1).

Figura 33. Reconocimiento de tu marca en el consumidor.
Fuente: https://www.grupoendor.com/posicionamiento-marca-medible/

2.1.5.2.  Medicidn del posicionamiento.
Para poder lograr esto hay algunas caracteristicas que una marca tiene que cumplir:
e Tiene que ser diferente
Ofrecer algo diferente con respecto a tu competencia
e Tiene que estar en el momento adecuado
Ademaés de cubrir con todas las necesidades del mercado meta, tiene que estar en
el momento oportuno, esto hara a una marca relevante
e Tiene que enamorar
De nada va a servir que una marca satisfaga una necesidad bésica, tiene que
ofrecer algo mas, una marca tiene que hacer sentir miles de emociones.
e Tiene que lograr reconocimiento
Y para esto una marca debe educar a su mercado y siempre resaltando los

atributos y valores por las que quiera ser percibida
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Tiene que entregar lo que esperan los consumidores

Los consumidores ya tienen una expectativa, la marca tiene que lograr entregar
€S0 Mismo que esperan.

Generar confianza

Si generas confianza, eso hara que los clientes regresen a ti, y si regresan a ti, eso
creard fidelidad. Por eso se dice que la marca es tu activo mas importante, una vez
que logras obtener reconocimiento y posicionar una marca, no hay fuerza que
pueda batirla.

Investigacion de mercados

Es la manera en que la mayoria de empresas lo hacen, a través de esto se realiza
una investigacion a una muestra de nuestros clientes directos, para conocer su
opinidn, interés y conocimiento de la marca, en general.

Alcance en redes sociales

No es mentira cuando se dice “si no estas en redes sociales no existes”, una
empresa debe estar conectado con sus clientes y una buena manera de medir el
posicionamiento es el alcance que tenga en las redes.

Interaccién con tu publico

Qué tantas personas acuden a tus activaciones, cuantos participan en los concursos

que realizas y qué personas compran a través de esos eventos.
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I11.  Método

3.1. Método de investigacion

3.1.1. Método Deductivo

El método de la investigacion es el deductivo, debido a que el razonamiento empleado
para deducir conclusiones es a partir de una serie de premisas. Las conclusiones estuvieron
dadas en dichas premisas, por lo que sélo se requirié de un analisis o desglose de éstas para

conocer el resultado.

3.1.2. Orientacion Aplicada
La orientacion de la investigacion es la aplicada, debido a que el énfasis del estudio
estuvo en la resolucion practica del problema, se centrd especificamente en llevar a la

practica las teorias generales ya existentes.

3.1.3. Enfoque cuantitativo
El enfoque de la investigacién es el cuantitativo, debido al uso de gréficos para
representar los resultados, y ademés a la utilizacion del andlisis estadistico Chi-cuadrado de

Pearson para probar hipétesis, siendo esta, una herramienta numérica y matematica.

3.14. Recoleccién de datos prolectivo
La recoleccion de datos es el prolectivo, debido a que se usé como instrumento de

medicion el cuestionario, la cual se cred y se realizo la validacion.
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3.2. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es:

e Descriptivo; describe al problema, nace de una investigacion aplicada y muy
elemental.

e Correlacional, debido a que se tuvo una relacion entre las variables.

o Explicativo; explica como se origind el problema.

3.3. Nivel de investigacion
El nivel de investigacion es relacional, el analisis estadistico serd bivariado. La Tabla 1

muestra la relacion de todas las variables asociadas respecto a la variable de supervision.

Tabla 1.

Cuadro de variables.

Variables Analitica Variables
Diagnostico

Variables Asociadas. Nuevas Tecnologias
Marketing

\Variable Supervision. Posicionamiento

Nota: Se tiene variables analiticas, ya que se cuenta con dos variables.

3.4. Disefio de investigacion

El disefio de la presente investigacion, es:
e Observacional.

e Prospectivo.

e Transversal.
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La Tabla 2 muestra la descripcion del disefio de investigacion.

Tabla 2
Tipo de investigacion.

Segun Descripcion

Segun la intervencion del investigador: No existio intervencion en la muestra y
Observacional
los datos fueron ajenos a la voluntad del investigador.

Segun la planificacion de la toma de datos: Los datos fueron planeados,
Prospectivo:
controlados y recogidos a propasito por el investigador para él estudio.

Segun el nimero de ocasiones en que se mide la variable de estudio: Los datos se
Transversal:
recolectaron en un solo momento, en un tiempo Unico.

Nota. Fuente: Los datos fueron planeados y recolectados en un tiempo Unico.

3.5. Estudio del Disefio
El estudio es el Disefio de cohortes, ya que la investigacion es de causa - efecto. Es de
tipo prospectivo, se realizd un seguimiento del grupo escogido, se busco la relacién de las

variables, para definir la relacion de causalidad y efecto.

3.6. Poblacion

e Inmobiliarias que construyeron viviendas multifamiliares en el distrito de Brefia

durante el afio 2014 - 2019.

3.7. Muestra
e 20 inmobiliarias que construyeron viviendas multifamiliares en el distrito de Brefia

durante el afio 2014 - 2019.



3.7.1. Tipo de Muestreo

El tipo muestreo realizado es no probabilistico, llamado también por conveniencia, €l
cual es una técnica, donde los sujetos son seleccionados dada la conveniente accesibilidad y
proximidad de los sujetos para el investigador. En el caso de la investigacion, se tuvo que

elegir a 20 Inmobiliarias que construyeron viviendas multifamiliares en el distrito de Brefia.

3.7.2. Tamarno de la muestra

Las 20 Inmobiliarias seleccionadas para el estudio, fueron las que construyeron
viviendas multifamiliares en el distrito de Brefia durante el afio 2014 - 2019.

En todas las formas de investigacion, hubiese sido ideal aumentar los resultados, pero en
la mayoria de los casos, resulto dificil realizar las encuestas para un namero mayor al
tamafio de la muestra, ya que los gerentes de las Inmobiliarias son personas muy especiales

que no disponen de tiempo, esta es la razon por la cual se eligio solo 20.

3.8. Operacionalizacion de variables

La presente investigacion busca relacionar la variable supervision con las variables
asociadas. En la Tabla 3, se muestra las variables asociadas (diagnostico, nuevas
tecnologias y marketing), y en la Tabla 4, se muestra la variable supervision
(posicionamiento), donde ademas muestra sus indicadores, que daran el valor final y asi

poder identificar el tipo de variable.
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Tabla 3
Tipos de variables asociadas.

84

Variables Asociadas.

Indicadores

Valor final

Tipo de variable

Diagnostico

© © N o O B~ w0 DN

Analisis del diagnostico:

Analisis del Sector construccion.
Desarrollo Inmobiliario.
Ubicacion.

Precio

Politicas del estado.

Area.

Tipo de comprador

Bancas financieras

Aspectos tributarios

e Sj

Categoricas

Nominales

Nuevas Tecnologias

1.

2
3
4.
5

Aplicacion de Nuevas Tecnologias:

Big data.
CMR.
Software y metodologia.

Smart cities

Digitalizacion y metodologia agiles.

e Si
e No

Categoricas

Nominales

Marketing

1.

2
3.
4

Aplicacion KPI de marketing

Coste por Lead (CPL).
El ingreso por ventas.
El valor del cliente.

Calcular el ROI marketing.

e Si
e No

Categoricas

Nominales

Nota: Se muestra las variables asociadas (diagnostico, nuevas tecnologias y marketing), ademas muestra sus
indicadores y el valor final, para poder identificar el tipo de variable.
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Tabla 4

Tipos de variables de supervision.

\Variables Supervision. Indicadores Valor final | Tipo de variable
1. Reconocen tu marca.
2. Conocimiento de tu marca.

o ) 3. Redes sociales. e Si Categoricas

Posicionamiento ] ]

4. Genera confianza. e No Nominales

Nota: Se muestra la variable supervision (posicionamiento), ademas muestra sus indicadores y el valor final,
para poder identificar el tipo de variable.

3.9. Instrumentos
Es el medio con la que obtuve los datos. La presente investigacion utilizo un
Instrumento de Medicion Documental, que nos permitid6 medir las variables de

investigacion.

3.0.1. Técnica de Medicion
La técnica de recoleccion de datos fue mediante Encuestas, donde la naturaleza de las

variables fue subjetiva.

3.9.2. Instrumento de Medicion
El Instrumento de Medicion Documental es: Cuestionario.
Consistio en 22 preguntas, la cual nos permitio obtener los valores de cada dato, para luego

analizarlas.




3.10.

Procedimientos

El procedimiento de las Encuestas se realizara, teniendo en cuenta lo siguiente.

3.10.1.

Preparacidn del cuestionario
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Se realiz6 22 de preguntas que me permitieron la recoleccion de datos, y asi poder

realizar la relacion de influencia de mis variables de investigacion.

La Tabla 5, muestra las preguntas respondidas por los gerentes y los clientes.

Tabla 5
Cuestionario para los gerentes y clientes de las inmobiliarias.
N | Variable Cuestionario Responde | Repuesta
; Considera el ritmo de crecimiento del sector construccién como Si
1 impulso positivo a sus proyectos inmobiliarios de viviendas Gerente
] multifamiliares? No
; Considera el ritmo de crecimiento del desarrollo inmobiliario como Si
2 impulso positivo a sus proyectos inmobiliarios de viviendas Gerente
] multifamiliares? No
; Considera como factor influyente la ubicacion, a la hora de adquirir . Si
3 L Cliente
] su vivienda? No
4 8 ¢ Considera como factor influyente al precio, a la hora de adquirir su Cliente Si
G vivienda? No
5 % ; Conoce los proyectos inmobiliarios que ofrece el programa Fondo Cliente Si
T -g MiVivienda? No
6 ; El tipo de vivienda que busca es de menos de 100 metros cuadrados Cliente Si
de construccion? No
7 ; Piensa adquirir su vivienda a través de créditos hipotecarios de Cliente Si
comprar en colectivo? No
8 ¢ Piensa adquirir su vivienda a través de las instituciones bancarias Cliente Si
que ofrecen créditos hipotecarios? No
9 ¢ Tiene conocimiento al pago de impuesto que esta sujeta a la hora Cliente Si
de adquirir la compra de una vivienda? No
1 ¢ Utiliza el Big data para realizar un analisis de las actividades de la Gerente Si
] competencia? No
2 3 ¢ Utiliza el CMR para interactuar la comunicacion con tus clientes? Gerente NS:)
>
3 % ; Utiliza la metodologia BIM en la construccion de sus proyectos Gerente Si
i § inmobiliarios de viviendas multifamiliares? No
= ¢ Aplica los TIC para la mejora de eficiencia en la construccion de Si
4 %) . R .. e Gerente
g sus proyectos inmobiliarios de viviendas multifamiliares? No
% ¢ Utiliza la Digitalizacion y Metodologia Agiles para generan No
5 ganancias a sus proyectos inmobiliarios de viviendas Gerente

multifamiliares?

Si
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1 ¢ Conoce el precio que debe cancelar por cada uno de sus clientes en Gerente No

sus proyectos inmobiliarios de viviendas multifamiliares? Si

9 @  |(Mide las ventas conseguidas por cada uno de sus clientes en sus Gerente No

'z proyectos inmobiliarios de viviendas multifamiliares? Si

= ¢, Se encuentra satisfecho con la Inmobiliaria por la vivienda . No

3 L Cliente -

" | = fdquirida? Si

4 ¢ Calcula el ROI para generan ganancias a sus proyectos Gerente No

inmobiliarios de viviendas multifamiliares? Si

1 ¢ Identifica el nombre de la Inmobiliaria la cual adquirio6 su Cliente No

T o vivienda? Sj

ks ; Considera que tiene buenos atributos y valores la Inmobiliaria que Cliente No

2 £ piensa adquirir su vivienda? Si
| : g - -

3 2 ¢ Utiliza las Redes sociales como estrategias de ventas en sus Gerent No

'z proyectos inmobiliarios de viviendas multifamiliares? erente Si

4 o ; Le genera confianza la Inmobiliaria que piensa adquirir su Cliente No

vivienda? Sj

Nota: Se tiene las preguntas dirigidas a los Gerente y Cliente.

3.11. Anadlisis de datos
El analisis de datos tuvo un tratamiento estadistico bivariado, la cual relaciono a todas
las variables asociadas (diagnostico, nuevas tecnologias y marketing) respecto de la

variable de supervision (posicionamiento).

3.11.1. Procedimiento estadistico
El Procedimientos estadisticos que se siguid fue Chi Cuadrado de Pearson. En la Tabla 6
se muestra las variables con sus respectivos indicadores, el cual relaciona variables

categdricas de orden nominal.




Tabla 6

Procedimiento estadistico de las variables.
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Variables.

Indicadores

Valor final

Tipo de

variable

Procedimiento

estadistico

Diagnostico

/Analisis del diagndstico:

Desarrollo Inmobiliario.
Ubicacion.

Precio

Politicas del estado.
Area.

Tipo de comprador

© N o g w DN

Bancas financieras

9. Aspectos tributarios

1. Analisis del Sector construccion.

Categoricas

Nominales

Chi cuadrado de

Pearson

Nuevas
Tecnologias

/Aplicacion de Nuevas Tecnologias:
1. Big data.

2. CMR.

3. Software y metodologia.

4

Digitalizacion y metodologia agiles.

Categoricas

Nominales

Chi cuadrado de

Pearson

Marketing

Aplicacion KPI de marketing
1. Coste por Lead (CPL).
2. Elingreso por ventas.
3. Elvalor del cliente.
4

Calcular el ROI marketing.

Categoricas

Nominales

Chi cuadrado de

Pearson

Posicionamiento

Reconocen tu marca.
Conocimiento de tu marca.

Redes sociales.

> w0 Do

Genera confianza.

Categoricas

Nominales

Nota: Se tiene variables categdricas nominales, ademéas se muestra los procedimientos estadisticos de nuestras

variables de

investigacion.




V.

construyeron Viviendas Multifamiliares en el Distrito de Brefla 2014 — 2019. Las

encuestas fueron dirigidas a los gerentes y a los clientes de dichas Inmobiliarias. En la

Resultados

4.1. Descripcion de la muestra

Tabla 7, se muestra las preguntas realizadas a los gerentes y clientes.

La muestra de conveniencia tomada, constituye a 20 Inmobiliaria que construyen o

Tabla 7.
Cuestionario
N | Variable Cuestionario Responde
; Considera el ritmo de crecimiento del sector construccién como
1 impulso positivo a sus proyectos inmobiliarios de viviendas Gerente
. multifamiliares?
; Considera el ritmo de crecimiento del desarrollo inmobiliario como
2 impulso positivo a sus proyectos inmobiliarios de viviendas Gerente
. multifamiliares?
; Considera como factor influyente la ubicacion, a la hora de adquirir .
3 L. Cliente
su vivienda?
4 8 ; Considera como factor influyente al precio, a la hora de adquirir su Cliente
'§ vivienda?
5 % (;C_on_o<_:e los proyectos inmobiliarios que ofrece el programa Cliente
T a MiVivienda?
6 ¢ El tipo de vivienda que busca es de menos de 100 metros cuadrados Cliente
de construccién?
7 ¢ Piensa adquirir su vivienda a través de créditos hipotecarios de Cliente
comprar en colectivo?
8 ¢ Piensa adquirir su vivienda a través de las instituciones bancarias Cliente
] que ofrecen créditos hipotecarios?
9 ¢ Tiene conocimiento al pago de impuesto que esta sujeta a la hora Cliente
de adquirir la compra de una vivienda?
1 ¢ Utiliza el Big data para realizar un analisis de las actividades de la Gerente
L competencia?
- . L . Gerente
2 ¢ Utiliza el CMR para interactuar la comunicacion con tus clientes?
wn
3 % ¢ Utiliza la metodologia BIM en la construccion de sus proyectos Gerente
B inmobiliarios de viviendas multifamiliares?
§ ; Aplica los TIC para la mejora de eficiencia en la construccion de
4 = sus proyectos inmobiliarios de viviendas multifamiliares? Gerente
I (%] .
g ¢ Utiliza la Digitalizacion y Metodologia Agiles para generan
3 ganancias a sus proyectos inmobiliarios de viviendas
multifamiliares? Gerente




1 ¢ Conoce el precio que debe cancelar por cada uno de sus clientes en Gerente
sus proyectos inmobiliarios de viviendas multifamiliares?
9 @  |(Mide las ventas conseguidas por cada uno de sus clientes en sus Gerente
'z proyectos inmobiliarios de viviendas multifamiliares?
= ¢ Se encuentra satisfecho con la Inmobiliaria por la vivienda .
3 . Cliente
7 = adquirida?
; Calcula el ROI para generan ganancias a sus proyectos
4 ¢ i - e Gerente
inmobiliarios de viviendas multifamiliares?
¢ Identifica el nombre de la Inmobiliaria la cual adquirié su Cliente
1 vivienda?
- 2
S ; Considera que tiene buenos atributos y valores la Inmobiliaria que Cliente
2 = piensa adquirir su vivienda?
| C g - -
2 ¢ Utiliza las Redes sociales como estrategias de ventas en sus
3 L2 ; - i P T Gerente
2 proyectos inmobiliarios de viviendas multifamiliares?
o ¢ Le genera confianza la Inmobiliaria que piensa adquirir su
4 vivienda? Cliente

Nota: Se realizaron 22 preguntas, de las cuales la 11 fueron respondidas por los gerentes y 11 fueron
respondidas por los clientes.

En la Figura 35 se insertaron al SPSS la etiqueta y el nombre de las 22 preguntas
encuestadas. Las variables: analisis del diagndstico cuenta con 9 preguntas, nuevas
tecnologias cuentan con 5 preguntas, marketing cuenta con 4 preguntas, asi mismo el
posicionamiento cuenta con 4 preguntas. En la Figura 36 se insertaron las respuestas de las

preguntas encuestadas al SPSS, con la finalidad de obtener los resultados.
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Il Il

| Nombre | Tipo | Anchure | Decimales)| Etiguets | wvalores | Perdidos | Columnas | Alineacion | Medida

1 | Soctor_Con  Numdrico 1] 2 Conuidera ol fitmo de crecimisnto del sector constucoldn como impuleo positiva. {00, No) Ningunn o W Derecha & Nominal
2 | Desarollo | Numérico o 2 Considara ol fitmo de crecimiento del desarrollo inmobiliario como iImpulso (.00, No) Ninguna o M Derocha &' Nominal
K| | Ubleacion Numérico 1] 2 Considera como factor influyentae la ublcacidn (.00, No) Ningunn u W Darecha & Nominal
Rl [ Faotor_Precio /Numérico ] 2 Considera como factor influyente al precio (.00, No) Ninguns ] - Derecha & Nominal
f \ FondoMivive  Numérico ] 2 Conoce los proyectos que ofrece FondoMiviviendas (.00, No) Ninguna ] M Dorecha & Nominal
) | Aron Numarico 0 2 Manos de 100 maetros cundrados (.00, No) Ninguna ] W Derecha & Nominal
7 | Craditos M Numéiico 1] 2 A travds de créditos hipotecarios de compras en colectivo {00, No) MNinguna o M Derecha & Nominal
fl [ Instituciona Numarico ] 2 A travas da las instituciones bancarias que ofrecen créditos hipotecario (.00, No) Ninguna 0 W Daerecha & Nominal
9 | Pago_Impu Numdérico ] 2 Tlene conooiminnto al pago de impussto (.00, No) Ninguna ] - Dareoha & Nominal
10 | Big_Data Numérico [} 2 Utiliza ol Big Data (.00, No) Ningune 0 W Derecha & Nominal
" | MR Numérico ] 2 Utiliza al CMR {.00, No) Ninguna ] W Deracha & Nominal
12 | BIm Numérico ] 2 WUtihza la metodologia BIM (.00, No) Ningunn n . Derwoha & Nominal
13 | e Numarico 3] 2 Aplica los TIC para la mejora de eficiencia (.00, No) Ninguna i} W Darecha @' Nominal
14 [ Dightalizacio.  Numérico ] 2 Utiliza la Digitalizacion y Matodologlia Agllas {00, No) Ninguna u W Darecha & Nominal
16 [ Precio_can Numérico a 2 Conoce ol precio gue debe cancelar por cada uno de sus cllentes (.00, No) Ningunn 3] i Darecha & Nominal
16 \ Mide_Ventas Numérico 1] 2 Mide las vantas conseguidas por cada uno de sus clientes (.00, No) Ninguna 0 W Derecha & Noaminal
17 | Satisfecho Numdrico n 2 Heencuentra satisfecho con e Inmaobllinna (.00, No) Ningunn 0 W Domwcha & Nominal
10 | RO Numérico n 2 Calculn ol ROI para generan ganancias {.00, No) MNinguna ) M Derecha @ Nominal
19 [ ldantifica_ N Numérico n 2 Identifica ol nombre de la Inmaobiliara (.00, No) Ninguna n W Darecha ¢ Nominal
20 IValores Numdrico 3] 2 Considera que tene busnos atributos y valores Ta lnmobilians (.00, No) Ninguns 3] - Darsoha @ Nominal
21 | Redos_Soci . Numérico 0 2 Utiliza las Redes Socialen (.00, No) Ninguna o W Derecha & Nominal
| Conflanza Numérico n 7 Le genera conflanza la Inmobiliara {00, No) Ninguna o W Derecha @ Nominal

Figura 34. Insertar Etiqueta y Nombre al SPSS.
Fuente: Propia
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Figura 35. Insertar resultados al SPSS
Fuente: Propia



4.2. Analisis

Para el andlisis de fiabilidad del instrumento, se utilizé el Alpha de Cronbach, que sirve
para determinar la fiabilidad de una escala de medida, mediante esto se ha podido
determinar las relaciones entre las variables que forman parte de la medicion.

Definiendo que el valor del Alpha de Cronbach cuanto méas se aproxime a su valor
maximo, 1, mayor es la fiabilidad de la escala.

A continuacion, en la Tabla 8, se muestra el resumen de procesamiento de casos validos

de fiabilidad

y excluidos.
Tabla 8.
Resumen de procesamiento de datos
N %
Casos  Valido 20 100,0
Excluido 0 ,0
Total 20 100,0

Nota: La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

En la Tabla 9, se muestra el resultado del Alfa de Cronbach de 0.883 para un total de 22

elementos. Se concluye que el instrumento es altamente confiable para la presente

investigacion.

Tabla 9.
Estadistica de fiabilidad
Alfade
Cronbach N de elementos
,883 22

Nota: Se tiene una fiabilidad aceptable > 0.8.
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4.3. Analisis de los indicadores de las variables.
Para determinar los valores de los indicadores, se aplicd ciertas preguntas, con la que se

identifico lo siguiente:

Pregunta 1: ;Considera el ritmo de crecimiento del sector construccién como impulso
positivo a sus proyectos inmobiliarios de viviendas multifamiliares?
En la Tabla 10, se tiene los resultados, teniendo un total de 15 Inmobiliarias que

consideran el crecimiento del sector construccion como impulso positivo.

Tabla 10.
Ritmo de crecimiento del sector construccién como impulso positivo.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido No 5 25,0 25,0 25,0
Si 15 75,0 75,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. De las 20 Inmobiliarias encuestadas, 15 consideran el crecimiento del sector construccion como
impulso positivo.

En la Figura 37, se puede observar que el 75% de las Inmobiliarias consideran el
crecimiento del sector construccion como impulso positivo, debido al mejoramiento
econdémico que sufre el pais, el cual se traduce a un importante incremento del poder
adquisitivo, lo que le permite a que muchas personas puedan hacer realidad el suefio de la

casa propia.
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Considera el ritmo de crecimiento del sector construccion como impulso
positivo.

Figura 36. Considera el ritmo de crecimiento del sector construccion como impulso positivo.
Fuente: Propia.

Pregunta 2: ;Considera el ritmo de crecimiento del desarrollo inmobiliario como
impulso positivo a sus proyectos inmobiliarios de viviendas multifamiliares?
En la Tabla 11, se tiene los resultados, teniendo un total de 17 Inmobiliarias que

consideran el crecimiento del desarrollo inmobiliario como impulso positivo.

Tabla 11.
Ritmo de crecimiento del desarrollo inmobiliario como impulso.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido No 3 15,0 15,0 15,0
Si 17 85,0 85,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. De las 20 Inmobiliarias encuestadas, 17 consideran el crecimiento del desarrollo inmobiliario como

impulso positivo.
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En la Figura 38, se puede observar que el 85% de las Inmobiliarias consideran el ritmo
de crecimiento del desarrollo inmobiliario como impulso positivo, lo que les permite

analizar la actual situacion econdmica del pais, generandole confianza en sus proyectos.

Considera el ritmo de crecimiento del desarrollo inmobiliario como impulso.

Eno
Wsi

Figura 37. Considera el ritmo de crecimiento del desarrollo inmobiliario como impulso.
Fuente: Propia.

Pregunta 3: ¢Considera como factor influyente la ubicacion, a la hora de adquirir su
vivienda?
En la Tabla 12, se tiene los resultados de los clientes encuestados de las 20 Inmobiliarias, de

los cuales 14 consideran como facto influyente la ubicacion.

Tabla 12.
Considera como factor influyente la ubicacion.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido No 6 30,0 30,0 30,0
Si 14 70,0 70,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. De los clientes encuestados de las 20 Inmobiliarias, 14 consideran como factor influyente la ubicacion.



En la Figura 39, se puede observar que el 70% de los clientes encuestados de las 20
Inmobiliarias, consideran como factor influyente la ubicacién al elegir su vivienda, vias
principales son elegidas por los clientes, el cual les permite el facil acceso al transporte y

traslado a sus lugares habituales.

Considera como factor influyente la ubicacion.

Figura 38. Considera como factor influyente la ubicacion.
Fuente: Propia.

Pregunta 4: ;Considera como factor influyente al precio, a la hora de adquirir su
vivienda?
En la Tabla 13, se tiene los resultados de los clientes encuestados de las 20 Inmobiliarias, de

los cuales la totalidad consideran como facto influyente al precio.

Tabla 13.
Considera como factor influyente al precio.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Si 20 100,0 100,0 100,0

Nota. De los clientes encuestados de las 20 Inmobiliarias, el total consideran como factor Influyente al precio.
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En la Figura 40, se puede observar que el 100% de los clientes encuestados de las 20
Inmobiliarias, consideran como factor influyente al precio al elegir su vivienda. El cliente
en todo momento intenta buscar la oferta mas atractiva, la que retina todo los requisitos que

busca al mejor precio posible.

Considera como factor influyente al precio.
Hsi

Figura 39. Considera como factor influyente al precio.
Fuente: Propia.

Pregunta 5: ;/Conoce los proyectos inmobiliarios que ofrece el programa Fondo
MiVivienda?
En la Tabla 14, se tiene los resultados de los clientes encuestados de las 20 Inmobiliarias, de
los cuales los 13 conocen los proyectos que ofrece Fondo MiVivienda, quienes buscan los

créditos a través de los programas.
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Tabla 14.
Conoce los proyectos que ofrece Fondo MiVivienda.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido No 7 35,0 35,0 35,0
Si 13 65,0 65,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. De los clientes encuestados de las 20 Inmobiliarias, 13 Conoce los proyectos que ofrece Fondo

MiVivienda.

En la Figura 41, se puede observar que el 65% de los clientes encuestados de las 20
Inmobiliarias, conocen los proyectos que ofrece Fondo MiVivienda, consideran que a

través de sus programas puedan adquirir su vivienda a través de créditos hipotecarios,

teniendo como apoyo facilitador financiero al estado.

Figura 40. Conoce los proyectos que ofrece Fondo MiVivienda.

Fuente: Propia.

Conoce los proyectos que ofrece FondoMivivienda.
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Pregunta 6: ¢El tipo de vivienda que busca es de menos de 100 metros cuadrados de
construccién?

En la Tabla 15, se tiene los resultados de los clientes encuestados de las 20
Inmobiliarias, de los cuales los 16 estan interesados en adquirir viviendas con menos de

100 metros cuadrados.

Tabla 15.
Menos de 100 metros cuadrados
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido No 4 20,0 20,0 20,0
Si 16 80,0 80,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. De los clientes encuestados de las 20 Inmobiliarias, 16 buscan menos de 100 metros cuadrados de
construccion.

En la Figura 42, se puede observar que el 80% de los clientes encuestados de las 20

Inmobiliarias, tienen preferencias por viviendas con menos de 100 metros cuadrados.

Menos de 100 metros cuadrados

Figura 41. Menos de 100 metros cuadrados
Fuente: Propia.
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Pregunta 7: ¢Piensa adquirir su vivienda a través de créditos hipotecarios de compras
en colectivo?

En la Tabla 16 se tiene los resultados de los clientes encuestados de las 20
Inmobiliarias, de los cuales los 15 piensan adquirir su vivienda a través de créditos
hipotecarios de compras en colectivo, donde la mayoria son parejas jovenes con el

suefio de adquirir su primera vivienda.

Tabla 16.
A traveés de créditos hipotecarios de compras en colectivo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido No 5 25,0 25,0 25,0
Si 15 75,0 75,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. De los clientes encuestados de las 20 Inmobiliarias, 15 Piensa adquirir su vivienda a través de créditos
hipotecarios de compras en colectivo.

En la Figura 43, se puede observar que el 75% de los clientes encuestados de las 20
Inmobiliarias piensan adquirir su vivienda a través de créditos hipotecarios de compras
en colectivo siendo parejas jovenes que desean adquirir su primera residencia

mancomunados ingresos.
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A través de créditos hipotecarios de compras en colectivo

Figura 42. A través de créditos hipotecarios de compras en colectivo
Fuente: Propia.

Pregunta 8: ;Piensa adquirir su vivienda a través de las instituciones bancarias que
ofrecen créditos hipotecarios?

En la Tabla 17 se tiene los resultados de los clientes encuestados de las 20
Inmobiliarias, de los cuales los 16 piensan adquirir su vivienda a traves de instituciones

bancarias que ofrecen préstamos hipotecarios para la adquisicion de vivienda.

Tabla 17.
A traveés de las instituciones bancarias que ofrecen préstamos hipotecarios
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
vélido  No 4 20,0 20,0 20,0
Si 16 80,0 80,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. De los clientes encuestados de las 20 Inmobiliarias, 16 Piensa adquirir su vivienda a través Instituciones

bancarias que ofrecen préstamos hipotecarios.
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En la Figura 44, se puede observar que el 80% de los clientes encuestados de las 20
Inmobiliarias piensan adquirir préstamos hipotecarios a traves de instituciones bancarias
para la adquisicion de su vivienda, dicho inmueble actia como garantia de dicho préstamo

a través de la figura de una hipoteca.

A través de las instituciones bancarias que ofrecen créditos hipotecario

Figura 43. A través de las instituciones bancarias que ofrecen créditos hipotecarios.
Fuente: Propia.

Pregunta 9: ¢Tiene conocimiento al pago de impuesto que estd sujeta a la hora de
adquirir la compra de una vivienda?

En la Tabla 18 se tiene los resultados de los clientes encuestados de las 20
Inmobiliarias, de los cuales los 16 tienen conocimiento al pago de impuesto que estan

obligados a pagar en la compra de una vivienda



Tabla 18.
Tiene conocimiento al pago de impuesto
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido No 4 20,0 20,0 20,0
Si 16 80,0 80,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. De los clientes encuestados de las 20 Inmobiliarias, 16 tienen conocimiento al pago de impuesto.

En la Figura 45, se puede observar que el 80% de los clientes encuestados de las 20
Inmobiliarias, tienen conocimiento a las obligaciones tributarias con el estado en la

compra de una vivienda.

Tiene conocimiento al pago de impuesto

Figura 44. Tiene conocimiento al pago de impuesto.
Fuente: Propia.

Pregunta 10: ;Utiliza el Big data para realizar un analisis de las actividades de la
competencia?
En la Tabla 19, se tiene los resultados, teniendo un total de 12 Inmobiliarias que utilizan

el Big data, el cual es una potente herramienta para la toma de decisiones, les permite
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procesar e interpretar una enorme cantidad de datos sobre los inmuebles disponibles en una

zona y el entorno urbano.

Tabla 19.
Utiliza el Big Data
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido No 8 40,0 40,0 40,0
Si 12 60,0 60,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. De las 20 Inmobiliarias encuestadas, 12 Utiliza el Big Data.

En la Figura 46, se puede observar que el 60% de las Inmobiliarias utilizan el Big data el
cual les permite a las empresas inmobiliarias realizar un andlisis de las actividades de su

competencia y reconocer las tendencias en el mercado.

Utiliza el Big Data

Figura 45. Utiliza el Big Data
Fuente: Propia.
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Pregunta 11: ;Utiliza el CMR para interactuar la comunicacion con tus clientes?
En la Tabla 20, se tiene los resultados, teniendo un total de 10 Inmobiliarias que utilizan

el CMR, les permiten gestionar las principales tareas relacionadas a la atencion al cliente.

Tabla 20.
Utiliza el CMR
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido No 10 50,0 50,0 50,0
Si 10 50,0 50,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. De las 20 Inmobiliarias encuestadas, 10 Utiliza el CMR.

En la Figura 47, se puede observar que el 50% de las Inmobiliarias utilizan los CMR, les
permite a las empresas inmobiliarias llevar un registro de todos sus contactos

proporcionandole un sistema organizado, permitiéndoles reducir tiempos.

Utiliza el CMR

Eno
Esi

Figura 46. Utiliza el CMR
Fuente: Propia.

105



Pregunta 12: ;Utiliza la metodologia BIM en la construccion de sus proyectos
inmobiliarios de viviendas multifamiliares?

En la Tabla 21, se tiene los resultados, teniendo un total de 9 Inmobiliarias que utilizan la
metodologia BIM, que es conjunto de herramientas tecnoldgicas y software que se aplican

desde el disefio de una obra hasta el cierre y mantenimiento del mismo.

Tabla 21.
Utiliza la metodologia BIM.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido No 11 55,0 55,0 55,0
Si 9 45,0 45,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. De las 20 Inmobiliarias encuestadas, 9 utilizan la metodologia BIM.

En la Figura 48, se puede observar que el 45% de las Inmobiliarias aplica el BIM, les ha
permitido detectar interferencias, desde el disefio, reduciendo retrasos y sobrecostos en
obra. El 55% considera que no es una prioridad y que no recibe presion alguna por parte de
algun sector para utilizar esta metodologia, ademas indican que hay escasez de
profesionales con el conocimiento de esta metodologia, por lo que existen adn factores que

impiden una adopcion muy generalizada. Existe poco porcentaje de constructores y

disefiadores en Brefia que conocen de la herramienta.
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Utiliza la metodologia BIM

Figura 47. Utiliza la Metodologia BIM

Fuente: Propia.

Pregunta 13: ;Aplica los TIC para la mejora de eficiencia en la construccion de sus

BEno
Wsi

proyectos inmobiliarios de viviendas multifamiliares?

En la Tabla 22, se tiene los resultados, teniendo un total de 11 Inmobiliarias que aplica

los TIC, el cual es un conjunto de tecnologias de informacion y comunicacion.

Tabla 22.
Aplica los TIC para la mejora de eficiencia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido No 9 45,0 45,0 45,0
Si 11 55,0 55,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. De las 20 Inmobiliarias encuestadas, 11 aplican los TIC.
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En la Figura 49, se puede observar que el 55% de las Inmobiliarias aplica los TIC, la
implementacién de esta, se observa con mas frecuencia en las que tienen mayor capacidad

de inversién y recursos.

Aplica los TIC para la mejora de eficiencia

Figura 48. Aplica los TIC para la mejora de eficiencia.
Fuente: Propia.

Pregunta 14: ;Utiliza la Digitalizacion y Metodologia Agiles para generan ganancias a
sus proyectos inmobiliarios de viviendas multifamiliares?
En la Tabla 23, se tiene los resultados, teniendo un total de 8 Inmobiliarias que utiliza la

Digitalizacién y Metodologia Agiles, el cual les proporciona una planificacion flexible.

Tabla 23.
Utiliza la Digitalizacion y Metodologia Agiles para generan ganancias.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido No 12 60,0 60,0 60,0
Si 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. De las 20 Inmobiliarias encuestadas, 8 aplican la Digitalizacion y Metoddloga Agiles.
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En la Figura 50, se puede observar que el 40% de las Inmobiliarias aplica la
Digitalizacion y Metodologia Agiles, el 60% no las aplica, siendo esta una metodologia

nueva que requiere de personas especializadas.

Utiliza la Digitalizacion y Metodologia Agiles
=No
Si

Figura 49. Utiliza la Digitalizacion y Metodologia Agiles para generar ganancias.
Fuente: Propia.

Pregunta 15: ;Conoce el precio que debe cancelar por cada uno de sus clientes en sus
proyectos inmobiliarios de viviendas multifamiliares?

En la Tabla 24, se tiene los resultados, teniendo un total de 16 Inmobiliarias que conoce
el precio que debe cancelar por cada uno de sus clientes, se trata del pago por un cliente que ha
mostrado ya su interés en el producto o servicio, es un modelo muy efectivo para medir

la rentabilidad de la campafia, tanto de cara a clientes potenciales como clientes reales.
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Tabla 24.

Conoce el precio que debe cancelar por cada uno de sus clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido No 4 20,0 20,0 20,0
Si 16 80,0 80,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. De las 20 Inmobiliarias encuestadas, 16 Conoce el precio que debe cancelar por cada uno de sus
clientes.

En la Figura 51, se puede observar que el 80% de las Inmobiliarias conoce el precio que
debe cancelar por cada uno de sus clientes, como inmobiliaria necesitas atraer a tus clientes
potenciales a través de varios elementos que ocasiona costos que al final logren generar una

oferta ganadora.

Conoce el precio que debe cancelar por cada uno de sus clientes

Figura 50. Conoce el precio que debe cancelar por cada uno de sus clientes.
Fuente: Propia.



Pregunta 16: ¢Mide las ventas conseguidas por cada uno de sus clientes en sus
proyectos inmobiliarios de viviendas multifamiliares?
En la Tabla 25, se tiene los resultados, teniendo a todas las Inmobiliarias que miden las

ventas conseguidas por cada uno de sus clientes, como consecuencia directa de las acciones

realizadas.
Tabla 25.
Mide las ventas conseguidas por cada uno de sus clientes
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 20 100,0 100,0 100,0

Nota. De las 20 Inmobiliarias encuestadas, todas miden las ventas.

En la Figura 52, se puede observar que el 100% de las Inmobiliarias mide las ventas que

consiguio la empresa, la mayoria suelen enfocarse en sus resultados de venta.

Mide las ventas conseguidas por cada uno de sus clientes
Hsi

Figura 51. Mide las ventas por cada uno de sus clientes.
Fuente: Propia.
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Pregunta 17: ¢Se encuentra satisfecho con la Inmobiliaria de la cual adquiri6 o piensa
adquirir su vivienda?
En la Tabla 26, se tiene los resultados de los clientes encuestados de las 20

Inmobiliarias, de los cuales 12 se encuentran satisfecha por sus clientes.

Tabla 26.
Se encuentra satisfecho con la Inmobiliaria
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido No 8 40,0 40,0 40,0
Si 12 60,0 60,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. De los clientes encuestados de las 20 Inmobiliarias, 12 se encuentran satisfecho.

En la Figura 53, se puede observar que el 60% de los clientes se encuentra satisfecho, ya
que, en la mayoria de los casos, Prefieren vivir en barrios, céntricos, priman mas la

ubicacion del inmueble que el espacio o el precio.

Se encuentra satisfecho con la Inmobiliaria

[
Msi

Figura 52. Se encuentra satisfecho con la inmobiliaria.
Fuente: Propia.
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Pregunta 18: ;Calcula el ROI para generan ganancias a sus proyectos inmobiliarios de

viviendas multifamiliares?

En la Tabla 27, se tiene los resultados, teniendo 12 Inmobiliarias que calculan el ROI, el

cual resulta fundamental saber la capacidad de retorno de la inversion publicitaria.

Tabla 27.
Calcula el ROI para generan ganancias.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
valido No 8 40,0 40,0 40,0
Si 12 60,0 60,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. De las 20 Inmobiliarias encuestadas, 12 calculan él ROI.

En la Figura 54, se puede observar que el 60% de las Inmobiliarias calcula el ROI para

generar ganancias, les resulta fundamental saber la capacidad de la rentabilidad o el valor

que generan a traves de acciones de marketing.

Calcula el ROl para generan ganancias

Figura 53. Calcula el ROI para generar ganancias.
Fuente: Propia.
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Pregunta 19: ¢ldentifica el nombre de la Inmobiliaria de la cual adquirié o piensa

adquirir su vivienda?

En la Tabla 28, se tiene los resultados de los clientes encuestados de las 20

Inmobiliarias, de los cuales 13 son reconocidas por sus clientes.

Tabla 28.
Identifica el nombre de la Inmobiliaria
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
valido No 7 35,0 35,0 35,0
Si 13 65,0 65,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. De los clientes encuestados de las 20 Inmobiliarias, 13 reconocen el nombre de la Inmobiliaria.

En la Figura 55, se puede observar que el 65% de los clientes reconocen a las
Inmobiliarias que adquirieron su vivienda, esto se debe a que en la mayoria de los casos es

el precio que las lleva a decidir la compra y no el nombre.

Identifica el nombre de la Inmobiliaria

Hno
Hsi

Figura 54. Identifica el nombre de la Inmobiliaria.
Fuente: Propia.
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Pregunta 20: ;Considera que tiene buenos atributos y valores la Inmobiliaria de la cual

adquirio o piensa adquirir su vivienda?

En la Tabla 29, se tiene los resultados de los clientes encuestados de las 20 Inmobiliarias,

de los cuales 13 consideran sus atributos y valores, la cual importa a la hora de comprar.

Tabla 29.
Considera que tiene buenos atributos y valores la Inmobiliaria
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
valido No 7 35,0 35,0 35,0
Si 13 65,0 65,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. De los clientes encuestados de las 20 Inmobiliarias, 13 considera que tiene buenos atributos y valores la

Inmobiliaria.

En la Figura 56, se puede observar que el 65% de los clientes encuestados de las 20

inmobiliarias, consideran que tienen atributos y valores para elegir su vivienda.

Considera que tiene buenos atributos y valores la Inmobiliaria

Eno
Wsi

Figura 55. Considera que tiene buenos atributos y valores la inmobiliaria

Fuente: Propia.
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Pregunta 21: ;Utiliza las redes sociales como estrategias de ventas en sus proyectos
inmobiliarios de viviendas multifamiliares?
En la Tabla 30, se tiene los resultados, teniendo a la totalidad de las Inmobiliarias que

utilizan las redes sociales, la cual consideran que deben estar conectados con sus clientes.

Tabla 30.
Utiliza las Redes Sociales
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Si 20 100,0 100,0 100,0

Nota. Las 20 inmobiliarias encuestadas utilizan redes sociales.

En la Figura 57, se puede observar que el 100% de las Inmobiliarias utilizan las redes

sociales, la cual consideran un recurso poderoso para conseguir resultados favorables.

Utiliza las Redes Sociales

Figura 56. Utiliza las Redes Sociales
Fuente: Propia.
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Pregunta 22: ;Le genera confianza la Inmobiliaria de la cual adquirié o piensa adquirir
su vivienda?
En la Tabla 31 se tiene los resultados de los clientes encuestados de las 20

Inmobiliarias, de los cuales los 13 generan confianza, lo que ha hecho que los clientes

regresen.
Tabla 31.
Le genera confianza la Inmobiliaria
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido No 7 35,0 35,0 35,0
Si 13 65,0 65,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. De los clientes encuestados de las 20 Inmobiliarias, 13 generan confianza.

En la Figura 58, se puede observar que el 65% de las Inmobiliarias generan confianza,

por eso se dice que la marca es tu activo mas importante.

Le genera confianza la Inmobiliaria

Figura 57. Le genera confianza la Inmobiliaria
Fuente: Propia.
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4.4. Contrastacion de hipétesis
44.1. Hipdtesis general
A través de la estadistica Chi-cuadrado de Pearson se demuestra el grado de relacion o

influencia entre las variables de asociacion (estrategias) y supervision (posicionamiento).

4.4.1.1.  Primera hipdtesis general.

Hi: Las estrategias aplicadas por las inmobiliarias influyen significativamente para el
posicionamiento de la construccién de viviendas multifamiliares en el distrito de Brefia.

Ho: Las estrategias aplicadas por las inmobiliarias no influyen significativamente para el
posicionamiento de la construccion de viviendas multifamiliares en el distrito de Brefia.

En la Tabla 32, se realiz6 una doble entrada entre la variable de asociacién (estrategias)
y la variable de supervision (posicionamiento), para obtener rapidamente informacion a

través de una cuadricula, obteniendo los recuentos.

Tabla 32.
Recuentos entre las Estrategias aplicadas y él Posicionamiento.
Posicionamiento
No Si Total
Estrategias aplicadas  No Recuento 6 2 8
% dentro de
o _ 85,7% 15,4% 40,0%
Posicionamiento
Si Recuento 1 11 12
% dentro de
o ] 14,3% 84,6% 60,0%
Posicionamiento
Total Recuento 7 13 20
% dentro de
N _ 100,0% 100,0% 100,0%
Posicionamiento

Nota. Se tiene los % de los reencuentros entre las variables.
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En la Tabla 33, se ha realizado la Prueba de chi cuadrado, con un nivel de significancia

del 5% y con grados de libertad de 1, entre las estrategias aplicadas y él posicionamiento

Tabla 33.
Chi cuadrado entre las Estrategias aplicadas y él Posicionamiento.
Sig. asintética (2| Significacién Significacion
Valor gl caras) exacta (2 caras) | exacta (1 cara)
Chi-cuadrado de Pearson 9,377% 1 ,002
Correccion de continuidad® 6,676 1 ,010
Razoén de verosimilitud 10,016 1 ,002
Prueba exacta de Fisher ,004 ,004
Asociacion lineal por lineal 8,908 1 ,003
N de casos validos 20

Nota: a. 2 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 2,80.
b. S6lo se ha calculado para una tabla 2x2.

Segun la prueba tenemos un valor de Chi cuadrado de Pearson de 9,377 con un Pvalor
de 0.002 < 0.05, donde podemos decir que se encuentra dentro del rango, sin embargo,
existen 2 casillas con un recuento menor que 5, cuando esto sucede se utiliza la Correccién
de continuidad o Correccion de Yates (es una correccion del Chi-cuadrado de Pearson). Por
lo tanto, se toma el valor Recuperados de la Correccion de continuidad de 6,676 con un
Pvalor de 0.010 < 0.05 el cual se encuentra dentro de zona de aceptacién. Por lo tanto,
rechazamos la hipétesis nula y aceptamos nuestra hipotesis alternativa, es decir que las
inmobiliarias

estrategias aplicadas por las influyen significativamente para el

posicionamiento de la construccion de viviendas multifamiliares en el distrito de Brefia.

4.4.2. Hipdtesis especifico
A través de la estadistica Chi cuadrado de Pearson se demuestra el grado de relacion o
influencia entre las variables de asociacion (diagnostico, nuevas tecnologias y marketing) y

supervision (posicionamiento).

4.4.2.1.  Primera hipdtesis especifico

Ha: El analisis del diagnostico influye significativamente para el posicionamiento.
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Ho: El analisis del diagnéstico no influye significativamente para el posicionamiento.

En la Tabla 34, se realizd una doble entrada entre la variable de asociacion (diagnostico)
y la variable de supervision (posicionamiento), para obtener rapidamente informacién a
través de una cuadricula, obteniendo los recuentos.

Tabla 34.
Recuentos entre Andlisis Diagnostico y él Posicionamiento.

Posicionamiento

No Si Total

Analisis Diagnostico  Si Recuento 7 13 20

% dentro de
o _ 100,0% 100,0% 100,0%
Posicionamiento

Total Recuento 7 13 20

% dentro de
o ) 100,0% 100,0% 100,0%
Posicionamiento

Nota. Se tiene los % de los reencuentros entre las variables.

En la Tabla 35, se ha realizado la Prueba de chi cuadrado, con un nivel de significancia

del 5% y con grados de libertad de 1, entre el analisis diagndstico y él posicionamiento.

Tabla 35.
Chi cuadrado entre el Analisis Diagnostico y €l Posicionamiento.
Valor
Chi-cuadrado de Pearson A
N de casos validos 20

Nota: a. No se han calculado estadisticos porque el Analisis Diagnéstico es una constante. Todas las
Inmobiliarias realizan un Analisis Diagnostico en sus proyectos.

4.4.2.2.  Segunda hipdtesis especifico

Hi: Las nuevas tecnologias aplicadas por las inmobiliarias influyen significativamente
para el posicionamiento.

Ho: Las nuevas tecnologias aplicadas por las inmobiliarias no influyen

significativamente para el posicionamiento.
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En la Tabla 36, se realiz6 una doble entrada entre la variable de asociacién (nuevas

tecnologias) y la variable de supervision (posicionamiento), para obtener rapidamente

informacion a través de una cuadricula, obteniendo los recuentos.

Tabla 36.
Recuentos entre las Nuevas Tecnologias y él Posicionamiento.
Posicionamiento
No Si Total
Aplicacién Nuevas No Recuento 7 4 11
Tecnologias % dentro de
. _ 100,0% 30,8% 55,0%
Posicionamiento
Si Recuento 0 9 9
% dentro de
. _ 0,0% 69,2% 45,0%
Posicionamiento
Total Recuento 7 13 20
% dentro de
. ] 100,0% 100,0% 100,0%
Posicionamiento

Nota. Se tiene los % de los reencuentros entre las variables.

En la Tabla 37, se ha realizado la Prueba de chi cuadrado, con un nivel de significancia

del 5% y con grados de libertad de 1, entre las nuevas tecnologias y él posicionamiento.

Tabla 37.
Chi cuadrado entre las Nuevas Tecnologias y él Posicionamiento.
Sig. asintética (2| Significacion Significacion
Valor gl caras) exacta (2 caras) | exacta (1 cara)
Chi-cuadrado de Pearson 8,811° 1 ,003
Correccién de continuidad® 6,236 1 ,013
Razén de verosimilitud 11,477 1 ,001
Prueba exacta de Fisher ,005 ,004
Asociacién lineal por lineal 8,371 1 ,004
N de casos validos 20

Nota:

a. 2 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 3,15.
b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2.
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Con nivel de significancia del 5% y con grados de libertad de 1, segin la prueba
tenemos un valor de Chi-cuadrado de Pearson de 8,811, con un Pvalor de 0.003 < 0.05
donde podemos decir que se encuentra dentro del rango, sin embargo, existen 2 casillas con
un recuento menor que 5, cuando esto sucede se utiliza la Correccion de continuidad o
Correccion de Yates (es una correccion del Chi-cuadrado de Pearson). Por lo tanto, se toma
el valor Recuperados de la Correccion de continuidad de 6,236 con un Pvalor de 0.013 <
0.05 el cual se encuentra dentro de zona de aceptacion. Por lo tanto, rechazamos la
hipotesis nula y aceptamos nuestra hip6tesis alternativa, es decir que las nuevas tecnologias

aplicadas por las inmobiliarias influyen significativamente para el posicionamiento.

4.4.2.3.  Tercera hipdtesis especifico

Hi: El marketing aplicado por las inmobiliarias influye significativamente para el
posicionamiento.

Ho: EI marketing aplicado por las inmobiliarias no influye significativamente para el
posicionamiento.

En la Tabla 38, se realiz6 una doble entrada entre la variable de asociacion (marketing) y
la variable de supervisién (posicionamiento), para obtener rapidamente informacion a

través de una cuadricula, obteniendo los recuentos.
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Tabla 38.
Recuentos entre Marketing aplicado y él Posicionamiento.
Posicionamiento
No Si Total
Aplicacién Marketing No Recuento 6 2 8
% dentro de
. _ 85,7% 15,4% 40,0%
Posicionamiento
Si Recuento 1 11 12
% dentro de
o ) 14,3% 84,6% 60,0%
Posicionamiento
Total Recuento 7 13 20
% dentro de
o , 100,0% 100,0% 100,0%
Posicionamiento

Nota. Se tiene los % de los reencuentros entre las variables.

En la Tabla 39, se ha realizado la Prueba de chi cuadrado, con un nivel de significancia

del 5% y con grados de libertad de 1, entre marketing aplicado y él posicionamiento.

Tabla 39.
Pruebas de chi cuadrado entre Marketing aplicado y él Posicionamiento.
Sig. asintética (2| Significacién Significacion
Valor gl caras) exacta (2 caras) | exacta (1 cara)
Chi-cuadrado de Pearson 9,377% 1 ,002
Correccion de continuidad® 6,676 1 ,010
Razo6n de verosimilitud 10,016 1 ,002
Prueba exacta de Fisher ,004 ,004
Asociacion lineal por lineal 8,908 1 ,003
N de casos vélidos 20

Nota: a. 2 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 2,80.
b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2.

Con nivel de significancia del 5% y con grados de libertad de 1, segin la prueba
tenemos un valor de Chi-cuadrado de Pearson de 9,377, con un Pvalor de 0.002 < 0.05
donde podemos decir que se encuentra dentro del rango, sin embargo, existen 2 casillas con
un recuento menor que 5, cuando esto sucede se utiliza la Correccion de continuidad o

Correccidn de Yates (es una correccion del Chi-cuadrado de Pearson). Por lo tanto, se toma
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el valor Recuperados de la Correccion de continuidad de 6,676 con un Pvalor de 0.010 <
0.05 el cual se encuentra dentro de zona de aceptacion. Por lo tanto, rechazamos la
hipotesis nula y aceptamos nuestra hipétesis alternativa, es decir que el marketing aplicado

por las inmobiliarias influye significativamente para el posicionamiento.



V.

Discusion de Resultados

A partir de los hallazgos encontrados se tiene lo siguiente:

e La hipdtesis general de investigacion se acepta, es decir las estrategias aplicadas por las

inmobiliarias influyen significativamente para el posicionamiento de la construccion de

viviendas multifamiliares en el distrito de Brefia; dicha relacion es significativa al 0.010.

Estos resultados hallan eco en lo hallado por:

MCH Grupo Inmobiliario, después de haber invertido y utilizado de forma
exitosa las estrategias de marketing digital, ha podido posicionarse en el segundo
lugar en el sector inmobiliario, con el 13% de participacion, lo cual confirma que
las estrategias influyen en el posicionamiento de la marca. (Almonacid &
Herrera, Gallardo, 2015, pag. 92).

Una de las estrategias comerciales mas importantes que han desarrollado las
compafiias inmobiliarias en los Ultimos afios ha sido la diversificacion de sus
canales de venta, siguiendo una estrategia multicanal, empleando tanto canales
(delegaciones y franquicias) como innovadores (internet y grandes superficies de
distribucion). (Asprima, 2006, pag. 26).

Existe una relacion determinante entre la imagen de una marca o empresa y la
posicion que esta ocupa en el imaginario de sus clientes futuros. Las acciones de
posicionamiento de marca de la Constructora Sorumun S.A, se enmarcan
alrededor del atributo: confianza, y del logotipo de un edificio, lo cual se hace
bastante clara la imagen que quiere proyectar la marca. (Zambrano, 2016).

Las estrategias de la empresa GAMA S. A. que apuntan a la reproduccion y

acumulacion del capital econdémico, al interior de las estrategias de orden
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economico financiero vertical, por debajo de la cadena (fabricacién de insumos
claves y la compra de maquinaria vial) se constituyd en una estrategia clave. A
través de la misma la desarrollista pudo no solo tener mayores margenes de
independencia, mejorar sus tiempos de construccion, y por lo tanto de rotacion
capital sino también reducir los costos de produccion. (Cisterna & Capdevielle,

2015, pag. 19).

e La primera hipotesis especifica de investigacion se confirma, es decir el andlisis del
diagndstico influye significativamente para el posicionamiento; dicha relacion es
significativa al 0.013.

Estos resultados hallan eco en lo hallado por:

- El 2018 fue afo positivo para el mercado inmobiliario, recuperando su
dinamismo, debido al crecimiento econdémico, las facilidades de acceso y
disminucion de tasas de intereses de los créditos hipotecarios y el impulso de las
colocaciones de créditos otorgados por programas sociales de vivienda
promovido por el gobierno. (Vigil, 2019).

- Un estudio de mercado inmobiliario es una herramienta que nos ayuda a
recopilar informacién para conocer, si debemos invertir en una propiedad, o
determinar el potencial de alquiler de una ciudad o distrito. La investigacion de
mercado es el paso previo que todo inversor debe dar antes de lanzarse al
mercado, el objetivo es tener la seguridad de que el proyecto sea viable y que

encaje en el mercado existente. (QuestionPro, 2019).
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e La segunda hipotesis especifica de investigacion se confirma, es decir las nuevas

tecnologias aplicadas por las inmobiliarias influyen significativamente para el

posicionamiento; dicha relacion es significativa al 0.013.

Las necesidades de las personas cambian constantemente, asi mismo las
empresas Yy las nuevas tecnologias buscan satisfacer estas necesidades buscando
lo que realmente quiere el cliente. En el ambito inmobiliario los clientes compran
cada vez maés anticipadamente su inmueble, al punto de que hoy en dia existen
las compras en blanco y en verde, cuando todavia la construccion no esta hecha.

(Reinares, Saavedra, & Vera, 2014, pag. 76).

- La tercera hipotesis especifica de investigacion se confirma, es decir el marketing

aplicado por las inmobiliarias influye significativamente para el posicionamiento; dicha

relacién es significativa al 0.010.

Mediante el programa de Marketing directo y promocion se busca tangibilizar el
producto, es decir generar la sensacion de que el mismo esta terminado antes de
empezar a construirse, esta accion es de vital importancia especialmente en la
nueva forma de venta que se propuso. (Tacko SRL Construcciones, 2016, pag.
140).

La adopcidén del Plan de Marketing a la empresa permite gestionar y optimizar
los recursos en todo el ciclo econdmico, reduciendo la independencia de la
coyuntura externa y logrando el desarrollo a partir de la identificacién del

desarrollo de nuevos productos para el mercado. (Saldafia, 2015, pag. 70).
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VI.

Conclusiones

Las inmobiliarias de viviendas multifamiliares en el distrito de Brefa, se
enfrentan hoy a un entorno dinamico y desafiante frente a nuevas tecnologias,
marketing y precios, lo dicho son un conjunto de estrategias, que le permiten
posicionarse en el mercado de la construccion. Sin embargo, pueden encontrar
respuestas simples y efectivas si miden correctamente sus estrategias.

El crecimiento inmobiliario del distrito de Brefia destaca pues es relativamente
nuevo respecto a otros distritos mas consolidados como Jesis Maria, San Miguel,
Miraflores, San Isidro o Barranco.

El precio promedio del metro cuadrado (m2) en el distrito de Brefia es de
US$1,208.00 y se encuentra en el sétimo lugar en comparacion con los demas
distritos de Lima.

El Ministerio de Vivienda Construccion y Saneamiento posee una serie de
programas establecidos en la politica de Fondo MiVivienda, en el cual el
Estado asume un rol promotor, facilitador y financiero.

El requerimiento de tipo de vivienda en Brefia es de menos de 100 metros
cuadrados (m2) de construccion, constituido por parejas jévenes.

Las instituciones bancarias ofrecen créditos hipotecarios para la adquisicion de
vivienda, esto hace que el mercado peruano sea muy competitivo, por lo que la

tasa de interés tiende bajar.
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Se consideran como factores mas influyentes, el precio y la ubicacién, al elegir
su vivienda, vias principales son elegidas por los clientes, el cual les permite el
facil acceso al transporte y traslado a sus lugares habituales.
Con el Decreto Supremo se aprueba las disposiciones para la incorporacion
progresiva de BIM en la inversion puablica, publicado en el Diario Oficial "El
Peruano”, el 9 de setiembre de 2019.
En el contexto internacional, el Per( sigue expuesto a riesgos econémicos
externos que generan un entorno de negocios negativo, situacion que se ve
en parte contrarrestada por el optimismo del empresariado.
En el mediano plazo, el desarrollo del sector inmobiliario dependera del
éxito en la implementacion de las politicas que buscan poner mas dinero en
los bolsillos de los hogares.
Vision, gestidn, reputacion y estrategia son condiciones indispensables para
la sostenibilidad de un negocio inmobiliario.
Se acepta la hipotesis general de investigacion, es decir que las estrategias
aplicadas por las inmobiliarias influyen significativamente para el
posicionamiento de la construccién de viviendas multifamiliares en el distrito de
Brefia, existe una relacién estadisticamente significativa de 0.010.
Se acepta la primera hipotesis especifica de investigacion, es decir que el analisis
del diagndstico influye significativamente para el posicionamiento. Es decir todas

las Inmobiliarias realizan un analisis diagnostico en sus proyectos.
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Se acepta la segunda hipétesis especifica de investigacién, es decir las nuevas
tecnologias aplicadas por las inmobiliarias influyen significativamente para el
posicionamiento, existe una relacion estadisticamente significativa de 0.013.

Se acepta la tercera hipotesis especifica de investigacion, es decir marketing
aplicado por las inmobiliarias influye significativamente para el posicionamiento,

existe una relacion estadisticamente significativa de 0.014.
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VII.

Recomendaciones

Exhortamos la implementacion de un estudio con mas estrategias que las que
hemos considerado, para la cual contribuyan al acercamiento con los clientes
comunicando las ventajas competitivas y diferenciales tanto de producto,
servicios y personal, igualmente interactuando con los clientes para entenderlos y
lograr satisfacer completamente sus necesidades.

Con la corroboracion de la existencia de una influencia significativamente entre
el diagndstico, nuevas tecnologias y marketing con el posicionamiento, poner en
practica una agresiva campafia publicitaria basada en estrategias, asi como en
redes y espacios digitales, promocionando y ofertando los productos variados
con los que cuentan; ello les ayudara a posicionarse en el mercado.

Estar en sintonia con las nuevas tendencias de tecnologias, publicidad y

comercializacion.
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9.1. Matriz de consistencia
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TITULO DEL PROYECTO: “ESTRATEGIAS DE LAS INMOBILIARIAS PARA EL POSICIONAMIENTO EN LA CONSTRUCCION DE
VIVIENDAS MULTIFAMILIARES EN EL DISTRITO DE BRENA 2014 - 2019”

METODOS Y .
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADOR TIPOLOGIA DE TECNICAS DE POBLACION Y
INVESTIGACION INVESTIGACION MUESTRA
ESTUDIO
GENERAL GENERAL GENERAL ASOCIADAS | SUPERVISION
¢De qué manera influyen | Determinar la influenciade | Las Estrategias aplicadas | Estrategias Posicionamiento Reconocen tu marca.
las Estrategias aplicadas las Estrategias aplicadas por las Inmobiliarias
por las Inmobiliarias por las Inmobiliarias influyen Conocimiento de tu
para el Posicionamiento reconociendo sus mejores significativamente para marca.
de la Construccién de técnicas y potencial, para el Posicionamiento de la
Viviendas lograr el Posicionamiento Construccion de Redes sociales.
Multifamiliares en el de la Construccion de Viviendas
Distrito de Brefia 2014 - Viviendas Multifamiliares. Multifamiliares en el Genera confianza.
2019? Distrito de Brefia.
ESPECIFICO ESPECIFICO ESPECIFICO
¢De qué manera influye Determinar la influencia El anélisis del Analisis del Andlisis del Sector . Eﬂeizt?nl\?c? POBLACION
el andlisis del del andlisis del diagndstico | diagnostico influye Diagnostico construccion. TECNICAS DE o Inmobiliarias que
diagndstico de la de la Construccion de significativamente para Desarrollo RECOLECCION DE construyeron
Construccion de Viviendas Multifamiliares, | el Posicionamiento. Inmobiliario. TIPO INFORMACION Viviendas
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de sus clientes.
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9.2. Validacion y confiabilidad de instrumentos

Universidad Nacional
Federico Villarreal

Profesionales formando profesionales
ESCUELA UNIVERSITARIA DE POST GRADO

FICHA DE VALIDACION

INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

I. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y Nombres del Informante: MARIN MACHUCA, OLEGARIO
1.2 Cargo e Institucion donde labora: DOCENTE EUPG - UNFV
1.3 Nombre del Instrumento motivo de evaluacion: CUESTIONARIO
1.4 Titulo del Proyecto: ESTRATEGIAS DE LAS INMOBILIARIAS PARA EL POSICIONAMIENTO
EN LA CONSTRUCCION DE VIVIENDAS MULTIFAMILIARES EN EL DISTRITO DE BRENA
2014-2019

1.5 Autor del Instrumento: JUVENAL AQUINO CONDEZO

1. ASPE VALI 10N

Deficiente Baja Regular Buena Muy Buena
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PROMEDIO DE VALORACION: 59 _73
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Nombres y Apellidos: OLEGARIO MARIN MACHUCA
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Universidad Nacional
Federico Villarreal

Profesionales formando prefesienales
ESCUELA UNIVERSITARIA DE POST GRADO

FICHA DE VALIDACION
INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

I. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y Nombres del Informante: ESENARRO VARGAS, DORIS
1.2 Cargo e Institucién donde labora: EUPG - UNFV
1.3 Nombre del Instrumento motivo de evaluacion: CUESTIONARIO
1.4 Titulo del Proyecto: ESTRATEGIAS DE LAS INMOBILIARIAS PARA EL POSICIONAMIENTO

EN LA CONSTRUCCION DE VIVIENDAS MULTIFAMILIARES EN EL DISTRITO DE BRENA
2014-2019

1.5 Autor del Instrumento: JUVENAL AQUINO CONDEZO

II. ASPECTOS DE VALIDACION

INDICADORES

Deficiente Regular Buena Muy Buena
CRITERIOS [0 | 6 |11 |16 |21 [ 26 |31 36|41 |46 |51 {56|61|66|71|76| 81 | 86 | 91
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7. CONSISTENCIA

Basado en el
aspecto tedricos
cientificos

N

8. COHERENCIA

Entre Indices,
Indicadores

S

9. METODOLOGIA

La estrategia
responde al
proposito del
diagnéstico

10. PERTINENCIA

Es atil y
adecuado para
la investigacion

NS




OPINION DE APLICABILIDAD: a) Deficiente b) Regular

PROMEDIO DE VALORACION:

§s

¢) Buena d) Muy buena

DNI Ne: 09471808
Nombres y Apellidos: DORIS, ESENARRO VARGAS
Direccién Domiciliaria: Teléfono/ | 998624419
Celular.

Titulo Profesional

ING. DE SISTEMAS
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Grado Académico:

DOCTORA

Mencion

MEDIO AMBIENTE Y DESARROLLO SOSTENIBLE

2T N

5

Firma

Lugar y Fecha...s»z.‘..”,‘.‘f’.;. 2'/7 /’9
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‘ Universidad Nacional
Federico Villarreal

Prefesionales formando profesionales
ESCUELA UNIVERSITARIA DE POST GRADO

FICHA DE VALIDACION
INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

I. DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y Nombres del Informante: ZAMBRANO CABANILLAS, ABEL WALTER

1.2 Cargo e Institucion donde labora: DOCENTE EUPG - UNFV

1.3 Nombre del Instrumento motivo de evaluacion: CUESTIONARIO

1.4 Titulo del Proyecto: ESTRATEGIAS DE LAS INMOBILIARIAS PARA EL POSICIONAMIENTO
EN LA CONSTRUCCION DE VIVIENDAS MULTIFAMILIARES EN EL DISTRITO DE BRENA
2014-2019

1.5 Autor del Instrumento: JUVENAL AQUINO CONDEZO

I1. ASPECTOS DE VALIDACION

Deficiente Baja Regular Buena Muy Buer
INDICADORES CRITERIOS | 0| 6 | 11 [ 16 |21 [ 26 |31 (36|41 |46 |51 |56|61|66|71|76| 81 | 8 | 91
10115120 |25 [30|35[40|45/50|55|/60)|65|70|75[8 | 8 |90/ 95

Esta formulado
CLARIDAD con lenguaje ./
: b
apropiado
Esta expresado
OBIETIVIDAD en conductas 4
observables
Adecuado al

ACTUALIDAD avance de la ”

ciencia
pedagogica
) Existe una
ORGANIZACION organizacion y V
logica
Comprende los
aspectos en
SUFICIENCIA cantidad y i
calidad
Adecuado para
valorar los
TENCIONALIDAD | instrumentos de v/
Investigacion

Basado en el
CONSISTENCIA aspecto tedricos
cientificos /

Entre Indices,
Indicadores

La estrategia

METODOLOGIA | respondeal
proposito del v
diagnostico
Es atil v
. PERTINENCIA adecuado para l/
la investigacion

COHERENCIA




PROMEDIO DE VALORACION: 4’0

OPINION DE APLICABILIDAD: a) Deficiente b) Regular c)Buena d) Muybuena

DNI Ne: 07216514

Nombres v Apellidos: | ABEL WALTER ZAMBRANO

resy Apellidos: | .\ o\ S

Direccion Domiciliaria: | CADIZ 155 — PUEBLO LIBRE Teléfono/ | 990995869
Celular.

Titulo Profesional INGENIERO

Grado Académico: DOCTOR

Mencidn INGENIERIA

e

77 .
Firma

Lugary Fecha <- /dl/“é" lq
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9.3. Lista de Inmobiliarias que construyeron Viviendas Multifamiliares en el Distrito de Brefia durante el afio 2014 - 2019

ITEM | URBANIZACION | TIPODE VIA | NOMBRE DE VIA N° TIPODE USO | N° PISOS | MODLIDAD DE INMOBILIARIA ARO
JAA.HH/OTROS APROBACION
1 AVENIDA VENEZUELA 1497 UL o 14 C ORIGEN. 2019
2 AVENIDA ARICA 1263 MU C QUATRO INMOBILIARIA. 2019
3 AVENIDA ARICA 1125 UL o 21 C BETANIA INMOBILIARIA. 2019
4 JIRON PASTAZA 746 v 8 C YOKE S.A.C. 2019
5 AVENIDA AGUARICO 1108 MU 12 C CAT CORPORACION 2019
6 JORGE CHAVEZ JIRON ZORRITOS VIVIENDA C C&J CONSTRUCTORES. 2019
MULTIFAMILIAR
7 AVENIDA BOLIVIA 1113 MU C ARMAS DOOMO. 2019
8 AVENIDA ARICA 600 UL A o C PAZ CENTENARIO 2019
9 GENERAL AVENIDA VARELA 879 v C PROYEC INMOBILIARIA 2019
10 AVENIDA VARELA 1666 MU e 14 C CONS TR g ORA 2019
11 AVENIDA | JORGE CHAVEZ 1644 UL o C ARTECO INMOBILIARIA 2019
12 GFEE‘LElPRéL AVENIDA VARELA 1960 UL AT AR C GRUPO T&C. 2019
13 AVENIDA PEDRO RUIZ 282 UL A o C ESPACIO INMOBILIARIO | 2019
14 JIRON CENTENARIO 175 VIVIENDA C COSAPI INMOBILIARIA, 2019

MULTIFAMILIAR




146

ITEM  [URBANIZACION | TIPODEVIA | NOMBRE DE VIA N° TIPO DE USO N° PISOS | MODLIDAD DE INMOBILIARIA ARO
IAA.HH/OTROS APROBACION
VIVIENDA
15 AVENIDA BRASIL 840 840 MULTIFAMILIAR c COSAPI INMOBILIARIA. 2019
LOTIZACION
16 FUNDO JIRON INDEPENDENCIA |  477-481 VIVIENDA 7 c CONSTRUCTORA ZCL 2018
MULTIFAMILIAR SAC.
AZCONA
VIVIENDA CORDOVA OLIVARES
17 AZCONA JIRON INDEPENDENCIA 955 MULTIEAMILIAR 2 B ROBERT. 2018
CHACRA VIVIENDA VIZCARRA PINO
18 COLORADA JIRON JORGE CHAVEZ 460 MULTIFAMILIAR 3 B PATRICIA DEL ROCIO. 2018
LASTENIA
PROVEEDORES VIVIENDA HERRERA VALENZUELA
19 UNIDOS JIRON LARRIVA DE 150 MULTIEAMILIAR 3 B EMILIO 2018
LLONA
. VIVIENDA PROYEC CONTRATISTA
20 BRENA JIRON VARELA/OLMEDO |  1270/400 | .\ /'siei i o 7 c GENERALES SA. 2018
HUERTA
IZQUIERDA DE REPUBLICA DE VIVIENDA
21 CHACRA AVENIDA VENEZUELA 1489-1515 | 1 TIEAMILIAR 14 C AE+BE SC. 2018
COLORADA
VIVIENDA E.F PROYECTOS
22 AZCONA AVENIDA ARICA 1263-1279 | |1 TIFAMILIAR 17 C INVMOBILIARIOS SAC. 2018
CHACRA VIVIENDA
23 COLORADA JIRON POMABAMBA 483 MULTIFAMILIAR 4 B INVERSIONES ASC 2018
. VIVIENDA INMOBILIARIA KREA
24 BRENA JIRON JORGE CHAVEZ 238 MULTIEAMILIAR 8 C SAC 2018
CHACRA VIVIENDA
25 COLORADA JIRON ZORRITOS 475 MULTIEAMILIAR 20 c MEI INMOBILIARIA SAC 2018
VIVIENDA LACUTA QUISPE
26 GRDEN CITY JIRON CARAVELL 1023-1025 | 0 TIEAMILIAR 5 B CLAUDIO 2018
LOTIZACION
1579-1581 VIVIENDA
27 FUNDO JIRON JORGE CHAVEZ | 126 72ec | MULTIEAMILIAR 12 c TRIADA SAC 2018
AZCONA
VIVIENDA INVERSIONES CESIA
28 GRDEN CITY JIRON HUARAZ 1264 MULTIFAMILIAR 8 C SAG 2018
CHACRA GENERAL FELIPE | 1421-1425 VIVIENDA
29 COLORADA JIRON VARELA 1429 MULTIFAMILIAR 14 c TRIADA SAC 2018
LOTIZACION
1616- VIVIENDA IMBC INMOBILIARIA
30 FUNDO JIRON HUARAZ SUBLOTE | MULTIFAMILIAR 11 c ShC 2017
AZCONA
. VIVIENDA CORPORACION
31 BRENA JIRON FELIPE VARELA | 1666-1678 1 B INMOBILIARIA DE 2017

MULTIFAMILIAR

PROYECTOS SAC
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ITEM | URBANIZACION | TIPO DE VIA | NOMBRE DE VIA N° TIPO DE USO N° PISOS | MODLIDAD DE INMOBILIARIA ARO
JAA.HH/IOTROS APROBACION
VIVIENDA MARIBEL ROCIO
32 AZCONA JIRON NAPO 746 UL DA 1 B R ROclo 2017
LOTIZACION VIVIENDA
33 FUNDO JIRON JORGE CHAVEZ 12 c TRIADA SAC 2017
MULTIFAMILIAR
AZCONA
LOTIZACION
34 FUNDO JIRON YAPURA 372-376-380 VIVIENDA 5 c ARI CONSTRUCCIONES 2017
MULTIFAMILIAR SAC
AZCONA
INMOBILIARIA R Y
35 SAN GREGORIO JIRON LORETO ig%igé MU\L"T\I"Fi';'\A?G AR 8 c CONSTRUCTORA Y 2017
EDIFICACIONES SAC
PROVEEDORES VIVIENDA SABINA MARIA ALBAN
36 UNIDOS JIRON AGUAYTIA 154 MULTIFAMILIAR 4 B LOZANO 2017
CHACRA VIVIENDA CORAS JUAN DE DIOS,
37 COLORADA JIRON LORETO 472 MULTIFAMILIAR 3 B EUSEBIO 2017
VIVIENDA
38 AZCONA JIRON CENTENARIO aag3asa | VIENDA 13 c 2017
REPUBLICA DE VIVIENDA INVERSIONES JOYOMI
39 GARDENCITY | AVENIDA A 351-355 MU 7 c e 2017
SAN LUIS VIVIENDA
40 GONZAGA Ill JIRON HUANCABAMBA | 1222-1235 6 c IMC INMOBILIARIA SAC 2017
MULTIFAMILIAR
ETAPA
PROHOME
41 AZCONA JIRON PASTAZA 678'%88?1 682- MU\('T\I"Fi':A?G AR 5 c PROMOTORES 2017
INMOBILIARIOS SAC
CORPORACION
42 BRENA JIRON FELIPE VARELA ig?gjgg MU\L/%'FE\’;‘MEI)G AR 15 c INMOBILIARIA DE 2017
PROYECTOS SAC
CHACRA VIVIENDA DAVALOS DE LA CRUZ
43 COLORADA JIRON YURUA 366-370380 |  \ULTIFAMILIAR 5 B FELIPE 2017
. VIVIENDA FG INGENIERIA Y
44 BRENA JIRON OLMEDO 438 MULTIFAMILIAR 6 c CONSTRUCCION SAC 2017
LOTIZACION
VIVIENDA ARTECO INMOBILIARIA
45 FUNDO JIRON JORGE CHAVEZ | 16441652 | ,, VIVENDA 12 c \RIECO INMOBILIAR 2017
AZCONA
LOTIZACION VIVIENDA
46 FUNDO JIRON HUARAZ 1616 11 c IMC INMOBILIARIA SAC 2017
MULTIFAMILIAR
AZCONA
ENCISO YALL]
47 éé“z%lzi JIRON PILCOMAYO 637 MU\IZ!I}{IIZEA’T\/I[I)G AR 5 B BERNABE, CASTILLO 2017
CHACON RICARDO M.
1031-1039 VIVIENDA SUAREZ CASTRO
48 JIRON INDEPENDENCIA 1057 MULTIFAMILIAR 3 B NELLY MARIA 2017
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ITEM | URBANIZACION | TIPO DE VIA | NOMBRE DE VIA N° TIPO DE USO N° PISOS | MODLIDAD DE INMOBILIARIA ARO
JAA.HH/IOTROS APROBACION
VIVIENDA LUCIANO ZEGARRA
49 AZCONA JIRON AGUARICO 1029 UL DA 5 B oo ZEOARRS 2017
PROYECT
. GRAL. FELIPE VIVIENDA
50 BRENA JIRON 1270/400 13 B CONTRATISTAS 2017
VARELA/OLMEDO MULTIFAMILIAR CONTRATIOTAS
REPUBLICA DE VIVIENDA CANAZA CONDORI
S GARDEN CITY | AVENIDA PORTUGAL 438 MULTIFAMILIAR 3 B SEGUNDINA 2017
REPUBLICA DE VIVIENDA INVERSIONES JOYOMI
52 GARDEN CITY |  AVENIDA oo 255 UL DA 7 C e 2017
FAJARDO MORALES
53 Cg'ﬂégig " JIRON JANGAS 542 MU\L/'T\I"FiNMDIS AR 3 B JUAN Y MARQUEZ 2017
BARBOZA MIRIAM
COSAPI INMOBILIARIA Y
VIVIENDA GRUPO LAR
54 GARDEN CITY |  AVENIDA BRASIL 840 MULTHENDA 28 C PO AR 2017
INMOBILIARIOS SAC
CHACRA VIVIENDA OVIEDO CARMONA
55 COLORADA JIRON CARHUAZ 1043 MULTIFAMILIAR 5 B JOSE GUSTAVO 2017
FUNDO
56 CHACRA JIRON RECUAY MU\QI"F'Z':A?S AR 5 B CONSTR 5016
COLORADA
CHACRA VIVIENDA RL INGENIEROS PERU
57 oonacRa JIRON FELIPE VARELA | 13811380 | , VIVIENDA 5 B weR 2016
CHACRA VIVIENDA
58 oonacRa AVENIDA VENEZUELA 14891515 | | VIENDA 14 c AE+BE SAC 2016
CHACRA VIVIENDA
59 ooHacRA JIRON RECUAY 943-951 MU D R 5 B GROUP MD SAC 2016
SAN LUIS ESQ. GENERAL
60 GONZAGA | JIRON JOSE ANTONIO |  915-925 MU\L/'T\I"FiNMDIﬁ AR 12 c CAT COF;ZSRAC'ON 2016
ETAPA VIDAL
. VIVIENDA FG INGENIERIA Y
61 BRENA JIRON OLMEDO 438 MULTIFAMILIAR 6 ¢ CONSTRUCCION SAC 2016
COSAPI INMOBILIARIA Y
VIVIENDA GRUPO LAR
62 GARDEN CITY |  AVENIDA BRASIL 840 MULTENDA 28 C LoRPO AR 2016
INMOBILARIA SAC
LOTIZACION
63 DEL FUNDO JIRON HUARAZ 1616 VIVIENDA 11 c LMBC INMOBILIARIA 2016
MULTIFAMILIAR SAC
AZCONA
64 AZCONA JIRON RESTAURACION 1363 VIVIENDA 8 c URANITA 2015

MULTIFAMILIAR

EDIFICACIONES SAC




149

ITEM | URBANIZACION | TIPO DE VIA | NOMBRE DE VIA N° TIPO DE USO N° PISOS | MODLIDAD DE INMOBILIARIA ARO
JAA.HH/IOTROS APROBACION
MARIA CONSUELO
SAN LUIS FEDERICO VIVIENDA MELENDEZ CALDAS Y
65 GONZAGA JIRON VILLAREAL 337 MULTIFAMILIAR 2 c JOSE ANTONIO 2015
MELENDEZ CALDAS
PROYEC
66 JIRON GRCk'REELA'PE 932 MU\IZIT\IIIIZEA’T\/IDIG AR 8 c CONTRATISTAS 2015
GENERALES SA
SIXTO CUTISACA
PROL. GRAL. VIVIENDA CONDORI MAXIMILIANA
67 JIRON VIDAL 1192 MULTIFAMILIAR 4 B FLORA CAYLLAHUA 2015
MAMANI
VIVIENDA BERBARDINO PARIAN
68 PASAJE RIO SANTIAGO 144 MULTIENDA 4 B AR 2015
CESAR ENRIQUE
VIVIENDA CHAPARRO
69 GARDEN CITY JIRON PICHINCHA 199 MULTENDA R 3 B AL D OADES A 2015
CHAPARRO SALINAS
COSAPI INMOBILIARIA Y
VIVIENDA GRUPO LAR
70 GARDEN CITY |  AVENIDA BRASIL 840 MULTHENDA 28 c PO AR 2015
INMOBILIARIOS SAC
VIVIENDA ANGELA FATIMA
71 AZCONA JIRON CENTENARIO 352 v 5 B LLAULLIPOMA 2015
HUARINGA
SAN LUIS GRAL. JOSE VIVIENDA CAT CORPORACION
2 G%ﬁiﬁ? ' JIRON VIDAL Y JR. NAPO | 997/915-925 | v/ TiFAMILIAR 12 ¢ SAC 2015
MARCOS RUBEN
. VIVIENDA ALEJANDRO CALDAS
73 BRENA JIRON JANGAS 568 MULTIENDA 4 B PR A, 2015
CALDAS TORRES
PROMOTORA
74 Cg'ﬂégig " JIRON ZORRITOS MU\L/'T\f'FiNMDIG AR 20 C INMOBILIARIA 2015
ZORRITOS SAC
GUILLERMINA DURAN
RODRIGUEZ DE
75 28 DE JULIO JIRON ('\:"C’?RRl'\IAE’\“]g 916 MU\If!I}I/ILEA’T\/IDIfI AR 4 B HERRERA JESSICA 2015
MILAGRITOS
HERRERAR DURAND
CHACRA VIVIENDA
76 oonacRa JIRON AGUARICO 391 D R 6 c V'Y V GROUP SAC 2015
GRAL. FELIPE VIVIENDA ELIDEE ANTONIA
7 GARDEN CITY JIRON VARELA 855 MULTIFAMILIAR 1 B GODOY HERNANDEZ 2014
N SAN LUIS JIRON CASTROVIREYNA 5o VIVIENDA . 5 FERNANDEZ CACHIS 2014

GONZAGA

MULTIFAMILIAR

DE ROSILLO ROSA
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ITEM | URBANIZACION | TIPO DEVIA | NOMBRE DE VIA N° TIPO DE USO N° PISOS | MODLIDAD DE INMOBILIARIA ARO
JAA.HH/IOTROS APROBACION
2014
ALKAPALKA
79 PROL\JﬁED%%RES JIRON PEDRO RUIZ 961 MU\L/%'Fi’}'\AEI)G AR 7 B CONTRATISTAS
GENERALES SAC
SANTA MARIA
CHACRA VIVIENDA SERRALLES JUAN Y
80 COLORADA JIRON MANTARO 254 MULTIFAMILIAR 3 B GARCIA PENAFIEL 2014
JULIO
. . VIVIENDA BALLARTA GUEVARA
81 BRENA JIRON BRENA 247251257 | | VIENDA 4 B e 2014
CRISTINA ISABEL
CHACRA VIVIENDA PIMENTEL REYES Y/O
82 COLORADA AVENIDA BOLIVIA 1132 MULTIFAMILIAR 5 B PROYECTOS E 2014
INVERSIONES LUPA SA
PROMOTORA
83 cgﬁggig " JIRON ZORRITOS 859 MU\('T\I"Fi'\,'w?ﬁ AR 16 c INMOBILIARIA 2014
ZORRITOS SAC
. VIVIENDA ARMABRAES
84 BRENA JIRON PARIACOTO 362-364 D R 1 B CORPOIBRARS e 2014
LEZAMA MONDALGO
CHACRA VIVIENDA MICHAE ANGEL /
85 COLORADA PASAJE LAS CAUTIVAS 303-307 MULTIFAMILIAR 4 B EZAMA MONDALGO 2014
HUNTE DAVID
) 1561-1565 VIVIENDA INMOBILIARIAR Y C
86 BRENA AVENIDA LORETO 15711573 |, VIVIENDA 9 c CONSTRUCTORA 2014
1575 EDIFICACIONES SAC
REPUBLICA VIVIENDA IVERSIONES JOYOMI
87 GARDEN CITY |  AVENIDA At 351-355 v 5 B NES 2014
REPUBLICA VIVIENDA ESPINOZA ROJAS
88 GARDEN CITY | AVENIDA PORTUGAL 149 MULTIFAMILIAR 4 B ICTOR REYNALDO 2014
CHACRA VIVIENDA MORENO ALVAREZ
89 COLORADA AVENIDA VENEZUELA 1160 MULTIFAMILIAR 4 B VICENTA LOURDES 2014
. VIVIENDA LAZARO CERRON
90 BRENA JIRON INDEPENDENCIA | 63g-638a |  /IVIENDA 5 B ENRIOUE CAMILO 2014
JUAN PABLO VIVIENDA WILLMS APPEL DE
a GARDEN CITY | AVENIDA FERNANDINI 506-512 MULTIFAMILIAR 3 B DENEGRI HELGA 2014
VIVIENDA BAZAN GAVIDES
92 BATIEVSKY JIRON PUCALLPA 345-351 MULTIENDA 2 B AN CAVIDES 2014
CHACRA VIVIENDA INMOBILIARIA KREA
93 coHacRe JIRON JORGE CHAVEZ 238 MULTIENDA R 8 B 4R 2014
94 CHACRA JIRON PARIACOTO 362-364 VIVIENDA 2 B ARMABRES 2014

COLORADA

MULTIFAMILIAR

CORPORATION SAC
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ITEM | URBANIZACION | TIPODE VIA | NOMBRE DE VIA N TIPODE USO | N° PISOS | MODLIDAD DE INMOBILIARIA ARO
JAA.HH/OTROS APROBACION
95 BRERIA JIRON INDEPENDENCIA 944 MU e 4 B CESAR AT OO TAME 2014
96 o JIRON CHAVIN 201 MU T AR 3 A RUIZ RUIS NESTOR 2014
o | | mon | seon | m | S | 0 | e | O |
LAPPZA
o | s | eon | oG | w0 | R | s | o | ochpmoy | e
99 GARDENCITY | AVENIDA VENEZUELA | 882-8s4ss6 | . /VIENDA 3 B MP CONSTUCTORA 2014
100 coHacRA JIRON RECUAY 616-618 D R 4 B VASQUEZ QUIROZ 2014
101 | coromapa | JIRON HUANTAR | 101002 | oimieiiliag |8 : CLARA RIOS ZEVALLOS | 2014
102 AZCONA JIRON PASTAZA | 11601162 | "neaiiiar | 4 : SAREDES ORDONES | 2014
103 AT JIRON RESTAURACION 569 MU 4 B JHOYROSSY JNENEZ 2014
104 i JIRON CENTENARIO | 34g3asA |  VIVIERDA 4 B conermotOTES e 2014
105 BRERIA JIRON R e =~ | 1381050 | | VIERDA 7 B CORPORACIONYSIQUE | 2014
106 GARDEN CITY JIRON R A SIN MU T AR 14 C TRIADAS AC 2014
107 GARDEN CITY JIRON PICHINCHA 667-671 D R 7 B CATALEN SAMARA 2014
108 FunpO JRON | castRoviRENA| as7 | VVIENDA g ] HUAQUITEMPLO 2014
ORIZANO
FUENTES: http://munibrena.gob.pe/tramites/licencia-de-edificacion.html

https://nexoinmobiliario.pe/busqueda/venta-de-departamentos-o-casas-en-bre%C3%Bla-lima-lima-150105
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