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Sintesis del trabajo

Este informe de trabajo de campo se propuso investigar qué servicios de marketing
digital son demandados por los corredores inmobiliarios en Argentina con el fin de poder
recomendarles a las agencias de marketing digital qué servicios pueden comercializar dentro
del rubro inmobiliario.

Para averiguar lo descripto se utilizé6 una metodologia de investigacion de mercado
innovadora basada en publicidad, embudos de venta digital y guiones de venta con oferta
minima viable.

Las antiguas metodologias de investigacion de mercados que utilizan encuestas y
focus-groups nos brindan informacion acerca de lo que un determinado perfil de cliente
podria hipotéticamente estar interesado en comprar. Ahora, existen nuevas metodologias que
a través de publicidad en redes sociales, embudos de venta, guiones y la presentacion de una
oferta minima viable logran posicionar al entrevistado en una situacién real de compra; y con
este proceso se logran obtener respuestas mas reales a los fines de descubrir el verdadero
interés por determinados servicios.

En este trabajo se investigo qué tipo de servicios de marketing digital estarian
dispuestos a adquirir los corredores inmobiliarios en Argentina. Especialmente, se investigo
qué tipo de marketing digital estan haciendo, qué redes sociales utilizan, qué portales
inmobiliarios utilizan para publicar propiedades y si existe demanda de un servicio de
marketing digital que les provea prospectos a traves de embudos de venta.

Para poder realizar esta investigacion y obtener respuestas y feedback del mercado
real, se creé una campafia publicitaria en redes sociales con el objetivo de captar corredores
inmobiliarios que quieran ser entrevistados, un embudo de ventas digital con calendario para
agendar las entrevistas, un guion para guiar el proceso de las entrevistas y poder estandarizar

respuestas, y una oferta minima viable.



De las entrevistas realizadas se concluye que en esta “nueva normalidad” a los
corredores inmobiliarios se les dificulta establecer un vinculo con el cliente a traves de
Internet. Y que en general, ellos buscan obtener més consultas de prospectos calificados,
ampliar su base de datos de referidos y aumentar la cantidad de cierres de venta.

Se observa que los corredores utilizan las herramientas de marketing digital
publicando avisos destacados en los portales dedicados al mercado inmobiliario, utilizan las
redes sociales para publicar fotos profesionales de sus propiedades captadas para la venta 6
alquiler, y aumentan la difusion de éstas publicaciones promocionandolas a través de
publicidad paga.

La recomendacion para las agencias de marketing digital que quieran especializarse
en el nicho de corredores inmobiliarios es que comercialicen servicios de generacion de

clientes potenciales a través de publicidad paga en Facebook e Instagram.
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Breve descripcion del trabajo final
Modalidad: Informe de Trabajo de Campo.

Titulo: “Investigacion del uso del marketing digital en el mercado inmobiliario Argentino”.

Este informe de trabajo de campo estudié las caracteristicas del rubro inmobiliario,
especificamente las que tienen que ver con el marketing digital, en el periodo que abarca
desde el 1° de Octubre de 2020 al 30° de Noviembre del 2020.

En este trabajo, se investigd la problematica del sector mediante un informe de trabajo
de campo, que concluyo con respuestas al objetivo general y los objetivos especificos, que
son Utiles para cualquier persona que quisiera emprender una agencia de marketing digital
especializada en el rubro inmobiliario.

La finalidad fue obtener un documento que proponga conclusiones de la recoleccion e
interpretacion de informacién de los servicios de marketing digital que se usan actualmente y
que son demandados por el mercado inmobiliario.

Con este documento, se podra conocer qué tipo de servicios de marketing digital
demandan actualmente los corredores inmobiliarios y qué opciones de marketing digital son
factibles de comercializar por una agencia de marketing digital que quiera ofrecer sus

servicios en este nicho de mercado.

Con lo cual, se entrevistaron a 15 corredores inmobiliarios, con el fin de obtener

respuestas a las siguientes preguntas:

. Qué tipo de marketing digital estan haciendo.

. Qué redes sociales usan.

. Coémo estan utilizando esas redes sociales.

. Qué portales inmobiliarios utilizan para publicar propiedades



. Si existe demanda de un servicio de marketing digital que les provea

prospectos a traves de embudos de venta.

Ademas, también se entrevistd a un emprendedor duefio de una agencia de marketing
digital especializada en el rubro inmobiliario y a un fotografo que comercializa servicios de
fotografia a corredores inmobiliarios.

Este informe de trabajo de campo se propuso entrevistar a corredores inmobiliarios de
todo el pais, para obtener respuestas y feedback del mercado real.

Para esto se utilizé una metodologia de investigacion de mercado innovadora que
logra hacer preguntas posicionando al entrevistado en una situacién real de compra, de

manera de obtener respuestas reales y no hipotéticas.



Descripcion de los corredores inmobiliarios y la situacion
problematica

Descripcion de los corredores inmobiliarios

Las personas que intermedian en la negociacion de inmuebles en argentina se
denominan “corredores inmobiliarios”.

Corredor inmobiliario es toda persona que en forma habitual y onerosa, intermedia
entre la oferta y la demanda, en negocios inmobiliarios ajenos, de administracion o
disposicion, participando en ellos mediante la realizacion de hechos 6 actos que tienen por

objeto conseguir su materializacion.!

La mayoria de los corredores inmobiliarios, ya sea por cuenta propia 6 asociandose a
otro, crean organizaciones comerciales conocidas como “Inmobiliarias”.
Una organizacion es una agrupacion deliberada de personas para el logro de algun

propdsito especifico.?

Descripcion de la situacion problematica

La situacion problemética de los corredores inmobiliarios es que carecen de
prospectos para cerrar ventas inmobiliarias.

Un prospecto en marketing es una persona que encaja con las caracteristicas del
cliente ideal, dispone de los medios para comprar el servicio 6 producto y es el que toma la

decision de compra 06 esta autorizado a tomar la decision de compra.

! Ley Provincial 13154/2010 (Santa Fe) de ejercicio del corretaje inmobiliario 6 intermediacion en la
negociacién inmobiliaria.
2 Robbins S. y Coulter M “Administracion” Prentice Hall, Méjico, 1996



Por un lado, en el afio 2020, el COVID-19 tomo por sorpresa a los corredores
inmobiliarios presentandoles nuevos desafios, la economia cambi6 y esta “nueva normalidad”
requirio que éstos incorporen herramientas de marketing digital.

Por otro lado, las agencias de marketing digital no estan brindando un servicio que les
produzca resultados concretos a los corredores inmobiliarios. Y es necesario desarrollar una
oferta de servicios de marketing digital que sea demandada por ellos.

De esta forma, éste informe de trabajo de campo, actuara como una guia para saber
que servicios pueden comercializar con éxito las agencias de marketing digital que busquen

ayudar a los corredores inmobiliarios a cerrar ventas concretas.



Objetivos General y Especifico

Objetivo General

Realizar un trabajo de campo para determinar qué servicios de marketing digital son
demandados por los corredores inmobiliarios en Argentina, en el periodo que abarca desde el

1° de Octubre de 2020 al 30° de Noviembre del 2020.

Se aclara que si bien el objetivo general es “determinar qué servicios de marketing digital son
demandados por los corredores inmobiliarios en Argentina”, hay que tener en cuenta las
limitaciones de la muestra. La muestra se circunscribe a entrevistas a corredores
inmobiliarios que si bien atraviesan distintas situaciones, en general se pueden observar
patrones comunes que tienen que ver con necesidades comerciales con respecto al marketing
digital. Este trabajo se focalizara en la identificacion de las necesidades que los corredores

inmobiliarios tienen en comadn.

Objetivos Especificos
1. Conocer qué tipo de marketing digital estan haciendo los corredores inmobiliarios.
2. Conocer qué redes sociales usan y cdmo estan utilizando las mismas.
3. Conocer qué portales digitales utilizan para publicar sus propiedades.
4. Conocer si existe demanda en el mercado de un servicio de marketing digital basado

en embudos de ventas que les provea prospectos a los corredores inmobiliarios.
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Alcance

El alcance de éste informe de trabajo de campo fue realizar 15 entrevistas a corredores
inmobiliarios de Argentina, una entrevista a un duefio de agencia de marketing digital
especializada en el mercado inmobiliario, y otra entrevista a un fotografo que también
comercializa sus servicios en el rubro inmobiliario.

Se entrevistd a corredores inmobiliarios que vendian propiedades urbanas en Argentina. Se
excluyeron los corredores inmobiliarios que comercializaban solo lotes.

Las entrevistas fueron realizadas con el objetivo de determinar qué tipo de servicio de

marketing digital estaban demandando.

El informe de trabajo de campo abarca desde las entrevistas con los corredores inmobiliarios,

con el duefio de la agencia de marketing y con el fotégrafo, hasta las conclusiones finales
acerca de qué tipos de servicios de marketing digital son demandados por ellos.

Ademas, también incluye una recomendacién basada en el feedback obtenido por las
entrevistas, de qué tipos de servicios especificos de marketing podrian ser comercializados

por una agencia de marketing digital que quisiera especializarse en ése nicho de mercado.
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Delimitaciones y Limitaciones

Este informe de trabajo de campo se limit6 al nicho de corredores inmobiliarios. Y
para encontrar por qué es conveniente limitar el alcance de una investigacion de este tipo,
nada mejor que poder citar a Philip Kotler.

La definicién de nicho de Kotler es: Un nicho es un grupo de consumidores méas
delimitado que busca un mismo conjunto de beneficios.?

Las empresas que tratan de entrar en nuevos mercados deben dirigirse primero a un
nicho concreto, y no a la totalidad del mercado.*

Al elegir un nicho es mas facil atraer clientes porque se puede apuntar mejor al cliente
ideal con la publicidad, el mensaje y la oferta.

Un nicho atractivo se distingue por ciertas caracteristicas: los integrantes de un nicho
tienen un conjunto de necesidades especificas; estan dispuestos a pagar un precio especial a
la empresa que mejor satisfaga sus necesidades; es poco probable que el nicho atraiga a otros
competidores; la empresa debe especializar su oferta para tener éxito; y el nicho tiene un gran
potencial en cuanto a tamafio, utilidades y crecimiento.®

Existieron 2 tipos de limitaciones, una de nicho de mercado y una geogréfica.

Philip Kotler recomienda focalizarse en un nicho cuando los recursos de una empresa
son limitados.

Marketing concentrado (de nicho): Una tercera estrategia de cobertura de mercado, el
marketing concentrado (o de nicho), tiene especial atractivo cuando los recursos de la

compafiia son limitados. En lugar de tratar de lograr una participacion pequefia en un

3 Kotler, P. y Keller, K. (2006). "Direccién de Marketing". Pearson Educacion. Méjico.
4 Kotler, P. y Keller, K. (2006). "Direccién de Marketing". Pearson Educacion. Méjico.
S Kotler, P. y Keller, K. (2006). "Direccién de Marketing". Pearson Educacion. Méjico.
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mercado grande, la compafiia va tras una participacion grande dentro de uno o algunos
segmentos, o nichos.®

Limitacién de nicho de mercado: Sélo se entrevistaron corredores inmobiliarios que
intermedian en la negociacion de propiedades urbanas.

Limitacion geogréfica: Sélo se entrevistaron corredores inmobiliarios que realizan
sus operaciones comerciales en Argentina.

Fundamentacidn de la eleccion del nicho: El concepto tradicional de nicho, en este
trabajo, no ha sido utilizado.

Se utiliz6 un nuevo concepto de nicho que tiene que ver con la posibilidad que existe
de poder dirigir la publicidad a personas determinadas.

Las opciones de direccionamiento de la publicidad en las plataformas publicitarias, en
general son “intereses” y “geografia”. Por eso, para este trabajo de campo se selecciono:
“corredores inmobiliarios” de “argentina”.

“Corredores inmobiliarios” se utilizé como interés y “Argentina” como geografia. De

esta forma los anuncios publicitarios pudieron ser mostrados por el algoritmo.

En el caso de la geografia, la misma fue “Argentina”. Ya que si se acotaba a un
territorio mas chico, como puede ser “Rosario” ¢ “Provincia de Santa Fe”, podian ocurrir 2
situaciones: Una que exista una imposibilidad de tomar mas de 1 cliente por territorio dada la
naturaleza de los posibles servicios de marketing a ofrecer, y otra es que el algoritmo de
Facebook no mostrara los anuncios a la cantidad suficiente de personas interesadas debido a
que mientras mas se acota el territorio, menos flexibilidad tienen los algoritmos publicitarios

para mostrar los anuncios.

6 Kotler, P. y Armstrong, G. (2008). "Fundamentos De Marketing". Pearson Educacion. Méjico.
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Metodologia

Para resolver el objetivo general y los objetivos especificos, se utiliz6 una
metodologia basada en publicidad, embudos de venta, y guiones de venta descripta por
Russell Brunson.

Esta metodologia busca realizar una investigacion de mercado que sea real y no
hipotética. Con lo cual primero busca encontrar personas que actualmente trabajen en el
nicho, luego busca entrevistarlos y por ultimo los posiciona en un lugar apto para que brinden
respuestas acerca de si determinado producto/servicio es 6 no de su interés.

La investigacion de mercado se realiz6 telefonicamente ya que en el periodo abarcado
por este trabajo (Octubre/Noviembre de 2020), debido a las medidas sanitarias para prevenir
el COVID-19 reunirse presencialmente fue imposible, y la utilizacion de plataformas como
Zoom 6 Google Meet requieren que el corredor inmobiliario esté frente a una computadora,
con lo cual el medio mas eficiente para comunicarse con éste tipo de trabajadores fue el
teléfono.

Para realizar las entrevistas se utilizd un guion previamente estructurado con el fin de
lograr un orden de obtencion de respuestas uniforme.

Ademas a éste trabajo se le adicion6 bibliografia complementaria y articulos de

publicaciones con rigor cientifico.
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Marco Tebrico

Tipo de investigacion: Investigacion empirica.

Perspectiva Temporal: Investigacion del mercado inmobiliario durante el periodo
desde el 1° de Octubre del 2020 hasta el 30° de Noviembre del 2020.

Limitacion Geograéfica: Se investigd el mercado inmobiliario Argentino.

Técnicas de recoleccién: La fuente primaria fueron entrevistas a corredores
inmobiliarios, a duefio de agencia de marketing digital especializada en el rubro inmobiliario
y a fotografo también especializado en el mismo rubro.

Marco tedrico: Como fuente primaria para el marco tedrico se utilizo el libro
“Direccion de Marketing” de Philip Kotler y los 3 libros de marketing digital publicados por
Russel Brunson: “Traffic Secrets”, “Dotcom Secrets” y “Expert Secrets”. Estos libros se
usaron tanto para contar con un marco conceptual como también para orientar el disefio

metodologico de este informe de trabajo de campo.
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Introduccion

En el marco tedrico voy a describir el estado del arte y los conceptos de cada una de
las partes que fueron desarrolladas en este informe de trabajo de campo.

De esta forma en el marco tedrico vamos a encontrar la teoria y luego en el desarrollo
vamos a encontrar como fue ésta teoria implementada en la practica.

Voy a comenzar describiendo el estado del arte en marketing digital, qué es una oferta
minima viable, qué es un embudo de ventas y como éste puede ser utilizado para una
investigacion de mercado, qué tipo de publicidad hay que realizar para atraer entrevistados y

qué es un guidn de ventas.

El objetivo general fue determinar qué servicios de marketing digital son demandados
actualmente por los corredores inmobiliarios en Argentina ya que esta informacion podra ser
atil para las agencias de marketing digital que quieran trabajar en el nicho de corredores
inmobiliarios.

Para poder realizar este informe de trabajo de campo fue necesario acceder a
corredores inmobiliarios que actualmente trabajen en el mercado inmobiliario argentino y que
pudieran brindar 20 minutos de su tiempo para contestar las preguntas del guion y asi
recolectar informacién util a los fines de poder desarrollar los objetivos especificos.

Para acceder a corredores inmobiliarios que actualmente trabajen en el mercado,
desarrollé un embudo de ventas digital que consisti6 en:

1. Colocar publicidad en redes sociales, especificamente en Facebook e Instagram,
dirigida a corredores inmobiliarios. Al hacer click en la publicidad éstos fueron

direccionados a una pagina de aterrizaje.
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2. En esta pagina de aterrizaje se les mostré un video explicativo de 5 minutos. En el
video se los incentivo a agendar un llamado a los efectos de tener una entrevista
conmigo.

3. Los corredores inmobiliarios interesados dejaron sus datos y agendaron un llamado a
los fines de realizar las entrevistas.

4. Finalmente, en las entrevistas les realicé las preguntas necesarias para contestar los
objetivos especificos de éste informe de trabajo de campo, y de esta forma se pudo
conocer con certeza cuales eran los servicios de marketing digital que tenian una

demanda real en el mercado.

Publicidad Pagina de Agendar un
aterrizaje llamado

“El modelo de negocios es el equivalente gerencial del método cientifico: usted

comienza con una hipétesis, que luego prueba en la accién y la revisa cuando es necesario.”’

" Magretta, J. (2002). “Why Business Models Matter”. Harvard Business Review. USA.

17



Estado del Arte

Este trabajo se propone conocer qué tipos de servicios de marketing digital utilizan
actualmente los corredores inmobiliarios, y si existe demanda en el mercado para un servicio
de marketing digital que provea prospectos a través de la creacion de embudos de ventas,
utilizando como fuente primaria el modelo descripto por Russel Brunson en los libros:
“Traffic Secrets”, “Dotcom Secrets” y “Expert Secrets”.

El estado Gltimo de ésta materia en términos de investigacion y desarrollo lo propone
el autor Russel Brunson. EI mismo detalla que el modelo de encuestas 6 focus-groups esta
obsoleto y propone una metodologia basada en embudos de venta que constituye el estado del

arte en investigacion de mercados a través del marketing digital.

Para conocer si existe demanda en un mercado de la forma mas real posible, es
necesario crear un embudo de ventas que investigue a prospectos reales (en este caso,
entrevistados) en situaciones reales de compra.

Russel Brunson plantea una teoria acerca de codmo generar prospectos a traves del
marketing digital. Y este modelo se utilizara para encontrar corredores inmobiliarios
interesados en marketing digital, entrevistarlos, y asi poder lograr las respuestas necesarias
para resolver los objetivos planteados en este trabajo.

Para obtener respuestas a los objetivos planteados, se realizaron entrevistas con
corredores inmobiliarios, con un duefio de una agencia de marketing digital especializada en
el rubro, y con un fotdgrafo especializado en el rubro.

Y para poder conseguir las entrevistas con los corredores inmobiliarios se creé una
campafia publicitaria en redes sociales, se desarroll6 una oferta minima viable, se cred un

embudo de ventas digital y un guién para desarrollar las entrevistas.
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La Publicidad

La publicidad en redes sociales fue clave para conseguir los entrevistados.

En este caso, Russel Brunson, detalla que la publicidad es el primer paso en el
embudo de ventas si de verdad queremos escalar la venta de un servicio.

Existen métodos gratuitos de lograr difusion de contenidos (como puede ser
prospectar organicamente, pagina web optimizada para que nos puedan encontrar desde los
buscadores, redes sociales, etc.) pero la Unica forma de lograr escala de verdad es con la
publicidad paga.

Para esto hay que elegir una plataforma publicitaria en la que se encuentre nuestro
publico objetivo, crear una cuenta, y crear la camparfia publicitaria.

La camparia publicitaria va a incluir anuncios que describan la oferta. El texto de la

oferta tiene que describir beneficios en vez de caracteristicas, y fundamentalmente, tiene que

incluir una propuesta de valor de manera de incentivar a las personas a hacer click en el

anuncio.
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El Embudo

Un embudo de ventas, también conocido como funnel 6 tlnel de ventas, es un proceso

gue nos permite saber el camino que recorre nuestro cliente potencial 6 lead (en este trabajo,

los entrevistados).

Los embudos de ventas, generalmente se utilizan para vender productos. Pero también

pueden ser utilizados para investigar un mercado.

Por ejemplo, éste es el diagrama de flujo de un embudo de ventas simple:

9 Calendario 9 Teléfono Link Para Pagar

Zoom

Publicidad

Y aqui podemos ver otro ejemplo de embudo de ventas, en este caso, es un embudo

de ventas méas complejo:
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Llamado Por
Teléfono Link Para

Pagina De
Prospectar Aterrizaje . Pégina De
Calendario y
- Confirmacién
Publicidad Video

Pagar

Zoom

Este tipo de embudos de ventas es mas complejo porgue incluye una pagina de
aterrizaje y otra de confirmacion. La pagina de aterrizaje puede utilizarse para describir el

servicio con imagenes y texto 6 mostrar un video que lo describa.

¢Por qué se utilizd un embudo de ventas en este informe de trabajo de campo?

Se utilizo esta metodologia para poder encontrar personas que trabajan actualmente de
corredores inmobiliarios y nos pudieran brindar informacion actual para resolver los
objetivos especificos planteados.

Y se adaptd esta metodologia de ventas a la investigacion de mercado ya que de esta
forma podemos saber que opinan realmente los entrevistados debido a que los exponemos a
que tomen una decision con respecto a una oferta minima viable.

Ademas, se busco que este informe de trabajo de campo no tuviera respuestas
tedricas, si no respuestas reales y a través de esta metodologia se pudieron filtrar corredores

inmobiliarios con el perfil de entrevistado ideal para este informe.
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Para poder conseguir las entrevistas con corredores inmobiliarios que trabajen
actualmente en el mercado, se cred un embudo de ventas, basado en la metodologia que
propone Russel Brunson.

Con lo cual para esto se desarroll6 un sitio web que se usé de hosting para el embudo
de ventas, que en este caso, tenia como fin conseguir las entrevistas.

En el diagrama de flujo a continuacién se puede observar como el fue el proceso

utilizado para obtener las entrevistas:

Publicidad Pagina de Agendar un
aterrizaje llamado

1. Publicidad: Primero se colocaron anuncios en redes sociales, en este caso, se
utilizaron las redes Facebook e Instagram. Los anuncios estaban dirigidos a
corredores inmobiliarios en Argentina.

2. Pagina de aterrizaje: Al clickear éstos anuncios, las personas llegaron a la pagina de
aterrizaje, donde a través de un video (estilo VSL, video sales letter) se les explicaba
en qué consistia la entrevista.

3. Agendar un llamado: Al terminar el video la persona tenia la opcion de clickear para
agendar un llamado, y al hacer click llegaban a una pagina del embudo en dénde se

visualizaba un calendario para que el corredor pudiera elegir hora/dia de la entrevista.
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4. Llamada por teléfono: El dia y la hora seleccionados se llamé por teléfono a cada

corredor y se realizé la entrevista usando el guidn descripto.
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El Guidn

Para poder realizar una investigacion de mercado que sea lo mas real posible, con los

entrevistados hay que usar un guion.

Llamado Por Entrevistados

Teléfono

Para escribir este guion se usé como base la metodologia que detalla Neil Rackham

en su libro Spin Selling. 8

¢Por qué la gente compra?

Las personas compran un producto porque quieren llegar a un lugar, es decir, quieren
estar en una situacion distinta a la actual. Los corredores inmobiliarios estan en una situacion
actual y en un futuro buscan llegar a una situacion deseada (distinta a la actual).

En el caso de los corredores inmobiliarios, esto es simple, quieren vender/alquilar mas

propiedades porque quieren aumentar sus comisiones, en fin, ganar mas dinero. En otras

8 Rackham, N. (1988). "SPIN Selling". McGraw-Hill. USA.
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palabras, lo que de verdad deberia describir un guién de ventas efectivo no es la oferta en si
misma, si no, un futuro distinto.

El guion de ventas (en este caso, el guion utilizado para realizar las entrevistas) fue
escrito, siguiendo los lineamientos tedricos de Neil Rackham. De esta forma, mas que un
guidn de ventas parece una entrevista como si fuera un doctor que esta haciendo un
diagnostico, sin intentar ofrecer ningun servicio de marketing, excepto al final de la entrevista
y s6lo en los casos en los que el entrevistado calificaba como cliente ideal.

Este trabajo se propuso llamar por teléfono a los corredores inmobiliarios para poder
saber si existe demanda en el mercado real, y para esto, se les hizo preguntas que se
desarrollaron a partir de las nuevas teorias descriptas, y con esto se logré poner a los
corredores en una situacion donde debian decidir si estan interesados 6 no en la oferta
minima viable.

De esta forma, se logré conocer efectivamente, cuales son los servicios de marketing

digital que realmente estan interesados en comprar los corredores inmobiliarios.
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La Oferta

Uno de los objetivos de este informe de trabajo de campo es conocer si existe
demanda en el mercado inmobiliario de un servicio de marketing digital basado en embudos
de ventas que les provea prospectos a los corredores inmobiliarios.

Para entender mejor a los corredores inmobiliarios se buscé saber en qué situacion

estan hoy en dia (situacion actual) y a qué situacion quieren llegar (situacion deseada).

De esta forma, para descubrir realmente cuales son los servicios que demandan los
corredores inmobiliarios hoy en dia, es necesario averiguar cuél es su situacion deseada. La
situacion deseada es a donde quieren llegar en un futuro inmediato con su negocio.

Y para poder llegar a averiguar cual es la situacion deseada, el primero paso fue
descubrir cudl es su situacion actual. En otras palabras, donde “estan parados hoy” los

corredores inmobiliarios en lo que se refiere a marketing digital.

Para lograr descubrir esto, este informe de trabajo de campo busco investigar:
e Qué tipo de marketing digital estan haciendo hoy en dia.
e Queé redes sociales usan y como utilizan las mismas.
e Queé portales digitales utilizan para publicar propiedades.
e Si existe demanda en el mercado inmobiliario de un servicio de marketing digital
basado en embudos de ventas que les provea prospectos a los corredores

inmobiliarios.

Luego de averiguar su situacion actual y su situacion deseada, el autor Russell

Brunson recomienda la creacién de una oferta minima viable.
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Ya que es la oferta minima viable la que va a actuar como vehiculo para llevar al

cliente potencial (en este caso, los entrevistados) a la situacion deseada.

Situacién Actual Situacion Deseada

Para entender mejor qué significa una “oferta minima viable”, podemos comenzar
desarrollando el concepto de “producto viable minimo”, que es antecesor al concepto de
“oferta minima viable”.

El MVP (Minimum Viable Product), traducido al espafiol como "producto viable
minimo™ es un producto con suficientes caracteristicas para satisfacer a los clientes iniciales,
y proporcionar retroalimentacion para el desarrollo futuro. ° Este concepto lo desarrolla Eric

Ries y lo focaliza en la creacion de productos.

Un derivado de este concepto es la “oferta minima viable”. Y ésta consiste en una
propuesta de un servicio con el minimo beneficio necesario como para que la gente la pueda
comprar.

La definicién de servicio de Philip Kotler es:

% Ries, E. (2011). "The Lean Startup". Currency. USA.
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Un servicio es cualquier accion o cometido esencialmente intangible que una parte
ofrece a otra, sin que exista transmision de propiedad. Su prestacion puede estar vinculada o

no con productos fisicos.?

Los servicios son intangibles, inseparables, variables y perecederos. Cada una de estas
caracteristicas plantea desafios y exige determinadas estrategias. Los mercaddlogos tienen
que encontrar el modo de tangibilizar lo intangible, de aumentar la productividad de los
prestadores del servicio, de incrementar y estandarizar la calidad del servicio, y de vincular la
oferta de servicios con la demanda del mercado.!!

Este servicio que se va a ofrecer a los corredores inmobiliarios tiene el propoésito de
conocer si existe demanda real en el mercado. Y para esto, la entrevista que se realiza tiene
que estar acompafada de una oferta minima viable, que describa el servicio a ofrecer.

Esta oferta minima viable tiene foco en los resultados, ya que lo que le importa a el
cliente ideal es el resultado que le podemos generar.

Y también va a tener foco en el valor que el cliente va a obtener a través de esos

resultados.

10 Kotler, P. y Keller, K. (2006). "Direccion de Marketing". Pearson Educacion. Méjico.
11 Kotler, P. y Keller, K. (2006). "Direccién de Marketing". Pearson Educacion. Méjico.
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Desarrollo del trabajo

Introduccion

En el desarrollo de éste trabajo vamos a ver como fueron implementados en la
practica los conceptos descriptos en el marco teorico.

Vamos a comenzar describiendo qué tipo de publicidad se uso para atraer a los
corredores inmobiliarios al embudo de ventas, como se creo éste embudo que permitid
generar las entrevistas, como se compone el guion utilizado para las entrevistas, la
transcripcion de la parte relevante de cada entrevista y por Gltimo vamos a detallar como se
resolvié el objetivo general y cada objetivo especifico.

El proceso utilizado fue el siguiente:

Publicidad Pégina de Agendar un
aterrizaje llamado
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La Publicidad

La publicidad se realizo a través de la plataforma de Facebook, Inc.. En esta
plataforma se puede realizar publicidad en las redes sociales Facebook e Instagram.

Para esto, se cre6 una cuenta en Facebook Business Manager, luego una pagina en

Facebook, luego se vinculo esa pagina al administrador comercial y por Gltimo se cre6 una

cuenta publicitaria.

Q,  Buscary filtrar 1 ago 2020-31dic 2020 w
Centro de recursos 3 campafias 35 Conjuntos de anuncios [7] Anuncios
(W Duplicar - #° Editar - Mas = Ver configuracién @@ Il Columnas: Rendimiento w "E Desglose w Informes
" Costo por Importe
Nombre de la campafia Resultados Alcance Impresiones resultado gastado
IN - Conversiones - CA 81 53.264 90.301 598,86 $8.007,40
N - VSLCAL - Booke Por IN - VSLCAL - Bo
MA - Hot Retargeting: Conversions: Auto 177 294 $216,12
MA - Booked A Call Por MA - Booked A C.
MA - Warm Retargeting: Conversions: Auto 3 1.196 1.463 $154,83 $5464,49
MA - Opted In Por MA - Opted In
MA - Cold - Conversion - OPT IN - VSL - CAL - SUR - AR 2.066 155.488 563.734 $23,53 $48.619,88
MA - Opted In Por MA - Opted In
IN - Cold - Conversion - OPT IN - VSL - CAL - SUR 158 12.879 22.863 §11,27 $1.780,59
IN- Opted In Por IN - Opted In
IN-LG - Clientes 686.607 1.972.106 $152.229,27
Cliente potencial en Fa Por clientes potenciale

Para atraer a los entrevistados, hubo que crear una campafia publicitaria. Para esto,
primero hubo que elegir un objetivo de campafia.

El objetivo de camparia es el objetivo que buscan lograr los anuncios. Pueden ser
anuncios que solo buscan tréafico a un sitio web, anuncios que buscan conversiones 0
anuncios que buscan que personas instalen una app. En nuestro caso, buscamos que nuestros
anuncios nos generen clientes potenciales (también conocidos como prospectos 6 leads), en

este caso especifico, van a ser corredores inmobiliarios que acepten ser entrevistados.
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Q

Buscar y filtrar
[E] Centro de recursos
#' Editar

(@ Duplicar -

Nombre del conjunto de anuncios

AR - Agentes Inmobiliarios

> dos de 1 de

[ campares
- & Prueba A/B B S @ &~ @ Reglas »
Resultados Alcance Impresiones
158 12.879
N - Opted In
L 158 12.879

)

IN - Opted Personas

25 Conjuntos de anuncios para 1 Cam...

1 ago 2020 - 31 dic 2020 =

[T) Anuncios para 1 Campaiia

Ver configuracion @ m- T - Informes w
Costo por Importe
resultade gastado Finalizacién
22.863 $11.27 $1.780,59 Continua
or IN - Opted In
22.863 $11,27 $1.780,59

ptal Por IN - Opted In asto total

Luego hubo que crear el conjunto de anuncios. El conjunto de anuncios incluye los

detalles de segmentacion de nuestra campafia publicitaria.

En este caso los anuncios fueron dirigidos a corredores inmobiliarios.

[ IN - Cold - Conversion - OPTIN- VSL-C._
28 AR- Agentes Inmaobiliarios
5 Imagen 03 - 02

7 Imagen 03 -01

£ Editar

Lugares

Lugar:

= Argentina

Lugares excluides:

= Argentina: Rosario (+40 km) Santa Fe

Edad
25-65+

Sexo
Ambos sexos

Segmentacién detallada

Persanas que coinciden con:

= Intereses: Promotor (agente de la edificacién), Inversiones inmobiliarias
o Agentes inmobiliarios

Campo de estudio: Real estate broker o Real estate

Empresas: Real Estate Agent/Broker, Keller Williams Realty, Property
management, RE/MAX, Real estate broker, Realty ONE Group, Real
estate, Coldwell Banker Real Estate LLC, Real Estate, Century 21,
RE/MAX o Keller Williams Realty, Inc.

Cargo: Real Estate Agent/Broker, Owner/Property Manager, Realtor, Real
Estate Consultant, Real estate broker, Real estate, Bullding Manager, Real
Estate Advisor, Property Manager/Realtor, Real Eastate Sales Associate,
Real Estate Broker Associate, Commercial Property Manager, Realtor
Sales Assoclate, Licensed Real Estate Broker, Real Estate Manager,
Maintenance Manager, Real Estate Associate, Real Estate Assistant,
Maintenance Supervisor o Realtor

Expansidn de la segm
= Desactivada

Idiomas
Todoes los idiomas

@ Revisar

+! Es posible que el rendimiento se vea
afectado

Los permanentes cambios en la manera en que
Facebook puede tratar tus dates pueden afectar a
la entrega y el rendimiente de tu cenjunto de
anuncios.

i0s 14 A

Apple introdujo camblos para dispositivos con

[0S 14.5 y verslones posteriores que podrian

afectar negativamente al rendimlento de tu

conjunte de anuncios. Es posible gue los
o S8 el alasp

aptaron por no permiti el seguimiento en

estos dispositivos. Mas informacidn

que

Esto podria afectar a tu conjunto de anuncios
debido a tus selecciones:

= Evento de conversian Editar

Definicién del pablico

P

Tu selacciin de
plblico es.
relativamente
amplie.

Alcanca potencial: 4.400.000 personas @

4 Las estimaciones pueden variar de manera

Estos anuncios fueron ubicados para que sean vistos en los feeds (perfiles) de

Facebook e Instagram, y en las historias de Instagram.
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Los anuncios

Q Buscary filtrar 1ag02020-31dic2020 w
[E] Centro de recursos () Campaias 1 seleccionado X 23 Conjuntos de an... @R RS [l Anuncios para 1 Conjunto de anun...
(W Duplic v #" Edita v a ] O T & @ Vista previa Reglas v Ver configuracién @ me« = v Informes v

Nombre del anuncio dCor:rf‘lgurla: i6n Resultados Alcance Impresiones c“‘:‘?r :L‘:ia?l?a‘:én
e atribucién resultado Disandsti
m Imagen 03 - 02 28 dias desp 98 9.101 15.366 $13,08
N N - Opted I
B imagen 03-01 28 dias desp 60 5.858 7.497 $8,31
E N0t N - Opted Ir

> Resultados de 2 anuncios © 28 dias despu... 158 12.879 22.863 $11,27

Los anuncios son la pieza creativa. O sea, la imagen, el texto y el llamado a la accion.
Se crearon 2 anuncios, con un formato de texto y una sola imagen por anuncio.

El texto describe la oferta minima viable. En este caso la oferta es un servicio de
marketing digital que se usa como “gancho” para atraer a personas que quieran realizar las

entrevistas.
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Se compartio contigo este anuncio.

' Marketing Inmobiliario
Publicidad (demo) - @
SOLO PARA ASESORES INMOBILIARIOS
X (Estas cansado de no saber dénde encontrar prospectos?

¥ ¢No sabes como usar la tecnologia para conocer personas interesadas en
comprar/vender propiedades?

Los asesores inmobiliarios que cierran +50 ventas por afo hacen tcdos lo mismo:
agrandan su base de datos con NUEVOS prospectos.

X Los que no venden nada creen que publicando videos en redes sociales alcanza.

Los que cierran +50 ventas por ano tienen un sistema de marketing inmobiliario que
usa la ultima tecnologia del marketing digital para presentarle prospectos nuevos todos los
dias.

X Los que se quedaron en el tiempo creen que con el "boca a boca" alcanza.

Si querés tener un sistema de marketing inmobiliario que te presente a personas
interesadas en comprar y vender propiedades, hacé click y mira el video explicativo.

Mirando el video vas a conocer como funciona la nueva forma de marketing digital
especialmente disefada para asesores inmobiliarios.

Clickea en MAS INFORMACION y mira el video!

"Recibi mas de 150
prospectos inmobiliarios”.

ANDREA ARRIETA

INMOBILIARIAS.IRGELLA.COM

Caso De Estudio Mas informacion
Hacé click en el boton MAS INFORMACION para ver el video

QO 40 7 comentarios 6 veces compartido
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Se compartio contigo este anuncio.

Marketing Inmobiliario o
Publicidad (demo) - @

SOLO PARA ASESORES INMOBILIARIOS

X (Estas cansado de no saber donde encontrar prospectos?

X ¢No sabes como usar la tecnologia para conocer personas interesadas en
comprar/vender propiedades?

Los asesores inmobiliarios que cierran +50 ventas por afo hacen todos lo mismo:
agrandan su base de datos con NUEVOS prospectos.

X Los que no venden nada creen que publicando videos en redes sociales alcanza.

Los que cierran +50 ventas por afo tienen un sistema de marketing inmobiliario que
usa la ultima tecnologia del marketing digital para presentarle prospectos nuevos todos los
dias.

X Los que se quedaron en el tiempo creen que con el "boca a boca" alcanza.

Si querés tener un sistema de marketing inmobiliario que te presente a personas
interesadas en comprar y vender propiedades, hacé click y mira el video explicativo.

Mirando el video vas a conocer como funciona la nueva forma de marketing digital
especialmente disenada para asesores inmobiliarios.

Clickea en MAS INFORMACION y mira el video!

INMOBILIARIAS.IRGELLA.COM

Caso De Estudio Mas informacion
Hacé click en el botén MAS INFORMACION para ver el video.

Q7 1vez compartido
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El Embudo

Para crear el embudo de ventas se utilizo un software de automatizacion de marketing

Ilamado GoHighLevel.

Como vimos anteriormente, primero hubo que colocar publicidad en redes sociales

dirigida a corredores inmobiliarios.

Al hacer click en los anuncios, los corredores llegan a una “pagina de aterrizaje”. En

este caso, la pagina a la cual llegaron los corredores fue la siguiente:

Caso De Estudio Gratis:

"Como Tener Predictivamente Entre 30 Y 50
Prospectos Inmobiliarios Por Semana"

Los 4 Pasos Para Cerrar
Mas Ventas Inmobiliarias

Cémo tener entre 30 y 50 compradores y vendedores
pre-calificados por semana...
sin tener que pagarle todos los meses a los portales
inmobiliarios...

Garantizado

Este Caso De Estudio GRATIS Te Muestra:
Los 4 pasos para crear una maquina de ventas.
Como funciona el proceso de: Publicidad + Embudos de Ventas

+ Prospectos + Guiones de Ventas = Cierres De Ventas

Click Aca Para Ver El Video

Al clickear en el botdn rojo de esta pagina se les solicité un correo electrénico:
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Ingresa Tu Email Para Ver El Video

Email *

Al ingresar el correo, el sistema los envié a una VSL (Video Sales Letter). Esto es un

video con el objetivo de que las personas se interesen en ser llamadas por teléfono.

El Proceso De 4 Pasos Para Crear Una Maquina De Cerrar Ventas.

Mira El Video Que Esta Aca Abajo!

Los 4 Pasos Para Cerrar
Mas Ventas Inmobiliarias

Cémo tener entre 30 y 50 compradores y vendedores
pre-calificados por semana...
sin tener que pagarle todos los meses a los portales
inmobiliarios...

Garantizado

CLICK ACA PARA AGENDAR UN LLAMADO
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Al terminar de ver el video, los corredores tenian la opcion de clickear un botdn para

registrarse y poder ser llamados por teléfono:

IRGELLA
Marketing Inmobiliario

Agenda Un Llamado Por Teléfono

¢En qué va a consistir la llamada por teléfono?

1.Te vamos a contar cémo funciona la nueva forma de conseguir clientes para inmaobiliarias y cémo automatizar tu cantidad de
prospectos.

2.Determinamos si de acuerdo al tipo de propiedades gue vendes podes utilizar nuestro sistema de marketing inmaobiliario.

g.Avanzgmos con una sesion de estrategia gratuita en la cual te explicamos coémo aumentar tus cierres de ventas con nuestro sistema
e marketing.

Elegi un dia y una hora para que hablemos por teléfono.

Para finalizar, el embudo de ventas les mostré una pagina de confirmacion para que

puedan corroborar que sus datos quedaron registrados y que yo los iba a llamar.

IRGELLA
Marketing Inmobiliario

Felicitaciones!

Ya agendaste tu llamada por teléfono.

* Recorda en el momento de la llamada estar en un lugar tranguilo, sin interrupciones. No hace falta gue estes frente a tu computadora.

*Sisos el tipo de agente inmobiliario que podemos ayudar, la llamada va a durar aproximadamente 30 minutos y te voy a contar cuales
son las técnicas de marketing digital mas innovadoras que hoy se estan usando para vender propiedades.
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El Guidn

Al llamar a los entrevistados, se utilizé un guion de ventas para poder realizar las
entrevistas y poder conocer de manera estructurada las respuestas a los objetivos especificos
planteados en este trabajo.

El guidn que se utilizé fue un guion basado en la metodologia de Neil Rackham
descripta en su libro Spin Selling.

El autor describe como crear un guidn que sirva para que el potencial cliente (en este
caso, el entrevistado) pueda ganar claridad y tomar una decision.

Para ayudar a los corredores inmobiliarios a lograr claridad se realizaron preguntas
que buscaron investigar cual es la situacidn actual del entrevistado y cudl seria su situacién
deseada. Recordemos, que la situacion deseada es el escenario que el entrevistado quisiera
alcanzar, en la mayoria de los casos, es un escenario de mas ventas.

A traveés de este tipo de guiones, se logra obtener informacion precisa que nos permite

realizar la investigacion de mercado y poder encontrar respuestas a los objetivos planteados.

La estructura que se utilizd para crear este guion fue:
1. Explicarles en qué va a consistir la entrevista.
2. Explicarles cuél es el orden de preguntas que vamos a observar en la entrevista.
3. Entender su situacion actual (donde esta ahora).
4. Entender su situacion deseada (a dénde quiere llegar).
5. Realizarles todas las preguntas necesarias que nos permitan encontrar respuestas para

los objetivos planteados en este trabajo final.

El guién de preguntas que se utilizo y el orden en el que se preguntaron las mismas,

fue el siguiente:
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Preguntas para entender su situacion actual:

e ;Tenés una inmobiliaria 6 trabajas en una inmobiliaria? ;En qué zona
trabajas? ¢Qué tipo de propiedades vendes? ;Cuantas propiedades tenés
captadas? ¢ Cual es el ticket promedio?

e ;Qué tipo de marketing estas haciendo para conseguir clientes? ¢ Estas
publicando en Redes Sociales? ¢ Estas destacando avisos en portales
inmobiliarios?

e ;Conoces cuanto es tu costo de adquisicion por cada cliente nuevo que tenes?
¢Cudl es el retorno de la inversion que haces en publicidad? ¢ Tenés algun

método que te permita generar consultas nuevas todos los dias?

Pregunta para averiguar donde esta parado:

e ;Cuéntos cierres de venta por mes tuviste en los Gltimos 12 meses?

Preguntas para averiguar donde quiere llegar:
e (A cuéantos cierres de venta te gustaria llegar en los proximos 12 meses?
e ;Que te esta impidiendo lograr esto por tu cuenta?

e ;Cuando estarias listo para incorporar marketing digital a tu negocio?
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La Oferta

Repasemos para qué sirve la oferta minima viable en un contexto de investigacion de
mercado.

Para obtener respuestas o mas reales posibles, en vez de preguntarle directamente al
entrevistado si le interesaria adquirir servicios de marketing digital, se les hace directamente
un ofrecimiento.

Se les presenta una oferta minima viable, y al describirle esta oferta y escuchar sus
dudas, vamos a estar obteniendo feedback del mercado real porque estamos poniendo al
corredor inmobiliario frente a una verdadera decision de compra.

De esta forma, el entrevistado no nos va a decir si estaria 6 no interesado en un

servicio determinado, si no que realmente nos lo va a demostrar con sus decisiones.

La oferta minima viable que se desarroll6 en este trabajo consistio en ofrecerles a los
corredores inmobiliarios un servicio de generacion de clientes potenciales.

La generacion de clientes potenciales consiste en realizar publicidad en Facebook e
Instagram promocionando las propiedades que tiene para la venta. Al hacer click en la
publicidad, los interesados tienen la opcién de dejar sus datos (nombre, email y teléfono) y
éstos datos se transfieren en tiempo real a los corredores inmobiliarios. De esta forma, el
corredor inmobiliario tiene clientes potenciales para contactar que estan interesados en

comprar/vender propiedades.

La oferta descripta sigue los lineamientos de lo que es una oferta minima viable, ya

que la misma no promete un servicio “integral” de marketing digital (como puede ser disefio

de marca, creacion de una pagina web, administracion de redes sociales, publicidad, etc.) si
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no que es muy puntual, s6lo ofrece la generacion de clientes potenciales en la zona dénde el

corredor inmobiliario trabaja.
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Entrevistas

El foco de las entrevistas fue entender bien la situacion de los corredores
inmobiliarios. Para esto se utilizé un guion de ventas que describia una oferta minima viable
y de esta forma se logro recolectar la informacion necesaria para poder responder a los
objetivos especificos planteados en este informe de trabajo de campo.

Para realizar este informe de trabajo de campo se realizaron 17 entrevistas en total. Se
entrevistd a 15 corredores inmobiliarios, a un duefio de una agencia de marketing digital con
clientes en el rubro inmobiliario y a un duefio de una empresa de fotografia especializada en
el rubro inmobiliario.

Todas las entrevistas fueron transcriptas en su parte relevante a lo que hace la
resolucion del objetivo general y los objetivos especificos.

A continuacion puede leerse la transcripcion relevante de las 17 entrevistas:
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01 - Duefio de agencia de marketing digital

1. Determinar qué servicios de marketing digital son demandados actualmente.

En mi caso los clientes que tengo, que son duefios de inmobiliaria, quieren un
community manager que les responda los mensajes.

Pero eso se complica porque los communities que tenemos en la agencia no saben del
mercado inmobiliario, entonces no pueden responder las consultas. Por lo general eso lo
tienen que hacer los empleados de la inmobiliaria.

Nosotros le hacemos una campafia de generacion de leads y a veces también posteos
en general.

Lo que mejor funciona es la campafia de generacion de leads porque les das consultas.
A mi a veces los corredores se me quejan de que esos leads no son filtrados, que suelen ser
muy curiosos, pero si queres filtrarlos el costo de generacion por cada lead se vuelve cada vez
mas caro. Y para seguir siendo competitivo les tengo que subir el precio y ahi ya corro el

riesgo de que se vayan con otra agencia.

2. Qué tipo de marketing digital estan haciendo.
Hacemos generacion de leads y también branding en general. O sea, le desarrollamos

la marca, le creamos un logo, una imagen corporativa en general.

Después le hacemos posteos generales, saludando por el dia del trabajador y todas las

fechas patrias. Esos posteos tienen la marca de la inmobiliaria y los subimos a sus redes, que

en general las manejamos mitad nosotros, mitad los corredores.

3. Qué redes sociales usan y como estan utilizando las mismas.

Facebook e Instagram.
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Ahora algunos preguntan mucho por TikTok porque se puso de moda, mas que nada
ahora en la cuarentena, pero en esa red no suele haber un publico de personas interesado en

comprar 0 vender propiedades. Es una red que tiene puablico adolescente mas que nada.

4. Que portales digitales utilizan para publicar sus propiedades.
De eso se encargan ellos, nosotros no le publicamos en los portales. Tienen un CRM

que les publica automéaticamente.

5. Conocer si existe demanda en el mercado.

Si, por supuesto. No sélo nosotros tenemos clientes si no que hay muchas agencias de
marketing digital que estan empezando a apuntar al rubro inmobiliario.

Es un mercado que tiene ingresos en délares, y que si les provees buenos servicios,

pagan bien.
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02 - Empresa de fotografia especializada en el rubro inmobiliario.

1. Determinar qué servicios de marketing digital son demandados actualmente.

Lo que demandan es un fotégrafo que trabaje rapido. O sea, que vaya al inmueble, y
les suba las fotos al Google Drive rapido. A veces te piden que también se las envies a la
agencia de marketing. Entonces ahi lo que hacemos es compartir la carpeta de Google Drive
también con la agencia.

Ahora, por el COVID-19 estan empezando a demandar que los ayudemos a crear tour
virtuales. Los tour virtuales son muchas fotos, sacadas con camaras 360°; se usa un software
como Kuula 6 My360 y se crea el tour. Todavia no es un servicio muy demandado pero
nosotros ya lo tenemos listo para ofrecerlo.

También hacemos virtual staging, que es sacarle una foto al inmueble y agregarle
decorado, muebles, pintarle las paredes, redisefiarlo basicamente. Ayuda a venderlo, y
ademas a veces no nos queda otra porque cuando vamos a sacar fotos, encontramos un
inmueble sucio 6 desordenado. Con el virtual staging logras que las personas miren la foto y

se interesen mas por la propiedad.

2. Qué tipo de marketing digital estdn haciendo.
Digitalmente esos dos, tour 360° y virtual staging. A veces también retocamos las
fotos con Photoshop, méas que nada le agregamos un poco de brillo como para que el

inmueble se vea con maés luz.

3. Conocer si existe demanda en el mercado.
Si, existe. Hoy por hoy, todos estan buscando fotografos profesionales. Y creemos
que en un futuro muy cercano también va a existir demanda para los servicios de tour 360° y

virtual staging.
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En realidad, eso también lo hacen las agencias de marketing, en nuestro caso también

lo ofrecemos porque tenemos un disefiador grafico que trabaja con la empresa.
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03 - Corredor inmobiliario
1. Qué tipo de marketing digital esta haciendo:

Avisos destacados.

2. Qué redes sociales usa:

Facebook e Instagram.

3. Qué portales digitales utiliza para publicar sus propiedades:

Publica avisos destacados por fuera del sistema Remax.

Comentarios adicionales:

Asesora Inmobiliaria de Remax.

Le costaba establecer un vinculo con el cliente a través de Internet.

Actualmente consigue clientes hablando con gente, a través de referidos.

Ticket promedio: U$S 110.000

Tuvo 4 cierres en los ultimos 12 meses. Quiere llegar a 12 por afio.

Trabaja en zona Sur (CABA) que, segun ella, no es una zona muy buscada para la

compra de propiedades. Queria empezar a trabajar en la zona cercana a Ezeiza.



04 - Corredor inmobiliario
1. Qué tipo de marketing digital esta haciendo:

Videos de contenido. Publicidad segmentada por Facebook.

2. Qué redes sociales usa:

Facebook.

3. Qué portales digitales utiliza para publicar sus propiedades:
Si, a través de su sistema de gestion.

Publica en Properati.

Comentarios adicionales:

Corredor Inmobiliario en ciudad de CABA, Bs. As.

Ticket promedio: U$S 15.000 6 U$S 20.000

Tuve 6 cierres de ventas en los Gltimos 12 meses. Quiere llegar a 18 por afio.

Tiene propiedades “fuera de mercado”, con precios mas altos de lo que esta dispuesto
a pagar el mercado.

Quiere un sistema de publicidad a través de embudos de ventas.
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05 - Corredor inmobiliario

1. Qué tipo de marketing digital esta haciendo:

Avisos destacados.

2. Qué redes sociales usa:

Facebook e Instagram.

3. Qué portales digitales utiliza para publicar sus propiedades:

Zonaprop, Argenprop, Mercado Libre, Properati y la pagina de Century 21.

Comentarios adicionales:

Corredora Inmobiliaria. Asesora en Century 21 de CABA.

Se maneja con referidos pero quiere ampliar su base de clientes.

No quiere hacer mas llamadas en frio.

Quiere tener entre 10 y 15 propiedades captadas de sector residencial.
Ticket promedio: Entre U$S 200.000 y U$S 300.000

Sin cierres de ventas en los Gltimos 12 meses. So6lo cerrd alquileres.

Quiere captar 2 6 3 propiedades por mes. Quiere 1 6 2 cierres de ventas mensuales.
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06 - Corredor inmobiliario

1. Qué tipo de marketing digital esta haciendo:
Community manager.
Genera 30 leads diarios a través de publicidad en Facebook.

Generacion de leads a través de Facebook Marketplace.

2. Qué redes sociales usa:

Facebook e Instagram.

3. Qué portales digitales utiliza para publicar sus propiedades:

Zonaprop, Argenprop, La VVoz Del Interior, Mercado Libre

Comentarios adicionales:
Administra mas de 25.000 lotes.
Genera leads a través de las redes sociales.

Tiene 20 cierres de ventas por mes. Quiere seguir en 20.
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07 - Corredor inmobiliario
1. Qué tipo de marketing digital esta haciendo:

Publicidad paga en redes sociales.

2. Qué redes sociales usa:
Facebook y pagina de su inmobiliaria. Blog y envio de e-mails.

Usa Instagram, pero no tiene tanto alcance.

3. Qué portales digitales utiliza para publicar sus propiedades:

Adinco.

Comentarios adicionales:
Corredor inmobiliario en Salta, Salta.
Cierres de venta: 1,5 mensual.

Quiere tener 2 cierres mensuales en los proximos 12 meses.
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08 - Corredor inmobiliario
1. Qué tipo de marketing digital esta haciendo:
Publicidad en Facebook e Instagram.
Solo publicita los inmuebles que él capta para vender. Publica fotos, caracteristicas y

ubicacion de las propiedades.

2. Qué redes sociales usa:

Facebook e Instagram.

3. Qué portales digitales utiliza para publicar sus propiedades:

compraensanjuan.com

Comentarios adicionales:

Asesor inmobiliario de San Juan, San Juan.

Quiere cerrar mas ventas. Le faltan prospectos.
Ticket promedio: U$S 50.000 - U$S 120.000

Tuvo 5 ¢ 6 cierres de ventas en los Gltimos 12 meses.

Quiere llegar a tener 1 cierre de venta por mes.
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09 - Corredor inmobiliario
1. Qué tipo de marketing digital esta haciendo:
Tenia una persona que lo ayudaba, pero ya no. Ahora lo hace él, pero no de manera

profesional. Y quiere empezar a hacerlo de forma profesional.

2. Qué redes sociales usa:

Facebook e Instagram.

3. Qué portales digitales utiliza para publicar sus propiedades:

Avisos destacados en ZonaProp.

Comentarios adicionales:
Corredor inmobiliario de la ciudad de Rafaela.
Quiere tener mas ventas.

Tuvo 4 6 5 cierres de ventas en los ultimos 12 meses.
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10 - Corredor inmobiliario

1. Qué tipo de marketing digital esta haciendo:

Sube fotos y videos de las propiedades a los portales inmobiliarios, a través del CRM

Tokko Broker.

Publicidad paga en Facebook e Instagram. Gener6 30 consultas en 6 dias.

2. Qué redes sociales usa:

Community manager. Usa Facebook e Instagram. Sube posteos basicos, no

sofisticados.

3. Qué portales digitales utiliza para publicar sus propiedades:

Zonaprop, Argenprop, Mercadolibre.

Comentarios adicionales:

Corredor inmobiliario en CABA.

Duefio de 3 inmobiliarias ubicadas en Belgrano, Nufiez y Palermo (CABA).

Vende departamentos de pozo y a estrenar por toda la zona del corredor de Av.
Libertador (Nufiez, Belgrano, Barrio Norte, Recoleta).

Tiene 6 cierres por mes. Quiere duplicar sus ventas. Busca vender las unidades de

edificios de pozo que tiene captadas.
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11 - Corredor inmobiliario
1. Qué tipo de marketing digital esta haciendo:

Avisos destacados.

2. Qué redes sociales usa:

Quiere un plan integral de marketing y manejo de redes.

3. Qué portales digitales utiliza para publicar sus propiedades:

Cabaprop y Mercadolibre.

Comentarios adicionales:

Corredor inmobiliario en CABA, barrio Floresta.

Quiere un plan de marketing integral para reposicionar su inmobiliaria e insertarse en
la era digital.

Comercializa departamentos y locales comerciales.
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12 - Corredor inmobiliario

1. Qué tipo de marketing digital esta haciendo:

Avisos destacados.

2. Qué redes sociales usa:

Facebook e Instagram.

3. Qué portales digitales utiliza para publicar sus propiedades:

Zonaprop, Mercadolibre.

Comentarios adicionales:
Corredor inmobiliario en Carlos Paz, Cérdoba.

Busca clientes para la venta de propiedades en edificios.

Busca un servicio de marketing digital para empezar a hacer publicidad.

Tuvo 4 0 5 cierres de ventas en los ultimos 12 meses.
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13 - Corredor inmobiliario
1. Qué tipo de marketing digital esta haciendo:

Publica avisos destacados en portales a través de un CRM.

2. Qué redes sociales usa:

Facebook e Instagram.

3. Qué portales digitales utiliza para publicar sus propiedades:

Argenprop, Zonaprop, Mercadolibre

Comentarios adicionales:

Corredor inmobiliario de Nufiez, CABA.

Ticket Promedio: U$S 150.000

Tiene 2 cierres de ventas mensuales. Quiere tener 6 cierres de ventas por mes.

Quiere llegar a mas publico para captar mas propiedades.
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14 - Corredor inmobiliario

1. Qué tipo de marketing digital esta haciendo:
Publicidad en redes sociales.
Utiliza los grupos en Facebook.

Publicaciones en Instagram.

2. Qué redes sociales usa:

Facebook e Instagram.

3. Qué portales digitales utiliza para publicar sus propiedades:

Avisos clasificados OLX

Comentarios adicionales:
Corredor inmobiliario en Salta, Salta.
Quiere hacerse conocido, llegar a mas personas.

Tiene 3 6 4 cierres de venta mensuales.
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15 - Corredor inmobiliario
1. Qué tipo de marketing digital esta haciendo:
Promociona sus publicaciones en redes sociales.

Pagina web. Canal de YouTube.

2. Qué redes sociales usa:

Facebook e Instagram.

3. Qué portales digitales utiliza para publicar sus propiedades:

Zonaprop, Argenprop, pagina de Remax.

Comentarios adicionales:

Asesora inmobiliaria de Remax en Quilmes, Bs As.

No esta teniendo cierres de ventas. Quiere llegar a 2 cierres por mes.
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16 - Corredor inmobiliario
1. Qué tipo de marketing digital esta haciendo:

Publica en portales a través del CRM Tokko Broker.

2. Qué redes sociales usa:

Publica en Facebook. No usa Instagram.

3. Qué portales digitales utiliza para publicar sus propiedades:

Zonaprop, Argenprop, Mercadolibre, Clarin, Properati.

Comentarios adicionales:

Asesora inmobiliaria en Palermo, CABA.

Busca tener mas herramientas para vender.

Comercializa propiedades de 2, 3 y 4 ambientes.

Ticket promedio: U$S 120.000

Tuvo 2 cierres de venta en los ultimos 12 meses. Quiere llegar a tener 1 6 2

mensuales.
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17 - Corredor inmobiliario
1. Qué tipo de marketing digital esta haciendo:

Avisos destacados.

2. Qué redes sociales usa:

Facebook e Instagram.

3. Qué portales digitales utiliza para publicar sus propiedades:

BuscadorProp

Comentarios adicionales:

Corredora inmobiliaria en Adrogué, Bs. As.

Quiere implementar marketing digital y aprender a vender propiedades.

Recién empezd. No tiene cierre de ventas.
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Objetivo General
Objetivo General: Conocer qué tipo de marketing digital estan haciendo los

corredores inmobiliarios actualmente en Argentina.

De las entrevistas realizadas se concluye que los siguientes servicios son demandados

por los corredores inmobiliarios:

e Publicidad con el objetivo de generar clientes potenciales:

Este es el servicio con mas demanda actualmente. Los corredores inmobiliarios
buscan consultas concretas acerca de las propiedades que publican. Ellos demandan que las
consultas sean lo mas “filtradas” posible. Por “filtradas” se refieren a obtener consultas de
personas que realmente estén interesadas en la compra/venta de un inmueble, y no que sean
simples curiosos “haciendo turismo inmobiliario”.

Este tipo de publicidad se diferencia de la publicidad tradicional, ya que no es una
publicidad que busque hacer “branding”, 6 sea, que busque promocionar 6 hacer conocida
una marca, si no que lo que busca es un resultado puntual en la venta de un producto

inmobiliario.

e Community Manager:
Se concluye que este servicio tiene mucha demanda porque la mayoria de los
corredores hablan de “insertarse en la era digital”. Y un community manager es el que se
encarga de ejecutar todas las tareas necesarias para que una empresa tenga presencia en las

redes sociales.
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El community manager tiene que ser una persona gue suba a las redes sociales las
fotos y videos de los productos que tiene cada inmobiliaria y brinde respuesta a las consultas
de clientes.

Con este servicio se observan desafios de escala. Es dificil estandarizar un servicio asi
y brindarlo desde una agencia de marketing ya que este servicio seria mejor brindado “in-

house”. O sea, que el community manager trabaje directamente para la inmobiliaria.

e Fotos y videos profesionales:
So observa que el servicio de fotdgrafo profesional es muy demandado.
Se concluye que las inmobiliarias, por lo general, ya tienen un fotografo contratado 6
los corredores mismos sacan sus propias fotos, con lo cual, si bien existe la demanda de éste

servicio, el mismo no seria conveniente proveerlo desde una agencia de marketing digital.

e Fotos 360°, tours 360° y virtual staging:

Una foto 360° es una imagen que se puede ver con la perspectiva 360°, pero es una
imagen estatica en la que no se permite desplazarse.

El tour 360° es una compaginacion de fotos 360° de manera que permite desplazarse
por el inmueble de manera secuencial.

Y el virtual staging es editar la fotografia que tomamos del inmueble, agregandole
muebles y decoracion. Sirve mas que nada para demostrar lo que se puede lograr
estéticamente en una propiedad vacia. Es un trabajo realizado por disefiadores graficos.

Estos servicios no fueron nombrados en las entrevistas como servicios esenciales, con
lo cual, si bien se concluye que hay demanda porque la entrevista con la empresa de

fotografia asi lo describe, la demanda de los mismos no es tan alta por el momento.
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Objetivo Especifico N° 1
Objetivo Especifico N° 1: Conocer qué tipo de marketing digital estan haciendo

los corredores inmobiliarios actualmente en Argentina.

De las entrevistas realizadas se concluye que los corredores inmobiliarios estan

realizando las siguientes acciones de marketing digital:

e Auvisos destacados en portales inmobiliarios:

La principal accion de marketing digital consiste en la publicacién de los productos,
en este caso especifico, los inmuebles disponibles para vender/alquilar.

Los corredores inmobiliarios publican sus productos en su propia pagina web, pero
también lo hacen en los portales dedicados al mercado inmobiliario.

La publicacion, en pocos casos, la hacen manualmente. En la mayoria de casos la
realizan mediante un CRM (Customer Relationship Management). Un CRM es un software
que les permite administrar las relaciones con sus clientes, pero ademas, les da la posibilidad
de publicar sus productos en varios portales inmobiliarios simultaneamente.

En las entrevistas, el CRM que mas mencionaron usar, se llama Tokko Broker. Este
les da la posibilidad de publicar y destacar las publicaciones que realizan en los portales

inmobiliarios.

e Publicaciones organicas en redes sociales:
Esta accion de marketing la realizan la mayoria de los corredores inmobiliarios
entrevistados. Consiste en publicar sus productos (con fotos, caracteristicas y ubicacion) en

sus propias redes sociales.
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Luego, algunos corredores, a esta accion le suman una mayor difusion a la
publicacion promocionandola a través de publicidad paga.

Por altimo, s6lo 2 corredores mencionaron que crean videos para acompafiar la
publicacion de las propiedades y 1 corredor mencion6 especificamente que utiliza su canal de

YouTube para publicar los mismos.

e Publicaciones pagas en redes sociales:
Los corredores también realizan publicidad en redes sociales. En éste caso, las redes
mas usadas son Facebook e Instagram.
La accidn que realizan es promocionar sus propias publicaciones, con el objetivo de
que las mismas tengan mas alcance, o sea, que las vean méas personas.
Esta accion se diferencia de las publicaciones organicas porque requiere invertir

dinero en publicidad.

e Generacion de clientes potenciales a través de publicidad en redes sociales:

También realizan una publicidad con otro tipo de objetivo: la generacion de clientes
potenciales.

Este tipo de publicidad, se diferencia de la publicidad tradicional en redes sociales
que busca promocionar un contenido, y lo que hace es focalizarse directamente en la
generacion del cliente potencial (en inglés denominado “lead”).

Para realizar esto, los corredores publican un producto con un enlace a un formulario,
de forma que el cliente potencial tenga que dejar sus datos (generalmente nombre, email y
teléfono) si quiere recibir mas informacion. Entonces de esta forma el corredor luego puede

contactar al interesado, sin necesidad de esperar a que el interesado lo contacte primero a él.
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En las entrevistas se destaco un corredor inmobiliario que genera aproximadamente
30 consultas diarias con éste método. Y por lo dicho, su negocio inmobiliario se basa en la
utilizacion de éste método y el agregado de un call center con el objetivo de llamar a todos

los clientes potenciales que genera.

e Generacion de leads a través de Facebook Marketplace:

Este tipo de accion de marketing fue nombrada s6lo por un corredor en las entrevistas.
Basicamente se basa en la generacion de clientes potenciales pero de manera organica. En
vez de utilizar la publicidad paga en redes sociales, utiliza una seccion de la plataforma
Facebook que se denomina “Facebook Marketplace”. Y en esa seccion publica sus productos

y luego contacta a los interesados.

e Grupos de Facebook:
Dos corredores mencionaron también la publicacion de sus productos a través de los
Grupos de Facebook.
Esta es una seccion de Facebook que permite la comunicacion de varias personas en
forma privada. En este caso se comunican a través de grupos con el objetivo de la

compraventa de propiedades.

e Envio de emails:

De los corredores entrevistados, uno s6lo mencion6 el envio de emails a su base de

datos como practica constante.
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Objetivo Especifico N° 2
Objetivo Especifico N° 2: Conocer qué redes sociales usan y cdmo estan

utilizando las mismas.

De las entrevistas realizadas se concluye que los corredores inmobiliarios utilizan las

siguientes redes sociales:

e Facebook e Instagram

La gran mayoria utiliza Facebook e Instagram.

Facebook es usada por todos los corredores entrevistados, e Instagram por todos
excepto un caso, donde la corredora menciond no usar ésa red.

Solo 2 corredores mencionaron YouTube como una red adicional para publicar
videos de sus productos.

En éstas redes, realizan publicacion organica de contenidos, y en pocos casos,
promocionan los mismos.

En general, publican sus productos con fotos, detallando caracteristicas y ubicacion.

Sélo 2 corredores mencionaron la incorporacion de videos en sus publicaciones.

e Community Manager:
Algunos corredores mencionaron que tenian un community manager. Esto es una
persona encargada de administrar las tareas en las redes sociales.
Los corredores que contratan un community manager nombran razones como falta de

tiempo 6 no conocer las herramientas tecnoldgicas.
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En las entrevistas no se observa un retorno directo de la inversién en este caso, si no
mas que nada, una accion de “branding”, con el objetivo de promocionar su marca, y la

publicacién de sus productos en las redes sociales.
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Objetivo Especifico N° 3
Objetivo Especifico N° 3: Conocer qué portales digitales utilizan para publicar

sus propiedades.

De las entrevistas realizadas se concluye que los corredores inmobiliarios utilizan los

siguientes portales:

La mayoria de los corredores utiliza Zonaprop, siendo el portal mas nombrado en las
entrevistas.

Siguiéndole a éste, muchos utilizan Argenprop, MercadoL.ibre y Properati.

Otros portales también nombrados pero utilizados por una minoria son Cabaprop,
Adinco, La Voz del Interior (Cérdoba), BuscadorProp, Compré en San Juan y los avisos
clasificados OLX.

Por ultimo, ademas de utilizar los portales abiertos a todo el mercado inmobiliario,
algunos también utilizan su propia pagina web y portales internos como el de Remax,

Century 21 6 Keller Williams.
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Objetivo Especifico N° 4
Objetivo Especifico N° 4: Conocer si existe demanda en el mercado inmobiliario
de un servicio de marketing digital basado en embudos de ventas que les provea

prospectos a los corredores inmobiliarios.

Si, existe. La mayoria de los corredores inmobiliarios buscan prospectos calificados.

Los corredores comunicaron que no quieren hacer mas llamadas en frio, que tienen
dificultades para establecer vinculos a través de internet y que necesitan ampliar su base de
datos de referidos.

Ellos manifestaron la necesidad de tener mas prospectos calificados, de contar con
mAas personas que estén interesadas en comprar/vender propiedades.

En tiempos de dificultades econdmicas, algunos se contentan con mantener los cierres
que estan teniendo, pero la gran mayoria busca aumentar los cierres de ventas.

Quieren clientes potenciales y no conocen el método para poder obtenerlos.

Y si bien solo un corredor nombro especificamente que queria una “estrategia basada
en embudos de venta”, la mayoria comunico que querian prospectos calificados sin

mencionar el concepto de embudos de venta.
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Conclusiones

De las entrevistas realizadas se concluye que:

La mayoria de los corredores inmobiliarios manifestaron que les costaba establecer un
vinculo con el cliente a través de Internet, que querian obtener méas consultas, ampliar su base
de datos de referidos, tener mas prospectos calificados, dejar de hacer llamados en frio, cerrar
mas ventas, llegar a mas publico, hacerse conocido, llegar a mas personas, tener herramientas
para vender, implementar un plan de marketing digital y aumentar 6 mantener la cantidad de

cierres de venta.

Hay que tener en cuenta que la muestra en este caso es limitada, y se circunscribe a la
situacion particular de los corredores entrevistados. No obstante, por lo conversado con los
mismos se puede observar un patrén comdn de comportamiento en sus esfuerzos en

marketing digital y en sus necesidades.

Con lo cual, si bien la muestra fue limitada, la seleccién de la misma se realizé
mediante la aplicacién de las ultimas técnicas de marketing digital referentes a la
investigacion de mercado. En este caso, para seleccionar el nicho de “corredores
inmobiliarios” de “Argentina”, mas que nada lo que se tuvo en cuenta fue la posibilidad de

dirigir la publicidad hacia esas personas.

Lo nuevo de éste tipo de investigacion es que modifica el concepto de nichos, y lo

termina aplicando a “intereses”, y “geografia”. Ya que estas 2 variables son las que se pueden

seleccionar al realizar la publicidad.
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En base a ésto, a las agencias de marketing digital que quieran comenzar a tener

clientes dentro del rubro inmobiliario, se les recomienda ofrecer el siguiente servicio:

e Generacion de clientes potenciales a través de publicidad en redes sociales: Sin
dudas, éste es el servicio con mas demanda. EI mismo consiste en realizar publicidad
a través de redes sociales publicando una propiedad especifica 6 una lista de
propiedades, con el objetivo de que las personas interesadas dejen sus datos (nombre,
e-mail y teléfono) para que luego puedan ser contactadas por los corredores

inmobiliarios.

Si bien este tipo de publicidad puede realizarse en cualquier red social, las dos redes
con méas demanda son Facebook e Instagram. Muy lejos después de éstas viene YouTube.

Considero éste servicio no s6lo como el que méas demanda tiene, si no que basado en
la evidencia de las entrevistas, una agencia de marketing digital podria comercializar sélo
este servicio, y ser exitosa.

De esta forma, al conseguir nuevos clientes, si los clientes a los cuales queremos
apuntar (en este caso, los corredores inmobiliarios) ya tienen una agencia de marketing que
realice branding y posteos en redes sociales, esto no generaria un obstaculo a la hora de
ofrecer nuestros servicios ya que nuestro servicio seria diferente al que comercializan
actualmente las otras agencias de marketing digital.

De acuerdo a lo que se concluye en el objetivo n° 2, las redes mas utilizadas por los
corredores inmobiliarios son Facebook e Instagram, con lo cual los servicios publicitarios a

comercializar tienen que estar basados en estas dos redes.
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Si se quisiera agregar otro servicio mas, la recomendacion seria la promocion de
las publicaciones que realizan los corredores inmobiliarios para que éstas tengan mas
alcance en las redes sociales.

Esto significa que el servicio a comercializar seria hacer publicidad para aumentar el
alcance de las mismas publicaciones que ya realizan los corredores inmobiliarios, con el

objetivo de que éstas puedan ser vistas por mas personas.

Si bien en el objetivo n° 1 se describen otros servicios que poseen demanda (avisos
destacados en portales inmobiliarios y publicaciones orgénicas en redes sociales) estos
servicios plantean dificultades a la hora de escalar en su comercializacion, porque de acuerdo
a las entrevistas, estos servicios en su mayoria son hechos por los mismos corredores que son

los que conocen bien las caracteristicas del producto que quieren vender 6 alquilar.

Concluyendo, la recomendacion final que se deduce de las entrevistas, es que
cualquier agencia de marketing digital que quiera trabajar en el rubro inmobiliario lo
puede hacer exitosamente, ya que existe demanda de servicios digitales en el mismo. Y si
esa agencia desea tener altas probabilidades de éxito, se recomienda la comercializacion de

un servicio de generacién de clientes potenciales destinado a corredores inmobiliarios.
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