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RESUMEN

El adecuado manejo del Branding y de la estrategia de redes sociales de una Institucion, tiene
como consecuencia la rentabilidad y que la empresa sea mas competitiva en el mercado. Es
por ello que el objetivo de la presente tesis es determinar la relacion del Branding y la
estrategia de redes sociales para la Constructora AN Proyectos Disefio y Ejecucion E.1.R.L,
Pueblo Libre. La constructora AN Proyectos, tiene un branding débil en el sector
construccion y mala eleccion de estrategia de redes sociales, a pesar de realizar varios
proyectos en el rubro, sin embargo, tiene un publico exclusivo. A pesar de ser conocida por
un pequefio segmento de la poblacion, la gerencia tiene la vision de estar dentro de las
constructoras tops de Lima, brindando un servicio personalizado como el que se viene
haciendo. Se pretende otorgar a los lectores un material en el cual puedan conocer acerca del
branding, sus elementos, componentes; mientras que enriquecen sus conocimientos en la
importancia que tienen hacer una estrategia de redes sociales que vaya de acorde a los
objetivos de la empresa, de manera tal que posteriormente sea un referente para futuras
investigaciones. La investigacion es de nivel descriptivo, tipo tedrica en el cual fue aplicada
la técnica de la encuesta a una poblacién de treintaisiete (37) clientes de la empresa AN
Proyectos Disefio y Ejecucion E.1.R.L en el afio 2019. Dicha técnica servird como base para
el andlisis de la investigacion que se desarrollo.

Los hallazgos obtenidos permitiran analizar si la empresa goza de un buen branding y de
una estrategia de redes sociales. Ademas, se pretende confirmar si las hip6tesis plateadas
cuentan con relacion significativa entre branding y estrategia de redes sociales en la

constructora AN Proyectos Disefio y Ejecucion E. I. R. L, Pueblo Libre, 2019.

Palabras clave: Branding, estrategia de redes sociales, imagen de marca, marca, gestion

de redes sociales, arquitectura de marca. Takeaway.
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ABSTRACT

The proper management of branding and social network strategy of an institution, has as
a consequence profitability and that the company is more competitive in the market. That is
why the objective of this thesis is to determine the relationship of branding and social
network strategy for the Constructora AN Proyectos Disefio y Ejecucién E.I.R.L, Pueblo
Libre. The construction company AN Proyectos, has a weak branding in the construction
sector and bad choice of social network strategy, despite making several projects in the area,
however, has an exclusive audience. In spite of being known by a small segment of the
population, the management has the vision of being inside the top construction companies
of Lima, offering a personalized service as the one that is being done. It is intended to give
readers a material in which they can learn about branding, its elements, components, while
enriching their knowledge in the importance of making a social network strategy that goes
according to the objectives of the company, so that later is a reference for future research.
The investigation is of descriptive level, theoretical type in which the technique of the survey
was applied to a population of thirty-seven (37) clients of the company AN Proyectos Disefio
y Ejecucion E.I.R.L in the year 2019. This technique will serve as the basis for the analysis
of the research that was developed.

The findings obtained will allow to analyze if the company enjoys a good branding and a
strategy of social networks. In addition, it is intended to confirm whether the silver
hypotheses have a significant relationship between branding and social network strategy in
the construction AN Proyectos Disefio y Ejecucion E. I. R. L, Pueblo Libre, 2019.

Keywords: Branding, social network strategy, brand image, brand, social network
management, brand architecture. Takeaway.
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l. INTRODUCCION



Para para la realizacion del presente estudio se recurrid a observar el comportamiento de las
variables escogidas en una realidad internacional, nacional y local y se conocié que a traves
de paso de los afios el branding ha sufrido constantes cambios, desde su aparicion la cual se
usaba para marcar el ganado hasta el dia de hoy que se ha convertido en figura clave del
marketing, actualmente consideramos al Branding como creacién, desarrollo, gestion de la
marca, y todo lo relacionado con identidad y valores que las representan.

En relacion a la estrategia de Redes Sociales es un plan especifico para todo el contenido
que se desea publicar en las paginas sociales de la empresa esta a su vez tienen que responder
a las interrogantes qué, cdmo, cuando y por qué. La estrategia en redes sociales no se trata
de solo dar me gusta y tweets. Entonces la estrategia es una parte importante del marketing
en redes sociales, ya sea que esté haciendo contenido reciente contestando a alguien, creando
una campana de leads u otros al contar con una estrategia de redes sociales bien definida esta
lo llevara en la direccion correcta.

En el &mbito internacional tenemos varias empresas que podemos tomar como ejemplo en
la revista masdigital (2016) encontramos los casos de Apple que, con la combinacion de los
elementos graficos, slogan y nombre hacen que hoy en dia la empresa se defina con una sola
palabra que es innovacion; otro ejemplo es Lego que con el simple hecho de visualizar una
pieza inmediatamente se te viene a la mente la marca, se puede decir que esta compafiia es
una verdadera experiencia para los usuarios puesto que desde que toma una pieza hasta la
creacion de grandes ciudades. Sus colores, el logotipo, creatividad hacen que el publico
objetivo evoque me manera facil y divertida la marca. Entonces al ver solo una pieza te hace
pensar en la marca. Pero no solo se quedaron ahi, ellos reforzaron su estrategia de branding
con el lanzamiento de una pelicula la cual se llamé LEGO, dicha pelicula tuvo como mensaje
creer en nuestras capacidades a pesar de que se pasen dificultades y esto hizo que la marca
se haga mas fuerte y se atrajo a un nicho de mercado diferente el cual estd compuesto por
los miembros méas pequefios de las familias.

En cuanto a lo que es estrategia de redes sociales Diana Campos (2013) nos detalla
informacidén de una de las mas grandes empresas como es Coca Cola que cuenta con mas de
57 millones de fans ellos hacen uso de la creacion de comunidades y contenidos en sus
diferentes redes sociales, tienen la frase “less us, more them” que se traduce menos NOSOtros
y mas ellos esto significa que sus perfiles en redes sociales son el lugar para compartir,

divertirse, emocionarse, compartir e interactuar con sus fans. Y también menciona a otra



empresa es una cadena de productos electronicos con sede en Canada, Estados Unidos y
México Ilamada Best Buy dicha empresa rompe con todos los paradigmas de las redes
sociales como una estrategia de fidelizacion de clientes y marketing implementado el
desarrollo de su web-comunidad con una serie de aplicaciones con la cual se construye la
identidad de la compaiiia en todos los niveles a través de las plataformas de redes sociales.
En el ambito nacional no estamos tan ajenos a estos casos de éxito de branding una de las
mas grandes representantes de esto es Inca Kola, esta marca ha logrado ser reconocida
mediante la conexidn que tiene con todo el pueblo peruano creando interés, expectativas y
actitudes positivas. Lo que ha logrado Inca Kola es crear una conexion emocional con todos
sus consumidores el cual traspasa barreras gracias es esto se convirtié en una marca referente
de lo cultural y emocional en nuestro pais esta informacidn la tomamos de la revista Mercado
Negro y fue escrita por Alexandra Lopez (2018).

En caso del uso de estrategias de redes sociales nuestro pais esta en desarrollo tomamaos el
articulo publicado por plus empresarial en el visualizamos como una de las empresas que se
destaca en este ambito es Bembos ya que ellos han convertido las redes sociales en
plataformas perfectas para acercarse mas a sus clientes. Esto se logro gracias a las respuestas
divertidas, elegantes e impecables que hacia el Community Manager a la mayoria de los
comentarios de los clientes lo que buscaban con esta estrategia era vender y pues lo lograron
y lo que dejo como leccion es que no vale picarse nunca va a faltar alguien que haga un
comentario desagradable o con ganas de molestar. En esos momentos lo que debemos hacer
es tomarlo de la mejor manera, con humor y ponernos creativos para responder de la mejor
manera y lograr una buena imagen y acercamiento los consumidores.

La Constructora AN Proyectos Disefio y Ejecucion E.1.R.L, tiene un branding débil es por
ello en la constructora se hace dificil identificar una imagen de marca, la identidad de la
marca no es facilmente reconocida , tiene una personalidad de marca poca o casi nula el
posicionamiento con el que cuenta no esta de acuerdo al sector y a los afios que tiene en el
mercado, en cuanto a las estrategias de redes sociales la estrategia con la que cuenta es pobre
y no estan de acorde a los objetivos de la empresa y esto les juegan en contra puesto que la
mayoria de sus futuros clientes usan estos medios y no los encuentran presentes en ellos. Les
hace falta alinear sus objetivos con las redes sociales, tienen que despertar y darse cuenta
que si quieren ser visualizados por mas personas y expandir su mercado deberian

implementar estrategia de redes sociales en lo que respecta a branding deberian seguir



trabajando en sus puntos fuertes como son el servicio personalizado para que sigan creciendo
y logren un mejor posicionamiento en el sector.

Se realizo la busqueda de materiales previos internacionales y nacionales los cuales se les
considero como una base historica de diversos autores, puesto que dichos estudios ayudaran
a estructurar de una manera formal la investigacion sobre la variable branding y estos

estudios se detallan a continuacion:

Gao, Tate, Zhang, Chen, & Liang, (2018). Social Media Ties Strategy in International
Branding: An Application of Resource-Based Theor [Estrategia de lazos de redes sociales
en la marca internacional: una aplicacion de la teoria basada en recursos]. Pese a la
importancia que tienen las redes sociales en el branding global, aun no se han evaluado la
estrategia de una marca internacional de establecer vinculos que estén basados en el mercado
con los usuarios de redes sociales en los mercados locales. Este estudio estuvo basado en
recursos para conceptualizar los lazos de redes sociales como recursos relacionados latentes
y evaluar la estrategia de los lazos de redes sociales de una marca internacional sobre la base
de tres atributos: valor, inimitabilidad y rareza. Mientras que el valor es la base inicial de un
recurso relacionado en las redes sociales, la inimitabilidad y la rareza son los focos de la
estrategia de una marca internacional en las redes sociales. El estudio se realizé en China ya
que este pais es el mayor mercado de las redes sociales en el mundo con mas de 700 millones
de usuarios, estos medios de comunicacion se consideran importante puesto que
proporcionaron un contexto valioso del cual se aprovecharon las nuevas perspectivas
tedricas en branding y estrategia de redes sociales. En este estudio se aplicaron dos métodos,
uno fue le cualitativo el cual permiti6 los hallazgos y el hermenéutico el cual permitio el
surgimiento de nuevas fuentes de teorias. Se lleg6 a la conclusion que el apoyo entre
branding y estrategia de redes sociales pudiendo mejorar sus experiencias, incluso para las
personas que buscaron informacion casual, estos hallazgos estuvieron alineados con la
observacion por lo tanto se enriquecio los vinculos funcionales la cual contribuyeron a una

extrafia conexion emocional.

Escobar (2017). Branding y fidelizacion del cliente en el centro comercial real plaza de la
provincia de Huanuco, (Proyecto de grado previo a la obtencion del titulo de licenciado en
marketing y negocios internacionales, Universidad de Huanuco, Pert). El objetivo general

de esta investigacion fue establecer la relacion que existe entre el branding y la fidelizacién



del cliente en el Centro Comercial Real Plaza de la provincia de Huanuco, el disefio del
estudio fue de tipo aplicada, puesto que se buscéd saber la relacion de ambas variables.
Branding y Fidelizacion del cliente; el enfoque usado fue cuantitativo, descriptivo y
explicativo, este estudio tuvo como finalidad comprender la relacion e influencia que existio
entre dos o mas variables por ello fue de tipo correlacional. Se obtuvieron diversas
conclusiones: El Branding se relacion0 significativamente con los niveles de la Fidelizacion
del cliente en el centro comercial Real Plaza de la provincia de Huanuco, 2017, por ello al
hacer uso de las estrategias de Branding se reflejo que hubo una relacion positiva
considerable entre las variables de estudio: Branding y Fidelizacién del cliente. Este estudio
tiene relevancia para el desarrollo de la presente investigacion, puesto que se realizd una
investigacion sobre branding y la fidelizacion del cliente, la variable branding mencionada
en este estudio forman parte de mi estudio y es parte de las carencias de la empresa y en las
conclusiones se demuestran ampliamente que fortaleciendo esta variable branding se logra
el reconocimiento por parte de los clientes, por lo tanto, apoya al desarrollo del presente

estudio cientifico.

Zea (2017). Modelo de branding como herramienta para posicionar tiendas de ropa en la
ciudad de Cuenca, (Tesis para obtener el titulo de Ingeniera en Marketing, presentada en la
Universidad del Azuay, Cuenca, Ecuador). EI objetivo general de este estudio fue la
adquisicién de informacion relevante para la elaboracion de branding en la ciudad de
Cuenca, uno de los objetivos especificos fue conocer el posicionamiento de las tiendas de
ropa. En este estudio se decidio elaborar un modelo de branding para posicionar esas tiendas
de ropa con el fin de que puedan incrementar sus ventas no solo en la temporada alta sino
durante todos los meses del afio y sean mas rentables. Para esta investigacion aplicaron los
métodos cualitativo y cuantitativo; en el método cualitativo se utilizé la herramienta de
entrevistas a profundidad a expertos y consumidores, donde se escogio a tres expertos y tres
consumidores que aportaron informacion de vital importancia; luego se procedid hacer el
método cuantitativo mediante la elaboracion del cuestionario se plante6 preguntas de interés
del estudio. Se concluy6: El branding es un elemento indispensable en el marketing y por
ello es necesario que dicha tienda implemente esta herramienta. El branding se logra un
mejor reconocimiento de los puestos, ya que estas presentes en las mentes de tus
consumidores, pero en esta ciudad, los locales de ropa aun no identifican a su publico meta,

por ello es que se disminuye la demanda y se incrementa la competencia. Finalmente se



concluyd que la investigacion fue viable, porque cumplio con los objetivos dados. Esta guia
de branding estuvo orientado a todos los locales de ropa que quisieran a mejorar su
posicionamiento y fidelidad, dos elementos importantes para implementar el cambio, por
ende, esto ocasiono el incremento de percepcion de los consumidores hacia estos negocios.
La investigacion realizada por Zea tiene relevancia, en este estudio ya que afirma que la
aplicacion del branding hace que el consumidor obtenga mayor conocimiento de tu empresa
y asi estar presente en la mente de cada uno de ellos, el branding forma parte del presente
estudio puesto que es una de las carencias con las que cuenta la constructora, y con este
estudio realizado por Zea se confirma que su implementacion, sirvié de mejora a dichas
tiendas logrando hacerlas conocidas, por lo tanto, apoya una de las hipétesis especifica de la

presente investigacion.

En la revista digital Puro Marketing (2019) en su articulo Como los cambios sociales y las
marcas de nueva generacion estdn cambiando al branding. Este articulo nos informa la
manera de como contactar con los consumidores se ha convertido Este articulo nos informa
la manera de como contactar con los consumidores se ha convertido en una realidad méas
complicada que en el pasado, puesto que ahora las marcas y consumidores estan rodeadas
de competencia y ruidos hacen que se vuelva mas complejo conseguir la atencién de los
clientes ya que estos estdn mas expuestos a diferentes mensajes de la competencia. El
consumo esta en constante transformacion, primero con la aparicion de la generacion de
millenials sus habitos e intereses sobre lo que consideraban correcto y deseable. Luego la
generacion Z, ellos también cambian la forma de ver las cosas y como la marca debe
posicionarse, junto con este boom la red abrié nuevas maneras de vender y de gestionar la
marca lo que ha tenido como resultado es que la industria comience a posicionarse de un
modo completamente diferente. El branding se ha visto obligado a adaptarse a este nuevo
medio y como los consumidores responden a las marcas y a sus mensajes. Uno de los mejores
ejemplos son las compafiias de belleza. Puesto que ahora no solo se trata de vender la idea
de belleza concreta, sino es vender la idea de la libertad, de ser lo que se quiera. ;Como es
la construccion de las marcas en nuestro tiempo?, un estudio hecho en consumidores de USA
se obtuvo la manera de cémo se relacionan los compradores con los vendedores, antes era
una relacion impersonal, ahora se ha convertido en una en la que interacttan tres roles. El
consumidor actual es un consumidor “auto - empoderado” porque puede aplicar reglas y

tiene una voz que se escucha, se suman los “otros” (la comunidad) y la “marca aliada”.



Porque las marcas ya no construyen su imagen de marca de forma superficial sino ahora lo
hacen mediante comunidades de consumidores con vinculos fuertes entre ellos. La marca es
una especie de paraguas para las relaciones entre consumidores. No solo se transformo la
conexion que tenian con sus consumidores, sino que también se modifico el modo que la
marcas se trasforman en parte notable de la cultura. Esto tiene como resultado que algunas
marcas se conviertan en Unicas y que se destaquen por el uso de diversos analisis y datos los
cuales permiten que se ofrezcan sus productos de manera mas efectiva, tratan de proyectar
una imagen de marcas justas, equilibradas y que es lo que venden por ello se consideran

sumamente honestas.

Holt (2016) en su articulo Branding in the age of social media [Marca en la era de las redes
sociales] en su articulo nos dice que una marca se distingue por promover una nueva
ideologia que brota de la multitud, se dice que las marcas tienen éxito cuando se abren paso
en la cultura, y las multitudes son un gran medio para hacerlo por ello las empresas no pueden
identificar las oportunidades criticas confiando en la segmentacion tradicional y los informes
de tendencias. Si bien el auge de la cultura colectiva disminuye el impacto del contenido de
la marca se ha realizado un enfoque alternativo al cual se ha denominado marca cultural. La
marca promueve una ideologia innovadora que rompe con las convenciones de categoria.

Para poder hacer eso primero es necesario identificar la fidelidad cultural.

Dow (2018). Understating the branding basic [Entender las bases de la marca]. En el articulo
la escritora nos da a conocer que hoy en dia la marca esta considerada como una dificultad
puesto que normalmente se comenten cuatro errores los cuales los puedes estar haciendo,
pero los puedes evitar. También nos indica que la marca forma parte del capital intangible,
el disefio y la tecnologia esto corresponde al treinta por ciento del valor de la marca. Con
estas cifras no seria sensato considerar una estrategia de marca para su negocio, esto no tiene
que ver con el tipo de industria o el tamafio de su empresa. Deberiamos empezar a revisar
los cuatro puntos en los que se comenten errores frecuentes los cuales son: Confundes un
logotipo, identidad de marca y marca; no puedes escapar de los chicles de las categorias; no
puedes decir porque tu negocio importa en una frase corta; te hace falta atencion a los detalles
(la marca y la experiencia). Por ello es necesario evaluar su marca frente a los cuatro puntos

anteriores, sea honesto, tenga la certeza de que puede tener un impacto crucial en el éxito de



su negocio asi se logra hacer algunos cambios positivos en la marca y por ende hace que la

empresa mejore.

Para el desarrollo de la variable Estrategia en Redes Sociales se continudé buscando y
analizando trabajos realizados con anterioridad para poder tener una mayor claridad y
conocimiento sobre el tema que se va a desarrollar, se podré observar la informacion linea

abajo.

Di Giovanni (2019). Trust Key to a Strong Social Media Strategy [Confianza clave para una
estrategia fuerte en redes sociales]. En este articulo se detall6 para implemento de una exitosa
estrategia de medios sociales, todas las generaciones deben confiar en conjuntos de cada uno
de habilidad y trabajar juntos para desarrollar un marco de medios de comunicacién social
efectivo, mientras que la gestion de riesgo para la reputacion y el cumplimiento normativo
“. Desde la reduccion de la brecha de confianza con las mejores précticas de los medios
sociales. Lo que dice el articulo es que sus empleados son sus mayores defensores de la
marca. Cuando comparten sus experiencias positivas con su circulo social se hace una
diferencia en inclinar la balanza a favor de su marca. Este estudio cuenta relevancia porque
nos dice que todas las generaciones estan en el medio social y que se debe lograrla confianza
en cada uno de ellos para reducir la brecha, también menciona que los empleados son la cara

del negocio son aquellos que van a ser imagen de la marca de la empresa y/o productos.

Tantsurina (2017). En su investigacion Developing a social media marketing strategy for the
horse industry customer group [Desarrollar una estrategia de marketing en redes sociales
para el grupo de clientes de la industria del caballo]. En Valkeakoski — Finlandia. Tuvo como
objetivo identificar los mas adecuados medios en linea canales, tipos y formas de contenido,
asi como técnicas para llegar a grupo de clientes industria de los caballos a través de canales
de medios sociales en la forma mas eficiente. El estudio fue empirico y se llevd a cabo a
través de una investigacion cuantitativa la cual se realizd con personas, entrevistas
telefénicas y observaciones. Finalmente, la autora concluyo en que los medios sociales son
uno de los canales en linea mas dinamica, desarrollada y transformadoras por lo tanto es
crucial para seguir las tendencias y las nuevas tecnologias de desarrollo. Sélo de esta forma
las necesidades de los clientes se pueden satisfacer de manera eficaz y oportuna, la estrategia

disefiada para SMM, la comercializacion y el proceso de asignacion de contenido



estructurado a lo largo del periodo de 6 meses traera los resultados deseados y ayudar a llegar
a los objetivos a corto y largo plazo. El presente trabajo de investigacion tiene relevancia
para esta investigacion por que la autora demostré que, a través de la implementacion de una
estrategia de redes sociales es importante para estar presentes y al dia en el desarrollo de las

nuevas tecnologias y tendencias de este mundo.

Quesenberry (2016). Fix your social media strategy bu taking it back to basics [Arregle su
estrategia de redes sociales volviendo a lo basico] este articulo se obtuvo de Harvard
Business Review Digital Articles. En el articulo consultado manifiesta que no existe una
estrategia Unica para todos los medios sociales. Lo que recomienda es identificar los
objetivos del negocio y el mercado objetivo, teniendo en cuenta la industria, desempefio de
la marca y las promociones de sus competidores, escuchar a su publico objetivo mediante
una comunicacién clara en motores de busqueda con el nombre de la marca, haciendo uso
de las herramientas de anélisis dentro de las redes sociales. Los medios sociales se tratan de
producir contenido fresco, relevante, por lo que crear cosas que el pablico encontrara valiosa,
si se trata de “como” articulos o simplemente algo entretenido. Cuando usted entrega las
materias de contenido demasiado: Algunos canales de medios sociales son los mejores para
compartir, actualizaciones de corriente cortos (Twitter), otros son mejores para la entrega de
contenido de video (YouTube), algunos llegan a un publico mas joven con imagenes
(Instagram), y otros tienen mas joven audiencias con multimedia y altas tasas de
participacion (Snapchat). Los mejores planes de medios sociales ofrecen contenido que se
optimiza para cada canal. Este estudio cuenta relevancia porque nos recomienda que lo
primero gque tenemos que hacer es identificar el objetivo de la empresa y ue existen

diversidad de estrategias para hacer aplicadas.

Aikaterini (2015). En su investigacion Developing a social media strategy model for starrt-
upsp [Desarrollar un modelo de estrategia de redes sociales para nuevas empresas]. Estudio
realizado en Estocolmo, Suecia. Esta investigacion se investigo el uso eficiente de las redes
sociales en las empresas. Las estrategias de redes sociales para las empresas es una nueva
area la cual no ha sido ampliamente investigada. Por ello esta investigacion se centré en
desarrollar y presentar estrategias y directrices de redes sociales que permitan a la empresa
el crecimiento mediante una nueva creacion a traves de las redes sociales. Los datos fueron

recopilados mediante entrevistas cualitativas y evaluaciones comparativas, los resultados



gue arrojo esta investigacion fueron claves estos muestran que la gestion eficiente de las
redes sociales para las start up implica un procedimiento de elaboracion de estrategias los
cuales se basan en andlisis de los resultados de este estudio, se desarrolla un modelo de
estrategia de redes sociales que se compone de cuatro pasos sencillos: investigacion,
desarrollar la estrategia, realizarla y evaluar los esfuerzos en redes sociales. Este estudio
argumento que las empresas deben crear redes sociales para construir y mantener relaciones
con diversos tipos de grupos de interés los cuales permitiran el crecimiento del negocio,
también se obtuvo como resultado que las empresas pueden utilizar las herramientas de las
redes sociales las cuales estan disponibles de forma gratuita y estas pueden permitir a la
empresa ser mas eficaz a la hora de gestionar sus redes sociales. Este estudio es de relevancia
porque indica que lo primero que se debe tener en cuenta es buscar, plantear y desarrollar
estrategias de acuerdo a cada una de las empresas para lograr el crecimiento de la empresa

de acuerdo a los objetivos que tiene cada una.

Alarcon (2016). Estrategias y uso de las redes sociales en una empresa, Cartagena —
Colombia. En este proyecto se estudio la influencia y el avance de la tecnologia 2.0 ha tenido
en la dltima década en especial en el marketing online. Este trabajo tuvo como objetivo el
andlisis y la descripcion del contenido 2.0 para poder explicar los pasos y contenidos en el
marketing online, se intentd realizar el seguimiento online de la empresa, analizando el
contenido en las redes sociales, describiendo si mediante su uso se puede aumentar su
credibilidad a través de una construccion de imagen en la mente de los consumidores,

convirtiéndose en una potencial herramienta para la empresa.

Blas y Perez (2018). Disefio de estrategias de social media marketing para la empresa
Nativos Chocolates Amazénicos, Tarapoto 2018. El proyecto tuvo como objetivo el disefio de
estrategias de social media para la empresa Nativos Chocolates Amazoénico, el disefio fue
metodoldgico, la técnica que se aplico fue la entrevista al gerente y clientes. La conclusién que se
obtuvo fue que la empresa cuenta con la red social Facebook esta tiene el objetivo de posicionar la
marca y el incremento de las ventas, no tiene estrategias de redes sociales, en su fan page se observo
que difundieron fotos de ferias y de sus productos. Finalizaron este proyecto proponiendo tres

campanias de redes sociales para los meses de diciembre, enero y febrero.

10



Se tuvo que exponer razones para que el presente estudio sea admisibles se realizo diferentes
justificaciones la primera de ellas fue la justificacion teorica en la cual se dio a conocer que
este estudio cientifico se realizo con el propdsito de brindar un aporte al conocimiento que
el autor Llopis en su obra “Branding & Pymes” (2011) nos brinda de manera claray detallada
el cual es una disciplina que se ocupa de la creacion y gestion de marcas, cuyo resultado, al
ser ejecutado dard como resultado la mejora del branding. Como lo expone Van Amy, et al
(2016) en su libro “Social Media Management”, en esta seccion del libro nos nuestra como
las estrategias de redes sociales se pueden derivar de los objetivos del negocio y como los
KPI y las tacticas se pueden formular de manera inteligente, una organizacion debe hacer
énfasis en cuan importante es la evaluacion de una estrategia de redes sociales mediante
acciones sociales, acciones comerciales y el ROI. La segunda justificacion fue la practica la
cual se tomd como referencia a lo que dijeron los autores Chiagouris y Wansley (2000): “Las
caracteristicas mas resaltantes del internet es la facultad para el fortalecimiento de la marca
con los clientes y clientes potenciales.” Y este estudio cientifico se realizd porque se quiere
mejorar el branding e implementar estrategia en redes sociales en la constructora AN
Proyectos Disefio y Ejecucion E.I.R.L. En tercer lugar, estuvo la justificacion econémica
este trabajo se realiz6 con el proposito de incrementar el branding y planteando una estrategia
de redes sociales para generar una rentabilidad mas alta en la constructora AN Proyectos
Disefio y Ejecucion E.ILR.L; convirtiéndose en el principal canal de difusion para captar
potenciales clientes. Y en Gltimo lugar, pero no menos importante se encontro la justificacion
social puesto que el aporte social del branding y la estrategia de redes sociales hizo que se
fortalezca mas los puntos positivos y que el proceso de construccion se desarrolle de forma
agradable, beneficioso mediante el trato personalizado y garantizando la calidad
arquitectonica, tecnoldgica, materiales de alta calidad, optimizando costos y tramites
administrativos. Sin dejar de lado la personalizacion de arquitectura ecologicamente

responsable, siendo claros y transparentes en todo el proceso.

Para obtener un mayor conocimiento sobre el tema se buscaron mas teorias relacionadas a
las variables de la investigacion asi se encontrd una serie de autores en primera instancia se
vio la definicion de branding por diversos autores se tomé a Llopies, E. (2011) como primer
autor de esta investigacion y él dice que el branding es una disciplina la cual se encarga de
la creacion y gestion de marca puesto que en estos ultimos afios se esta evolucionando y la

marca no puede quedarse en el tiempo y que la marca es fundamental para la supervivencia

11



de las empresas. Por ello el dinamismo de la marca es lo mas importante para cada empresa
y ladireccion estratégica la cual apliquen se conviertan en una necesidad para la corporacion,
esto hace que el branding esté pasando por una constante evoluciéon con lo cual busca
adaptarse a la sociedad actual. El objetivo principal que tiene el branding es conseguir una
conexion emocional y racional con el cliente. Lo que sostuvo Mootee 1. (2013) con su teoria
presentada es que el branding estd en transformacion, que va mas alla de productos y
anuncios se estan transformando que se esta encontrando nuevas formas de ser parte de la
vida diaria del cliente haciendo uso del contenido, entretenimiento, servicios, y el espacio
de marca. No olvidemos que los clientes son marcas, también los nuevos modos culturales,
nuevos comportamientos y conversaciones sociales basados en la red. En la cual podemos
encontrar mas de 50 millones de personas lista para compartir ideas, opiniones y
experiencias en una sola linea logrando que se genere mil millones de paginas web este
hecho est& ocasionando un cambio radical en el equilibrio tradicional de poder entre clientes
y empresas. En tanto El autor Kapferer J. (2008) considera que branding es mas que solo dar
una marca y sefializacion al exterior mundo que tal producto o servicio ha sido estampado
con la marcay la huella de una organizacion requiere una empresa a largo plazo implicacion,
un alto nivel de recursos y habilidades. El branding se fundamenta en el cambio la categoria
de producto las marcas son consecuencia directa de la estrategia de segmentacion del
mercado y diferenciacion de productos. A medida que las empresas buscan cumplir mejor
las expectativas de clientes especificos, ellos concentrarse en proporcionar lo ultimo,
consistentemente y repetidamente, con la combinacién ideal. de atributos - tanto tangibles
como intangible, funcional y hedonista, visible. e invisible - bajo condiciones econdmicas
viables para sus negocios. Las empresas quieren estampar su marca en diferentes sectores y
establecer su huella en sus productos. No es de extrafiar que la palabra "marca™ también se
refiere al acto de quemando una marca en la carne de un animal como significa reclamar la
propiedad de la misma. La primera tarea en andlisis de marca es definir precisamente todo
lo que la marca se inyecta en el producto (o servicio) y Como la marca la transforma: ¢qué
atributos se materializan?; para la autora Wheele A. (2013) branding es una ensefianza que
se usa para impartir conciencia y extender la lealtad del cliente. Cuenta con una disposicion
desde la cima y disponibilidad que se invierte en el futuro. Es saber hacer uso de las
oportunidades para decir por qué los clientes deben escoger una marca sobre otra. Es liderar,
vencer a tu competidor y otorgar a tus colaboradores las mejores armas para acercarse a los

clientes estas son las causas por las que los negocios hace uso de la marca y los clasifica en
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diferentes tipos de branding que son: Marca compartida: asociarse con otra marca para lograr
alcanzar, branding digital: web, sociales medios de comunicacion, motor de blsqueda
optimizacion, conduccion comercio en la web, personal branding: el camino un individuo
construye su reputacion, causa de la marca: alineando su marca con una causa benéfica; o
social empresarial responsabilidad Marca de pais: esfuerzos para atraer turistas y negocios y
la ltima teoria que detallamos es del autor Hoyos R. (2016) que consider6 al branding como
el hecho de colocar un nombre a un producto (naming), el disefio de su logosimbolo
Ilamativo y la exposicidon constante de la marca al consumidor mediante los medios de
comunicacion. Actualmente esta definicion es la captura de la esencia de un producto el cual
posee un significado para nuestro publico llegando a conectar con sus emociones para que
esta marca cuente con una magia interna. El branding o la creacion de una marca es una
transformacion integral la cual busca la construccion de marcas poderosas, conocidas,
deseadas y compradas por muchos consumidores. Esto incluye el disefio gréfico y la puesta
en escena de la marca frente a determinados publicos, para que cuente con relevancia y
rentabilidad en todos los procesos de compra y recompra de la misma. El branding es la
transformacion que consta de diferentes etapas. Siendo la estratégica, la etapa inicial en la
cual se define el rumbo que tendra la marca, la construccion de disefio de la marca y la

gestion, que son parte del proceso de implementacion, control y mejoramiento.

En el trabajo de investigacion se detall6 la importancia del branding para la constructora AN
Proyectos Disefio y Ejecucion E. I. R. L estuvo radicada en la busqueda de la construccion

de una marca poderosa, es decir que sea una marca conocida, asociada a elementos positivos.

Se tomo como libro base, branding & pyme, del autor Llopis, E. (2011) el cual lo dividi6 en

los pasos siguientes:

- Identidad de marca: Es el concepto que sobresale en el branding. El cual se compone
de un grupo de valores, creencias y maneras de actuar los cuales establecen el
comportamiento de la empresa. Esta herramienta es fundamental para producir y desarrollar
la marca. Antiguamente se tuvo una confusion de terminologia entre identidad e imagen
(ambas de marca). La identidad es lo que la empresa “es” (sépalo transmitir o no) y la imagen
es lo que la gente “piensa que es”.

Se conoce como un grupo de asociaciones que quiere crear 0 mantener, en los clientes es la

razén de ser de nuestra marca la cual implica una promesa, las relaciones entre marca y
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cliente genera una propuesta de valor que involucra beneficios funcionales, emocionales o
de auto-expresion.
Entonces se dice que el proceso de branding consiste en determinar la identidad de marca
(lo que queremos ser) y mediante de la estrategia de branding (lo que nuestros clientes
piensas que somos).
o Indicadores:
= Valores éticos
= Creacion de los colaboradores
= Personalidad de los lideres
- Asociaciones de la marca: Se define como sentimientos, percepciones positivas y
negativas que tienen los consumidores en relacion a la marca. Se construyen por el uso de
los medios de comunicacion, boca a boca, luego de haberlo usado. Las positivas son
reforzadas, y las negativas son dificiles de vencer después de que hayan aparecido.
Las asociaciones de la marca, son aquellas que se dan en la mente de los consumidores en
relacién de la marca, a los atributos o valores que son asociados a la marca, son los
principales componentes de la identidad de la marca.
o Indicadores:
* Innovacién de sus productos y procesos
= Preocupacion por los clientes
- Imagen de la marca: Es como el consumidor percibe la marca y las asociaciones que
desarrollan con la marca. Es nada menos que la imaginacion, percepcion y decodificacion
de mensajes emitidos por la marca a través de sus servicios, productos, comunicacion,
logotipos, el cual llega a su publico objetivo. Se trata de la percepcion, la importancia,
respuesta cognitiva y afectiva que el consumidor tienen de la marca.
La imagen no solo se forma del disefio y las formas graficas que trasmiten. Es la conducta,
cultura, productos, servicios, calidad, capacidad de conectar con su publico, la innovacién
de la marca, de la empresa, esto deriva en una imagen determinada. Los procesos de
formacion de imagen no pueden ser reducidos el cambio de una determinada identidad
visual, publicidad de la empresa, estos deben estar por toda la empresa
o Indicadores:
= Precepcion del consumidor

= Relacion con la marca.
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- Personalidad de marca: Permite implantar diferencias entre las diversas marcas.
Esto hace que el consumidor pueda hacer la asociacion de atributos de las marcas que, como
son la personalidad es por ello que se tilda a una marca de cercana, generosa, descuidada o
arrogante.
Se considera que es un elemento critico de la marca porque existe semejanza entre la mayoria
de los mercados, de manera que la diferenciacion y la eleccién pueden ser en el resultado de
lo que a un cliente “le guste”.

o Indicadores:

= Diferencias entre marcas

= Desarrollo de la esencia de la marca

- Arquitectura de marcas: El objetivo es crear, claridad en las carteras, relevancia,
energia y diferenciacion en las marcas. Esta debe ser coherente y que permita fortalecer la
estrategia de marca, clarificarla, crear valor y sinergia, permitiendo que los valores de la
marca corporativa se transfieran al resto de submarcas. La arquitectura de marca debe
cumplir:
o Ser diferencial respecto a la competencia
e Atraer al maximo numero de clientes potenciales
e Desarrollar alianzas de marcas
o Indicadores:
» Fortaleza de la marca
= Adaptarse a los cambios

= Ser diferente respecto a la competencia

Se continuo con la busqueda de teorias para definir la estrategia de redes sociales por ello se

consultaron diversos autores de los cuales se obtuvo distintos conceptos.

Se empez6 con la autora Van A, (2016), en su libro Social Media Management, que dio
a conocer que las estrategias de redes sociales pueden derivar de los objetivos de las
empresas y como los indicadores de rendimiento (KPI) y las tacticas pueden ser formuladas
lo mas concretas posible a fin de conocer que evaluar. Una organizacion debe monitorear
constantemente sus iniciativas, evaluar sus resultados y posiblemente redirigir la estrategia.
Hace hincapié en la importancia de la evaluacion de una estrategia de redes sociales mediante

acciones sociales, acciones comerciales y el ROI. Las redes sociales se deben utilizar
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solamente si estos pueden contribuir a uno o mas objetivos de la empresa. Siguiendo con el
autor Goncalves A, (2017) en su libro Social Media Analitics Strategy menciono6 que la
estrategia de redes sociales tiene el objetivo de mejorar los procesos que se miden, el valor
de las estrategias equivale a la cantidad de procesos los cuales hacen que estos mejoren. Esto
significa que existe una relacion entre estrategia de redes sociales y el proceso o actividad
con las que se miden. La comprension de esta relacion es clave para poder entender el
concepto de estrategia en redes sociales. Un impacto positivo en el negocio se deja al
resultado de nuestra estrategia para ello se tiene que asegurar que todos los demas procesos
estén bien alineados. En tanto el autor Chaney P. (2016) en su aticulo titulado 6 Steps to
Creating a Comprehensive Social Media Strategy [6 pasos para crear una estrategia integral
de redes sociales] nos describe seis pasos integrados los cuales tienen que tener en cuenta
las metas y objetivos de cada negocio las cuales se centran en las necesidades en intereses
de sus clientes. El Primer paso es vincular las redes sociales a los objetivos de marketing
estén relacionados con los objetivos generales de la empresa, segundo conozca a su publico
saber cuales son sus intereses, comportamiento, motivaciones, el uso de las redes sociales.
La mejor manera de conocer a tu publico objetivo es escucharlo asi se logra saber quiénes
son, como piensan y que es lo que quieren de la marca, tercero crear un plan de contenido el
cual vincule los objetivos de la empresa con los intereses de la audiencia, para ello se puede
tomar en cuenta los siguiente: establecer una base de operaciones logrando asi construir
conversaciones, crear un “imperio de medios” de comunicacion, le llama imperio de medios
a la mezcla de medios de comunicacion los cuales son blog, podcast, libros electrénicos,
documentos técnicos, infografia, contenido de video, hojas de datos de los productos, el uso
de redes como YouTube, Instagram, Slideshare, Scribd., participar en las diversas
plataformas sociales como Twitter, Facebook y LinkedIn, cuarto encontrar la manera de
integrar los medios sociales: Se puede hacer uso de dos maneras las cuales son: reutilizar el
contenido o hacer uso de las redes sociales como multiplicador, quinto elija tacticas de redes
sociales: Este paso consiste en la eleccion de canales y tacticas, recuerde que los medios
sociales son mas que un conjunto de herramientas, lo que se quiere es encontrar la manera
de hacer su marca mas facil identificarse, mas humano, a través del compromiso

interpersonal con sus seguidores.
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En tanto Clark S., (2017) en su articulo titulado How to Implement a Hyperlocal Social
Media Strategy [COmo implementar una estrategia de redes sociales hiperlocal] indico que
es importante establecer primero un conjunto especifico de guias de redes sociales para
prevenir interacciones fuera de la marca. Estas guias se especifica la etiqueta, la voz de la
marca, etc, y porque los clientes mas grandes son mas propensos a tener el presupuesto y un
publico més amplio, sus esfuerzos de marketing de redes sociales a menudo requieren mas
mano de obra de su empresa. Estos esfuerzos significan que hay una gran cantidad de partes
moviles, pero cuando se hace bien, las empresas pueden ver grandes resultados.
Mediante la implementacion de una estrategia de redes sociales hiperlocal, podrés posicionar
a sus clientes méas pequefios como los principales miembros de sus comunidades. Asi es
como:

1. Nano-mercados

2. Mantener a los clientes parte superior de la mente

3. Direccion de retroalimentacion.

También se presentd la importancia de la estrategia de redes sociales adecuadamente
gestionada la cual es clave para el logro de los objetivos de la empresa debié monitorear sus
iniciativas, evaluar sus resultados mediante acciones sociales, acciones comerciales y el
ROI.

El libro principal fue de la autora VVan y ella en su libro lo divide en diferentes aspectos que
son:
- Gestion de las Redes Sociales: Se debe utilizar solamente si pueden contribuir a uno
0 mas objetivos de la empresa estos pueden ser internas o externas es decir con los clientes,
proveedores u otras partes interesadas. Esta debe estar en constante monitoreo y evaluacion.
o Indicadores:

= Aumentar la satisfaccion y lealtad del cliente.

» Incremento del reconocimiento de la marca.

= Apoyo de la comunicacion interna para involucrar a los empleados.

= Apoyar el boca a boca.

- Determinacion de una estrategia de redes sociales: Antes de empezar con una
estrategia de redes sociales se debe llevar a cabo una auditoria interna y externa mediante la

realizacion de encuestas y entrevistas a profundidad con los empleados, clientes,
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proveedores y otras partes interesadas. La auditoria puede avaluar como los empleados se
comunican y colaboran y por ende si la cultura de la organizacion tiene que transformarse,
para ello se puede recurrir a la adopcion de las herramientas de redes sociales. La estrategia
de redes sociales debe estar directamente vinculada a la estrategia de la organizacion y por
lo tanto esté directamente relacionado a los objetivos de la empresa.
o Indicadores:
= Obijetivo del negocio.
= KPI's.

= Tacticas de redes sociales.

- Seguimiento y evaluacion de la estrategia de Redes Sociales: Una vez que se
determina la estrategia, esta debe ser evaluada durante y después si es necesario, mediante
la adopcion de medidas correctivas. Los KPI y las tacticas de redes sociales facilita esta fase
de evaluacion, muchas organizaciones no estan de acuerdo en lo que debe medirse en la
evaluacion de las iniciativas de redes sociales. Algunas empresas evallan las acciones
sociales es decir el numero de me gustas mientras que otras también evaltan las acciones de
negocio decir el rendimiento de la empresa.
o Indicadores:
= Analisis de redes sociales.

= Seguimiento de resultados.

- Takeawey: Se lo traducen en marketing para llevar presente a marca en la mente del
consumudor. Si una organizacion desea utilizar los medios de redes sociales, primero debe
verificar si pueden contribuir a los objetivos de la empresa y obtener determinadas
estrategias de redes sociales, para evaluar dichas estrategias se deberia dar mas importancia
a las acciones comerciales y el ROI de las acciones sociales y tener en cuenta los problemas
especificos para medir el desempefio de las redes sociales. Por lo tanto, una organizacion
debe tener la imagen méas grande en mente ya que un uso exitoso de las redes sociales
depende de la determinacion, ejecucion y evaluacion de estrategias inteligentes de redes
sociales. Tales iniciativas pueden ser anuncios en linea y campafias virales.
o Indicadores:
= Crear valor para el negocio.
= Anuncios en linea.

= Campanias virales.
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- Selft — Test: Todas las organizaciones deben utilizar las redes sociales, es importante
los KPI para una estrategia de redes sociales los cuales pueden medir el desempefio de los
medios sociales.
o Indicadores:
= Uso de las redes sociales.
= Desempefio en las redes sociales.

=  Rendimiento de las redes sociales.

Durante el proceso de investigacion se tuvo diversos problemas a los cuales se los clasifico
de dos formas, en problema general mediante la pregunta ;Cémo se relacionan el branding
y la estrategia de redes sociales en la constructora AN Proyectos Disefio y Ejecucion E. I. R.
L, Pueblo Libre 2019? y los problemas especificos con una serie de preguntas que son:
¢Como se relaciona el branding y la gestion de las redes sociales en la constructora AN
Proyectos Disefio y Ejecucion E. I. R. L, Pueblo Libre 2019?, ;Como se relacionan el
branding y la determinacion de estrategia de redes sociales en la constructora AN Proyectos
Disefio y Ejecucion E. I. R. L, Pueblo Libre 2019?, ;Cémo se relaciona el branding y el
seguimiento y evaluacién de las estrategias de redes sociales en la constructora AN
Proyectos Disefio y Ejecucion E. I. R. L, Pueblo Libre 2019?, ;Como se relacionan el
branding y el Takeaway en la constructora AN Proyectos Disefio y Ejecucién E. I. R. L,
Pueblo Libre 2019?, ;Cémo se relacionan el branding y el self- test en la constructora AN

Proyectos Disefio y Ejecucion E. 1. R. L, Pueblo Libre 2019?.

Ademas, se presentaron una serie de objetivos, siendo la determinacion de la relacién
branding y la estrategia de redes sociales en la constructora AN Proyectos Disefio y
Ejecucion E. I. R. L, Pueblo Libre 2019 el objetivo general, se detallaron diversos objetivos
especificos los cuales fueron: Determinar el objetivo del branding y la gestidn de las redes
sociales en la constructora AN Proyectos Disefio y Ejecucion E. I. R. L, Pueblo Libre 2019.,
Determinar el objetivo del branding y la determinacion de estrategia de redes sociales en la
constructora AN Proyectos Disefio y Ejecucion E. I. R. L, Pueblo Libre 2019., Determinar
el objetivo del branding y el seguimiento y evaluacion de las estrategias de redes sociales en
la constructora AN Proyectos Disefio y Ejecucion E. I. R. L, Pueblo Libre 2019., Determinar
el objetivo del branding y el Takeaway en la constructora AN Proyectos Disefio y Ejecucion
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E. I. R. L, Pueblo Libre 2019., Determinar el objetivo del branding y el self- test en la
constructora AN Proyectos Disefio y Ejecucion E. I. R. L, Pueblo Libre 2019.

Como todo estudio se realizé una serie de hipotesis, siendo la hipotesis general si Existe
relacion significativa entre branding y la estrategia de redes sociales en la constructora AN
Proyectos Disefio y Ejecucion E. I. R. L, Pueblo Libre 2019. Conjuntamente con ella se

desarrollaron una diversidad de hipotesis especificas las cuales fueron:

- Existe relacion significativa entre branding y la gestion de las redes sociales en la
constructora AN Proyectos Disefio y Ejecucion E. I. R. L, Pueblo Libre 2019.

- Existe relacion significativa entre branding y la determinacion de estrategia de redes
sociales en la constructora AN Proyectos Disefio y Ejecucion E. I. R. L, Pueblo Libre 2019.
- Existe relacion significativa entre branding y el seguimiento y evaluacién de las
estrategias de redes sociales en la constructora AN Proyectos Disefio y Ejecucion E. I. R. L,
Pueblo Libre 20109.

- Existe relacion significativa entre branding y el Takeaway en la constructora AN
Proyectos Disefio y Ejecucién E. . R. L, Pueblo Libre 2019.

- Existe relacion significativa entre branding y el self- test en la constructora AN

Proyectos Disefio y Ejecucion E. I. R. L, Pueblo Libre 2019.
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1. METODO



2.1. Disefio de Investigacion

2.1.1 Enfoque cuantitativo

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), sostienen que se usa la obtencién de datos para
corroborar hipédtesis con base en la medicion numérica y al analisis estadistico, con el
proposito de establecer pautas de comportamiento y probar teorias, los cuales permitiran
obtener resultados a traves del software SPSS. En cuanto a la presente investigacion se
recolectara datos de las variables en estudio las cuales son branding y estrategias de redes
sociales en la empresa AN Proyectos Disefio y Ejecucion E.ILR.L., para probar teorias en
base a resultados numéricos.

2.1.2 Tipo de investigacion-Aplicada

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), indican que “la investigacion aplicada es aquella
que busca solucionar problemas practicos con las bases tedricas y conocimientos adquiridos
previamente sobre la branding y estrategia de redes sociales en la empresa AN Proyectos
Disefio y Ejecucion E.1.R.L

2.1.3 Disefio de la investigacion — No experimental

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), sostienen que el disefio no experimental es aquella
que se realiza sin llegar a manipular deliberadamente las variables tanto el branding como
estrategia de redes sociales. En otras palabras, es el estudio en el cual no se llega a modificar
intencionalmente las variables. Lo que se realiza en una investigacion no experimental es la
observacién de fendmenos como se presentan en su entorno natural, para después
analizarlos.

2.1.3 Corte Transversal

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), sostienen que es “la recoleccion de datos que se
realizé durante un periodo, en un momento Unico. Tiene como propdsito la descripcion de
las variables, y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado”.

2.1.4 Nivel de investigacion Correlacional

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), detallan que el tipo de “investigacion correlacional
busca la medicion del grado de relacion que tiene una variable con la otra.” (p.93), en este
caso medir la correlacion entre branding y estrategia de redes sociales en la empresa AN

Proyectos Disefio y Ejecucion E.LL.R.L.
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2.2 Operacionalizacion de las Variables

Tabla 1

Cuadro de Operacionalizacion de las variables

CUADRO DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

BRANDING Y ESTRATEGIA DE REDES SOCIALES EN LA CONSTRUCTORA AN PROYECTOS DISENO Y EJECUCION E.I.R.L, PUEBLO LIBRE 2019

ESCALA DE
VARIABLE | DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION ITEMS
Valores Eticos
Identidad de marca
Creencias de los colaboradores
Personalidad de los lideres
Llopies, E. (2011) define lo siguiente: Para medir la variable Branding
o _ _ Innovacidn de sus productos y
se aplicara un cuestionario alos  Ac ciacion de la marca procesos
Disciplina cuyo principal objetivo es encargarse de clientes de la empresa AN

o la creacion y gestion del capital de marca, es decir, Proyectos Disefio y Ejecucion Preocupacion por los clientes <
Z el valor de la marca para el consumidor, y dicha E.LLR.L. de acuerdo las 5 EEI o
=) ’ . . =z L
Z creacion de valor se alcanza a traves de una conexion dimensiones de dicha variable. Percepcion del consumidor & 3
X . . : Imagen de la marca Relacién con la marca o z
0 racional y emocional de la marca con el cliente. Esta Considerandose 12 preguntas. o w

conexion se basa en la percepcion generada por parte
del cliente de una serie de significados que la marca
pose para él, y se concreta con el pensamiento de la

marca en la mente del consumidor.

Personalidad de marca

Arquitectura de marcas

Diferencias entre marcas

Desarrollo de la esencia de la

marca

Fortalezas de la marca

Adaptarse a los cambios del

sector

Ser diferencial respecto a la

competencia
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Tabla 2

CUADRO DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

BRANDING Y ESTRATEGIA DE REDES SOCIALES EN LA CONSTRUCTORA AN PROYECTOS DISENO Y EJECUCION E.I.R.L, PUEBLO LIBRE 2019

sociales mediante acciones sociales, acciones comerciales
y el ROLI. (pag.49)

dimensiones de dicha variable.

Considerandose 14preguntas.

estrategia de redes sociales

Takeaway

Crear valor para el negocio

Anuncios en linea

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE TECNICA
1 OPERACIONAL MEDICION
Aumento de la satisfaccion del cliente
Incremento del reconocimiento de la marca
Gestion de las redes sociales
A |

Nos da a conocer que las estrategias de redes sociales poyar el boca a boca
wn
Ll pueden derivar de los objetivos de las empresas y como P ; ;
- ara medir la variable " . - i
< los indicadores de rendimiento (KPI) y las tacticas pueden ) . Determinacion de estrategias Objetivos del negocio
) ) _ _ Estrategia de Redes Sociales se : KPI
@) ser formuladas lo méas concretas posible a fin de conocer de redes sociales
% que evaluar. Una organizacién debe monitorear aplicara un cuestionario a los Técticas de redes sociales B
B constantemente sus iniciativas, evaluar sus resultados y clientes de la empresa AN zil 5
E posiblemente redirigir la estrategia. Hace hincapié en la Proyectos Disefio y Ejecucién Analisis de redes sociales % L:')J

. . ., . - . -, o
] importancia de la evaluacion de una estrategia de redes Seguimiento y evaluacion de la ac Z
< E.I.R.L, de acuerdo las 5 Seguimiento de resultados > L
@)
Ll
|_
<
o
|_
wn
w

Self-Test

Campanias virales
Uso de las redes sociales
Desempefio en las redes sociales

Rendimiento de las redes sociales
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2.3 Poblacion y muestra

2.3.1 Poblacién

Icart, Fuentelsaz y Pulpdn (2006), no dan a conocer que poblacion es un grupo de personas que
poseen ciertas caracteristicas las cuales se desean estudiar. Cuando se sabe el numero os que la
conforman se denomina poblacion finita y cuando no se sabe el nimero, se denomina poblacion
infinita. Esta diferencia es importante cuando se examina un parte y no toda la poblacion, ya
que la formula para calcular el namero de sujetos de la muestra con la que se va a trabajar

puesto que se generara una variacion en funcion de estos tipos de poblacion.

La poblacién se conforma por 37 clientes entre personas naturales y personas juridicas
(corporativos) de la constructora AN Proyectos Disefio y Ejecuciéon E.I.R.L ubicada en el
distrito de Pueblo Libre.

2.3.2 Muestra Censal
Segln Ramirez (2017) se considera como muestra censal dado que se escogi6 el total de la
poblacion al considerar que es grupo manejable por ello la muestra es igual a la poblacion.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

2.4.1 Técnica: Encuesta
La investigacion cientifica cuenta con gran variedad de técnicas para la recoleccion de

informacion en el trabajo de campo de una determinada investigacion. De acuerdo con el
método Yy el tipo de investigacion, usan lo que mas se adecue a la investigacion que se esté
desarrollado. (Bernal, 2010, p.192)
2.4.2 Instrumento: Cuestionario
-Cuestionario: Como nos detalla Naupas H (2014), se trata de redactar un conjunto de
preguntas las cuales estan relacionadas con la hipétesis del estudio, variables e indicadores. La

finalidad es la recoleccion de informacion para comprobar las hipotesis de dicho estudio.

2.4.2.1 Escala de medicion de Actitudes (escala Likert)

Naupas H (2014), nos dice que fue desarrollado por Rensis Likert en 1932, esta es una técnica
mas sencilla que requiere la asistencia de expertos.



2.4.2.1 Confiabilidad y Validez

o Confiabilidad

En su libro metodologia de la investigacion Hernandez nos describe las veces en que se repita
la aplicacion de un instrumento daré la confiabilidad.

Al cuestionario se le realizé la confiabilidad la cual fue a través del alfa de Cronbach, de esta
manera se pudo obtener el rango de solidez de las respuestas que los encuestados llegaron
contestar. A través del uso del software estadistico SPSS v20 se logro la confiabilidad de los

instrumentos para cada variable de la investigacion.

Tabla 3
Rangos de confiabilidad
Rangos | Magnitud
>0.9 Es excelente
>0.8 Es bueno
>0.7 Es aceptable
>0.6 Es cuestionable
>0.5 Es pobre
<05 Es inaceptable
Fuente: George y Mallery (2003, p. 231)
Tabla 4

Estadistico de confiabilidad Alfa de Cronbach General

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
.866 26

Fuente: elaboracién propia

Para comprobar la fiabilidad del instrumento, se efectud el analisis del coeficiente de Alfa de
Cronbach general, el cual fluctia entre 0 y 1. El presente estudio obtuvo como resultado 0.866
lo cual permite comprobar que el instrumento tiene una buena fiabilidad.

Tabla 5
Estadistico de confiabilidad Alfa de Cronbach variable 1 — Branding

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
.845 12

Fuente: elaboracién propia

Para comprobar la fiabilidad del instrumento, se realizo el analisis del coeficiente de Alfa de
Cronbach de la variable branding, el cual fluctta entre 0 y 1. El presente estudio obtuvo como

resultado 0.845 lo cual permite comprobar que el instrumento tiene una buena fiabilidad.
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Tabla 6

Estadistico de confiabilidad Alfa de Cronbach variable 2 — Estrategia de redes sociales

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
.834 14

Fuente: elaboracién propia

Para comprobar la fiabilidad del instrumento, se realiz6 el analisis del coeficiente de Alfa de
Cronbach de la variable estrategias de redes sociales, el cual fluctia entre 0 y 1. El presente
estudio obtuvo como resultado 0.834 lo cual permite comprobar que el instrumento tiene una
buena fiabilidad.

o Validez
Segun Hernandez (2014) es el grado que realmente mide un instrumento pretende medir de una

variable. La validacion de los expertos fue realizada por 03 magisteres con conocimientos de la
materia de la Universidad Cesar Vallejo. La validacion de dicho instrumento fue realizada por
los siguientes expertos:

e Mg. Acuiia Valencia Humberto Cesar.
e Mg. Mayor Ravines Marco Guillermo.
e Mg. Pefia Cerna Aquiles Antonio.

Tabla 7

Validez por juicio de expertos

Variable 1: Branding

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 90% 100% 100% 290%
Objetividad 90% 100% 100% 290%
Pertenencia 90% 100% 100% 290%
Actualidad 90% 100% 100% 290%
Organizacion 90% 100% 100% 290%
Suficiencia 90% 100% 100% 290%
Intencionalidad 90% 100% 100% 290%
Consistencia 90% 100% 100% 290%
Coherencia 90% 100% 100% 290%
Metodologia 90% 100% 100% 290%
Fuente: Elaboracion propia TOTAL 2900%
CcVv 96.66%
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La validez promedio del instrumento juicio de expertos en la variable branding es de 96.66%,
por ello se consiguid una calificacion excelente puesto que se encuentra entre los rangos 81% -
100%.

Tabla 8

Validez por juicio de expertos

Variable 2: Estrategia de Redes Sociales

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 100% 100% 100% 300%
Objetividad 100% 100% 100% 300%
Pertenencia 100% 100% 100% 300%
Actualidad 100% 100% 100% 300%
Organizacién 100% 100% 100% 300%
Suficiencia 100% 100% 100% 300%
Intencionalidad 100% 100% 100% 300%
Consistencia 100% 100% 100% 300%
Coherencia 100% 100% 100% 300%
Metodologia 100% 100% 100% 300%
Fuente: Elaboracion propia TOTAL 3000%
cVv 100%

El instrumento juicio de expertos para la variable estrategia de redes sociales estuvo una validez
promedio de 100.00%, por ello se consigui6 una calificacion excelente puesto que se encuentra
entre los rangos 81% - 100%.

2.5. Procedimiento

Para el desarrollo de la presente investigacion se tomo dos de los puntos mas débiles que tiene
la constructora que fueron el branding y estrategia de redes sociales, para contar con mejor y
mayor conocimiento sobre estas variables se realizd la busqueda sistematica de teorias,
presentadas por investigadores con anterioridad, luego que se coto con la teoria se procedio
hacer la matriz de operacionalizacion a deshebrar desde lo general hasta lo especifico. Para
poder contar con una idea mas clara de como se encontraba la constructora se realizo el
cuestionario este conto con la participacion de los clientes de la empresa AN Proyectos Disefio

y Ejecucion E.L.R.L., los cuales estan conformados por 37. El analisis usado para los datos es
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el estadistico, puesto que se aplica el cuestionario como instrumento para las dos variables se
encuentra conformado por 26 preguntas para las cuales se hacen uso de la escala de Likert, ya
que finalizada la encuesta la informacion que se obtuvo fue ingresada a un formato de Excel y
posteriormente al programa IBM SPSS V.20, el cual establecio el grado de confiabilidad del
instrumento, a traves el coeficiente de alfa de Cronbach, se analizaron los datos mediante el
RHO de Spearman el cual nos arrojo los resultados y se pudo analizar el estado en el cual se

encontraba la constructora.

2.6 Métodos de analisis de datos

Se realizo un analisis que consistio en la recopilacion de datos para ello se utilizo la herramienta
estadistica descriptiva en donde se interpretaron los resultados que se mostraron mediante tablas
de diagrama de barras, que se realiz6 por cada dimensidn. También se uso el aplicé la inferencia
puesto que se ejecutd la comparacion de las hipdtesis con el coeficiente de Spearman, el cual
no siguid una distribucion normal.

Cérdenas (2013). EI método de correlacion de Rho de Spearman es una técnica bivariada y no
paramétrica que tiene como objetivo averiguar si las variables se relacionan entre si, se cumple
0 no con las premisas de normalidad de la informacién y que se puede establecer similitudes y
diferencias entre las variables e individuos. Se realiz0 este analisis estadistico porque se asume

que las variables no siguen una curva normal y son cualitativas de escala ordinal.

2.7 Aspectos éticos

El presente estudio se considerd la credibilidad puesto que la informacién que se obtuvo
representa el problema atribuido a la organizacion; de del mismo modo la reserva de la identidad
de los clientes puesto que la encuesta efectuada fue de manera anénima permitiéndole a los
clientes responder con sinceridad; por otro lado, los resultados que fueron arrojados en dicha
encuesta realizada a los clientes no fueron manipuladas de manera que las obtenciones de datos

son verdaderos y exactos.
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1. RESULTADOS
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3.1 Resultados de la muestra

Masculino
32%

Femenino
68%

B Masculino = Femenino

Figura 1 Género de los encuestados.

Se puede apreciar en el grafico que el 68 % de las personas encuestadas son de género femenino
y un 32% son de género masculino.

40.0

35.0 E

30.0

25.0

20.0 %

15.0

10.0 %

5.0 i £

_ e

28 a 36 afios 37 a 45 afios 46 a 54 afos 55 a 63 afios

W

T

0.0

Figura 2 Edad de los encuestados.

En el grafico se aprecia que del total de encuestados el 35.1% estan en el grupo 1 de edades, el
29.7% conforman el grupo 2, el 16.2% se encuentran el grupo 3y por ltimo el 18.9% del total
de los encuestados se encuentran en el grupo 4.
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3.2 Estadisticos descriptivos de Identidad de marca

AN proyectos trabaja con valores éticos bien  § 20% 35.14% 45.95% ’
definidos pars
La confianza y seguridad son transmitida por los zm 35.14% '
lideres de AN Proyectos
El trabajo coordinado de los colaboradores es parte m’ 35.14% 29.73%
de las actitudes del equipo de AN Proyectos : '

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Totalmente en desacuerdo En desacuerdo = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m De acuerdo Totalmente de acuerdo
Figura 3 Identidad de marca.

INTERPRETACION: Con relacién a los indicadores de identidad de marca de la variable
branding, se puede apreciar que el 45.95% de los encuestados expreso que AN Proyectos trabaja
con valores éticos bien definidos, del mismo modo cuenta con alto nivel de confianza por parte
de los lideres. Por otro lado, se hall6 que un 8.11% de los encuestados sostuvo que no se

desarrolla un trabajo coordinado de los colaboradores y no es parte de las actitudes del equipo

de AN Proyectos.
3.3 Estadisticos descriptivos Asociacion de la marca

: 070
La constructora se preocupa por el bienestar de sus o - 27.03% 51.35% '
clientes

La constructora ofrece soluciones novedosas en % 32.43% 35.14% 16.22%'
productos de construccién 9970

Los productos y procesos de la constructora son 21.62% '

: 16,2006 51.35%
innovadores 0. 1170

0% 20% 40% 60% 80%  100%

® Totalmente en desacuerdo u En desacuerdo
m Ni de acuerdo ni en desacuerdo ® De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Figura 4 Asociacion de la marca.
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INTERPRETACION: Con relacion a los indicadores de asociacion de marca de la variable
branding, se puede apreciar que el 51.35% de los encuestados expreso La constructora se
preocupa por el bienestar de sus clientes, del mismo modo se observé los productos y procesos
que cuenta la constructora no resultan positivos ni negativos es decir el encuestado no precisa
una informacion. Por otro lado, se hallé que un 13.51% de los encuestados sostuvo que la

constructora no ofrece soluciones novedosas en cuanto a productos de construccion.

3.4 Estadisticos descriptivos Imagen de la marca

La constructora le brinda servicio _ | 0 o o
personalizado a diferencia de la LAl 12L62%  35.14% 40.54%

competencia (Marcan S.A).

La constructora proyecta confianzay [k /SR IRYi 07y 48.65% '
seguridad

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
m Ni de acuerdo ni en desacuerdo m De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Figura 5 Imagen de la marca.

INTERPRETACION: Con relacion a los indicadores de imagen de marca de la variable
branding, se puede apreciar que el 48.65% de los encuestados expreso que AN Proyectos
proyecta confianza y seguridad. Por otro lado, se hallé que un 2.70% de los encuestados sostuvo

que la constructora no brinda un servicio personalizado a diferencia de su competencia.
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3.5 Estadisticos descriptivos Personalidad de marca

La fortaleza de AN Proyectos es la rapidez y la iO‘V 16220, 37-84% 40.54% '
| (O

calidad.
0, 0 0,
.8101 32.43% 35.14% 18.92/0’

0% 20% 40% 60% 80% 100%

® Totalmente en desacuerdo u En desacuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo m De acuerdo
Totalmente de acuerdo

AN Proyectos proyecta vision integrada y
confianza en la construccion

Figura 6 Personalidad de la marca.
INTERPRETACION: Con relacion a los indicadores de personalidad de marca de la variable
branding, se puede apreciar que el 40.54% de los encuestados expreso que la fortaleza de AN
Proyectos es la rapidez y la calidad. Por otro lado, se hallé que un 10.81% de los encuestados

sostuvo que AN Proyectos no proyecta vision integrada y confianza en la construccion.

3.6 Estadisticos descriptivos Arquitectura de marcas

La constructora se diferencia de sus 3510, 48.65% 37.84% '
competidores por la calidad de su servicio
3.510’

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

La constructora esta en constante cambios  BXNGYLN3. 51025 N-rL I Ne Ll

de acuerdo a la exigencia del rubro.

H Totalmente en desacuerdo u En desacuerdo
m Ni de acuerdo ni en desacuerdo m De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Figura 7 Arquitectura de marca
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INTERPRETACION: Con relacion a los indicadores de arquitectura de marca de la variable
branding, se puede apreciar que el 48.65% de los encuestados expreso que la constructora se
diferencia de sus competidores por la calidad de su servicio. Por otro lado, se hall6 que un

21.62% de los encuestados sostuvo que la constructora no esta en constante cambios de acuerdo

a la exigencia del rubro.

3.7 Estadisticos descriptivos Gestion de las redes sociales

La constructora hace uso del marketing de boca a
boca.

43.24% ’

Reconoce a AN Proyectos como una marca lider en el ' _ 24.32% 43.24% '

sector.
51.35% '

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
H Ni de acuerdo ni en desacuerdo m De acuerdo

24.32%

La constructora satisface sus expectativas en cuanto
al proceso de construccion y producto entregado.

Figura 8 Gestion de las redes sociales

INTERPRETACION: En cuanto a los indicadores de gestion de las redes sociales de la
variable estrategias de redes sociales, se puede observar que el 51.35% de los encuestados
denoto que la constructora satisface sus expectativas en cuanto al proceso de construccion y
producto entregado, del mismo modo la constructora pose un alto resultando en lo que se refiere
al uso del marketing de boca a boca. Por otro lado, se hallé que un 10.81% de los encuestados

afirmé que no reconoce a AN Proyectos como una marca lider en el sector.
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3.8 Estadisticos descriptivos Determinacion de estrategias de redes sociales

Las tacticas (publicaciones constantes) aplicadas 5
en redes sociales por la constructora son 56.76% 27.03% IR
adecuadas.
AN Proyectos muestra un buen desempefio en 54.05% 21.62% .81%13_5 104

redes sociales.

Se comunica las metas y objetivos de la 59.46% 8.920% 510%-41
- : 0%
constructora por redes sociales.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%
m Totalmente en desacuerdo m En desacuerdo

® Ni de acuerdo ni en desacuerdo ® De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Figura 9 Determinacion de redes sociales

INTERPRETACION: En cuanto a los indicadores de determinacion de las redes sociales de
la variable estrategias de redes sociales, se puede ver que el 59.46% de los encuestados expreso
gue AN Proyectos no comunica las metas y objetivos de la constructora por redes sociales, igual
manera N0 muestra un buen desempefio en redes sociales, también se hall6 que un 56.76% de
los encuestados manifestaron que no cuentan con tacticas (publicaciones constantes)

adecuadas para la aplicacion en redes sociales por la constructora.

3.9 Estadisticos descriptivos Seguimiento y evaluacion de la estrategia de redes sociales

AN Proyectos hace seguimiento de las necesidades 45.95% 21.62%
de sus clientes por redes sociales.

La constructora usa de manera adecuada la 59.46% 18.‘ 13510
interaccion en redes sociales. o d

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Ni de acuerdo ni en desacuerdo m De acuerdo

Figura 10 Seguimiento y evaluacion de la estrategia de redes sociales
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INTERPRETACION: Con relacion a los indicadores de seguimiento y evaluacion de la
estrategia de redes sociales de la variable estrategias de redes sociales, se puede visualizar que
el 13.51% de los encuestados expreso que la constructora usa de manera adecuada la interaccion
en redes sociales. Por otro lado, se hallé que un 45.95% de los encuestados sostuvo que AN

Proyectos no hace seguimiento de las necesidades de sus clientes por redes sociales.

3.10 Estadisticos descriptivos Takeaway

Usted ha visualizado campafas virales de la 54.05%
constructora en algiin medio social.
La constructora cuenta con anuncios en linea. 48.64% 16.22% [ RN
La utilizacion de redes sociales aporta valor al g 2205, % 18.51% 51.35%
negocio. P
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
® Totalmente en desacuerdo u En desacuerdo ® Ni de acuerdo ni en desacuerdo
m De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 10 Takeaway

INTERPRETACION: En cuanto a los indicadores de Takeaway de la variable estrategias de
redes sociales, se puede apreciar que el 51.35% de los encuestados expreso la utilizacion de
redes sociales aporta valor al negocio. Por otro lado, se hallé que un 54.05% de los encuestados
opino que no ha visualizado campafias virales de la constructora en algin medio social, y un
48.64% no ha visualizado anuncios en linea que hagan referencia a la constructora.

3.11 Estadisticos descriptivos Self-Test

La constructora ha captado un mayor nimero de
clientes por redes sociales.

43.24%

29.73% I 5.1

En cuanto al desempefio en las redes sociales de la 56.76% 24.32% 1 LR
constructora cubrio sus expectativas.

El uso de las redes sociales apoya la visualizacion de 16.22%! 27.03% 37.84% ‘ 3'5104
la constructora. °

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

® Totalmente en desacuerdo En desacuerdo = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 11 Self-Test
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INTERPRETACION: Con relacion a los indicadores de Self- test de la variable estrategias de

redes sociales, se visualizé que el 37.84% de los encuestados afirmo que el uso de las redes

sociales apoya la visualizacion de la constructora. Por otro lado, se hallo que un 56.76% de los

encuestados opino que el desempefio en las redes sociales por parte de la constructora no cubrio

sus expectativas, de igual un 29.73% indico que la constructora no ha captado clientes por

medio de las redes sociales.

3.10. Contrastacion de hipotesis

Tabla 9

Grado de relacion segun coeficiente de correlacion
RANGO RELACION
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a2 +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91a+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, S. y Fernandez, C. y Baptista, (2010, p.238)

3.10.1. Prueba de hipotesis general Prueba de hipoétesis correlacional entre branding y

estrategias de redes sociales

HO: No Existe relacion significativa entre branding y la estrategia de redes sociales en la

constructora AN Proyectos Disefio y Ejecucion E. I.R. L, Pueblo Libre 2019.

H1: Existe relacion significativa entre branding y la estrategia de redes sociales en la

constructora AN Proyectos Disefio y Ejecucién E. I. R. L, Pueblo Libre 2019.

Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipdtesis nula.

Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula.
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Tabla 10
Prueba de hipotesis correlacional entre branding y estrategias de redes sociales
Correlaciones

Branding Estrategia  de
Redes Sociales
Branding Coeficiente de 1.000 .259
correlacion
Rho de Sig. (bilateral) 122
Spearman N 37 37
Estrategia de redes Coeficiente de .259 1.000
sociales correlacion
Sig. (bilateral) .122
N 37 37

Fuente: Elaboracion SPPS — Cuestionario branding y Estrategia de redes sociales.

Interpretacion: Haciendo uso del coeficiente de correlacion de Spearman para medir la
relacién entre las variables Branding y Estrategias de redes sociales, se pudo apreciar que no
existe una relacion entre ambas variables, es decir que la presencia de branding no afecta al
desarrollo de estrategias de redes sociales. Por los datos obtenidos mediante el Rho de
Spearman se concluyd que AN Proyectos no cuenta con idonea gestion de estrategia de redes

sociales es por ello que no se puede hablar de un branding adecuado.

3.10.2 Prueba de hipdtesis especificas

3.10.2.1Prueba de hipotesis correlacional entre branding y la gestion de las redes sociales
HO: No existe relacion significativa entre branding y la gestién de las redes sociales en la
constructora AN Proyectos Disefio y Ejecucién E. I. R. L, Pueblo Libre 2019.

H1: Existe relacion significativa entre branding y la gestion de las redes sociales en la
constructora AN Proyectos Disefio y Ejecucién E. I. R. L, Pueblo Libre 2019.

Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipotesis nula.

Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula.
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Tabla 11
Prueba de hipotesis correlacional entre branding y la gestion de las redes sociales
Correlaciones

Gestion de las Branding
redes sociales

Coeficiente 1.000 -.020
Gestion de las de correlacion
Rho de redes sociales Sig. .908
Spearman (bilateral)
N 36 36
Coeficiente -0.20 1.000
Branding de correlacion
Sig. .908
(bilateral)
N 36 37

Fuente: Elaboracién propia — Cuestionario branding y Estrategia de redes sociales.

Interpretacion: Se ha considerado la primera hipétesis especifica planteada, se realizd el
analisis correspondiente a través de los datos obtenidos en la encuesta anteriormente realizada,
se realizo6 con el programa SPSS v20.

En latabla 11 se visualiz6 que se encontrd conexion entre branding y gestion de redes sociales.
Por ello, se aceptd la hipotesis nula 'y se rechazo la hipétesis alterna, el cual indica que no existe
relacion entre branding y la gestion de las redes sociales

Se concluye a traves de la evidencia estadistica no existe relacion entre branding y la gestion
de las redes sociales en la constructora AN Proyectos Disefio y Ejecucion E.I.R.L, Pueblo Libre
20109.

3.10.2.2Prueba de hipdtesis correlacional entre branding y la determinacion de estrategia
de redes sociales

HO: No existe relacién significativa entre branding y la determinacién de estrategia de redes
sociales en la constructora AN Proyectos Disefio y Ejecucién E. I. R. L, Pueblo Libre 2019.

H1: Existe relacion significativa entre branding y la determinacién de estrategia de redes
sociales en la constructora AN Proyectos Disefio y Ejecucion E. I. R. L, Pueblo Libre 2019.

Estrategia de la prueba:
Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipdtesis nula.

Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula.

40



Tabla 12
Prueba de hipdtesis correlacional entre branding y la determinacion de estrategia

de redes sociales
Correlaciones

Determinacion Branding
de estrategia de
redes sociales

Determinacion Coeficiente 1.000 . 360*
de estrategia de de correlacion
Rho de redes sociales Sig. .028
Spearman (bilateral)
N 37 37
Branding Coeficiente . 360* 1.000
de correlacion
Sig. .028
(bilateral)
N 37 37

*, La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia — Cuestionario branding y Estrategia de redes sociales.

Interpretacion: Se considero la segunda hipotesis especifica planteada, se lleg6 a realizar el
analisis correspondiente a través de los datos obtenidos en la encuesta aplicada previamente,

haciendo uso del programa SPSS v20.

En latabla 12 se observo que el valor de Sig. (Bilateral) equivale a 0.28, la cual es significativa
al p = 0.05. Por ello, se rechazo la hipdtesis nula y se acepto la hipdtesis alterna, el cual indica
que existe relacion entre branding y la determinacién de estrategia de redes sociales.

En conclusién, existe un alto grado de evidencia estadistica para indicar la relacion positiva
entre branding y la determinacion de estrategia de redes sociales en la constructora AN
Proyectos Disefio y Ejecucion E.I.LR.L Pueblo Libre 2019, mediante un coeficiente de

correlacion del Rho de Spearman = 0.360. Es decir, se considerd una correlacion positiva media.

3.10.2.3 Prueba de hipotesis correlacional entre branding y el seguimiento y evaluacion

de las estrategias de redes sociales

HO: No existe relacion significativa entre branding y el seguimiento y evaluacion de las
estrategias de redes sociales en la constructora AN Proyectos Disefio y Ejecucion E. I. R. L,
Pueblo Libre 20109.
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H1: Existe relacion significativa entre branding y el seguimiento y evaluacion de las estrategias
de redes sociales en la constructora AN Proyectos Disefio y Ejecucion E. I. R. L, Pueblo Libre
2019.

Estrategia de la prueba:
Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipotesis nula.

Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 13
Prueba de hipétesis correlacional entre branding y el seguimiento y evaluacion de las

estrategias de redes sociales
Correlaciones

Seguimiento y
evaluacion de  las Branding
estrategias de redes

sociales
Seguimiento y Coeficiente 1.000 151
evaluacion de de correlacion
Rho de las estrategias Sig. 373
Spearman de redes (bilateral)
sociales N 37 37
Branding Coeficiente 151 1.000
de correlacion
Sig. 373
(bilateral)
N 37 37

Fuente: Elaboracién propia — Cuestionario branding y Estrategia de redes sociales.

Interpretacion:
Se ha considerado la tercera hipdtesis especifica planteada, se llega a realizar el analisis
correspondiente de acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta aplicada con anterioridad,

haciendo uso del programa SPSS v20.

En la tabla 13 se visualizd que no existié conexidn entre la variable y la tercera dimensién. Por
ello, se aceptd la hipotesis nula y se rechazo la hipotesis alterna, el cual indica que no existe

relacion entre las variables.

En conclusion, existe un alto nivel de evidencia estadistica no existe relacion entre branding y

el seguimiento y evaluacion de redes sociales en la constructora AN Proyectos Disefio y
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Ejecucion E.L.R.L, Pueblo Libre 2019, a través de un coeficiente de correlacion del Rho de
Spearman = 0.151. Es decir, no se establecié una correlacion.

3.10.2.4 Prueba de hipdtesis correlacional entre branding y el Takeaway
HO: No existe relacion significativa entre branding y el Takeaway en la constructora AN
Proyectos Disefio y Ejecucion E. I. R. L, Pueblo Libre 2019.

H1: Existe relacion significativa entre branding y el Takeaway en la constructora AN Proyectos
Disefio y Ejecucion E. 1. R. L, Pueblo Libre 2019.

Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipotesis nula.

Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 14

Prueba de hipotesis correlacional entre branding y el Takeaway
Correlaciones

Takeaway Branding
Takeaway Coeficiente 1.000 377"
de correlacion
Rho de Sig. .021
Spearman (bilateral)
N 37 37
Branding Coeficiente 377" 1.000
de correlacion
Sig. 021
(bilateral)
N 37 37

*, La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia — Cuestionario branding y Estrategia de redes sociales.
Interpretacion: Se consider6 la cuarta hipdtesis especifica planteada, se llega a realizar el
analisis correspondiente de acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta previamente ejecutada,

haciendo uso del programa SPSS v20.

En la tabla 12 se observo que el valor de Sig. (Bilateral) equivale a 0.21, la cual es significativa
al p = 0.05. Por ello, se rechazé la hipdtesis nula y se acepté la hipétesis alterna, el cual indica
que existe relacion entre branding y el takeaway.

En conclusion, existe un alto nivel de evidencia estadistica se afirma que existe relacion entre

branding y takeaway en la constructora AN Proyectos Disefio y Ejecucion E.I.R.L, Pueblo Libre
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2019, a través de un coeficiente de correlacion del Rho de Spearman = 0.377. Es decir, se

considerd una correlacion positiva media.

3.10.2.5 Prueba de hipdtesis correlacional entre branding y el self- test
HO: No existe relacion significativa entre branding y el self- test en la constructora AN

Proyectos Disefio y Ejecucién E. I. R. L, Pueblo Libre 2019.

H1: Existe relacion significativa entre branding y el self- test en la constructora AN Proyectos
Disefio y Ejecucion E. 1. R. L, Pueblo Libre 2019.

Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipotesis nula.
Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula.

Tabla 15

Prueba de hipotesis correlacional entre branding y el self- test
Correlaciones

Self- test Branding
Self- test Coeficiente 1.000 ,081
de correlacion
Rho de Sig. .634
Spearman (bilateral)
N 37 37
Branding Coeficiente ,081 1.000
de correlacion
Sig. .634
(bilateral)
N 37 37

Fuente: Elaboracion propia — Cuestionario branding y Estrategia de redes sociales.

Interpretacion: Considerando la quinta hipotesis especifica planteada, se llega a realizar el
analisis correspondiente de acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta previamente ejecutada,

haciendo uso del programa SPSS v20.

En la tabla 15 se visualizd que no se encontrd conexion entre la variable y la quinta dimension.
Por ello, se acept6 la hipotesis nula 'y se rechazo la hipotesis alterna, el cual indica que no existe
relacion entre las variables.

En conclusion, existe un alto nivel de evidencia estadistica que no existe relacion entre branding
y Self -test en la constructora AN Proyectos Disefio y Ejecucion E.1.R.L, Pueblo Libre 2019, a
través de un coeficiente de correlacion del Rho de Spearman. Es decir, no se establecié una

correlacion.
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V. DISCUSION



En relacion a la investigacion desarrollada en la constructora el resultado obtenido mediante
el uso del Rho Spearman para branding y gestion de las redes sociales fue de  -.020 el cual
demuestra que no existe correlacion puesto que carece de un plan de accion.

El total de los participantes de la encuesta realizada a los clientes de la constructora AN
Proyectos manifestaron con un 43.24% que la constructora hace el uso del marketing de boca
abocay un 10.81% no reconoce a la constructora como lider en el mercado de estos resultados
podemos inferir que con el nulo uso de la gestion de redes sociales no se esta visualizando un
branding positivo para la constructora, se pudo visualizar que el branding que tienen se ha
venido generando por los procesos y producto entregado que realiza la constructora y que se va
recomendando de persona a persona.

Estos resultados que se obtuvieron cuentan con similitud con los presentados por Mendo
(2017) puesto que el resultado que obtuvo fue que la gestion de redes sociales no contribuye
con el posicionamiento de la empresa ya que no se gener6 una interaccion con los seguidores
tanto en la red social Facebook como en Instagram porque mostraron fotos como parte de su
contenido, pese a eso se observo que dicha empresa conto con una de las pocas fan Page donde
los usuarios compartieron los post que realiz6 a través de su pagina. De la investigacion
desarrollada manifesté que la mensajeria mediante Facebook es muy importante ya que pudo
mantener un contacto mas directo, eficaz y veloz con su futuro y actual cliente. Por ello se
recomendd que siempre se debe innovar las estrategias. Puesto que la gestion de redes sociales
permite de manera total expresar opiniones y apreciaciones de los clientes.

De acuerdo con la teoria presentada por Van (2016 b) la cual lo define como una herramienta
importante la cual se debe utilizar si estas contribuyen a uno 0 mas objetivos de la empresa y

recomienda que deben estar en constante monitoreo y evaluacion.
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En relacion a la investigacion desarrollada en la constructora el resultado obtenido mediante
el uso del Rho Spearman para branding y determinacion de estrategias en redes sociales fue de
.360 el cual demuestra que la correlacién obtenida es positiva baja con dicho resultado se pudo
inferir que si éxito una correlacion.

El total de los participantes de la encuesta realizada a los clientes de la constructora AN
Proyectos manifestaron con un 56.76% que no se perciben tacticas aplicadas en las redes
sociales de la constructora (publicaciones constantes) y un 59.46% que no se comunican los
objetivos y metas de la constructora por redes sociales estos items fueron de ayuda para la
medicién de la determinacion de las estrategias en redes sociales.

Estos resultados que se obtuvieron cuentan con similitud con los presentados por Blas y
(2018) puesto que el resultado que obtuvo fue que la determinacion de estrategias de redes
sociales contribuye con el desarrollo de la empresa asi se logré ganar notoriedad, clientes y en
consecuencias ventas, en este estudio se opt6 por aplicar estrategias por tres meses en la red
social Facebook ya que el 60% de sus clientes esté en esta red, esto hizo que la empresa logre
que sus clientes siguieran su pagina y también se logré la interaccién con sus clientes.

De acuerdo con Goncalves (2017 b) nos da a conocer que la determinacion de la estrategia
de redes sociales tiene como objetivo mejorar los procesos los cuales tienen que ser medidos,
el valor de las estrategias es equivalente a la cantidad de procesos que contribuyan con la mejora

de la empresa.

En relacion a la investigacidn desarrollada en la constructora el resultado obtenido mediante
el uso del Rho Spearman para branding y seguimiento y evaluacion de la estrategia en redes
sociales fue de .151 el cual demuestra que no tiene correlacion puesto que carece de estrategia

de redes sociales.

47



En la encuesta realizada a los clientes de la constructora AN Proyectos estos manifestaron a
través de un 45.95% que no se visualizan que hagan seguimiento a las necesidades de los
clientes en las redes sociales de la constructora y un 59.46% que la constructora no hace uso de
manera adecuada la interaccion en redes sociales dichos items fueron empleados para la
medicion del seguimiento y evaluacion de la estrategia de redes sociales.

Estos resultados que se tuvieron similitud con los presentados por Alarcon (2016 b) quien
aplico instrumentos de medicién con lo cual se obtuvo un mejor empleo de las redes sociales.
Para poder dar seguimiento y control en este caso de estudio aplicaron Facebook insights el
cual ayudo con las estadisticas sobre la repercusion y éxito de las campafias que se realizaron,
esta herramienta sirvid para la gestion y contabilizacién de los seguidores, la otra herramienta
usada en este estudio fue Easy Promos la cual permitié la creacion y gestion de promociones y
concursos esta herramienta contribuyo con los objetivos planteados. Esta investigacion
concluyo con que la aplicacion de la monitorizacion facilito el uso de las redes sociales sobre
el contenido online y enfocando los objetivos y adecuando sus estrategias, lo cual ayudo a
identificar sus potenciales clientes.

Para Clark (2017 b) nos indic6 que es importante establecer primero un conjunto especifico
de guias de redes sociales para prevenir interacciones fuera de la marca, estos esfuerzos
significan que hay un seguimiento de las acciones y la evaluacion y cuando se hace bien, las

empresas pueden ver grandes resultados.

En relacion a la investigacidn desarrollada en la constructora el resultado obtenido mediante
el uso del Rho Spearman para branding y takeawey, el cual lo podemos interpretar en marketing
como tener presente a la marca o llevar en la mente a la marca, fue de .3.77 el cual demuestra
que la correlacion obtenida es positiva baja con dicho resultado se pudo inferir que si éxito una

baja correlacién
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En la encuesta realizada a los clientes de la constructora AN Proyectos estos manifestaron a
través de un 51.35% que el uso de las redes sociales aporta valor al negocio y un 54.05% que
no han visualizado campafas virales en algin medio social de la constructora dichos items
fueron empleados para la medicion del seguimiento y evaluacion de la estrategia de redes
sociales.

Estos resultados que se tuvieron similitud con los presentados por Tantsurina (2017 b) el
investigador hizo uso del FODA para formar estrategias de ataque y de defensa, reforzando
valores de lamarcay la experiencia del cliente. Este estudio dio como resultado que los clientes
satisfechos hacen correr la voz sobre la empresa, productos y /o servicios a otros usuarios, lo
que hizo aumentar la confianza de los usuarios, la cantidad de seguidores.

Los clientes satisfechos hacen correr la voz sobre la compafiia, sus productos y servicios a
otros usuarios, el seguir las tendencias globales de sostenibilidad hizo que aumenta la
concienciacion y la confianza de los usuarios mejorando la imagen de la empresa y aumentando
el interés por la marca no s6lo de la comunidad online sino también de la comunidad offline,
promoviendo iniciativas de responsabilidad corporativa. Este estudio llego a la conclusién que
los medios sociales son un canal en linea que se desarrolla y transforma de forma mas dinamica
y por lo tanto es crucial seguir las tendencias y el desarrollo de nuevas tecnologias. S6lo asi se
pueden satisfacer las necesidades de los clientes de forma eficaz y oportuna con el disefio de la
estrategia para SMM, estructurd la comercializacion y el proceso de contenido el mapeo a lo
largo del periodo de 6 meses traera los resultados deseados y ayudar a alcanzar los objetivos a
corto y largo plazo.

De acuerdo con la teoria presentada por Van (2016 c) la cual lo define como la imagen que
desea proyectar la empresa en la mente del consumidor a través del uso de las redes sociales

esto dependeréa de la determinacion, ejecucion y evaluacion de estrategias de redes sociales.
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En relacién a la investigacion desarrollada en la constructora el resultado obtenido mediante
el uso del Rho Spearman para branding y selft — test fue de .081 el cual demuestra que no con
correlacion puesto que la constructora no hace uso de un autoanalisis.

En la encuesta realizada a los clientes de la constructora AN Proyectos estos manifestaron a
través de un 29.73% que la constructora no ha captado clientes por las redes sociales y un
37.84% que el uso de las redes sociales beneficia a la visualizacion de la constructora, dichos
items fueron empleados para la medicion del seguimiento y evaluacion de la estrategia de redes
sociales.

Estos resultados que se tuvieron similitud con los presentados por Di Giovanni (2019 b) en
su articulo detallé que, para implementar una exitosa estrategia de medios sociales, todas las
generaciones deben confiar en conjuntos de cada uno de habilidad y trabajar juntos para
desarrollar un marco de medios de comunicacién social efectivo, mientras que la gestion de
riesgo para la reputacion y el cumplimiento normativo “. Desde la reduccion de la brecha de
confianza con las mejores précticas de los medios sociales en otras palabras haciendo uso del
feedback para medir si lo que estas implementando esta yendo por buen camino o necesitas
realizar otro movimiento para que se desarrollen mejor los objetivos de la empresa.

De acuerdo con la teoria presentada por Van (2016 d) la cual lo define como el autoanalisis
el cual es importante que toda organizacion lo use para que pueda medir el desempefio que esta

realizando.

En relacion a la investigacion desarrollada en la constructora el resultado obtenido mediante
el uso del Rho Spearman para branding y estrategia de redes sociales fue de .259 el cual
demuestra que la correlacidon obtenida es positiva con dicho resultado se pudo inferir que si

éxito una correlacién minima.
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Los resultados arrojados por la totalidad de encuestados nos demuestran que la constructora
no cuenta con una estrategia en redes sociales por ende el branding con el que cuentan es muy
bajo y que se est& derrochando la oportunidad de interactuar con sus clientes y posibles clientes
que estan presentes en las redes sociales.

Dichos resultados tienen relacién con los mostrados por Gao, Tate, Zhang, Chen, & Liang,
(2018 b) los cuales mencionaron que redes sociales y el branding sobre la base de tres atributos:
valor, inimitabilidad y rareza. Mientras que el valor es la base inicial de un recurso relacionado
en las redes sociales, la inimitabilidad y la rareza son los focos de la estrategia de una marca
internacional en las redes sociales. Los autores entrevistaron a gerentes de marca y usuarios de
redes sociales en China y Nueva Zelanda y realizaron observaciones directas en los sitios de
redes sociales de las marcas. Desarrollaron dos marcos tedricos para ofrecer informacion sobre
el desarrollo de lazos entre la marca y el usuario. El estudio se realiz6 en China ya que este pais
es el mayor mercado de las redes sociales en el mundo con mas de 700 millones de usuarios,
estos medios de comunicacion se consideran importante puesto que proporcionaron un contexto
valioso del cual se aprovecharon las nuevas perspectivas tedricas en branding y estrategia de
redes sociales.

La teoria que se tom6 como principal fue la de Llopies (2011 b) para Branding el cual lo
define como la disciplina que se encarga de la creacién y gestién de marca cuyo objetivo
principal es conseguir una conexion emocional y racional con el cliente y Van (2016 e) para
Estrategia de redes sociales quien lo define como la creacion de un plan el cual debe estar
directamente relacionado con los objetivos de la empresa y la importancia que tiene el

monitoreo y la evaluacion de dichas estrategias.
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En los resultados obtenidos se observo que la mayoria de entrevistados esta de acuerdo con
que el branding es deficiente y que tiene que continuar mejorando en identidad, asociacion,
imagen, personalidad y arquitectura de la marca, para que se diferencie de sus competidores y
su publico objetivo opte por la constructora; ademas segun los resultados arrojados por las
encuestas tiene que implementar estrategia de redes sociales puesto que los encuestados hacen
referencia que no encuentran a la constructora en el social media, podemos observar que por
carecer de estrategia de redes sociales no existe una relacion positiva con el branding; es decir

que branding no se desarrolla en el ambito de las redes sociales de la constructora.

52



V. CONCLUSIONES



De acuerdo a los objetivos planteados y los resultados que se obtuvieron durante en el proceso

de investigacion, se llegd a determinar las siguientes conclusiones.

Primera. Se concluyd que no existe una correlacion entre el branding y la gestion de redes
sociales, puesto que en este caso especifico la constructora no cuenta con estrategia de redes
sociales por ende no se desarrolla un branding por este medio el cual le estd jugando en contra

puesto que no se esté desarrollando, ni implementando un plan de accion en social media.

Segunda. Se determino la existencia de una correlacion positiva baja (Rho= .360), entre
branding y determinacion de estrategias de redes sociales, en este estudio se visualiz6é que al
saber que estrategias aplicar y en que redes sociales desarrollarlas se lograra que estén de la
mano con los objetivos de la empresa y esto tendra como resultado el crecimiento del branding

por las redes sociales.

Tercera. Se determino no existe una correlacion entre branding y seguimiento y evaluacion de
estrategias de redes sociales, para este estudio se demostrd que por el uso incipiente de las redes
sociales no se lleg6 a verificar si se hizo un seguimiento y evaluacién oportunos, este resultado
también nos demostré que un seguimiento y evaluacion constante lograran tus objetivos y
podras modificar o replantear alguno de ellos o las estrategias para que se obtengan un mejor

desempefio.

Cuarta. Se determind la existencia de una correlacion positiva (Rho= .777) entre branding y
takeawey en el estudio se puedo observar que si logras gque tu cliente te tenga presente y que te
Ileve en mente, lo que en este estudio Ilamamos takeawey, se logro crear una presencia en la

mente del consumidor y fortalecer el branding de la constructora.

Quinta. Se determino que no existe una relacion entre branding y selft — test el cual nos
demostro que se debes hace uso de un feedback para saber si lo que estas realizando esta bien
0 si tienes que reajustar algunos puntos o cambiarlos para que estos estén acorde a los objetivos

de la empresa.
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Sexta. Se logro determinar que no existe una relacion entre branding y estrategia de redes
sociales el implemento de una estrategia, en este caso se observo que la empresa no cuenta con
una estrategia de redes sociales y por ello no se desarrolla el branding por este medio por ello
se estan perdiendo muchas oportunidades, como poder interactuar con sus clientes y futuros

clientes, darse a conocer por un mayor nimero de usuarios.
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VI. RECOMENDACIONES



Los resultados expuestos en la presente investigacion nos permiten proponer las siguientes

recomendaciones

Primera. Se recomienda que para hacer una 6ptima gestion de redes sociales se deberé contar
con el diagnostico de las redes sociales de la empresa realizado por un especialista y a su vez

contando con un especialista en redes sociales.

Segunda. Se recomienda que se realice una investigacion de mercado para que la empresa sepa
cdémo se estd comportando su publico objetivo en las redes sociales y asi poder determinar una
estrategia de redes sociales para la empresa.

Tercera. Una vez que se haya decidido que estrategia desarrollar y en que redes se planteara
un presupuesto de aproximadamente 15000 soles como base, luego de la aplicacién de las
estrategias se recomienda hacer el seguimiento de como se estan dando los resultados y hacer
la medicion a través de un tablero de indicadores para que sepan si las estrategias planteadas

estan bien o se tienen que modificar.

Cuarta. Se recomienda hacer un respaldo del contenido interactivo constante para tener un
posicionamiento permanente en la mente del consumidor y que casa vez que piensen en

construccion, remodelacién la primera opcion sea AN Proyectos.

Quinta Se recomienda que la empresa realice un autoanalisis después de cada estrategia
aplicada las cuales tendran que ir acompafiadas con un tablero de seguimiento de indicadores

asi se sabra el resultado que cada estrategia arroja.

Sexta. Se recomienda a la empresa que para el primer trimestre del afio 2020 hacer un contrato
con un equipo especializado en redes sociales para que disefie y acompafie con la

implementacidn de la estrategia de redes sociales.
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