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RESUMEN

La presente investigacion tuvo por objeto de investigacion proponer estrategias de
social media para mejorar el reconocimiento de marca de la empresa Proyectos
Inmobiliarios Olivera S.A.C. Para la elaboracién de las estrategias se basé en
teorias de Gattiker y Dotras, que sostienen que la efectividad de las herramientas
del social media y por ende del reconocimiento de marca, se deben desarrollar en
base a la autoridad que posee la marca, es decir, cuan perceptible es la marca;
ejercer influencia mediante los contenidos que deben ser de calidad; el grado de
participacion que se refiere al nivel de interaccion y comunicacion que tenemos con
los seguidores; y finalmente el trafico en la red que es la actividad formada por
cierto numero determinado de usuarios. El estudio se establecié con un enfoque
mixto, es decir se utilizo el enfoque cuantitativo, aplicando la técnica de la encuesta
gue conllevo a analizar datos estadisticos, y cualitativo porque se analizé la guia
de entrevista; su alcance fue descriptiva-explicativa, y su disefio no experimental.
Se obtuvo una poblacion y muestra de 36 clientes de la empresa. El procesamiento
de datos estadisticos se realiz6 en el programa SPSS. Los resultados adquiridos
muestran que, el reconocimiento de marca que existe en la empresa Proyectos
Inmobiliarios Olivera S.A.C. es bajo, pues el 77.78% de los encuestados asi lo
manifesto. El estudio concluye, que es probable que llevar a cabo la propuesta dara
como resultado el mejoramiento del nivel de reconocimiento de marca de la

inmobiliaria.

Palabras clave: Social media, reconocimiento de marca, influencia, autoridad,

participacion.
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ABSTRACT

The purpose of this research was to propose social media strategies to improve the
brand recognition of the company Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C. For the
development of the strategies, it was based on the theories of Gattiker and Dotras,
who argue that the effectiveness of social media tools and therefore brand
recognition, should be developed based on the authority that the brand has, that is,
how noticeable is the brand; exert influence through content that must be of quality;
the degree of participation that refers to the level of interaction and communication
we have with the followers; and finally the traffic on the network, which is the activity
formed by a certain number of users. The study was established with a mixed
approach, that is, the quantitative approach was used, applying the survey
technique that led to analyzing the statistical data, and qualitative because the
interview guide was analyzed; its scope was descriptive-explanatory, and its design
was non-experimental. A population and sample of 36 clients of the company were
obtained. Statistical data processing was performed in the SPSS program. The
results obtained show that the brand recognition that exists in the company
Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C. it is low, as 77.78% of those surveyed stated
so. The study concludes that it is likely that carrying out a proposal will result in an

improvement in the level of brand recognition of the real estate agency.

Keywords: Social media, brand recognition, influence, authority, participation.
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l. INTRODUCCION

En la actualidad, un rumbo digital es un componente preciso para cualquier
compaifiia 0 negocio que busque adelantarse a la competencia y crecer en el mundo
virtual moderno. Existen diversos estudios acerca de la implementacion de
estrategias digitales y la influencia que ejerce sobre el nivel de recordacién de una
marca y por ende en el propésito de adquisicion de los usuarios; en el ambito
internacional, Chaffey (2020), mencioné que las compafiias sin una estrategia
digital no tienen un camino trascendental, refiriéndose para los que quieren lograr
adquirir distintos clientes o fundar relaciones a largo plazo con los compradores ya
existentes. Asimismo, si los entes organizacionales no dedican suficientes recursos
al marketing digital tanto los contendientes que ya se encuentran en el mercado y

los que estan por surgir ganaran porcentaje en los rubros a las cuales pertenezcan.

De la misma manera, McKenzie (2019) sefal6 que, las empresas
inmobiliarias estadounidenses que no contaran con redes sociales, retan una
pérdida de hasta el 51% de su base de clientes potenciales, que conlleva a tener
dificultades para vender sus propiedades. Es por ello, que a través de las
plataformas digitales las compafias inmobiliarias lograran desplegarse, ya que
pueden conectarse inmediatamente con sus clientes existentes como también

clientes potenciales.

Leone (2019) informd que, en un estudio realizado por la Haas School of
Business en Berkeley, California, presenté que mas del 90% de los millennials
suplantarian las marcas a una que esté asociada con una causa. De esta manera,
el vinculo emocional es un aspecto sustancial en el desarrollo de consideracion
para las descendencias actuales, pues los consumidores esperan que las entidades

estén alineadas con sus valores para asi lograr una identificacion emocional.

Asimismo, en la era digital de hoy las compafiias deben adoptar estrategias
de diferenciacion e identificacién, por ejemplo, apoyar a una causa que permitira a

la marca a construir seguridad y crear nuevos clientes de por vida que estén en



acorde a sus virtudes. Al momento que las personas relacionan la obtencion de una
marca con el apoyo de sus cualidades, se origina un lazo con los sentimientos de
las personas que es considerado mas importante que el precio o la particularidad

de un bien o servicio.

Eerikéinen (2017) en su investigacion sobre la conciencia de marca e
imagen de marca de Laatukeskus, en Finlandia, menciond, que el reconocimiento
de marca es un factor de vital importancia en la percepcion de la clientela y sin este,
una compafia no puede diferenciarse, perdiendo compatibilidad frente a sus
competidores. Sin embargo, hay muy poca inversibn en cuanto al
perfeccionamiento de la imagen de la marca, aun siendo esta, una de las piezas
fundamentales de una compafiia. Es por ello, que toda entidad debe tener en
cuenta que las estrategias digitales pueden aumentar la visibilidad de la marca de
muchas industrias, ya que las personas pueden encontrar facilmente lo que

necesitan en Internet.

De acuerdo a éste tema, en el aspecto nacional, Vega (2020), citada por el
diario el Comercio, comentd, que el desenlace actual, induce que muchas
empresas del sector inmobiliario formen mas creatividad y eficacia para atraer
clientes e incrementar sus ventas. Ademas, informé que, las compafiias
inmobiliarias no consideran al reconocimiento de marca como un factor clave
determinante para poder alcanzar un mejor nivel en el mercado, como también una
ventaja para el acrecentamiento de sus ventas y un aumento significativo de
clientes. Por consiguiente, el social media es causante de valor que ayudara al
reconocimiento de marca, ya que este se encuentra concerniente a las
determinadas redes sociales y plataformas online por ser los conductos de
comunicacién con mas éxito y mas manipulados en la actualidad. Estos espacios
web contribuirdn a que las compafias conozcan mas a fondo a los consumidores,
implementando de tal manera nuevas técnicas, publicidad online y métodos de

fidelizacion.

Segun Montenegro (2019), citada por la revista Semana Econdémica,
sostuvo que las inmobiliarias estan efectuando vias de automatizacién en cuanto a

procesos tecnoldgicos para proporcionar un valor adicionado a planes de hogar,



pero sobre todo para circular y hacer conocidas sus propias marcas u
organizaciones y ademas tener en cuenta el progresivo requerimiento en todos los
tramos econdmicos; sin embargo, esto ha causado que las empresas en este sector
hagan inversiones sobre herramientas de social media tan solo cada cierto tiempo,
en este estudio se manifiesta que en el afio 2011 al 2014 las notaciones sobre redes
sociales han cambiado agilmente; es por ello que en los afios actuales se solicita
aun mas tener una administracion digital, es decir, idear constantemente y seguir

adquiriendo aprendizajes sobre el uso e inversion en las plataformas virtuales.

Asimismo, la revista Gestion (2016) informé que, en una realidad en el que
los adelantos técnicos son subitamente cuestionables, el factor adicional de una
marca ya no puede residir en el precio 0 en escenarios practicos, sino que debe
declararse al manejo de la parte cualitativa que también produce valor a los entes
econémicos. Un claro ejemplo, es la conexion afectiva con los clientes, pues
producto de ello, hace que sea una parte concluyente para el recuerdo de la marca.
Es decir, por medio de sus marcas, las compafiias se crean un perfil a los sentidos
de sus compradores, y les conceden cualidades y desenvuelven impresiones hacia

ellas.

Es por ello, que es de suma importancia que las marcas sean muy
conscientes en cuanto al producto y servicio que les ceden a los clientes, pues el
método mas eficaz de rivalizar, sera que las marcas habran de gestionarse a través
de un lazo emocional que tendra que estar basada en la seguridad que se pueda
crear con el interesado. De esta manera, el apogeo de las canales virtuales viene
a ser una nueva preferencia donde las marcas se estan comunicando de manera
transparente, pues nada consigue esconderse de la internet, es mas, la indagacién

y realimentacién con el cliente son dadas de manera rapida.

Asimismo, la empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C. esta
ejecutando su primer y exclusivo proyecto Urbanistico de venta de terrenos en la
ciudad de Chiclayo, denominado Campo Real, que en el mercado inmobiliario sus
ventas empezaron a promoverse en Noviembre del afio 2019, vendiendo un 20%
del total de lotes hasta la fecha. Ademas, las ventas de estos lotes se llegaron a

concretar por la buena ubicacion de este proyecto, sin embargo, ain no se llega al



alcance de recordacién de marca que se quiere; se tiene pocos clientes, la empresa
y el proyecto no son conocidos y gran parte de esto se debe al temor a utilizar

herramientas como las plataformas virtuales dentro del social media.

El duefio de Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C. (empresa gque ejecuta
las ventas y es propietaria del 50% del predio), el sefior Hermes Pariatanta Olivera,
en asociacion con la Constructora Juarez (empresa ejecutora del proyecto) y la
Familia Garcés, duefios del 50 % del Predio llamado “Los Arenales” situado en el
Kilbmetro 9 de la Panamericana Norte - La Victoria (entre la prolongacion Cieza de
Ledn y la via de evitamiento) formaron un consorcio denominado “Consorcio Real”,
y estan llevando a cabo un proyecto exclusivo y privado para la venta de lotes que
van desde los 105 m?, y que cuenta con diferentes bondades, como energia
eléctrica, agua, desagie, pistas, veredas, parques entre otros. Este proyecto
denominado “Campo Real”, podria ser mas conocido y rendir mejores resultados,
por ende, hacer mas destacada a la inmobiliaria Olivera SAC, quien fue delegada
con todos los poderes legales y administrativos, si se emplearia de manera efectiva
las herramientas que posee el Facebook, Instagram, YouTube, y entre otras redes,
como medio para que tanto la empresa como el proyecto sean posicionados en la
mente de los usuarios y de esa manera obtener mas prospectos de clientes, futuros

compradores y materializar las ventas.

En la justificacion del presente estudio, en el aspecto social, se asistio a
proponer estrategias relacionadas al social media que ayudara a la empresa
Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C. a incrementar el reconocimiento de marca
en los usuarios. Ademas, los consumidores gozaran de una Optima atencién
mediante una comunicacién inquebrantable, pues empleando la tecnologia la
asociacion alcanzara llenar los intereses anhelados. En cuanto a la justificacion
practica, en la presente investigacion se realizé porque es importante y necesario
emplear tacticas en base a los medios sociales para fomentar el reconocimiento de
la inmobiliaria mencionada, y asi recalcar que las plataformas digitales establecen
el camino para una indagacion de valiosa ayuda en la actualidad, y por tanto merece
plantear estrategias ligado al social media pues ayudé a precisar e informar de
manera despejada la identidad de marca. Asimismo, en el aspecto tedrico, la

presente indagacion se argumentd por las proposiciones concernientes a las



variables en estudio tanto dependiente como autbnoma, las cuales apoyaron a
ahondar y tener mas comprension sobre la materia, también colaboro como
referencia para pendientes averiguaciones que se deseen desarrollar en relacion a
estas dos variables de estudio. En la justificacibn metodoldgica, se acudi6 a
diversas fuentes que tienen reciprocidad con la variable independiente trabajada en
la investigacion y como ésta tiene derivacion en el reconocimiento de marca; dicha
informacion obtenida es en base a estudios realizados con éxito y estipulados por
personas que aportaron a mejorar las compafiias estudiadas que demostraban

carencias en sus temas de estudio.

En consecuencia, a lo ya mencionado en la realidad problematica, sera
conveniente formularnos la siguiente pregunta, ¢De qué manera la estrategia de la
social media mejora el reconocimiento de marca de la empresa Proyectos
Inmobiliarios Olivera S.A.C. del distrito de Chiclayo-2020? Asimismo, el objetivo
general de la investigacion fue proponer estrategias de social media para mejorar
el reconocimiento de marca de la empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C.
del distrito de Chiclayo-2020; y para el logro de este objetivo se formularon los
siguientes objetivos especificos: a. Analizar el nivel de reconocimiento de marca de
la empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C., b. identificar el nivel de
efectividad de las herramientas del social media de la empresa Olivera S.A.C., c.
disefiar las estrategias de social media para la mejora del reconocimiento de marca
de la empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C., d. validar la propuesta de
estrategias de social media planteada. Ademas, fue conveniente exponer la
hipotesis de investigacion: La propuesta de la estrategia de la Social media mejora
el reconocimiento de la marca en la inmobiliaria Proyectos Inmobiliarios Olivera
S.AC.



Il. MARCO TEORICO

En esta investigacion se ha considerado antecedentes internacionales para
argumentar y basar la misma, en funcién de nuestras variables de estudio. Segun
Bedon (2018) en su trabajo de investigacion denominada “Estrategias de marketing
digital para posicionar la marca de una empresa organizadora de eventos. Caso
GIVE’, tuvo como desenlace transmitir destrezas del mercadeo digital para hacer
mas destacada la marca de una empresa planeadora de bosquejos académicos.
Este estudio fue de tipo exploratoria y descriptivo y su poblacion, conformada por
90 clientes. Para obtener la investigacion se manipulé el cuestionario y la entrevista.
El estudio destaca que el manejo del marketing online mediante las plataformas
correspondientes incide en la localizacion del nombre de la organizacion, al igual

gue la propagacion e impulso efectivo de los eventos.

Se evidencia que la utilizacion del social networks es necesario o vital para
gue una marca u organizacion se haga conocida, puesto que estas ayudas pueden
inducir al cliente, en el transcurso, a la decision de la obtencion del bien o
prestacion, e incluso que éstas personas sirvan como medios para difundir la

marca.

Hasan (2017) en su tesis titulada “The impact of social media on business
development in Egypt” cuyo objetivo general fue, establecer las particularidades
actuales y etapa del acogimiento de herramientas de medios sociales en las
pequefias y medianas asociaciones (PYME) de acuerdo con fines comerciales. La
indagacién fue de tipo cuantitativo, concurriendo a una muestra de 150
cuestionarios que se efectuaron a través de redes sociales. Sus resultados fueron
gue las redes sociales son instrumentos que benefician a la innovacion empresarial,
de esta manera se concluy6 que, dichas plataformas virtuales son herramientas
gue ayudan a las Pymes egipcias a la agregacion de tecnologias, apresurar las
operaciones comerciales, mejorar relaciones con los clientes, facilitar innovaciéon y

la captacion de nuevos clientes.

Asimismo, Nair (2017) en su investigacion denominada “Social Media
Impact on Business Development, Organizational Performance and B2B

Relationships” cuyo objetivo general fue, comprobar cémo se consiguen usar las



redes sociales para los negocios, desarrollo, su impacto positivo en la practica
organizacional dentro del mercado de EAU con resefia especifica a su influencia
en las relaciones B2B. Para el desarrollo de la investigacion se empleé una
metodologia cuantitativa y cualitativa. Siendo su muestra de 09 participantes de
Arki Group. Sus resultados fueron que 65% de los encuestados estuvieron
totalmente de acuerdo con el pensamiento de que las diversas plataformas en el
ciber espacio deberian ser una pieza fundamental en la tactica de marketing de las
organizaciones. Se lleg6 a la conclusion que las redes sociales tienen un resultado
efectivo en las compafias para mejorar su visibilidad de marca y mejores relaciones

con los interesados.

Asimismo, los medios web han influido en el mundo corporativo, debido que
en la actualidad hay un aumento significativo en el nGmero de organizaciones que
se unen a las plataformas web. Cabe mencionar que, las organizaciones de todo el
mundo invierten una cantidad considerable de su tiempo disponible, entusiasmo y
dinero para construir y mantener sus paginas publicas de redes sociales para asi

mejorar su espacio empresarial.

Cémo antecedentes nacionales, Leyva (2018) en su tesis titulada
“Fidelizacion de marca y su relacion con la interaccidén del consumidor en las redes
sociales de Saga Falabella”, tuvo como fin establecer la concordancia entre sus
variables de estudio. Fue una exploracién aplicada, no experimental correlacional
transversal con poblacion de 100 clientes y se aplico el muestreo probabilistico y
se obtuvo una muestra de 80 clientes; la herramienta utilizada fue el cuestionario.
Se aplicd el método de Spearman y que su principal resultado mostro un 44.1%
(p<0.01), lo que ratifica la reciprocidad de sus variables en estudio. El estudio
exhorta que cualquier organizacion debe tener prestar atencion a los
requerimientos, necesidades y favoritismos de los clientes a la hora de emplear
anuncios ya sea de la marca, producto o servicio. Es decir, se tiene que saber como
explotar estas plataformas virtuales, en qué momento publicitar, que es lo que se
va a brindar, a quienes sera encaminado, de esa manera hara que la organizacion
0 marca, no solo se haga conocida, sino también, ayudara a la permanencia de las

relaciones a un prolongado tiempo, con los clientes.



Sin duda alguna, la interaccién a través de los medios digitales esta en
constante ascenso, y por ende obliga a las empresas a ser innovadoras, creativas
y dispuestas al cambio, sin embargo, en el universo de las redes sociales para estar
a la vanguardia con los requerimientos de los potenciales clientes se necesita la
actualizacion y utilizacion constante de éstas redes, no se puede desatender este

tipo de instrumentos digitales en ningiin momento.

Por su parte, Pozzo y Linares (2018) en su articulo cientifico denominado
“Las redes sociales como herramienta del marketing relacional y la fidelizacion de
clientes”, tuvo como objetivo decretar la correspondencia entre los medios sociales
y la lealtad de los usuarios; el estudio fue inductivo-deductivo, el disefio no
experimental, transversal, correlacional; menciona que la poblacion para su
estudio, esta formada por los colectividades de Chimbote de edades superiores a
15 afos hasta los 60 afios que gozan de acceso al ciber espacio y que su muestra
probabilistica es de 383 personas. El instrumento para recabar los datos fue el
cuestionario, y como principales resultados muestra que, de los encuestados, el 64
% usa frecuentemente el Facebook, el 29% constantemente repite la adquisicion
de algun bien o servicio en un mismo lugar y un 58% defenderia los productos o la
marca de ciertas organizaciones. El estudio concluye que existe una correlacion de
62,208, lo que muestra la relacién entre las variables. Por ende, este estudio
demuestra el poder que tienen estos escenarios online para el reconocimiento de
la marca, vender bienes y servicios, como también son de gran beneficio para

captar de forma significativa a mas clientes.

Almonacid y Herrera (2015) en su investigacion denominada “Estrategias
de marketing digital y su influencia en el posicionamiento de la empresa MCH Grupo
Inmobiliario S.A.C. en el distrito de Trujillo- 2015”, asumié como motivo, recurrir a
tacticas del social media y estar al tanto del predominio que contienen las
plataformas digitales en la recordacion de la marca de un consorcio inmobiliario. El
tipo de estudio fue descriptivo, cuasi-experimental, con una poblacion conformada
por los 438 clientes de la inmobiliaria, y con un muestreo probabilistico que permitid
obtener una muestra de 157 clientes; el instrumento que se manipulé fue el
cuestionario. Las derivaciones logradas de la encuesta trabajada muestran que

precedentemente a la aplicacion de las estrategias, ésta organizacion ocupaba el



cuarto lugar y el 9% de intervencion en la seccion inmobiliaria, y posteriormente a
su aplicacion de las estrategias del canal online, sitto a esta empresa en el segundo
lugar con un 13 % de contribucion en su sector. El estudio destaca que la
predisposicion del uso y el asentimiento de las redes sociales sera manejada con
mas reiteracion, puesto que el 89% de las personas a las cuales se les consultd
para objeto del estudio, es de su particularidad conectarse por alguna red social,
para indagar observaciones positivas de algun proyecto u empresa del rubro

inmobiliario y de ésta manera realizar alguna compra de un bien inmueble.

A partir de la argumentacion anterior, se puede precisar que invertir y sobre
todo tener conocimiento de como saber utilizar el social media, influye de manera
notoria que cierta marca u empresa del sector inmobiliario sea mas destacado, y
gue también permita una mayor prospeccion de clientes, y que mas adelante sean

potenciales compradores.

En el &mbito local, Quispe (2017) En su tesis denominada “estrategias de
social media para fortalecer el posicionamiento del hotel Real Sipadn Lambayeque
2017.” Cuyo objetivo universal fue establecer como las estrategias de plataformas
online fortifican el nivel del hotel Real Sipan. El presente estudio es de clase
aplicativa, Ademas, se trabajo con una muestra de 111 clientes que comprobo la
situacion de la ubicacién respecto a la marca en la se encontraba el Hotel Real
Sipén, previa atribucion de las estrategias de los medios sociales mostrando una
cifra baja que fue el (64%). En conclusion, el uso de las redes sociales en el hotel
aun no tiene una participacion aventajada para el intercambio de informacion con

sus clientes.

Cabe mencionar, que la tecnologia ha transformado la vida del hombre y la
sociedad como incorporacion. Entre las invenciones mas significativas, tenemos a
las grandes corporaciones virtuales nombradas Redes Sociales tales como
Facebook, Hotmail, Instagram, Twitter, etc., que ha cambiado de forma positiva y
asombrosa el estilo de como se vive y relaciona, asi como también, en los habitos

de la gente de todas las descendencias.

Sigueias (2017) en su estudio nombrado “Marketing digital para mejorar el

posicionamiento de la marca del restaurante la antena Chiclayo, 2017” cuyo



objetivo general fue proyectar destrezas de publicidad virtual para optimar la
situacion de la marca en el establecimiento La Antena. La investigacion fue de
disefio no experimental de corte transversal o transeccional. Esta publicacion fue
definida mediante la matriz de los factores externos (EFI) donde se consiguié como
efecto 2.14, que quiere decir que la organizacion no esta produciendo las
circunstancias adecuadas y que las amenazas logran complicar altamente a la
empresa; es mas, la Matriz de los factores internos (EFI) donde se obtuvo 2.32

representa una gestion de la misma empresa quebrantable.

Por otra parte, las grandes empresas aprovechan los beneficios que les
brinda el ciber espacio mediante las diversas plataformas web y aplicaciones
digitales para dar a conocer la eficacia de lo que comercia, puesto que estan al
corriente que son las que promueven a la invencion o creacion, es de esa manera
que los clientes manejan con mas frecuencia los medios digitales para indagar por
los espacios web de las empresas, que inclusive pueden llegar a ejecutar
adquisiciones, debido a ello las organizaciones deben plantear medidas
estratégicas para que la gestion de compra sea satisfactoria hacia la experiencia

de los usuarios.

Cabada y Serrato (2016) en su tesis profesional “Estrategias de marketing
para el posicionamiento de marca en el Club Cultural Los Caimanes de Puerto Eten
2016” donde el objetivo general fue fijar la correlacion existente entre estrategias
de mercadeo virtual y el emplazamiento de marca. La investigacion fue de disefio
la transaccional, no experimental midiendo la relacion de las variables, habiendo
una muestra de 267 varones que residen en Puerto Eten. Sus resultados fueron
gue un 55% sefala que se identifica con Los Caimanes. Se llegé a la conclusion
gue mas de la mitad de los clientes del Club considera a la marca Los Caimanes

como interesante y notable.

Presentemente, las estrategias del social media a través de la manipulacion
de la tecnologia han contribuido de gran apoyo hacia las entidades para que éstas
puedan darse a notar y las personas consigan estar al tanto de los
recomendaciones e informacion que se transmiten a fin de dar inspiraciones para

hablar de manera positiva con el objetivo de ubicar de manera positiva a la marca
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en la mente del usuario. De esta manera, la marca es un elemento basico ante un

comprador debido a que es lo que observaran y perpetuaran.

Por consiguiente, es conveniente argumentar nuestras teorias con base en
autores que expresen las variables; cuando se habla acerca de medios sociales
podemos citar a Gattiker (2015) quien lo define como medios digitales que son
manejados para el intercambio de indagacion, resefias, imagenes, videos, etc., a
través de personas que manipulan diversas plataformas de comunicacion en el
ciber espacio (p.17). Por consiguiente, el espacio del social network, facilitan
significativamente la informacion entre personas, incluso es manipulado en
nuestros dias por las compafias como estrategia para la atraccion de clientes o
consumidores con la finalidad de obtener el tan preciado reconocimiento de marca.
Para Dotras (2015) detalla que el social media, medios sociales o web social, son
espacios web que permiten la comunicacion online entre diferentes tipos de
usuarios, asi como también cuentan con influencia e interaccion, lo cual permite a
cualquiera consumir, establecer y compartir contenidos a través de la internet
(p.21). Es decir, son redes digitales, espacios en internet o sitios web, donde los
usuarios pueden fundar sus propios perfiles; donde podran conectarse con otras
personas y asi crear una red Unica compartiendo intereses semejantes como datos,
iconografias, informacién, videos, musica, etc. Ademas, este autor plantea estas 4
dimensiones: Autoridad de la marca en redes, participacion, influencia y trafico en

la red.

Al referirnos a la autoridad, es mencionar el contenido que tiene nuestra
marca en cierto espacio social virtual, es decir, las referencias y evocaciones acerca
de la imagen gue tiene nuestra marca frente a los usuarios, lo que es comunicado
0 publicitado por otros medios ajenos a nuestra marca (Liberos et al., 2015).
Ademas, tener autoridad en el ciber espacio se traduce a que nuestra marca sea
perceptible y exponga presencia en los diferentes canales virtuales; es por ello, que
cuan mejor sea el contenido de las paginas de la marca, mayor sera el impacto de
éstas en términos de seguridad y credibilidad para el usuario y ello se reflejara en
las menciones o las referencias hecha por otros, en distintos medios y perfiles

(Cavalcanti y Sobejano, 2013).
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En cuanto a la participacion en las redes sociales, segun Dotras (2015) se
refiere al nivel de interaccidn y comunicacion que tenemos ya sea con nuestros
seguidores o nuevos suscriptores, ello involucra la cantidad de “me gusta”,
comentarios, menciones o0 etiquetas y valoraciones que efectian hacia nuestra
marca. Es por ello, que cada organizacion debe pasar por un proceso de
transformacion para mejorar la interrelacion que tiene con sus seguidores por redes
sociales, porque de ello dependera un aumento de la participacién y comunicacion

con los usuarios que siguen a éstas marcas via web.

En cuanto a la dimension de Influencia en redes sociales, Gomez (2018)
dice que éstos medios son elementales para el branding (marca) de la empresa,
pues sefiala que los usuarios que emplean las plataformas virtuales favorecen de
manera efectiva que las marcas estén en los espacios virtuales. Sin embargo, para
ejercer influencia, los contenidos en nuestras paginas administradas deben ser de
calidad pues ello se reflejara en el aumento de seguidores que podemos alcanzar,
y no solo eso, sino que éstos usuarios a su vez puedan establecer tendencias de
nuestras publicidades y las compartan con otros usuarios y de esa manera se cree
una red de contactos que mas adelante se pueden transformar en nuevos

seguidores (Galvez, 2015)

Finalmente, la dimension Tréfico en la red, Roldan (2016) menciona que es
la actividad formada por cierto nimero determinado de usuarios que asisten a algun
medio social en términos de péaginas frecuentadas, tiempos de duracién,
comentarios, etc. Es importante, aumentar el trafico web pues dara como resultado
el alza de visitas a nuestra pagina, trayendo consigo el ascenso del nimero de
admiradores, logro de ventas entre otros objetivos de la organizacién, sin embargo,
la elevacion de la cantidad de usuarios que visitan a una determinada pagina
dependera de las acciones sociales que realice la organizacién y que han logrado
ese aumento significativo. Ademas, dara camino a que la empresa pueda explicar
su inversion, medir y corregir, si es necesario, alguna operacion propagandistica,
el tipo de publicidad, la red que se ésta utilizando y a los usuarios a quienes se
dirige (Castell6, 2013).

Por otro lado, la variable dependiente es definida como el proceso de ubicar

un producto, empresa, una idea, en un espacio de la mente humana, definiéndolo
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de manera en como los consumidores perciben el producto (Julia, 2015). Por
consiguiente, el reconocimiento de una marca posee significados procedentes de
dos fuentes diferentes, estan aquellos que son notificados por el autor de la marca,
especialmente en los periodos preliminares de su transcurso, por otro lado, esta la
connotacién de la marca que son procedentes, fundados y asignados por los
consumidores de acuerdo a su contexto de sus consumos actuales. Es decir, al
presentarse una nueva marca en el mercado hay una etapa corta en donde los
expertos de marketing pueden influir en la ubicacidon o nivel de la compafia y
reconocimiento de ésta. Sin embargo, después de esta etapa son los mismos
consumidores son quienes le dan sentido o significancia y lealtad a la marca (Batey,
2013).

Asimismo, para poder realizar las dimensiones de la variable
reconocimiento de marca nos hemos basado en el autor Mir (2016) que menciona
la satisfaccion de los consumidores, recordacion de marca, fidelizacion del
consumidor, intencion de recomendacién y promocion de servicios como

componentes clave y de relacién con la variable independiente de estudio.

La satisfaccion del cliente es una parte elemental de todo tipo de negocio.
A medida que mas y mas usuarios cuentan con redes sociales para relacionarse y
comunicarse con las marcas, se vuelve mas indudable que estas plataformas
digitales son una herramienta fundamental para atraer y fidelizar a mas clientes. De
esta manera, el uso de las redes sociales para afrontar las dificultades e
inconvenientes de los usuarios es una forma para mejorar la satisfaccion del cliente
(Baran y Galka, 2017).

Por su parte, el reconocimiento de la marca es la disposicion del comprador
de conocer 0 acordarse de una marca como porcion de cierta clase de producto.
La recordacibn de marca es el grado en que una marca es reconocida
correctamente por los clientes potenciales y se asocia correctamente con un
producto en particular, siendo el objetivo primordial conseguir que la marca sea la
principal en la percepcion del consumidor al instante de captar un producto (Trott,
2016)

13



Con respecto a la fidelizaciobn de clientes radica esencialmente, en
conseguir que el consumidor capte de manera reiterada el producto que se
comercializa convirtiéendose en usuario usual. Asimismo, una fuerte fidelidad a
la marca se traduce en rentabilidad y en valor empresarial, de no emplear politicas
de fidelizacién puede resultar clientes insatisfechos que con el manejo de los
medios digitales tienen la potestad de destruir tu marca negativamente (Casado,
2016).

A partir de la década del noventa hasta la actualidad, se ha percibido una
evolucion de nuevos medios y canales de comunicacion, especialmente en internet.
Como la disposicion de las plataformas de espacio virtual, tal es el caso de aquellos
gue brindan a los consumidores redes publicas y faciles de manejar para
intercambiar vivencias y opiniones sobre marcas, libremente del duefio de la marca.
Esta es, una manera muy positiva de llegar a mas personas logrando beneficios,
ya sea para desarrollar la marca o imagen de la compaiiia, como también aumentar

la base de datos con distintos clientes, expandir la red de contactos (Batey, 2013).

En referencia a los servicios, Esteban (2014) son materializaciones
intangibles que una parte puede ofrecer a otra (p.02). Es decir, son las acciones
gue proyectan satisfacer las necesidades de los consumidores. El servicio es
equivalente a un bien, pero de caracter no material o impalpable, ello se debe a que

la prestacion solo es presentada sin que el consumidor lo ostente.

Las dimensiones del reconocimiento de marca vienen a ser fracciones
fundamentales que ayudaran a que sea confiable, distintiva y competente ante los
sentidos de los individuos, adicionalmente se lograra evaluar la variable y

determinar las viables carencias que frenan el reconocimiento.

Ver Tabla 1y Tabla 2.
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.  METODOLOGIA
3.1.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.2. - Enfoque:

Segun Escribano (2017), menciona que el enfogue mixto es una fusiéon
tanto del enfoque cuantitativo y cualitativo de tal manera que se adjunte, es
decir es una serie de pasos que recoge, estudia y enlaza informacion
cuantitativa y cualitativa en una misma indagacion o una sucesion de
investigaciones para dar respuesta a un problema determinado, y se basa en
el manejo de este enfoque en su estudio teniendo en cuenta a ambos métodos
(cuantitativo y cualitativo). Asimismo, es beneficioso hacer uso de este método
para obtener informacion que ayude a obtener informacion valiosa y amplia

para el problema de estudio.

A si también, Gomez (2015), sostiene que al emplear el enfoque mixto
se toma en cuenta las particularidades de los enfoques tanto cuantitativo y
cualitativo, donde el primero consta de manejar la recoleccién y el estudio de
datos para dar respuesta a las diferentes interrogantes de la exploracion
tantear hipdtesis planteadas previamente, el conteo y la estadistica para
formar con precision modelos de actuacién en una poblacion determinada,
asimismo, el enfoque cualitativo se refiere a la utilizacion de manifestar
y clarificar preguntas de una exploracién, basandose en técnicas de

recoleccién de datos sin calculo numérico, como las observaciones.

El enfoque mixto basicamente se refiere a la busqueda y combinacion
de métodos tanto cuantitativo y cualitativo, teniendo como caracteristica
principal una indagacién preferente, ya que emplea las fortalezas de la
exploraciéon cuantitativa y cualitativa adoptandolas y mermando sus
debilidades. Por ello, las técnicas de investigacion mixta son la composicion
metodologica de los métodos cuantitativo y cualitativo en una sola tesis con el

objetivo de alcanzar una informacién mas plena del fenébmeno.
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3.1.2.- Tipo:

La presente indagacion sera de tipo aplicada. De acuerdo a Rojas
(2015) una investigacion aplicada tiene como proposito fundamental la
basqueda y un aumento de conocimientos sobre problemas que surgen de la
realidad con la finalidad de poder planear posibles alternativas de solucion.
De la misma forma, Namakforoosh (2014) menciona que la investigacion
aplicada ayuda a identificar o precisar el problema planteado, asimismo en
base al diagnostico del problema se recurre a tomar las acciones
estableciendo manejos y estrategias correspondientes. El andlisis que se
elaborara en esta averiguacion es de tipo aplicada; pues en base al manejo
de las teorias de nuestras variables de estudio que vienen a ser el social
media y el reconocimiento de marca que cuentan con un amplio alcance para
su comprension se propondra las correspondientes medidas y acciones de

solucién al fenédmeno de estudio.
3.1.3.- Alcance:

La presente investigacion concurrira con un caracter descriptiva —
explicativa. La investigacion descriptiva, como su nombre lo indica, se trata de
describir ciertos fendmenos, caracteristicas o funciones puede enfocarse en
una variable o en mas variables al mismo tiempo (Mooi, 2018). Por
consiguiente, Rocha (2015) menciona que, la investigacion explicativa esta
orientado en encontrar las causas y origenes determinantes de un problema
o fenémeno investigado. De la misma manera, la presente investigacion
describira las caracteristicas, tendencias de la poblacion a estudiar, es decir
se recolectara informacion necesaria del contexto actual de la compafia

refiriendo las causas y sucesos de los fenbmenos.

3.1.4.- Disefo:
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Este estudio se elaborara con disefio no experimental transversal.
Como sefiala Sadornil (2013) el disefio no experimental es denominada asi,
pues no hay manipulacion de la variable dependiente ni de la independiente.
De igual forma, Malhotra (2014) sefiala que los disefios de investigacion
“transaccional o transversal” son observaciones recogidas o recolectadas en
un solo periodo de tiempo o también designado como un tiempo Unico en una
cantidad. El tipo de disefio que se empleara en la averiguacion concurrira a
no experimental transversal, pues no se manipulara a las dos variables ni en
“la estrategia social media” ni en el “reconocimiento de marca” y a partir de la

indagacion de las mismas, se describira.

M:O— P

Doénde: M: Muestra, la muestra del estudio esta conformada por los 36

clientes de la inmobiliaria

O: Observacion de la variable X (variable independiente) Observacion

de la variable Y (Variable dependiente)

P: Propuesta, que esta conformada por estrategias de social media para
mejorar el reconocimiento de marca de la empresa Proyectos Inmobiliarios
Olivera S.A.C.

3.1.3. Variables y operacionalizacion

Las variables se definen como forma abstracta que obtiene
diferentes valores, se describe como una condicion, pertenencia o
particularidades de personas o cosas en un estudio formando juicios que son
explicados de un tipo particular designado hipoétesis (Rojas, 2015). Asimismo,
el presente estudio consta de dos variables, la estrategia de medios sociales
es la variable independiente porque mediante ésta daremos una propuesta de
solucion al problema, y reconocimiento de marca es la variable dependiente, es

decir el problema que se quiere dar solucion (ver tabla 1y 2).

3.2.1.- Variable Independiente: Estrategia de Social media

Definicion conceptual: Son espacios web que permiten la comunicacion

online entre diferentes tipos de usuarios, asi como también cuentan con
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influencia e interaccion, lo cual permite a cualquiera consumir, establecer y

compartir contenidos a través de la internet (Dotras, 2015, p.21).

El social media son plataformas de comunicacién que se encuentran basadas
en internet que el dia de hoy crecen y optimizan el comunicar o comunicar
informacion. Este espacio hace posible que la transmision de contenidos,
imagenes, audio, video e indagacion, mane entre los usuarios en el
ciberespacio. Asimismo, el social media no solo cobra notabilidad en los
distintos cibernautas frecuentes en la red sino también en los diferentes

mercados gracias a las ventajas significativas que este trae.

Definicion operacional: El autor Dotras ha dividido nuestra variable
independiente Social media en las siguientes dimensiones: Autoridad de la
marca en redes, participacion, influencia y trafico en la red; las cuales seran
evaluadas mediante las diferentes interrogantes del instrumento del
cuestionario, donde se podra recolectar la indagacion necesaria para
determinar el curso de la empresa en temas de estrategias de social media;

con el propésito de poder generar acciones a fin de solucionarlas.
3.2.2.- Variable Dependiente: Reconocimiento de Marca

Definicién conceptual: Proceso de ubicar un producto, empresa, una idea,
en un espacio de la mente humana, definiéndolo de manera en como los
consumidores perciben el producto (Julia, 2015). Por consiguiente, el
reconocimiento de una marca posee significados procedentes de dos fuentes
diferentes, estdn aquellos que son notificados por el autor de la marca,
especialmente en los periodos preliminares de su transcurso, por otro lado, esta
la connotacién de la marca que son procedentes, fundados y asignados por los

consumidores de acuerdo a su contexto de sus consumos actuales.

Definicion operacional: El autor Mir ha divido nuestra variable dependiente
Reconocimiento de marca en las siguientes dimensiones: Satisfaccion del
consumidor, recordacion de marca, fidelizacion de clientes, intencion de la
recomendacion y promocién de servicios; las cuales seran calculadas para
puntualizar nuestra variable dependiente. las cuéles seran evaluadas mediante

las diferentes interrogantes del instrumento del cuestionario, donde se podra
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recolectar la indagacion necesaria para establecer el contexto en el que se
encuentra la empresa en cuanto al reconocimiento de su marca; con el

proposito de poder generar acciones a fin de solucionarlas.
3.2.3.- Indicadores:

De acuerdo a nuestra variable Estrategia de social media sera dividido
por los siguientes indicadores: difusion de contenidos, numero de visitas,
contenido de la pagina, publicaciones, numero de me gusta, comentarios de los
usuarios, sugerencias de los usuarios, menciones o etiquetas, publicaciones
compartidas, tendencias de las publicaciones, seguidores o suscriptores,
frecuencia de uso, acciones o publicaciones mas resaltantes. A su vez, nuestra
variable Reconocimiento de marca estara formada por los siguientes
indicadores: comunicacion, retencion de clientes, reclamaciones, actitud del
consumidor, conciencia de marca, conocimiento de marca, recencia,
frecuencia, valoracién, viralidad, intencion de compra futura, valoracion de la
marca, capacidad de respuesta, fiabilidad, accesibilidad. Cabe mencionar que
los indicadores descritos nos permitirAn medir caracteristicas de nuestras

variables de estudio ya mencionadas de forma general segun sus dimensiones.
3.2.4.- Escala de medicion ordinal:

Martinez (2015) precisa que la medicion ordinal consiste en establecer
categorias o niveles que involucran un orden entre si. Asimismo, la medicion
ordinal es de enfoque cuantitativo ya que admite establecer un orden de
sucesos en funciébn de mayor a menor posesion de acuerdo a un atributo.
Asimismo, el presente estudio sera trabajado con escala Likert con tipo de
medicion ordinal (siempre, casi siempre, a veces, casi hunca y nunca), que

seran empleado a través de nuestro cuestionario para su recoleccion de datos.

3.1.4. Poblacién, muestra y muestreo

3.3.1.- Poblacién:

Bless (2014) menciona que una poblacion se describe como el

conjunto de elementos en los que se centra la investigacién y a los que se
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deben generalizar los resultados obtenidos al analizar la muestra. Cabe
mencionar que al instante que se va a realizar a cabo alguna exploracion se
debe tener en cuenta caracteristicas principales al escoger la poblacién que
se esta evaluando. Asimismo, la poblacién y muestra de esta exploraciéon
estara integrada por las 36 personas pertenecientes a los clientes de la
empresa “Proyectos inmobiliarios Olivera SAC” debido a que existe un numero

limitado de clientes.
3.3.2.- Muestreo:

Muestreo no probabilistico propositivo o intencional consiste en que
las muestras son seleccionadas de acuerdo al juicio o conocimiento del
investigador (Castillo, 2014). Es decir, el experto se basa en los individuos que
son para el los aptos para el tema de investigacion. De esta manera, en el
presente estudio se ha seleccionado Unicamente una muestra de 36 clientes

pertenecientes a la inmobiliaria objeto de estudio.
3.3.3.- Unidad de Analisis:

La unidad de analisis que se empleara en el actual estudio seran
clientes de todas las edades que han comprado en octubre del 2019 fecha en

la cual dio inicio el proyecto hasta la actualidad.

3.1.5. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.4.1.- Técnicas

Encuesta: La encuesta es una técnica de averiguacion que se
refiere al procedimiento donde los individuos ofrecen de forma directa
informacion al investigador (Yuni, 2014). Asimismo, la encuesta es un
procedimiento de averiguacion y obtencion de datos manejadas para
conseguir informacion de sujetos de distintos temas. De esta manera, el
presente estudio aplicara la metodologia de la encuesta donde solicitaremos
a los 36 clientes de la inmobiliaria brindarnos informacién a través del

cuestionario para poder adquirir informacion real del fenémeno a investigar.
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3.4.2.- Instrumentos

Cuestionario: Es un sistema de preguntas formuladas a fin de poder
recopilar y adjuntar informacién acerca de una investigacion (Pardinas, 2015).
Es decir, el cuestionario es un conjunto de interrogantes que son empleadas
para la obtencién de informacion sobre un problema de estudio. A su vez, en
el presente trabajo se hara uso del instrumento del cuestionario que estara
conformado por 15 preguntas de cada variable de estudio a fin de poder

obtener informacion acerca del problema a investigar.
3.4.3.- Validez

La validez basicamente trata de ver la forma en la cual el instrumento
se ajusta o cumple con lo requerido en una investigacion (Hurtado, 2015).
La validez se refiere o trata del hecho de brindar a la informacién indagada y
a los instrumentos una precision y seguridad adecuadas y correctas. Es decir,
que a través de la efectiva validez del instrumento se podra realizar
averiguaciones mas profundas que han sido basadas también de las variables
de estudio. Asimismo, para la validacion y aprobacion efectiva de la
herramienta manejada para la recaudacion de datos, se requerira el apoyo de
expertos en la materia, que tienen conocimiento sobre la investigacion
realizada. Adicionalmente, se hizo la entrega del instrumento a tres expertos
en cuanto a la materia para que analicen, evallen y revisen de manera

adecuada nuestra herramienta de recoleccion de datos de la indagacion.
Validez interna

Los cuestionarios de las variables Estrategia de social media y
Reconocimiento de marca han sido realizados basandonos en el marco
tedrico y también en los objetivos del presente estudio, lo que le da una validez
tedrico interna, puesto que, a través de este tipo de validez se podra
determinar en qué medida nuestro instrumento calcula un fenédmeno
basandose en la forma como este lo conceptualiza relacionandose también

con las teorias de la investigacion.
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Validez del constructo

La validez del constructo de los instrumentos para las variables
Estrategia social media y Reconocimiento de marca han sido sometidos al

juicio de expertos para corroborar su validez. (ver Tabla 3y 4).

Tabla 3

Validacion de Expertos respecto a los cuestionarios

Calificaciéon
N° Nombre del Especialidad
experto Estrategia Reconocimiento
social de marca
media
Reyes 85.5
1 Bazan, Omar 86.5 Magister
2 Silva Ledn, 93.5 93.5 Magister
Pedro
Manuel
3 Nunton 93 93 Magister
More, Julio

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4

Validacién de Expertos respecto a la guia de entrevista

Calificacion
N° Nombre del experto Especialidad

Estrategia social media

Reyes Bazan, Omar 93
1 Magister
2 Silva Lebn, Pedro Manuel 92.5 Magister
3 Nunton More, Julio 92.5 Magister

Fuente: Elaboracion propia.
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CONFIABILIDAD

Para la confiabilidad se emplear4 una encuesta piloto a 10 clientes de la

empresa Proyectos inmobiliarios Olivera SAC. Para interpretar los resultados

del alfa de Cronbach se tienen los siguientes valores:

Tabla b

Escala de Alfa de Cronbach

Rangos Magnitud
0,81a1,00 Muy alta
0,61a0,80 Alta
0,41 a 0,60 Moderada
0,21 a 0,40 Baja
0,01 a 0,20 Muy baja

Fuente: De Castillo (2014)

Mientras mas cerca este el valor a 1 el cuestionario tendra mayor consistencia
interna de las variables en estudio, en cuanto a la confiabilidad de los
cuestionarios estos se realizaron por separado, es decir cada cuestionario
estuvo conformado por cada variable de estudio que fue aplicada a los
clientes, donde los resultados fueron estudiados recurriendo al programa
SPSS a fin de determinar el valor del alfa de Cronbach correspondiente para
encontrar la fiabilidad referente. El resultado alcanzado de la confiabilidad de
los dos cuestionarios se puntualiza a continuacion: Para el primer cuestionario
que cuenta con 13 items en cuanto a la variable independiente la prueba nos
arroja un valor de 0.806 lo cual nos indica que el instrumento posee una
confiabilidad alta para su aplicacion. Por otro lado, en el caso del segundo
cuestionario que consta de 15 items para la variable dependiente el resultado
obtenido fue de 0.805 valor que también nos indica que el instrumento posee

una confiabilidad alta para ser aplicado en la muestra seleccionada. En
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conclusion, la consistencia interna de ambos instrumentos es muy alta por lo

que los instrumentos pueden ser aplicados con una confiabilidad alta.

Tabla 6

Alfa de Cronbach de la variable social media

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 10 100.0
Excluded? 0 .0

Total 10 100.0

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.806 13

Fuente: Salida del programa SPSS V.22

Tabla 7

Alfa de Cronbach de la variable reconocimiento de marca

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 10 100.0
Excluded? 0 .0
Total 10 100.0
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
.805 15

Fuente: Salida del programa SPSS V.22

24



3.1.6. Procedimientos

Para la seleccion de la informacion para la actual averiguacion se
manejo las correspondientes herramientas de recoleccién de datos:
Se realizé una indagacion y andlisis respecto al lugar de investigacion con el
propésito de hallar un problema en la compafia, donde la deficiencia
imperante dentro de ella estaba en su reconocimiento de marca, pues de
acuerdo a ello se nos apoy6 en crear una realidad probleméatica para nuestro

estudio.

Después de haber elaborado nuestras bases tedricas se empled el
instrumento del cuestionario que se aplicé para ambas variables del presente
estudio con cinco alternativas con escala Likert de tipo ordinal a fin de poder
obtener informacion. Ademas, se trabajé con Estrategia de social media como
variable independiente y Reconocimiento de marca como Vvariable

dependiente.

3.1.7. Método de andlisis de datos
La metodologia de andlisis de datos se realizara con la finalidad de
obtener conclusiones significativas sobre la informacion (Serrano, 2016).
Ademads, el andlisis de datos se centraliza en la deduccion, el hecho de fundar
una conclusion apoyandose solamente en lo que conoce el investigador,
mediante la elaboracion de los procedimientos donde el investigador somete

los datos a fin de lograr los objetivos de la indagacion.

Los datos acopiados con el cuestionario han sido valorados estadisticamente
con un andlisis descriptivo a través del uso de cuadro de datos, con graficos
referentes, en base a una metodologia de enfoque cuantitativo. Para realizar

el estudio estadistico, se manejo el programa Excel y el sistema SPSS 22.

3.1.8. Aspectos éticos

Toda exploracion posee aspecticos éticos las cuales estan
conformadas con citas de autores que se aplican en el contenido de nuestro

marco teorico (relacion de las variables y autores que hablen de ellas),
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asimismo se respeto la colaboracién de cada persona que, que nos apoyaron
en la realizacion de las encuestas, las cuales se establecieron de manera

efectiva y con datos de informacién que se portaron a la confiabilidad.

Fiabilidad: Los instrumentos ejecutados en este estudio son originales
y consentira que en el futuro un investigador emplee los mismas técnicas o

estrategias de obtencién de datos, y alcance efectos semejantes.

Validez: Se proporcionara una interpretacion acertada a los
resultados; convirtiéndose en un sostén esencial en las investigaciones,

baséndose en las teorias utilizadas de autores confiables y coherentes.

Credibilidad: Se dard a conocer la proteccion de su informacion
valiosa y se le informa de la seguridad de la investigacion, puesto que se han
mostrado las variables tal y cdmo se han encontrado en un determinado

contexto.

Relevancia: Los objetivos planteados apoyaran posteriormente con un
mejor conocimiento de respuesta, o en su defecto por medio de un diagnéstico

positivo en el contexto que se ha estudiado.

Consentimiento informado: Los clientes estaran involucrados para ser
informantes sobre lo que se va a evaluar y reconocer sus derechos y

responsabilidades.

Los aspectos éticos en una investigacion son empleados para
proteger la intimidad y la reserva de la indagacién personal de los participantes
en una investigacién (Bernal, 2016). Asimismo, en el periodo de realizar la
recaudacion de datos para la averiguacion solo los participantes deben contar
con los datos adquiridos y mantenerlas en confidencialidad, como también no

se debe llevar a cabo informaciones engafiosas.
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IV. RESULTADOS
A continuacién, se detalla los principales resultados en la investigacion:

4.1.1. Objetivo especifico 1: Analizar el nivel de reconocimiento de marca de
la empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C.
Tabla 8

Nivel de reconocimiento de marca

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
BAJO 28 77.8 77.8 77.8
Valido MEDIO 8 22.2 22.2 100.0
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de la variable RM

Figura 1

Nivel de reconocimiento de marca

an 1

& "

a0

Porcentaje

20 8

0

BAJO MEDIO
Fuente: Tabla N° 8

Interpretacion: La tabla 8 y Figura 1, muestra el nivel de reconocimiento de
marca que existe en la empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C., el
77.78% de los encuestados manifiesta que el nivel es bajo, asimismo, el
22.52% manifiesta que el nivel de reconocimiento de marca es medio. Cabe

notar, que nadie manifestd que existe un nivel alto.
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4.1.2. Dimension: Satisfaccion del cliente

Tabla 9

Nivel de satisfaccion del cliente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Bajo 35 97.2 97.2 97.2
Véalido Medio 1 2.8 2.8 100.0
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de la variable reconocimiento de marca

Figura 2

Nivel de satisfaccion del cliente

Porcentaje

Bajo Medio

Fuente: Tabla N° 9

Interpretacion: Con respecto a la dimension nivel de satisfaccion del cliente
gue existe en la empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C., el 97.22%
de encuestados hacen mencion que existe un nivel de satisfaccion bajo,
mientras que el 2.78% manifiesta que el nivel de satisfaccion es medio. Cabe

resaltar, que nadie manifestd que existe un nivel alto.
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4.1.3. Dimension: Recordacion
Tabla 10

Nivel de recordacion de marca

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Véalido Bajo 36 100.0 100.0 100.0
Fuente: Cuestionario de la variable de Reconocimiento de Marca

Frecuencia Porcentaje

Figura 3

Nivel de recordacion de marca
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Fuente: Tabla N° 10
Interpretacion: Con respecto a la dimension del nivel de recordacion de la
marca que tiene la empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C., el 100 %
de los encuestados manifiestan que dicho nivel es bajo. Cabe notar, que

nadie manifestd que existe un nivel medio y alto.
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4.1.4. Dimension: Fidelizacion
Tabla 11

Nivel de Fidelizacion

: . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Bajo 35 97.2 97.2 97.2
Véalido Medio 1 2.8 2.8 100.0
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de la variable de Reconocimiento de Marca

Figura 4

Nivel de Fidelizacién
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Porcentaje
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Bajo Medio
Fuente: Tabla N° 11

Interpretacion: Respecto a la dimension nivel de fidelizacion que existe en la
empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C., el 97.22% manifiesta que
este nivel es bajo, mientras que el 2.78% menciona que el nivel es medio.

Cabe notar, que nadie manifesté que existe un nivel alto.
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4.1.5. Dimension: Intencién de recomendacion
Tabla 12

Nivel de Intencién de Recomendacion de Marca

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Bajo 29 80.6 80.6 80.6
. Medio 6 16.7 16.7 97.2
Valido = o 1 28 28 100.0
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de la variable de Reconocimiento de Marca

Figura b

Nivel de Intencién de Recomendacién de Marca
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Fuente: Tabla N° 12

Interpretacion: Respecto a la dimension nivel de intencién de recomendacion
de la marca que existe en la empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C.,
el 80.56% menciona que el nivel de recomendacién es bajo, mientras que el
16.67% manifiesta que es medio. Por otro lado, solo el 2.78% dice que este

nivel es alto.
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4.1.6. Dimension: Nivel de Promocion del Servicio
Tabla 13

Nivel de Promocioén del Servicio

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Bajo 32 88.9 88.9 88.9
Valido Medio 3 8.3 8.3 97.2
Alto 1 2.8 2.8 100.0
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de la variable Reconocimiento de Marca

Figura 6

Nivel de Promocioén del Servicio
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Fuente: Tabla N° 13
Interpretacion: Respecto a la dimension nivel de promocion del servicio que
existe en la empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C., el 88.89% de
los encuestados comentan que la promocion del servicio es de nivel bajo,
mientras que el 8.33% opina que de nivel medio. Asimismo, el 2.78%
manifiesta que es de nivel alto.
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4.1.7. Objetivo especifico 2: Identificar el nivel de efectividad de las
herramientas del social media de la empresa Olivera S.A
Tabla 14

Nivel De Efectividad De Las Herramientas Del Social Media

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
BAJO 31 86.1 86.1 86.1
valido MEDIO 5 13.9 13.9 100.0
Total 36 100.0 100.0
Fuente: Cuestionario de la variable Social Media
Figura 7

Nivel de Efectividad de las Herramientas del Social Media
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Fuente: Tabla N°14

Interpretacion: La Tabla 14 y Figura 7 muestra el nivel de efectividad de las
herramientas del social media de la marca de la empresa Proyectos
Inmobiliarios Olivera S.A.C., en la cual se obtuvo que el 86,11% del total de
encuestados hacen menciéon que existe un nivel bajo, mientras que el
13,89% mencionan que existe un nivel medio. Cabe notar, que nadie

manifesto que existe un nivel alto.
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4.1.8. Dimension 1: Autoridad de la Marca en Redes Sociales.
Tabla 15

Nivel de efectividad de la autoridad de la marca en las redes sociales

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Bajo 30 83.3 83.3 83.3
Valido Medio 6 16.7 16.7 100.0
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de la variable Social Media

Figura 8

Nivel de efectividad de la autoridad de la marca en las redes sociales

Porcentaje

Bajo Medio

Fuente: Tabla N° 15

Interpretacion: Con respecto a la dimension del nivel de autoridad de la
marca que existe en la empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C., se
obtuvo que un 83,33% de los encuestados, menciona que el nivel es bajo;
por otro lado, el 16,67% menciona que el nivel es medio. Cabe notar, que

nadie manifestd que existe un nivel alto.
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4.1.9. Dimension 2: Participacion de la marca en redes sociales
Tabla 16

Nivel de participacion de la marca en redes sociales

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Bajo 30 83.3 83.3 83.3
Valido Medio 5 13.9 13.9 97.2
Alto 1 2.8 2.8 100.0
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de la variable Social Media

Figura 9

Nivel de participacion de la marca en redes sociales
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Fuente: Tabla N° 16

Interpretacion: Con respecto a la dimension nivel de participacion de la
marca en redes sociales que existe en la empresa Proyectos Inmobiliarios
Olivera S.A.C., se obtuvo que un 83,33% de los encuestados, menciona que
el nivel es bajo, mientras que el 13,89% comenta que el nivel es medio; por
otro lado, el 2,78% menciona que el nivel es alto.

35



4.1.10. Dimension 3: Influencia de la Marca en Redes Sociales
Tabla 17

Nivel de influencia de la marca en redes sociales

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Bajo 20 55.6 55.6 55.6
. Medio 15 41.7 41.7 97.2
valido ™ o 1 28 2.8 100.0
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de la variable Social Media

Figura 10

Nivel de influencia de la marca en redes sociales

Porcentaje

Bajo Medio Alto
Fuente: Tabla N° 17
Interpretacion: Con respecto a la dimension nivel de influencia de la marca

en redes sociales que existe en la empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera
S.A.C., se obtuvo que un 55,56% de los encuestados, menciona que el nivel
es bajo, mientras que el 41,67% comenta que el nivel es medio; por otro

lado, el 2,78% menciona que el nivel es alto.
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41.11. Dimension 4: Tréfico en la red
Tabla 18

Nivel de trafico en la red

Frecuenci . Porcentaje Porcentaje
Porcentaje .
valido acumulado
Bajo 21 58.3 58.3 58.3
Valido Medio 15 41.7 41.7 100.0
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de la variable Social Media

Figura 11

Nivel de trafico en la red

Porcentaje

Bajo Medio
Fuente: Tabla N° 18

Interpretacion: Con respecto a la dimension nivel de trafico en la red que
existe en la empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C., se obtuvo que
un 58,33% de los encuestados, menciona que el nivel es bajo, mientras que
el 41,67% comenta que el nivel es medio. Cabe notar, que nadie manifestd

gue existe un nivel alto.
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4.1.12. Objetivo 3: Disefiar las estrategias de social media para la mejora del reconocimiento de marca de la empresa

Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C.

Tabla 19

Cuadro resumen de la propuesta

Estrategia

Objetivo

Actividad Recursos

Materiales

y Responsables

Analizar el estado del
Fanpage de Facebook
(nivel de visitas, de ‘me
gusta”, de interacciones,

etc

Analizar el estado del Fanpage
permitira ahondar en el
descubrimiento de ciertas
limitaciones que se puede mejorar

en la pagina

Solicitar ser administrador de la pagina ¢ Computadoras

Andlisis de los datos obtenidos

v" Cristhian
Alvarado
v" Claudia

Santa Cruz

Crear un Fan Page en

Instagram

La creacion de un Fan Page en
Instagram para tener un alcance
mayor de lo que se puede tener solo

por Facebook.

Creacion de la marca a través de la ¢ Computadoras
plataforma Instagram e Adobe Photoshop
Elegir foto de perfil de fan page en la (Software de
plataforma Instagram y realizar las edicion de fotos)
publicaciones designadas

v" Cristhian
Alvarado
v Claudia

Santa Cruz
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Mejorar la foto de perfil del Crear una nueva foto de perfil y

Fanpage y crear el video colocar un video introductorio al

introductorio

inicio, permitira una mejor visibilidad

del Fan Page.

Disefiar la foto de perfil

Se disefian los videos, para ello se
solicita a la empresa videos, imagenes
gque se tiene del proyecto y sus
avances.

Publicacion (cambio) de la nueva foto

de perfil y del video introductorio.

Computadoras v
Adobe Photoshop
(Software de v

edicion de fotos)

Cristhian
Alvarado
Disefiador

Gréafico

Crear una

lista La continuidad de publicaciones

(calendario) definiendo el permitira la interaccion, incremento

contenido

publicaciones

de

las en el nivel de visitas de los usuarios.

Establecer en un Excel las distintas
caracteristicas que se colocaran

Crear las distintas publicaciones
Definir fechas en la que se publicitaran
Definir la continuidad y el andlisis de las
publicaciones

Computadoras v
Adobe

Photoshop v
(Software de
edicion de

fotos)

Cristhian
Alvarado
Disefiador

Gréfico

Fuente: Elaboracion propia
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4.1.13. Objetivo 4: Validar la propuesta de estrategias de social media

planteada.

Tabla 20

Validacién de las estrategias de social media por juicio de expertos.

Expertos De Juicio Valoracion
MG Marc Cabanillas Curo Muy Adecuado
MG Pedro Manuel Silva Ledén Muy Adecuado
MG Wilfredo Omar Reyes Bazan Bastante Adecuado

Fuente: Elaboracion propia
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V. DISCUSION

El objetivo general planteado para el presente trabajo de exploracion fue
proponer estrategias de social media para mejorar el reconocimiento de marca de
la empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C. del distrito de Chiclayo-2020,
para ello se plantea estrategias de social media con apoyo de la teoria y la
problematica de la empresa. Puesto que, existe demostracion cientifica sobre la
aplicacion de dicha estrategia en empresas como el argumento de la investigacion
de Nair (2017) quien empled en su investigacion una metodologia cuantitativa y
cualitativa. Siendo su muestra de 09 participantes de Arki Group. Sus resultados
fueron que 65% de los encuestados estuvieron totalmente de acuerdo con el
pensamiento de que las diversas plataformas en el ciber espacio deberian ser una
pieza fundamental en la tactica de marketing de las organizaciones, de esta manera
el social media es causante de valor que ayudara al reconocimiento de marca, ya
gue este se encuentra concerniente a las determinadas redes sociales y
plataformas online por ser los conductos de comunicacién con mas éxito y mas
manipulados en la actualidad, siendo uno de los mayores factores detectados por
el autor. De la misma manera, en la investigacion de Almonacid y Herrera (2015)
se aplicaron dichas estrategias, pues MCH Grupo Inmobiliario S.A.C ocupaba el
cuarto lugar y el 9% de intervencion en la seccion inmobiliaria, y posteriormente a
su aplicacion de las estrategias del canal online, sitto a esta empresa en el segundo
lugar con un 13 % de contribucion en su sector. El estudio destaca que la
predisposicion del uso y el asentimiento de las redes sociales sera manejada con
mas reiteracion, puesto que el 89% de las personas a las cuales se les consult
para objeto del estudio, es de su particularidad conectarse por alguna red social,
para indagar observaciones positivas de algun proyecto u empresa del rubro
inmobiliario y de ésta manera realizar alguna compra de un bien inmueble. En
concluyente, lo sefalado por el autor Dotras (2015) detalla que el social media,
medios sociales o web social, son espacios web que permiten la comunicacion
online entre diferentes tipos de usuarios, asi como también cuentan con influencia
e interaccion, lo cual permite a cualquiera consumir, establecer y compartir
contenidos a través de la internet. De tal manera, es probable que llevar a cabo
aplicar la propuesta dard como resultado el mejoramiento del nivel de

reconocimiento de marca de la inmobiliaria que es el proposito del presente trabajo
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de investigacion. Ademas, fue conveniente exponer la hipétesis de investigacion:
La propuesta de la estrategia de la Social media mejora el reconocimiento de la

marca en la inmobiliaria Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C.

En cuanto al objetivo especifico 1, se acudié a analizar el nivel de
reconocimiento de marca de la empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C por
ello, se procedié a la observacion de la inmobiliaria, donde sus ventas empezaron
a promoverse en Noviembre del afio 2019, vendiendo un 20% del total de lotes
hasta la fecha en cuanto a su reconocimiento de marca por parte de sus clientes
durante su gestion, pues aun no se llega al alcance de recordacién de marca que
se quiere; se tiene pocos clientes, la empresay el proyecto no son conocidos y gran
parte de esto se debe al temor a utilizar herramientas como las plataformas virtuales
dentro del social media. Es asi que a través de la recopilacion de datos mediante
la técnica de la encuesta se obtuvo que el 77.78% de las personas encuestadas
manifiesta que el nivel es bajo respecto al nivel de reconocimiento de marca que
existe en la empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C. por la falta de
utilizacién de las plataformas digitales para la viralizacion de su marca. De manera
semejante, en el estudio de Quispe (2017) se trabajo con una muestra de 111
clientes que comprobd la situacién del posicionamiento respecto a la marca en la
se encontraba el Hotel Real Sipan, previa atribucion de las estrategias de los
medios sociales mostrando una cifra baja que fue el 64%. Del mismo modo, en la
indagacion Bedon (2018) Para obtener la investigacion se manipuld se
entrevistaron a 90 clientes, donde se destac6 que el manejo del marketing online
mediante las plataformas correspondientes incide en el reconocimiento del nombre
de la organizacién, al igual que la propagacion e impulso efectivo de los eventos.
Siendo asi, los autores Pozzo y Linares (2018) aplicaron en su investigacion el
instrumento del cuestionario para recabar los datos, donde los principales
resultados muestran que, de los encuestados, el 64 % usa frecuentemente el
Facebook, el 29% constantemente repite la adquisicion de algun bien o servicio en
un mismo lugar y un 58% defenderia los productos o la marca de ciertas
organizaciones. Por ende, este estudio demuestra el poder que tienen estos

escenarios online para el reconocimiento de la marca, vender bienes y servicios,
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como también son de gran beneficio para captar de forma significativa a mas

clientes.

Con respecto al objetivo especifico 2, se considero identificar el nivel de
efectividad de las herramientas del social media de la empresa Olivera S.A.C
Acorde con la literatura, Gattiker (2015) define al social media como medios
digitales que son manejados para el intercambio de indagacion, resefias, imagenes,
videos, etc., a través de personas que manipulan diversas plataformas de
comunicacién en el ciber espacio (p.17). Es asi que a través de la recopilacion de
datos mediante la técnica de la encuesta se obtuvo que el 86,11% del total de
encuestados hacen mencion que existe un nivel bajo en la efectividad de las
herramientas de social media que maneja la inmobiliaria, mientras que el 13,89%
mencionan que existe un nivel medio. Cabe notar, que la empresa no esta
aplicando de manera adecuada el uso de las redes sociales en el pues aun no tiene
una participacion aventajada para el intercambio de informacién con sus clientes.
Asimismo, al identificar dicha problemética se acudié a realizar una entrevista al
Jefe de ventas Richard Olivares Gomez, quien a su vez confirmo la problematica
imperante de la empresa al no contar con una plataforma digital que le brinde
confianza a sus clientes perdiendo a su vez credibilidad como también un
reconocimiento de marca en el mercado inmobiliario. Asimismo, Hasan (2017) su
indagacion fue de tipo cuantitativo, concurriendo a una muestra de 150
cuestionarios que se efectuaron a través de redes sociales. Sus resultados fueron
gue las redes sociales son instrumentos que benefician a la innovacion empresarial,
de esta manera se concluyd que, dichas plataformas virtuales son herramientas
gue ayudan a las Pymes egipcias a la agregacion de tecnologias, apresurar las
operaciones comerciales, mejorar relaciones con los clientes, facilitar innovacion y

la captacion de nuevos clientes.

Por otro lado, como objetivo especifico 3 disefar las estrategias de social
media para la mejora del reconocimiento de marca de la empresa Proyectos
Inmobiliarios Olivera S.A.C. por ende, se procedi6 a revisar la teoria brindada por
los diversos autores mencionados en el marco teorico, bajo esta condicion se
estimo tomar estrategias de redes sociales, Gomez (2018) dice que éstos medios

son elementales para el branding (marca) de la empresa, pues sefiala que los
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usuarios que emplean las plataformas virtuales favorecen de manera efectiva que
las marcas estén en los espacios virtuales. Del mismo modo, el estudio de Leyva
(2018) fue una exploracién aplicada, con poblacion de 100 clientes y se aplico el
muestreo probabilistico y se obtuvo una muestra de 80 clientes; la herramienta
utilizada fue el cuestionario. El estudio muestra que cualquier organizacion debe
tener como estrategia a la atencidn de los requerimientos, necesidades y
favoritismos de los clientes a la hora de emplear anuncios ya sea de la marca,
producto o servicio. De la misma manera, lo efectué Quispe (2017), su estudio tuvo
como objetivo establecer estrategias de plataformas online; pues estas fortifican el
nivel del hotel Real Sipan. El estudio fue de clase aplicativa, ademas, se trabajo
con una muestra de 111 clientes que comprobd la situacion de la ubicacion respecto
a la marca en la se encontraba el Hotel Real Sipan, previa atribucién de las
estrategias de los medios sociales mostrando una cifra baja que fue el (64%). En
conclusion, el uso de las redes sociales en el hotel ain no tiene una participacion

aventajada para el intercambio de informacion con sus clientes.

Puesto que, Batey (2013) indica que dichas plataformas son manera muy
positiva de llegar a mas personas logrando beneficios, ya sea para desarrollar la
marca o imagen de la compafiia, como también aumentar la base de datos con
distintos clientes, expandir la red de contactos. Por esto, es esencial que una
empresa emplee estas plataformas digitales como estrategia fundamental para
atraer y fidelizar a mas clientes. De esta manera, el uso de las redes sociales para
afrontar las dificultades e inconvenientes de los usuarios es una forma para mejorar
la satisfaccion del cliente. Asimismo, para la ejecucion del presente objetivo se
ejecuto un plan de estrategias con el fin de mejorar el reconocimiento de marca de
la empresa. De esta manera se propuso Analizar el estado del Fanpage de
Facebook como el nivel de visitas, de “me gusta”, de interacciones, etc, por otra
parte; se planted la creacion de un Fan Page en Instagram, que permitira tener un
alcance mayor de lo que se puede tener solo por Facebook, como también mejorar
la foto de perfil del Fanpage y crear el video introductorio, que se lograran a traves
de la creacién de una lista (calendario) definiendo el contenido de las publicaciones,
las cuales permitirén la interaccion de los clientes con la empresa, como también

un incremento en el nivel de visitas de los usuarios en el fan Page.
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Finalmente, como objetivo especifico 4 se estimd validar la propuesta de
estrategias de social media planteada, de modo que mediante la ficha de
evaluacion se consideraron los criterios de redaccioén, la estructura de la propuesta,
fundamentacioén tedrica, bibliografia, fundamentacion y viabilidad de la propuesta,
como menciona (Hurtado, 2015). La validez se refiere o trata del hecho de brindar
a la informacién indagada y a los instrumentos una precision y seguridad
adecuadas y correctas. Es asi que, la propuesta fue valorada por el criterio de tres
expertos con el grado MBA en administracion, quienes determinaron la aprobacion

y viabilidad de la propuesta.

VI. CONCLUSIONES

Se propuso estrategias de social media mediante las diversas redes
sociales mas visitadas en las plataformas digitales con la intencion de mejorar el
reconocimiento de la marca de la empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C.
Pues existe evidencia que a través de un sistema de estrategias relacionado al

social media influye de manera positiva a un éptimo reconocimiento de marca.

Se analiz6 el nivel de reconocimiento de marca mediante un cuestionario
gue arrojé como resultados que el 77.78% de los encuestados manifestd que el
nivel es bajo, ademas, el 22.52% manifestd que el nivel de la variable problema es
medio. Es necesario sefalar, que nadie manifestdé que existe un nivel alto. Por lo
tanto, mediante las técnicas aplicadas se evidencia que no existe un buen

reconocimiento de marca.

Se identifico el nivel de efectividad de las herramientas del social media de
la empresa Olivera S.A.C mediante el cuestionario y una entrevista dirigida al Jefe
del area Comercial Richard Olivares, de tal forma se obtuvo como informacién que
el 86,11% del total de encuestados hacen mencién que existe un nivel bajo,
mientras que el 13,89% mencionan que existe un nivel medio. Asimismo, nadie
manifestd que existe un nivel alto. De esta manera, las herramientas del social
media dirigidas a la empresa no estan siendo gestionadas de manera adecuada

para obtener el tan preciado reconocimiento de marca.
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Se disefio estrategias de social media para la mejora de reconocimiento de
marca de la empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C., de los autores Gattiker
y Dotras. Incluyendo el analisis realizado por otros autores para la elaboracion de
estrategias adecuadas que seran ejecutadas en el procedimiento de la propuesta.

Se valido la propuesta de estrategias de social media siguiendo el juicio de
expertos en el tema: un administrador especializado en administracion y direccion
de empresas, un administrador especializado en direccion empresarial y un

administrador.

VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la gerencia de Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C.,
tener en cuenta la integracion de un disefio enfocado en estrategias de social media
para la mejora del reconocimiento de marca de la empresa. Asimismo, es
fundamental realizar una evaluacion y analisis de todas las actividades y servicios
implementados a fin de comprobar si estos han sido favorables, como también la

obtencion de un mayor porcentaje de reconocimiento.

Es fundamental que la gerencia y area comercial establezcan y contraten
un community manager encargado de supervisar los avances que se puedan
suscitar debido a la aplicacion de la propuesta, como también la generacién de
contenido que se publicitara en los respectivos fans page; y analizarlos

debidamente las estadisticas reportadas en estas plataformas virtuales.

Se recomienda al area comercial que de aplicarse la propuesta; la
administracion de las paginas solo sea dirigidas por el community manager y que
no exista otros promotores de venta que tengan acceso a ella, sino mas bien que
ellos compartan el contenido que se publicita, a fin de que la pagina de la empresa

se oficialice y se obtenga reales seguidores y potenciales compradores.
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VIIl. PROPUESTA

Titulo: Estrategias De Social Media Efectivo Para Mejorar El Reconocimiento
De Marca “Campo Real” De La Empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera
SAC.
|. Presentacion: Numerosas empresas en la actualidad, utilizan las herramientas
que nos brinda el mundo virtual, para posicionarse, hacer conocidas sus marcas,
impulsar las ventas, etc. Tal es el caso, del social media, que nos ofrece una vasta
cantidad de herramientas que, utilizandolas de manera efectiva, ayuda o sirve de
apoyo para conseguir ciertos objetivos organizacionales (branding, ventas, etc). Es
por ello, que la presente propuesta busca ayudar al reconocimiento de marca de la

inmobiliaria Olivera SAC.

Il. Generalidades de la empresa: La empresa tiene como RUC 20605019693, y
su razoén social es Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C., y el tipo de empresa a la

gue pertenece es Sociedad Anonima Cerrada.

2.1 Breve resefia historica

La inmobiliaria empez6 sus funciones el 01 de Octubre del 2019 como empresa
instituida formalmente, decidi6 comprar el predio llamado los “Arenales” a sus
primeros duefios del predio, la familia Garcés duefios del 100%, hasta ese
momento, y en sociedad decidieron convertirlo en una habilitacion urbana, entonces
se formd un consorcio denominado “Consorcio Real” constituido por el duefio de
Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C. (empresa que ejecuta las ventas y es
propietaria del 50% del predio), el sefior Hermes Pariatanta Olivera, en asociacion
con la Constructora Juarez (empresa ejecutora del proyecto) y la Familia Garcés,
duefios del 50 %. EIl consorcio funcioné en los primeros meses hasta Enero del afio
2020, cuando la empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera SAC, pasé a ser duefio

absoluto.
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2.2 Descripcion: La empresa esta ubicada en Call. Maynas N° 273 Urb. Chiclayo,
el tipo de empresa a la cual pertenece es una sociedad anonima cerrada y las
acciones a la cual se dedica es a actividades inmobiliarias con bienes propios o
arrendados (CIlIU, 6810).

2.3 Mision:

Somos una empresa que planifica los desarrollos que llevamos a cabo, enfocados
principalmente en las necesidades de nuestros clientes, asegurando que la
promocion y construccion de los proyectos que dirigimos, sean de total satisfaccion

para nuestros clientes, socios e inversionistas.

2.4 Vision:
Nuestra visibn es ser una empresa reconocida por nuestros clientes y
colaboradores como un ejemplo de gestion eficaz y ética en el mercado inmobiliario

del Peru.
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2.5 Organigrama
Figura 12

Organigrama de la empresa
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Fuente: MOF de la empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera SAC
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[ll. Justificacion
La inmobiliaria Olivera SAC, utiliza ciertas redes sociales (Facebook) para
publicitar su proyecto en ejecucion, sin embargo, las herramientas de éstas redes
no estan siendo utilizadas de la mejor manera, pues el reconocimiento de la
empresa aun no estd en su apogeo, ademas, existen datos estadistico e
informacion que muestran que las herramientas de estos canales virtuales no son
muy efectivos, ello se traduce en el nivel de seguidores, de publicaciones
compartidas, del nivel de los “me gusta”, entro otros. Es por ello, que las estrategias
gue se plantearan a continuacion les sera de mucha ayuda a la empresa, ya que
permitird mejorar las herramientas de estas plataformas virtuales, y ello conllevara
a establecer una excelente comunicacion entre la empresa y los clientes, fidelizar
de cierta manera a los clientes, aumentar la recordacion de marca, promover la
intencion de recomendacion de los servicios que ofrece la empresa. Es decir,
utilizar estos mecanismos de promocion usando los distintos canales online
permitird a la inmobiliaria mejorar el reconocimiento de su marca.
IV. Objetivos
4.1 Objetivo general
Mejorar la visibilidad de la de la marca y generar mas prospectos de clientes para
la Inmobiliaria.
4.2 Objetivos especificos:
+ Incrementar la participacion de los usuarios en el Fan page de Facebook
+ Incrementar la cartera de potenciales clientes
V. Meta
» Aumentar en un 20% las visitas al fan page de Facebook de la Inmobiliaria
en los proximos 4 meses
» Aumentar en un 40% la base de datos con leads idoneos dentro de 2 meses.
» Aumentar en un 15% la interaccion en los comentarios y en el servicio de
mensajeria (Messenger) de los usuarios en las distintas publicaciones dentro

de 2 meses.
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VI. Acciones a desarrollar
Tabla 21

Plan de Accion de la Propuesta

Estrategia Objetivo Actividad Recursos y Responsable
Materiales
Estrategia 1: Analizar el estado del e Solicitar ser administrador de la pagina al e Computado |v Cristhian
Analizar el estado Fanpage permitira Jefe de ventas (Richard Olivares). ras Alvarado
del Fanpage de ahondar en el e Una vez que se nos designe como v" Claudia
Facebook (nivel de descubrimiento de administradores de la pagina, acceder a Santa
visitas, de “me ciertas limitaciones ella, en la parte estadistica: Cruz
gusta’, de que se puede mejorar 1. Nivel de Visitas
interacciones, etc) en la pagina 2. Nivel de “me gusta”
Ver Anexo 1 3. Nivel de alcance
4. Publicaciones con sus respectivas
alcances e interacciones
5. Reproducciones
6. Mensajes
7. Publicidad pagada
8. Nivel de seguidores
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Analisis de los datos obtenidos

Estrategia 2:

Crear un Fan Page

en Instagram. Ver

Anexo 2

La creacion de un Fan
Page en Instagram
para tener un alcance
mayor de lo que se
puede tener solo por

Facebook.

Creacion de la marca a través de la
plataforma Instagram

Elegir el tipo de publicidad

Elegir foto de perfil de fan page en la
plataforma Instagram

Agregar contenido visual de calidad acerca
del rubro de la empresa

Mostrar novedades de la empresa

Mostrar los productos o0 servicios que
ofrece la compafia

Compartir novedades de la empresa para
estar en constante interaccion con el
publico

Desarrollar estrategias de contenido con
hashtags, estética en las imagenes y
archivos multimedia.

Redirigir a los usuarios que interactiien en
esta plataforma social, al fan page de la

Computado
ras

Adobe
Photoshop
(Software
de edicion

de fotos)

v' Cristhian
Alvarado

v Claudia
Santa

Cruz
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empresa en Facebook, mediante un link
de enlace.

Estrategia 3:
Mejorar la foto de
perfil del Fanpage y
crear el video
introductorio. Ver

Anexo 3

Crear una nueva foto
de perfil y colocar un

video introductorio al

inicio,  permitird una
mejor visibilidad del
Fan Page.

Solicitar ser administrador de la pagina al
Jefe de ventas (Richard Olivares).

Descargar la foto de perfil actual del Fan
Page.

Analizar qué es lo que se cambiara o creara
Disefar la foto de perfil (logo de la marca)

1. Generar a través del programa
Canva.com, prototipos de disefios.

2. Se lleva el prototipo al programa
Adobe Photoshop.

3. Se realiza la creacion.

Se disefian los videos, para ello se solicita
ala empresa videos, imagenes que se tiene
del proyecto y sus avances.

Obtenido lo requerido, se disefia el video en
el programa Adobe Photoshop.

Computado
ras

Adobe
Photoshop
(Software
de edicion
de fotos)
Adobe
Photoshop-
Video
(Software
de edicion

de videos)

v" Disefador

gréfico
freelance
(contratar)
Cristhian
Alvarado
Claudia
Santa

Cruz
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Publicacion (cambio) de la nueva foto de
perfil y del video introductorio.

Estrategia 4:
Crear una lista
(calendario)
definiendo el
contenido de las
publicaciones. Ver

Anexo 4

La continuidad de
publicaciones permitira
la interaccion,
incremento en el nivel
de visitas de los

usuarios.

Establecer en un Excel las distintas
caracteristicas que se colocaran:
Autor

Status

Audiencia

Objetivo

Plataforma de publicacion

Tipo de contenido

Links

N o o s~ w D P

Crear las distintas publicaciones
Definir fechas en la que se publicitaran
Definir la continuidad y el analisis de las

publicaciones

Adobe
Photoshop-
Video
(Software
de edicion
de fotos e
infografias)
Computado

ra

v' Cristhian
Alvarado
v' Disefiador
grafico
v Claudia
Santa

Cruz
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Estrategia 5:

Crear campaifas
publicitarias en
Facebook e

Instagram, y generar
anuncios pagados.
Ver Anexo 5

Mediante estas
campanfas, el
contenido que se logre
crear y el pagar estos
anuncios que  se
realizan en cierta
fecha, haran que la
publicidad llegue a mas
personas, por ende
generar mas visitas y

futuros seguidores

Analizar las fechas para generar la campafa
publicitaria

La Camparias se realizaran al comienzo de
cada mes (solo se considerara el mes de
Noviembre):

1. "Volvemos con todo...El Covid-19 no
nos detiene" (7 de Diciembre)

2. "Descuentazos de infarto" (14 de
Diciembre)

3. “Aprovecha los precios de preventa”
(21 de Diciembre)

4. “Mira los beneficios que ofrecemos...y
forma parte de esta familia” (28 de
Diciembre)

Crear el contenido de calidad

1. Foto Unica: 1200*628 pixeles (puede
incluir infografias; evitar el color verde
limén encendido)

2. Fotos continuas: 1080*1080 pixeles
(evitar el color verde limén encendido)

Computador
as

Software de
disefio
grafico

v' Disefiador
grafico
freelance
(contratar)

v' Cristhian
Alvarado

v Claudia
Santa

Cruz

55




3. Videos: Formatos “.mov”, “.mp4”
(2.3Gb peso)

Una vez creado y subido el contenido,
seleccionamos la informacion relevante para
generar el anuncio pagado
Seleccionar a quien dirigimos el anuncio, el
nombre del encabezado y el texto del
contenido.
Escogemos el tipo de anuncio de acuerdo al
contenido generado (anuncios de historias,
anuncios con foto y video, anuncios de
generacion de clientes potenciales, anuncios
de experiencia instantanea, ente otros)
Finalmente escogemos el paquete de acuerdo
al alcance, tiempo y tipo de anuncio que
gueremos llegar y generar (los precios van
desde los S/15)
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Estrategia 6:
Publicidad con
influencers. Ver
Anexo 6 (Estrategia
a analizar por el
elevado costo que
se incurre al

realizarla)

El marketing con
influencers permitira
dinamizar las
publicaciones, pues se
obtendré visibilidad,
nuevos seguidores con
interaccién en dichas
publicaciones que
puede reflejarse en
nuevos potenciales

prospectos de clientes.

e La busqueda del influencer adecuado para la
campafia es una decision que nunca debe
tomarse a la ligera, para ello es necesario
hacer una investigacién a fondo y considerar
factores como:

1. La afinidad entre el influencer y la marca
2. La comunidad en torno al influencer.

3. Los ratios de interaccién. M&s que tener
un gran numero de seguidores, lo que
debemos buscar son perfiles que generen
reacciones en su audiencia e interactien
con ella.

4. Las tematicas de las que trata
habitualmente en sus publicaciones.

5. La ubicacion fisica del influencer y de sus
seguidores (especialmente importante si

pretendemos organizar eventos).

e Después de haber analizado y para efectos de

la presente propuesta se escogio al influencer
Mathias Brivio, una persona gue se aproxima

al millén de seguidores; una persona que ha

Herramientas
que utilizara el
influencer (red
social de

Instagram)

v

Influencer
(Mathias
Brivio,
contratar)
Cristhian
Alvarado
Claudia
Santa

Cruz
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mantenido una buena imagen y el alcance que
tendria nuestras publicaciones seria de un
gran alcance.

Los costos de contratar sus servicios segun los
costos establecidos son de $2000.

Las fechas a publicitar serd en el mes de
Diciembre.

Calendarizacion: especificar el timing de todas
las acciones.
Produccion de contenidos, por parte del propio

influencer.
Publicacion de los contenidos aprobados en la

fecha acordada.

Estrategia 7:
Publicidad mediante
folletos virtuales.
Ver Anexo 7.

Realizar esta
estrategia permitira
una mayor interaccion
entre usuario y la
pagina de Facebook e

Instagram.

Crear contenido especificando
1. Logo

2. Ubicacion

3. Beneficios

4. Financiamiento

5. Video de enlace

6.Contacto

Adobe
Photoshop-
Video
(Software de
edicion de
fotos e

infografias)

v' Cristhian
Alvarado

v Claudia
Santa

Cruz
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Generar enlace que redigira al usuario al folleto Computador

virtual. a

Contestar todos los mensajes y comentarios en

dichas publicaciones, obteniendo informacién

de contacto con cada usuario que establezca

comunicacion.
Estrategia 8: Para monitorear los Analizar qué programa elegiremos para medir Metricool v' Cristhian
Analisis de los resultados que vamos la efectividad de las estrategias ejecutadas. (Software en Alvarado
resultados alcanzando durante el El programa elegido es “Metricool”, un linea que v' Claudia
alcanzados a través | proceso de ejecucion programa accesible y de bajo costo. mide y brinda Santa
de programas de la propuesta, es Metricool permite analizar y dar alcance datos Cruz

online. Ver anexo 8. | necesario medir lo que
estamos generando
con la creacion de

nuevo contenido.

sobre:

1. Crecimiento

2. Balance de seguidores
3. Clics en la pagina

4. Interacciones

5. Listas de publicaciones

6. Lista de principales competidores

estadisticos)
Computador
as

Fuente: Elaboracion propia
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VIl. Financiamiento

Tabla 22

Financiamiento del Plan de Accion de la Propuesta

Materiales
N° Descripcién Cantidad C(gt;)) u Costo
1 Disefiador Grafico (imagen) 8 20 160
Software Adobe Photoshop 49
2 = 1 49
(instalador)
Software Metricool (Membresia 100
3 4 25
mensual)
4  Influencer 1 6800 6800
5 Internet (por mes) 4 89 356
6 Pasajes 4 104 416
7 Disefador Gréfico (video) 2 30 60
8 Publicidad pagada 8 170 1360
Total (S/) 9717
Fuente: Elaboracion propia
VIIl. Cronograma
Tabla 23
Cronograma del Plan de Accién de la Propuesta
Estrategia Fecha: Lugar: Responsable Presupuesto
Estrategia 1: Analizar el  28/11/2020 Oficina del - Cristhian Alvarado S/00.00
estado del Fanpage de proyecto - Claudia Santa Cruz
Facebook Campo Real
Estrategia 2: Crear un 29/11/2020 Oficina del - Cristhian Alvarado S/ 200.00
Fan Page en Instagram proyecto - Claudia Santa Cruz
Campo Real
Estrategia 3: Mejorar la  30/11/2020 Oficina del - Disefiador grafico S/ 100.00
foto de perfil del proyecto freelance (contratar)
Campo Real - Cristhian Alvarado
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Fanpage y crear el

video introductorio

- Claudia Santa Cruz

Estrategia 4: Crear una  01/12/2020 Oficina del - Cristhian Alvarado S/ 1230.00
lista (calendario) proyecto - Disenador gréfico
definiendo el contenido Campo Real - Claudia Santa Cruz
de las publicaciones
Estrategia 5: Crear 07/12/2020 Oficina del - Disenador gréfico S/1629.00
campafas publicitarias proyecto freelance (contratar)
en Facebook e Campo Real - Cristhian Alvarado
Instagram, y generar - Claudia Santa Cruz
anuncios pagados
Estrategia 6: 02/02/2021 Oficina del - Influencer (Mathias S/ 6800.00
Publicidad con proyecto Brivio, contratar)
influencers Campo Real - Cristhian Alvarado
- Claudia Santa Cruz
Estrategia 7: 02/01/2021 Oficina del - Cristhian Alvarado S/ 00.00
Publicidad mediante proyecto - Claudia Santa Cruz
folletos virtuales Campo Real - Disenador gréfico
freelance (contratar)
Estrategia 8: 30/04/2021 Oficina del - Cristhian Alvarado S/872.00
Analisis de los proyecto - Claudia Santa Cruz
resultados alcanzados a Campo Real

través de programas

online

Fuente: Elaboracién propia
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Anexos

Anexo 1: Andlisis de la situaciéon actual del fan page de Facebook

La empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera SAC. con su proyecto Campo Real
(marca de la empresa), empez6 sus actividades el 01 de Octubre del 2019.
Asimismo, las actividades de publicidad trabajadas con la creacion del Fan page en
Facebook inici6 el 14 de Octubre del afio 2020, teniendo los siguientes resultados
hasta la fecha:

Figura 13

Acciones totales en la pagina

Acciones totales en la pagina i

Clics en "Cémo llegar" Clics en el sitio web Clic en el nimero de teléfono

X}

0 L1 1] 1 L] I ARIRIRTIR 118

oct 2019 nov 2019 ene 2020 feb 2020 mar 2020 abr 2020 jum 2020 jul 2020 ago 2020 sep 2020

Fuente: Fan Page de la marca de la empresa.

Interpretacion: Con respecto a las acciones (clic en “como llegar”, “numero de

”

teléfono”, “botdn de llamar”), se visualiza que los meses en donde se realizaron en

mayor cantidad fue en los meses de Junio a Septiembre del afio 2020.

Figura 14

Nivel de Visitas
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Visitas totales Por seccion i

Visitas totales

31

oct 2019 nov 2019 ens 2020 feb 2020 mar 2020 abr 2020 jun 2020 jul 2020 ago 2020 sep 2020

Fuente: Fan Page de la marca de la empresa.

Interpretacion: Con respecto al nivel de visitas se observa que en los meses de
Octubre a Noviembre del 2019, en el mes de Febrero y en los meses de Junio a

Septiembre del 2020, fueron meses donde se alcanzo un nivel regular de visitas.

Figura 15

Nivel de Me gusta
Total de Me gusta de la pagina hasta hoy: 404

Total de Me gusta

Fuente: Fuente: Fan Page de la marca de la empresa.
Interpretacion: Los meses donde se alcanzaron mayor nivel de “me gusta” fueron

de mayo a septiembre del afio 2020. Con respecto a la totalidad de los “me gusta”

es de 404 hasta la fecha.
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Figura 16

Nivel de alcance

Alcance de la publicacidén

Mimero de personas gue vieron alguna de tus publicaciones al menos una vez. Esta métrica es una estimacion.

Organico Pago

Fuente: Fan Page de la marca de la empresa

Interpretacion: Los meses de Octubre y Noviembre del 2019 (cuando la empresa
crea el Fan page) se registré la mayor cantidad de alcance de personas con las
publicaciones realizadas; el alcance de las publicaciones de tipo organico (no
pagadas) en promedio fue de mas de 4000 mil personas. Sin embargo, respecto a
las publicaciones pagadas en el mes de Julio se lleg6 a un nivel bajo en alcance de

personas.

Figura 17

Publicaciones con sus respectivos alcances e interacciones
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Fuente: Fan Page de la marca de la empresa
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Interpretacion: Se visualiza que en los meses de Octubre a Diciembre del 2019,
fueron meses donde hubo mayor cantidad de publicaciones, mayor alcance, mayor
nuamero de interacciones. Luego en los siguientes meses no se registra un periodo
continuo de publicaciones, hasta el mes de Julio cuando se contrata los anuncios

pagados y se genera un regular nimero de alcance e interacciones.

Figura 18

Reproducciones de los videos publicitados

1 mil 2,4 mil
Minutos reproducidos Reproduccionas de video
de 3 segundos

1.015 Minutos reproducidos ]

Fuente: Fan Page de la marca de la empresa
Interpretacion: Octubre es el mes donde se registran publicaciones de videos, a
partir de ello, hasta la fecha se obtuvo un total de 1015 minutos reproducidos.

Figura 19

Interacciones a través de Messenger (mensajes)

Estadisticas de Messenger: 1 nov 201% - 1 sep 2020

E 1 nov 2019 - 1 sep 2020 w

109 0%

Conexiones de mensajes i Porcentaje de bloqueos

Fuente: Fan Page de la marca de la empresa
Interpretacion: El total de interacciones a través del Messenger fue de 109 personas

que escribieron para consultar por los servicios.
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Figura 20

Publicidad pagada y su nivel de alcance

@ Finalizado - Creado por Foo: Bicimotos

Enviar mensajes

jAadguiers TU LOTE v mudste de la casa de tu suegra!
1.453 24
Alcance Conwerssciones con

mens3jes inicisdas

& Finalizado - Cresdo por Fox Bicimotos

Enviar mensajes

462 15
Alcance Conwerssciones con
mens3jes inicisdas

@ Finalizado * Creado por Foo Bicdimotos

Enviar mensajes

a71 a
Alcance Conwerssciones con
mens3jes inicisdas

Fuente: Fan Page de la marca de la empresa

Ver resultados

5/15.00

Gasto totak 5751500

Ver resultados

S/5.00

Gasto votak 5/5.00

Ver resultados

5/11.95

Gasto totwak SA12.00

Interpretacion: La empresa solo pago por 3 anuncios a lo largo de la existencia del

Fan page, siendo el ultimo el que mayor alcance tuvo, con un total de 1453

personas.

Figura 21

Nivel de seguidores
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Total de seguidores de la pagina hasta hoy: 413

Total de seguidores de la pagina

I 108

Fuente: Fan Page de la marca de la empresa
Interpretacion: Desde sus inicios del Fan page, la marca “Campo Real” ha logrado

un total de 413 seguidores.

Conclusiones: De acuerdo a las cifras y estimaciones estadisticas el Fan page
“Campo Real”’, marca de la empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera SAC., el nivel
de alcance que han tenido ciertas publicaciones llegaron a un buen alcance de
personas sin embargo, pese a ese alcance, no se ve reflejada en el nivel de
suscriptores, de los me gusta, comentarios, mensajes, etc. Asimismo, no se ha
publicitado con regularidad, no se ha obtenido registros o seguimientos de las
personas que han dado “me gusta”, comentado o interactuado de alguna forma con
la pagina, ademas, las publicaciones que se promovieron como anuncios pagados
fueron muy pocas (3), es decir, no se ha invertido de manera considerable, en

publividad pagada.

Anexo 2: Creacién del Fan Page en intagram de la marca “Campo Real”
La creacion del Fan Page en Instagram tiene como principales caracteristicas:
Descripcion de la ubicacion, del nombre, un enlace directo al Fan Page de

Facebook, frase reprersentativa
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Figura 22

Creacion del Fan Page de Instagram

—+ campo_real_cix ~

= 1 (0] (0]
CAMPOREAL Publicacion... Seguidores Seguidos

CAMPO REAL

Seguridad, Tranquilidad y Felicidad. Forma parte de esta
gran familia...

https://www.facebook.com
/urbanizacionresidencialcamporeal

Editar perfil

—

O |
)

CAMPO REAL

Completa tu perfil

3 DE4 COMPLETADOS

Fuente: Instagram

Anexo 3: Mejora de la foto del perfil del Fan Page y colocar un video de
presentacion o introductorio

A continuacién, se colocara la foto de perfil actual, y la que proponemos, ademas

se mostrard una captura de pantalla del video introductorio que se propone.
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Figura 23

Logo de perfil actual y logo de perfil que se propone

A)V\
CAMPOREAL

eTU LUGAR PARA VIVIR e

Fuente: Fan page de Facebook de “Campo Real” Fuente: Elaboracién propia

Figura 24

Videos Introductorios

Fuente: Elaboracién propia

A continuacién, se muestra como queda el Fan Page con la foto de perfil y uno de
los videos propuestos.
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Figura 25

Fan Page de Facebook con la nueva foto de perfil y el video introductorio

=
e

O Q Buscar en Facebook > @ ‘Cristhian + 0 & ~

@® Asiven tu pagina las personas que la visitan. Salir de “Ver como”

\le

Urb.Residencial Campo Real

CAMPOREAL @urbanizacionresidencialcamporeal - Agencia
inmobiliaria comercial © WhatsApp

Inicio  Informacion  Fotos  Videos  Mas v 1& Me gusta @ Mensae  Q

Fuente: Fan Page de marca de la empresa
Anexo 4: Calendario de publicaciones “Campo Real”

Figura 26

Calendario de publicaciones

- AMPGREAL Calendario de Publicaciones "Campo Real
SEMANA 1
Campafia de inicio, |
con el objetive de dar . L .
impulse a la pagina y — ) -
gque mediante esta ‘ ‘ #inmobilia
. publicacian tenga un . campatia " )
isthion oo aemeonce e pr [ (loluemos con P Personas de ambas sexas, ooz fac mooncomr
i aue pucds teneobrenereliose famuncios | | X [i3%0 % 200 e o e N penizaciones!
|a publicacién |contratard anuncios |pagados detiene" P dencialcampor
pagados. El alcance arajuarez eal § .
que se espera llegar https:/fwww.in
es de 7000 personas stagram.com/c
Ia inversién es de $35 ;mpﬂ_fﬁﬁl_(il
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2| Martes

Cristhian
Alvarado

Analisis de las
interaceiones, "me
gusta”, nuevos
sucriptores

3| Migreoles

Claudia

[Analisis de las
interacciones, "me
[gusta”, nuevos
sucriptores

2flueves

[Anzlisis de las
interacciones, "me
gusta”, nuevos
sucriptares

Viernes

Personas de
ambos sexos,
que piensen o
tengan la
decision de
comprar lotes

Publicacion de Ia
semana, con el
objetivo de presentar
a Ia fuerza de ventas,
de esamanera los
usuarios sepan con
quien interactian

Publicacion
dela
semana

Publicacién:
Presentacion
de la fuerza
de ventas de
Campo Real

"Fuerza de
ventas",
“tamilia
campo
real”, "

#Richard
#Frank
#Giannier
#Valeria
#ester

ittps /fwerw fa
cebook com/ur
banizacionresi
dencialampor
eal

https:/ fwurw.in
stagram.com/c
ampo_real_cix
/

6|sabado

[Analisis de las
interaceiones, "me
gusta”, nuevos
sucriptores

Dominge

santa Cruz
Claudia
Santa Cruz
Cristhian
Alvarado
Cristhian
Alvarado
Claudia
santa Cruz

P(| DiA |wm|l|smTUs| AUDIENCIA

[Analisis de las
interacciones, "me
[gusta”, nuevos

sucriptores

TIPO DE CONTENIDO

. |pLaTARQ] |
OBJETIVO CATEGORIA TIPO DE POST
B [Texto]

Imagen

[video] Infografia

SEMANA 2

1 Lunes

Claudia
Santa Cruz

Permitird aumentar el
trifico de usuarios 3
ambas redes sociales
que se maneja
(Instagram Facebook)
, todos los datos
obtenidos se espera
que se raduzca en
visitas a oficinas de
la empresa. El
alcance de esta
publicacion se
espera que sea de
7000 personas con
una inversién de $35

Campafia

anuncios
pagados

Campafia
"Descuentazos
de infarto"

!

R

CAMPOREAL

SEPAR'? 1.000

riaoliveras
ac

“infarto”

os
| #construct
orajuarez

4campaiia

etiens

https:ffwww.fa
cebook.com/ur
banizacionresi
dencialcampor
eal
https:ffww.in
stagram.com/c
ampo_real_cix

/

2martes

Claudia
Santa Cruz

Analisis de las
interacciones, "me
gusta”, nuevos
sucriptores

3lmigrcoles

Cristhian
Alvarado

Seguidores, y el
nivel de alcance
que pueda tener|
Ia publicacion

Analisis de las
interacciones, "me
gusta”, nuevos
sucriptores

4fJueves

Cristhian
Alvarade

Analisis de las
interacciones, "me
gusts”, nuevos
sucriptores

viernes

Claudia

Personas de
ambos sexos,
que piensen o
tengan la
decision de
comprar lotes

Publicacion de la
seman, con el
objetivo de poder
visualizar como
quedara el proyecto
al término de las
obras

Publicacién
dela
semana

Prsentacion
caricaturizada
del proyecto a
término de las

obras

"t lugar”,
"vive feliz",

[#inmobilia
riaoliveras
a

Tittps Jjwwr fa
cebook.com/ur
banizacionresi

[
seguridad”

ravivir
[#Construct
orsjuarez
#Campafia

ialcampor
eal

https://wwur.in
stagram.com/c
ampo real cix

6|Sabado

Analisis de las
interacciones, "me
gusta”, nuevos
sucriptores

Domingo

An3lisis de las
interacciones, "me
gusta”, nuevos
sucriptores

Santa Cruz
Claudia
Santa Cruz
Cristhian
Alvarade
AUTOR |STATUS| AUDIENCIA

OBIETIVO

PLATAFO]

TIPO DE CONTENIDO

Texto]

Imagen

[video] Infografia

ETIQUETAS|

Lunes

Cristhian
Alvarade

Esta publicacion
resalta que lo mas
importante es |2
“tamilia®, es por ello
que busca generar
toda Ia confianza
posible, y que
puedan notara la
"Marca". Se espera
llegar a un alcance
de 10000 personas
con una inversion de
550

Campaiia
con
anuncios
pagados

Campaiia
"Aprovecha los
precios de
Preventa’

SEMANA 3

L PARTION BESSTRAL
11200668

==
cAMPOREAL [

"partids
registral”,
“familia",
"lotes
exclusivos”
, "18 meses|
sin
interéses”

#inmabilia
rizoliveras
ac
#Tulugarpa
ravivir
#Construct
orajuarez
#Campafia
porprecios
deprevent
E]
#separalo
#sinintere
ses

hteps:/fwww fa
cebock com/ur
banizacionresi
dencialcampor
eal

https:/ fwww.in
stagram.com/c
ampo_real_cix

2|Martes

Analisis de las
interacciones, "me
gusta’, nuevos
suriptores

3|Migrcoles]

Analisis de las
interacciones, "me
gusta”, nuevos
sucriptares

slueves

Seguidores, yel
nivel de alcance
que pueda tener
13 publicacion

Analisis de las
interacciones, "me
gusta”, nuevos
suriptores
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Esta publicacion trata
de resaltar que toda
persona puede
obtener un lote, pues
la separacion de

riaoliveras

https://www fa
cebook.com/ur
banizacionresi

Personas de

ambos sexos, i . [#Construct :
. : - Publicacién Publicaci dencialeampor
Cristhian que piensen o [tienen los lotes. Se orajuarez
dela | X [ x |separatulote o L1
Alvarado tengania  |espera queconia . [#campafia
semana aqui B https://www.
sola imagen capte Ia , *18 meses|porprecios
: . stagram.com/c
comprar lotes |atencion de los sin deprevent
. o ampo_real_cix
usuarios y éstos a su interéses' [a
vez, consulten el tipo #separalo
B

financiamiento de
5|viernes estos lotes.

interacciones, "me
gusta”, nuevos.
6[sabado sucriprores
Analisis de las
interacciones, "me
gusta", nuevos.
7|Dominga sucriptores

SEMANA 4
Resaltar los -
beneficios y e
riaoliveras
bondades que ofrece w
Ia empresa mediante hitps:ffwww fa
P N wpartida [#Tutugarps| TS
Ia marca "Campo Campafia: e ’ cebook com/ur
" e registral’, [ravivir colk com/ur
i Real", vque lo hace . Wira los . 5 banizacionresi
Seguidores, y el B Campafia . ‘familia”, |#Construct -
: diferente de los beneficios ) denciaicampor,
nivel de alcance ¢ con otes [orzjuarez
distintos proyectos y X | x aue - ~ |eal
que pueda tener| ° anuncios exciusivos”[#campaiiz .
92 = inmobinizrios que offecemos..y " mtps:/ funw.in
12 publicacién pagados , "18 meses|porprecios
existe en la ciudad forma parte def stagram.com/c
y N sin deprevent !
de Chiclayo. Se esta familia . ampo_real_cix
intereses" |a
espera tenerun eeparsio |
alcance de 15000 o
#sinintere
personas, la
P ses
1Lunes inversion es de 5100
Anzlisis de las
interacciones, "me
gusta”, nuevos
2|Martes sucriptores.
interacciones, "me
gusta”, nuevos
3|Miércotes|
interacciones, "me
gusta”, nuevos
T sucriptores
Einmobilia
rizoliveras
§ nttps://www 12
- "partida psi/)
Resaltar ubicacién, e cebook.com/ur
Personas de i registral®, [ravivir r
monto de separacién, " ; banizacionresi
ambos sexos., i familia”, [#Construct
. metraje de los lotes, Publicacién . dencialcampor
que piensen o S lotes. orajuarez
pocos mensajes pero | dela | X |  |Ubicacion del o = eal
tengan la exclusivos’[#campafia
neat quedaanotarque | semana proyecio . " | hitps://wwn in
decision de . "18 meses| porprecios
somos una marca stagram.com/c
comprar lotes © deprevent
confiable i ampo_real_c
reeparaio
s

gusta”, nuevos.
6|sabado sucriptores
Analisis de las
iteracciones, "me
gusta"”, nuevos.

7| Domingo sucriptores

Calendario - Campo Real

analisis de
los datos
obtenidos

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 5: CAMPANAS PUBLICITARIAS

Las campafas junto con los anuncios pagados permitirdn un mayor alcance de
futuros prospectos, que pueden convertirse en potenciales compradores. Para el
logro de esta estrategia se ha considerado generar, por lo menos una campania al
inicio de cada semana por 4 meses. A continuacion, se mostrara solo las campafnas
publicitarias y de anuncios pagados del mes de Noviembre.

Figura 27

Campafna 1

HAZ REALIDAD TU
SUENO DE LA CASA

=
CAMPOREAL

Elaboracién propia

Campafa 1: "Volvemos con todo...El Covid-19 no nos detiene”, el objetivo de esta
campafa de inicio es dar impulse a la pagina y que mediante esta publicacién tenga
un incremento en el alcance, para obtener ello se contratara anuncios pagados. El
alcance que se espera llegar es de 7000 personas la inversion es de $35. Las
plataformas donde se subira el contenido sera Fan page en Facebook e Instagram.

Figura 28

Campaia 2

e
—
CanRQRtaL

DESDE:

SEPARAL([)

FINANCIAMIENTO DIRECTO 48 MESES

Fuente: Elaboracion propia
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Campania 2: "Descuentazos de infarto", permitirh aumentar el trafico de usuarios a
ambas redes sociales que se maneja (Instagram, Facebook), todos los datos
obtenidos se espera que se traduzca en visitas a oficinas de la empresa. El alcance
de esta publicacion se espera que sea de 7000 personas con una inversion de $35.

Figura 29

Campaiia 3

f] ‘ N. PARTIDA REGISTRAL:
11290669

CAMPOREAL

*TU LUGAR PARA VIVIR

\ . FINANCIAMIENTO DIRECTO 48 MESES !

: 3 f';“"/."" .'f»" ] .
)y . 7 F ’ - y
M AR

iLOTES EXCLUSIVOS!

18 MESES SIN INTERESES

Informes: 976 374 241 - (©)920 289 634

Fuente: Elaboracién propia

Campaiia 3: "Aprovecha los precios de Preventa" Esta publicacion resalta que lo
mas importante es la "familia”, es por ello que busca generar toda la confianza
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posible, y que puedan notar a la "Marca". Se espera llegar a un alcance de 10000
personas con una inversion de $50

Figura 30

Campana 4

—

9

L
4 URBANIZACIONAS
p Zadn. §T=

o~

3 PARQUES TEMATICOS
CAMARAS DE VIGILANCIA

LOTES g URaIz{LON s
PORTICO DE INGRESO
DE‘SME V CERCO PERIMETRICO,

TITULO DE PROPIEDAD.

; Y SERVICIOS DE LUZ, AGUAYY DESAGUE r ARBORIZACION,
0’;‘ V ALUMBRADO PUBLICO r LOTE INDEPENDIZADO.
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Fuente: Elaboracion propia

Campafa 4: "Mira los beneficios que ofrecemos...y forma parte de esta familia"”, el
objetivo de esta campafa es resaltar los beneficios y bondades que ofrece la
empresa mediante la marca "Campo Real", y que lo hace diferente de los distintos
proyectos inmobiliarios que existe en la ciudad de Chiclayo. Se espera tener un
alcance de 15000 personas, la inversion es de $100.

Para efectos de realizar un correcto analisis de costos y presupuestos se ha
considerado un costo estandar de $50.

Anexo 6: Calendario de publicidad con el influencer

Figura 31

Calendario de publicidad con el influencer
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Anexo 7: Publicidad con folletos virtuales

Figura 32
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Los folletos virtuales abarcaran informacién propia del proyecto, asi como otros
temas de interés para el usuario, por ejemplo, asesoramiento en compra y venta

de terrenos, como saber si un lote en venta tiene toda la documentacion en regla,

noticias del sector inmobiliario entre otros.

Anexo 8: Programa elegido para medir las estrategias propuestas

Figura 33
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Figura 34
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Anexo 1. Matriz de Operacionalizacion de Variables

ANEXOS

Tabla 1: Cuadro de operacionalizacion de la variable 1

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES iITEMS DEL INSTRUMENTO ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL DE
MEDICION
¢ Cree usted que le gustaria ver que nuestros servicios sean
Difusién de contenidos difundidos por paginas web, noticias u otras plataformas
virtuales?
Numero de visitas ¢ Cual seria el nivel de visitas a nuestras redes sociales?
. Aparte de los proyectos urbanisticos, ¢ Le gustaria que
Autoridad de la Contenido de la pagina nuestro contenido en nuestras redes sociales, brinden
marca en redes pag asesoria de venta y compra de terrenos, noticias de economia
del sector inmobiliario, tramites de hipotecas, alquiler, etc.?
La inmobiliaria ha publicitado a través de ciertos asesores de
Es un Publicaciones venta en redes sociales sus proyectos; si es su caso, ¢.cree
ecosistema usted que las imagenes publicitadas por ciertos vendedores ;CU)
m web de en redes sociales atraen su atenciéon? g
;E' comunic_acién Esta Va.ri?me se NGmero de me austa ¢cada que tiempo le da "me gusta” a las publicaciones )Z>
ZE' online, rico en medira de 9 realizadas por los asesores de ventas de la inmobiliaria? —
m influencia e acuerdo a las . . ¢Con qué constancia comenta las publicaciones que los <
:% interaccion, siguientes Comentarios de los usuarios asesores de venta publican? 8
0 que permite a dimensiones: Participacion . _ ¢Utiliza estos comentarios para sugerir alguna mejora en el >
'®) cualquiera autoridad de la Sugerencias de los usuarios contenido de las redes sociales o en las obras que se realizan o
@) consumir, crear marca, en los proyectos? rrﬂ
,)2 y compartir participacion, _ _ Si observé una publicacion interesante en las redes sociales Z
= contenidos a influencia y Menciones o etiquetas sobre la empresa o proyectos, ¢realiza etiquetas o menciones 5‘
m través de la trafico en la red a sus amigos para que también observen dicha publicacion? g
O ; ;
=~ . . . . mpart | conteni I r vent =
> internet Publicaciones compartidas ccomparte USteudbﬁcﬁg nt: n ?;dgges Oocsia?gse,fo es de venta 2
(Dotras, 2015, : p edes O N
p.21) ¢ Piensa usted que las publicaciones o contenidos de la

Influencia en
redes sociales

Tendencias de las publicaciones

empresa publicitados en redes hasta la actualidad provoca
tendencia (llamativo)?

Seguidores o0 suscriptores

¢ Es seguidor o suscriptor de las paginas que los asesore de
venta han creado para publicitar el proyecto entre otros
servicios?

Trafico en la
red

Fuente: Elaboracion Propia

Frecuencia de uso

Jcuan a menudo usa las redes sociales?

Acciones o publicaciones mas
resaltantes

¢Ah destacado alguna publicacion que le parecié importante o
resaltante?



Tabla 2: Cuadro de Operacionalizacion de Variable 2

VYOdVYIN 3d OLN3IINIDONODIH

El
reconocimiento
de marca es el

proceso de
situar un
producto,
empresa, una
idea, en un
espacio de la
mente
humana,
definiéndolo de
manera en
como los
consumidores
perciben el
producto.
(Julia, 2015)

La variable RM
se medira con
las
dimensiones:
satisfaccion del
cliente,
recordacion de
la marca ,
fidelizacion,
intencién de
recomendacion
y promocién del
servicio

Comunicacién

¢ Considera que en la empresa “Proyectos inmobiliarios Olivera SAC” los
colaboradores buscan ser efectivos?

Satisfaccion

del cliente Retencién de clientes

Cuando se realiza un avance en los proyectos que se estan ejecutando,
¢ Usted visita normalmente la empresa “Proyectos inmobiliarios Olivera
SAC"?

Reclamaciones

¢La empresa resuelve todos sus reclamos satisfactoriamente?

Actitud del consumidor

¢ Consideraria que la empresa implemente plataformas digitales?

Recordacion Conciencia de marca

¢ Usted ha escuchado sobre la marca “Proyectos inmobiliarios Olivera SAC"?

de la marca
Conocimiento de marca

Cuando desea comprar un bien inmueble ¢piensa como primera opcién en
la marca “Proyectos inmobiliarios Olivera SAC?

Recencia

De acuerdo a la tltima compra realizada, ¢siente que la marca se preocupa
por brindarle una experiencia diferente en cada compra?

Fidelizacién Frecuencia

¢ Visita con frecuencia la empresa “Proyectos inmobiliarios Olivera SAC”
para obtener datos sobre el bien inmueble para poder definir su compra?

Valoracion

¢, Considero que “Proyectos inmobiliarios Olivera SAC” se caracteriza por su
prestigio y experiencia frente a otras empresas?

Viralidad

Intencién de

Si la compra de un terreno en la inmobiliaria fue de su agrado ya sea por las
caracteristicas del proyecto, la confiabilidad de la empresa o entre otros
aspectos, ¢recomendaria a algin amigo o familiar que haga la compra de su
bien inmueble en la inmobiliaria "Olivera SAC"?

recomendacion .
Intencion de compra futura

¢Usted analizaria la posibilidad si esta en sus condiciones, volver a requerir
los servicios de comprar algun lote en el proyecto de la inmobiliaria?

Valoraciéon de la marca

En cuanto al servicio que ofrece la inmobiliaria, ¢ considera usted que es
efectivo?

Capacidad de respuesta

¢La empresa les da solucion inmediata a los inconvenientes en su compra?

Promocién del Fiabilidad

¢ Considera que la marca “Proyectos inmobiliarios Olivera SAC” representa
una empresa confiable?

Servicio
Accesibilidad

¢ Considera que es importante recibir una atencién personalizada para tener
una mejor experiencia en la compra de bienes inmuebles?

TVYNIAHO

Fuente: Elaboracién Propia



Anexo 2. Instrumento de recoleccién de datos

ENCUESTA CON EL FIN DE OBTENER INFORMACION PARA EL DESARROLLO DEL TRABAJO DE
INVESTIGACION-UCV-IX CICLO

Objetivo: Somos estudiantes de Administracién del noveno ciclo de la Universidad César Vallejo; y el objetivo
de los presentes cuestionarios es conocer y obtener la informacion pertinente para el desarrollo de nuestro
proyecto de investigacion denominado "Estrategia social media para mejorar el reconocimiento de marca de la
empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera SAC Chiclayo” , por lo cual solicitamos su colaboracién en brindarnos
la informacion solicitada la cual va ser utilizada exclusivamente para nuestra investigacion.

Instrucciones: Seleccione lo que considera se ajusta a su realidad, teniendo en cuenta la escala

de Medicion (1 = Nunca; 2 = Casi nunca; 3 = A veces; 4 = Casi siempre; 5 = Siempre).
CUESTIONARIO: SOCIAL MEDIA

NO

ITEM

VALORACION

2

3

4

¢ Cuan a menudo usa las redes sociales?

¢Es seguidor o suscriptor de las paginas que los
asesores de venta han creado para publicitar el proyecto
entre otros servicios?

¢ Cual seria el nivel de visitas a nuestras redes sociales?

¢ Cada que tiempo le da "me gusta” a las publicaciones
realizadas por los asesores de ventas de la inmobiliaria?

¢,Con qué constancia comenta las publicaciones que los
asesores de venta publican?

Si observé una publicacion interesante en las redes
sociales sobre la empresa o proyectos, ¢realiza
etiguetas 0 menciones a sus amigos para que también
observen dicha publicacién?

¢ Piensa usted que las publicaciones o contenidos de la
empresa publicitados en redes hasta la actualidad
provoca tendencia (llamativo)?

¢ Comparte usted el contenido que los asesores de venta
publicitan en redes sociales?

¢Utiliza sus comentarios para sugerir alguna mejora en
el contenido de las redes sociales o en las obras que se
realizan en los proyectos?

10

¢Ah destacado alguna publicacién que le parecié
importante o resaltante?

11

La inmobiliaria ha publicitado a través de ciertos
asesores de venta en redes sociales sus proyectos; si es
su caso, ¢cree usted que las imagenes publicitadas por
ciertos vendedores en redes sociales atraen su
atencion?

12

¢Cree usted que le gustaria ver que nuestros servicios
sean difundidos por paginas web, noticias u otras
plataformas virtuales?

13

Aparte de los proyectos urbanisticos, ¢Le gustaria que
nuestro contenido en nuestras redes sociales, brinden
asesoria de venta y compra de terrenos, noticias de
economia del sector inmobiliario, tramites de hipotecas,
alquiler, etc.?




Objetivo: Somos estudiantes de Administracién del noveno ciclo de la Universidad César Vallejo; y el objetivo
de los presentes cuestionarios es conocer y obtener la informacion pertinente para el desarrollo de nuestro
proyecto de investigacion denominado "Estrategia social media para mejorar el reconocimiento de marca de la
empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera SAC Chiclayo” , por lo cual solicitamos su colaboracion en brindarnos
la informacién solicitada la cual va ser utilizada exclusivamente para nuestra investigacion.

Instrucciones: Seleccione lo que considera se ajusta a su realidad, teniendo en cuenta la escala

de Medicion (1 = Nunca; 2 = Casi nunca; 3 = A veces; 4 = Casi siempre; 5 = Siempre).

CUESTIONARIO: Reconocimiento de Marca

N° ITEM VALORACION
1 2 3 4 5

1 ¢ Usted ha escuchado sobre la marca “Proyectos
inmobiliarios Olivera SAC"?

2 | En cuanto al servicio que ofrece la inmobiliaria,
¢considera usted que es efectivo?

3 ¢ Considera que la marca “Proyectos inmobiliarios
Olivera SAC” representa una empresa confiable?
4 | ¢Considera que en la empresa “Proyectos
inmobiliarios Olivera SAC” los colaboradores
buscan ser efectivos?

5 ¢Considera que es importante recibir una
atencion personalizada para tener una mejor
experiencia en la compra de bienes inmuebles?
6 | ¢La empresa resuelve todos sus reclamos
satisfactoriamente?

7 | ¢La empresa les da solucién inmediata a los
inconvenientes en su compra?

8 ¢Visita con frecuencia la empresa “Proyectos
inmobiliarios Olivera SAC” para obtener datos
sobre el bien inmueble para poder definir su
compra?

9 ¢ Considero que “Proyectos inmobiliarios Olivera
SAC’ se caracteriza por su prestigio y experiencia
frente a otras empresas?

10 | Cuando desea comprar un bien inmueble ¢ piensa
como primera opcion en la marca “Proyectos
inmobiliarios Olivera SAC?

11 | Cuéndo se realiza un avance en los proyectos
que se estan ejecutando, ¢Usted visita
normalmente la empresa “Proyectos inmobiliarios
Olivera SAC™?

12 | De acuerdo a la tltima compra realizada, ¢siente
que la marca se preocupa por brindarle una
experiencia diferente en cada compra?

13 | Si la compra de un terreno en la inmobiliaria fue
de su agrado ya sea por las caracteristicas del
proyecto, la confiabilidad de la empresa o entre
otros aspectos, ¢recomendaria a algin amigo o
familiar que haga la compra de su bien inmueble
en la inmobiliaria "Olivera SAC"?

14 | ¢Usted analizaria la posibilidad si estd en sus
condiciones, volver a requerir los servicios de
comprar algun lote en el proyecto de la
inmobiliaria?

15 | ¢Consideraria que la empresa implemente
plataformas digitales?




INSTRUMENTO: ENTREVISTA

FECHA: 14/09/20

NOMBRE DEL ENTREVISTADO:

Richard Olivares

CARGO:

Jefe de ventas y Marketing

EMPRESA: Proyectos Inmobiliarios Olivera S.A.C.

OBJETIVO: En la presente entrevista, nos va permitir recabar informacion para
corroborar la realidad problematica encontrada en la empresa respecto al nivel de
efectividad de las herramientas del social media (redes sociales).
INSTRUCCIONES: Aplicar las preguntas al encargado directo que tiene la

informacion, de la misma manera debe responder de forma objetiva y consciente.

PREGUNTAS

1. ¢Qué estrategia utiliza la empresa para que sus proyectos llegue a la mayor
cantidad de personas que constituyen su publico objetivo?
Usamos los medios sociales, en cuanto a las redes sociales, utilizamos
también lo que es indicaciones de distintas empresas privadas no, y también
de distintas entidades del estado para de esa forma también hacer convenio.
Utilizamos también lo que es incentivos de nuestros clientes que ya nos
vienen comprando de tal forma que los incentivamos para que recomienden
el proyecto. También hacemos lo que es prospeccién de clientes en campo
captando clientes y ahorita hemos detenido esto por el tema covid no y
también utilizamos medios digitales como pdfs informativos, links, drive y
estrategias con otras entidades financieras para que también las entidades
financieras nos capten clientes de afuera.

2. ¢Qué estrategia de redes sociales utiliza la empresa? ¢ Cuales son las redes
sociales que utiliza la empresa para promocionar los proyectos

inmobiliarios?



Lo que utilizamos es Facebook, vamos colocando posts, videos, utilizamos
también el whatsapp, el correo electronico que tenemos uno corporativo y
todo lo necesario lo que més utilizamos es Facebook Y whatsapp.

En estas redes, ¢se cuenta con Fan Page oficial de los proyectos que se
promueven?

Tenemos fan page de lo que es Facebook, y tenemos el whatsapp
bussiness.

¢, Qué tan efectivo son las herramientas de redes sociales que ha utilizado la
empresa hasta el momento? ¢Qué resultados se ha obtenido?

Bueno, si le ponemos una escala del uno al diez, las redes sociales nos han
ayudado un seis no si es que le pusiéramos en una escala del uno al diez,
sabiendo que el uno es el inicio y el diez es muy fuerte hemos adquirido de
las redes sociales un seis y falta mas por trabajar aun.

Los dos medios sociales que utilizamos que son Facebook y whatsapp si se
le aplica asi en porcentaje nos ha hecho a alcanzar a bastante publico
objetivo un 60%, el whatsapp a través de nuestras publicaciones, a través
de Facebook nos han hecho abarcar el 60% de nuestro publico objetivo.

¢, Cual ha sido el nivel de visitas registradas al Fan Page de las distintas redes
sociales que tiene la empresa?

Bueno solamente manejamos una pagina; que es la pagina del proyecto ya
gue es el Unico proyecto ya que tenemos ahi un promedio de 408
seguidores, sabemos que nos falta trabajar un poco mas en cuanto a lo que
publicidad pagada no porque hemos estado manejando un 50/50 en cuanto

a publicidad orgéanica y publicidad pagada.

¢, Cual es el nivel de seguidores o0 suscriptores que se tiene en redes
sociales? ¢ Considera que el nivel obtenido sea el 6ptimo?

No, no es el 6ptimo debemos influir mas en poder tener mas informacion de
nuestros clientes y a la hora que captamos esos clientes a través de las
redes sociales nos sirve no solamente para arrastrarlo como un filtro a
nuestro whatsapp sino también para nuestra base de datos no, entonces
como que nos falta. Si bien es cierto yo estoy como parte integral para ver el

tema de marketing y de ventas, pero nos falta digamos dirigir esa funcion



especifica de publicidad con bussiness manager que se siente a trabajar a
mi lado.

Respecto a los me gusta, ¢ qué procedimiento de andlisis se sigue? ¢ Existe
alguien encargado y capacitado que haga dicho anélisis?

Bueno como te comenté nos falta un bussiness manager que haga un
seguimiento de esto, hay un monitoreo de nuestros clientes que se les capta
a quien se les vuelve nuevamente a escribir, a consultarles en un periodo de
diez dias maso menos después que esta captado nuestro cliente y se les
vuelve a hacer nuevamente el hincapié del interés de compra, por supuesto
gue hacemos campafias cortitas también para seguir captando el interés de
compra

Respecto a las reacciones, comentarios y publicaciones etiquetadas o
compartidas, ¢Se les da algun tipo de seguimiento para evaluar la
efectividad de lo que se publica?

Tenemos una base de datos que ha sido creada a través del Facebook y en
donde esa base de datos la tenemos en constante monitoreo, personalmente
yo lo hago, pero igual de todas maneras cuando se les vuelve nuevamente
a comunicar a nuestros clientes que si esta interesado en la compra le
agregamos algun beneficio para que podamos atraerlo en cuanto al proyecto
y de esa manera se interese en comprar un terreno de nuestro proyecto.
Aparte de los proyectos urbanisticos, ¢Han pensado o considerado que, en
el contenido de sus redes sociales, puedan brindar asesoria de venta y
compra de terrenos, noticias de economia del sector inmobiliario, tramites
de hipotecas, alquiler, etc.?

Claro, lo que deberiamos trabajar un poquito mas es generar mas contenido
de valor y ese contenido sea del mismo rubro con temas juridicos, temas
econdémicos, temas de oportunidades de mejora, de negocio, temas que le
van a dar mayor realce y seguridad al cliente a la hora de comprar un terreno
de cémo, en qué momento se entregara el proyecto totalmente habilitado, y
cudl es el proceso de anticipacién de la venta, y si hemos pensado en
agregar este contenido a la pagina para que de ese modo el cliente no solo
sepa que le estamos vendiendo sino también sepa que estamos ayudandolo

y asesorando.



Anexo 3. Porcentaje de Turnitin
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Anexo N° 4. Matriz de consistencia
Tabla 24: Matriz de Consistencia

TITULO DE LA TESIS: Estrategia social media para mejorar el reconocimiento de marca de la empresa Proyectos Inmobiliarios Olivera

SAC Chiclayo

LINEA DE INVESTIGACION Marketing

AUTOR(ES): Alvarado Guerrero Cristhian Segundo, Santa Cruz Castro Claudia Lorena
PROBLEMA VARIABLES  DIMENSIONES  POBLACION TECNICAS METODOLOGIA
OBJETIVOS
Objetivo Objetivos
general especificos
¢De qué Proponer a. Analizar el nivel de Estrategia Autoridad de la Conformada por Encuesta Enfoque:
manera la estrategias de reconocimiento de Social Media marca en redes  las 36 personas, Cuantitativo
estrategia del social media marca de la empresa clientes de la
social media para mejorar el Proyectos Participacion empresa Tipo: Aplicada
mejorara el reconocimiento  Inmobiliarios Olivera “Proyectos
reconocimiento demarcadela  S.A.C., b. identificar inmobiliarios Alcance:
de marca de la empresa el nivel de efectividad Influencia en Olivera SAC” Desc.ripti_va-
empresa Proygptqs de Ias.herramlentas redes sociales Explicativa
Proyectos In_mob|I|ar|OS del social media de la .
| biliari Olivera S.A.C. empresa Olivera Trafico en la red Disefio: No
NMODIANos  gel distritode  S.A.C., c. disefiar las Experimental
OliveraS.A.C.  chiclayo-2020: estrategias de social Transversal
del distrito de media para la mejora
Chiclayo-20207? del reconocimiento de
marca de la empresa
Proyectos Satisfaccion del MUESTRA INSTRUMENTOS

Inmobiliarios Olivera

cliente



S.A.C,, d. validar la
propuesta de
estrategias de social
media planteada.

Reconocimiento Recordaciéon de La muestra de

de marca

la marca este estudio es
igual a la
poblacion.
Fidelizacion

Intencién de
recomendacion

Promocién del
servicio

Cuestionarios con
Escala Likert

METODOS DE
ANALISIS DE
DATOS
Microsoft Excel
SPSS

Fuente: Elaboracién propia



Anexo 5. Consentimiento para la investigacion por parte de la empresa




Anexo 6. Validaciones de los instrumentos

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
(CUESTIONARIO RECONOCIMIENTO DE MARCA)

1. DATOS GENERALES:
1.1 Titulo Del Trabajo De Investigacion:

“Estrategia social media para mejorar el reconocimiento de marca de la empresa

Proyectos Inmobiliarios Olivera SAC Chiclayo”

1.2 Investigador (a) (es): Alvarado Guerrero Cristhian Segundo, Santa Cruz Castro Claudia

2. ASPECTOS A VALIDAR:

Indicadores Criterios Deficiente | Baja Regular | Buena
0-20 21-40 | 41-60 61-80

Muy buena
81-100

Claridad Estad formulado con
lenguaje apropiado

90

Obijetividad Esta expresado en
conductas
observables

90

Actualidad Adecuado al avance
de la ciencia vy
tecnologia

80

Organizacion Existe una
organizacion ldgica

90

Suficiencia Comprende los
aspectos en cantidad
y calidad

80

Intencionalidad | Adecuado para
valorar aspectos de la
estrategias

80

Consistencia Basado en aspectos
tedricos cientificos

80

Coherencia Existe coherencia
entre los indices,
dimensiones e
indicadores

95

Metodologia La estrategia
responde al proposito
del diagnéstico

80

Pertinencia Es util y adecuado
para la investigacion

90

PROMEDIO DE VALORACION

3. OPINION DE APLICABILIDAD:

ADICADIE. ...

4. Datos del Experto:
Nombre y apellidos: Wilfredo Omar Reyes Bazan
Grado académico: Magister en Administracion de Negocios

#

w4
- AR ¥
ra el

Firma: \\{ -

o

DNI 44200532

Centro de trabajo: Adecco

Consulting

Fecha: 06/06/2020




FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
(CUESTIONARIO SOBRE SOCIAL MEDIA)
1. DATOS GENERALES:

1.1 Titulo Del Trabajo De Investigacion:
“Estrategia social media para mejorar el reconocimiento de marca de la empresa
Proyectos Inmobiliarios Olivera SAC Chiclayo”

1.2 Investigador (a) (es): Alvarado Guerrero Cristhian Segundo, Santa Cruz Castro Claudia

2. ASPECTOS A VALIDAR:

Indicadores

Criterios

Deficiente
0-20

Baja
21-40

Regular
41-60

Buena
61-80

Muy buena
81-100

Claridad

Estd formulado con
lenguaje apropiado

90

Obijetividad

Estd expresado en
conductas
observables

90

Actualidad

Adecuado al avance
de la ciencia vy
tecnologia

80

Organizacion

Existe una
organizacion légica

90

Suficiencia

Comprende los
aspectos en cantidad
y calidad

80

Intencionalidad

Adecuado para
valorar aspectos de la
estrategias

90

Consistencia

Basado en aspectos
tedricos cientificos

80

Coherencia

Existe coherencia
entre los findices,
dimensiones e
indicadores

95

Metodologia

La estrategia
responde al propdsito
del diagnéstico

80

Pertinencia

Es util y adecuado
para la investigacion

90

PROMEDIO DE VALORACION

3. OPINION DE APLICABILIDAD:

Aplicable

4. Datos del Experto:

Nombre y apellidos: Wilfredo Omar Reyes Bazan
Grado académico: Magister en Administracién de Negocios

Firma:

Vi
4 A

X

“\J/\ '}

=y

DNI 44200532

Centro de trabajo: Adecco
Consulting

Fecha: 06/06/2020




FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
(CUESTIONARIO SOBRE SOCIAL MEDIA)
DATOS GENERALES:
1.1 Titulo Del Trabajo De Investigacion:
“Estrategia social media para mejorar el reconocimiento de marca de la empresa
Proyectos Inmobiliarios Olivera SAC Chiclayo”
1.2 Investigador (a) (es): Alvarado Guerrero Cristhian Segundo, Santa Cruz Castro Claudia

2. ASPECTOS A VALIDAR:

Indicadores Criterios Deficiente | Baja Regular | Buena | Muy buena
0-20 21-40 41-60 61-80 | 81-100

Claridad Estda formulado con 95
lenguaje apropiado

Obijetividad Esta expresado en 95
conductas
observables

Actualidad Adecuado al avance 95
de la ciencia vy
tecnologia

Organizacion Existe una 90
organizacion légica

Suficiencia Comprende los 95
aspectos en cantidad
y calidad

Intencionalidad | Adecuado para 90

valorar aspectos de la
estrategias

Consistencia Basado en aspectos 95

tedricos cientificos

Coherencia Existe coherencia 95

entre los indices,
dimensiones e
indicadores

Metodologia La estrategia 95

responde al propdsito
del diagnéstico

Pertinencia Es util y adecuado 90

para la investigacion

PROMEDIO DE VALORACION
93.5

3. OPINION DE APLICABILIDAD:

Considero la viabilidad entre las dos variables, aplicable en el desarrollo de la

Datos del Experto:
Nombre y apellidos: Pedro Manuel Silva Ledn. DNI: 42763003

Grado académico: Magister en Administracién Centro de Trabajo: Universidad
Cesar Vallejo

(

Firma: Fecha: 05/06/2020




FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
(CUESTIONARIO RECONOCIMIENTO DE MARCA)
DATOS GENERALES:
1.1 Titulo Del Trabajo De Investigacion:
“Estrategia social media para mejorar el reconocimiento de marca de la empresa
Proyectos Inmobiliarios Olivera SAC Chiclayo”
1.2 Investigador (a) (es): Alvarado Guerrero Cristhian Segundo, Santa Cruz Castro Claudia

2. ASPECTOS A VALIDAR:

Indicadores Criterios Deficiente | Baja Regular | Buena | Muy buena
0-20 21-40 41-60 61-80 | 81-100

Claridad Estda formulado con 95
lenguaje apropiado

Obijetividad Esta expresado en 95
conductas
observables

Actualidad Adecuado al avance 95
de la ciencia vy
tecnologia

Organizacion Existe una 90
organizacion légica

Suficiencia Comprende los 95
aspectos en cantidad
y calidad

Intencionalidad | Adecuado para 90

valorar aspectos de la
estrategias

Consistencia Basado en aspectos 95

tedricos cientificos

Coherencia Existe coherencia 95

entre los indices,
dimensiones e
indicadores

Metodologia La estrategia 95

responde al proposito
del diagnéstico

Pertinencia Es util y adecuado 90

para la investigacion

PROMEDIO DE VALORACION
93.5

3. OPINION DE APLICABILIDAD:

Considero la viabilidad entre las dos variables, aplicable en el desarrollo de la

Datos del Experto:
Nombre y apellidos: Pedro Manuel Silva Ledn. DNI: 42763003

Grado académico: Magister en Administracién Centro de Trabajo: Universidad
Cesar Vallejo

(

Firma: Fecha: 05/06/2020




FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
(CUESTIONARID SOBRE SOCIAL MEDIA)
1. DATOS GENERALES:
1.1 Titwo Del Trabajo De Investigacion:
"Eslrategia sockal media para mejorar el reconocimiento de marca de la empresa
Proyectos Inmebillanos Olivers SAC Chiclayo”
1.2 Investigador (a) (es); Alvarado Guermero Cristhian Segundo, Santa Cruz Castro Claudia

2. ASPECTOS A VALIDAR:

[Indicadores Criterios Deficiente | Bsja | Regular | Buena | Muy buena
. 0-20 2140 41-60 61-80 B1-100
| Claridad Eatd formuladz con 13
! | lenquaje apropiado
'Objelividad | EStd  expresado  en a5
conductas absarvables
Actualidad Adecuado al avance de 84
la clencia y lecnologia
Organizasin Existe una organizaciin 80
logica . .
Suficienda Comprende [osaspectos | 25
en cantidad y calidad
Intencionalidad | Adecuado para valorar | a0
dspectos de la
esfrategias
Consislenca Basado en @spectos 85
tedricos clentificos
Coherancia Existe coherencia enire a5
log Indiges, dimensiones
e indicadoras
Metodalogia La esirategia responde a5
gl propdsito  dal
diagndstico N
Parlinencia Es dtll y adecusdo para a5
la investigacion J

PROMEDIO DE VALORACION [

3. CPINION DE APLICABILIDAD:
Aplicabla... e e e e ettt et

4. Datos del Experio:
Wombre y apellidos; Julio César Nunidn Mare DN 42442359
Grado académico: Magister, Centro de Trabajo: Universidad San
Martin de Porjes

Firma: Facha: 05/06MG



Proveclos Inmabilianos Clivera 345 Chiglayo®

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
(CUESTIONARIO RECONOCIMIENTO DE MARCA)
1. DATOS GENERALES:

1.1 Titulo el Trabajo De Investigaciin:
“Estralegla social media para mejorar el recangcimienta de marca de la empress

1.2 Investigador (a) (es): Alvarado Guerrera Cristhian Segundo, Santa Cruz Castro Claudia

2. ASPECTOS A VALIDAR:

Nombre y apelidos: Julio César Nuntdn More  DNI 42442359
Grado académico: Magister. Centro de Trabajo: Universidad San
Martin de Pa

Firma: Fecha: DOOEAE

Indicadores Critarios Deficiente | Baja Regular | Busna | Buy buena
0-20 21-40 | 4160 I A1-80 | 81-100
Claridad Estd formuledo con : 05
lengusje apropiado 5
Objetividad Estd expresado  en [ a5
conductas cbsarvables :
Aclualidad Adecuado al avance de o . 05
la clencla y tecnologla !
Qrganizacién Existe una organizacion | B0
\ogica ) -
Suficiencia Comprende  Ios - 95
aspectos en canfidad y !
calidad |
Infencionalidad | Adecuado para valarar a0
aspactas de la
Cansistencia Basado en aspactos g5
tedricos dentificos
Caoherencia Exista coherencia enire [
% indices, dimensanas
a indicadores
Metodalogia La esirategia responde g5
al proposito del
| disgndstico
Pertinencia Es Gtil y adecuada para g5
la invastigacian
""""" T PROMEDIQ DE VALORACION (|
3. CPINION DE APLICABILIDAD:
BENERBIEL . ... covees s s snn s ars s v ass e s e s se e e oo e e e e e e i s o
4. Datos del Expeno




(ENTREVISTA - NIVEL DE EFECTIVIDAD DE LAS HERRAMIENTAS DEL SOCIAL MEDIA)

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. DATOS GENERALES:

1.1 Titulo Del Trabajo De Investigacion:

“Estrategia social media para mejorar el reconocimiento de marca de la empresa
Proyectos Inmobiliarios Olivera SAC Chiclayo”
1.2 Investigador (a) (es): Alvarado Guerrero Cristhian Segundo, Santa Cruz Castro Claudia

2. ASPECTOS A VALIDAR:

Indicadores Criterios Deficiente Baja Regular Buena Muy buena
0-20 21-40 41-60 61-80 81-100

Claridad Estd formulado con 95
lenguaje apropiado

Obijetividad Esta expresado en 95
conductas observables

Actualidad Adecuado al avance de 95
la ciencia y tecnologia

Organizacion Existe una organizacion 80
I6gica

Suficiencia Comprende los aspectos 95
en cantidad y calidad

Intencionalidad Adecuado para valorar 90
aspectos de la
estrategias

Consistencia Basado en aspectos 90
tedricos cientificos

Coherencia Existe coherencia entre 95
los indices, dimensiones
e indicadores

Metodologia La estrategia responde 95
al proposito del
diagnéstico

Pertinencia Es util y adecuado para 95
la investigacion

PROMEDIO DE VALORACION 9
.5

3. OPINION DE APLICABILIDAD:

Aplicable

4. Datos del Experto:

Nombre y apellidos: Julio César Nunton More

Grado académico: Magister.

Firma: %

/

DNI: 42442359

Centro de Trabajo:

Martin de Porres

Fecha: 20/09/2020

Universidad San




FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
(ENTREVISTA - NIVEL DE EFECTIVIDAD DE LAS HERRAMIENTAS DEL SOCIAL
MEDIA)
1. DATOS GENERALES:
1.1 Titulo Del Trabajo De Investigacion:
“Estrategia social media para mejorar el reconocimiento de marca de la empresa
Proyectos Inmobiliarios Olivera SAC Chiclayo”
1.2 Investigador (a) (es): Alvarado Guerrero Cristhian Segundo, Santa Cruz Castro Claudia
2. ASPECTOS A VALIDAR:

Indicadores Criterios Deficiente | Baja Regular | Buena | Muy buena
0-20 21-40 41-60 61-80 | 81-100

Claridad Estda formulado con 90
lenguaje apropiado

Obijetividad Esta expresado en 90
conductas
observables

Actualidad Adecuado al avance 95
de la ciencia vy
tecnologia

Organizacion Existe una 90
organizacion légica

Suficiencia Comprende los 95
aspectos en cantidad
y calidad

Intencionalidad | Adecuado para 90

valorar aspectos de la
estrategias

Consistencia Basado en aspectos 95
tedricos cientificos

Coherencia Existe coherencia 95
entre los indices,
dimensiones e
indicadores

Metodologia La estrategia 95
responde al propdsito
del diagnéstico

Pertinencia Es util y adecuado 90
para la investigacion

PROMEDIO DE VALORACION
92.5

3. OPINION DE APLICABILIDAD:
Considero la viabilidad del instrumento, aplicable en el desarrollo de Ia

4. Datos del Experto:
Nombre y apellidos: Pedro Manuel Silva Leon . DNI: 42763003
Grado académico: Magister en Administracion Centro de Trabajo: Universidad
P Cesar Vallejo

Firma: ~ ! Fecha: 25/09/2020




FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
(ENTREVISTA - NIVEL DE EFECTIVIDAD DE LAS HERRAMIENTAS DEL SOCIAL
MEDIA)
1. DATOS GENERALES:
1.1 Titulo Del Trabajo De Investigacion:
“Estrategia social media para mejorar el reconocimiento de marca de la empresa
Proyectos Inmobiliarios Olivera SAC Chiclayo”
1.2 Investigador (a) (es): Alvarado Guerrero Cristhian Segundo, Santa Cruz Castro Claudia
2. ASPECTOS A VALIDAR:

Indicadores Criterios Deficiente | Baja Regular | Buena | Muy buena
0-20 21-40 | 41-60 61-80 | 81-100

Claridad Est4d formulado con 95
lenguaje apropiado

Obijetividad Estd expresado en 95
conductas
observables

Actualidad Adecuado al avance 95
de la ciencia vy
tecnologia

Organizacion Existe una 80
organizacion logica

Suficiencia Comprende los 95
aspectos en cantidad
y calidad

Intencionalidad | Adecuado para 95

valorar aspectos de la
estrategias

Consistencia Basado en aspectos 95
tedricos cientificos

Coherencia Existe coherencia 95
entre los indices,
dimensiones e
indicadores

Metodologia La estrategia 95
responde al propdsito
del diagnéstico

Pertinencia Es util y adecuado 95
para la investigacion

PROMEDIO DE VALORACION

93
3. OPINION DE APLICABILIDAD:
APICADIE. ...
4. Datos del Experto:
Nombre y apellidos: Wilfredo Omar Reyes Bazan DNI 44200532
Grado académico: Magister en Administracién de Negocios Centro de trabajo: Adecco
. Consulting

lrﬁf /‘i\ g
Firma: \//Z Fecha: 06/06/2020
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Anexo 8. Validaciones de la Propuesta

VALIDACION DE PROPUESTA

Estimado Magister Marc Cabanillas Curo.

Solicito apoyo de su sapiencia y excelencia profesional para que emita juicios sobre la
Propuesta que se ha elaborado en el marco de la ejecucion de la tesis titulada “Estrategia
Social Media para Mejorar el Reconocimiento de Marca de la Empresa Proyectos
Inmabiliarios Olivera SAC Chiclayo 2020"

Realizado por: Alvarado Guerrero Cristhian Segundo, Santa Cruz Castro Claudia

Lorena.

Para alcanzar este objetivo lo hemos seleccionado como experto en la materia y

necesitamos sus valiosas opiniones. Para ello debe marcar con una (X) en la columna que

considere para cada indicador.

Evalle cada aspecto con las siguientes categorias:

MA : Muy adecuado.
BA : Bastante adecuado.
A : Adecuado
PA : Poco adecuado
NA : No Adecuado
N° Aspectos que deben ser evaluados MA | BA PA | NA
l. Redaccion
1.1 | La redaccion empleada es clara, precisa, concisa y | X
debidamente organizada S
1.2 | Los términos utilizados son propios de la especialidad. X B,
ll. | Estructura de la Propuesta
2.1 | Las areas con los que se integra la Propuesta son los | x
adecuados.
2.2 |Las areas en las que se divide la Propuesta estan | x
debidamente organizadas. ol 3
2.3 |Las actividades propuestas son de interés para los | x
trabajadores y usuarios del area.
2.4 | Las actividades desarrolladas guardan relacion con los | x
objetivos propuestos.
2.5 | Las actividades desarrolladas apoyan a la solucién de la X
problematica planteada.
1] Fundamentacién teérica
3.1 | Los temas y contenidos son producto de la revision de X
bibliografia especializada.







VALIDACION DE PROPUESTA

Estimado Magister Pedro Manuel Silva Ledn.

Solicito apoyo de su sapiencia y excelencia profesional para que emita juicios sobre
la Propuesta que se ha elaborado en el marco de la ejecucién de la tesis titulada
“Estrategia Social Media para Mejorar el Reconocimiento de Marca de la Empresa

Proyectos Inmobiliarios Olivera SAC Chiclayo 2020”

Realizado por: Alvarado Guerrero Cristhian Segundo, Santa Cruz Castro Claudia

Lorena.

Para alcanzar este objetivo lo hemos seleccionado como experto en la materia y

necesitamos sus valiosas opiniones. Para ello debe marcar con una (X) en la

columna que considere para cada indicador.
Evalle cada aspecto con las siguientes categorias:

MA  : Muy adecuado.

BA : Bastante adecuado.
A : Adecuado

PA : Poco adecuado

NA : No Adecuado

N° Aspectos que deben ser evaluados MA | BA PA | NA
l. Redaccion
1.1 | La redaccion empleada es clara, precisa, concisa y | X
debidamente organizada
1.2 | Los términos utilizados son propios de la especialidad. X
Il. Estructura de la Propuesta
2.1 | Las éareas con los que se integra la Propuesta son los | x
adecuados.
2.2 |Las areas en las que se divide la Propuesta estan | x
debidamente organizadas.
2.3 | Las actividades propuestas son de interés para los X
trabajadores y usuarios del area.
2.4 | Las actividades desarrolladas guardan relacion con los | x
objetivos propuestos.
2.5 | Las actividades desarrolladas apoyan a la solucién de la X
problematica planteada.
1] Fundamentacion tedrica
3.1 | Los temas y contenidos son producto de la revisiéon de X
bibliografia especializada.
3.2 | La propuesta tiene su fundamento en sdlidas bases X
teoricas.
\% Bibliografia




4.1 | Presenta la bibliografia pertinente a los temas y la X

correspondiente a la metodologia usada en la Propuesta.
\ Fundamentacion y viabilidad de la Propuesta

5.1. | La fundamentacién teorica de la propuesta guarda X
coherencia con el fin que persigue.

5.2. | La propuesta presentada es coherente, pertinente y x
trascendente.

5.3. | La propuesta presentada es factible de aplicarse en otras X

organizaciones.

Mucho le agradeceré cualquier observacion, sugerencia, propésito o
recomendacion sobre cualquiera de los propuestos. Por favor, refiéralas a
continuacion:

Validado por el Magister Pedro Manuel Silva Ledn.

Especializado: Administracion de Empresas
Tiempo de Experiencia en Docencia Universitaria: 2 afos

Cargo Actual: Docente a tiempo parcial y administrador de su
propia empresa.

Fecha: 06/11/2020

Mg. Pedro Manuel Silva Leon.

DNI N° 42763003




VALIDACION DE PROPUESTA
Estimado Magister Wilfredo Omar Reyes Bazan.

Solicito apoyo de su sapiencia y excelencia profesional para que emita juicios sobre
la Propuesta que se ha elaborado en el marco de la ejecucién de la tesis titulada
“Estrategia Social Media para Mejorar el Reconocimiento de Marca de la Empresa

Proyectos Inmobiliarios Olivera SAC Chiclayo 2020”

Realizado por: Alvarado Guerrero Cristhian Segundo, Santa Cruz Castro Claudia
Lorena.

Para alcanzar este objetivo lo hemos seleccionado como experto en la materia y
necesitamos sus valiosas opiniones. Para ello debe marcar con una (X) en la

columna que considere para cada indicador.
Evalle cada aspecto con las siguientes categorias:

MA  : Muy adecuado.

BA : Bastante adecuado.
A : Adecuado

PA : Poco adecuado

NA : No Adecuado

N° Aspectos que deben ser evaluados MA |BA |A PA | NA
l. Redaccion
1.1 | La redaccion empleada es clara, precisa, concisa y X
debidamente organizada
1.2 | Los términos utilizados son propios de la especialidad. X
Il. Estructura de la Propuesta
2.1 | Las éareas con los que se integra la Propuesta son los X
adecuados.
2.2 |Las areas en las que se divide la Propuesta estan | x
debidamente organizadas.
2.3 | Las actividades propuestas son de interés para los X
trabajadores y usuarios del area.
2.4 | Las actividades desarrolladas guardan relacion con los | x
objetivos propuestos.
2.5 | Las actividades desarrolladas apoyan a la solucién de la X
problematica planteada.
1] Fundamentacion tedrica
3.1 | Los temas y contenidos son producto de la revision de X
bibliografia especializada.
3.2 | La propuesta tiene su fundamento en sdlidas bases X
teoricas.
\% Bibliografia




4.1 | Presenta la bibliografia pertinente a los temas y la X

correspondiente a la metodologia usada en la Propuesta.
\ Fundamentacion y viabilidad de la Propuesta

5.1. | La fundamentacién teorica de la propuesta guarda X
coherencia con el fin que persigue.

5.2. | La propuesta presentada es coherente, pertinente y x
trascendente.

5.3. | Lapropuesta presentada es factible de aplicarse en otras X

organizaciones.

Mucho le agradeceré cualquier observacion, sugerencia, propésito o
recomendacion sobre cualquiera de los propuestos. Por favor, refiéralas a
continuacion:

Validado por el Magister Wilfredo Omar Reyes Bazan.

Especializado: Administracion y Direccion de Empresas

Tiempo de Experiencia en Docencia Universitaria: 1 afo

Cargo Actual: Supervisor de operaciones en Adecco Consulting
Fecha: 06/11/2020

<",____
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Mg. Wilfredo Omar Reyes Bazan.

DNI N° 44200532




Anexo 7. Confiabilidad

Variable Social media:

- IBM 5P55 Statistics Viewer
nsform Inset Format  Analyze  Graphs  Utilities  Extensions  Window  Help

s

N e W B 25 Hle

% Reliability

[DataSetl]

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

I %
Cases Valid 10 100.0
Excluded® 0 0
Total 10 100.0

a. Listwise deletion hased on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha [ of ltems
806 13

DATRSET RCTIVATE DataSetl.
DATRSET CLOSE DataSetZ.

SKVE OUTFILE='C:\Users\User\Desktop\TESIS-DIAPCS\validaciones\SOCIAL-MEDIZA-].

sav'

/COMPRESSED.




Variable Reconocimiento de Marca:
Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases  Valid 10 100.0
Excluded® 0 0
Total 10 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the pracedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of tlems

805 15

SAVE OUTFILE="C:\Users\User\Desktop\TESIS-DIAPOS\validaciones\RECONOCIMIENTO DE MARCA.sav'
/COMPRESSED.



