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RESUMEN

La comercializacion inmobiliaria digital en ciudades intermedias del Ecuador enfrenta desafios
para vincular de manera estratégica el uso de herramientas digitales con los resultados
comerciales. En este contexto, la investigacion tuvo como objetivo desarrollar un modelo
estratégico de comercializaciéninmobiliaria digital. Para ello, se adopté un enfoque aplicado
a partir del analisis de un proyecto inmobiliario corporativo ubicado en Cuenca, considerando
tanto las métricas digitales como los resultados comerciales obtenidos. Durante el periodo
analizado se estimaron 96 prospectos, de los cuales 15 avanzaron a visitas o reuniones y tres
concretaron una compra, alcanzando una conversion global del 3,13 %. A partir de estos
resultados, se estructurd un modelo compuesto por cinco etapas: diagnostico, planificacion
estratégica, implementacién, medicion, y retroalimentacién y mejora continua, orientado a

fortalecer la gestion comercial inmobiliaria.

Palabras clave: comercializacion inmobiliaria digital, desempefio comercial, modelo
estratégico.
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ABSTRACT

Digital real estate marketing in Ecuador’s intermediate cities faces challenges in strategically
linking the use of digital tools with commercial outcomes. In this context, this research aimed
to develop a strategic model for digital real estate marketing. An applied approach was
adopted through the analysis of a corporate real estate project located in Cuenca, considering
both digital metrics and the commercial results achieved. During the period analyzed, an
estimated 96 prospects were identified, of whom 15 progressedto visits or meetings and three
completed a purchase, resulting in an overall conversion rate of 3.13%. Based on these
findings, a five-stage model was structured: diagnosis, strategic planning, implementation,
measurement, and feedback and continuous improvement, aimed at strengthening real estate
sales management

Keywords: Digital real estate marketing, Commercial performance, Strategic model
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

La incorporacion de medios digitales ha adquirido cada vez mayor presencia en la
comercializacion inmobiliaria. Sin embargo, el reto no se encuentra solamente en utilizar
redes sociales, plataformas u otras herramientas digitales, sino en lograr que estos recursos
formen parte de una estrategia que permita dar seguimiento a las acciones realizadas y
relacionarlas con los resultados comerciales. A partir de esta problematica, la investigacion
analiza un proyecto inmobiliario desarrollado en una ciudad intermedia del Ecuador,
considerando las estrategias utilizadas, las métricas obtenidas y los resultados alcanzados
durante su comercializacion. Con base en este analisis, se plantea un modelo estratégico

adaptado a las caracteristicas del contexto estudiado.
1.1. Planteamiento del problema

La transformacion digital ha cambiado la forma en que las organizaciones desarrollan sus
procesos de comercializaciony serelacionan con sus publicos. El sector inmobiliario también
ha sido parte de estos cambios y, con el paso del tiempo, ha incorporado herramientas como
redes sociales, motores de blusqueda, plataformas publicitarias y sistemas de gestién de
clientes (CRM). Estos recursos han abierto nuevas posibilidades para promocionar los
proyectos, llegar a posibles compradores y conocer mejor el comportamiento de los usuarios.
A pesar de ello, contar con diferentes herramientas digitales no significa que necesariamente
se estén utilizando como parte de una estrategia de comercializacién organizada.

Esta situacion también puede observarse en América Latina. Cadavid Cano et al. (2025)
sefialan que “la literatura se concentra en herramientas operativas mas que en procesos
estratégicos de integracion digital, lo que revela una oportunidad para profundizar en estudios
de caracter sistémico” (p. 5). Esta diferencia es importante, ya que incorporar recursos
digitales en las actividades comerciales no implica necesariamente que estos formen parte
de un proceso organizado. Para lograr una integracion adecuada, su uso debe relacionarse
con la planificacion, la ejecucion, el seguimientoy la medicion de los resultados.

En Ecuador se presenta una realidad parecida. Valverde Sanchez y Pinto Montesdeoca
(2025) sostienen que las herramientas digitales “han empezado a utilizarse, aunque de forma
fragmentada, sin llegar aun a estrategias digitales completas” (p. 105). Ademas, cuando
analizan el contexto de una ciudad intermedia como Riobamba, mencionan que “la
infraestructura digital crece, pero la profesionalizacion del marketing inmobiliario digital ain
esta en desarrollo” (p. 105). Esto permite observar que los medios digitales ya tienen
presencia dentro del sector inmobiliario ecuatoriano, pero su utilizacién no siempre responde
a un proceso estratégico. Comoresultado, parte de la informacion que se genera a través de
estos medios puede no ser aprovechada de manera adecuada para apoyar los objetivos
comerciales.

El problema, entonces, no se encuentra Unicamente en disponer de herramientas digitales o

utilizarlas, sino en la forma en que estas se integran dentro de la gestion comercial de los
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proyectos inmobiliarios. Al respecto, Cadavid Cano et al. (2025) advierten que “muchas pymes
inmobiliarias carecen de modelos tedricos y empiricos solidos para integrar de manera
sistematica las herramientas digitales” (p. 14). Esta limitacion hace mas dificil establecer una
relacién claraentre las acciones que se desarrollan en los canales digitales, las métricas que
se obtienen y los resultados que se alcanzan a lo largo del proceso de comercializacion.
Otro aspecto que forma parte de este problema es la medicion. Actualmente, las plataformas
digitales permiten obtener datos sobre el alcance de los contenidos, las interacciones y la
respuesta de los usuarios. No obstante, conocer estas cifras por si solas no permite
comprender completamente su aporte al proceso comercial. Su utilidad aumenta cuando
pueden relacionarse con otros indicadores, como la cantidad de prospectos generados, las
visitas realizadas y las ventas concretadas. Valverde Sanchez y Pinto Montesdeoca (2025)
destacan la importancia de “utilizar herramientas de medicién que permitan optimizar cada
accion del embudo de conversion” (p. 111). Por esta razon, no basta con observar cuantas
personas visualizaron o interactuaron con determinado contenido; también es necesario
conocer cOmo estas acciones serelacionan con el recorrido de los potenciales clientes dentro
del proceso de comercializacion.

Los estudios revisados aportan otros elementos que ayudan a comprender esta necesidad.
Zhuy Gao (2019) plantean que el uso de datos en lacomercializacién puede mejorar aspectos
como la segmentacién de los clientes, el posicionamientoy la personalizacién de las acciones.
Por otra parte, Ali et al. (2025) relacionan el desarrollo de estrategias digitales efectivas con
la integracion de recursos tecnologicos, capacidades organizacionales y procesos
estratégicos. Ambos estudios coinciden en la importancia de integrar diferentes componentes
dentro de la comercializacion digital. A pesar de estos avances, los antecedentes revisados
muestran que todavia es necesario profundizar en propuestas que articulen estos elementos
dentro del sector inmobiliario, especialmente en contextos de ciudades intermedias.

En Ecuador, esta necesidad es importante porque ya se han desarrollado estudios sobre el
uso de herramientas digitales dentro del sector inmobiliario. Aun asi, todavia se requiere una
propuesta que retna dentro de un mismo proceso el diagnostico del contexto, la planificacion
estratégica, la implementacién de acciones digitales, la medicién de los resultados y su
relacion con el desempefio comercial. En este caso, el interés de la investigacion vamas alla
de conocer si se utilizan o no determinadas herramientas digitales. Lo que se busca es
establecer cémo estas pueden organizarse dentro de un modelo y cémo las acciones
desarrolladas pueden relacionarse con resultados comerciales verificables.

De esta manera, el problema de investigacion se centra en la necesidad de contar con un
modelo estratégico de comercializacién inmobiliaria digital adaptado a la realidad de una
ciudad intermedia del Ecuador. Este modelo debe permitir articular las herramientas y
acciones digitales con la planificacién, la medicion y los resultados obtenidos durante el
proceso comercial. Abordar esta necesidad permitiria contar con una estructura mas
organizada para dar seguimiento a las acciones realizadas, analizar las métricas obtenidas y
utilizar esta informacién como un apoyo para la toma de decisiones comerciales.
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1.2. Justificacion de lainvestigacion

Esta investigacion surge de la necesidad de organizar los diferentes elementos que forman
parte de la comercializacion inmobiliaria digital dentro de un proceso estratégico. Como se
explicé en el planteamiento del problema, utilizar herramientas digitales no significa
necesariamente que exista una estrategia comercial bien estructurada. En muchos casos,
estas herramientas pueden emplearse de formaaislada, sin una planificacion que permita dar
seguimiento a las acciones realizadas y conocer cémo se relacionan con los resultados
obtenidos. Esta situaciontambién ha sido identificada por Cadavid Cano et al. (2025), quienes
sefialan que muchas pymes inmobiliarias todavia no cuentan con modelos tedricos y
empiricos sdlidos que permitan integrar sistematicamente las herramientas digitales (p. 14).
Frente a esta situacion, se plantea el desarrollo de un modelo adaptado al contexto de una
ciudad intermedia del Ecuador, en el que el diagnéstico, la planificacion estratégica, la
implementacion, la mediciéon y la mejora continua formen parte de un mismo proceso.

El estudio tiene ademas un enfoque aplicado, ya que no busca quedarse Unicamente en la
identificacion de las herramientas digitales utilizadas por el sector inmobiliario. También
interesa conocer como las acciones desarrolladas pueden relacionarse con métricas e
indicadores propios del proceso comercial. Las plataformas digitales generan informacion
sobre el comportamiento de los usuarios y los resultados de las acciones realizadas, pero
disponer de estos datos no es suficiente si no se analizan de acuerdo con los objetivos
establecidos. En este punto, Saura et al. (2017) destacan la importancia de los KPI para
monitorear el comportamiento de los usuarios y evaluar la efectividad de las estrategias
digitales. De igual manera, Valverde Sanchez y Pinto Montesdeoca (2025) sefialan la
necesidad de “utilizar herramientas de medicion que permitan optimizar cada accién del
embudo de conversion” (p. 111). Por ello, el modelo propuesto busca facilitar el seguimiento
de las acciones digitales y relacionarlas con aspectos concretos del proceso comercial, como
la generacion de prospectos, las visitas y las ventas.

Esta relacion entre las acciones realizadas y sus resultados también tiene importancia desde
el punto de vista econdmico. Conocer qué ocurre con los recursos destinados a la
comercializacién y la publicidad puede aportar informacion Gtil para tomar decisiones y
orientar de mejor manera las acciones futuras. Zhu y Gao (2019) sostienen que el uso de
datos en la comercializacion permite mejorar la segmentacion de los clientes, el
posicionamiento y la personalizacion de las acciones, ademas de favorecer una asignacion
mas eficiente de los recursos. A esto se suma lo sefialado por Saura et al. (2017), quienes
indican que medir el retorno sobre la inversion contribuye alatoma de decisiones estratégicas
y ayuda a identificar las acciones que generan mayores beneficios para la organizacion.
Desde esta perspectiva, relacionar las métricas digitales con los resultados comerciales
permite tener una visién mas clara de lo que ocurre durante la comercializacién de un proyecto
inmobiliario y contar con informacion que sirvade apoyo para decidir sobre las estrategias y
los recursos empleados. Desde el punto de vista técnico, el aporte de la investigacion se

encuentra en reunir dentro de un mismo modelo los diferentes momentos que forman parte
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de la comercializacion digital. Una estrategia de este tipo no depende solamente de las
herramientas disponibles, sino también de la forma en que estas seincorporan a los procesos
de la organizacion. Ali et al. (2025) sostienen que el desarrollo de estrategias digitales
efectivas estarelacionado con los recursos tecnoldgicos, las capacidades organizacionales y
los procesos estratégicos. Este planteamiento sirve como base para relacionar el analisis del
contexto con la planificacion, la ejecucion de las acciones y la medicién de los resultados. De
esta forma, las herramientas digitales dejan de entenderse como recursos utilizados por
separado y pasan a formar parte de un proceso organizado, en el que los criterios e
indicadores pueden servir para realizar el seguimiento y apoyar la toma de decisiones.

La propuesta también puede aportar en el ambito social y empresarial. Los canales digitales
han cambiado la manera en que las personas acceden a informacion sobre las propiedades
y se relacionan con quienes las comercializan. Para las empresas, estos medios representan
Nnuevos espacios para acercarse a potenciales clientes, mientras que para las personas
interesadas facilitan el acceso a informacion sobre los proyectos inmobiliarios. Dorati et al.
(2025) explican que el marketing inmobiliario digital comprende acciones realizadas mediante
medios digitales orientadas a “conseguir, generar y relacionarse con los prospectos
interesados en las ofertas empresariales” (p. 41). En este escenario, una gestiéon organizada
de los canales digitales puede facilitar el seguimiento de los prospectos y ayudar a
comprender cédmo avanzan alo largo del proceso de comercializacion.

En el &mbito académico, la investigacion responde a la necesidad de continuar estudiando la
comercializacién inmobiliaria digital desde una perspectiva que no se concentre solamente en
el uso de herramientas, sinotambién en la manera en que estas pueden integrarse dentro de
una estrategia. Cadavid Cano et al. (2025) encontraron que “la literatura se concentra en
herramientas operativas mas que en procesos estratégicos de integracion digital” (p. 5). En
Ecuador se presenta una situacion similar, pues Valverde Sanchez y Pinto Montesdeoca
(2025) identifican que las herramientas digitales todavia se utilizan “de forma fragmentada,
sin llegar aun a estrategias digitales completas” (p. 105). En el contexto local, Soto Jumbo
(2026) encontrdé en Cuenca una relacion entre la gestion estratégica de redes sociales y
aspectos como la atraccién de prospectos, laconfianza y el posicionamiento. Ademas, sefiala
la necesidad de avanzar hacia estudios que permitan evaluar resultados comerciales
efectivos (p. 97). Estos antecedentes muestran que todavia existe espacio para profundizar
en propuestas que integren los diferentes componentes de la comercializacion digital y
permitan relacionarlos con resultados comerciales verificables, especialmente dentro de la
realidad de una ciudad intermedia del Ecuador.

En conjunto, esta investigacion busca unir los aportes encontrados en la literatura con una
propuesta que pueda tener una aplicacion préctica dentro del sector inmobiliario. EI modelo
plantea una estructuraparaorganizar las acciones digitales, realizar su seguimiento mediante
métricas y analizar su relacion con el proceso comercial. Con ello se pretende aportar una

herramienta contextualizada que pueda servir como referencia para la gestion de proyectos
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inmobiliarios en ciudades intermedias y, al mismo tiempo, contribuir al estudio académico de

la comercializacioninmobiliaria digital desde una vision mas integrada y estratégica.
1.3. Pregunta de investigacion e hipo6tesis de trabajo

A partir del problema planteado, se observa la necesidad de integrar las herramientas
digitales, la planificacion estratégica, lamediciény los resultados comerciales como partes de

un mismo proceso. Desde esta perspectiva, la investigacion parte de la siguiente pregunta:

¢,Como desarrollar un modelo estratégico de comercializacioninmobiliaria digital que integre
criterios, estrategiasy métricas para fortalecer la comercializacién de proyectos inmobiliarios
en una ciudad intermedia del Ecuador?

Esta pregunta guia el estudio hacia el desarrollo de una propuesta que permita organizar los
diferentes elementos que intervienen en la comercializacion inmobiliaria digital. También
busca comprender la relacién que puede existir entre la informacion obtenida de los medios
digitales y los resultados que se generan a lo largo del proceso comercial. Para ello, se
consideran indicadores relacionados con la captacion de prospectos, las visitas realizadas y
las ventas concretadas.

Tomando como punto de partida esta pregunta y los objetivos definidos en la investigacion,
se plantean las siguientes hipotesis de trabajo:

Hipotesis general

H1: Existe una relacion entre el uso estructurado de métricas digitales y el desempefio
comercial del proyectoinmobiliario analizado.

Hipotesis especificas

Hla: Las métricas relacionadas con el alcance y la interaccion digital se relacionan con la
generacion de prospectos dentro del proceso de comercializacion inmobiliaria.

H1b: El seguimiento de los prospectos mediante indicadores de conversion permite conocer
su avance desde el contacto inicial hasta las visitas realizadas y las ventas concretadas.
Hilc: La integracion del diagndstico, la planificaciéon estratégica, la implementacion, la
medicion y la mejora continua permite estructurar un modelo de comercializacion inmobiliaria
digital adaptado al contexto de una ciudad intermedia del Ecuador.

Estas hip6tesis permiten analizar las acciones digitales en relacion con lo que ocurre durante
el proceso comercial, en lugar de observar las métricas Unicamente como datos separados.
Asi, se busca comprender de qué manera la informacién obtenida durante la comercializacién
puede organizarse dentro de un modelo estratégico que facilite el seguimiento de los

resultados y, al mismo tiempo, aporte informacion Gtil para la toma de decisiones.

1.4. Objetivo general

Desarrollar un modelo estratégico de comercializacion inmobiliaria digital que articule
criterios, estrategiasy métricas para fortalecer la comercializacion de proyectos inmobiliarios

en una ciudad intermedia del Ecuador.
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1.5. Objetivos especificos

1. Analizar el contexto de comercializacién del proyecto inmobiliario seleccionado,
considerando las estrategias digitales utilizadas y los indicadores del proceso
comercial, con el propdsito de identificar fortalezas, debilidades y aspectos que
pueden mejorarse.

2. Examinar las métricas obtenidas a través de los medios digitales y su relacion con
los resultados del proceso comercial, tomando en cuenta indicadores como el
alcance, lainteraccion, la generacién de prospectos, las visitas y las ventas.

3. Disefiar un modelo estratégico de comercializacioninmobiliaria digital que articule
las etapas de diagndstico, planificacion estratégica, implementacion, medicion,
retroalimentaciony mejora continua, y contrastar su aplicabilidad a partir del caso de
estudio analizado.

1.6. Alcance y delimitacion del estudio

La presente investigacion se enfoca en la comercializacion inmobiliaria digital, tomando como
referencia un proyecto seleccionado como caso de estudio en una ciudad intermedia del
Ecuador. El andlisis considera el contexto en el que se desarrollé la comercializacién del
proyecto, las estrategias digitales utilizadas y los resultados obtenidos durante este proceso.
A partir de esta informacion, se busca reconocer las principales fortalezas y debilidades,
ademas de aquellos aspectos que pueden mejorarse dentro de la gestién comercial.

Como parte del estudio, también se analizan las métricas obtenidas a través de los medios
digitales y su relacion con los resultados del proceso comercial. Para ello, se consideran
indicadores como el alcance, lainteraccion, lageneracion de prospectos, las visitas realizadas
y las ventas concretadas. La intencién es no observar estos datos de manera aislada, sino
comprender cémo se relacionan con el avance de los potenciales clientes a lo largo del
proceso de comercializacion. En este sentido, Valverde Sanchez y Pinto Montesdeoca (2025)
sefalan la necesidad de “utilizar herramientas de mediciéon que permitan optimizar cada
accion del embudo de conversion” (p. 111). Esto permite tener una vision mas amplia de lo
gue sucede desde las primeras interacciones enlos medios digitales hastalas visitas y ventas
gue finalmente se concretan.

A partir del diagnosticoy de la informacion analizada, la investigacion propone un modelo
estratégico de comercializacion inmobiliaria digital organizado en las etapas de diagndstico,
planificacion estratégica, implementacion, medicion, retroalimentacion y mejora continua. Con
esta propuesta se busca integrar, dentro de un mismo proceso, las acciones que se
desarrollan en los medios digitales, el seguimiento de sus resultados y la informacién que se
obtiene durante la comercializacion. La aplicabilidad del modelo se contrasta a partir de las
condiciones y resultados encontrados en el caso de estudio. En cuanto a la delimitacion, la
investigacién se desarrolla a partir de un solo proyecto inmobiliario seleccionado como caso
de estudio. Esto significa que los resultados obtenidos corresponden a las caracteristicas
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propias del proyecto y al contexto en el que se llevo a cabo su comercializacion. Por esta
razon, no se busca generalizar los resultados a todo el sector inmobiliario ecuatoriano ni
asumir que las mismas condiciones se presentan en todos los proyectos desarrollados en
ciudades intermedias del pais. El caso seleccionado permite analizar una realidad especifica
y, desde ella, comprender de mejor manera los elementos que intervienen en el proceso
estudiado.

En relacién con la delimitacion temética, el trabajo se concentra especificamente en la
comercializacién inmobiliaria digital y en la relacion que existe entre las acciones realizadas
en los medios digitales, las métricas obtenidas y los resultados comerciales. Por esta razon,
otros aspectos relacionados con el desarrollo inmobiliario que no tienen una relacién directa
con el proposito de la investigacion quedan fuera del analisis. El interés se centra
principalmente en la captacién y el seguimiento de los potenciales clientes, asi como en la
manera en que estos avanzan dentro del proceso comercial hasta llegar a las visitas y las
ventas. Finalmente, el modelo propuesto se construye a partir de la revision tetricay de la
informacion obtenida del caso de estudio. Por ello, si se considera su aplicacion en otros
proyectos inmobiliarios, sera necesario tomar en cuenta las caracteristicas particulares de
cada contexto, entre ellas el mercado, el publico objetivo, los canales digitales utilizados y las
condiciones comerciales de cada proyecto. Por estas razones, el modelo no se plantea como
una férmula Unica aplicable de la misma manera en todos los casos. Se propone como una
estructura de referencia que puede adaptarse a las necesidades y condiciones de otros

proyectos inmobiliarios desarrollados en ciudades intermedias del Ecuador.
CAPITULO 2. MARCO TEORICO Y ESTADO DEL ARTE

Este capitulo presenta los fundamentos tedricos que permiten comprender la
comercializacion inmobiliaria digital y los elementos que intervienen en este proceso. En
primer lugar, se abordan aspectos relacionados con la comercializacion digital y los cambios
gue ha generado el uso de medios y herramientas digitales. A partir de ello, se desarrollan
temas como la comercializacion de precision, la segmentacion estratégicay las métricas
digitales, debido a la importancia que tienen para conocer a los publicos, orientar las acciones
y analizar los resultados obtenidos. Estos elementos se llevan posteriormente al contexto
inmobiliario, considerando las particularidades que tiene la comercializacién de este tipo de
bienes.

También se revisan investigaciones previas que ayudan a conocer cémo se ha estudiado la
comercializacion digital dentro del sector inmobiliario y qué resultados se han encontrado en
diferentes contextos. Esta revision permite reconocer los aportes existentes y, a la vez,
identificar la brecha cientificaen la que se ubica esta investigacién. Finalmente, con base en
los fundamentos y antecedentes revisados, se presenta el modelo conceptual propuesto,
organizado en cinco etapas: diagnostico, planificacion estratégica, implementacién, medicion,

y retroalimentaciony mejora continua.
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2.1. Fundamentos de la comercializacion digital

La comercializacion digital ha generado cambios importantes en la manera en que las
organizaciones se comunican con sus clientes, promocionan sus productos y desarrollan sus
procesos comerciales. Esta transformacion va mas alla de incorporar nuevos canales de
comunicacion, ya que también ha maodificado la forma en que las empresas se relacionan con
los consumidores y plantean sus estrategias de mercado. En este sentido, Caceres Béez et
al. (2025) sostienen que “en los ultimos afios, la digitalizacion ha modificado profundamente
la viaen que las entidades se relacionan con sus clientes” (p. 372). Por estarazén, los medios
digitales se han convertido en espacios relevantes para mantener una comunicacién mas
cercanay directaentre las organizaciones y sus diferentes publicos.

El desarrollo de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC), acomparado del
crecimiento de internet, ha tenido un papel importante dentro de este proceso. Campines
(2023) senala que “la digitalizacion de este tuvo sus inicios en el marketing 2.0 o marketing
digital, gracias al crecimientoy evolucion de las TIC” (p. 37). A partir de estos avances, las
estrategias tradicionales han ido incorporandose progresivamente a los entornos digitales,
brindando a las empresas nuevas posibilidades para comunicar sus propuestas de valor,
promocionar productos y servicios y relacionarse con distintos segmentos del mercado. Al
mismo tiempo, las herramientas tecnolégicas han evolucionado y han permitido que el
consumidor tenga una participacion mas activa. Sobre este aspecto, Caceres Baez et al.
(2025) afirman que “con el paso del tiempo, se fueron desarrollando y perfeccionando
diversas herramientas tecnoldgicas que permitieron una mayor interaccion y participacion
activa por parte de los clientes o usuarios” (p. 372).

Segun Ali et al. (2025), la comercializacion digital comprende un conjunto de estrategias,
herramientas y procesos que utilizan plataformas tecnolégicas para mejorar la comunicacion
entre las organizaciones y los consumidores. Desde esta perspectiva, no basta Unicamente
con disponer de herramientas digitales, sino que es necesario saber como utilizarlas e
integrarlas de manera estratégica dentro de los procesos comerciales. Los autores también
relacionan el desarrollo de estrategias digitales efectivas con la alfabetizacion digital de las
personas que intervienen en estos procesos. En un escenario marcado por una digitalizacion
cada vez mayor, las organizaciones necesitan adaptar sus estrategias a los cambios
tecnolégicos y a las nuevas dinamicas del mercado. Esta adaptacion resulta es pecialmente
necesaria debido a la rapidez con la que cambian las herramientas, plataformas y espacios
digitales. En este sentido, Caceres Baez et al. (2025) plantean la necesidad de “innovar,
modificar y ajustar las estrategias” (p. 372). Esto permite comprender que la comercializacion
digital no constituye un proceso estatico, sino que requiere revisar y actualizar continuamente
las acciones que se desarrollan.

Estos cambios también se reflejan en el comportamiento de los consumidores. Actualmente,
la informacién disponible en internet y el uso de las redes sociales ofrecen mayores
posibilidades para conocer y comparar productos o servicios antes de tomar una decisién de

compra. Campines (2023) sefiala que el acceso a informacion mediante las redes sociales ha
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provocado cambios en el comportamiento de compra, puesto que los consumidores disponen
de mas recursos para informarse sobre las distintas alternativas existentes. Frente a esta
realidad, las organizaciones deben considerar que se relacionan con consumidores que
tienen mayor acceso a la informacién y que, ademas, participan activamente dentro de los
espacios digitales.

Zhu y Gao (2019) sefialan que la comercializacion digital representa una evolucion de los
modelos tradicionales de promocion y ventas, debido a la incorporacion de herramientas
relacionadas con el andlisis de datos, la segmentacion de mercados y la personalizacion de
contenidos. Desde este enfoque, las estrategias digitales permiten comprender con mayor
precision las necesidades de los clientes y orientar las acciones hacia segmentos especificos.
Esta posibilidad resulta particularmente Gtil en mercados donde existen consumidores con
necesidades, intereses y comportamientos diversos, ya que permite desarrollar acciones
comerciales mas ajustadas a las caracteristicas de cada segmento.

Precisamente, una de las caracteristicas de la comercializacion digital es la posibilidad de
construir relaciones mas cercanas e interactivas conlos usuarios. A diferencia de los medios
tradicionales, caracterizados principalmente por una comunicacion unidireccional, los
espacios digitales facilitan un intercambio constante de informacion entre las empresas y los
consumidores. Esta dindmica puede observarse especialmente en las redes sociales, donde
los usuarios tienen la posibilidad de comentar, reaccionar, compartir experiencias y responder
a los contenidos publicados por las organizaciones. Campines (2023) concluye que “este
intercambio de informacion tiene una influencia directa en la toma de decisiones de los
compradores” (p. 36). La participacion del consumidor adquiere asi un papel mas activo, ya
gue la informacion que circula en estos espacios puede intervenir en sus decisiones de
compra.

De acuerdo con Ali et al. (2025), las organizaciones que cuentan con mayores niveles de
alfabetizacion digital pueden disefiar estrategias mas eficientes, optimizar sus recursos y
mejorar el compromiso de los usuarios con los productos y servicios que ofrecen. Los
resultados de su investigacion muestran, ademas, que el uso adecuado de las herramientas
digitales influye positivamente en el desempefio organizacional y en la capacidad de generar
valor para los clientes. Esto evidencia que disponer de tecnologia no garantiza por si mismo
el éxito de una estrategia digital, pues también se requieren conocimientos y capacidades que
permitan utilizarla de manera adecuada. A esto se suma otra ventaja importante de la
comercializacion digital: la posibilidad de medir los resultados de las acciones realizadas. Las
plataformas digitales generan datos que permiten conocer el comportamiento de los usuarios
y analizar el desempefio de las estrategias implementadas. Al respecto, Carrefio (2022), como
se citd en Campines, (2023) sostiene que las estrategias de marketing digital permiten
conocer las necesidades e intereses del consumidor y que los resultados de las acciones
implementadas son medibles (p. 37). Contar con este tipo de informacion facilita el
seguimiento de las estrategias y permite realizar ajustes de acuerdo con los resultados que
se van obteniendo.
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Durante los ultimos afios, las posibilidades que ofrece la comercializacion digital también se
han ampliado con la incorporacién de tecnologias relacionadas con el andlisis de datos, la
inteligencia artificial y la automatizacion de procesos. Chan Yu Acebo et al. (2025) explican
que “la creciente digitalizacion de los mercados y el acceso a grandes volumenes de datos
han acelerado la adopcion de tecnologias basadas en IA” (p. 162). Estas herramientas
permiten procesar informacion proveniente de diferentes interacciones digitales y utilizarla
para conocer con mayor profundidad los comportamientos y preferencias de los
consumidores.

La inteligencia artificial también ha ampliado las posibilidades de segmentacion y
personalizacion de las estrategias digitales. Chan Yu et al. (2025) sefialan que “gracias ala
IA, es posible analizar enormes cantidades de datos para anticipar comportamientos,
segmentar audiencias y ofrecer recomendaciones personalizadas al instante” (p. 163). Con
esta informacion, las organizaciones pueden dirigir determinadas acciones hacia grupos
especificos y adaptar los contenidos a sus caracteristicas e intereses. Esta perspectiva
coincide con Zhu y Gao (2019), quienes sefialan que la integracion de tecnologias digitales
favorece la construccion de estrategias de comercializacion de precision orientadas a las
necesidades particulares de segmentos de mercado previamente identificados.

En el sector inmobiliario, estos cambios adquieren una importancia particular debido a la
incorporacion progresivade internet y de los medios digitales en los procesos de promocion
y comercializacion de bienes inmuebles. Dorati et al. (2025) explican que “la industria
inmobiliaria también afectada en el proceso de compraventaen formafisicay afinde impulsar
su continuidad dentro de los mercados incremento su participacion en internet” (p. 40). Como
resultado, la presencia en medios digitales ha abierto nuevas posibilidades para promocionar
proyectos, presentar informacion sobre los inmuebles y mantener contacto con personas
potencialmente interesadas en adquirirlos.

Dentro de este contexto, el marketing inmobiliario digital comprende las acciones y estrategias
desarrolladas a través de medios digitales para apoyar la comercializacion de productos y
servicios del sector inmobiliario (Dorati et al., 2025). Estas acciones permiten relacionar la
promocién de los proyectos con la generacion y el contacto con prospectos interesados en
las ofertas disponibles. Asi, herramientas como los sitios web, las redes sociales y los
contenidos digitales pueden integrarse dentro de una estrategia que busque ampliar la
presencia de los proyectos inmobiliarios y facilitar el acercamiento con posibles clientes.

Los entornos digitales también han facilitado que los consumidores tengan mayor acceso a
informacion y puedan comparar las diferentes ofertas inmobiliarias disponibles. Sin embargo,
su utilizacion presenta algunos aspectos que deben considerarse al momento de plantear las
estrategias de comercializacion. Dorati et al. (2025) identifican entre los factores relacionados
con la compra inmobiliaria en linea las ofertas y la posibilidad de comparar bienes, pero
también reconocen obstaculos asociados con la desconfianza, las estafas y lafalta de detalles
visuales. Por ello, tener presencia en los espacios digitales no garantiza automaticamente
una respuesta positiva del consumidor. También es necesario proporcionar informacion
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suficientey desarrollar estrategias que contribuyan a generar confianza durante las distintas
etapas del proceso comercial.

En consecuencia, la comercializacion digital no puede reducirse Unicamente al uso de
herramientas tecnoldgicas destinadas a promocionar productos o servicios. Su alcance
comprende la integracion de tecnologia, comunicacién, interaccion con los consumidores,
segmentacioén, analisis de informacion y medicion de resultados dentro de una misma
estrategia. En el ambito inmobiliario, estos componentes cobran especial relevancia por las
caracteristicas propias del proceso de busqueda, comparacion y evaluacion de los bienes
inmuebles. En este sentido, articular adecuadamente las herramientas digitales con los
objetivos comerciales permite establecer una base para analizar aspectos como el alcance
de las acciones desarrolladas, la interaccién de los usuarios, la generacién de prospectos y
los resultados obtenidos durante el proceso de comercializacion.

2.2. Comercializacion de precisién y segmentacion estratégica

Las posibilidades que ofrecen los medios digitales han permitido que las organizaciones
conozcan de manera mas detallada a los publicos con los que buscan relacionarse. A
diferencia de las estrategias tradicionales, en los espacios digitales es posible obtener
informacion sobre las caracteristicas, intereses, preferencias y comportamientos de los
usuarios. Estos datos pueden aprovecharse para reconocer grupos con rasgos similares y
desarrollar acciones comerciales acordes con sus particularidades. Es precisamente en este
escenario donde la comercializacion de precision y la segmentacion estratégica adquieren
relevancia, pues permiten concentrar los esfuerzos en publicos que guardan una mayor
relacién con aquello que ofrece una organizacion. Esta formade entender la comercializacion
parte, en buena medida, del conocimiento que se obtiene de los consumidores. Segun Zhu y
Gao (2019), la evolucién de los modelos digitales ha favorecido el desarrollo de estrategias
de comercializacion de precision que utilizan informacion para reconocer caracteristicas
especificas de los consumidores y dirigir las acciones hacia publicos claramente definidos.
Los datos adquieren asi un papel mas amplio dentro de la estrategia comercial, pues ademas
de mostrar lo que ocurre en el mercado, aportan elementos que pueden ser considerados al
momento de tomar decisionesy ajustar las acciones a las particularidades de los segmentos
identificados.

En este proceso, la segmentacién también ha experimentado cambios. La informacion
disponible en los entornos digitales permite ir mas alla de criterios tradicionales como la edad,
el lugar de residencia u otras caracteristicas demogréficas. Salgado-Reyes, Fajardo-Vanegas
y Vasquez-Guevara (2024) explican que “la segmentacion de mercado ha evolucionado mas
alli de los datos demogréficos basicos, incluyendo andlisis de comportamiento, intereses y
datos psicograficos” (p. 1154). La incorporacién de estos elementos permite conocer con
mayor detalle las particularidades de los consumidores y establecer grupos a partir de
aspectos que pueden resultar relevantes paralas acciones comerciales. Paralograr este nivel

de conocimiento, la informacion disponible ocupa un lugar importante. Cada interaccién
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realizada en los espacios digitales puede generar datos que, una vez analizados, ayudan a
reconocer comportamientos y caracteristicas compartidas entre los usuarios. En este sentido,
Salgado-Reyes et al. (2024) sefialan que la inteligencia de negocios permite analizar grandes
cantidades de informacion y extraer datos relevantes para mejorar tanto la precision de la
segmentacién como la efectividad de la personalizacion (p. 1154). Esto hace posible que los
segmentos no permanezcan necesariamente iguales a lo largo del tiempo, sino que puedan
revisarse conforme aparece nueva informacion sobre las audiencias.

Ahora bien, identificar distintos grupos constituye solo una parte del proceso. La informacién
obtenida también puede emplearse para decidir qué contenidos, mensajes u ofertas resultan
mas adecuados para cada segmento. En este punto aparece la personalizacion como un
componente vinculado directamente con la comercializacion de precision. Salgado-Reyes et
al. (2024) sostienen que, mediante algoritmos avanzados y andlisis predictivo, las empresas
pueden adecuar sus mensajes y promociones a las preferencias de cada segmento,
aumentando la relevancia del contenido y las posibilidades de interaccion y conversion (p.
1154). De esta manera, la utilidad de segmentar no se encuentra solamente en organizar a
los consumidores en diferentes grupos, sino en emplear ese conocimiento para desarrollar
formas de comunicacion que respondan mejor a sus caracteristicas. Estas posibilidades se
han ampliado con la incorporacion de la inteligencia artificial dentro de las estrategias
digitales. Bailon Sanchez y Pico Bazurto (2025) sefialan que la capacidad de analizar grandes
volimenes de datos y predecir comportamientos de los consumidores permite mejorar la
eficacia de las estrategias y la interaccion con los clientes (p. 750). Las autoras también
explican que la personalizacién basada en inteligencia artificial permite segmentar al publico
objetivo con mayor precision y adaptar los mensajes a las preferencias individuales de los
consumidores (p. 750). Por lo tanto, estas tecnologias ofrecen recursos para trabajar con la
informacion disponible y utilizarla en la planificacién de acciones mas ajustadas a las
particularidades de las audiencias.

A medida que estas herramientas se incorporan a los procesos comerciales, también
aumentan las posibilidades de trabajar con segmentos mas especificos. Chan Yu, Lebn
Palacios, Zambrano Camacho y Bustos Wong (2025) indican que, gracias a la inteligencia
artificial, es posible procesar grandes cantidades de informacién para “anticipar
comportamientos, segmentar audiencias y ofrecer recomendaciones personalizadas al
instante” (p. 163). Esto permite que las estrategias puedan responder de formamas dindmica
a los cambios observados en los usuarios y que los contenidos o recomendaciones se ajusten
a los intereses identificados a partir de la informacién disponible. Junto con estas
herramientas, la automatizacion contribuye a llevar las acciones personalizadas a un nimero
mayor de usuarios. Su incorporacion permite gestionar mensajes, recomendaciones e
interacciones dirigidas a puablicos con caracteristicas diferentes. Diaz Pulido y Quintero
Martinez (2026) identifican precisamente la automatizacion de mensajes, los sistemas
personalizados y otras herramientas apoyadas en inteligencia artificial como recursos
empleados en las estrategias de personalizacion digital (pp. 24-25). Asi, la automatizacion
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puede integrarse con la segmentacién para facilitar el desarrollo de comunicaciones
diferenciadas de acuerdo con las caracteristicas reconocidas en cada grupo.

Sin embargo, contar con una mayor cantidad de informacion y con herramientas capaces de
procesarlatambién plantea aspectos que deben ser considerados. El uso de datos personales
dentro de las estrategias digitales requiere prestar atenciébn a la manera en gque esa
informacion es tratada. Bailon y Pico (2025) advierten que la implementacidn de inteligencia
artificial en el marketing digital presenta dificultades relacionadas con la privacidad, la
seguridad de los datos y la ética en su utilizacion (p. 750). De forma similar, Chan Yu Acebo
et al. (2025) identifican desafios relacionados con “la ética en el manejo de datos, la
transparencia algoritmica y la privacidad del consumidor” (p. 162). Esto muestra que una
estrategia de precision no puede valorarse solamente por su capacidad para identificar
publicos especificos, sino que también debe considerar el tratamiento que se da a la
informacion utilizada durante este proceso. Otro aspecto importante es el seguimiento de los
resultados. Los segmentos y las preferencias de los consumidores pueden cambiar, por lo
que las acciones desarrolladas necesitan ser observadas y evaluadas de manera continua.
Las interacciones generadas en los canales digitales aportan informacion que permite
conocer como responden los distintos publicos y, a partir de esos resultados, realizar los
ajustes que sean necesarios. Salgado-Reyes et al. (2024) consideran dentro de la evaluacién
de estas estrategias aspectos como la precision de la segmentacién, la efectividad de la
personalizacion, las tasas de conversiény la fidelizacion del cliente (p. 1155). El andlisis de
estos elementos permite conocer la respuesta obtenida frente a las acciones implementadas
y disponer de informacion para orientar las decisiones posteriores. La comercializacion de
precision parte, entonces, de un conocimiento mas detallado de los consumidores. La
segmentacién permite reconocer publicos con caracteristicas comunes, mientras que la
personalizacion utiliza esa informacion para adaptar las acciones y comunicaciones. Las
herramientas tecnolégicas han ampliado estas posibilidades, aunque su utilizacion también
exige revisar continuamente los resultados y prestar atencion al tratamiento responsable de
la informacion de los usuarios.

2.3. Métricas digitales y desempefio comercial

La capacidad de medir los resultados representa una de las principales diferencias entre la
comercializacién digital y las formas tradicionales de promocion. Como se ha explicado
previamente, las plataformas digitales permiten obtener informacion sobre el comportamiento
de los usuarios, sus intereses y las distintas maneras en que responden a los contenidos. No
obstante, disponer de estos datos no significa que automaticamente sean Utiles para la
estrategia comercial. Para que realmente aporten al analisis, es necesario recopilarlos,
organizarlos y, sobre todo, interpretarlos de acuerdo con los objetivos establecidos. Es
precisamente en este proceso donde la analitica digital y los indicadores clave de desempefio
(KPI) adquieren importancia, ya que permiten observar el desarrollo de las acciones

implementadas y valorar los resultados que estas generan. En este escenario, la analitica
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web permite comprender con mayor detalle la informacién que surge de la interaccion de los
usuarios con los diferentes espacios digitales. Chunir-Panjon, Vasquez-Erazo y Alvarez-
Gavilanes (2024) explican que este proceso comprende la “recopilacion, medicién, analisis y
comunicacion de datos digitales” (p. 158), con la finalidad de comprender de mejor manera el
comportamiento de quienes visitan un sitio web. Por lo tanto, su funcién no consiste
Unicamente en reunir cifras, sino en darles sentido a partir de lo que ocurre durante la
interaccion del usuario. Esta interpretacion permite conocer como estan funcionando las
acciones desarrolladas y aporta informacion (til para revisar las estrategias que se mantienen
en ejecucion.

Como parte de este andlisis se encuentran los indicadores clave de desempefio o Key
Performance Indicators (KPI), cuya eleccion debe estar vinculada con los objetivos que
persigue laorganizacion. Esto se debe a que cada indicador permite observar un componente
particular de la estrategia y, por tanto, aporta informacién diferente sobre su desempefio.
Segun Saura, Palos-Sanchez y Cerda Suérez (2017), los KPI constituyen herramientas
esenciales para la gestion de estrategias digitales, debido a que permiten monitorear el
comportamiento de los usuarios y evaluar la efectividad de las acciones desarrolladas en
estos entornos. A este planteamiento se suma lo sefialado por Chunir-Panjon et al. (2024),
quienes consideran que los KPI son “esenciales tanto para la analitica web como para las
redes sociales” (p. 158), puesto que permiten valorar el rendimiento e identificar aspectos que
pueden ser mejorados. Ahora bien, las métricas seleccionadas pueden variar dependiendo
de aquello que se necesite conocer. Cuando se analiza un sitioweb, por ejemplo, es posible
observar tanto el trafico recibido como el comportamiento de los usuarios durante su visita.
Chunir-Panjon et al. (2024) consideran métricas como el nimero de paginas visitadas, los
usuarios unicos, la tasa de rebote y las tasas de conversion, pues estos datos permiten
comprender la interaccién de los usuarios con un sitio web (p. 157). En este sentido, las
métricas permiten analizar diferentes momentos de la experiencia digital, desde la visibilidad
conseguida por una estrategia hasta las acciones que una persona realiza después de haber
tenido contacto con el contenido.

Esta diferencia resulta relevante al momento de interpretar los resultados, pues alcanzar a
una cantidad elevada de usuarios no significa necesariamente obtener una respuesta
comercial en la misma proporcion. De ahi que las métricas de visibilidad e interaccion deban
relacionarse con otros indicadores que reflejen de manera mas directa el cumplimiento de los
objetivos comerciales. En este grupo se encuentran la generacion de prospectos, la
conversion de leads en clientes, las visitas a las propiedades y la adquisicion de nuevos
clientes. Por consiguiente, el analisis no deberia centrarse Unicamente en determinar cuantas
personas vieron un contenido o interactuaron con él, sino también en observar si esas
interacciones dieron paso a otras acciones dentro del proceso comercial. Entre los
indicadores que ayudan a observar este avance se encuentra la tasa de conversién, que
representa la proporcion de usuarios o prospectos que llegan a realizar la accién definida
como objetivo. En el contexto inmobiliario, esta medicion puede utilizarse en distintos
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momentos del proceso, por ejemplo, para conocer cuantas consultas iniciales se convierten
en visitas o cuantos leads terminan convirtiéndose en clientes. Castro-Ampuero y Bravo-
Huivin (2024) aplican precisamente este indicador para “evaluar la efectividad del procesode
conversion de leads en clientes que compran propiedades” (p. 9). Su utilizacion permite, por
tanto, acercar el andlisis de las acciones digitales aresultados directamente relacionados con
el procesode venta.

Junto con la conversion, la generacion de leads tiene un papel importante en el sector
inmobiliario, ya que permite reconocer a las personas que han expresado algin grado de
interés en la oferta. Desde esta perspectiva, conocer el nimero de usuarios alcanzados
constituye solo una parte del andlisis; también interesa determinar si las acciones
desarrolladas lograron generar contactos que puedan continuar avanzando dentro del
proceso comercial. Castro-Ampueroy Bravo-Huivin (2024), por ejemplo, analizaron de forma
conjunta el alcance de las publicaciones, el presupuesto invertido, los leads generados y los
leads cualificados. Esta combinacién de indicadores les permitio observar el comportamiento
de las campanfias a partir de los resultados obtenidos en la captacion. Al relacionar las métricas
digitales con los resultados comerciales es posible observar el desempefio a lo largo de
diferentes momentos del recorrido del cliente. El alcance, las impresiones, las visualizaciones
y las interacciones permiten conocer principalmente lo que ocurre durante las primeras etapas
de contacto con el usuario. Por otra parte, la generacion de leads, las visitas y las ventas
muestran acciones que se encuentran mas proximas al resultado comercial. Considerar
ambos tipos de indicadores de manera conjunta permite comprender mejor el desempefio
general de la estrategiay evita que la evaluacion dependa Unicamente de una métrica aislada.
Estaforma de analizar los resultados adquiere particular importancia en el sector inmobiliario,
donde la decisién de adquirir un inmueble puede involucrar varios puntos de contacto antes
de concretarse la compra. En este proceso, los medios digitales facilitan la presentacion de
las propiedades, el acceso a informacion y la comunicacion entre las empresas y quienes
muestran interés en una determinada oferta. Dorati, Rodriguez Oliveros y Molina Pilisi (2025)
explican que el marketing inmobiliario digital comprende las acciones desarrolladas mediante
medios digitales y tiene como propodsito “conseguir, generar y relacionarse con los prospectos
interesados en las ofertas empresariales” (p. 41). Bajo esta perspectiva, evaluar el
desempefio digital implica considerar no solo cuantas personas estuvieron expuestas al
contenido, sino también en qué medida estos medios facilitaron el acercamiento y la relacion
con posibles clientes. El seguimiento de estos resultados cobra todavia mas sentido si se
considera que mantener presencia en los medios digitales no asegura por si solo un mejor
desempefio comercial. Las acciones implementadas necesitan ser evaluadas de forma
continua para reconocer cuales estan obteniendo los resultados esperados y cuéles requieren
ajustes. Cadavid Cano, Gémez Cetina, Jaimes Garciay Nafiez Garcia (2025) sostienen que
el uso de CRM, KPI y estrategias orientadas a la experiencia del cliente permite “mejorar la

interaccion, medir el desempefio digital y alinear las acciones con los objetivos del negocio”
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(p. 15). Esto evidencia laimportancia de analizar cada indicador en relacién con los propésitos
comerciales establecidos, en lugar de interpretar las cifras de manera aislada.

Otro aspecto que puede valorarse mediante las métricas es el uso de los recursos destinados
a las estrategias. En este caso, el retorno sobre la inversion (ROI) permite establecer una
relacién entre los recursos empleados y los resultados obtenidos. Segun Saura et al. (2017),
medir el ROI contribuye a la toma de decisiones estratégicas y permite reconocer aquellas
acciones que generan mayores beneficios para la organizacion. Cuando este indicador se
analiza junto con métricas relacionadas con la captacidny la conversion, se obtiene una vision
mas precisa del desempefio de las estrategias y se cuenta coninformacién que puede orientar
la distribucién de los recursos hacia las acciones que muestran mejores resultados.

Los estudios desarrollados en el ambito inmobiliario también permiten observar la utilidad de
combinar distintos indicadores, en lugar de evaluar el desempefio digital Gnicamente a partir
de la presencia o visibilidad conseguida. Castro-Ampuero y Bravo-Huivin (2024) analizaron
indicadores relacionados con el costo de adquisicion de clientes, la conversion de leads, el
paso de contactos a visitas y la retencion de clientes. Después de aplicar las estrategias
estudiadas, los autores encontraron una reduccion del costo de adquisicién, asi como mejoras
en la conversién de leads y en la retencion de clientes. De esta manera, el andlisis de las
meétricas permite establecer vinculos entre las acciones desarrolladas en los medios digitales
y los resultados obtenidos en diferentes momentos del proceso comercial. En sintesis, las
meétricas digitales y los KPI permiten realizar una evaluacion sistemética de las estrategias de
comercializacién y comprender con mayor precision los resultados que estas generan. Su
aporte no se reduce al registro de datos como alcance, visitas, clics o interacciones, yaque
estas cifras adquieren mayor utilidad cuando se relacionan con resultados comerciales como
la generacion de prospectos, las visitas, la conversion y la captacion de clientes. Dentro del
sector inmobiliario, analizar esta relacién permite seguir con mayor claridad el recorrido que
realiza un usuario desde su primer contacto con una accion digital hasta su avance dentro del
proceso comercial. A partir de esta informacion, es posible revisar las estrategias
implementadas, optimizar el uso de los recursos y contar con resultados que sirvande base
para la toma de decisiones.

2.4. Comercializacion digital en el sector inmobiliario

La comercializacion digital haido adquiriendo mayor relevancia dentro del sector inmaobiliario,
a medida que el uso de internet y de las tecnologias digitales ha transformado tanto las
practicas empresariales como el comportamiento de los consumidores. Como se abordd en
apartados anteriores, estos recursos han ampliado las posibilidades de interaccién con los
publicos, segmentacion de audiencias y andlisis de informacion dentro de las estrategias
comerciales. En el mercado inmobiliario, estos cambios adquieren particular importancia,
puesto que la comprade una propiedad representa una decisién de alto valor econémico que
requiere procesos previos de busqueda, comparacion y evaluacion de informacion. Al

respecto, Rabby y Chimhundu (2026) sefialan que las tecnologias digitales han transformado
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la manera en que los consumidores buscan, comparan y adquieren productos, especialmente
en mercados de alta implicacion, como el inmobiliario. La evolucion de estas practicas ha
impulsado a las empresas inmobiliarias a integrar los medios digitales dentro de sus procesos
de promocion y comercializacion. Dorati et al. (2025) explican que la industria inmobiliaria
incrementd su presencia en internet frente a las dificultades que afectaron los procesos
tradicionales de compraventa, particularmente durante la pandemia. En este escenario, los
espacios digitales adquirieron mayor relevancia para mantener la presencia de las empresas
en el mercado y establecer nuevas formas de contacto con los consumidores. Desde esta
perspectiva, Dorati et al. (2025) definen el marketing inmobiliario digital como el conjunto de
acciones y estrategias desarrolladas a través de medios digitales para comercializar
productos y serviciosinmobiliarios y establecer relaciones con prospectos interesados en las
ofertas disponibles.

La incorporacion de herramientas digitales también ha transformado la manera en que los
potenciales compradores acceden a la oferta inmobiliaria. En la actualidad, los usuarios
pueden obtener informacién sobre una propiedad antes de acudir a una oficina o realizar una
visita presencial. A través de sitios web, redes sociales y otras plataformas digitales, es
posible consultar las caracteristicas de los inmuebles, acceder a contenidos visuales y
comparar diferentes alternativas. Rabby y Chimhundu (2026) sostienen que los consumidores
inmobiliarios disponen de diversas opciones para informarse sobre propiedades residenciales
sin necesidad de visitar fisicamente las oficinas de las empresas. Esta disponibilidad de
informacion se relaciona, ademas, con la bisqueda de mayor control, eficiencia y reduccion
del esfuerzo durante el proceso de compra. No obstante, la incorporacion de medios digitales
dentro del proceso comercial no supone que la decision de adquirir un inmueble se produzca
Unicamente en estos espacios. La informacion disponible en linea se integra en un proceso
mas amplio, durante el cual el consumidor construye sus preferencias, analiza las alternativas
disponibles y toma decisiones a partir de distintos puntos de contacto. Rabby y Chimhundu
(2026) explican que la interaccion en linea influye en la manera en que las personas localizan
y utilizan informacion, desarrollan preferencias y evallan sus opciones de compra. A esto se
suma que el avance tecnoldgico ofrece a las empresas inmobiliarias nuevas posibilidades
para comunicarse con los compradores de forma mas eficiente y presentar las propiedades
mediante comunicaciones interactivas y personalizadas. Dentro de este entorno, las redes
sociales ocupan un lugar importante en las estrategias desarrolladas por las empresas
inmobiliarias. Su utilizacion comprende no solo la publicaciéon y promocion de propiedades,
sino también la interaccién con los usuarios, la difusion de contenidos y la construccién de
relaciones vinculadas con la marca. Pazos Quispe y Ferndndez Bedoya (2026) conciben la
gestion de redes sociales como un proceso que incluye la planificacion, implementacion,
monitoreo y optimizacion de las plataformas digitales, orientado hacia objetivos relacionados
con el posicionamiento, la generacion de leads y la fidelizacion de los clientes. Paraello, este
procesointegra la creacion de contenidos, la interaccion digital y el andlisis de métricas como
elementos que contribuyen a orientar la toma de decisiones.



Penafiel 18

La importancia de esta gestion dentro del ambito inmobiliario también se refleja en la
evidencia empirica. En una investigacion realizada con 77 representantes de PYMES
inmobiliarias de Lima Metropolitana, Pazos Quispe y Fernandez Bedoya (2026) identificaron
una relacion positivay estadisticamente significativa entre la gestion de redes sociales y el
posicionamiento empresarial (p = 0.569; p < 0.05). Los autores también encontraron
relaciones significativas con la diferenciacion, lafidelizaciony la satisfaccion del cliente. Estos
resultados respaldan la incorporacion de las redes sociales dentro de las estrategias
orientadas al posicionamientoy a la relacion de las empresas inmobiliarias con sus publicos.
Sin embargo, la comercializacién inmobiliaria digital no se concentra exclusivamente en las
redes sociales, sino que integra diferentes canales y herramientas. Widjaja y Santoso (2024)
sefialan que el marketing digital comprende recursos como la optimizacion para motores de
busqueda, la publicidad pagada, el correo electrénico, la generacién de leads y el marketing
de contenidos. En el &mbito inmobiliario, la integracion de estos recursos permite establecer
diferentes puntos de contacto con los potenciales compradores y facilitar el acceso a
informacion durante las distintas etapas de busqueda y evaluacion de los proyectos. El
contenido difundido mediante estos canales adquiere especial importancia por las propias
caracteristicas del producto inmobiliario. Debido a la inversién econémica que supone la
adquisicion de una propiedad, el comprador requiere informacion suficiente para comparar
las alternativas disponibles y reducir la incertidumbre asociada con su decision. Rabby y
Chimhundu (2026) sefialan que la informacion presentada a través de canales digitales debe
mantenerse accesible, reciente y actualizada. Asimismo, relacionan la satisfaccién del
consumidor con aspectos como la calidad del servicio, lainformacion recibiday la experiencia
desarrollada durante la interaccion con la empresa. Dentro de este marco, fotogr afias, videos,
recorridos virtuales, planos y otros recursos informativos pueden integrarse en las estrategias
digitales para presentar de manera mas amplia las caracteristicas de los proyectos
inmobiliarios.

La calidad y la claridad de la informacion también se relacionan con la confianza que
desarrolla el consumidor durante este proceso. Dorati et al. (2025), en su estudio sobre la
adquisicion digital de inmuebles en la provincia de Colon, Panamd, encontraron que las
ofertas y la posibilidad de comparar bienes figuraban entre las principales razones que podian
favorecer una compra en linea. Al mismo tiempo, identificaron obstéculos vinculados con las
estafas, la insuficiencia de detalles visuales y la preferencia de algunos consumidores por
concretar la compra de manera fisica. Estos resultados evidencian que la presencia en los
espacios digitales debe estar acompafada de informacién que permita atender las dudas y
las percepciones de riesgo presentes durante el proceso de compra. En este sentido, la
confianza adquiere especial relevancia en la relacion entre la comercializacion digital y la
intencién de compra. Rabby y Chimhundu (2026), al analizar el mercado inmobiliario
residencial de Sidney, encontraron que el marketing digital presenta un efecto significativo
sobre la actitud, la confianza y la satisfaccion de los compradores, variables que, a su vez,
intervienen en la intencion de compra. Los autores destacan que, debido a las implicaciones
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econémicas y personales de las operaciones inmobiliarias, los consumidores requieren
sefiales digitales confiables, entre ellas informacion detallada sobre las propiedades,
transparenciaen los datos proporcionados y contenidos orientados a reducir la incertidumbre.
Bajo esta perspectiva, el sitio web y las demas plataformas digitales utilizadas por las
empresas inmobiliarias cumplen una funcién que vamas alla de la exposicion de propiedades,
puesto que se integran en la experiencia que desarrolla el consumidor durante la busqueda
de informacioén. Elementos como la facilidad de acceso a los datos, la actualizacion de los
contenidos y la disponibilidad de canales de comunicacion directa responden a las
necesidades informativas que surgen durante este proceso. Rabby y Chimhundu (2026)
sefialan que los sistemas empleados para la comercializacion digital deben responder a las
necesidades de informaciény conveniencia de los consumidores, debido a que la experiencia
desarrollada mediante estos medios interviene en su nivel de satisfaccion. De igual manera,
los recursos audiovisuales e interactivos amplian las posibilidades de presentacién de los
proyectos inmobiliarios y permiten complementar la informacion proporcionada mediante
formatos exclusivamente textuales. A partir de los resultados de su investigacion, Rabby y
Chimhundu (2026) plantean que herramientas como los recorridos virtuales, las vistas de
propiedades mediante drones, los planos interactivos y las recomendaciones personalizadas
pueden reducir vacios de informacion y mejorar la experiencia digital del potencial com prador.
Este planteamiento se relaciona con la necesidad de proporcionar informacién visual
suficiente identificada por Dorati et al. (2025), especialmente cuando el primer acercamiento
del consumidor a una propiedad se produce mediante canales digitales.

Por otra parte, la utilizacion de estos medios también se vincula con el posicionamiento de las
empresas inmobiliarias. Pazos Quispe y Fernandez Bedoya (2026) encontraron que una
adecuada gestion de las redes sociales mantiene una relacion significativa con el
posicionamiento empresarial y con dimensiones como la diferenciacion, la fidelizacion y la
satisfaccion del cliente. Desde esta perspectiva, los canales digitales pueden integrarse tanto
en los procesos de captacion de prospectos como en las acciones mediante las cuales las
empresas construyen su presencia y desarrollan relaciones con sus publicos dentro del
mercado inmobiliario. A partir de los aportes teéricos y empiricos revisados, la
comercializacién digital en el sector inmobiliario puede entenderse como la articulacion de
diferentes canales, herramientas y recursos digitales destinados a presentar los proyectos,
facilitar el acceso a informacion y generar espacios de interaccion con los potenciales
compradores durante su proceso de decision. En un mercado caracterizado por operaciones
de alto valor econdmico, aspectos como la calidad y disponibilidad de la informacion, la
experiencia desarrollada en los canales digitales, la confianza y la interaccion con las
empresas adquieren especial importancia. Estos fundamentos permiten sustentar el analisis
de las acciones ejecutadas mediante redes sociales, contenidos digitales, sitios weby otros
canales, asi como su relacion con indicadores de alcance, interaccion, generacion de

prospectos y resultados comerciales.
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2.5. Estado del arte
2.5.1. Revisién de investigaciones previas

Las investigaciones realizadas en el sector inmobiliario han permitido estudiar la
comercializacion digital desde diferentes aspectos relacionados con la respuesta de los
consumidores. Entre ellos se encuentran la utilidad percibida, la confianza, la satisfaccion, la
intencion de compra y la interaccion que se genera a través de los medios digitales. La
revisién de estos estudios permite conocer como se han analizado estas variables en distintos
mercados y cuales han sido los principales resultados obtenidos. Prasad et al. (2026)
analizaron la influencia de la comercializacién digital en la intencion de compra de
propiedades residenciales en la Region de la Capital Nacional de India. El estudio conté con
la participacion de 499 compradores de bienes inmuebles y empled analisis factorial
exploratorio y confirmatorio, ademas de un modelo de ecuaciones estructurales. Para
desarrollar la investigacion, los autores consideraron cinco dimensiones de la
comercializacion digital: marketing de contenidos, marketing en redes sociales, marketing en
motores de bUsqueda, publicidad en linea y recorridos virtuales junto con la experiencia en el
sitio web. Los resultados mostraron que la comercializacion digital, cuando se analiza en
conjunto, tuvo una influencia positiva 'y significativa sobre la utilidad percibida, mientras que
esta Ultima se relacion6 con la intencion de compra del consumidor (Prasad et al., 2026). Al
estudiar cada una de las dimensiones por separado, se encontraron efectos positivos del
marketing de contenidos, el marketing enredes sociales, la publicidad en linea y los recorridos
virtuales junto con la experiencia del sitio web sobre la utilidad percibida. En el caso del
marketing en motores de busqueda, el efecto también fue positivo, aunque no alcanzo
significacion estadistica. Otro de los resultados del estudio fue la mediacion parcial de la
confianza en el desarrollador inmobiliario entre la comercializacion digital y la intencion de
compra.

La relacion entre los medios digitales y las decisiones del consumidor también fue estudiada
por Rabby y Chimhundu (2026) en el mercado inmobiliario residencial de Sidney. La
investigacion reunié informacion de 399 consumidores y utilizd6 un modelo de ecuaciones
estructurales por minimos cuadrados parciales (PLS-SEM). Los autores trabajaron con una
ampliacion de la Teoria del Comportamiento Planificado, en la que incorporaron la confianza
y la satisfaccién como variables para estudiar el comportamiento del consumidor dentro del
mercado inmobiliario. Rabby y Chimhundu (2026) encontraron que la comercializacion digital
tuvo efectos positivos sobre la actitud, la confianza y la satisfaccion de los consumidores.
Estas variables, asu vez, se relacionaron con una mayor intencion de compra. Los resultados
también mostraron que la actitudy el control conductual percibido contribuyeron a explicar la
intencién, mientras que la intencién y la autoeficacia se relacionaron con el comportamiento
efectivodel comprador. No ocurrié lo mismo con las normas subjetivas, ya que esta variable
no presentd un efecto significativo en el contexto estudiado. Un aspecto que aparece en los
resultados de Prasad et al. (2026) y Rabby y Chimhundu (2026) es la confianza. En el primer
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estudio, esta variable actué como mediadora parcial entre la comercializacion digital y la
intencion de compra. En el segundo, los autores encontraron que la comercializacion digital
tenia un efecto positivo sobre la confianza del consumidor y analizaron esta variable junto con
la satisfaccién dentro de las decisiones de compra desarrolladas en el mercado inmobiliario.
La confianza también ha sido estudiada en estrategias digitales que incorporan inteligencia
artificial. Agarwal y Singhal (2025) analizaron esta variable en el sector inmobiliario de India
mediante una investigacion realizada con 400 consumidores. El estudio utiliz6 un modelo de
ecuaciones estructurales para examinar las relaciones entre la personalizacion, la capacidad
de respuesta, la transparencia, la privacidad, la confianza y los resultados de interaccion del
consumidor. Los resultados obtenidos por Agarwal y Singhal (2025) mostraron una relacion
positiva entre la personalizacion y la confianza (B = 0.41; p < 0.001). También se encontraron
relaciones positivas entre la capacidad de respuestay la confianza (f = 0.36; p < 0.001), asi
como entre la transparencia y esta misma variable ( = 0.29; p < 0.01). En cambio, las
preocupaciones relacionadas con la privacidad mantuvieron una relacion negativa con la
confianza (B = —0.33; p < 0.001). A esto se suma que la confianza presenté una relacion
positiva con los resultados de interaccién del consumidor (8 = 0.58; p < 0.001), entre los que
se incluyeron la lealtad, la recomendacion y la intencion de compra. Los autores también
encontraron que la confianza funciona como un mecanismo mediador entre determinadas
practicas de comercializacién apoyadas en inteligencia artificial y la interaccién del
consumidor.

Aunque las investigaciones fueron desarrolladas en contextos diferentes, sus resultados
presentan algunos elementos en comun. Prasad et al. (2026) estudiaron la comercializacion
digital en relacion con la utilidad percibida, la confianza y la intencién de compra. Rabby y
Chimhundu (2026) analizaron su relacion con la actitud, la confianza, la satisfacciony la
intencién de compra. Por su parte, Agarwal y Singhal (2025) se concentraron en determinadas
practicas digitales apoyadas en inteligencia artificial y su relacion con la confianza y los
resultados de interaccion. En estos estudios, la confianza aparece de manera recurrente entre
las variables vinculadas con larespuesta de los consumidores frente a las estrategias digitales
empleadas en el sector inmobiliario. También existen diferencias entre los resultados
encontrados. Prasad et al. (2026) determinaron que las herramientas digitales no
necesariamente producen los mismos efectos cuando se estudian de forma independiente.
Esto ocurrié con el marketing en motores de blsqueda, cuyo efecto sobre la utilidad percibida
fue positivo, pero no significativo. Rabby y Chimhundu (2026), por otro lado, encontraron que
las normas subjetivas tampoco presentaron una influencia significativa sobre la intencién de
compra en el mercado residencial analizado. Estos resultados permiten observar que las
relaciones encontradas pueden variar de acuerdo con las dimensiones estudiadas y con las
caracteristicas del contexto en el que se desarrolla cada investigacion.

A estas diferencias se suman las limitaciones reconocidas en los propios estudios. Prasad et
al. (2026) emplearon un muestreo no probabilistico y sefialaron que sus resultados
corresponden a consumidores urbanos y digitalmente conectados de la Region de la Capital
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Nacional de India. En el caso de Rabby y Chimhundu (2026), los autores reconocieron
limitaciones relacionadas con el muestreo por conveniencia, el disefio transversaly el uso de
datos autoinformados. También sefalaron la necesidad de realizar investigaciones adaptadas
a otros contextos. Los estudios revisados aportan evidencia sobre la manera en que
diferentes componentes de la comercializacion digital se relacionan con las respuestas de los
consumidores dentro del mercado inmobiliario. Sus resultados muestran relaciones con
variables como la utilidad percibida, la confianza, la satisfaccion, la interacciony la intencién
de compra, aunque estas relaciones presentan diferencias segun las dimensiones y los
contextos estudiados. Al tratarse de investigaciones desarrolladas en mercados especificos
y bajo disefios metodoldgicos particulares, sus resultados constituyen antecedentes para
analizar las acciones digitales implementadas en la comercializacion de proyectos
inmobiliarios y los resultados obtenidos durante este proceso.

2.5.2. Brecha cientifica identificada

La revisién de las investigaciones previas muestra que las herramientas digitales han ido
ganando espacio dentro de la comercializacién inmobiliaria. Este proceso se relaciona tanto
con los avances tecnoldgicos como con los cambios que se han producido en la manera en
gue los consumidores buscan informacién, comparan propiedades y se comunican con las
empresas. En este escenario, las redes sociales, los sitios web, los contenidos digitales y los
recorridos virtuales forman parte de los recursos que se utilizan para promocionar proyectos
y acercarse a posibles compradores.

La presencia de estas tecnologias en el sector inmobiliario ya habia sido analizada por
Fernandez Rincdn y Hellin Ortufio (2018). Los autores explican que las paginas web han
evolucionado y ya no se limitan Unicamente a mostrar propiedades, sino que también facilitan
la busqueda de inmuebles y ofrecen contenidos de interés para los potenciales compradores.
A esto se sumala posibilidad de obtener informacion sobre el comportamiento de los usuarios
mediante herramientas de medicion, las cuales permiten conocer “aquello que mas interesa,
a quién y en qué momento” (Fernandez Rincén & Hellin Ortufio, 2018, p. 47). Por lo tanto, los
entornos digitales no solo han ampliado los espacios disponibles para promocionar proyectos
inmobiliarios, sino que también permiten recopilar informacién sobre la respuesta de los
usuarios frente a las acciones desarrolladas. A pesar de estos avances, el uso de
herramientas tecnol6gicas no siempre se encuentra integrado dentro de una estrategia digital
estructurada. En Ecuador, Valverde Sanchez y Pinto Montesdeoca (2025) sefialan que
sistemas como PropTech y CRM han comenzado a incorporarse al sector inmobiliario,
aungue su utilizacién todavia es fragmentada y no llega a consolidarse dentro de estrategias
digitales completas. Esta realidad también se presenta en ciudades intermedias como
Riobamba, donde los autores identifican avances en infraestructura digital, pero sefialan que
la profesionalizacion del marketing inmobiliario digital alin se encuentra en desarrollo (p. 105).
El estudio realizado por estos mismos autores en la Urbanizaciéon LOTUS permite observar
con mayor detalle esta situacion. Valverde Sanchez y Pinto Montesdeoca (2025) encontraron
una alta afinidad del publico objetivo con los canales digitales y, al mismo tiempo, identificaron
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aspectos que podian fortalecerse dentro de la estrategia utilizada. Entre ellos se encontraban
la generaciéon de contenidos, la automatizacion del embudo de ventas y el uso de CRM
especializados (p. 104). Sus resultados muestran que existe interés por los canales digitales,
pero también que su utilizacion requiere una planificacion que permitarelacionar las diferentes
herramientas empleadas con las caracteristicas del proyectoy del mercado al que se dirige.
En otros paises latinoamericanos se han encontrado resultados que permiten ampliar esta
perspectiva. Castro-Ampuero y Bravo-Huivin (2024), al estudiar una MYPE inmobiliaria
peruana, encontraron que el 71 % de los participantes consideraba muy importante mantener
una presencia activa en redes sociales. De igual manera, el 75 % sefialé que los recorridos
virtuales y la realidad aumentada podrian mejorar su decisién de compra, mientras que mas
del 70 % considerd importante recibir una atenciéon personalizada (p. 2). Estos resultados
permiten conocer la valoracion que los consumidores otorgan a determinadas herramientas
digitales dentro del proceso inmobiliario, aunque el estudio responde a una realidad
empresarial y geografica especifica.

Por otra parte, la incorporacion de medios digitales no elimina las dificultades que pueden
aparecer durante la adquisicion de un inmueble. Dorati et al. (2025), en una investigacion
realizada en la provincia de Colén, Panama, encontraron que “las personas muestran
desconfianza al comprar por esta via” (p. 39). Entre los factores que pueden favorecer la
adquisicion se encuentran las ofertas y la posibilidad de comparar bienes, mientras que las
estafas, lafalta de detalles visuales y la preferencia por realizar la comprade forma presencial
aparecen como elementos que pueden limitarla. De acuerdo con estos resultados, aspectos
como la confianza y la informacién que recibe el comprador forman parte de las variables que
deben considerarse al estudiar la comercializacion inmobiliaria mediante canales digitales.
Ademas del uso de herramientas y de la respuesta del consumidor, las investigaciones
también han prestado atencién a la evaluacion de las acciones desarrolladas. Fernandez
Rincén y Hellin Ortufio (2018) sefialan que la medicidény evaluacion de las acciones adquiere
especial importancia en un entorno donde la comunicacién se vuelve cada vez mas relacional,
ya que las metodologias destinadas a evaluar el retorno permiten conocer de qué manera las
acciones implementadas generan valor para las marcas (p. 47). Desde esta perspectiva,
evaluar una estrategia digital implica ir mas alla de observar datos como seguidores,
publicaciones o alcance y considerar también los resultados que se obtienen a lo largo del
proceso comercial.

Esta necesidad se observa con mayor claridad en la revision bibliométrica realizada por
Cadavid Cano et al. (2025), quienes analizaron las investigaciones sobre marketing digital
inmobiliario desarrolladas en América Latina entre 2013 y 2024. Los autores encontraron un
crecimiento de los estudios relacionados con SEO, SEM, marketing de contenidos,
engagement y automatizacion. Sin embargo, también identificaron “vacios en el disefio
metodoldgico cuantitativoy en el estudio del impacto de la capacitacion sobre la optimizacion
digital” (Cadavid Cano et al., 2025, p. 110). Esto muestraque el crecimiento de la produccion
académica sobre marketing digital inmobiliario no ha significado que todas sus dimensiones
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hayan recibido la misma atencién dentro de la investigacion. La misma revision permite
identificar los distintos caminos que ha seguido la investigacion en este campo. Cadavid Cano
et al. (2025) encontraron estudios enfocados en herramientas como SEO, SEM, Google Ads
y marketing de contenidos, mientras que otros se concentran en automatizacion, CRM,
andlisis de datos y KPI. También reconocen investigaciones relacionadas con el
comportamiento del consumidor, la experiencia del usuario, PropTech, la transformacion
digital y el desempefio de las pymes inmobiliarias (pp. 114-115). De estamanera, la literatura
disponible aborda diferentes componentes de la comercializacion digital desde lineas de
estudio especificas.

Precisamente, uno de los aspectos sefialados por Cadavid Cano et al. (2025) es la distancia
gue todavia existe entre los planteamientos conceptuales y la evidencia empirica. Los autores
indican que, aungque desde la literatura se reconoce la importancia de integrar diferentes
enfoques como parte de la transformacion digital, “lainvestigacién empirica ain se concentra
en tacticas operativas de corto plazo” (p. 122). Ante esta situacion, plantean la necesidad de
avanzar hacia modelos integrales que relacionen las estrategias tacticas con procesos de
fidelizacion, analitica predictiva y gestion del conocimiento. En Ecuador también existen
investigaciones recientes que ayudan a comprender cémo se estan aplicando estas
estrategias en ciudades intermedias. El estudio desarrollado por Valverde Sanchez y Pinto
Montesdeoca (2025) en Riobamba constituye uno de estos antecedentes. Los autores
concluyen que el marketing digital representa una herramienta estratégica para el
posicionamiento inmobiliario y sefialan que la falta de una planificacion estructurada constituia
una de las principales dificultades para conseguir una mayor visibilidad y diferenciacion del
proyecto analizado (p. 114). Sin embargo, este trabajo se concentra en un proyecto
inmobiliario especifico y aborda principalmente aspectos relacionados con su
posicionamiento.

A partir de los estudios revisados, la brecha cientifica se encuentra en la limitada evidencia
empirica sobre modelos estratégicos integrales de comercializaciéon inmobiliaria digital que
relnan, dentro de una misma propuesta, la segmentacion del publico objetivo, los canales
digitales, la generacién de contenidos, la captacién y el seguimiento de clientes, el uso de
herramientas tecnologicas y la medicién de los resultados mediante indicadores de
desempefio comercial, especialmente en proyectos inmobiliarios ubicados en ciudades
intermedias del Ecuador. Estabrecha se relaciona con lo identificado por Cadavid Cano et al.
(2025), quienes sefialan que la investigacién empirica continda concentrandose en tacticas
operativas de corto plazo y plantean la necesidad de avanzar hacia modelos que integren
diferentes componentes de la transformacion digital (p. 122). Frente a este vacio identificado
en la literatura, la presente investigacion propone desarrollar un modelo estratégico de
comercializacion inmobiliaria digital aplicado a proyectos inmobiliarios en una ciudad
intermedia del Ecuador. Para ello, se busca integrar las diferentes etapas que forman parte
del proceso comercial y establecer mecanismos que permitan evaluar los resultados de las
estrategias implementadas. Asi, las herramientas digitales no se analizan de manera aislada,
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sino como componentes de una propuesta en la que la segmentacion, los canales digitales,
los contenidos, la gestién de potenciales clientes y los indicadores de desempefio se articulan

dentro de un mismo modelo.

2.6. Modelo conceptual propuesto

La revision tedrica permitio reconocer distintos elementos que intervienen en la
comercializacion digital y que tienen una relevancia particular en el sector inmobiliario. Los
estudios revisados evidencian que las herramientas digitales no deberian utilizarse como
acciones independientes, sino integrarse dentro de una estrategia que considere el
conocimiento del publico objetivo, la eleccidon de los canales adecuados, la creacion de
contenidos, la captacion y el seguimiento de clientes potenciales, asi como la evaluacion de
los resultados alcanzados. Esta integracion resulta especialmente necesaria si se considera
lo expuesto por Cadavid Cano et al. (2025), quienes sefialan que la investigacion empirica
sobre marketing digital inmobiliario aln se concentra, en gran medida, en t4cticas operativas
de cortoplazo. Por ello, los autores plantean la necesidad de avanzar hacia modelos capaces
de integrar diferentes componentes de la transformacién digital.

Con base en estos antecedentes y en la brecha cientifica identificada, esta investigacion
propone un modelo conceptual de comercializacion inmobiliaria digital pensado para
proyectos desarrollados en una ciudad intermedia del Ecuador. La propuesta relne, dentro
de un mismo proceso, los elementos abordados previamente en el marco teérico, con el
propésito de vincular el uso de herramientas digitales con las caracteristicas del publico
objetivo, los abjetivos comerciales planteados y los resultados obtenidos alo largo del proceso
de comercializacion.

El modelo propuesto se organiza en cinco etapas: diagnéstico, planificacion estratégica,
implementacion, medicion, y retroalimentacién y mejora continua. Aunque estas etapas
siguen una secuencia, el proceso no se plantea de manera completamente lineal, ya que la
informacion obtenida al evaluar los resultados permite revisar las decisiones adoptadas y
realizar los ajustes que sean necesarios. De este modo, el modelo permite abordar la
comercializacion digital como un proceso que parte del conocimiento del mercado y del

publico objetivo y continlia hasta la evaluacion de los resultados comerciales obtenidos.
2.6.1. Diagnéstico

El modelo inicia con el diagndstico del contexto en el que se desarrolla el proyecto inmobiliario.
En este primer momento se recopila y analiza informacion sobre el mercado, los posibles
compradores, la competencia y los canales digitales disponibles para llegar a los publicos de
interés. Conocer al consumidor es una parte importante de este proceso, ya que los entornos
digitales ofrecen informacion sobre sus caracteristicas, intereses, preferencias y
comportamientos. La segmentacion ayuda a organizar esta informacién y a reconocer grupos

gue comparten ciertas caracteristicas. Salgado-Reyes et al. (2024) sefialan que este proceso
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ya no se limita Gnicamente a criterios demograéficos, sino que también incorpora aspectos
relacionados con el comportamiento, los intereses y los datos psicograficos. En el sector
inmobiliario, estos elementos pueden complementarse con el conocimiento de cémo las
personas buscan informacion y comparan propiedades antes de tomar una decision. Rabby
y Chimhundu (2026) explican que la interaccion en linea influye en la forma en que los
consumidores encuentran informacioén, construyen sus preferencias y valoran las alternativas
disponibles. Por esta razon, el diagndstico permite tener una vision mas clara del publico al
gue se dirige el proyecto y contar con una base de informacion para orientar las siguientes
decisiones.

2.6.2. Planificacion estratégica

Con laiinformacion obtenida en el diagnostico se pasa a la planificacion estratégica. Aqui se
establecen los objetivos comerciales, se definen los publicos a los que se quiere llegar y se
seleccionan los canales digitales y los contenidos que se utilizaran. La intencién es que las
decisiones tomadas respondan a las caracteristicas encontradas en el mercado y no
simplemente al uso de determinadas herramientas digitales. La segmentacion vuelve a tener
importancia en este punto porque ayuda a orientar las acciones hacia grupos concretos. Zhu
y Gao (2019) sefalan que las estrategias de comercializacion de precision utilizan informacion
para reconocer caracteristicas particulares de los consumidores y dirigir las acciones hacia
publicos definidos. Salgado-Reyes et al. (2024), por su parte, sostienen que la informacion
obtenida sobre los consumidores puede utilizarse para adaptar los mensajes y las
promociones a las preferencias de cada segmento. Asi, la planificacion permite relacionar de
manera coherente a quién se quiere llegar, qué se desea comunicar y qué canales se
utilizardn para hacerlo, manteniendo estas decisiones vinculadas con los objetivos
comerciales del proyecto.

2.6.3. Implementacion

Una vez definidas las acciones, latercera etapa corresponde a su puesta en practica. Eneste
momento se utilizan los canales y las herramientas digitales seleccionados para dar a conoc er
el proyecto, compartir contenidos, establecer contacto con posibles compradores y hacer
seguimiento a las interacciones que se producen durante el proceso comercial. La literatura
revisada muestra que para estas acciones pueden utilizarse diferentes recursos digitales.
Widjaja y Santoso (2024) incluyen herramientas como la optimizacion para motores de
bldsqueda, la publicidad pagada, el correo electrénico, la generacion de leads y el marketing
de contenidos. También se encuentran las redes sociales, cuya gestion abarca procesos de
planificacion, implementacién, monitoreo y optimizacion relacionados con objetivos de
posicionamiento, generacion de leads y fidelizacion (Pazos Quispe & Fernandez Bedoya,
2026). A estos recursos se pueden sumar herramientas tecnolégicas que facilitan el
seguimiento de los potenciales clientes y la personalizacion de las acciones. Cadavid Cano

et al. (2025) identifican, dentro de las investigaciones sobre marketing digital inmobiliario,
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recursos relacionados con CRM, automatizacién, analisis de datos y KPI. De esta manera,
las decisiones tomadas durante la planificacion se llevan a la practica a través de los distintos

canales y puntos de contacto digitales utilizados para comercializar el proyecto inmobiliario.
2.6.4. Medicién

Después de implementar las acciones, es necesario conocer los resultados que se estan
obteniendo. La medicion permite observar cémo responden los usuarios a las estrategias
desarrolladas y relacionar sus interacciones en los medios digitales con los resultados del
proceso comercial. Para ello, los indicadores utilizados deben estar vinculados con los
objetivos establecidos desde la planificacion. Saura et al. (2017) sefialan que los KPI permiten
monitorear el comportamiento de los usuarios y evaluar la efectividad de las acciones
realizadas en los entornos digitales. En el modelo propuesto se consideran indicadores de
alcance e interaccioén, junto con métricas relacionadas de forma mas directa con los
resultados comerciales, como la generacion de leads, la tasa de conversion, el costo de
adquisicion de clientes y el retorno sobre la inversion. En el ambito inmobiliario, Castro-
Ampuero y Bravo-Huivin (2024) emplean indicadores relacionados con la generacion de
leads, la conversion de contactos en clientes, el costo de adquisiciony el avance de los
potenciales compradores dentro del proceso comercial. Saura et al. (2017) también sefialan
gue la medicion del retorno sobre la inversién aporta informacion para la toma de decisiones
estratégicas. Esto permite que la evaluacion no se quede Unicamente en datos de alcance o
visibilidad, sino que también considere la relacién entre las acciones digitales realizadas y los

resultados comerciales obtenidos.
2.6.5. Retroalimentacién y mejora continua

Los resultados de la medicion sirven como punto de partida para revisar lo que se ha realizado
y reconocer qué aspectos necesitan ajustes. La informacion obtenida no se considera
Unicamente como un resultado final, sino como un insumo que puede volver al proceso y
ayudar a tomar nuevas decisiones. Esta posibilidad de realizar cambios resulta importante
debido a que la comercializacion digital se desarrolla en un entorno que cambia
constantemente. Caceres Baez et al. (2025) plantean la necesidad de “innovar, modificar y
ajustar las estrategias” (p. 372), debido a los cambios que se presentan en las herramientas,
las plataformas y las dinamicas del mercado. De manera similar, Cadavid Cano et al. (2025)
sostienen que el uso de CRM, KPIly estrategias orientadas ala experienciadel cliente permite
“mejorar la interaccion, medir el desempefio digital y alinear las acciones con los objetivos del
negocio” (p. 15). Asi, los resultados obtenidos pueden utilizarse para revisar las acciones
desarrolladas, ajustar los recursos empleados y orientar las decisiones posteriores.

En conjunto, las cinco etapas organizan los principales componentes encontrados en la
literatura revisada dentro de un mismo proceso. Primero, el diagnéstico permite conocer el
mercado y a los posibles compradores. Con esta informacién se planifican los objetivos, los

publicos, los canales y las acciones que se desarrollaran. Posteriormente, estas decisiones
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se llevan a la practica mediante diferentes herramientas digitales y sus resultados se evalUan
a través de indicadores de desempefio. Finalmente, la informacién obtenida permite realizar
ajustes y alimentar nuevamente el proceso. La estructura del modelo también responde a la
brecha cientifica identificada en la investigacién. Cadavid Cano et al. (2025) sefialan que,
aunque la literatura reconoce la importancia de integrar diferentes enfoques dentro de la
transformacién digital, “la investigacion empirica aun se concentra en tacticas operativas de
corto plazo” (p. 122). En Ecuador, Valverde Sanchez y Pinto Montesdeoca (2025) también
identifican dificultades relacionadas con la falta de una planificacién estructurada en la
comercializacién digital de proyectos inmobiliarios. Estos antecedentes muestran la
necesidad de analizar de manera articulada componentes que con frecuencia han sido
estudiados de forma especifica o en contextos diferentes. A partir de esta estructura, el
modelo conceptual propuesto sirve como base para desarrollar la propuesta metodolégica de
la investigacion. Su aplicacion mediante un caso de estudio permitird analizar de forma
articulada el diagnéstico, la planificacion, la implementacién y la medicion de las estrategias
digitales, utilizando ademas los resultados como parte de la retroalimentacion del proceso.
De esta manera, la comercializacion inmobiliaria digital se aborda como un proceso integrado,
en el que las acciones desarrolladas pueden relacionarse con resultados comerciales

observables dentro del proyecto inmabiliario analizado.

Figura 1.
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CAPITULO 3. METODOLOGIA

En este capitulo se presenta la metodologia utilizada para desarrollar la investigaciony
cumplir con los objetivos planteados. Para ello, se explica el tipo y disefio de investigacion, el
enfoque metodoldgico, la poblacion y muestra, las técnicas utilizadas para recopilar la
informacion, la operacionalizacion de las variables y la forma en que se analizaron los datos
obtenidos. También se describe el procedimiento seguido durante el estudio, desde larevision
de la informacion tedrica hasta el andlisis de los datos digitales y comerciales del proyecto
inmobiliario. De esta manera, se busca mostrar de forma ordenada cémo se desarrollé la
investigacion y como la informacion obtenida sirvi6 como base para elaborar el modelo
estratégico de comercializacion digital.

3.1. Tipoy disefio de investigacion

La presente investigacion se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo, ya que parte del analisis
de datos medibles relacionados con la comercializacién digital de proyectos inmobiliarios.
Para ello, se toman en cuenta indicadores de desempefio como el alcance, la interaccién, la
generacion de prospectos, la tasa de conversion y otros registros obtenidos tanto de las
plataformas digitales como del proceso comercial. Estos datos permiten analizar de forma
ordenada la informacion recopilada y, a partir de ella, dar respuesta a los objetivos planteados
en lainvestigacion. En este sentido, Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio
(1997) sefialan que la investigacion cientifica se caracteriza por ser un proceso “sistematico,
controlado, empirico y critico” (p. 5), debido a que se basa en la observacion de fendémenos
reales y requiere rigurosidad en el manejo de la informacion.

De acuerdo con este enfoque, el estudio trabaja con informacién cuantificable sobre el
desempefio de las estrategias de comercializacion digital utilizadas en un proyecto
inmobiliario de la ciudad de Cuenca. Por su finalidad, se trata de una investigacion aplicada,
puesto que busca responder a una probleméatica concreta del sector inmobiliario mediante la
formulacién de un modelo estratégico de comercializacion digital, construido a partir de la
evidencia obtenida durante el desarrollo de la investigacion. De esta forma, se pretende
generar conocimiento que pueda aportar al mejoramiento de los procesos de comercializacion
de proyectos inmobiliarios en ciudades intermedias del Ecuador.

En cuanto a su alcance, la investigacién es descriptiva, pues busca caracterizar el
comportamiento de las principales métricas de comercializacion digital registradas durante la
ejecucion del proyecto. Para ello, se consideran aspectos como el alcance, la interaccion, la
captacion de prospectos y la conversion comercial. Al respecto, Hernandez Sampieri et al.
(1997) indican que los estudios descriptivos buscan “especificar las propiedades importantes
de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis”
(p. 60). Desde este punto de vista, la investigacion se enfoca en describir y analizar la

informacion disponible sobre las estrategias que fueron implementadas y los resultados
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comerciales obtenidos durante el periodo estudiado, sin buscar establecer relaciones de
causay efecto.

Respecto al disefio metodolégico, se adopta un disefio no experimental, debido a que las
variables son analizadas tal como se presentaron dentro del proceso estudiado. Hernandez
Sampieri et al. (1997) sefalan que, en este tipo de investigacion, “las variables indep endientes
ya han ocurrido y no pueden ser manipuladas; el investigador no tiene control directo sobre
dichas variables porque ya sucedieron” (p. 189). Bajo este criterio, las estrategias digitales se
estudian tal como fueron implementadas en el proyecto inmobiliario, sin realizar
modificaciones en las variables ni intervenir en las condiciones en las que se desarrolld el
proceso de comercializacion.

Para realizar este analisis, se toman en cuenta los registros comerciales, las métricas
obtenidas de las plataformas digitales, los reportes de campafias y la documentacion
generada durante el proceso de comercializacion. Ademas, como apoyo, se utiliza la revision
documental y la observacion del proceso de implementacion, lo que permite contextualizar
los resultados y comprender las condiciones operativas enlas que se aplicaron las estrategias
digitales. Estas actividades complementan el analisis cuantitativoy no se consideran como
un componente cualitativo independiente. De esta manera, el disefio metodoldgico permite
analizar el desempefio de las estrategias de comercializacion digitalimplementadas mediante
indicadores cuantificables y los registros disponibles durante el proceso de comercializacion
del proyectoinmobiliario.

3.2. Unidad de analisis y fuentes de informacién

L ainvestigacion serealiza a partir del analisis de un proyecto inmobiliario corporativo ubicado
en la ciudad de Cuenca, Ecuador. Por las caracteristicas propias del estudio, el andlisis se
enfoca principalmente en la informacién que se generd durante el proceso de
comercializacion digital del proyecto.

Para el desarrollo de la investigacion se utilizaron como fuentes de informacion las métricas
obtenidas de las plataformas digitales, los registros comerciales, el seguimiento realizado a
los prospectos y los resultados de comercializacion registrados entre febrero y junio de 2026.
Con base en esta informacion, se analizaron los datos disponibles sobre el alcance, las
interacciones, las visualizaciones, lageneracién de prospectos, el seguimiento comercial, las
visitas realizadas y las ventas concretadas durante este periodo.

En este contexto, la investigacion también incorpora elementos propios del estudio de caso,
ya que se centra en un proyecto inmobiliario especificoy analiza las estrategias digitales que
fueron implementadas, junto con los registros generados durante su proceso de
comercializacion. Esto permite estudiar de manera concreta como se desarrollaron las

acciones de comercializacion digital dentro del caso seleccionado.

3.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
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Para la recoleccion de datos se empled principalmente la revisiony el analisis documental de
los registros digitales y comerciales generados durante el proceso de comercializacion del
proyecto inmobiliario estudiado. Mediante esta técnica fue posible recopilar, seleccionar y
organizar informacion cuantificable proveniente tanto de las plataformas digitales utilizadas
para promocionar el proyecto como de los registros generados durante el seguimiento
comercial. El analisis documental resultoé pertinente por las caracteristicas de las fuentes
disponibles para la investigacion. Corona (2025) define esta técnica como el “examen
sistematico y critico de documentos escritos u otros tipos de registros con el fin de extraer
informacion relevante” (p. 1). En este estudio, dichos registros constituyeron la principal fuente
de informacion para conocer el desempefio de las acciones de comercializacion desarrolladas
durante el periodo analizado. Las fuentes de informacién estuvieron conformadas por las
meétricas obtenidas de las plataformas digitales, los registros comerciales, el seguimiento de
prospectos y los resultados de comercializacion correspondientes al periodo comprendido
entre febrero y junio de 2026. El uso de este tipo de registros se relaciona con las
caracteristicas propias del analisis documental, puesto que Corona (2025) reconoce que los
documentos examinados mediante esta técnica pueden incluir informes, archivos y
“materiales digitales como blogs, correos electronicos o publicaciones en redes sociales” (p.
1). A partir de estas fuentes se recopilaron los datos disponibles relacionados con el alcance,
interaccion, visualizaciones, generacién de prospectos, seguimiento comercial, visitas
realizadas y ventas concretadas. De esta manera, se trabajé Unicamente con la informacion
gue constaba en los registros del proyecto. Asimismo, en el documento general de la
investigacion se encuentran registradas meétricas relacionadas con el alcance, las
interacciones, las visualizaciones, la generacién de prospectos y los resultados comerciales.
La informacion recopilada se organizé considerando los indicadores relacionados con los
objetivos y las variables planteadas en el estudio, con el proposito de mantener
correspondencia entre los datos disponibles y los aspectos que serian analizados
posteriormente. Este procedimiento se sustenta en Corona (2025), quien sefiala que, para
desarrollar un analisis documental efectivo, es necesario “aplicar criterios de seleccién claros
y establecer una estrategia de analisis coherente con los objetivos de la investigacion” (p. 2).
El autor afiade que este proceso implica identificar las unidades de andlisis, clasificar la
informacion y aplicar las técnicas de andlisis correspondientes (Corona, 2025, p. 2). De
manera complementaria, se tomo en cuenta la observacion del proceso de implementacion
de las estrategias digitales, considerando la participacion directa del investigador en las
actividades de comercializacién del proyecto. Esta observacion permitio comprender el
contexto en el que se generaron los registros y las condiciones bajo las cuales se
desarrollaron las acciones comerciales. Como se establecié previamente en el enfoque
metodoldgico, su funcién fue Unicamente complementaria y no se plante6 como un
componente cualitativo independiente dentro de la investigacion.

En relacién conlos instrumentos y soportes de registro, se utilizaron los reportes y las métricas
proporcionados por las plataformas digitales, junto con los registros comerciales disponibles
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y la informacion obtenida del seguimiento de prospectos. Estos recursos permitieron reunir
los datos necesarios para analizar posteriormente los indicadores de desempefio digital y
comercial. La utilizacion de registros previamente existentes como fuente de datos es
reconocida por Hernandez Sampieri et al. (1997), quienes sefialan que es posible “consultar
los archivos de una universidad y tomar los datos de inteligencia, personalidad u otras
variables que nos interesen” (p. 293). Con este ejemplo, los autores muestran la posibilidad
de recuperar informacion que ya ha sido registrada para analizarla posteriormente. En
consecuencia, la recoleccion de datos se sustentd en informacion generada durante el
desarrollo efectivo del proceso de comercializacion del proyecto, sin recurrir a encuestas o
entrevistas como instrumentos adicionales. La integraciéon de las métricas digitales, los
registros comerciales y la informacién procedente del seguimiento de prospectos permitio
conformar la base de datos utilizada posteriormente para describir el comportamiento de los

indicadores considerados en la investigacion.

3.4. Operacionalizacion de variables

La operacionalizacién de variables permite establecer de manera concreta cémo seran
observados y medidos los conceptos planteados dentro de una investigacion cuantitativa.
Este procedimiento facilita el paso de planteamientos tedricos generales hacia elementos
especificos que pueden ser identificados en los datos disponibles. En este sentido, Arias
Gonzéles (2021) explica que la operacionalizacion se desarrolla de forma ordenada, partiendo
de la variable hacia sus dimensiones y, posteriormente, hacia los indicadores que permiten
su medicién (p. 54). Asimismo, Herndndez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio
(1997) sefialan que una definicion operacional “especifica qué actividades u operaciones
deben realizarse para medir una variable” (p. 99). A partir de estos criterios y en
correspondencia con el enfoque cuantitativo de la investigacion, se establecieron dos
variables de estudio: estrategias de comercializacion digital, considerada como variable
independiente, y desempefio comercial del proyecto inmobiliario, definida como variable
dependiente. Su operacionalizacion se realiz6 tomando como referencia la informacién
disponible en las métricas de las plataformas digitales, los registros comerciales y el
seguimiento de prospectos correspondiente al periodo comprendido entre febrero y junio de
2026. De esta manera, las dimensiones y los indicadores considerados guardan relacion con
los datos generados durante el proceso de comercializacién del proyecto

3.4.1. Variable independiente- Estrategias de comercializacion digital

Para efectos de esta investigacion, las estrategias de comercializacién digital comprenden las
acciones, herramientas y plataformas digitales empleadas para promocionar el proyecto
inmobiliario, atraer potenciales clientes, mantener el contacto durante el proceso comercial y
fortalecer su presencia en los medios digitales. La variable se estructura a partir de seis

dimensiones: redes sociales, contenido audiovisual, pagina web, marca personal digital,
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seguimiento comercial digital y remarketing. La organizacion de estas dimensiones permite
diferenciar las principales acciones desarrolladas durante la comercializaciony relacionarlas
con datos que pueden ser observados en los registros del proyecto. Al respecto, Arias
Gonzales (2021) sefiala que “las dimensiones son los factores que se obtienen y miden de
las variables” y que, a partir de estas, se determinan los indicadores correspondientes (p. 49).
Dentro de este proceso, la pagina web constituye uno de los medios vinculados con la
captacion de potenciales clientes. LeadsRocket (s. f.) define al lead como “una persona que
ha manifestado interés en los productos o servicios de su empresa” (p. 5). De igual manera,
el documento explica que una landing page tiene como finalidad especifica generar leads
mediante un formulario que permite obtener los datos de contacto de los visitantes a cambio
de una oferta (LeadsRocket, s. f., p. 13). Estos elementos permiten vincular las acciones
realizadas en los diferentes canales digitales con datos como el alcance, las interacciones,
las visualizaciones y la generacion de prospectos, de acuerdo con la informacion disponible

en los registros analizados.
3.4.2. Variable dependiente

El desempefio comercial del proyecto inmobiliario corresponde a los resultados cuantificables
obtenidos durante el proceso de comercializacion y registrados en el periodo objeto de
estudio. Para analizar esta variable se consideraron seis dimensiones: generacion de
prospectos, interaccion digital, visitas comerciales, conversion de clientes, ventas efectivas y
velocidad de absorcion comercial. La seleccion de estas dimensiones mantiene
correspondencia con la informacion disponible en las plataformas digitales y en los registros
comerciales del proyecto. De este modo, la generacién de prospectos permite identificar el
ndmero de potenciales clientes captados; la interaccion digital reine las respuestas
registradas frente a los contenidos difundidos; y las visitas comerciales permiten observar
cuantos prospectos avanzaron hacia una etapa de contacto directo con el proyecto. Por su
parte, la conversion permite relacionar el avance de los prospectos con los resultados
comerciales, mientras que las ventas efectivas corresponden a las operaciones concretadas
durante el periodo estudiado. Finalmente, la velocidad de absorcidon comercial permite
observar el comportamiento de la comercializacion de las unidades en funcién del periodo
analizado, siempre que los registros disponibles contengan la informacion necesaria para
establecer este indicador.

Debido a que estos resultados se expresan principalmente mediante cantidades y
proporciones, su andlisis responde al caracter cuantitativo de la investigacion. Hernandez
Sampieri et al. (1997) explican que, en el nivel de medicién de razén, “el cero es real, es
absoluto (no es arbitrario)” (p. 257), y sefialan entre sus ejemplos las ventas de un producto.
En funcién de lo expuesto, la operacionalizacién permite establecer una relacion coherente
entre las variables planteadas, sus dimensiones y los indicadores que seran examinados a
partir de los registros disponibles. Arias Gonzéles (2021) indica que una matriz de

operacionalizacién presenta de manera organizada las variables, su definicién conceptual y
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operacional, las dimensiones, los indicadores y la escala de medicién (p. 46). Por estarazon,

la siguiente tabla sintetiza la forma en que las dos variables seran abordadas dentro del

estudio.
Tabla 1.

Tabla de operacionalizacién de variables

Variable Definicion Definicion Dimensién | Indicadores
conceptual operacional
Estrategias de | Conjunto de | Se analizara a | Redes Alcance
comercializacion | acciones, partir de las | sociales registrado;
digital herramientas y | métricas y interacciones;
(independiente) | plataformas registros prospectos
digitales disponibles generados
utilizadas para | sobre las desde redes
promocionar el | acciones sociales.
proyecto digitales
inmobiliario, implementadas
captar entre febrero y
potenciales junio de 2026.
clientes y
fortalecer su
presencia
digital.
Contenido Visualizaciones;
audiovisual | interacciones
con los
contenidos;
alcance
registrado.
Paginaweb | Visitas

registradas;
prospectos
captados
mediante
canales web;
conversiones
registradas

desde el sitio.
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Marca Alcance de
personal publicaciones;
digital interacciones
registradas;
prospectos
identificados a
partir de este
canal.
Seguimiento | Prospectos
comercial contactados;
digital seguimientos

registrados;
prospectos que

avanzaron hacia

una visita
comercial.
Remarketing | Acciones de

remarketing
registradas;
prospectos
recontactados;
conversiones
atribuibles al

remarketing,

cuando los
registros
permitan
identificarlas.
Desempefio Resultados Se medird | Generacién | Numero de
comercial  del | cuantificables mediante los | de prospectos
proyecto registrados registros prospectos | generados;
inmobiliario durante el | disponibles  de prospectos por
(dependiente) proceso de | prospectos, canal; variacion
comercializacion | interaccion durante el
del proyecto. digital,  visitas, periodo.

conversiones 'y
ventas
correspondientes

al periodo
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febrero-junio de
2026.

Interaccion | NUmero de
digital interacciones;
alcance;
visualizaciones
registradas.
Visitas NUmero de
comerciales | visitas
realizadas;
proporcion  de
prospectos que
llegan a una
visita, cuando
los datos
disponibles
permitan
calcularla.
Conversion | Namero de
de clientes conversiones;
tasa de
conversion
segun los
registros
disponibles.
Ventas NUmero de
efectivas ventas
concretadas;
unidades
comercializadas
durante el
periodo.
Velocidad Unidades

de absorcioén

comercial

comercializadas
en relacion con
el periodo
analizado;

variacion de la

comercializacién
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durante febrero-
junio de 2026.

3.5. Técnicas de analisis estadistico

Para analizar la informacién recopilada se utilizara principalmente la estadistica descriptiva,
ya que permite organizar, resumir e interpretar los datos cuantitativos obtenidos de los
registros digitales y comerciales del proyectoinmobiliario. Este tipo de analisis se ajusta a las
caracteristicas de la investigacion y a la informacion disponible, que incluye métricas de las
plataformas digitales, registros de prospectos, seguimiento comercial y ventas. El uso de la
estadistica descriptivatambién se encuentra presente en investigaciones desarrolladas en el
sector inmobiliario. Gallegos-Martinez, Rincon-Sanchez y Romero Jasso (2020) emplearon
“estadisticos descriptivos” para identificar potenciales clientes interesados en servicios
inmobiliarios a través de redes sociales digitales (p. 1592). De manera similar, otros estudios
relacionados con la comercializacion inmobiliaria han utilizado datos cuantificables para
analizar la relacion entre los canales digitales, la captacion de clientes y los resultados
comerciales. Al respecto, Coral Morante y Palacios Velasquez (2025) sostienen que las
decisiones en este ambito deben apoyarse en “métricas objetivas y datos confiables extraidos
de estudios cuantitativos de mercado” (p. IV). En funcion de ello, el analisis se realizara
mediante los indicadores clave de desempefio (KPI) disponibles en los registros del proyecto.
Estos indicadores permitiran observar el comportamiento de las estrategias implementadas,
desde la exposicion de los contenidos y la respuesta de los usuarios hasta la generacion de
prospectosy los resultados comerciales. Para este estudio se consideraran los siguientes:

3.5.1. Alcance

El alcance permitird conocer cuantos usuarios estuvieron expuestos al contenido digital
publicado durante las campafias. A partir de estos datos se podra observar la visibilidad que
tuvieron las acciones de comercializaciony comparar su comportamiento durante el periodo
analizado. Este indicador es importante porque los medios digitales ofrecen a las empresas
mayores posibilidades de llegar a sus publicos. Castafieda Vera y Espafia Salvador (2025),
retomando a Chaffey y Ellis-Chadwick, sefialan que “los medios digitales no solo amplian el
alcance de las empresas, sino que también permiten un dialogo bidireccional” (p. 2). En el
sector inmobiliario, Gallegos-Martinez et al. (2020) también indican que el uso de estos
medios permite a las empresas “expandir su alcance como marca y prestadoras de servicios”
(p. 1593).

3.5.2. Impresiones

En esta investigacion, las impresiones corresponden al niUmero de veces que los contenidos
fueron mostrados o visualizados en las plataformas digitales utilizadas. Para analizar este

indicador se tomaran los datos proporcionados directamente por dichas plataformas.
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3.5.3. Interaccién (Engagement)

La interaccion permitira conocer como respondieron los usuarios a los contenidos difundidos
en los diferentes canales digitales. Para ello, se tomaran en cuenta las acciones registradas
en las plataformas, como reaccions, comentarios, contenidos compartidos y otras formas de
participacion disponibles. Este indicador es relevante porque la comunicacion digital no se
limita a mostrar contenido a los usuarios, sino que también permite generar una participacion
mas activa. Castafeda Vera y Espafa Salvador (2025) sefalan, citando a Stephen, que “las
empresas que adoptan una estrategia digital orientada al contenido experimentan mayores
niveles de interaccion” (p. 3). Asimismo, los autores explican que determinados contenidos
interactivos favorecen la participacion de los usuarios y pueden incrementar el engagement y
la retencién de la audiencia. Por lo tanto, se analizara el nimero de interacciones registradas
durante el periodo estudiado y su comportamiento en relacion con los contenidos publicados.

3.5.4. Visualizaciones de contenido

Las visualizaciones de contenido permitiran conocer el nimero de reproducciones alcanzadas
por los materiales audiovisuales utilizados en las estrategias digitales del proyecto. Este
indicador cobra importancia debido al papel que tienen los formatos visuales dentro de la
promocién inmobiliaria. Castafieda Vera y Espafia Salvador (2025) explican que los
contenidos digitales pueden presentarse en diferentes formatos y destacan que “los videos
tienen un alto nivel de engagement y retencién de informacion” (p. 4). En el ambito
inmobiliario, los recursos audiovisuales también pueden acercar al potencial comprador a las
caracteristicas de una propiedad. Dorati, Rodriguez Oliveros y Molina Pilisi (2025) explican
gue algunas empresas han incorporado recorridos virtuales con imagenes de 360° para
favorecer la visualizacion de los inmuebles. En este sentido, se considerara el nUmero de
visualizaciones registrado en las plataformas digitales para observar el comportamiento de

los contenidos audiovisuales durante el periodo analizado.
3.5.5. Generacién de prospectos (Leads)

La generacion de prospectos permitira observar en qué medida las estrategias digitales
lograron convertir el interés de los usuarios en oportunidades comerciales. En esta
investigacién se consideraran como prospectos aquellos potenciales clientes que hayan
mostrado interés en el proyecto a través de los canales y registros comerciales disponibles.
Este indicador tiene especial importancia dentro del marketing inmobiliario digital. Dorati et al.
(2025) sefalan que su objetivo es “conseguir, generar y relacionarse con los prospectos
interesados en las ofertas empresariales” (p. 41). Por otra parte, Valverde Sanchez y Pinto
Montesdeoca (2025) destacan la utilidad de los sistemas CRM para “gestionar leads, mejorar
la eficiencia del seguimientoy establecer vinculos duraderos conlos clientes” (p. 105). A partir
de estos registros se analizard el nimero de prospectos generados y, cuando la informacion

disponible lo permita, también se identificara el canal digital del que proceden.
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3.5.6. Conversién comercial

La conversion comercial permitird analizar cuantas de las oportunidades generadas llegaron
a convertirse enresultados comerciales efectivos. Para este estudio se considerara el nimero
de prospectos que avanzaron en el proceso comercial hasta concretar una compra, de
acuerdo con la informacion disponible en los registros del proyecto. Esta relacién entre
captacion y conversion es relevante dentro del sector inmobiliario. Coral Morante y Palacios
Velasquez (2025) presentan de manera conjunta los indicadores de “captacion de leads” y
“conversion de ventas” para analizar el desempefio comercial segun el nivel de digitalizacion
de las empresas inmobiliarias (p. 8). Asimismo, Valverde Sanchez y Pinto Montesdeoca
(2025) sefialan que modelos como AIDA y RACE pueden emplearse para desarrollar
campafas “orientadas a la conversiony fidelizacion de clientes” (p. 115). Cuando los registros
disponibles lo permitan, la conversion se expresara porcentualmente relacionando el nimero

de prospectos registrados con las ventas concretadas.
3.5.7. Absorcién comercial

La absorcion comercial permitird observar la velocidad con la que se comercializaron las
unidades inmobiliarias durante el periodo estudiado. Para ello, se tendra en cuenta el nimero
de unidades comercializadas, el tiempo analizado y la informacién disponible sobre la oferta
del proyecto. Los estudios proporcionados permiten respaldar la importancia de analizar las
ventas junto con el tiempo que las propiedades permanecen en el mercado. Valverde
Sanchez y Pinto Montesdeoca (2025), al revisar investigaciones relacionadas con el sector,
sefialan que determinadas herramientas digitales pueden reducir el “tiempo en el mercado”
de las propiedades (p. 105). Sin embargo, los documentos revisados no presentan una
definicion directa de la tasa de absorcion inmobiliaria. Por esta razén, este indicador puede
mantenerse debido a que guarda relacion con los registros disponibles del proyecto, aunque
sera necesario incorporar una fuente especializada en estudios de mercado inmobiliario si se

requiere sustentar conceptualmente su formula.
3.5.8. Retorno de lainversiéon comercial (ROI)

El retorno de la inversion comercial permitira relacionar los recursos destinados alas acciones
de comercializacion digital con los resultados econémicos obtenidos. Su andlisis dependera
de quelos registros disponibles permitan identificar de forma clara tanto la inversion realizada
como los resultados asociados con estas acciones. La inclusion de este indicador permite
analizar las estrategias digitales no solo desde la visibilidad o la interaccion que generan, sino
también desde los resultados comerciales alcanzados. Valverde Sanchez y Pinto
Montesdeoca (2025) sefialan que investigaciones desarrolladas en mercados emergentes
han identificado “un aumento del retorno de inversion gracias a la adopcion tecnologica” (p.
105). De igual manera, la literatura revisada por estos autores relaciona las estrategias

digitales con la eficiencia publicitariay el desempefio comercial dentro del sector inmobiliario.
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Sin embargo, los documentos proporcionados no presentan una definicion operacional ni una
férmula especifica para calcular el ROI. Por esta razén, este indicador se calculara
Unicamente si los registros del proyecto permiten identificar de manera verificable lainversion
realizada y los resultados econdmicos correspondientes. Esto permitira evitar que se
atribuyan resultados directamente a las acciones digitales cuando la informacion disponible

no sea suficiente para establecer dicha relacion.

3.6. Procedimiento de investigacion

En El procedimiento de investigacion se desarroll6 en varias etapas que permitieron avanzar
de forma ordenada desde la revisiéntedrica hasta la formulacion de la propuesta final. Cada
una de ellas respondié a los objetivos planteados y al enfoque cuantitativo del estudio. En un
primer momento se revisaron los principales fundamentos relacionados con la
comercializacion digital; posteriormente, se organizaron y analizaron los registros obtenidos
durante la aplicacién de las estrategias y, a partir de los resultados encontrados, se formuld

el modelo estratégico de comercializacion digital.
3.6.1. Etapa 1. Revision bibliografica

La investigacioninicié con una revision de literatura sobre comercializacion digital, marketing
inmobiliario, analitica web, indicadores clave de desempefio (KPI) y estrategias digitales
aplicadas a los procesos comerciales. Esta etapa permitié conocer los principales aportes
desarrollados en torno al tema y contar con fundamentos para sustentar las variables e
indicadores utilizados en el estudio. La revision bibliografica constituye una fase necesaria
para delimitar y fundamentar el problema estudiado. Hernandez Sampieri, Fernandez Collado
y Baptista Lucio (1997) sefalan que esta actividad consiste en “detectar, obtener y consultar
la bibliografiay otros materiales que pueden ser Utiles para los propésitos del estudio” (p. 23),
ademas de recuperar la informacion pertinente relacionada con el problema de investigacion.
También se revisaron aportes relacionados con el uso de la analitica web y los KPI en la
medicion del desemperio digital. Saura, Palos-Sanchez y Cerda Suarez (2017) sostienen que
comprender la efectividad de las estrategias de marketing digital requiere analizar y medir su
impacto y destacan la importancia de utilizar métricas adecuadas para determinar el
cumplimiento de los objetivos organizacionales (p. 2). Estos aportes permitieron comprender
de mejor manera la funcién de los indicadores dentro del estudio y sirvieron como base para

las etapas posteriores.
3.6.2. Etapa 2. Organizacion del modelo conceptual

Una vez revisados los fundamentos teéricos, se organizo el modelo conceptual de acuerdo
con los objetivos de la investigacion. Para ello, se tomaron en cuenta los componentes
relacionados con las estrategias de comercializacion digital y el desempefio comercial del

proyecto inmobiliario, considerando las variables, dimensiones e indicadores previamente
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definidos. En esta etapa fue necesario relacionar las acciones digitales utilizadas durante la
comercializacién con los indicadores disponibles para analizar su desempefio. Saura et al.
(2017) explican que la identificacion de KPI permite medir indicadores relacionados con las
tacticas y acciones desarrolladas en el entorno digital (p. 2). Desde esta perspectiva, los
indicadores permitieron organizar la informacion de acuerdo con las acciones que formaron
parte del proceso de comercializacion. EI modelo conceptual sirvié como una guia para
ordenar posteriormente la informacién obtenida de los registros digitales y comerciales. Su
finalidad no fue demostrar que una estrategia especifica produjo directamente un determinado
resultado, sino contar con una estructura que facilitara el andlisis y la descripcién de la

informacion disponible, de acuerdo con el alcance descriptivo de la investigacion.
3.6.3. Etapa 3. Implementacion de las estrategias digitales

La tercera etapa se centré en las acciones de comercializacién digital desarrolladas para
promocionar el proyecto inmobiliario. Estas incluyeron el uso de redes sociales, contenido
audiovisual, pagina web y actividades de seguimiento comercial orientadas a dar a conocer
el proyecto y mantener contacto con potenciales clientes. Estas herramientas forman parte
de los distintos canales que se utilizan actualmente en el marketing digital. Jarvinen y
Karjaluoto (2015) sefialan que el marketing digital comprende el uso de “websites, search
engines, online advertisements, e-mail and social media channels” (p. 5). En el sector
inmobiliario, los medios digitales también se han utilizado para acercarse a potenciales
clientes. Castro Carbone y Valencia Solano (2026), en una investigacion desarrollada en una
empresa inmobiliaria, identificaron las redes sociales como un canal empleado para difundir
promociones, interactuar con el publico y fortalecer la presencia digital de la organizacion.
Este antecedente permitio situar las acciones realizadas en el proyecto dentro de las practicas
de comercializacion digital que se han estudiado en el &mbito inmobiliario, sin asumir que los

resultados obtenidos en otros contextos sean directamente aplicables al presente caso.
3.6.4. Etapa 4. Recopilacion y monitoreo de indicadores

Después de la implementacion de las acciones digitales, se recopilaron y organizaron las
meétricas disponibles correspondientes al periodo comprendido entre febreroy junio de 2026.
La informacion provino de los registros generados por las plataformas digitales y del
seguimiento comercial realizado durante este periodo. Se consideraron datos relacionados
con el alcance, las interacciones, las visualizaciones, la generacién de prospectos, el
seguimiento comercial, las visitas realizadas y las ventas concretadas. Estos registros
proporcionaron informacion cuantificable sobre el comportamiento de las acciones
implementadas. Jarvinen y Karjaluoto (2015) definen la analitica web como “the
measurement, collection, analysis and reporting of Internet data” (p. 5), orientada a
comprender y optimizar el uso de los entornos web. La seleccion de los indicadores respondid
tanto a los objetivos de la investigacion como a la informacion disponible durante el periodo

analizado. Saura et al. (2017) sefialan que, para resultar Gtiles, los KPI deben ser medibles y
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proporcionar informacion relevante para el andlisis (p. 9). Por ello, se trabajé con aquellos
indicadores que podian ser recuperados de los registros digitales y comerciales y que

aportaban informacion relacionada con el proceso estudiado.
3.6.5. Etapa 5. Andlisis de los resultados

Con la informacién recopilada y organizada, se analizaron los indicadores para conocer su
comportamiento entre febrero y junio de 2026. La revision de las métricas digitales y
comerciales permitié observar sus variaciones durante este periodo, reconocer patrones en
los registros e identificar aspectos que podian ser considerados dentro del proceso de
comercializacién. Debido al caracter descriptivo de la investigacion, el andlisis se concentrd
en lo que mostraban los datos disponibles. Por estarazén, no se buscé afirmar que una accion
digital especificafuerala causa directade una venta determinada. En su lugar, los resultados
se utilizaron para describir el comportamiento registrado durante el periodo estudiado y contar
con una base para la formulacién posterior del modelo estratégico. Ademas, las métricas no
fueron interpretadas de manera aislada. Jérvinen y Karjaluoto (2015) advierten que los
beneficios derivados de la medicion del desempefio estan determinados por la forma en que
las organizaciones utilizan el sistema de métricas dentro de circunstancias contextuales
especificas (p. 7). En consecuencia, los indicadores se analizaron tomando en cuenta las
caracteristicas propias del proceso de comercializacion desarrollado en el proyecto

inmobiliario.
3.6.6. Etapa 6. Formulacion del modelo estratégico

La dUltima etapa consisti6 en formular la propuesta de un modelo estratégico de
comercializacion digital. Para ello, se retomaron tanto los fundamentos teéricos revisados
como los resultados obtenidos durante el periodo analizado. De esta manera, la propuesta
reunié las acciones digitales utilizadas, los indicadores de desempefio y los aspectos
identificados durante el proceso de comercializacion. EI modelo buscd organizar estos
elementos de forma articulada, de modo que puedan aportar al fortalecimiento de los
procesos de comercializacion digital en proyectos inmobiliarios con caracteristicas similares.
Los resultados obtenidos en el proyecto analizado sirvieron como evidencia empirica para
sustentar la propuesta, manteniendo asi la relacién entre el analisis realizado y el caracter

aplicado de la investigacion.
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CAPITULO 4. RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos a partir del analisis del caso de estudio.
En primer lugar, se describe el contexto inmobiliario en el que se desarroll6 el proyectoy las
principales estrategias de comercializacion digital que fueron utilizadas. Luego, se analizan
las métricas registradas enlos medios digitales y el proceso comercial, tomando en cuenta el
recorrido de los potenciales clientes desde su identificacion como prospectos hastalas visitas,
reuniones y ventas realizadas.

Ademas, se revisan los resultados comerciales alcanzados y las principales brechas que se
pudieron identificar durante el proceso, especialmente en cuanto al registro, seguimiento e
integracion de la informacion digital y comercial. Finalmente, se presenta una sintesis de los
resultados obtenidos, que permite reunir los aspectos mas relevantes del caso de estudio y

relacionarlos con el modelo estratégico propuesto en esta investigacion

4.1. Diagndstico del contexto inmaobiliario

4.1.1. Caracterizacion del mercado en la ciudad seleccionada

El presente estudio tomd como caso de analisis un proyectoinmobiliario corporativo ubicado
en la ciudad de Cuenca, Ecuador. En su etapa inicial, el proyecto estuvo conformado por doce
oficinas destinadas a la venta y dos unidades destinadas al arrendamiento. Por motivos de
confidencialidad empresarial, se ha optado por omitir su nombre comercial.

La comercializacion del proyectoinicié formalmente durante el primer trimestre de 2026 y se
desarroll6 principalmente mediante acciones en medios digitales. Entre estas se incluyeronel
uso de redes sociales, la difusion de contenido audiovisual, sitios weby estrategias orientadas
al posicionamiento de marca personal. El proyecto corresponde a un edificio corporativo de
reciente construccion, localizado en una zona de desarrollo comercial de la ciudad.

En cuanto a su dimension econdmica, las doce oficinas disponibles para la venta representan
un valor total estimado de USD 2.828.710, con un precio promedio aproximado de USD
235.726 por unidad. Durante el periodo analizado se concreté la venta de tres oficinas, lo que
corresponde al 25 % del total de unidades que inicialmente se encontraban disponibles para
su comercializacion.

Esta informacion permite contextualizar las principales caracteristicas del caso de estudio y
constituye el punto de partida para el andlisis posterior de las acciones digitales
implementadas, las métricas registradas y los resultados obtenidos durante el proceso de
comercializacion. La seleccion de este caso responde al propdsito de la investigacion,
orientado al analisis de indicadores objetivos como el alcance, la interaccion, la generacién
de prospectos y la tasa de conversion, a partir de la informacién obtenida tanto de las

plataformas digitales como del propio proceso comercial.

4. 1. 2. Caracterizacion de las estrategias de comercializacién digital implementadas



Penafiel 44

La revision de las acciones comerciales desarrolladas durante el periodo analizado permitié
identificar cuatro componentes que tuvieron una participacién importante en la
comercializacion digital del proyecto: las redes sociales, el contenido audiovisual, los sitios
web y plataformas inmobiliarias, y el posicionamiento de marca personal.

Redes sociales: TikTok, Facebook e Instagram fueron algunos de los principales espacios
utilizados para dar a conocer el proyecto. En estas plataformas se compartié contenido
relacionado con las caracteristicas de las oficinas, su ubicacion, los beneficios corporativos y
las oportunidades de inversién. Ademas de contribuir a la visibilidad del proyecto, estos
medios facilitaron el acercamiento con potenciales compradores interesados en obtener
mayor informacion.

Contenido audiovisual: La difusién en medios digitales estuvo acompafiada por recorridos
virtuales, videos explicativos y otros recursos visuales que permitieron presentar de una
manera mas dinamica los atributos del proyecto. Se trabajo principalmente con formatos
audiovisuales cortos, especialmente en TikTok, plataforma en la que este tipo de contenido
tuvo una mayor presencia.

Sitios web y plataformas inmobiliarias: La informacion del proyecto también estuvo
disponible en paginas web especializadas y plataformas inmobiliarias. Por medio de estos
espacios, los usuarios podian conocer informacion técnica sobre las oficinas y, en caso de
estar interesados, establecer contacto para ampliar los datos disponibles o realizar consultas
adicionales.

Marca personal: A estas acciones se sumo el posicionamiento de una marca personal que
ya contaba con aproximadamente cuatro afios de actividad constante en medios digitales.
Esta trayectoria previase integré a la difusiony comercializacion del proyecto, aprovechando
la presencia que se habia construido en estos espacios. La presentacion elaborada para el
estudio también reconoce estos cuatro afios de posicionamiento como parte de la estrategia
utilizada en el caso analizado.

En conjunto, estas acciones reflejan que la comercializacion del proyecto se desarrollé a
través de distintos canales y recursos digitales que funcionaron de manera complementaria.
Analizarlos dentro de esta investigacion permite comprender cémo fueron utilizados durante
el proceso comercial y, al mismo tiempo, relacionarlos con el modelo conceptual propuesto.
Este modelo plantea que las herramientas digitales no deben analizarse de manera aislada,
sino en relacién con la gestiéon de los potenciales clientes y la medicién de los resultados

obtenidos.
4.2. Analisis de métricas digitales actuales

El andlisis de las métricas digitales permitié conocer el alcance y la interaccion generados por
uno de los contenidos promocionales difundidos durante la comercializacion del proyecto.
Entre los contenidos analizados destaca un video publicado en TikTok, que alcanzé 103.000
visualizaciones y 11.000 interacciones positivas o “me gusta”. Ademas, fue compartido 153

veces y guardado por los usuarios en 261 ocasiones. En cuanto al tiempo de visualizacion,
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se registré un promedio de 27,66 segundos. Estos resultados también se encuentran
registrados en el dashboard de métricas digitales presentado como parte del estudio.

Figura 2.

Métricas del contenido digital de mayor alcance

Cantidad Tiempo (segundos)
120.000 60
103.000
100.000 r 50
80.000 - 40
60.000 27,66 s - 30
40.000 r 20
20.000 11.000 - 10
35 153 261
0 —- 0
Visualizaciones Me gusta Comentarios Compartidos Guardados Tiempo promedio
de visualizacion
Indicadores
B Métricas de interaccién y alcance (cantidad) I Métrica de tiempo (segundos)

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos cbtenidos de TikTok Analytics (2026).

Los resultados obtenidos muestran que el contenido logré una amplia exposiciéon dentro de la
plataforma y generé diferentes formas de interaccion por parte de los usuarios. En total,
alcanzé 103.000 visualizaciones, siendo este el indicador con mayor alcance. A ello se
sumaron 11.000 “me gusta”, 261 elementos guardados y 153 compartidos. Por su parte, el
tiempo promedio de visualizacion fue de 27,66 segundos. Estas métricas permiten conocer
coémo se comport6 el contenido en términos de alcance e interaccion dentro de la plataforma.
Al respecto, Saura, Palos-Sanchez y Cerda Suarez (2017) sefialan que los indicadores clave
de desempefio permiten monitorear el comportamiento de los usuarios y evaluar las acciones
implementadas en los entornos digitales. Sin embargo, estos datos adquieren mayor sentido
cuando se analizan junto con otras etapas del proceso comercial, como la generacion de
prospectos, las visitas realizadas y las ventas concretadas.

En este analisis es importante diferenciar las métricas de alcance e interaccion de aquellas
relacionadas directamente con el desempefio comercial. Si bien las 103.000 visualizaciones,
las interacciones registradas y el tiempo promedio de visualizacion permiten conocer la
respuesta de los usuarios frente al contenido publicado, estos resultados no son suficientes,
por si solos, para afirmar que las visualizaciones o interacciones generaron directamente las
ventas concretadas durante el periodo analizado. Esta diferencia es importante para el
propésito de la investigacion, ya que el modelo conceptual propuesto plantea una vision

integrada de la comercializacion digital. Desde esta perspectiva, la evaluacion no se limitaa
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las métricas obtenidas en las plataformas digitales, sino que también considera su relacion

con las distintas etapas del proceso comercial y con los resultados finalmente alcanzados.
4.3. Andlisis del proceso de conversion comercial

Durante el analisis se evidencié una limitacién en el registro de los contactos obtenidos a
través de los distintos canales utilizados. Debido a que una parte de estos contactos fue
atendida mediante diferentes medios digitales y comunicaciones directas, desde el inicio del
proceso de comercializacion no se contd con un sistemaunificado que permitiera concentrar
esta informacion. Considerando las consultas recibidas, el seguimiento realizado y las visitas
desarrolladas durante el periodo de estudio, se estimé que se generaron aproximadamente
96 prospectos. De ellos, 15 continuaron hacia una etapa de mayor acercamiento comercial,

mediante visitas presenciales o reuniones, y finalmente se concreto la venta de tres oficinas.

Figura 3.

Indicadores del embudo comercial estimado

Porcentaje sobre  Porcentaje sobre

Etapa del embudo Cantidad Descripcién de la etapa

el total de leads la etapa anterior
1. Prospectos generados
Personas que mostraron interés Total de contactos e interesados
96 100,0% - identificados durante el periodo
en el proyecto a través de redes fhica i peri
sociales, pagina web, mensajes de promocion del proyecto.
directos y otros canales digitales.
2 2. Visitas realizadas
15,6% Interesados que avanzaron en el
E Personas que agendaron y 15 15,6% " 5
5 . 4 15/ 96) proceso y conocieron el proyecto
realizaron una visita presencial ( x
de manera presencial.
al proyecto.
3. Oficinas vendidas
o
Clientes que concretaron la 3 31% 20,0% Compras elecpvas cerr.adas
compra de una oficina dentro (3/15) durante el periodo analizado.

del proyecto.

Indicadores de desempeiio del embudo comercial

Tasa de conversion visita / lead (Visitas realizadas / Prospectos generados) x 100 15,6%
Tasa de conversién venta / lead (Oficinas vendidas / Prospectos generados) x 100 3,1%
Tasa de conversion venta / visita (Oficinas vendidas / Visitas realizadas) x 100 20,0%
Eficiencia del embudo (lead — venta) Porcentaje de leads que finalizaron en una venta 31%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del proyecto (2026).

La relacion entre las diferentes etapas permite comprender cOmo avanzaron los potenciales
compradores a lo largo del embudo comercial. De los aproximadamente 96 prospectos
identificados, 15 llegaron a concretar una visita o reunién comercial, lo que equivale a una
tasade conversion de prospecto a visita cercanaal 15,6 %. De estas 15 visitas, tres finalizaron
en una venta, alcanzando una tasa de cierre comercial del 20 %. Estos resultados coinciden
con los indicadores presentados en el embudo comercial del estudio.

Al considerar el proceso en su conjunto, las tres ventas concretadas representan
aproximadamente el 3,13 % de los 96 prospectos estimados inicialmente. A partir de estos

datos, el recorrido comercial puede resumirse de la siguiente manera:
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Tabla 2.

Recorrido comercial

Etapa Resultado | Tasa de conversion

Prospectos estimados 96 —

Visitas o reuniones comerciales | 15 15,6 % respecto de los prospectos
Ventas concretadas 3 20 % respectode las visitas
Conversion prospecto-venta 3 de 96 3,13%

Estos resultados muestran cémo el nimero de potenciales compradores fue disminuyendo a
medida que avanzo el proceso comercial. De los 96 prospectos estimados inicialmente, 15
pasaron a una etapa de mayor acercamiento mediante una visita o reunién comercial y,
finalmente, tres concretaron la compra de una oficina.

Sin embargo, estos indicadores deben analizarse teniendo en cuenta una limitacion
relacionada con el registroinicial de los contactos. Desde el comienzo del proceso no se contd
con un sistema unificado que permitiera concentrar la informacion generada a través de los
distintos canales utilizados. Por esta razon, la cifra de 96 prospectos corresponde a una
estimacion reconstruida a partir de la informacion disponible.

Esta situacion también permite identificar una brecha relevante para el modelo propuesto, ya
gue la ausencia de un registro integrado dificulta seguir de manera completa el recorrido de
cada potencial cliente, desde su primera interaccion en los canales digitales hasta la posible
concrecionde la venta.

4.4. Resultados comerciales obtenidos

Durante el periodo analizado se concret6 la venta de tres oficinas corporativas. El valor
econdémico acumulado de las unidades comercializadas alcanzé aproximadamente USD
720.503. En relacion con el inventario disponible para la venta, el proyecto estuvo conformado
inicialmente por doce oficinas, de las cuales tres fueron comercializadas durante el periodo
de estudio. A partir de estos datos, la absorcion comercial alcanz6 el 25 %, calculada
mediante la siguiente expresion:

4.4.1. Ejemplificacion presupuestaria referencial de la comercializacion digital

Con el propésito de complementar el analisis de los resultados comerciales, se desarrolld un
gjercicio de distribucion presupuestaria para las estrategias de comercializacion digital del
proyecto inmobiliario durante el periodo comprendido entre febrero y junio de 2026. Para ello,
se consideraron los principales recursos de promocién identificados en el estudio, entre ellos
la publicidad en Facebook, Instagram y TikTok, la difusién en portales inmobiliarios y la

produccion de contenido audiovisual.
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Tabla 3.

Escenario presupuestario de trabajo

Estrategia Inversién (USD) Participacion
Facebook e Instagram 400,00 40 %
TikTok 200,00 20 %
Portales inmobiliarios 150,00 15%
Produccién audiovisual 250,00 25%
Total 1.000,00 100 %

Figura 4.

Férmula de absorcién comercial

FORMULA DE ABSORCION COMERCIAL

Oficinas vendidas

S = Oficinas ofertadas ol
Absorciéon = ——— X 100

sorcion 12
Absorcién = 25%

La absorcién comercial indica el porcentaje de unidades vendidas
respecto al total de unidades ofertadas en el proyecto.

b S &

En términos generales, durante el periodo analizado se concretd la venta de tres oficinas, con
un valor acumulado aproximado de USD 720.503. Estas operaciones representan el 25 % de
las doce unidades que inicialmente estuvieron destinadas a la venta. Para comprender estos
resultados dentro del proceso comercial, es necesario considerar el recorrido seguido por los
potenciales compradores. Se identificaron aproximadamente 96 prospectos, de los cuales 15
avanzaron hacia una visita o reunion comercial y, finalmente, tres concretaron la compra de
una oficina. Estos datos permiten observar, de manera cuantitativa, cbmo avanzd la
comercializacion en sus diferentes etapas y contar con indicadores concretos para analizar
su comportamiento. Sin embargo, la informacién disponible no permite afirmar que las tres
ventas hayan sido consecuencia directa de las acciones digitales implementadas. Si bien
estas acciones estuvieron presentes durante la comercializacion y se relacionaron con la
generacion de prospectos, las visitasy las ventas, los datos obtenidos no son suficientes para
establecer una relacion causal entre una publicacion o un canal especificoy cada una de las

operaciones concretadas.
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4.5. Brechas identificadas a partir de los resultados

Al analizar de manera conjunta las métricas digitales y los resultados comerciales, se
identific6 una brecha relacionada principalmente con el registro, el seguimiento y la
integracion de la informacion generada durante la comercializacion del proyecto. En el ambito
digital, se registraron 103.000 visualizaciones, 11.000 “me gusta”, 153 compartidos, 261
guardados y un tiempo promedio de visualizacion de 27,66 segundos. A estos datos se suman
los resultados del proceso comercial, en el que se identificaron aproximadamente 96
prospectos, 15 visitas o reuniones y tres ventas. Sin embargo, desde el inicio no se cont6 con
un registro centralizado que permitiera conectar ambos tipos de informacion y seguir el
recorrido de cada potencial cliente. Esta falta de integracion dificulta conocer con precision
gué canal o accion digital generé cada prospecto y cémo este avanz6 posteriormente dentro
del proceso comercial, desde el contacto inicial hasta una posible visita o reunion vy,
finalmente, la venta. En otras palabras, aunque se dispone de informacién sobre lo ocurrido
tanto en los medios digitales como en la comercializacion, no fue posible relacionar de manera
individual ambos grupos de datos dentro de un mismo sistema de seguimiento. Esta situacion
se vincula directamente con el problema que dio origen a la investigacion, relacionado con el
uso fragmentado de las herramientas digitales y con la necesidad de avanzar hacia una
gestion que conecte la planificacion, las acciones digitales y la medicion de sus resultados.
Como se plantea en la fundamentacion de la tesis, disponer de herramientas digitales no
significa necesariamente que estas se encuentren integradas dentro de una estrategia
organizada. A partir de esta brecha también cobra relevancia la estructura del modelo
conceptual propuesto, conformado por las etapas de diagnéstico, planificacién estratégica,
implementacion, medicion, y retroalimentacion y mejora continua. Los resultados obtenidos
en el caso de estudio muestran especialmente la necesidad de fortalecer la etapa de
medicién, de manera que sea posible relacionar las interacciones digitales con los prospectos

generados y seguir su avance a través de las distintas etapas del proceso comercial
4.6. Sintesis de los resultados

Los resultados obtenidos permiten comprender cémo se desarrollé la comercializacion del
proyecto inmobiliario corporativo, tanto desde las acciones realizadas en medios digitales
como desde el avance de los potenciales compradores a lo largo del proceso comercial. En
el entorno digital, uno de los contenidos promocionales analizados alcanzé 103.000
visualizaciones, 11.000 “me gusta”, 153 compartidos y 261 guardados, con un tiempo
promedio de visualizacion de 27,66 segundos. Estos datos muestran el alcance y la
interaccion que tuvo el contenido dentro de la plataforma. Sin embargo, aunque permiten
conocer la respuesta de los usuarios frente a la publicacion, no son suficientes para
determinar si estas interacciones se tradujeron directamente en ventas. Por su parte, el
proceso comercial partié de aproximadamente 96 prospectos. De ellos, 15 llegaron a realizar

una visita presencial o participaron en una reunion comercial y, finalmente, tres concretaron
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la compra de una oficina. Esto representa una conversion de prospecto a visita de
aproximadamente 15,6 % y una tasa de cierre de visitas a ventas del 20 %. Si se considera
todo el recorrido, desde la identificacion del prospecto hasta la venta, la conversion alcanzé
el 3,13 %. Ademas, las tres oficinas vendidas representan el 25 % de las doce unidades
inicialmente destinadas a la venta y sumaron un valor aproximado de USD 720.503. Al
observar ambos resultados en conjunto, se cuenta con informacion saobre lo ocurrido tanto en
los medios digitales como en las distintas etapas de la comercializacidén. No obstante, también
se hace visible una limitacion importante: desde el inicio no se cont6 con un registro integrado
gue permitierarelacionar las métricas digitales con el seguimiento de cada prospecto durante
su recorrido comercial. Esta falta de conexion entre la informacion digital y comercial se
vincula con el prop6sito de la investigacién, ya que el modelo propuesto busca integrar las
herramientas digitales, la gestion de los potenciales clientes y la medicion de los resultados

dentro de un mismo proceso estratégico.
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CAPITULO 5. DISCUSION

Los resultados obtenidos muestran que la comercializacion del proyecto inmobiliario puede
entenderse a partir de dos aspectos que se relacionan entre si: la respuesta alcanzada en los
medios digitales y el comportamiento observado durante el proceso comercial. Aunque ambos
forman parte de una misma estrategia, no representan lo mismo. Un contenido puede
alcanzar una amplia difusion y generar numerosas interacciones sin que esto se traduzca,
necesariamente, en un nimero similar de prospectos, visitas o ventas. En el ambito digital,
uno de los contenidos promocionales registro 103.000 visualizaciones, 11.000 “me gusta’,
153 compartidos y 261 guardados. A ello se suma un tiempo promedio de visualizacion de
27,66 segundos. Las cifras muestran que el contenido consiguié una exposicion considerable
dentro de la plataforma y despertd diferentes formas de interaccion entre los usuarios. Sin
embargo, estos datos corresponden principalmente a una etapa inicial de acercamiento con
el publico y no permiten asumir que cada interaccion haya generado posteriormente una
respuesta comercial. Chunir-Panjon et al. (2024) explican que la analitica digital comprende
la recopilacion, medicion, andlisis y comunicacion de datos digitales, por lo que las métricas
adquieren sentido cuando se interpretan de acuerdo con los objetivos de la estrategia. De
manera complementaria, Saura et al. (2017) destacan la importancia de trabajar con
indicadores clave de desempefio vinculados con los propoésitos de la organizacion.

Esta distincion ayuda a comprender mejor lo ocurrido en el proyecto. Las visualizaciones, €l
alcance y las distintas formas de interaccion muestran la respuesta que inicialmente
provocaron los contenidos entre los usuarios. En cambio, la generacion de prospectos, las
visitas y las ventas corresponden a momentos posteriores del proceso y reflejan un
acercamiento progresivo hacia un resultado comercial. Castro-Ampuero y Bravo-Huivin
(2024) consideran indicadores como el alcance, los leads generados y cualificados, la
conversion y la adquisicion de clientes al momento de analizar el desempefio de las
estrategias digitales. Por ello, observar estas métricas de manera conjunta ofrece una lectura
mas completa que analizarlas de forma aislada.

Al revisar el comportamiento comercial se observa con mayor claridad este recorrido. Durante
el periodo estudiado se identificaron aproximadamente 96 prospectos. De ellos, 15 llegarona
una visita presencial o reunién comercial y tres finalizaron el proceso mediante la compra de
una oficina. Estas cifras representan una conversion aproximada del 15,6 % entre prospectos
y visitas, mientras que la tasa de cierre entre visitas y ventas fue del 20 %. Si se considera el
proceso completo, desde el prospecto hasta la compra, la conversién alcanzo el 3,13 %. La
reduccion del nimero de personas entre una etapa y otra permite apreciar como el grupo
inicial de interesados disminuy6 conforme el proceso avanzo hacia decisiones que exigian un
mayor compromiso por parte del potencial comprador. Este comportamiento puede analizarse
a partir de lo planteado por Castro-Ampuero y Bravo-Huivin (2024), quienes utilizan la tasa de
conversion para evaluar la efectividad con la que los leads avanzan hasta convertirse en
compradores de propiedades. En el caso estudiado, conocer Unicamente el nimero inicial de
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prospectos habria ofrecido una vision incompleta del proceso. Fue necesario considerar
también cuantos llegaron a una visita o reunién y, posteriormente, cuantos concretaron la
compra. El seguimiento de estas etapas permite entender mejor el comportamiento de los
potenciales compradores y reconocer en qué momentos se produce una mayor disminucion
de los contactos.

En términos de resultados comerciales, durante el periodo analizado se vendieron tres
oficinas por un valor econdmico acumulado aproximado de USD 720.503. El proyecto
disponia inicialmente de doce oficinas destinadas a la venta, por lo que las tres unidades
comercializadas representan el 25 % del inventario disponible. A diferencia de las métricas
de interaccién, estos datos corresponden a resultados concretos de la comercializacion. Aun
asi, la informacién recopilada no permite determinar que las tres ventas se hayan originado
directamente en una publicacién o en un canal digital especifico. Esta limitacién debe
considerarse al analizar la participacién de los medios digitales dentro del proceso. Las
acciones desarrolladas en estos canales generaron exposicion, interacciones y oportunidades
de contacto con potenciales compradores, pero los registros disponibles no permiten seguir
cada operacion desde una accién digital determinada hasta el cierre de la venta. En
consecuencia, es posible observar que las métricas digitales y los resultados comerciales
estuvieron presentes dentro del mismo proceso, pero no establecer una relacién causal
directa entre ambos.

Los estudios previos ayudan a comprender por qué esta relacion no necesariamente ocurre
de manera inmediata. Prasad et al. (2026) encontraron que la comercializacion digital,
considerada de forma conjunta, presentd una influencia positivay significativa sobre la utilidad
percibida por los compradores inmobiliarios. Ademas, identificaron que la confianza en el
desarrollador actué como mediadora parcial entre la comercializacién digital y la intencion de
compra. Rabby y Chimhundu (2026), por su parte, encontraron efectos positivos de la
comercializacion digital sobre la actitud, la confianza y la satisfaccién de los consumidores,
variables que posteriormente se relacionaron con una mayor intencion de compra. Ambos
estudios muestran que entre la exposicién a una estrategiadigital y la decision de adquirir un
inmueble pueden intervenir otros factores y etapas. Esta situacion resulta especialmente
pertinente para el proyecto analizado. La compra de una oficina dificilmente puede entenderse
como una respuesta inmediata a una visualizacion, un “me gusta” u otra interaccion digital.
Antes de concretar una operacion, el potencial comprador puede buscar informacion,
comparar opciones, comunicarse con el proyecto, asistir a una reunion o realizar una visita.
Rabby y Chimhundu (2026) sefialan precisamente que las tecnologias digitales han
transformado la manera en que los consumidores inmobiliarios buscan y utilizan informacion,
forman sus preferencias y evallUan las alternativas disponibles. Bajo esta logica, los canales
digitales forman parte de un recorrido mas amplio que acompafa al potencial comprador
durante diferentes momentos de su decision.

Las redes sociales también pueden aportar resultados que no se reflejan inmediatamente en
una venta. Pazos Quispe y Fernandez Bedoya (2026), en su estudio realizado con PYMES
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inmobiliarias de Lima Metropolitana, identificaron una relacion positiva y estadisticamente
significativa entre la gestion de redes saociales y el posicionamiento empresarial, ademas de
relaciones significativas con la diferenciacion, la fidelizacion y la satisfaccion del cliente. Esto
permite entender que las redes sociales cumplen varias funciones dentro de la
comercializacion inmobiliaria: favorecen la visibilidad, apoyan el posicionamiento, facilitan la
relacién con los usuarios y pueden contribuir ala captacién de potenciales clientes. Evaluarlas
Unicamente por la cantidad de ventas obtenidas dejaria fuera otros efectos que se producen
durante las primeras etapas del proceso.

Mas alla de las cifras alcanzadas, uno de los hallazgos relevantes del estudio fue la ausencia
de un sistema unificado para registrar los contactos procedentes de los diferentes canales.
Esta situacion obligé a reconstruir la cifra aproximada de 96 prospectos a partir de la
informacion que se encontraba disponible. Como consecuencia, no fue posible seguir
individualmente el recorrido de cada potencial comprador desde su primer contacto digital
hasta una posible visita, reunion o compra. Tampoco se pudo identificar con precision qué
canal gener6 cada prospecto ni establecer qué acciones tuvieron mayor presencia en las
distintas etapas del proceso comercial. Este hallazgo se vincula con el problema que dio
origen a lainvestigacion. Cadavid Cano et al. (2025) sefialan que los estudios sobre marketing
digital inmobiliario todavia se concentran, en buena medida, en tacticas operativas de corto
plazo y destacan la necesidad de avanzar hacia modelos que integren distintos componentes
de la transformacién digital. Los autores también sostienen que herramientas como los CRM
y los KPI, junto con estrategias orientadas a la experiencia del cliente, contribuyen a mejorar
la interaccién, medir el desempefio digital y relacionar las acciones realizadas con los
objetivos del negocio. Lo observado en el proyecto refleja precisamente esta necesidad:
existian datos procedentes de la actividad digital y del proceso comercial, pero no un
mecanismo que permitiera conectarlos y analizarlos como partes de un mismo recorrido.
Una situacion similar ha sido sefialada en el contexto ecuatoriano. Valverde Sanchez y Pinto
Montesdeoca (2025) identifican que las herramientas digitales han comenzado a
incorporarse, aunque su utilizacién todavia ocurre de forma fragmentada y sin llegar a
consolidar estrategias digitales completamente estructuradas. El caso analizado muestrauna
realidad comparable dentro de una ciudad intermedia del Ecuador. Las acciones digitales
lograron un alcance considerable y, al mismo tiempo, se conté con informacion sobre
prospectos, visitas y ventas. El problema se encuentra en que estos datos permanecieron
separados, lo que limit6 la posibilidad de conocer el recorrido completo de cada potencial
comprador y establecer qué acciones antecedieron a los distintos resultados comerciales.
Frente a esta realidad, el modelo conceptual planteado en la investigacion cobra especial
importancia. Su estructura comprende las etapas de diagndstico, planificacion estratégica,
implementacion, medicion, y retroalimentacion y mejora continua. Mas que funcionar como
momentos independientes, los resultados sugieren la necesidad de mantener una conexién
entre ellas. El diagnéstico aporta informacién sobre el mercado y los potenciales
compradores; la planificacion permite definir objetivos, publicos, canales y acciones; la
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implementacion lleva estas decisiones a los medios seleccionados; y la medicion permite
conocer qué ocurrié después de su ejecucion. La retroalimentacion, finalmente, aprovecha
esa informacion para introducir ajustes y orientar las decisiones posteriores.

De todas estas etapas, la medicion adquiere una importancia particular a partir de lo
encontrado en el caso. Durante la comercializacién si se generaron datos digitales y
comerciales, pero estos no estuvieron integrados de manera que permitieran reconstruir el
recorrido individual de los prospectos. Por esta razén, medir el desempefio no deberia
consistir tnicamente enregistrar las cifras proporcionadas por las plataformas. También seria
necesario vincular el primer contacto, la procedencia del prospecto, las interacciones
posteriores, las visitas y el cierre de la venta. Cadavid Cano et al. (2025) respaldan esta
necesidad al destacar el papel de los CRM y los KPI tanto en la medicion del desempefio
como en la alineacion de las acciones digitales con los objetivos del negocio. Los resultados
también permiten delimitar la forma en que puede entenderse la validacion del modelo
conceptual propuesto. El caso muestra que organizar la comercializacion mediante etapas
articuladas resulta aplicable y, sobre todo, evidencia una necesidad concreta de integrar las
meétricas digitales conlos indicadores comerciales. Sin embargo, la informacion recopilada no
permite demostrar que las acciones digitales hayan causado directamente las ventas
obtenidas. Por ello, la validacion debe interpretarse de acuerdo con el alcance real de los
datos y considerarse preliminar, principalmente en cuanto a la aplicabilidad de la estructuray
a las necesidades de medicidn, seguimiento y retroalimentacion que fueron identificadas.
Esta misma cautela es necesaria al analizar las hipétesis de la investigacion. Los datos
obtenidos aportan elementos para estudiar la relacion entre las métricas digitales y el
desempefio comercial, pero no son suficientes para afirmar estadisticamente que exista una
relacién significativa entre ambas variables. Al no contar con un registro integrado desde el
inicio, no fue posible relacionar individualmente las interacciones digitales con los prospectos,
las visitas y las ventas. Tampoco puede establecerse que laimplementacion del modelo haya
producido, por si sola, una mejora significativa en el desempefio comercial. Los resultados
muestran principalmente la pertinencia de estructurar e integrar la medicion del proceso. En
cambio, comprobar hipétesis relacionadas con asociaciones significativas o efectos directos
requeriria evidencia adicional y un seguimiento sistematico que permita aplicar las pruebas
estadisticas correspondientes. Al observar los resultados en conjunto, el aporte del caso no
se limita a las cifras obtenidas, sino a la forma en que estas ayudan a comprender las
diferentes etapas de la comercializacion. Las 103.000 visualizaciones y las interacciones
registradas muestran el comportamiento alcanzado por el contenido en el entorno digital. Los
aproximadamente 96 prospectos, las 15 visitas o reuniones vy las tres ventas reflejan cémo
avanzo el proceso comercial, mientras que el 25 % de unidades comercializadas representa
el resultado obtenido frente al inventario inicialmente disponible. El principal limite se
encuentra en la falta de un registro integrado que permita establecer con precision como se

conectaron unas cifras con otras.
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En definitiva, lo observado en el proyecto pone de manifiesto la importancia de pasar del uso
aislado de herramientas digitales a una gestion en la que diagnostico, planificacion,
implementacion, medicion y retroalimentacion funcionen de manera articulada. Las métricas
digitales no constituyen necesariamente el punto final de la estrategia; adq uieren mayor valor
cuando permiten seguiry comprender el recorrido de los potenciales compradores desde sus
primeras interacciones hasta las etapas posteriores de la comercializacion. En este sentido,
el modelo conceptual propuesto responde a una necesidad identificada durante el propio
desarrollo del caso y mantiene relacion con la brecha sefialada en la literatura sobre la
integracion estratégica de las herramientas digitales en los procesos de comercializacion

inmobiliaria.



Penafiel 56

CAPITULO 6. APORTE DEL TRABAJO DE TITULACION Y CONCLUSION

6.1. Aporte del trabajo de titulacion

Uno de los principales aportes de este Trabajo de Titulacion es la formulaciéon de un modelo
estratégico de comercializaciéon inmobiliaria digital adaptado a la realidad de una ciudad
intermedia del Ecuador. La propuesta organiza el proceso en cinco etapas: diagndstico,
planificacion estratégica, implementacion, medicion, y retroalimentacion y mejora continua.
La relacion entre estas etapas permite abordar la comercializacion digital como un proceso
articulado, en el que las acciones desarrolladas pueden ser acompafadas y evaluadas a partir
de los resultados que se van obteniendo durante la gestion comercial. En el ambito
académico, la investigacion contribuye al estudio de la comercializaciéninmobiliaria digital a
partir de una brecha encontrada en la literatura revisada. Se identific6 que existe limitada
evidencia empirica sobre modelos integrales que relacionen aspectos como la segmentacion
del puablico objetivo, los canales digitales, la generacién de contenidos, la captacion y
seguimiento de potenciales clientes y la medicion de los resultados comerciales. A partir de
esta necesidad, el trabajo plantea una estructura que reline estos componentes y permite
analizarlos de forma conjunta, evitando que sean considerados Unicamente como acciones
digitales independientes.

Otro aporte se relaciona con la aplicacion de la propuesta en un contexto inmobiliario real de
la ciudad de Cuenca. En el caso estudiado, uno de los contenidos promocionales analizados
alcanzo6 103.000 visualizaciones, 11.000 “me gusta”, 153 compartidos y 261 guardados. En
cuanto al proceso comercial, se estimaron aproximadamente 96 prospectos, de los cuales 15
llegaron a realizar visitas o reuniones comerciales y tres concretaron la compra de una oficina.
Estos resultados representan una conversién aproximada del 15,6 % de prospectos a visitas,
del 20 % de visitas a ventas y del 3,13 % de prospectos a ventas. A su vez, las tres oficinas
comercializadas correspondieron al 25 % de las doce unidades inicialmente destinadas a la
venta y alcanzaron un valor acumulado aproximado de USD 720.503. El andlisis realizado
también permitié reconocer un aspecto importante dentro del proceso: la necesidad de
relacionar la informacion que se genera en los medios digitales con el seguimiento comercial
de cada prospecto. Durante el estudio se identifico que no se contd con un registro unificado
desde el inicio, lo que dificultd determinar con precisién de qué canal o accion digital provenia
cada contactoy cudl fue su recorrido posterior hasta llegar a una visita, reunion o venta. Esta
situacion permite comprender con mayor claridad la importancia que tiene la etapa de
medicién dentro del modelo propuesto, sobre todo en lo relacionado con la trazabilidad del
recorrido que realiza un potencial cliente a lo largo del proceso comercial.

Desde el punto de vista practico, el modelo ofrece una estructura que puede orientar la
organizacion de las acciones de comercializacion digital en proyectos inmobiliarios que
tengan caracteristicas similares. La propuesta parte del conocimiento del mercado y del
publico objetivo para, posteriormente, avanzar hacia la planificacion y ejecucion de las
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acciones. Después de su implementacion, la medicion de los resultados permite identificar lo
que ocurre durante el proceso y disponer de informacién que sirva para realizar ajustes y
retroalimentar las acciones desarrolladas. Es importante sefialar que el aporte de este trabajo
no pretende establecer que las ventas obtenidas fueron resultado directo de una accion o de
un canal digital especifico. Las limitaciones de trazabilidad identificadas en el caso estudiado
no permiten realizar este tipo de atribucién con precision. Por esta razén, la contribucién se
encuentra principalmente en la propuesta y aplicacion preliminar de una estructura estratégica
gue busca relacionar las acciones digitales con el seguimiento del proceso comercial. A partir
de lo encontrado en el estudio, también se evidencia la necesidad de contar con sistemas de
medicion que permitan establecer una relacién mas clara entre las interacciones que se
producen en los medios digitales, la generacion de prospectos y los resultados comerciales.
En conjunto, estos elementos proporcionan una base metodoldgica y aplicada que puede ser
utilizada para continuar analizando y evaluando este tipo de modelos en otros proyectos

inmobiliarios y en contextos similares.
6.2. Conclusiones

La presente investigacion permitié desarrollar un modelo estratégico de comercializacion
inmobiliaria digital pensado para proyectos ubicados en una ciudad intermedia del Ecuador.
A partir de larevisionteoricay del andlisis realizado en el caso de estudio, se definieron cinco
etapas que forman parte del modelo: diagnéstico, planificacion estratégica, implementacion,
medicidn, y retroalimentacion y mejora continua. La relacién entre estas etapas permite
entender la comercializacion digital como un proceso en el que cada accion se vinculacon la
siguiente. Asi, conocer el mercado y las caracteristicas del publico objetivo constituye un
punto de partida para seleccionar los canales, ejecutar las estrategias, realizar el seguimiento
de los potenciales clientes y, posteriormente, evaluar los resultados. Esta forma de organizar
el proceso responde a la necesidad identificada en la literatura de avanzar hacia modelos que
integren los diferentes elementos de la comercializacién digital, en lugar de analizarlos
Unicamente como acciones aisladas. Al analizar el contexto y las estrategias utilizadas en el
caso de estudio, se identifico el uso complementario de redes sociales, contenido audiovisual,
sitios web, plataformas inmobiliarias y posicionamiento de marca personal. Estas
herramientas estuvieron presentes tanto en la promocién del proyecto como en el contacto
con potenciales compradores. Entre las acciones digitales estudiadas, uno de los contenidos
promocionales registrd 103.000 visualizaciones, 11.000 “me gusta”, 153 compartidos y 261
guardados, ademas de un tiempo promedio de visualizacion de 27,66 segundos. Los datos
muestran el alcance y la interaccién que logro el contenido dentro de la plataforma, pero no
son suficientes, por si solos, para determinar situvieron una incidenciadirecta en las ventas.
Esta diferencia es importante al momento de interpretar los resultados, pues, como sostienen
Saura et al. (2017), los indicadores de desempefio deben analizarse de acuerdo con los
objetivos de la estrategiay no como cifras aisladas. Para tener una vision mas completa de

los resultados, las métricas digitales se analizaron junto con los indicadores correspondientes
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al proceso comercial. Durante el periodo estudiado se estimaron aproximadamente 96
prospectos, de los cuales 15 llegaron a una visita presencial o reunion comercial y tres
finalmente concretaron la compra de una oficina. Con estos datos se obtuvo una conversion
aproximada del 15,6 % de prospectos a visitas, una tasa de cierre del 20 % entre visitas y
ventas y una conversion global del 3,13 % entre prospectos y ventas. Estos resultados
permiten observar que el proceso comercial estd compuesto por diferentes momentos y que
cada uno requiere una lecturaparticular. El alcance y la interaccion obtenidos en los medios
digitales representan una etapa distintade la generacién de prospectos, las visitasy el cierre
de las operaciones, por lo gue no resulta adecuado interpretar todos estos indicadores de la
misma manera. En términos comerciales, durante el periodo analizado se vendieron tres
oficinas corporativas, con un valor acumulado aproximado de USD 720.503. El inventario
inicialmente destinado a la venta estaba compuesto por doce oficinas, por lo que las tres
unidades comercializadas representan el 25 % del total. A pesar de estos resultados, la
informacion recopilada no permite establecer que las ventas se originaron directamente a
partir de una publicacion, plataforma o accion digital determinada. Por esta razén, deben
interpretarse como parte del proceso general de comercializaciony no como el efecto directo
de una accién especifica, ya que los datos disponibles no permiten demostrar una relacion
causal. Otro aspecto importante que surgio durante la investigacion fue la falta de un registro
unificado de los contactos obtenidos mediante los distintos canales. Esta situacion hizo
necesario reconstruir la cifra aproximada de 96 prospectos a partir de las consultas recibidas,
el seguimiento comercial realizado y las visitas registradas. Como consecuencia, no fue
posible identificar con precision de qué canal provenia cada prospecto ni reconstruir de
manera individual todo su recorrido, desde el primer contacto digital hasta una visita, reunion
0 eventual compra. Esta limitacion muestra que contar con métricas digitales y resultados
comerciales, cuando ambos se registran de manera separada, no permite comprender
completamente el recorrido del potencial comprador. Para lograr una evaluacion mas precisa
es necesario integrar esta informacion y mantener su trazabilidad a lo largo del proceso
comercial. Precisamente, este hallazgo permite reconocer la importancia que tiene la etapa
de medicién dentro del modelo planteado. Medir los resultados no deberia reducirse a
registrar visualizaciones, interacciones u otras métricas proporcionadas por las plataformas
digitales. También es necesario considerar cuantos prospectos se generan, de donde
provienen, cuantos avanzan hacia una visitao reunion y cuantos finalmente se conviertenen
clientes. Al integrar estos indicadores es posible disponer de informacion que sirva para
retroalimentar las estrategias y realizar ajustes como parte de un proceso de mejora continua.
Esta necesidad coincide con lo sefialado por Cadavid Cano et al. (2025), quienes destacan
la importancia de integrar herramientas como CRM y KPI para medir el desempefio digital y
relacionar las acciones desarrolladas con los objetivos del negocio. En cuanto a la
aplicabilidad del modelo, el caso estudiado permitio realizar una validacién preliminar de su
estructuraal contrastar las cinco etapas propuestas con un proceso real de comercializacion
inmobiliaria. A partir de este analisis se pudo observar la pertinencia de organizar de manera
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articulada el diagndstico, la planificacion, la implementacién, la medicion y la
retroalimentacion. Sin embargo, esta validacion debe entenderse dentro de los alcancesy las
limitaciones propias de la investigacion. La informacion disponible permite respaldar la
aplicabilidad de la estructura propuesta e identificar necesidades concretas relacionadas con
el seguimientoy lamedicién del proceso comercial. No obstante, los datos no permiten afirmar
estadisticamente que exista una relacion significativa entre las métricas digitales y el
desempefio comercial, ni demostrar que la implementacion del modelo haya generado
directamente una mejora en las ventas. De la misma manera, los resultados obtenidos
aportan elementos para analizar las hip6tesis planteadas, aunque la informacién recopilada
no resulta suficiente para comprobar asociaciones significativas o establecer efectos causales
entre las variables estudiadas. Una de las principales dificultades fue la ausencia de un
sistema integrado de seguimiento desde el inicio del proceso, lo que impidio relacionar de
forma individual las interacciones digitales con los prospectos, las visitas y las ventas. Para
comprobar este tipo de relaciones serianecesario realizar un seguimiento sistematico desde
el primer contacto con el potencial comprador y disponer de una base de datos estructurada
gue permita posteriormente aplicar las pruebas estadisticas correspondientes. Finalmente, la
investigacion aporta una propuesta metodologica adaptada a las caracteristicas de una
ciudad intermedia del Ecuador y contribuye a abordar la brecha identificada respecto de la
limitada evidencia empirica sobre modelos integrales de comercializaciéninmobiliaria digital.
El aporte del estudio no esta en afirmar que una determinada herramienta digital genera por
si sola una venta, sino en proponer una estructura que permita conectar los distintos
elementos que forman parte del proceso: el conocimiento del mercado, la planificacién
estratégica, los canales y contenidos digitales, la gestion de los potenciales clientes, la
medicidén de los resultados y la mejora continua. De esta manera, el modelo ofrece una base
que puede aplicarse y evaluarse posteriormente en otros proyectos inmobiliarios,
incorporando sistemas de seguimiento que permitan contar con una mayor trazabilidad y
profundizar en el analisis de la relacion entre las estrategias digitales y el desempefio
comercial. Conlafinalidad de sintetizar los principales hallazgos de la investigacion, la Tabla
5 integra los indicadores de visibilidad digital, captacion de prospectos, conversion y
resultados comerciales obtenidos durante el periodo analizado. Asimismo, incorpora los
indicadores derivados del ejercicio presupuestario referencial, con el propésito de ilustrar la
relacién entre la asignacion de recursos y el seguimiento de los resultados comerciales.

Tablab.

Sintesis de los principales resultados digitales, comerciales y presupuestarios del proyecto

inmobiliario
Dimension Resultado / hallazgo Interpretacion
Visibilidad digital 103.000 visualizaciones de Evidencia la difusion del contenido

un contenido promocional.
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Captacion

96 prospectos estimados

Representa la etapa inicial del

embudo comercial.

Avance comercial

15 visitas o reuniones

Equivale al 15,63 % de los

prospectos estimados.

Resultado
comercial

3 ventas concretadas

Conversion global del 3,13 %.

Valor comercial

USD 720.503 en ventas

Valor acumulado de las tres oficinas

comercializadas.

Absorcién 25 % Tres oficinas vendidas de doce
comercial disponibles.

Inversion USD 1.000 Escenario referencial.
presupuestaria

Costo por USD 10,42 Indicador simulado.

prospecto
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