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RESUMEN

El tema de investigacion fue: “Herramientas social media y la gestion de
ventas en una empresa inmobiliaria, Arequipa 2022”, se hablé sobre la
relacion que existe entre las herramientas social media y la gestion de
ventas. Ademas tuvo como objetivo principal determinar la relacion entre
las herramientas social media y la gestion de ventas en una empresa
inmobiliaria, Arequipa 2022. La presente fue una investigacion de tipo
basica, ya que se fundamentd en un argumento tedrico, asimismo se pudo
apreciar que el disefio es no experimental, ademas que presentd un corte
transversal, con un nivel descriptivo correlacional. De igual forma la
poblacion fue censal ya que se trabajo con el 100% de la poblacion, la cual
estuvo conformada por 101 clientes de la empresa inmobiliaria. Se uso la
encuesta como la herramienta de recoleccion de datos, conformada por 20
afirmaciones derivadas de las variables de esta investigacion. Se confirmé
gue existe una relacion significativa entre las herramientas social media y la
gestion de ventas segun los resultados encontrados, obteniendo una
relacion moderada Rho=0.649, asi mismo presenta un nivel de significancia
de p=0.00 menor al parametro limite (p<0.05).

Palabras clave: Social media, gestion de ventas, investigacion,

empresa, herramientas.



ABSTRACT

The research topic was: "Social media tools and sales management in a
property company, Arequipa 2022", the relationship between social media
tools and sales management was discussed. In addition, its main objective
was to determine the relationship between social media tools and sales
management in a property company, Arequipa 2022. This was a basic type of
investigation, since it was based on a theoretical argument, it could also be
seen that the design is non-experimental, in addition to presenting a cross
section, with a correlational descriptive level. Similarly, the population was
census because we worked with 100% of the population, which was made up
of 101 clients of the property company. The survey was used as the data
collection tool, made up of 20 statements derived from the variables of this
investigation. It was confirmed that there is a significant relationship between
social media tools and sales management according to the results found,
obtaining a moderate relationship Rho=0.649, likewise it presents a
significance level of p=0.00 less than the limit parameter (p<0.05).

Keywords: Social media, sales management, research, company, tools.
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I. INTRODUCCION

A inicios del 2020, surgi6 una enfermedad en China, los contagios
crecieron de modo exponencial y la epidemia paso a llamarse pandemia en pocas
semanas, asi fue la aparicion de la pandemia SARS COV 2. Chavez J. (2021)
comenta que por ser un tema de salud, no dejo de ser un asunto de implicancias
inmobiliarias, también se habla de que los costos de las propiedades inmobiliarias
en Espafa siguieron subiendo de precio en el primer semestre del 2020, teniendo
una minima bajada de precios en junio; no obstante, en julio mejoré mas no llegé
a mantenerse, ya que en los siguientes meses la caida de precios fueron

considerables en el territorio espafiol.

Aranky et al (2020) dice que el SARS COV 2 caus6 una enfermedad
pandémica en el mundo entero que produjo una intensa crisis a nivel mundial, por
lo que muchas empresas estuvieron obligadas a despedir trabajadores y bajar su
productividad, ya que no alcanzaba para cubrir los gastos de insumos y mucho
menos del personal obrero. Las empresas empezaron a hacer uso de las
herramientas social media como medios de marketing y venta, para ofrecer sus
productos y servicios y de esa manera mantenerse a flote en los diferentes
sectores. Las empresas crearon sus propias marcas e imagenes para que Sus
clientes o seguidores las reconozcan y asi captar mas ventas para lograr una
reactivacion econémica. Ademas muchas de estas entraron al mundo virtual para
empezar a desarrollar brochures, videos, una infinidad de material audio visual
para captar nuevos clientes, siendo esta muy efectiva, y bien recibida por la
mayoria de los diferentes mercados, ya que nadie queria exponerse a contagiarse
de este virus saliendo de sus hogares, por lo que las herramientas social media

se volvié muy importante para las empresas en general.

La virtualidad se convirtio en la principal herramienta de comunicacion
entre la empresa y el cliente. En Chile sucedio algo similar, segun Palma (2022),
indica que las complicaciones del mercado inmobiliario fue un fenbmeno en todo
el mundo, debido a los problemas en la gestidn logistica, productividad, suba de
costos de los materiales, contrato de personal, todo ello generé el incremento de

costos en todo en todo el mundo.



En el entorno nacional, Pinto (2021) indica que el sector inmobiliario fue
uno de los més golpeados con el desajuste econdmico que surgié debido a la
pandemia. La disminucién de los ingresos econdmicos, teniendo en cuenta
familias como empresas, hizo que las personas piensen mejor antes de invertir en
adquirir un inmueble. Es deber del profesional relacionado a la construccion,
saber la situacion que nuestro pais atraviesa en el sector inmobiliario peruano,
ademas de que decisiones se han tomado para afrontar la crisis. Jaramillo y Nopo
(2020) menciona que el Pera estaba atravesando una situacion de 2 alzas que se
debian considerar , que era el SARS COV 2 y la suba de precios de los insumos,
cabe resaltar que a nivel Latinoamérica nuestro pais fue el pionero en

implementar diferentes medidas sanitarias y econémicas.

El Estado brindé diferentes tipos de ayuda a todo tipo de empresa sin
discriminacion alguna, pero igual hubo despidos de trabajadores, y baja
produccién. Las familias también como nucleo de la sociedad se encontraban
vulnerables, debido a que la mayoria no podia trabajar presencialmente y las
entradas econdmicas se redujeron. Ademas en el entorno nacional, el Peru entré
en estado de emergencia de salud, y asi, empez6 la paralizacion de actividades
en la mayoria de sectores, generando desempleo y pobreza, por lo que muchas

empresas tuvieron que cerrar.

Asimismo en el ambito local, esta empresa inmobiliaria, cerré sus oficinas
debido a que la gente no adquiria este tipo de bienes por que priorizaban su salud
y preferian no salir de sus hogares, luego de estudiar este impacto la empresa
inmobiliaria empezd a comunicarse por internet y hacer uso de las herramientas
social media para llegar a sus clientes y asi mantener la comunicacion.
Continuando con el entorno local, el problema de dicha inmobiliaria en Arequipa,

tuvo que proponer diferentes estrategias de venta para reaperturar sus oficinas.

Los agentes inmobiliarios en conjunto con la gerencia, tomaron la decision
de empezar a captar por medios virtuales a los clientes, debido a que el
pensamiento del comprador cambid significativamente, prefiriendo brochures
virtuales, maquetas virtuales entre otras herramientas de trabajo manejadas via
web. Por lo expuesto se planted lo siguiente: ¢Cual es la relacion entre las

herramientas social media y la gestion de ventas en una empresa inmobiliaria,
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Arequipa 20227?, reconociendo como problemas especificos: 1) ¢Cuél es la
relacion entre las herramientas social media y direccion de ventas en una
empresa inmobiliaria, Arequipa 20227, 2) ¢Cual es la relacibn entre las
herramientas social media y tipos de ventas en una empresa inmobiliaria,
Arequipa 2022?, 3) ¢Cual es la relacion entre las herramientas social media y
procesos de ventas en una empresa inmobiliaria, Arequipa 20227?.

Ademas se plante6 como objetivo general; Determinar la relacion entre las
herramientas social media y la gestidbn de ventas en una empresa inmobiliaria,
Arequipa 2022. Teniendo como objetivos especificos: 1) Determinar la relacion
entre las herramientas social media y direccion de ventas en una empresa
inmobiliaria, Arequipa 2022. 2) Determinar la relacién entre las herramientas
social media y los tipos de ventas en una empresa inmobiliaria, Arequipa 2022. 3)
Determinar la relacién entre las herramientas social media y los procesos de

ventas en una empresa inmobiliaria, Arequipa 2022.

Por lo expuesto la hipotesis general es: Existe relacidon significativa entre
las herramientas social media y la gestion de ventas en una empresa inmobiliaria,
Arequipa 2022. Ademés, se determinaron como hipotesis especificas las
siguientes: 1) Existe relacion significativa entre las herramientas social media y
direccibn de ventas en una empresa inmobiliaria, Arequipa 2022. 2) Existe
relacion significativa entre las herramientas social media y los tipos de ventas en
una empresa inmobiliaria, Arequipa 2022. 3) Existe relacion significativa entre las
herramientas social media y los procesos de ventas en una empresa inmobiliaria,
Arequipa 2022.

La justificacion teérica de esta investigacién segun Hernandez, Fernandez
y Baptista (2014) manifiesta que la relevancia tedrica de la investigacion tiene el
propoésito de generar reflexion y debate académico sobre las teorias existentes,
por lo tanto, a nivel profesional, se propuso que este estudio ayudara a
investigaciones venideras, buscando la relacién de las variables, incentivando al
estudio de las herramientas social media como nuevo medio de ventas en el
sector inmobiliario. A nivel social, el dia a dia, la competitividad cada vez es mas
fuerte y se ha convertido en un reto, por lo que las inmobiliarias buscan expandir

sus ventas a nivel nacional y no solo llegando a un mercado local, haciendo uso
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de las herramientas social media, por lo tanto esta investigacion servira de apoyo

a futuros estudios relacionados con estas variables.

En la justificacion metodolégica, se plantea el uso de diversos instrumentos
de recopilacién de datos y se conocié la gestion de ventas en la inmobiliaria. Para
hacer uso del cuestionario se tom6 a toda la poblacion y asi se obtuvo los
resultados para conocer la relacion entre estas variables. El disefio para el
presente estudio es no experimental, ademas de presentar un corte transversal
con un nivel descriptivo correlacional que tuvo como objetivo determinar la

relacion entre las variables las herramientas social media y gestion de ventas.

Para terminar, en la justificacion practica los resultados obtenidos
permitieron que el gerente de la empresa inmobiliaria mejore en la toma de
decisiones que favorecen a la empresa, mediante el uso de las herramientas
social media, para crear publicidades, estrategias de venta, campafas Yy
diferentes tipos de publicidad virtuales, logrando asi una mayor captacion de

clientes e incremento de la productividad en la empresa.



II. MARCO TEORICO

Como estudio de corte nacional, se hace mencion del presentado por
Esteves y Fernandez (2019) cuyo objetivo fue identificar como implementar
novedosas estrategias de venta por medio de tarjetas de crédito. Empleando una
investigacion analitica, descriptiva, tomando una muestra de 80 individuos que se
precalificarén para uso de tarjetas de crédito. Los resultados sefialaron que las
estrategias de ventas virtuales tienen una gran aceptacion para abarcar a una

mayor cantidad de consumidores.

De manera conjunta, Challco, et al., (2016) en su investigacion hace
mencion de la gestion de las redes sociales para facilitar la comunicacién entre
las actividades politicas, econdmicas y culturales y que adicionalmente genera
trastornos psicologicos por su excesiva utilizacion. El estudio se basé en un
disefio no experimental, de enfoque cuantitativo, donde participd una muestra de
135 educandos de un centro educativo publico ubicado en Lima. Los resultados
sefalaron que la utilizacion de las redes sociales puede llegar a volverse adictivo,
especialmente en los jovenes que tienen bajo nivel de autocontrol, de autoestima

por el contenido que reflejan.

Del mismo modo, Vila, Kuster y Escamilla (2015) proponen en su
investigacion el objetivo de los efectos de una adecuada formacion de venta,
considerando una muestra de 50 empresas aseguradoras cuyo resultado
permiten afirmar que la formacion y la planificacion de los vendedores optimiza su
nivel de rendimiento. Seguidamente, Galarreta, Esquivel y Bulnes (2017) sefalan
la relevancia de crear un plan para la disminucibn de costos innecesarios
planteando estrategias de ventas anuales que permitan alcanzar los objetivos. Es
una investigacion descriptiva, no experimental, tomando de muestra los planes de
fabricacion suscitados entre el 2012 al 2017. Los resultados del estudio
determinan que estos planes permiten disminuir las penalizaciones y genera un

importante incremento de las ventas.

Segun Linares y Pozzo (2018) sefialan cdmo el uso de las redes sociales
puede ser un punto estratégico en la fidelizacion de los consumidores. Fue una

investigacion deductiva-inductiva representando una muestra de 384 clientes. Los



resultados y sefialaron que la red social mas utilizada por ello es el Facebook, los
cuales les permiten observar los productos de la marca. En tanto, Rivera, et al.,
(2018) presentan su estudio basado en el objetivo de identificar la asociacion de
las habilidades sociales con la actitud de emprendimiento que muestran los
educandos. Metodicamente fue una investigacion correlacional, bajo el paradigma
cuantitativo que determina una muestra de 198 estudiantes de un centro
educativo ubicado en Lima. Las conclusiones arriban a que estos educando
tienen un adecuado desempefio social, utilizando las redes sociales lo que le
permite un mayor desarrollo de sus destrezas de emprendimiento empleando este

medio como una alternativa comunicacional.

Por su parte, Novoa, et. al. (2016) proponen en su estudio el objetivo de
brindar un plan de costo de acuerdo a las 6rdenes especificas que les permita
mejorar la rentabilidad de las ventas. Es una investigacion no experimental, bajo
el paradigma cuantitativo, cuyo instrumento fue la encuesta que almacena
informacion sobre los costos manejados por la organizacion. Los resultados
determinaron que la empresa tenia una rentabilidad del 68.3% de acuerdo a sus
ventas, especificando a través de la creacion de los costos de acuerdo a 6rdenes
especificas. Ademas, Canaza (2018) en su investigacion se planted el objetivo de
reconocer como las redes sociales impacta en la aplicacion de las estrategias de
marketing digital, convirtiéndose en un estudio exploratorio, bajo el enfoque
cualitativo, determinando una muestra de 53 socios artesanos que forman parte
de calcetera de Juliaca. Los resultados permitieron sefialar que el utilizar las
redes sociales para la presentacion de la artesania brinda una mayor cantidad de
oportunidad en el mercado. Concluyendo que las redes sociales son una éptima

estrategia de marketing por su gran extension y bajo costo.

Tello. (2017) propone en su estudio investigativo el objetivo de reconocer el
impulso de la venta como un aspecto determinante para incrementar la
competitividad de un laboratorio farmacéutico ubicado en Lima Metropolitana. La
investigacién fue de tipo descriptiva, bajo el disefio experimental, utilizando la
muestra de 865 clientes empleando en ellos 0 un instrumento tipo cuestionario.
Los resultados muestran que un importante nimero de encuestados enfatizo la
relevancia de la experiencia al momento de entrar en contacto con la empresa

recomendando sus productos por el contacto que tienen con farmacias, médicos y
6



pacientes. Palacios (2017) propone su estudio de investigacion que se basa en
identificar la asociacion entre la gestion del tiempo y el impulso de las ventas en la
empresa Genfar Perd S.A. Fue un estudio aplicado, bajo el enfoque correlacional,
descriptivo, de disefio no experimental. La muestra fueron 20 trabajadores del
area comercial. Las conclusiones sefalan que la administracion del tiempo se
asocia significativamente con el impulso de venta tomando en cuenta que la
adecuada gestion del tiempo permite qué las actividades estan organizadas en su

ejecucion.

Considerando los estudios de caracter internacional se cita en primera
instancia a Majo et al., (2018) quién se propuso el objetivo de evaluar cémo
algunas variables de ingreso de hospedaje intervienen y transforman la conducta
entre la demanda y la oferta, de acuerdo al aumento de los usuarios que visitan
las redes sociales. Fue una investigacion observacional, transversal representada
por la muestra de 48 hostales. Se obtuvo como resultado principal de un 75% de
hoteles se ubican en areas estratégicas comerciales, no obstante, se alcanzé un
resultado positivo en el uso de las redes sociales que permiten la captacién de

clientes.

Asimismo, Brangier (2019), lleva a cabo una investigacion referida
analizar de las redes sociales como mecanismo relevante para incrementar la
venta de predios. Emple6 una muestra de 3800 propietarios de predios,
identificando a los que estan inscritos notarialmente. Fue un estudio de tipo
cuantitativo descriptivo. Los resultados indican que a través de la web los
propietarios se informaron de todo el proceso. Por su parte, Dunn and Harnness
(2018) se basaron en corroborar la confianza que se crea en las empresas por
medio de las redes sociales, en dénde se difunde la Responsabilidad Cooperativa
Social, estableciendo qué la social media es determinante para darse a conocer

con los consumidores.

En tanto, Delafrooz, et. al (2017) presentaron su articulo cuyo objetivo fue
identificar la forma habitual de interaccion con los consumidores, la cual no era
suficiente y que a través de las redes sociales en una manera mas efectiva y
rapida de comunicacion directa con ellos. El estudio fue aplicado tomando como

poblacién a empresas de seguro de Asia e Irdn. Los resultados sefialan que se
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aumentd en un 54% la utilizacion de las redes sociales para fortalecer las ventas y
fortalecer la asociacion entre los consumidores y la empresa. Concluyen que la
corporacion pretende aumentar su interaccion con los clientes por medio de las

redes sociales para lograr un mayor impacto.

Villacis (2020) presentdé su articulo basado en comprobar como los
restaurantes ubicados en el Balneario Bricefio gestionan las ventas y demuestran
su eficiencia. Como instrumento se empleo la encuesta aplicada a la muestra de
10 restaurantes. Los resultados indicaron que la gestion aplicada por la gerencia
de venta pretende el incremento de las mismas, sobre la base del apoyo del
talento humano, convirtiendo las estrategias y objetivos del personal como propio,
por lo que se requiere la capacitacion de los trabajadores y la dotacién de

herramienta para generar mayores ganancias a la organizacion.

Equivalentemente, Voorveld, et. al. (2018) se centré6 en promover un
mayor compromiso digital por medio de la utilizacion de las redes sociales como
YouTube, Facebook, Instagram, LinkedIn, entre otras, evaluando cémo los
usuarios interactian con estas cuentas. La muestra se conformO de 1345
usuarios con edades superiores a los 13 afios. Los resultados indicaron qué la
interaccion se diferencia segun la plataforma de redes sociales, pues todas tienen
sus marcadas diferencias. Concluyen qué la plataforma digital brinda una

percepcion diferente al usuario de la experiencia digital.

En el estudio de Barahona y Calderon (2017) se pretendio el propésito de
identificar la perspectiva de los vendedores con la utilizacion de la tecnologia para
incrementar sus ventas. Esta investigacion fue de enfoque cuantitativo,
descriptivo, abarcando una muestra de 232 comerciantes obtenida con el
muestreo no probabilistico, donde se aplicé un cuestionario Tipo Likert. Los
resultados indicaron que la percepcion de facilidad de uso de las redes sociales
tiene una asociacion con la utilidad percibida por los vendedores para incrementar

Sus ventas.

Segun Cabrera (2018) en su investigacion se plantea el objetivo de
identificar la efectividad de las redes sociales como punto estratégico para el

aumento de las ventas en la empresa Milatex S.A. Fue un estudio descriptivo bajo



el enfoque cuantitativo, empleando dos tipos de muestreo que escogieron
aleatoriamente a 4 colaboradores y 295 clientes. De acuerdo al analisis se
comprobd la relevancia de utilizar el marketing digital, indiferentemente del tipo de
organizaciéon y tomando en cuenta que la red social Facebook es una de las
mayormente utilizada con este objetivo, ya que, abarca una mayor cantidad de

personas que se inclina a los servicios que ofrece la empresa.

Adicionalmente, Torres (2017) propone en su estudio el objetivo de analizar
el nivel de ventaja y utilizacion de la red social de Instagram por parte de los
usuarios para reconocer como puede impulsarse una marca a través de ella. El
estudio fue descriptivo, sobre el enfoque cuantitativo, determinando la muestra de
170 sujetos que formaban parte de la Facultad de Economia y Negocios. Se
concluyo que el Instagram ha alcanzado una importante cantidad de usuarios que
participan actualmente y qué permiten que las campafias publicitarias sean

rentables para mejorar e incrementar el valor de la marca de una organizacion.

Segun Fuentes (2018) refiere su tesis basada en el objetivo de proponer la
relevancia de administrar las redes sociales de las MYPES con el propésito de
brindar una mayor seguridad al momento de compartir el contenido de sus
servicios y productos. Metodolégicamente se trabaj6é bajo el enfoque cuantitativo,
de nivel descriptivo, determinando una muestra de 30 individuos. Las
conclusiones sefalan que las MYPES deben considerar un mejor manejo de las
redes sociales para el fortalecimiento de la imagen de su empresa, utilizando los

servicios de una comunidad que asegura la reputacion y confianza de la misma.

En cuanto a la teoria general que sustenta el modelo de la presente
investigacion se utilizd la teoria de conducta social de los individuos de Moreno
(1934), la cual esta basada en las relaciones interpersonales y personales, nos
dice que es necesario identificar el modelo y estructura grupal de un conjunto de
personas en un ambito, facilitando la interpretacion social de las redes para asi
generar la integracion de cada individuo a la sociedad. Las organizaciones
también forman parte de las redes basandose en vinculos de autoridad y poder de

los roles que se presentan en la estructura organizacional.



De esta manera, la teoria explicada lineas arriba soporta el modelo de la
presente investigacion porque sostiene que la percepcion y el comportamiento de
los individuos y la misma estructura del grupo al que pertenecen se inscriben en
un espacio social formado por el grupo y su entorno formando un campo de
relaciones. Estas relaciones del campo social pueden ser analizadas formalmente
por procedimientos matematicos. Las herramientas social media se enfocan en el
uso de las redes sociales, la utilizacion actual de la interpretacion de las redes
sociales es un area que se enfoca a la representacion por medio de graficos y
aplicaciones cognitivas. Por lo tanto, se tiene que la relacion de la teoria de la
conducta social de los individuos que formul6 Moreno (1934) refiriere los
vinculos entablados de la presente teoria que se aplica directamente al desarrollo
de las Herramientas social media ya que los individuos en la actualidad son

activos en el uso y manejo de las redes sociales y personales.

En la perspectiva conceptual las herramientas social media segun Cabrera
(2015) indica que son plataformas, herramientas, medios y aplicaciones con los
cuales se puede generar conversaciones y todo tipo de interacciones. Rissoan
(2016) explica que las redes sociales son un medio que consolida la identidad
virtual, ya que, mucho de ellos son jovenes que buscan tener una presencia y
contacto con los otros para intercambiar emociones, informaciéon ademas del

interés econémico de una manera constante.

En el andlisis de esta variable se abarcaron tres dimensiones: la primera
dimensién es el Facebook: explicado por Valentin (2011) como aquel medio que
las personas utilizan para estar en contacto, intercambiando ideas, intereses y
propuestas comunes y que por medio de sus funciones alternativa puede haber
una comunicacion con personas que se ubiquen en diferentes partes del mundo,
asi como utilizarlas para entrar en contacto con tiendas que posean su fanpage. A
propoésito de ellos escogieron tres indicadores que son: la interaccion definida por
Garcia del Dujo y Suéarez (2011) quién sefiala que la interaccion a través de la
virtualidad es una alternativa comunicacional de los individuos para la reunion y

socializacion.

Asimismo, la influencia de acuerdo con Martin & Pascual (2013) representa

la incidencia virtual entre las organizaciones reconociendo qué tan influyentes
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pueden ser actualmente las mismas, en la interaccibn del ser humano.
Posteriormente el indicador de popularidad explicado por Hutt (2012) quién sefala
que la popularidad en las redes sociales es un elemento determinante en el
Search Engine Optimization, pues es un indicador de naturaleza numérica
utilizado por los buscadores para mostrar la relevancia de la pagina web. La
segunda dimensién formulada es el Instagram definida por Bansal (2018) como la
red social ubicada en el segundo lugar de importancia y que se utiliza para
compartir videos y fotos y el que actualmente es muy utilizada por las empresas
para impulsar la promocion de su marca y emplear el plan de marketing. Para ello
se referencia con tres indicadores, los cuales son: Visibilidad que de acuerdo a
Rojas & Ronddn (2019) sefala que la utilizacion de las redes sociales tiene como
propdésito aumentar la vision de la marca entre los usuarios llamandolo, conciencia

de marketing entre la poblacién objetivo.

La tendencia de acuerdo con Pando (2018) sefiala que en la actualidad la
tendencia digital se usa frecuentemente pues muchos individuos conviven mayor
tiempo entre las redes sociales, por lo que el internet en el area educativa ha
transformado rotundamente la manera de ensefianza-aprendizaje brindando una
mayor accesibilidad. De igual forma, la creacion de contenido de acuerdo a Pérez
& Garcia (2016) sefiala que el reproducir contenido virtual de elevada calidad es
utilizada de manera eficaz por lo que se requiere contar con las herramientas y
recursos digitales para crear contenidos con mayor facilidad. La Ultima y tercera
dimension formulada es el YouTube descrito por Rissoan (2018) como una red
audiovisual, ya que, su entorno se orienta a suscriptores qué tienen un interés por

un contenido interactuando a través de comentarios.

De igual forma, hace referencia los tres indicadores que son: videos
descrito por Valentin (2011) como un recurso audiovisual qué se puede utilizar
para brindar un mensaje a los suscriptores del Canal a través de una serie de
sonidos e imagenes. El segundo indicador formulado es la suscripcion de
suscriptores 0 contactos de acuerdo con Atwood (2019) es la proporcién de
suscriptores que posee un canal o creador de contenido. Para que sea legible
dentro de la plataforma YouTube es necesario que el canal posea al menos unos
1000 suscriptores, las cuales hayan visualizado unas 4000 horas para ser

considerado un socio. Finalmente se formé el indicador de creacién del Canal que
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de acuerdo con Ressoan (2019) los canales de YouTube son muros donde se
detallan los contenidos presentados como videos cargados y atractivos de
manera recurrente para que los usuarios compartan y sumen el contenido de

manera.

La gestion de ventas definida por Acosta et al. (2018) qué es un elemento
que ha tenido un gran avance y estd en permanente innovacién y cambio segun
las nuevas formas de organizacion. Es por esto que se han creado acciones de
marketing que permite mejorar las ventas de un negocio vinculado a la realidad
que se vive actualmente. Milan (2020) plantea que la gestion de ventas o
comercial representa un proceso de reconocimiento de la situacion actual de la
organizacién a partir del cual se determinan planes de accion que conllevan al
desarrollo de ventajas competitivas y el aprovechamiento de las ventajas
comparativas de la organizacion, el autor sefiala que dichas acciones son
limitadas por el capital del que disponga la organizacion para desarrollarlas y

estas abarcan todas las areas de la organizacion.

Para el estudio de esta variable se consider6 como primera dimension la
direccion de ventas aportada por Artal (2015) quién la conceptualiza como
aquellas asociacion que deberia darse entre la direccién de ventas con el entorno
competitivo y socioeconomico, orientada sobre una positiva organizacion
estratégica comercial de marketing, para determinar un soélido plan de venta. Para
ello se consideré el abordaje de 3 indicadores qué son: area estratégica, definidas
por Contreras (2013) como aquel aspecto que entrelaza los intereses objetivos y
las acciones para impulsar el crecimiento econémico ordenando e instituyendo

explicitamente el proceso a seguir por la organizacién.

El area gestionaria, de acuerdo con Molinari, Alfonso y Scaramelli (2018)
indica qué es una de las zonas relevantes para la organizacion encargada de la
demanda negociacion de la oferta que gestiona la asociacion con el cliente. El
area de control, de acuerdo con Dextre y Del Pozo (2012) indica qué es la via que
permite resguardar el logro de los objetivos y propuestas formuladas, por lo tanto
dentro de esta area se centra la ejecucion de los procesos para generar los
resultados de las etapas anteriores logrando lo propuesto. La segunda dimension

considerada en el andlisis de esta variable es el tipo de ventas, Mafias (2014)
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sefiala que cada organizacion adecua su modelo comercial a las distintas
circunstancias que se le presentan conllevando a definirse distintos caminos para
alcanzar un solo propésito, vinculando ello a un largo periodo de tiempo con los

diferentes clientes para que esto sea rentable.

En el estudio de esta dimension se referencia con tres indicadores que son
ventas a distancia, que de acuerdo a Martin (2017) las define como aquellas
donde no se establece un contacto fisico entre el vendedor y comprador, por lo
qgue la aceptacion y la oferta se llevan a cabo de manera exclusiva por medio de
cualquier tipo de comunicacién a distancia. De la misma forma, se toma en cuenta
la venta personal, que de acuerdo a Rodriguez (2010) sefala qué es un elemento
efectivo de conexion utilizado por los vendedores, pues su proposito es obtener
una reaccion positiva del comprador cuando adquiere un servicio o producto. Del
mismo modo, las ventas multinivel, de acuerdo a Abella (2015) indica qué es una
estrategia usada por las organizaciones para impulsar las ventas de una gran
cantidad de producto qué se obtienen de un fabricante directo conformando una

red distribuidora en distintos niveles.

Con respecto a la tercera dimension se considero a los procesos de venta,
explicado por Colet & Polio (2014) como un conjunto de pasos realizados por una
organizacién para la captacion del cliente, alcanzando concretar la compra, por lo
gue entre las reuniones de la organizacion deben formularse distintas alternativas
que despierte el interés de compra. Para esto se referencian 4 indicadores que
son: Prospeccion: explicado por Escudero (2014) como la formulacion del grupo
objetivo que se busca captar para que adquieran los servicios o productos y se
vuelvan los clientes de la empresa. La prospeccion busca como objetivo el
determinar los compradores posibles para la empresa. El segundo indicador se
refiere al previo acercamiento o identificacion de la necesidad, indicado por
Motolo (2019) como un proceso de interpretacion y analisis del consumidor
identificando sus necesidades y obteniendo datos importantes que necesita la

empresa para el desarrollo de estrategias de venta, cautivando asi a los clientes.

El siguiente indicador es cierre de ventas, que de acuerdo al Maite y
Carrasco (2014) sefiala qué es una fase donde el vendedor da a conocer a los

clientes los atributos del servicio o producto, despertando su interés en atenciéon y
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adquisicién del producto. Finalmente se tiene el indicador de servicio posventa
que de acuerdo a Carvajal y Ormefio (2019) esta basado en la ampliacion de la
atencion al consumidor, luego de la concrecion de la venta por un tiempo
establecido que puede ser de dias inclusive afios. Por medio de este servicio se
pretende la fidelizacion del cliente y brindar un acompafamiento, mientras cuenta
con el servicio producto por medio de asesorias 0 mecanismos qué atiendan a

sus necesidades.
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

El presente estudio fue una investigacion de tipo basica, ya que se
fundamentd en un argumento tedrico; corrigiendo o verificando el
conocimiento mediante el descubrimiento de nuevos campos de

investigacion (Landeau, 2007).

Asimismo se pudo apreciar, el disefio para el presente estudio fue
no experimental, ademas que presenté un corte transversal ya que se
realiz6 una recoleccion de distintos datos proyectados en un determinado
momento y no se manipulé ninguna de las variables. Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) dan a conocer que “el propdsito en el uso de
este disefio estad enfocado en la explicacion de las variables y sobre todo
en el andlisis de la incidencia genere una relacién en un determinado

momento”.

En el desarrollo de la investigacion se aplicd el nivel descriptivo
correlacional, esto determind las relaciones que tienen ambas variables de
estudios, es por ello que Bernal (2006) manifiestan que “los propésitos en
el desarrollo de las investigaciones correlacionales es en si la examinacién
que generan las relaciones de las variables a analizar generando

resultados dentro de la investigacion”.

El método aplicado fue el hipotético-deductivo ya que se ha logrado
formular una hipotesis qué se plantea dentro de la presente investigacion,
segun Behar (2008) manifiesta que los métodos hipotéticos deductivos se
enfocan en el establecer verdades o falsedades que genera la hipétesis asi
como las consecuencias observacionales que se desarrolla durante la

investigacion.
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3.2.

3.3

Variables y operacionalizacion:

Las herramientas social media segun Cabrera (2015) indica que son
plataformas, herramientas, medios y aplicaciones con los cuales se puede

generar conversaciones y todo tipo de interacciones.

Se presenta la primera variable la cual es herramientas social media
y genera sus propias dimensiones las cuales estan compuestas por: las
redes sociales de Facebook, Instagram y YouTube; el proceso y andlisis de

la presente variable es de tipo cuantitativa.

Milan (2020) dice que la gestion de ventas o comercial representa un
proceso de reconocimiento de la situacion actual de la organizacion a partir
del cual se determinan planes de accion que conllevan al desarrollo de
ventajas competitivas y el aprovechamiento de las ventajas comparativas

de la organizacion.

En la presentacion de la segunda variable: Gestién de Ventas se
puede apreciar que esta compuestas por sus dimensiones las cudles son:
la direccion de ventas, el tipo de ventas asi como los procesos de ventas;

el desarrollo y andlisis de esta variable es de tipo cuantitativa.
Poblacién, muestray muestreo:

Para andlisis de la presente tesis, la poblacién estuvo conformada
por 101 clientes, los cuales han adquirido inmuebles de la empresa
inmobiliaria, segun Segun Icart, Fuentelsaz & Pulpén (2006) manifiestan
gue “es un conjunto general de individuos donde se asocian por manifestar

ciertas particularidades qué sirven para desarrollar un estudio”.

Con respecto a la muestra, segun Hernandez, Fernandez, & Baptista
(2014), menciona que esta sera una parte o sub grupo de la poblacién. Por
lo tanto en este estudio no se trabajo con muestra ya que se trabajo con el

100% de la poblacion.
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3.4

Debido a que este estudio tiene una poblacion finita, no se utilizaron
técnicas de muestreo; Rodriguez (2005) define a la poblacion finita como

aguella donde se conocen cuantos elementos tiene la poblacion.
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El uso de la técnica que se utilizé fue la encuesta, la cual ha servido
para la obtencion de los datos y se realizd en base al desarrollo y llenado
de los items de forma individual y posteriormente asociado en dimensiones
que se gener0 a través de los constructos del instrumento, segun
Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) el desarrollo de este
procedimiento es en si la recoleccion de datos basados en el registro
individual de cada componente y se enfoca en el desarrollo de la finalidad

para la consecucion de distintos resultados de una forma muy satisfactoria.

Como instrumento se utilizé el cuestionario el cual ayudd en la
recoleccion de los datos Y esta compuesto por 20 preguntas esto fueron
aplicados a los clientes de la empresa inmobiliaria segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) “la aplicacion de los instrumentos son
recursos que son utilizados por el investigador para poder recabar la
informacion necesaria para un posterior analisis”. Para la confiabilidad del
instrumento se procedi6 a recolectar los datos y procesarlos por medio del
alfa de Cronbach, al obtener los resultados esperados se puede verificar

que el instrumento es confiable como se muestra en el anexo 4.

En la medicion de la validez del instrumento estd fue sometido a
juicio por expertos y fueron dos expertos los que se utilizaron para analizar
la materia y la metodologia, los cuales evaluaron el desarrollo del formato
asi como la validacion presentada, dando un visto bueno en dénde
consiente proseguir con el desarrollo de la investigacion segun Sanchez y
Reyes (2015) “dan a conocer que la validez tiene que tener un calculo en
donde se proponga medir y probar de distintas maneras la obtencién de los

resultados de forma positiva”.
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Los expertos encargados de la validacion fueron los siguientes
profesionales:

Ing. Hector Paul Naiza Ramirez con el grado de maestro en
direccibn de la construccion y se desempefia como docente en la

Universidad Tecnoldgica del Pera.

Ing. Fernando Aron De La Cruz Mendoza con el grado de maestro
en gerencia de la construccion y se desempefia como docente en la

Universidad Catolica de Santa Maria.

Segun el valor del alfa de crombach del primer instrumento presentd

un valor de 0=0.852, y el segundo instrumento presenté un a=0.902.
3.5. Procedimientos

En el andlisis estadistico se manejo6 la informacion que se obtuvo de
forma digital ya que se utilizé el formulario del Google para la obtencién de
los datos necesarios que posteriormente fueron analizados
estadisticamente, asimismo la herramienta que se utilizaron para la
validacion y andlisis de los datos que se obtuvieron fue el software

estadistico SPSS version 26.
3.6. Métodos de analisis de datos

Una vez obtenido los resultados fueron primeramente tabulados,
posteriormente procesados y finalmente se ingresaron en el software
estadistico SPSS version 26 , segun Mufioz (2015) manifiesta qué las
muestras y las técnicas asi como los instrumentos de recoleccion para el
acopio de datos proyectan un fin, en cuél es descubrir una relacién y
sobretodo evaluar la influencia de las variables en si en torno al desarrollo
de sus procesos y sobre todo el andlisis de los datos cuantitativos para

generar una conclusion de acordé al analisis del tema investigado.
3.7. Aspectos éticos

El andlisis de la informacion que se ha utilizado en el desarrollo del
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presente trabajo investigativo se ha utilizado el formato APA séptima
edicion y se ha respetado las normas éticas que son vigentes tanto en el
ambito nacional e internacional, para Domingo (2018) manifiesta “que la
ética que se desarrolla en la investigacion tiende a afectar diversos ambitos
ya sean de forma particular o de forma determinada en el desarrollo de las
actividades profesionales, asimismo generan un valor contemporaneo ya
gue dan a conocer el sentido de la vida asi como el conocimiento y la
existencia manifestandose en la relevancia que despiertan la curiosidad

cientifica”.
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IV. RESULTADOS

Tabla 1 Dimension 1: Facebook

f %
Bajo 10 9.9
Regular 35 34.7
Alto 56 55.4
Total 101 100

Fuente: Datos obtenidos de Spss v26.

Interpretacion

En el analisis de la dimensién del Facebook se pueden apreciar que estas
estan compuestas por las necesidades de estar conectadas a las redes sociales
asi como en la eleccion de compras y finalmente la cantidad de Seguidores que
produce esta herramienta los resultados encontrados manifiestan una tendencia
alta en el uso del Facebook ser presentada con el 55.4%, asimismo otros
resultados van a conocer que los encuestados usan a nivel regular el Facebook
representado por el frente 34.7%, y se finaliza el analisis con una baja produccion
del uso del Facebook representada minimamente con el 9.9%, de los

encuestados
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Tabla 2 Dimension 2: Instagram

f %
Bajo 15 14.9
Regular 41 40.6
Alto 45 44.6
Total 101 100

Fuente: Datos obtenidos de Spss v26.

Interpretacion

En andlisis de la dimension de Instagram se puede apreciar que estas

estan compuestas por las horas libres que se utilizan para navegar dentro de esta

red social asi como generar activos los avisos que se envian y finalmente estan

asociadas a las promociones y los comentarios de las publicaciones que se

realizan los resultados encontrados manifiestan una tendencia alta en el uso del

Instagram representado por el 44.6%, en cambio existen otras tendencias que

manifiestan una tendencia regular y representadas por el 40.6%, y se finaliza el

analisis con una tendencia baja en el uso del Instagram representados por el

14.9%, de la globalidad de los encuestados
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Tabla 3 Dimensién 3: YouTube

f %
Bajo 32 31.7
Regular 45 44.6
Alto 24 23.8
Total 101 100

Fuente: Datos obtenidos de Spss v26.

Interpretacion

En el andlisis de la dimension del YouTube se pueden apreciar que los

resultados encontrados manifiestan que estas estan asociadas a la creatividad y

generar atencion ademas debe constar de seguidores en el enfoque inmobiliario

para hacer las compras inmobiliarias asi como creacién de nuevos perfiles donde

se den a conocer nuevos videos de facil entendimiento los resultados encontrados

da a conocer que existe una tendencia regular la cual esta representada por el

44.6%, Mientras que otras tendencias dan a conocer un nivel bajo en el desarrollo

del YouTube representadas por el 31.7%, y se finaliza el nivel alto en el desarrollo

del Facebook representado minimamente por el 23.8%, de la totalidad de los

encuestados
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Tabla 4 Herramientas social media

f %
Bajo 10 9.9
Regular 37 36.6
Alto 54 53.5
Total 101 100

Fuente: Datos obtenidos de Spss v26.

Interpretacion

En el analisis de la variable de herramientas social media se pueden
apreciar que estas son plataformas donde se utilizan herramientas y distintos
medios aplicativos en donde se puede mejorar y generar diversos contenidos es
asi que los resultados encontrados dan a conocer que existe un desarrollo y uso
de las herramientas social media a nivel alto el cual esta representado por el
53.5%, en cambio otros resultados manifiestan una tendencia regular la cual esta
representada por el 36.6%, y se finaliza el andlisis con una tendencia baja en el
desarrollo social media representado con el 9.9%, de la totalidad de los

encuestados
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Tabla 5 Dimensién1;:

Direccién de ventas

f %
Bajo 9 8.9
Regular 38 37.6
Alto 54 53.5
Total 101 100

Fuente: Datos obtenidos de Spss v26.

Interpretacion

En el andlisis de la dimension de la direccibn de ventas se pueden

apreciar que estas estdn compuestas por la informacion que se comparte en la

inmobiliaria asi como la decisibn de compra ademas estan asociados a la

comunicacion interdepartamental de la inmobiliaria para generar atencion al

momento de ser adquiridos y finalmente manifiestan el desarrollo de la publicidad

los resultados encontrados manifiestan una tendencia alta en el desarrollo de

direccidbn de ventas la cual estd representada por el 53.5%, cinismo otros

resultados mas dificiles de decir regular la cual esta representado por el 37.6%, y

se finaliza el andlisis con una tendencia baja en la direccion de ventas

representadas minimamente por el 8.9%, de los encuestados
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Tabla 6 Dimension 2: Tipos de ventas

f %
Bajo 8 7.9
Regular 38 37.6
Alto 55 54.5
Total 101 100

Fuente: Datos obtenidos de Spss v26.

Interpretacion
En el analisis de la dimension de los tipos de venta estds estan

compuestas por el uso de herramientas de las redes sociales ademas de generar
oficinas fisicas dentro de una atencion de horario corrido y finalmente
proporcionar descuentos segun sea el tipo de compra los resultados encontrados
manifiestan una tendencia alta en el tipo de ventas la cual esta representada con
el 54.5%, y otros resultados manifiestan una proyeccion regular la cual esta
representada con el 37.6%, y se finaliza el analisis con una tendencia baja en el

tipo de ventas representados minimamente por el 7.9%, de los encuestados
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Tabla 7 Dimensién 3: Procesos de ventas

f %
Bajo 10 9.9
Regular 42 41.6
Alto 49 48.5
Total 101 100

Fuente: Datos obtenidos de Spss v26.

Interpretacion

En el anadlisis de la dimension de los procesos de venta se pueden

apreciar que estds estan compuestas por la entrega de departamentos o

manifestando satisfaccion del comprador y también estan inmersos los tiempos

gue se deben de entregar los departamentos sin demoras y entre ellas se puede

apreciar que estan las promociones que brindan la inmobiliaria y el servicio de

posventa de niveles satisfactorios los resultados encontrados manifiestan una

tendencia de nivel alta la cual estad representada con el 48.5%, Asimismo se

pueden apreciar que existen otros resultados que manifiesta una tendencia

regular en el proceso de ventas representados por el 41.6%, y se finaliza el

analisis con una tendencia baja la cual esta representada minimamente por el

9.9%, de la globalidad de los encuestados
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Tabla 8 Gestién de ventas

f

%

Bajo 9 8.9
Regular 32 31.7
Alto 60 59.4
Total 101 100

Fuente: Datos obtenidos de Spss v26.

Interpretacion

En el andlisis en el andlisis de la variable de la gestibn de ventas se

puede apreciar que estd compuesta por los procesos de organizacion y

reconocimiento En dénde se determinan diversas acciones y planes que generen

ventajas competitivas de la empresa los resultados encontrados se pueden

apreciar que manifiestan una tendencia alta la cual estid representada por el

59.4%, en cambio existen otras proyecciones que manifiestan un nivel regular en

la direccion de ventas la cual esta representada con el 31.7%, y se finaliza el

andlisis con una tendencia baja en el desarrollo de la gestion de ventas

representadas minimamente con el 8.9%, de los encuestados
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Tabla 9 Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Dimension 1: ,491 101 ,000 ,493 101 ,000
Facebook
Dimension 2: ,339 101 ,000 ,708 101 ,000
Instagram
Dimension 3: ,484 101 ,000 ,509 101 ,000
YouTube
Herramientas social ,496 101 ,000 ,480 101 ,000
media
Dimensionl.: 421 101 ,000 ,629 101 ,000
Direccion de ventas
Dimension 2: Tipos de ,435 101 ,000 ,606 101 ,000
ventas
Dimension 3: ,381 101 ,000 ,670 101 ,000
Procesos de ventas
Direccion de ventas ,459 101 ,000 ,567 101 ,000

Fuente: Datos obtenidos de Spss v26.

a. Correccion de significacion de Lilliefors

P<0.05 Distribucidon no normal

P>0.05 Distribucidn no normal

En el analisis de la prueba de normalidad la variable y sus dimensiones
analizadas se pueden apreciar que los resultados van a conocer que el nivel de la
significancia hallada es de p<0.05, lo cual da a conocer que la distribucién es no
normal y se utilizara el estadigrafo de la Rho de spearman para la comprobacién

de hipotesis planteadas.
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Tabla 10 hipotesis especifica 1

Existe relacién significativa entre las herramientas social media y los tipos de
ventas en una empresa inmobiliaria, Arequipa 2022
Correlaciones

Herramientas Direccion
social media de ventas

. Coef|C|ent.e, de 1,000 618"
Herramientas correlaciéon
social media Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 101 101
Spearman Coeficiente de "
i » correlaciéon 618 1,000
Direccion de ventas Sig. (bilateral) 000 .
N 101 101

Fuente: Datos obtenidos de Spss v26.

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En el analisis del estadigrafo de la Rho de Sperman se pueden apreciar
gue estan asociadas las herramientas social media y las direccion de ventas es
por ello que el valor hallado entre ambas variables desde Rho= 0.618 lo cual da a
conocer que es una relacién de proyeccion moderada entre ambas variables y se
acepta la hipétesis de que existe relacion significativa entre las herramientas
social media y los tipos de venta en una empresa inmobiliaria Arequipa 2022.

En el analisis de la significancia se pudo apreciarse los resultados
encontrados dan a conocer y reafirmar la relacion entre las variables arriba
analizadas ya que el valor-p hallado p =0.00 es menor limite (p<0.05), aceptando
la relacion significativa entre las herramientas social media y los tipos de ventas

en una empresa inmobiliaria Arequipa 2022
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Tabla 11 hipotesis especifica 2

Existe relacion significativa entre las herramientas social media y los Tipos de

ventas en una empresa inmobiliaria, Arequipa 2022
Correlaciones

Herramientas Tipos de
social media  ventas

. Coef|C|ent.e, de 1,000 605"
Herramientas correlaciéon
social media Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 101 101
Spearman Coeficiente de "
_ correlacion /605 1,000
Tipos de ventas ==z, " hilateral) 000 .
N 101 101

Fuente: Datos obtenidos de Spss v26.

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En el analisis del estadigrafo de la Rho de Sperman se pueden apreciar
gue estan asociadas las herramientas social media y las direccion de ventas es
por ello que el valor hallado entre ambas variables desde Rho= 0.605 lo cual da a
conocer que es una relacién de proyeccion moderada entre ambas variables y se
acepta la hipétesis de que existe relacion significativa entre las herramientas
social media y los Tipos de ventas en una empresa inmobiliaria, Arequipa 2022

.En el analisis de la significancia se pudo apreciarse los resultados
encontrados dan a conocer y reafirmar la relacion entre las variables arriba
analizadas ya que el valor-p hallado p =0.00 es menor limite (p<0.05), aceptando
la relacion significativa entre las existe relacion significativa entre las herramientas

social media y los Tipos de ventas en una empresa inmobiliaria, Arequipa 2022
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Tabla 12 hipotesis especifica 3

Existe relacion significativa entre las herramientas social media y los procesos de
ventas en una empresa inmobiliaria, Arequipa 2022
Correlaciones

Herramientas Procesos
social media de ventas

. Coef|C|ent.e, de 1,000 613"
Herramientas correlaciéon
social media Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 101 101
Spearman Coeficiente de "
correlacion 613 1,000
Procesos de ventas o ilateral) 000 .
N 101 101

Fuente: Datos obtenidos de Spss v26.

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En el analisis del estadigrafo de la Rho de Sperman se pueden apreciar
gue estan asociadas las herramientas social media y las direccion de ventas es
por ello que el valor hallado entre ambas variables desde Rho= 0.613 lo cual da a
conocer que es una relacién de proyeccion moderada entre ambas variables y se
acepta la hipétesis de que existe r relaciéon significativa entre las herramientas
social media y los procesos de ventas en una empresa inmobiliaria, Arequipa
2022

En el analisis de la significancia se pudo apreciarse los resultados
encontrados dan a conocer y reafirmar la relacion entre las variables arriba
analizadas ya que el valor-p hallado p =0.00 es menor limite (p<0.05), aceptando
la relacion significativa entre las herramientas social media y los procesos de

ventas en una empresa inmobiliaria, Arequipa 2022
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Tabla 13 hipotesis general

Herramientas Gestion de
social media  ventas

| Coef|C|ent_ef de 1,000 649"
Herramientas correlacion
social media Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 101 101
S . -
pearman Coef|C|ent.ef de 649 1,000
Gestion de ventas correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 101 101

Fuente: Datos obtenidos de Spss v26.

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Valor Significado
0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja

0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0,4a0,69 Correlacién positiva moderada
0,7a0,89 Correlacion positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

En el analisis del estadigrafo de la Rho de Sperman se pueden apreciar
que estan asociadas las herramientas social media y las gestion de ventas es por
ello que el valor hallado entre ambas variables desde Rho= 0.649 lo cual da a
conocer que es una relacion de proyeccion moderada entre ambas variables y se
acepta la hipétesis de que existe relacion significativa entre las herramientas

social media y direccion de ventas en una empresa inmobiliaria, Arequipa 2022.

En el analisis de la significancia se pudo apreciarse los resultados
encontrados dan a conocer y reafirmar la relacion entre las variables arriba
analizadas ya que el valor-p hallado p =0.00 es menor limite (p<0.05), aceptando
la relacion significativa entre las herramientas social media y direccion de ventas

en una empresa inmobiliaria, Arequipa 2022.
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V. DISCUSION

A inicios del 2020, surgi6 una enfermedad en China, los contagios
crecieron de modo exponencial y la epidemia paso a llamarse pandemia en pocas
semanas, causo una enfermedad pandémica en el mundo entero que produjo una
intensa crisis a nivel mundial, por lo que muchas empresas estuvieron obligadas a
despedir trabajadores y bajar su productividad, ya que no alcanzaba para cubrir
los gastos de insumos y mucho menos del personal obrero. Las empresas
empezaron a hacer uso de las herramientas social media como medios de
marketing y venta, para ofrecer sus productos y servicios y de esa manera
mantenerse a flote en los diferentes sectores. Las empresas crearon sus propias
marcas e imagenes para que sus clientes o seguidores las reconozcan y asi
captar mas ventas para lograr una reactivacion econdmica. En el entorno
nacional, Pinto (2021) indica que el sector inmobiliario fue uno de los mas
golpeados con el desajuste econdmico que surgid debido a la pandemia. La
disminucién de los ingresos econdémicos, teniendo en cuenta familias como
empresas, hizo que las personas piensen mejor antes de invertir en adquirir un
inmueble. Es deber del profesional relacionado a la construccion, saber la
situacién que nuestro pais atraviesa en el sector inmobiliario peruano, ademas de

gue decisiones se han tomado para afrontar la crisis

Considerando los estudios de caracter internacional se cita en primera
instancia a Majo et al., (2018) quién se propuso el objetivo de evaluar cémo
algunas variables de ingreso de hospedaje intervienen y transforman la conducta
entre la demanda y la oferta, de acuerdo al aumento de los usuarios que visitan
las redes sociales. Fue una investigacion observacional, transversal representada
por la muestra de 48 hostales. Se obtuvo como resultado principal de un 75% de
hoteles se ubican en areas estratégicas comerciales, no obstante, se alcanzé un
resultado positivo en el uso de las redes sociales que permiten la captacion de
clientes. Asimismo, Brangier (2019), lleva a cabo una investigacion referida
analizar de las redes sociales como mecanismo relevante para incrementar la
venta de predios. Empleo una muestra de 3800 propietarios de predios,
identificando a los que estan inscritos notarialmente. Fue un estudio de tipo
cuantitativo descriptivo. Los resultados indican que a través de la web los

propietarios se informaron de todo el proceso. Por su parte, Dunn and Harnness
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(2018) se basaron en corroborar la confianza que se crea en las empresas por
medio de las redes sociales, en donde se difunde la Responsabilidad Cooperativa
Social, estableciendo qué la social media es determinante para darse a conocer

con los consumidores.

En el andlisis de esta variable se abarcaron tres dimensiones: la primera
dimension es el Facebook: explicado por Valentin (2011) como aquel medio que
las personas utilizan para estar en contacto, intercambiando ideas, intereses y
propuestas comunes y que por medio de sus funciones alternativa puede haber
una comunicacion con personas que se ubiquen en diferentes partes del mundo,
asi como utilizarlas para entrar en contacto con tiendas que posean su fanpage. A
propésito de ellos escogieron tres indicadores que son: la interaccion definida por
Garcia del Dujo y Suéarez (2011) quién sefiala que la interaccion a traves de la
virtualidad es una alternativa comunicacional de los individuos para la reunién y
socializacion. En la tabla 1 Dimension 1: Facebook se pueden apreciar que esta
asi estan compuestas por las necesidades de estar conectadas a las redes
sociales asi como en la eleccibn de compras y finalmente la cantidad de
Seguidores que produce esta herramienta los resultados encontrados manifiestan
una tendencia alta en el uso del Facebook ser presentada con el 55.4%, asimismo
otros resultados van a conocer que los encuestados usan a nivel regular el
Facebook representado por el frente 4.7%, y se finaliza el analisis con una baja
produccion del uso del Facebook representada minimamente con el 9.9%, de los

encuestados

La segunda dimensiéon formulada es el Instagram definida por Bansal
(2018) como la red social ubicada en el segundo lugar de importancia y que se
utiliza para compartir videos y fotos y el que actualmente es muy utilizada por las
empresas para impulsar la promocion de su marca y emplear el plan de

marketing.

Los resultados en la tabla 2 Instagram se puede apreciar que estas estan
compuestas por las horas libres que se utilizan para navegar dentro de esta red
social asi como generar activos los avisos que se envian y finalmente estan
asociadas a las promociones y los comentarios de las publicaciones que se

realizan los resultados encontrados manifiestan una tendencia alta en el uso del
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Instagram representado por el 44.6%, en cambio existen otras tendencias que
manifiestan una tendencia regular y representadas por el 40.6%, y se finaliza el
analisis con una tendencia baja en el uso del Instagram representados por el

14.9%, de la globalidad de los encuestados

La tercera dimension formulada es el YouTube descrito por Rissoan
(2018) como una red audiovisual, ya que, su entorno se orienta a suscriptores qué
tienen un interés por un contenido interactuando a través de comentarios. Los
resultados en la tabla 3 youtube los resultados encontrados manifiestan que estas
estan asociadas a la creatividad y generar atencion ademas debe constar de
seguidores en el enfoque inmobiliario para hacer las compras inmobiliarias asi
como creacion de nuevos perfiles donde se den a conocer nuevos videos de facil
entendimiento los resultados encontrados da a conocer que existe una tendencia
regular la cual esta representada por el 44.6%, Mientras que otras tendencias dan
a conocer un nivel bajo en el desarrollo del YouTube representadas por el 31.7%,
y se finaliza el nivel alto en el desarrollo del Facebook representado minimamente

por el 23.8%, de la totalidad de los encuestados

En la perspectiva conceptual las herramientas social media segun
Cabrera (2015) indica que son plataformas, herramientas, medios y aplicaciones
con los cuales se puede generar conversaciones y todo tipo de interacciones.
Rissoan (2016) explica que las redes sociales son un medio que consolida la
identidad virtual, ya que, mucho de ellos son jévenes que buscan tener una
presencia y contacto con los otros para intercambiar emociones, informacion
ademas del interés econdmico de una manera constante. En el analisis de esta
variable se abarcaron tres dimensiones: la primera dimensién es el Facebook:
explicado por Valentin (2011), en la tabla 4 Herramientas social media son
plataformas donde se utilizan herramientas y distintos medios aplicativos En
donde se puede mejorar y generar diversas condensacion es asi como
interacciones los resultados encontrados dan a conocer que existe un desarrollo y
uso de las herramientas social media a nivel alto el cual esta representado por el
53.5%, en cambio otros resultados manifiestan una tendencia regular la cual esta
representada por el 36.6%, y se finaliza el analisis con una tendencia baja en el
desarrollo social media representado con el 9.9%, de la totalidad de los

encuestados
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Se consideré como primera dimension la direccion de ventas aportada por
Artal (2015) quién la conceptualiza como aquellas asociacién que deberia darse
entre la direccibn de ventas con el entorno competitivo y socioeconémico,
orientada sobre una positiva organizacion estratégica comercial de marketing,
para determinar un solido plan de venta. En la tabla 5 se presenta los siguientes
resultados la informacion que se comparte en la inmobiliaria asi como la decision
de compra ademas estan asociados a la comunicacion interdepartamental de la
inmobiliaria para generar atencion al momento de ser adquiridos y finalmente
manifiestan el desarrollo de la publicidad los resultados encontrados manifiestan
una tendencia alta en el desarrollo de direccion de ventas la cual esté
representada por el 53.5%, cinismo otros resultados mas dificiles de decir regular
la cual esta representado por el 37.6%, y se finaliza el andlisis con una tendencia
baja en la direccion de ventas representadas minimamente por el 8.9%, de los
encuestados

La segunda dimensién considerada en el andlisis de esta variable es el
tipo de ventas, Mafias (2014) sefiala que cada organizacién adecua su modelo
comercial a las distintas circunstancias que se le presentan conllevando a
definirse distintos caminos para alcanzar un solo propdsito, vinculando ello a un

largo periodo de tiempo con los diferentes clientes para que esto sea rentable.

Los resultados en la tabla 6 presentan que estdn compuestas por el uso
de herramientas de las redes sociales ademas de generar oficinas fisicas dentro
de una atencién de horario corrido y finalmente proporcionar descuentos segun
sea el tipo de compra los resultados encontrados manifiestan una tendencia alta
en el tipo de ventas la cual esta representada con el 54.5%, y otros resultados
manifiestan una proyeccion regular la cual esta representada con el 37.6%, y se
finaliza el andlisis con una tendencia baja en el tipo de ventas representados

minimamente por el 7.9%, de los encuestados

Con respecto a la tercera dimension se consideré a los procesos de
venta, explicado por Colet & Polio (2014) como un conjunto de pasos realizados
por una organizacion para la captacion del cliente, alcanzando concretar la
compra, por lo que entre las reuniones de la organizacion deben formularse

distintas alternativas que despierte el interés de compra, En la tabla 7 de procesos
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de venta estdn compuestas por la entrega de departamentos o manifestando
satisfaccion del comprador y también estan inmersos los tiempos que se deben
de entregar los departamentos sin demoras y entre ellas se puede apreciar que
estan las promociones que brindan la inmobiliaria y el servicio de posventa de
niveles satisfactorios los resultados encontrados manifiestan una tendencia de
nivel alta la cual esta representada con el 48.5%, Asimismo se pueden apreciar
gue existen otros resultados que manifiesta una tendencia regular en el proceso
de ventas representados por el 41.6%, y se finaliza el analisis con una tendencia
baja la cual esta representada minimamente por el 9.9%, de la globalidad de los
encuestados

La segunda variable se aborda la gestion de ventas definida por Acosta et
al. (2018) qué es un elemento que ha tenido un gran avance y esta en
permanente innovacion y cambio segun las nuevas formas de organizacion. Es
por esto que se han creado acciones de marketing que permite mejorar las ventas
de un negocio vinculado a la realidad que se vive actualmente. Los resultados de
la tabla 8 manifiestan que estd compuesta por los procesos de organizacion y
reconocimiento En donde se determinan diversas acciones y planes que generen
ventajas competitivas de la empresa los resultados encontrados se pueden
apreciar que manifiestan una tendencia alta la cual esta representada por el
59.4%, en cambio existen otras proyecciones que manifiestan un nivel regular en
la direccion de ventas la cual esta representada con el 31.7%, y se finaliza el
andlisis con una tendencia baja en el desarrollo de la direccibn de ventas

representadas minimamente con el 8.9%, de los encuestados

Equivalentemente, Voorveld, et. al. (2018) se centr6 en promover un
mayor compromiso digital por medio de la utilizacién de las redes sociales como
YouTube, Facebook, Instagram, LinkedIn, entre otras, evaluando como los
usuarios interactian con estas cuentas, esta investigacion fue de enfoque
cuantitativo, descriptivo, abarcando una muestra de 232 comerciantes obtenida
con el muestreo no probabilistico, donde se aplicd un cuestionario Tipo Likert. Los
resultados indicaron que la percepcion de facilidad de uso de las redes sociales
tiene una asociacion con la utilidad percibida por los vendedores para incrementar
sus ventas. En la tabla 10 Existe relacion significativa entre las herramientas

social media y los tipos de ventas en una empresa inmobiliaria, Arequipa 2022, en
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el andlisis del estadigrafo de la Rho de Sperman se pueden apreciar que estan
asociadas las herramientas social media y las direccion de ventas es por ello que
el valor hallado entre ambas variables desde Rho= 0.618 lo cual da a conocer que
es una relacién de proyeccion moderada entre ambas variables y se acepta la
hipotesis de que existe relacion significativa entre las herramientas social media y
los tipos de venta en una empresa inmobiliaria Arequipa 2022 y una significancia

de p=0.00 menor al parametro limite (p<0.05) aceptando la hip6tesis planteada .

Segun Cabrera (2018) en su investigacion se plantea el objetivo de
identificar la efectividad de las redes sociales como punto estratégico para el
aumento de las ventas en la empresa Milatex S.A. Fue un estudio descriptivo bajo
el enfoque cuantitativo, abarca una mayor cantidad de personas que se inclina a
los servicios que ofrece la empresa. Adicionalmente que formaban parte de la
Facultad de Economia y Negocios. Se concluy6é que el Instagram ha alcanzado
una importante cantidad de usuarios que participan actualmente y qué permiten
gue las campafas publicitarias sean rentables para mejorar e incrementar el valor
de la marca de una organizacion. En la tabla 11 Existe relacion significativa entre
las herramientas social media y los Tipos de ventas en una empresa inmobiliaria,
Arequipa 2022, En el andlisis del estadigrafo de la Rho de Sperman se pueden
apreciar que estan asociadas las herramientas social media y las direccion de
ventas es por ello que el valor hallado entre ambas variables desde Rho= 0.605 lo
cual da a conocer que es una relacién de proyeccibn moderada entre ambas
variables y se acepta la hipétesis de que existe relacion significativa entre las
herramientas social media y los Tipos de ventas en una empresa inmobiliaria,
Arequipa 2022, y una significancia de p=0.00 menor al parametro limite (p<0.05)

aceptando la hipoétesis planteada .

Segun Fuentes (2018) refiere su tesis basada en el objetivo de proponer la
relevancia de administrar las redes sociales de las MYPES con el propédsito de
brindar una mayor seguridad al momento de compartir el contenido de sus
servicios y productos. Los resultados sefialaron que la utilizacién de las redes
sociales puede llegar a volverse adictivo, especialmente en los jévenes que tienen
bajo nivel de autocontrol, de autoestima por el contenido que reflejan. En la tabla
12 Existe relacion significativa entre las herramientas social media y los procesos

de ventas en una empresa inmobiliaria, Arequipa 2022, En el analisis del
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estadigrafo de la Rho de Sperman se pueden apreciar que estan asociadas las
herramientas social media y las direccibn de ventas es por ello que el valor
hallado entre ambas variables desde Rho= 0.613 lo cual da a conocer que es una
relacion de proyeccion moderada entre ambas variables y se acepta la hipotesis
de que existe r relacidén significativa entre las herramientas social media y los
procesos de ventas en una empresa inmobiliaria, Arequipa 2022, y una
significancia de p=0.00 menor al parametro limite (p<0.05) aceptando la hipétesis

planteada .

Asi mismo Linares y Pozzo (2018) sefialan como el uso de las redes
sociales puede ser un punto estratégico en la fidelizacion de los consumidores.
Las conclusiones arriban a que estos educando tienen un adecuado desempefio
social, utilizando las redes sociales lo que le permite un mayor desarrollo de sus
destrezas de emprendimiento empleando este medio como una alternativa
comunicacional. En la Tabla 13 Existe relacién significativa entre las herramientas
social media y gestion de ventas en una empresa inmobiliaria, Arequipa 2022. En
el analisis del estadigrafo de la Rho de Sperman se pueden apreciar que estan
asociadas las herramientas social media y las direccion de ventas es por ello que
el valor hallado entre ambas variables desde Rho= 0.649 lo cual da a conocer que
es una relacién de proyeccion moderada entre ambas variables y se acepta la
hipétesis de que existe relacidn significativa entre las herramientas social media y
direccion de ventas en una empresa inmobiliaria, Arequipa 2022. y una
significancia de p=0.00 menor al pardmetro limite (p<0.05) aceptando la hipétesis

planteada .
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VI. CONCLUSIONES

Primera.- Existe relacidon significativa entre las herramientas social media y la
gestion de ventas en una empresa inmobiliaria, Arequipa 2022, segun
los resultados encontrados manifiestan una relacibon moderada
Rho=0.649, asi mismo presenta un nivel de significancia de p=0.00

menor al parametro limite (p<0.05).

Segunda.- Existe relacion significativa entre las herramientas social media y
direccion de ventas en una empresa inmobiliaria, Arequipa 2022, segun
los resultados encontrados manifiestan una relacibon moderada
Rho=0.618, asi mismo presenta un nivel de significancia de p=0.00

menor al parametro limite (p<0.05).

Tercera.- Existe relacion significativa entre las herramientas social media y los
tipos de ventas en una empresa inmobiliaria, Arequipa 2022, segun los
resultados encontrados manifiestan una relacion moderada Rho=0.605,
asi mismo presenta un nivel de significancia de p=0.00 menor al

parametro limite (p<0.05).

Cuarta.- Existe relacion significativa entre las herramientas social media y los
procesos de ventas en una empresa inmobiliaria, Arequipa 2022, segun
los resultados encontrados manifiestan una relacion moderada
Rho=0.613, asi mismo presenta un nivel de significancia de p=0.00
menor al parametro limite (p<0.05).
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VII.RECOMENDACIONES

Primera.- En el uso de las herramientas social media se da una sugerencia a los
gerentes de los diferentes tipos de empresa que deben de hacer uso
de implementacibn de estas herramientas y de esta manera
proyectarse hacia el éxito basandose en estrategias que estén a la
medida de la empresa o del negocio de cualquier rubro y asi
promocionar y sobretodo captar nuevos clientes ya que todos los afios

se crean nuevas herramientas social media.

Segunda.- Se recomienda de forma directa al responsable de la inmobiliaria que
asuma el desarrollo de las tomas de decisiones dentro de la empresa
para que pueda ejecutar una proyeccion directo en el desarrollo de las
ventas las cuales deben de desarrollarse basadas en estrategias de
marketing y sobre todo tener una proyeccion mas efectiva. En donde se
logre garantizar a los clientes potenciales un tiempo adecuado de

entrega asi como un precio justo.

Tercera.- A los representantes de la empresa se le recomienda incrementar las
ventas en donde se considere adecuado ya que la demanda muchas
veces fluctia de acuerdo al cliente y para ello proyectarse a diversas
realidades econ6micas la empresa tiene que proyectar ingresos para
poder obtener utilidades.

Cuarta.- Finalmente se recomienda al gerente de la empresa la implementacién
de diversas técnicas asi como analisis de ventas para incrementar los
ingresos y de esta manera lograr una contribucion eficaz en la venta de
los inmuebles, ademas se deben capacitar de una forma continua a los
vendedores para que puedan ser auto eficientes y suficientes al

momento de realizar las transacciones con los clientes.
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ANEXOS



Anexo 1 matriz de consistencia

PROBLEMA

| OBJETIVOS

| HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

Problema General

iCual es la relacion entre las
herramientas social media y
la gestion de ventas en una
empresa inmohbiliaria,
Arequipa 20227

Problemas Especificos

iCual es la relacion entre las
herramientas social media vy
direccion de ventas en una
empresa inmaobiliaria,
Arequipa 20227,

LCual es |a relacion entre las
herramientas social media y
tipps de wventas en una
empresa inmaobiliaria,
Arequipa 20227,

¢+ Cual es la relacidn entre las
herramientas social media vy
procesos de ventas en una
empresa inmaobiliaria,
Arequipa 20227

Objetivo General

Determinar la relacion entre
las herramientas social
media y la gestion de ventas
en una empresa inmaobiliaria,
Arequipa 2022.

Objetivos Especificos

Determinar la relacion entre
las herramientas social
media y direccion de ventas
en una empresa inmobiliaria,
Arequipa 2022

Determinar la relacion entre
las herramientas social
media y los tipos de ventas
en una empresa inmobiliaria,
Arequipa 2022.

Determinar la relacién entre
las herramientas social
media y los procesos de
ventas en una empresa
inmobiliaria, Arequipa 2022

Hipotesis. General

Existe relacion significativa
entre las herramientas social
media vy la gestion de ventas
en una empresa inmaobiliaria,
Arequipa 2022,

Hipdtesis especificas

Existe relacion significativa
entre las herramientas social
media y direccion de ventas
en una empresa inmobiliaria,
Arequipa 2022, 2) Existe
relacion significativa  entre
las herramientas social
media y los tipps de ventas
en una empresa inmobiliaria,
Arequipa 2022. 3) Existe
relacion significativa entre
las herramientas social
media y los procesos de
ventas en una empresa
inmobiliaria, Arequipa 2022

Variables e Indicadores
VARIABLE 01
Herramientas social media

Indicadores

» Facebook
+ Instagram
+  YouTube

VARIABLES 02
Gestion de ventas
s Direccion de ventas

+ Tipos de ventas
s Procesos de ventas

TIPO:
MNo experimental

DISENO
Correlacional

MUESTRA
Foblacion completa
Trabajadores de
inmaobiliaria
compuesta
colaboradores

empresa
gue esta
por 101

TECNICAS DE
RECOLECCION DE DATOS
Encuesta

INSTRUMENTOS
Cuestionario
Escala de Likert




Anexo 2 matriz de operacionalizacién

. . ESCALAS DE
VARIABLE 1 DEFINICION DEFINICION DIMENSIONE S INDICADORES | \rb 10N INSTRUMENTO
CONCEPTUAL OPERACIONAL
- Son plataformas, ) _ .
h et i Herramientas  social Eacebook - Interaccion
erramientas, medios
HERRAMIENTAS . ' Y media, se medird aceboo - Influencia
SOCIAL MEDIA aplicaciones con los _
mediante las|
cuales se puede - Popularidad
dimensiones de
generar
conversaciones y todo | Facebook, Instagram
tipo de interacciones. | ¥ Youtube en unal - Visibilidad Ordina i
encuesta de 10 items. - Tendencia raina icha de
Cabrera(2015) recoleccion de
Instagram {escala de datos
- Creacion de Likert)
contenido
- Videos
Youtube - Suscripcion

- Creacion de canal




ESCALASDE

VARIABLE2 DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES s INSTRUMENTO

CONCEPTUAL OPERACIONAL

VENTAS| - Sonlos procesos de . _—

e s p . Gestiondeventas, s& - Area estratégica

reconocmientodela ot

situacionactualdela | oo T oo ane _— - Area gestionaria

. _ | dimensiones  d¢ Direccionde
organizaciona partr
N =

el cual se determinan| DIfECCion de ventas| VENas 7 T—

planes deacciénque | | POS O€ ventas y

conllevan al desamolip | TTOCES0S d€ ventas) - Venta a distancia ,

) en una encuesta de Ordinal Flchnde_'
deventajas recolecoonde
competitivasy el 10 items. - Venta personal (escalade datos

- Likert)
Tiposdeventas
mrov@mﬂo de p - Venta multinivel
las veniajes - Prospeccion
comparativas dela _—
anizacs - |dentificacondela
= - necesidad
Mil
e Procesosde |- Ciemedeventas
ventas

- Serviciopostventa




Anexo 3: Modelo de Cuestionario

Instrumento — Herramientas social media

Muy en En Indi De Muy de
desacu | Desacu renl::l acuer acuer
erdo erdo do do
1 2 3 4 5

Dimension 1: Facebook

Tienes la necesidad de estar conectado a las
herramientas social media.

()

Las herramientas social media te ayudan en
la eleccion de compras.

La cantdad de segmdores de  esta)
herramienta te mduce a realizar compras de

Dimension 2: Instagram

Durante tus horas libres utilizas demasiado
tiempo visitando herranientas social media.

Tienes activados los avisos que la
herramientas social media te envian durant
el dia a tu celular o laptop.

Las promociones que se presentan en esta
herramuenta te inducen a visttarla mmcho.

publicacién en la pagma lo escribe en fo

Al realizar un comentaric en  una
corta, concisa y usa lenguaje emoji. "ml

Dimension 3: YouTube

Los videos de la empresa inmobiliaria son
creativos y llaman tu atencidn.

Los seguidores de la immobiliaria hacen
comentarios en los videos de la empre
inmobikiari

En los perfiles mievos se nmestran videos y
s¢ describen en una forma de facil
entendiniento.

Fuente: Elaboracion propia.




Instrumento - Gestion de ventas

Muy eJ En Indife De Muy de
desacu | desacu acu acuer
erdo erdo | rante | €rdo do

Dimensionl: Direccion de ventas

La mformacion que comparte la immobiliaria es
stficiente para tomar ks decision de compra.

"

Los depastamentos de In inmobiliars llaman tu
stencion para poder adquiriglos.

Los depatamentos tienen todo lo que la
publicidad muestra.

Dimension 2: Tipos de ventas

Las herramienta social media, facebook,
mstagram © youtube brindan una connicacson
de respriesta instantanea.

Las oficinns de venta fisicas atrenden en horario
de comido,

El gerente promociona descuentos a clieutes
segum el tipo de compra que se realice.

Dimension 3: Procesos de ventas

Los depastamentos entregados son de completa
satisfaccion para el comprador.

Los tiempo de entrega de los departamentos son
los correctos sin demoras.

Las promociones que brinda la mmo bilians
cubren las expectativas del conprador.

El servicio de postventa es satisfactorio
brindandoles a los clientes promociones

exchusivas y ganando fidelidad del comprador,

Fuente: Elaboracion propia.




Anexo 4: Confiabilidad

Alfa de Crombach
Variable 1

Estadisticas de flabilidad

Alfa de Cronbach
basada en
Alfa de elementos N de
Cronbach  estandarizados  elementos
,850 851 10

INTERPRETACION
Una vez sometido el presente cuestionario a analisis del alfa de crobach nos da el
sigulente resultado

CRITERIOS DE CONFIABILIDAD DE VALORES

No es confiable si sale -1 a 0

Baja confiabilidad 0.01 a 0.49
Moderada confiabilidad de 0.5 a 0.05

Alta confiabilidad 0.9 a 1

Los resultados muestran que existe una confiabilidad fuerte siendo el valor 0.884
una fuerte confiabilidad en la aplicacion del instrumento




Estadisticas de total de elemento

Media de Vananza | [ Alfa de
escala si el | de escala si Correlacion | Cronbach si
elemento |elelemento total de Correlacion el elemento

se ha se ha elementos = multiple al se ha

- suprimido | suprimido | corregida = cuadrado  suprimido

pre1 34.0990 25.710 0.423 | 0.329 0.847
pre2 34.0000 26.560 0.429 | 0.389 0.845
pre3 34.1881 25.074 0.486 | 0.368 0.842
pred 34.2673 24218 0.566 | 0.428 0.834
pre5 34.3960 23.342 0.642 | 0.505 0.827
pre6  34.1683 24.741 0.580 | 0.441 0.833
pre7 34.1683 26.001 0.464 0.251 0.843
pre8 34.0000 24.560 0.680 0.593 0.825
pre9 34.0891 24,302 0.682 | 0.608 0.825
pre10 34.0891 24.662 0.574 | 0.632 0.833

En el analisis de item por item se aprecia que los resultados encontrados proyectan un
alfa minimo de 0.825 y el alfa maximo 0.833, mostrando una fuerte confiablidad en al
consistencia de [tem por item, si se desea eliminar algin elemento el alfa global sigue
slendo fuerte



Alfa de Crombach
Variable 2

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
basada en
Alfa de elementos N de
Cronbach  estandanzados  elementos
902 905 10

INTERPRETACION
Una vez sometido el presente cuestionario a analisis del alfa de cronbach nos da
el siguiente resultado
CRITERIOS DE CONFIABILIDAD DE VALORES
* No es confiable sisale-1a0
+ Baja confiabilidad 0.01a 0.49
* Moderada confiabilidad de 0.5 a 0.05
* Fuerte confiabilidad 0.06 a 0.89
* Alta confiabilidad 0.9 a 1

Los resultados muestran que existe una confiabilidad alta siendo el valor 0.902

una alta confiabilidad en la aplicacién del instrumento



Media de Varianza de  Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de j Cronbach si el
elemento se elemento se ha elementos  elemento se

ha suprimido suprimido corregida = ha supnimido
pre1 34.0693 29.965 0.655 0.894
pre2 33.6931 32.205 0.574 0.898
pre3 33.9802 28.960 0.758 0.886
pred 3371290 30707 0.705| 0.889
pre5 34.1683 31.841 0511 0.903
pre6 33.8515 31.148 0.745 0.887
pre7 33.7228 31.202 0.702 0.890
pre8 33.8515 31.148 0.745 0.887
pred 33.7921 33.168 0614 0.896
pre10 33.7723 32.158 0612 0.895

En el analisis de item por [tem se aprecia que los resultados encontrados proyectan un
alfa minimo de 0.877 y el alfa maximo 0.894, mostrando una fuerte confiablidad en al
consistencia de item por item, si se desea eliminar algin elemento el alfa global sigue
siendo fuerte



Anexo 5 Validacion por expertos

CARTA DE PRESENTACION

Sefior. Ing. Femando Aron De La Cruz Mendoza

Presente
Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarie mis saludos y asl
mismo, hacer de su conocimiento que, siendo estudiante dei Programa de Maestria en
Ingenieria Civil con Mencion en Direccion de Empresas de la Construccion de la
Escuela de Posgrado de la UCV, en la sede LIMA NORTE, ciclo 2022 - Il, aula B,
requiero validar los instrumentos con los cuales se recogera la mformacion necesaria
para poder desarrollar mi investigacion y con la sustentaré mis competencias
investigativas en la Experiencia curricular de Disefio y desarrolio del trabajo de
Investigacion

Eltitulo de mi proyecto de investigacidn es. Herramientas social media y la gestion de
ventas en una empresa inmobiliaria, Arequipa 2022. Siendo imprescindible contar con
la aprobacion de docentes especialzados para poder aplicar los Instrumentos en
mencién, se ha considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia
en temas educativos y/o investigacidn educativa.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene:

Carta de presentacion.

Matriz de operacionalizacién de varables,
Cuestionarios de las Variables.

Certificado de validez de contenido de los instrumentos.,

oA

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin
antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente, —
< 'Z"'—:_'.ﬁ-__,

..........................................................

FIRMA
MARTIN VICTOR GUTIERREZ CARBAJAL
D.N.I: 42253956




REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y PROFESIONALES DEL

GRADUADO

N
AR
DNI 46890195
A CRUZ MENDOZA
DNI 46890195
ACE MEY &

DNI 46890155

VALIDADOR.

GRADO O TITULO

BACHILLER EN INGENIERIA Civil

V042014

Fechs de diploma

Modahidad de ettudios

Fecha matricula: $in informacion (***

Fecha egrese Sin Informacion (**4)

NGENIERD CVIL
Foche de diploma: 06710715

Maodalidad de evtudior: PRESENCIAL

MAESTRO EN GERENCIA DE LA

CONSTRUCK

Fecha de diploma: 2310119

Maodalided de estudios: PRESENCIAL

Fochs matricula: 26/09/2017

12018

Fecha egreso

INSTITUCION

AR
PERY
) NA



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA
VARIABLE:
AMBIENTE DE TRABAJO

Observaciones (precisar si hay suficiencia); ES SUFICIENTE
Sugerencias:

SIN OBSERVACION

....................................................................................................................................

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]
No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validado: Femando Aron De La Cruz Mendoza CIP: 181730

Especialidad del validador: Metodologo [ ] Tematico[ X ]
Grado: Ingeniero Civil [ X] Maestro [ X ] Doctor [ ]
/
/
Firma del Experto Informante

Especialidad: Ing. Civil
Colegiatura; 181730



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA
VARIABLE:
RENDIMIENTO DEL TRABAJADOR

Observaciones (precisar si hay suficiencia): ES SUFICIENTE

Sugerencias:

SIN OBSERVACION

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]
No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validado:  Fermmando Aron De La Cruz Mendoza CIP: 181730

Especialidad del validador: Metodologo [X] Tematico[ ]
Grado: Ingeniero Civil [ X] Maestro [X] Doctor [ ]

Firma del Experto Informante
Especialidad: Ing. Civil
Colegiatura: 181730



Anexo 6 Carta de presentacion
Sefior: Ing. Hector Paul Naiza Ramirez

Presente
Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarie mis saludos y asi
mismo, hacer de su conocimiento que, siendo estudiante del Programa de Maestria en
Ingenieria Civil con Mencion en Direccion de Empresas de la Construccion de la
Escuela de Posgrado de la UCV, en la sede LIMA NORTE, ciclo 2022 - Il, aula B,
requiero validar los instrumentos con los cuales se recogera la informacion necesaria
para poder desarrollar mi investigacion y con la sustentaré mis competencias
investigativas en la Experiencia curricular de Disefio y desamolio del trabajo de
investigacion.

El titulo de mi proyecto de investigacion es: Herramientas social media y la gestion de
ventas en una empresa inmobiliaria, Arequipa 2022. Siendo imprescindible contar con
la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en
mencion, se ha considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia
en temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hacemos liegar contiene:

Carta de presentacion.

Matriz de Operacionalizacion de variables.
Cuestionarios de las Variables.

Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin
antes agradecerie por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

P i
FIRMA
MARTIN VICTOR GUTIERREZ CARBAJAL
DIN.I' 42253956



REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y PROFESIONALES DEL
VALIDADOR.

GRADO O TITULO INSTITUCION

DACHILLER EN INGE?

fecha de dgfoma 2

NAIZA BAAIDT g 2 TTONRECPRMELFREARR  iaeRun NAL D

Modalidad de estudios =
¥ P
DN 41435405 ) ) PERU

Fecha matricule: Sin informacion [**4)
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Anexo 7: Base de datos
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