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Resumen
El Social Media Marketing a lo largo de los afios ha ido evolucionando, lo que ha dejado
como resultado un fuerte impacto en el interés de las empresas por entender estas
estrategias y el efecto que genera en sus clientes. Este concepto se ha limitado al simple
uso de redes sociales, sin embargo, esta la estrategia abarca mas que eso, puesto que,
el éxito en los medios actuales parte de la necesidad de compartir informacion de valor
gue genere un vinculo, acompafiado con la experiencia hacia la recomendaciéon y
mencion de los clientes del sector inmobiliario. Por lo tanto, la presente investigacion tiene
como objetivo principal; analizar la incidencia del social media como estrategia de
marketing de contenidos para la fidelizacion de clientes en el sector inmobiliario del
Distrito Metropolitano de Quito, con el fin de descubrir el impacto y sensibilidad que tiene
el contenido de valor en medios digitales, siguiendo la frecuencia, accesibilidad,
experiencia y el comportamiento en sentido a la relacion a largo plazo que tienen los
clientes. A través de los resultados obtenidos se pudo establecer que la relacién de
clientes con las plataformas digitales es significativa, pues la facilidad de acceso a la
informacion ha permitido que este canal de comunicacion sea potencialmente favorable
para las inmobiliarias pues el ritmo de anuncios en redes sociales ha producido una
interaccion contante acompafiada del reconocimiento y compromiso con la marca, lo que
permite una relacién de lealtad entre el cliente y la empresa a lo que se conoce como

fidelizacion.
PALABRAS CLAVE

e SOCIAL MEDIA
e FIDELIZACION

e MARKETING DE CONTENIDOS
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Abstract

Social Media Marketing has evolved along the years. This has had greatly impacted the
interest of the various bussinesses on understanding its strategies and the effect that it
generates on their clients. This concept has simpled to the use of social media, however,
the strategy includes much more than that considering that the succes in nowadays media
generates from the necessity of sharing valuable information which generates a bond, that
is complemented with the experience towards a recomendation and mention of the clients
on the real state bussiness.

In account of these facts, this investigation presents as main objective to analise the
capability of the social media as a content marketing stragegy to acquire and secure
clients from the real state field in the Metropolitan State of Quito. Secondly, we look to
unveal the impact and sensitivity that the valuable content has on the digital media,
following frequency, accesibility, experience and behaviour on relation to the customer’s
long-term relationship.

Through the results obtained the relationship between customers and digital platforms
was acknowledged as meaningfull. Given the ease of access to information, this
comunication channel has proved potentially favourable to the real state considering that
the rythm of adds in social networks creates a constant interaction along with the
acknowledgement and commitment of the brand. As a result, a base of loyal clients is

created by stablishing a bond between the company and the customer.
KEYWORDS

e SOCIAL MEDIA
e LOYALTY

e CONTENT MARKETING
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Capitulo |
Antecedentes

A lo largo de la evolucion en la comunicacion por internet de empresas a clientes
se ha evidenciado cambios que han afectado las estrategias tradicionales. Actualmente
el social media se ha convertido en una parte integral de la sociedad, no obstante, este
término no es nuevo a pesar de que en los Ultimos tiempos se ha posicionado en la

cultura de los internautas y el mundo empresarial (Steffens, 2010).

Cabe mencionar que la comunicacién online es una actividad de caracter social
gue tom6 impulso desde los afios 60, donde surgi6 la aparicion de servicios como
CompuServe, Usenet y BBC, sin embargo, cuando nacié la World Wide Web transformé
las redes de comunicacion provocando el aparecimiento de nuevas plataformas que
permiten la creacién de perfiles y acceso a la comunicaciones y relaciones (Steffens,

2010).

A partir de estos acontecimientos hizo su aparicion la web 2.0 la cual era una
tendencia que se propagaba por todo el mundo provocando la generacién de
plataformas tales como Blogger Yahoo, MSN, entre otras. Sin embargo, redes sociales

como Facebook, LinkedIn y Twitter no tardaron en aparecer.

Facebook fue la red social que tomé impulso en el afio 2009 con el concepto de
amistad, de modo que el sector empresarial no demoré en adaptarse a esta plataforma
social con contenidos muy diferentes, entre ellos primaban contenidos como: estados

de texto, noticias y raramente videos e imagenes (Jara, 2019).

La llegada del marketing digital no tard6 en hacer su aparicion en las redes
sociales aportando conocimiento, presencia e informacion, lo cual impulsé a descubrir

nuevas herramientas y estrategias en los negocios que buscan el posicionamiento,
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participacion y fidelizacion de clientes (Jara, 2019). El social media es una estrategia de
negocio que aparecio para quedarse, donde el sector inmobiliario tiene una potente
forma de explotar las redes para monitorear las necesidades y exigencias de los

clientes.

En los ultimos afios el consumidor al igual que el sector empiezan a generar
protagonismo en el mercado digital. A causa de esto, las redes sociales produjeron una
necesidad de omnipresencia multicanal de las marcas y varias tendencias de marketing
tales como: El marketing mévil, introduccién de las empresas a las medios digitales,
Search Engine Marketing (SEM) , Email Marketing, control web y optimizacién para
buscadores (SEO) (Jara, 2019) . Las actualizaciones constantes de las redes sociales
generan nuevos retos en el mundo digital; debido al repentino cambio tecnolégico vy al

aparecimiento de un ecosistema que busca una conexién rapida y eficiente.

El social media evolucioné el significado en el intercambio de contenido para
fidelizar clientes. Por tal razén, se establece un vinculo de dialogo, debate y
comparticion de informacién, lo que ha dotado de identidad a la comunidad en la forma
de comunicarse ya que antes era muy dificil hablar directamente con las organizaciones

(Herrera, 2014).

El crecimiento en los medios digitales que tuvo el Ecuador se ve reflejado en
cantidades muy cercanas a la poblacion total. Es asi que 12.35 de los 13.48 millones de
usuarios ingresan desde los dispositivos a los medios sociales, el cual es un nimero
muy importante para el posicionamiento y estrategias en este medio; cabe resaltar que
en los ultimos afios Google ha tenido su algoritmo segmentado donde atribuye la

respuesta de busqueda en diferentes paginas (Yin Min Shum, 2019).
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Del mismo modo, en los medios sociales los usuarios activos muestran
mensualmente los siguientes datos: Facebook 12 millones, Instagram 3.9 millones,
Snapchat 1.1 millones, LinkedIn 2.2 millones y Twitter 790 mil (Yin Min Shum, 2019).
Estos nimeros ilustran las jerarquias de importancia que tiene cada una de las redes
sociales en las estrategias que las empresas necesitan adaptar su sector o segmentos

de clientes.

En el sector inmobiliario figuran varios bienes que son y no son nuevos, terrenos
y propiedades en alquiler las cuales son comunicadas a través de las paginas web de
constructoras, redes sociales y las plataformas del sector: Plusvalia, Vivel, Trovit, OLX,

Properati de OLX, Re/Max, etc (Tamba X. , 2019).

Silverio Duran, presidente de la Camara de la Industria de la Construccion indica
gue existen herramientas que permiten un acercamiento previo a la negociacion de un
inmueble generalmente es por servicio de mensajes en Messenger y WhatsApp (Tamba

X., 2019).

Segun lo encontrado el social media en el Ecuador es una estrategia que se ha
empezado a utilizar para posicionarse, fidelizar, comunicarse e informar. Debido a que
el crecimiento de los medios sociales y la diversificacion de canales para comunicarse

con el cliente han diversificado las formas de tener relaciones.

Planteamiento del problema

En los Ultimos afios ha existido cambios atipicos del sector inmobiliario en
Latinoamérica, lo que ha obligado a las empresas adaptar estrategias digitales en su
demanda de mercado, buscando generar experiencias y un crecimiento sostenido del
sector (PrensaRE, 2019). Pues se evidencia que, en efecto los usuarios de este sector

han inclinado su comportamiento en la busqueda de referencias e informacion de las
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empresas inmobiliarias provocando que exista un crecimiento porcentual del afio 2016
al 2017 de 84.5% a 96.9% en los motores de busqueda y 75.8% a 76.6% en redes

sociales (Lamundi, 2018).

El sector inmobiliario de Latinoamérica modificé la forma de captar clientes tras
el nimero de usuarios que se proyectaban en los motores de busqueda del 2017 con 42
millones de consulta de vivienda por internet (Lamundi, 2018). Esto generé que las
empresas se interesen por estrategias en los medios sociales para cubrir el nGmero de

personas que usan el internet como fuente principal de consulta.

En el Ecuador estas estrategias digitales también han generado un impacto en el
comportamiento del usuario, esto se evidencia debido a que el sector inmobiliario quitd
relevancia a los medios tradicionales, donde mas del 60% de clientes utilizan las redes
para obtener referencias e informacion (Tamba J. , 2019). Lo que provocé que el social
media genere un decaimiento en los anuncios impresos, provocando que las empresas
inmobiliarias enfoquen sus estrategias por anuncios online (El telégrafo , 2019). Sin
embargo, a pesar de que estas estrategias han modificado el comportamiento de los
clientes aun se evidencia un porcentaje de generaciones que no lo hacen debido a la
resistencia al cambio y de la misma forma se encuentra que una parte de empresas aun

tienen un bajo nivel de aplicacion a estas herramientas digitales (Alcazar, 2019).

En el Ecuador existen un gran grupo de empresas inmobiliarias que invierten al
menos 25% del presupuesto publicitario al social media debido al mayor protagonismo
gue tiene el internet con los negocios, donde las mayores fuentes de consulta de los
usuarios se dan por: Email marketing, portales de busqueda, banners y redes sociales

(Reporte Inmobiliario, 2015).
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En el Distrito Metropolitano de Quito (DMQ) las empresas inmobiliarias tuvieron
un crecimiento de 1.20% en el afio 2017, donde se divisaron varios comportamientos de
compra (MARKETWATCH, 2017). No obstante, segun (Acosta Ormaza) en Quito hubo
un giro de 180 grados en las estrategias de marketing donde las revistas, la atencion
telefénica, vallas publicitarias y volantes se convirtieron en medios secundarios para
publicitar; mientras que el internet se ubico en el medio principal para conectar con el
cliente. Cabe mencionar que las estrategias de comunicacién pueden colaborar con las
relaciones entre la inmobiliaria y su cliente (Ledn Villacis, 2018). Pese a que las
empresas busquen acercarse a este segmento no existen estudios que demuestren que
las estrategias digitales fidelicen al segmento de mercado del sector inmobiliario.
Objeto de estudio

El social media en la fidelizacion de los clientes en el sector inmobiliario.

Arbol de problemas
Figura 1

Arbol de problemas.
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Nota. El gréfico representa la estructura de causas y efectos del problema central.
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Justificacion

Actualmente en el Ecuador se ha evidencia que varias empresas inmobiliarias
han empezado hacer uso de herramientas de social media para presentar informacion
al mercado. Sin embargo, vale decir que las organizaciones no conocen el seguimiento
gue los clientes hacen a sus productos o servicio en sus plataformas y redes sociales.
Por tal motivo es importante conocer la frecuencia participativa que tienen los clientes
en este sector y de qué forma afecta la relacion con los clientes en cuanto a su
fidelizacion.

En un cliente se manifiestan distintos pasos a la hora de precisar la fidelizacion.
Sin embargo, lo relevante de entender es si, ¢los medios digitales estan influyendo a los
clientes del sector inmobiliario y en qué medida lo hacen? es decir, en qué forma alteran

estas estrategias organizacionales y si lo hacen; en qué modo incide el contenido.

Debido a la preferencia que tienen los clientes en los medios sociales y las
nuevas tendencias que se generan en el Ecuador; es relevante un estudio aplicado a
los clientes del sector inmobiliario del DMQ, debido a que aporta al conocimiento de
variables que generan un vinculo con el cliente en el medio digital. Adicionalmente la
presente investigacion servird de consulta para las empresas inmobiliarias, aportando
con decisiones estratégicas del social media como estrategia de marketing de
contenidos para la fidelizacion de clientes.

Objetivos
Objetivo general

Determinar que incidencia tiene el social media como estrategia de marketing de

contenidos para la fidelizacion del cliente en el sector inmobiliario de Distrito

Metropolitano de Quito.
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Objetivos especificos

e Fundamentar tedricamente el social media en la fidelizacién del sector
inmobiliario apoyandonos en una precisa revision de fuentes bibliograficas que
nos permitan sustentarlo.

e Desarrollar el marco metodoldgico de la investigacion, a través de un modelo
correlacional de las dimensiones del social media y fidelizacién en el sector
inmobiliario del DMQ.

e Implementar estrategias del social media para alcanzar una mayor fidelizacién
de clientes del sector inmobiliario de DMQ.

Marco Tedrico

Fundamentacién referencial
Antecedentes de lainvestigacion

El presente trabajo muestra como fuentes una variada literatura que abarca los
precedentes del tema de investigacion, desde sus antecedentes, dimensiones hasta las
variables utilizadas para el presente estudio.

A continuacion, se ilustrard un extracto referencial importante para la
investigacion, conformado de la siguiente manera:

. Tabla 1: Tres estudios sobre la conjugacion de la variable independiente
“social media” y, de la variable dependiente “fidelizacion del cliente”;

. Tabla 2: Tres estudios sobre la fundamentacion referencial de la variable
independiente “social media”;

. Tabla 3: Tres estudios sobre la fundamentacion referencial de la variable

dependiente “fidelizacién del cliente”.



Social media (independiente) y fidelizacion del cliente (dependiente)

Tabla 1
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Extracto del marco referencial para la variable independiente social media y, dependiente fidelizacién del cliente

AUTORES

- CASO DE ESTUDIO
Y ANO

OBJETIVO

PRINCIPALES CONCLUSIONES

La incidencia del servicio
(Gavaza, Viljoen, Por social media en la
& Cilliers, 2019) fldelldqd del cllepte enla
industria bancaria
sudafricana

Estimar la calidad y lealtad
gue se recibe en el servicio
por redes sociales de los
clientes de la industria
bancaria sudafricana

La influencia de redes sociales confiere una
fuerte trayectoria en la lealtad de la industria
siendo el resultado de deseo de los clientes en
obtener servicios bancarios satisfactorios
acompanados de experiencias. Las estrategias
del social media prestan atencién al enfoque de
calidad a los clientes que prefieren un banco que
ofrezca experiencias que engloben todas sus
necesidades como servicio de informacion

Influencia de las redes

sociales como factor

Rodriguez, 2017) indispensable en la
fidelizacion de los clientes

(Quifionez &

Explorar el impacto de las

redes sociales como factor
predominante en la lealtad
del cliente

Los medios sociales se han convertido en una
herramienta fundamental en cualquier estrategia
de marketing debido a que su poder de
comunicacion es semejante a la fuerza que
tienen de atraccién y lealtad de clientes. De igual
manera se establece que las redes sociales
forjan un factor relevante para los individuos
COmo para organizaciones.

¢, Puede el exceso de uso
(FUCIU, 2019) del canal de comunicacién
social media influir en la

Determinar el alcance que
puede tener el exceso de uso
del social media como canal

Las estrategias del social media se han
convertido en un factor predominante que
atiende a la generacion joven en un contexto de
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AUTORES
- CASO DE ESTUDIO OBJETIVO PRINCIPALES CONCLUSIONES
Y ANO
fidelizacion de los de comunicacion en la lealtad de marca enfatizando la reaccion hacia
consumidores de fidelizacion de los las marcas y el tiempo de uso que ellos dedican
determinado producto o consumidores de productos 0  a la misma. Adicionalmente se evidencia que las
servicio? servicios. marcas generan lealtad por redes sociales

respecto a una asociacion positiva que une lasos
particulares por compras repetidas inclusive
cuando se brinda otra alternativa de venta.

Nota. Referencias respecto a temas de medios sociales y fidelizacion

Social media (independiente)
Tabla 2

Extracto del marco referencial para la variable independiente social media

AUTORES Y
ARO CASO DE ESTUDIO OBJETIVO PRINCIPALES CONCLUSIONES
El social media altero6 las distintas formas de
cultura de consumo en forma global, asi como local,
) por tal razén este medio brindé valor a la industria
. : Examinar el efecto que - : L
Arriagada & Social media: . . . digital en cuanto a las empresas, cliente, audiencia y
(Arriagada ) tiene el social media como )
. Analizando cadenas de emisor en donde los roles se ven alterados como
Simone, 2018) . cadenas de valor en la .
valor comunicacionales. integrantes centrales del consumo de productos y

comunicacion. - . , .
servicios. Con este medio se generd una necesidad

para el cliente como para la organizacion en
relacionarlo como un representante en las plataformas
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AUTORES Y

- CASO DE ESTUDIO OBJETIVO
ANO

PRINCIPALES CONCLUSIONES

digitales para fortalecer la interaccién, el manejo de
contenido, la informacion, el seguimiento y el
desarrollo de negocios.

_ ) El social media como Determinar el cambio
(Sinner, Buhler, & medio do que generé el social media

Schlaich, 2019) S cuando se manifesté como
comunicacion. . L
medio de comunicacion.

El social media modificé las comunicaciones
empresariales internas y externas. En la forma online
los clientes comparten y disciernen las informaciones
de la empresa en las redes sociales, foros y blogs por
otra parte las entidades utilizan estos medios con el
objetivo de descubrir nuevas tendencias y
comportamiento en el mercado. Asi mismo el social
media es més que Facebook y Twitter sino también
incluye medios sociales como blogs, portales de fotos
y video o wikis.

Determinar los efectos
del procesamiento del

~ Monitorizacion del )
(Pefia, y otros, ) : lenguaje natural en
social media en las o ., .
2018) monitorizacién del social
empresas .
media en las redes
sociales

La ejecucion del procesamiento de lenguaje natural
en medios sociales ha permitido conformar un sistema
que brinda al usuario estar al tanto de la informacién
mas relevante a pesar de que se trabaja con
diferentes fuentes, dominios y registros, por otra parte,
la aplicacion de los filtros de informacién y gréaficas de
visualizacién fortalecen el grado de aplicacion y
utilidad para el usuario final.

Nota. Referencias bibliograficas de la variable independiente social media



Fidelizacion del cliente (dependiente)

Tabla 3

29

Extracto del marco referencial para la variable dependiente fidelizacion del cliente

AUTORES Y
ANO

CASO DE

ESTUDIO

OBJETIVO

PRINCIPALES CONCLUSIONES

(Cabrera, 2013)

La
fidelizacion
del cliente en
negocios de
renovacion.

Examinar la variable
fundamental para
brindar un mayor valor
al servicio del cliente.

Se demostro que una variable primordial en la gerencia de un
negocio de renovacién que fortalece la fidelidad del cliente consiste en
sintetizar el valor entregado; es asi que se parte por el principio de
incorporar factores diferenciadores para el usuario en el proceso de
comparacion: satisfaccion vs costo en el instante de rehacer la visita.

(Fandos,
Sanchez, Moliner,
& Estrada, 2011)

La
fidelidad del
cliente en el
sector
financiero

Determinar el
proceso de formacion
de la fidelidad por parte
de los clientes en un
entorno de servicio
bancario.

El comportamiento de fidelidad de los clientes mostr6 elementos de
juicio que ejercen para llevar a cabo la lealtad a través de valores
percibidos como una variable multidimensional conformada por
dimensiones cognitivas y selectivas, asi mismo se ha descubierto que
los aspectos emocionales también tienen gran importancia al momento
de explicar la conducta de recompra del cliente del sector financiero.

(Navarra & Usero,
2002)

Comercio
electrénico:
la
fidelizacion
del cliente

Destacar el
redimensionamiento de
internet y mercado
digital en el ambito de
la lealtad de cliente.

Los proyectos de comercio digital estdn sujetos a una estrategia que
adapte nuevas tendencias de fidelizacién al cliente, mismas que deben
ser controladas por procesos que gestionen toda la informacion relativa
entregada al cliente: contenidos, servicio de atencién al cliente,
informacién y asesoria, campafas de ayuda online, entre otros, por
otra parte el direccionamiento de las empresas con el enfoque de
lealtad del cliente es estructurado por factores determinantes que den
confianza y satisfaccion, de la misma forma la informacion es
analizada y ha de producir un feed-back util para los conformantes.

Nota. Referencias bibliograficas de la variable dependiente fidelizacion.
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Fundamentacion tedrica
Variable independiente - social media

Los medios sociales.

Segun (Scott, 1991) menciona que la teoria del social media es acreedora de
varias corrientes de entendimientos: antropolégica, psicolédgica, socioldgica y también
matematica, sin embargo, dentro de esta definicion la percepcion de cualquiera se
ejecuta dentro de una totalidad, conceptual, dificultosa y organizada que posee
caracteristicas especificas de la simple atraccion social.

El término social media deriva del anglosajon de medios sociales como
plataformas de publicacion de contenidos donde los integrantes del canal de
comunicacidn mezclan sus capacidades y oficios (Barrio Carrasco, 2017).

Segun (Merodio, 2010) menciona que los medios sociales evolucionan la
comunicacion de las personas debido a la utilizacién de nuevos canales y herramientas
gue se rigen en la co-creacién, y confianza. Asi mismo estos nuevos canales tienen una
variada clasificacion que permiten fortalecer la interaccidon con millones de usuarios con
las mismas preguntas e inquietudes (Merodio, 2010).

Por otra parte, es relevante mencionar que la comunicacion por redes sociales
proporciona un punto de diferenciacion en las empresas que resulta en una mayor
fidelidad del cliente y una orientacion por mucho, mas eficaz (Bloomberg, 2010).

De acuerdo con (Barrio Carrasco, 2017) indica que el social media genera un
efecto de comunicacién en la que se puede conversar de forma individual con todos los
usuarios en un aspecto personalizado; y se expresa como conversar ya que estas
herramientas permiten al cliente escuchar y hablar.

Existen dos estrategias que envuelven los medios sociales, entre ellas las

siguientes:
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Acercamiento pasivo: Esta estrategia engloba el uso de los teléfonos inteligentes
debido al alto nivel de conectividad que tienen. Pues estos dispositivos posibilitan a los
usuarios navegar instantaneamente e ingresar al internet de forma rapida y altera varios
patrones en el proceso de compra debido a la acelerada informacién de productos y sus
caracteristicas que puede tener el usuario.

Acercamiento activo: El social media puede ser utilizado como un canal de
comunicacion y herramienta de compromiso. En el caso de Facebook y LinkedIn son
plataformas lideres en el campo de social media ya que en ellas existe el acceso de
encontrar audiencias especificas.

Apartando este tema segun (Fox, 2012) en su libro de la era de Google ilustra
los siguientes tipos de medios sociales:

e Medios de discusion: Este hace referencia a los anuncios de tematica global y
especifica.

¢ Medios para compartir contenido: hace referencia a los lugares que admitan
compartir la creacién de los usuarios sean estos mensajes, videos, imagenes,
textos, etc.

e Sitios de redes sociales: este tipo de medio social posibilita la conexion
multidireccional entre los usuarios.

e Medios para criticas: son medios que permiten hacer la comparticion de
opiniones.

Por otra parte, estos medios se clasifican por diferentes grupos: redes sociales,

blogs, geolocalizacién, marcadores, multimedia y Dating.
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Figura 2

Clasificacion de medios sociales.
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Nota. Clasificacion de medios sociales respecto a la actividad. Tomado de (IAB, Libro
Blanco de la IAB. La Comunicacion en Medios Sociales., 2009).

Redes sociales: Consiste en plataformas interactivas donde sus caracteristicas
principales son compartir y entretener a través de intereses colectivos donde su
importancia es fundamental debido a su crecimiento exponencial de suscriptores que
consigue (Barrio Carrasco, 2017). Algunos de los ejemplos de redes sociales pueden

ser los siguientes: Facebook, Twitter, YouTube, Messenger, Instagram, google, etc.
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Figura 3

Objetivos en las redes sociales.
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Nota. Objetivos utilizados en el proceso de comunicacion en redes sociales. Tomado de
(Merodio, 2010).

Cabe mencionar que segun (Navarro, 2015) las redes sociales se clasifican en
verticales y horizontales.

e Redes sociales horizontales: estas redes se caracterizan por no tener una
tematica establecida, normalmente van inclinadas a un publico genérico y
enfatizan en sus contactos. Algunos ejemplos son: Facebook, Google,
WhatsApp, Snapchat. Cabe mencionar esta comunicacion genera relaciones en
los usuarios que suscriben.

¢ Redes sociales verticales: Estas redes se generan para brindar satisfaccién en
los gustos y preferencias de los usuarios en averiguar un lugar con
caracteristicas comunes de intercambio. Algunos ejemplos son: Microblogging,
videojuegos, geolocalizacion. Esta clasificacion contribuye a la determinacion de
exigencias que tienen los mercados frente a los clientes.

¢ Blogs: Consiste en la publicacion de noticias y articulos elaborados dentro de un
sitio web sobre algun asunto de importancia en la sociedad y clientes

potenciales de las empresas. Alguno de los ejemplos es: WordPress, Blogger,
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etc. Esta herramienta genera que las comparticiones de contenidos vinculen

intereses con los usuarios que visitan los sitios.

Adicionalmente (Barrio Carrasco, 2017) indica que uno de los aspectos
relevantes que presenta importancia es la fuerza de influencia de los blogs puesto que
fortalece en las claves para el contacto y comentarios positivos. En breves palabras los
blogs sirven para manifestar, disefiar e informar la empresa.

Geolocalizacion: Su funcionalidad es repartir informacién podrian estar
reservadas como redes sociales sin embargo su caracteristica principal es permitir que
una empresa sea encontrada en el internet a través de los dispositivos inteligentes.
Algunos de los ejemplos son: Foursquare, Facebook places, google maps, etc.

Marcadores: Permite adjuntar contenido de otros portales para que sea hallado
por otros usuarios que estan buscando informacion dentro de estas redes, algunos de
los mas usados son Meneame o Delicious (Barrio Carrasco, 2017). Este medio
basicamente es utilizado para generar una participacion entre comunidades.

Multimedia: se incluye todas las plataformas que permitan compartir o
categorizar contenidos multimedia en imagen y videos. Algunos ejemplos son los
siguientes: iTunes, YouTube, Livestream, etc. Este medio es importante ya que permite
ilustrar contenidos que los usuarios utilicen para solucionar una necesidad o exigencia.

Dating: Invita a la alternativa de contactar a los usuarios para citas y reuniones
de caracter social con el fin de fijar relaciones interpersonales, un ejemplo es: Match o
Meetic (Barrio Carrasco, 2017). Vale mencionar que estos medios generan relaciones
emocionales con los clientes.

De acuerdo con (Merodio, 2010) los usuarios en internet tienen un
comportamiento comunicacional multidireccional donde la misma comunidad produce
una imagen de marca y debe ser medido en factores cualitativos y cuantitativos; de

igual manera menciona que esta medida se concentra en cuantificar la conexion de la
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empresa en redes al igual que sus actuaciones, y se manifiesta a través de las
siguientes directrices:
e Autoridad del contenido: Hace relacion a la aparicion que tiene la empresa en
otros soportes que no sean de su dominio.
¢ Influencia de la entidad: Hace referencia a los suscriptores o seguidores que
tiene la empresa en las distintas plataformas.
e Participacion de los suscriptores: Tiene relacion respecto a la interaccion entre
seguidores del contenido que se publica de la marca en las redes sociales.
e Tréfico: Se refiere al nUmero de visitantes que tiene la plataforma digital de la

marca.

La plataforma de la web 2.0

El comercio electrénico modificé la manera en que las empresas informan de
sus ofertas. La web 2.0 marcé un paso evolutivo en la comunicacion y la relacién de
empresa con la comunidad, al punto de que los usuarios se transforman en una parte
activa de la web, contribuyendo en contenido y en la recomendacién de productos y
servicios, motivo por el cual la web se ajusta a las necesidades de la sociedad
(Carballar Falcon , 2012).

La aparicion de los nuevos medios de comunicacion social son un canal exitoso
para lograr la creacion, socializacion y relacion de una comunidad, logrando asi,
compromisos Y fidelizacion de cada uno de los actores (Carballar Falcén , 2012). Es
importante destacar que las redes sociales van cambiando y que las que hoy tienen el
control no siempre lo tendran como era en el caso de MySpace la cual con el pasar de
los afios perdi6 notoriedad, por este motivo (Carballar Falcon ) sefiala que es
recomendable que los beneficios del social media se direccione a un medio propio es

decir a una web corporativa.
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La web permite compartir comentarios, informacion e ideas de la sociedad que
modifican la manera de conocer su publico a pesar de que antes solamente se lo hacia
a través de encuestas.

Respecto a lo que sefiala (Carballar Falcon , 2012) en su libro, menciona que
hoy en dia se puede conocer datos referentes a los deseos, percepciones y
preferencias de las personas, simplemente consultando a los usuarios o clientes
directamente desde la web.

Segun (Carballar Falcon , 2012) menciona que la web corporativa 2.0 presume
encargarse de los siguientes aspectos:

e Elaborar contenido de su propio dominio institucional.
¢ Disefiar contenido comercial particular.
e Plasmar herramientas de comercio electronico
e Elaborar un contenido de postventa correcto.
¢ Ordenar los movimientos que se dan en el social media.
e Instaurar herramientas de conexion online con los usuarios y entre ellos.
e Motivas la mencion activa de los usuarios.
e Acoplar los contenidos y aplicaciones a los dispositivos inteligentes.
e Instaurar herramientas de gestion, analisis y control.
Marketing relacional

De acuerdo con (Maqueira & Brugue, 2012) menciona que el marketing
relacional establece vinculos de largo plazo con el usuario con el propdsito de facilitar el
reconocimiento de necesidades de una forma anticipada, y con relacion al marketing
directo, uso de e-mail marketing y marketing de proximidad. Basicamente “La principal
limitante del e-mail marketing responde a la necesidad de contar con un permiso previo

por parte del cliente en recibir informacion por este medio.” (Castro, 2015).
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Basicamente el marketing relacional genera procesos y estrategias que buscan la
persuasion de prospectos para convertirlos en clientes fidelizados y con un vinculo
positivo de largo plazo.

El contenido online

Los usuarios brindan atencién automética al contenido que es relevante para sus
intereses o aficiones de su vida cotidiana. Segun (Ramos, 2016) menciona en su libro
gue el contenido puede presentarse simplemente como la elaboracion, publicacion y
difusién de un contenido de valor de gran importancia para los usuarios, asi mismo
sefala que debe presentarse de manera valiosa y que brinde confianza.

Segun (Ramos, 2016) menciona que al momento de disefiar y compartir un
contenido en plataformas digitales deben pasar por un enfoque de marca llamativa que
transmita una presentacion con autoridad al nicho al que ataca procurando diferenciarse
de la competencia y focalizar su éxito a través de conexiones directas con el cliente. En
orden de otras ideas el marketing de contenidos juega un factor fundamental en las
estrategias del social media como grandes pilares para las organizaciones en canales
online (Renedo Farpén & Alonso del Barrio, 2015).

De igual manera (IAB, 2009) menciona que la comunicacién online genera
nuevas dimensiones en la respuesta de los internautas, pues el cliente navega por
plataformas de contenido y aporta o participa de forma intrinseca o virtual el contenido
que se ve en redes.

Tipos de contenido: Si se toma en un balance los alineamientos del contenido se
derivan por: imagen, video, texto y Gifs.

Segun la divisién de los contenidos se pueden presentar de diferentes maneras,
esto depende mucho del objetivo que tiene la empresa para fortalecer la marca. A

continuacion, se ilustra una tabla.
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Divisién de contenidos referente al objetivo
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Nota. Tipos de contenidos de acuerdo al uso de tendencias digital. Tomado de (Nufiez,

2014)

Segun (Wilcock, 2013) ilustra que el contenido online en el sector empresarial es

reforzado por estrategias de marketing de contenidos el cual se fundamenta sobre la

idea de informacion de valor que brinde interés colectivo de clientes potenciales online.

Para ello se desglosan estos tres conceptos:

¢ Inbound Marketing: Hace referencia a la captacién del interés del cliente por

medio de contenido de valor, sin embargo, este debe ser visto desde un punto

optimizado en cuanto a la difusién y promocién procurando generar un trafico

cualificado.

¢ Marketing de permiso: Hace referencia a la obligacion que tiene el encargado de

la estrategia de marketing en requerir autorizacién a los clientes para realizar las

acciones pertinentes, generando asi un respaldo cualificado al igual que una

presentacion directa y personalizada.



39

e Marketing de contenidos: Hace referencia a proporcionar contenido de calidad y
valor a los clientes bajo un concepto de experiencia con el propdsito de obtener
mayor aceptacion en el segmento abarcado.

La forma de enfrentar las estrategias por los expertos en contenidos online,
semejan en funcion de la empresa, distribuyendo el empefio de una manera diferente
entre los activos y canales online, por esta razén se proyecta un mapa de activos
digitales en donde se expresan las complicadas relaciones entre los mismos (Wilcock,
2013).

Figura 5

Mapa de interacciones entre canales y los activos de contenido

MEDIOS DE
TERCERA PARTE

ORGANICO
SEO

Nota. Activos de los canales de comunicacion online. Tomado de (Wilcock, 2013)

Teoria de la comunicacion de masas
Segun (MCQUAIL, 1983) menciona que “La comunicacién de masas incluye las
instituciones y técnicas mediante las cuales unos grupos especializados emplean

artilugios tecnoldgicos para diseminar contenidos simbdlicos a publicos de muy amplia
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naturaleza, heterogéneos y sumamente dispersos”. Condensando este concepto las
masas son conectadas a través de la tecnologia, las cuales construyen una
comunicacion de escalas colectivas y comparten informacién de intereses similares.

Segun (MCQUAIL, 1983) en su libro indica que los medios de comunicacion de
masas tienen un alcance e impacto inimaginable en cuanto a la sociedad a la que
atiende el contenido difundido. Adicionalmente agrega diciendo que la comunicacién
muestra cambios atipicos en la sociedad cuando se la relaciona con la tecnologia de tal
manera que los rasgos.

El fin principal objetivo de la comunicacién por masas no es compartir
informacion especifica ni tampoco agrupar una audiencia en un contexto cultural,
religioso o politico, sino mas bien captar y persuadir la atencion de las personas de
forma visual y auditiva, de tal manera que los medios de comunicacién alcancen sus
propésitos en una sociedad, mas aun, (MCQUAIL, 1983) indica algunos vinculos de
comunicacién como un proceso para la manifestaciéon y atencion.

e La atencion es un transcurso de solicitud debido a que las personas o0 audiencia
tienen un tiempo de disponibilidad finito.

e La comunicacién de exhibicién solo se halla en el presente debido a que no hay
antecedente que importe y el futuro solo seréa el desenlace del presente.

e La persuasién en si mismo en una meta denotada neutral en valores de tal
manera que el contexto y la tactica resaltan mayormente que la informacion

entregada al publico.
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Marco base para la construccion de teorias sobre media, comunicacion y masas
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Nota. Canales de comunicacion y percepcion de la demanda de un mercado respecto a
su respuesta. Tomado de (MCQUAIL, 1983).

Fases de la comunicacién en internet

El autor (Cantu, 2013) resefia la comunicacion digital de Kahn y Lenk del afio
2001; el cual indica la direccion que toma el usuario con la web, de tal forma que el

emisor sea quien formule, ejecute, disefie y estructure los objetivos y estrategias de la

comunicacion online buscando asi, transmitir la informacion por medio de herramientas

tangibles como un ordenador.

La persona que crea el contenido a transmitir debe tener cognicion en la parte

digital y sostener un perfil creativo e innovador, en el caso de empresa debe conocer su

audiencia y disponerles de informacién confiable (Cantu, 2013).
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Figura 7

Proceso de la comunicacion en internet segun Kahn y Lenk.
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Nota. Medios y equivalencias del proceso de comunicacién en medios digitales.
Tomado de (Cantu, 2013).

Teoria de la inteligencia colectiva

Segun (Mejia, 2013) menciona que el comportamiento de las personas en
cuestion del conocimiento y experiencia individual fortalecen la aparicion de la
inteligencia colectiva.

Por otra parte (Lévy, 2004) indica que "Nadie lo sabe todo, todo el mundo sabe
algo, todo el conocimiento esta en la humanidad”. Este autor conceptualiza esta teoria
como una inteligencia dispersa por todos los lugares la cual se mueve a un tiempo real,
por lo cual el principal fin de la inteligencia colectiva es la identificacion y
enriquecimiento de las personas.

De acuerdo con (Toca Torres, 2014) la inteligencia colectiva en redes es capaz
de convertirse en un patrén para las ciencias sociales y especificamente para la
administracion, pues la auto organizacién puede ser estudiada a través de reactivos en
una red denominada comunidad y nodos denominados ecosistemas los cuales son:

informacidon y comunicacion; autoridad y potencial creativo; dominio y autonomia;
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actuacion colectiva; interaccion y diversificacion. Es importante mencionar que la
aplicacion debe ser por cada agente que participe en los nodos de auto organizacion.

Una inteligencia es evaluada en relacién al valor que representa en la sociedad
pues en ocasiones es ignhorada, poco utilizada y no considerada, sin embargo, esta es
repartida por todos los lugares a través de trabajos e investigaciones colectivos
fomentandose como idea principal la valoracion econémica, técnica, legal y humana es
decir que esta inteligencia colectiva empieza con la cultura e incrementa con ella (Lévy,
2004).

Teoria del medio

Segun (Lopez Garcia , 2005) ilustra que esta teoria guarda una importancia en
el caso del internet y los medios digitales, como un elemento que canaliza la
comunicacion y la informacioén de la red; en la cual se enfatiza las caracteristicas
particulares del medio utilizado ya que se descubren variables como el sentido que
exige la recepcion del medio en el caso que la comunicacion sea unidireccional o
multidireccional de igual forma la agilidad con la que se distribuye la informacion, la
dificultad de la codificacion y decodificacion; y la cantidad de los usuarios que reciben la
informacion.

Adicionalmente se indica que estos elementos inciden en el uso e impacto
social, politico y psicoldgico del medio de comunicacién, de esta forma el nacimiento
contemporaneo de medios transforma la aplicacion y fruicion individual de los medios
digitales, cabe mencionar que los desarrollos tecnolégicos no solo deben ser
interpretados como factores que se relacionan e inciden en los procesos sociales sino
también como el cambio de comportamiento y decisidn de las personas con actividades
de consumo digital, asi mismo la ruta a futuro proyecta facilitar el tempo de adquisicion

(Lépez Garcia , 2005).
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Segun (McLuhan, 1996) menciona que “cada tecnologia comunicativa tiene un
uso diferencial y afecta a la organizacion de los sentidos humanos y a las estructuras de

la cultura”.
Variable dependiente — fidelizacién del cliente

Teoria del cliente fiel

Segun (Bastos Boubeta, 2007) menciona que la fidelizacion siempre sera
enfocada al cliente, por lo tanto su razén principal es satisfacer las exigencias y
necesidades de los mismos, en si la fidelizacién es un complemento en el proceso de
venta el cual se encuentra en la Ultima fase; pues un cliente esta fidelizado al servicio o
producto cuando enlazan relaciones estrechas y perdurables de compra de tal forma
gue la frecuencia de visita y gasto del cliente a la empresa es permanente.

Existen varias variables que influyen en la fidelizacion del cliente pues de
acuerdo con (Quevedo Tacha, 2017) indica que hay varias razones que mantienen al
cliente fidelizado entre las cuales destaca las siguientes: el precio, el valor recibido, la
representacion, la confianza, la fiabilidad, aspectos principales en la evaluacion de
opciones de compra por parte de los clientes.

El cliente fidelizado no es uno mas de la cartera de clientes debido a que se
encuentra detectado el interés y la relevancia que presenta para los activos en la
contabilidad, por tal razén las empresas deben prestar un servicio de calidad y
generacion de satisfaccion (Bastos Boubeta, 2007). Las empresas deben plantearse
como objetivo principal con los clientes fidelizados, adquirir mayor cuota. A
continuacion, se ilustran algunos aspectos importantes para llevar un servicio de calidad

que genera fidelidad en los clientes.
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Figura 8

Aspectos para un servicio de calidad.

Aspectos que conlleva un servicio de calidad

El mantenimiento de una buena relacién

Una representacion positiva de la empresa
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El acceso a la informacién necesaria

La atencidn de peticiones y reclamaciones

La resolucién de conflictos

Nota. Buenas practicas para la generacion de servicios de calidad. Tomado de (Bastos
Boubeta, 2007).
Asi mismo de acuerdo con (Bastos Boubeta, 2007) la fidelizacién se produce
cuando la relaciéon comercial contiene las siguientes caracteristicas:
e Cordialidad y buen trato.
e Empatia.
e Honestidad.
e Soltura y manejo de informacion.
e Importancia por la persona.
e Creatividad para resolver problemas y requerimientos.
¢ Eficacia en la respuesta de cuestiones.
e Profesionalidad.
e Actitud superlativa.
e Cesion de una Efectiva intervencion al cliente.
Cabe mencionar que la fidelizacion tiene como finalidad, incrementar el nivel del
servicio que presta la empresa en relacion con la competencia.
Segun (Alcaide, 2015) menciona que en la fidelizacién del cliente se analiza por

separado, para ello enfatiza en el método NPS (Net Promoter Score) él cual fue
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desarrollado por el experto en fidelizacion (Reichheld, 2003) en donde plasma una
revolucion en el calculo de la fidelizacion y satisfaccion de los clientes.
Figura 9

Método NPS.
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Nota. Calculo de la fidelizacion y satisfaccion de los clientes (Reichheld, 2003).

Detractores: se ubican en el lugar de las personas que tienen un mal concepto
del servicio de la empresa las cuales atribuyen un boca y boca negativo. La cual indican
gue entre mas bajo sea nimero la situacion es peor.

Neutros: normalmente estas respuestas no afectan la imagen de la organizacioén,
pero tampoco la favorece.

Promotores: son aquellos grupos de personas que elogian e impulsan con
buenos comentarios cada vez que pueden y generan un boca y boca positivo, es por
ello que se los conoce como defensores, entusiastas o apéstoles.

En orden de otras ideas y para complementar este apartado segun (Barrio
Carrasco, 2017) ilustra que el fin de la fidelizacion es sostener una relaciéon informativa y
emocional entre la empresa y el cliente de tal forma que se tenga conocimiento de la
experiencia que aborda el cliente, si esta es positiva la empresa debe potencializar los
factores que influyen y conseguir la fidelidad. Cabe mencionar que se debe tener en

consideracion los siguientes elementos.
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e Las propiedades y salidas o también llamadas comunicaciones organizacionales
y atributos psicolégicos del cliente.
e Lainvestigacion y evaluacion de salida de la firma del cliente.
e La actividad que incentiva a la compra.
e Abastecimiento y uso del producto.
Adicionalmente se manifiesta que el consumidor procura llegar a determinadas
metas y que al inicio no tiene ningln contacto o relacion con la empresa de tal manera

gue en la cabeza del mismo no hay predisposicion hacia la organizacion.

Satisfaccién del cliente

Para que un cliente tenga satisfaccion es necesario enterarse de la opinién que
tiende de la marca inclusive sobre el de los competidores, de la misma forma el cliente
considera mucho ser escuchado y que la atencién caiga sobre él, de tal manera que se
sienta importante del servicio que se le presta (Bastos Boubeta, 2007). Bajo estas
premisas la satisfaccion del cliente esta relacionada a las expectativas y valoracion
emocional que tiene sobre el producto o servicio con relacién a la utilidad percibida. Por
tal razén la satisfaccién sera mayor si se cumplen las expectativas deseadas (Oliver,
1980).

Segun (Kotler, Direccion de Mercadotecnia, 2001) menciona que la satisfaccion
del cliente es “el nivel del estado de animo de una persona que resulta de comparar el
rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas”.

En relacion de otros aportes (Thompson, 2005) menciona que existen tres
elementos que conforman la satisfaccion del cliente.

¢ Rendimiento recibido: Hace relacion al desempefio de la empresa que el cliente
opina que haber recibido.

e Expectativa: hace referencia a la aspiraciéon que el cliente tiene de la empresa.
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¢ Niveles de satisfaccion: Insatisfaccion, satisfaccion, complacencia.

Teoria sobre el estimulo y fidelizacion

Segun (Barrio Carrasco, 2017) indica que este tipo de teoria respalda a que la
fidelizacion es producida cuando el cliente reacciona a un estimulo en especifico y
reacciona positivamente en el caso que sea correcta y negativa en el caso que sea
incorrecta. Es posible generar una reaccion diferente cuando se muestre en una
secuencia adecuada del estimulo al cliente, por ejemplo, en la practica del marketing la
publicidad consecutiva o beneficios al cliente refuerzan los habitos de compra de tal
manera que su fidelizacion es estimulada.

Los tedricos cognoscitivos apoyan que el comportamiento, pensamientos y
experiencias del pasado, se condensan en la mente para elaborar un entendimiento del
panorama por ello se necesita un mensaje publicitario altamente persuasivo que
produzca un cambio de actitud con respecto a la empresa que haya brindado la
satisfaccidn pertinente y la entrega del servicio o producto (Barrio Carrasco, 2017).

Por otra parte (ROBERTS, 2006) aborda que la fidelidad del usuario parte de un
concepto de marcas amadas lo cual hace referencia cuando bajo estimulos se vuelven
irresistibles y crean una lealtad inimaginable, sin embargo, estas marcas se conectan de
manera emocional con los clientes después de compartir la filosofia de emociones y
relaciones duraderas. Este autor plasma los siguientes componentes para conseguir la
llamada marca amada:

e Misterio: se refiere a los antecedentes y la capacidad de hacer sofar, inspirar y
crear un simbolo que suponen estas marcas para el cliente.

e Sensualidad: La facultad de estimular los cinco sentidos del cliente.

e Intimidad: se refiere al talento de lograr un enlace intimo derivado del compromiso,

la simpatia y la pasion.
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Comportamiento del consumidor

Existen elementos externos e internos de alterar el comportamiento del
consumidor.

Segun (Diaz, 2011) sefiala que esta clasificacion aporta a la visualizacion de un
sistema de variables que influyen en el comportamiento y la toma de decisiones de los
usuarios, sin embargo, ilustra que estas variables no actian solas y las decisiones se
convierten mas dréasticas en cuanto més variables afecten al consumidor.

Este estudio es mas complejo debido a la cantidad de variables y tendencias
que inciden de manera reciproca a la conducta del consumidor.

Figura 10

Comportamiento del Consumidor.
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Nota. Analisis internos y externos de comportamientos del consumidor. Tomado de
(Diaz, 2011).
Lealtad de marca

De acuerdo con (Ramirez Angulo, Duque Oliva, & Rodriguez Romero, 2013) “la

presién existente en las organizaciones para adoptar tendencias por imitacion, el
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concepto y la idea de la lealtad en marketing”. La lealtad corresponde a la conducta que

presenta el cliente cuando repite la presencia en la empresa, por esta razon en la

siguiente tabla se ilustran varios aspectos y antecedentes de la lealtad.

Figura 11

Antecedentes concepto de lealtad de marca.

Cornente Principales autores Constructos empleados
Copeland (1923), Brown (1953), Cunningham Cohioit. TOECREE. 6 D
Lcaltad (1956), Farley (1968), Jacoby y Kyner (1973), | - 0P, fecompra, compo
. " | to, repeticion, frecuencia, indicador,
comportamental | Blattberg y Sen (1974), Pntchard (1991), Res- Stablocimicats
chheld (1993, 1996), Oliver (1999) o
Day (1969), Jacobuy y Kyner (1973), Jacoby
y Chestnut (1978), Kapferer y Laurent (1983), Distiosidiis. conianiti. oninits
Lealtad Assacl (1987), Bloemer y Poicsz (1989), Ka- pv:s mb‘] imicnio ;:zgvcmc‘n-
actitudinal pferer y Thoenig (1991), Solomon (1996), i .‘cf cc .
McGoldnck y Andre (1997), Huang y Yu Cifssmiiaccos
(1999), Bennett y Rundle-Thiele (2002)
Concepto Day (1969), Jacoby y Kyner (1973), Dick y | Conducta, repeticion, compra,
integrador Basu (1994), Knox (1996), O'Malley (1998), | recompra, actitud, componente
de lealtad Odin ct al. (2001), Meyer-Waarden (2002) afectivo, satisfaccion
Vavra (1993), Morgan y Hunt (1994), Gron-
roos (1994), Evans y Laskin (1994), Fournier | . ia
S 4 < . 2 Satisfaccion, confianza, compro-
Enfoque (1998), Fournier y Yao (1999), Singh y Sirdes- miiso: relacd o lario tlkve: valoe
relacional hmukh (2000), Hennig-Thurau et al. (2002), calldz'!d de la r‘clncrénp Y 2
Sirdeshmukh et al. (2002), Mecyer-Waarden
(2002), Demoulin y Zidda (2006)
Lecaltad Newman y Werbel (1973), Dwyer et al. (1987), | Compromiso, recompra, exclusion,
cognitiva Bemé et al. (1996), Scté Pamiés (2001) marca, satisfaccion
Cambio, esfucrzo, ganancia espe-
Lecaltad por Mormnson (1966), Jeuland (1979), Bawa | rada, barreras de salida, compra,
mnercia (1990) recompra, COmportamicnto, marca,
establecimiento
Leahad Comportamiento, aprendizaje,
: cndufno: Guadagni y Little (1983), Ehrenberg (1988) costumbre, compra, recompra,
i J comportamicnto
Lealtad por o 2 Cansancio, utilidad, costumbre, mo-
basqueda de McAlhster (198-)? Lattin y McAllister (1985), notonis, COMpra, recompea, COMpor-
$ Bawa (1990), Auner (1991) . D
varicdad tamicnto, marca, establecimiento

Nota. Referencias bibliograficas de los conceptos de lealtad en el mercado. Tomado de

(Ramirez Angulo, Duque Oliva, & Rodriguez Romero, 2013).

Para resaltar otro punto de vista a continuacion se ilustra la opinién de otro autor

(Colmenares & Saavedra, 2007) “la lealtad de la marca es considerada uno de los

factores mas importantes para explicar cdmo el consumidor escoge entre las diferentes

opciones de marca’.
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Si la empresa es muy eficaz al instante de publicitar o comunicar los productos o
servicios que ofrecen, deben tener claras las estrategias de marketing conjuntamente
con la parte tecnolégica para generar fidelidad del cliente. Para que la lealtad sea eficaz
es necesario sintetizar las maneras basicas para que el cliente se familiarice con la
marca y es entregando seguridad y disposicion positiva.

Por otra parte, existen varias formas de lealtad y esto va de acuerdo al nivel de
compromiso que tienen los clientes con la empresa, gracias a esto se desprende un
esquema relativo respecto a la repeticion de compra.

Figura 12

Formas de Lealtad.

Formas de Lealtad
Repeticion de Compromiso
onmpe Bajo Alto
Lealtad inexistente Lealtad latente
Representa el segmento de Se da en aquellos casos donde los
clientes mas promiscuo o desleal, consumidores demuestran estar
. caracterizados por no comprometerse comprometidos o tienen una alta actitud
Baja afectivamente o comportamentalmente | relativa hacia una marca particular, sin
a ninguna marca en particular. embargo no la compran o consumen
con alta frecuencia y la comparten
regularmente con otras altemnativas para
la realizacién de sus compras.
Lealiad fingida Lealtad verdadera
Representa una relacion mis de Se manifiesta por la voluntariedad,
dependencia que voluntana entre intencién y motivacién del consumidor
¢l consumidor y la marca. Se da en para fortalecer el compromiso y
situaciones especiales donde los mantener la relacion con la marca, a
consumidores no tienen mds alternativas | pesar de los obsticulos que pudieran
acordes con sus necesidades, han surgir. El consumidor se siente
Alta mvertido en activos especificos, altamente comprometido a comprar
enfrentan altos costos de terminar la la misma marca, influenciado
relacion, o no cuentan con los recursos fuertemente por los lazos afectivos, la
suficientes en témminos de dinero, iempo | confianza y satisfaccion hacia la marca
y transporte; por lo que se encuentran y su oferta, especialmente hacia los
forzados a realizar la compra a lamisma | atnibutos intangibles y los servicios
marca en muchas de las ocasiones, y por | relacionados.
tanto se ven obligados a ser leales.

Nota. Formas de lealtad de acuerdo al nivel de compromiso que tienen los clientes.

Tomado de (Colmenares & Saavedra, 2007).
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Teoria de las generaciones

De acuerdo con la (RAE, 2014) define a “La generacion como un conjunto de
personas que, habiendo nacido en fechas préximas y recibido educacion e influjos
culturales y sociales semejantes, adoptan una actitud en cierto modo comun en el
ambito del pensamiento de la creacion”.

Los estudios de la conducta del marco social de diferentes generaciones han
dividido por diferentes grupos a los individuos, los cuales estan agrupados de la
siguiente forma: Generacidn silenciosa los cuales comprenden el intervalo de edad de
los afos (1926-1945); Baby boomers (1946- 1960); generacion X (1961-1981);
Millenials (1982-2001); Generacién Z (2001 hasta la fecha presente) (Lattus, 2018).

Vale mencionar que la generacion X transcurrioé en el mundo analégico como en
el digital, en la cual maodificé sus tradiciones, ellos empujaron a la fuerza de la
tecnologia a pesar de que a este segmento aun se le complica encajar en el mundo del
internet y comercio online (Lattus, 2018).

Por otra parte, la generacion Y o los llamados Millenials tuvieron un crecimiento
en medio de los avances tecnoldgicos y digitales, vale decir que fueron parte del
desarrollo de los ordenadores y la conexion por internet, television online, etc (GRUPO

ACIR).
Modelos

Modelo de Kim y Ko

En un estudio sobre el marketing en medios sociales desarrollado por (Kim & Ko,
2012) donde dirigian su enfoque al valor que obtiene el cliente y el efecto de generar
una relacion positiva, buscaron sintetizar factores especificos del cliente, entre ellos el

valor. Segun lo enfatizado por estos autores propusieron esquematizar la incidencia de
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las actividades de marketing por medios sociales a través de la generacion de valor y
relacion positiva.

Figura 13

Impulsores de equidad entre las actividades de marketing en medios sociales y la relacion

de compra.

:: Value Equity

Customer Equity

Social ; ]
Media .| Relationship | ! Purchase
Marketing : Equity Intention
Activities :

; Brand Equity

Nota. Enfoque del valor que tienen los clientes respecto a los medios digitales. Tomado
de (Kim & Ko, 2012).

Es evidenciable que las empresas utilizan los medios sociales para publicitar y
aplicar marketing con los menores esfuerzos y costos. (Kim & Ko, 2012)

Valor del cliente: existen varios tipos de capital entre ellos esta el valor, marca y
relacion con el fin de generar la satisfacciéon del cliente y dado que la percepcién es
netamente objetiva sobre la utilidad de un producto o servicio con una comparacion de
calidad, precio y conveniencias; y consecutivamente con la generacién de relaciones
sélidas de largo plazo para obtener la fidelidad de cliente (Kim & Ko, 2012).

Modelo dindmico de la lealtad del cliente
De acuerdo con (Brunetta, 2014) indica que la fidelizacion de clientes sostiene

dos dimensiones: una subjetiva y otra objetiva. La subjetiva se enfoca en establecer
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relaciones de tipo emocional, mientras que la dimensidn objetiva se sujeta a la subjetiva
como comportamiento del cliente respecto a lo observable, medible y objetivable; por tal
razon para la fidelizacion del cliente se conviene comenzar por la vinculacion emocional
del cliente con la empresa.

Figura 14

Modelo dinamico de la lealtad del cliente.

COMPORTAMIENTO LEALTAD FIDELIDAD
DE LEALTAD > MENTAL — DEL CLIENTE

|

READQUISICION «——— CONFIANZA . VALOR
PERCIBIDO

|

VALOR ESPERADO ——— COMPRA — 5 SATISFACCION
PERCIBIDA

Nota. Fidelizacién objetiva y subjetiva que determina el nivel de compromiso con la
marca. Fuente: (Costabile, 2000).

Este modelo se caracteriza por los diferentes procesos de evaluacion que el
cliente realiza sobre la percepcion del valor de la empresa. En el modelo existe una
secuencia de evaluacion y se plasmoé la hipétesis, partiendo de las etapas principales en
el proceso de fidelidad del cliente:

e La satisfaccion y la etapa de confianza
e La confianzay la repeticién de compra (la fidelidad comportamental);
e La etapa de fidelidad mental,

e La etapa de fidelidad cooperativa.
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Modelo RACE

De acuerdo con (Ribas, s.f.) en el mundo digital también existe una planificacion
estratégica secuencial para estructurar un plan de accién, la cual se conforma de 4
fases (alcanzar, actuar, convertir y comprometer).

Reach: El objetivo primordial en esta fase es la de generar difusion y viralizacion
de contenidos de valor.

Act: el objetivo de esta fase es interactuar con el mercado objetivo al cual se
dirigio la estrategia de contenido.

Convert: En esta fase el principal objetivo busca convertir al registro de los
clientes en ventas oficiales.

Engage: En esta fase se busca fidelizar y construir relaciones duraderas con los
clientes.

Con este modelo se generan objetivos generales de los que se originaran
objetivos especificos, metas y estrategias menores para conseguir, medir y controlar.
Figura 15

Modelo RACE de John Martson.

Modelo RACE

ENGAGEMENT

Nota. Planificacion estratégica para la estructura de un plan de acciéon. Tomado de
(Gonzalez Diez, s.f.)
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Fundamentacion conceptual.

Marketing

Segun (Stanton, Etzel, & Walker, 2007) mencionan que el marketing “es un
sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de
necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin
de lograr los objetivos de la organizacién”.
Marketing digital

“El marketing digital es el conjunto de acciones o estrategias de mercadeo que

se ejecutan a través de la web” (Selman, 2017).

Marketing viral

“El marketing viral intenta explotar las redes sociales preexistentes para producir
incrementos exponenciales en conocimiento de la marca mediante procesos de
autorreplicacion viral analogos a la expansion de un virus informatico.” (Tufiez, Garcia,

& Guevara, 2011).

Marketing en moviles

Segun (Castro, 2015) menciona que “Las formas de marketing en los
dispositivos moviles abarcan desde el envio de mensajes de texto, el uso de tecnologia
Bluetooth, Cédigos QR e informacion/contenidos para ser usados en el equipo celular.”
Percepcion

Segun la (RAE, Real Academia Espafiola , 2018) explica que la percepcion no
es mas que la captacion interna resultado de una evocacion material realizada en los
nuestros sentidos. Sin embargo (MELGAREJO, 1994) tienen un concepto relacionado al
proceso cognitivo de la subconsciencia que estriba en identificar, descifrar y definir la

conformacion de juicios en un marco de sensaciones conseguidas del ambiente fisico y
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social, en el que participan diferentes procesos psiquicos los que a su vez estan

constituidos por la instruccion, memoria y representacion.

Social media

Segun el concepto social media de (IAB, 2009) indica que son los medios de
comunicacion digital que dan potestad para elaborar contenidos y compartir referencias
por medio de perfiles personales o publicos. Por otra parte, segun (Kaplan & Haenlein ,
2010) ilustran algo similar en este concepto definiendo que el social media es “Un grupo
de aplicaciones basadas en Internet que se desarrollan sobre los fundamentos
ideoldgicos y tecnoldgicos de la Web 2.0, y que permiten la creacion y el intercambio de

contenidos generados por el usuario”.

Social media manager

De acuerdo al concepto de social media manager que propone (Padilla, 2018)
indica que es aquella persona con el perfil de gestor de esfuerzos generales de la
organizacién en cuanto a la planificacion estratégica de los medios y redes sociales,
como un profesional responsable de la ejecucion y control de estrategias por medios
sociales. Por otra parte, esta persona es la encargada de poner a cargo a un community

manager la ejecucion de dichas acciones.

Community manager

Segun (Fuente, 2018) indica que un community manager es aquella persona
encargada de componer y administrar una determinada comunidad o plataforma por
internet al igual que gestionar la autenticidad 2.0 y la figura publica de la organizacién,
construyendo y sosteniendo relaciones al largo plazo con los clientes o fans de la
empresa, por lo tanto, sus acciones son mas especificas y centradas que el perfil de

una social media manager.
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Social media marketing

Un concepto muy englobante en el tema del social media marketing es el de
(Trattner & Kappe, 2013) en el que mencionan que Social Media Marketing son los
procesos de originar un trafico web o persuadir a través de redes sociales.

Segun (Kietzmann & Canhoto, 2013) indican que las herramientas mayormente
utilizadas en el social media marketing resaltan por la creacion de contenidos que
persuaden y estimulan la comparticién, por tal razén se genera el boca y boca

electronico que se difunde por internet ya sea este un servicio, marca o empresa.

Web 2.0

Segun (O'Reilly, 2007) menciona que la web 2.0 es la delineacion de sistemas
que influyen a que los resultados de la conexion a redes produzcan que las personas
las utilicen de mejor manera, a lo que se le denomina como fortalezas de la inteligencia
colectiva, de tal manera que esto abarca a la participacion claramente de redes, sin
embargo, abarca a todas las maneras en las que las personas se enlazan a una red

construyendo asi efectos de sinergia.

Tecnologia disruptiva

De acuerdo con (Christense, 1997) define a la tecnologia disruptiva como
“cuando las nuevas tecnologias hacen que las grandes empresas fracasen” pues
explica que la disrupcion se produce cuando las nuevas empresas implementan nueva
tecnologia y rebasan a las que normalmente lideran el mercado, motivo por el cual
emerge esquemas de originalidad de innovacion que perturba y altera la linea de control
en el desarrollo humano re direccionando la creatividad. Cabe recalcar que esta
disrupcién hace énfasis a la interrupcion desapacible del mercado y modifica las reglas

de funcionamiento en el mercado.
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Valor percibido

Segun (Woodruff, 1997) menciona que el valor percibido es una preferencia y
valoracion de todas las propiedades de un producto o servicio y atributos utilizados por
el cliente de tal modo que el valor sea inherente al manejo del producto, en segundo

plano este valor no puede estar determinado por la empresa.

Red social

De acuerdo con (Lozares, 1996, pag. 108) define a la red social como el
conjunto de individuos, organizaciones, comunidades, colectividad, etc. Los cuales se
encuentran vinculados a por medio de relaciones sociales. Por otra parte (Mitchell,
1969) define a las redes sociales como la relacion de los comportamientos sociales de
los individuos.
Estrategia

Segun (Halten K. J., 1987) define a la estrategia como el proceso en el que una
empresa crea los objetivos y encamina al logro de los mismos, la estrategia es el canal
0 medios para dar cumplimiento loa objetivos de la empresa como un arte de vincular el

analisis interno y el conocimiento usado por los dirigentes.

Comunicacion online

Segun (Matesa, 2019) define a la comunicacién online como comunicaciones
especificamente del area digital las cuales consisten en el intercambio de informacion
por a través de varios medios que vinculan internet, asi mismo la comunicacién de este
tipo es inherente, continua, rapida y bidireccional que comunica no solamente textos
sino también, material audio visual. En conclusién, esta comunicacion es compleja pero

indispensable.
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Comportamiento del cliente

Segun (Solomon, 2008) conceptualiza este término como la conducta del cliente
en el proceso de compra la cual utiliza, desecha o experimenta la satisfaccién de sus
necesidades y deseos. Por otra parte (Arellano, 2004) lo define algo similar denotando
gue el comportamiento del cliente es la actividad interna o externa que tiene el cliente
dirigido a la satisfaccién de necesidades.
Confianza

Segun (Coleman, 1990) define a la confianza como una situacién que abarca
expectativas positivas sobre las razones de otros hacia circunstancias que soportan
riesgo para uno mismo. En este sentido se refiere al nivel y benevolencia donde la
experiencia es la variable que genera la credibilidad.
Fidelizacion del cliente

Segun (Cabrera, 2013) lo conceptualiza como el vinculo y relaciones duraderas
con el cliente, la cual se construye con la experiencia de cada persona después de su
interaccion con la variable influyente. Asi mismo (Tellis, 1988) menciona que es la
compra 0 mencion repetida de un producto o servicio la cual genera un nivel relativo de
compra a la marca.
Cliente

Segun (American Marketing Association, 2009) el cliente es “el comprador
potencial o real de los productos o servicios”. Por otra parte, segun (The Chartered
Institute of Marketing, 2009) el cliente es “una persona o empresa que adquiere bienes
o0 servicios (no necesariamente el Consumidor final)”.
Experiencia del cliente

Segun (Think&Sell, 2018) conceptualiza a la experiencia como una sucesion

interactiva multidimensional de empresa a cliente, la cual se comprende de varias
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etapas que se dan desde el reconocimiento hasta la compra y uso del bien o servicio,
donde el cliente pasa por un proceso de estrategias coherentes, objetivos corporativos

de marketing y marca.

Satisfaccién del cliente

Segun (Kotler, 2001) menciona que la satisfaccion del cliente es “el nivel del
estado de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de
un producto o servicio con sus expectativas”. Cabe mencionar que segun (Lara Rubio,
Liébana Cabanillas, & Martinez Fiestas, 2013) mencionan que la satisfaccion del cliente
es un precedente del comportamiento de la fidelidad y es la variable que concede
relaciones duraderas con el objetivo de aumentar la rentabilidad y la relacion de

empresa a cliente.

Capitulo 1l

Enfoque de la investigacion

El enfoque de la presente investigacion serd tipo cuantitativa, debido a que se
recolectara datos numéricos y por medio de un analisis estadistico se estableceran
resultados de acuerdo a los modelos de comportamiento de una poblacién (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014). Vale decir que estos datos numéricos permitiran
establecer los factores determinantes para analizar la influencia del social media
(variable independiente) en la fidelizacién (variable dependiente) de clientes del sector

inmobiliario del Distrito Metropolitano de Quito.

Tipologia de la investigacion
Por su finalidad aplicada

La finalidad de la presente investigacion es aplicada, debido a que esta
enfocada a la resolucion del problema practicos y la consolidacion de los datos

recolectados pasando de la teoria a la practica a través de la trasformacion de las
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variables influyentes con el fin de construir, alterar o reaccionar (Hernandez, Fernandez,
& Baptista, 2014).

De acuerdo con la informacion referente al social media como estrategia de
marketing de contenidos para la fidelizacién de clientes se podra generar una propuesta
que sea aplicable en el sector inmobiliario del DMQ con soporte en una investigacion
cientifica que fija los factores importantes de considerar para la generacion de

estrategias efectivas en medios sociales.

Por las fuentes de informacion
Investigacion documental

La recoleccion de datos de la presente investigacion es documental ya que los
sustentos tedricos parten de una investigacion primaria que generan lucidez sobre las
variables social media y fidelizacion la cual facilita la elaboracion del instrumento que se

usard para la recoleccion de la datos e informacion.
Investigacion de campo

La investigacion de campo es utilizada para la recoleccion de datos e
informacion por medio de técnicas e instrumentos que respalden los datos relativos del
objeto de estudio (Baena, 2017). Por tal motivo es preciso realizar una investigacion de
campo, a través de la obtencion de datos en la unidad de analisis, es decir la

informacion de los clientes actuales y potenciales del DMQ.

Por las unidades de andlisis Insitu

El estudio de la unidad de analisis se establece como Insitu ya que de acuerdo
con (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014) la investigacion Insitu hace referencia a
los datos recolectados en la unidad de analisis en el medio en el que se desenvuelven.

Para esta investigacion se tomara en cuenta a hombres y mujeres de entre 18 a 60



63

afos que estén ubicadas en el Distrito Metropolitano de Quito. Este principio se propone
tras andlisis del intervalo de edad que contemplan las generaciones millenials (18 afios-
38 afos) y la generacion X (39 afos-60 afios) debido a sus habitos con el uso de

internet y capacidad de compra de un inmueble.

Por el control de variables

Para la presente investigacion se toma un control de variables no
experimentales debido a que no existe el interés de presentar el comportamiento
después de modificar algo en las variables influyentes, por el contrario, lo que se busca
es examinar un fendmeno que ya tiene tiempo existiendo y los efectos de este

fenébmeno sobre otra variable (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Por el alcance

La presente investigacion tiene un alcance correlacional ya que busca definir el
comportamiento de una variable influyente con otra variable que sostenga relacion
(Behar, 2008). Por tal razén esta investigacion es correlacional ya que busca establecer
una relacion entre las dimensiones que se manifiestan del social media y las
dimensiones de la fidelizacion, con el objetivo de establecer las relaciones existentes
entre las dos variables de estudio.

Para sustentar este enfoque es importante mencionar que segun (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014) una investigacion es correlacional cuando se busca
establecer la relacion que existe entre dos o mas variables dentro de un determinado
entorno.

Instrumento de recoleccién de informacion

Existen varios instrumentos que permiten la obtencién de informacion, sin

embargo, para la presente investigacion se basara en la encuesta direccionada a la

unidad de estudio para la obtencion de datos objetivos que permitan determinar la
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influencia del social media, en este caso sobre clientes actuales y potenciales del sector
inmobiliario del Distrito Metropolitano de Quito.
Poblacion y muestra
Poblacion

Segun el Plan de Desarrollo y Ordenamiento territorial, la poblacién en Quito es
de 17973.376, a continuacion, se detalla el nimero de habitantes y la cantidad de
personas respecto al género.
Tabla 4

Cuadro poblacional cantén Quito.

QUITO

Areas Poblacion
Urbanas 1°487.778
Hombres 726.899
Mujeres 760.879
Rural 485.598
Hombres 236.990
Mujeres 248.608
TOTAL 1'973.376

Nota. Datos numéricos de la poblacion para calcular muestra de investigacion.

La presente investigacion se centrara en los clientes actuales como potenciales
del sector inmobiliario, es decir hombres y mujeres de entre 18 a 60 afios que estén
ubicadas en el Distrito Metropolitano de Quito. Esto se establece bajo el
comportamiento que se muestra en la teoria generacional.

Muestreo

De acuerdo con (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014) la muestra es un
subgrupo de la poblacién total en la cual se recoge informacion, vale mencionar que a la
muestra se la debe definir y delimitar de forma precisa y en lo posible sea caracteristica

de la poblacién total.
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Para el presente trabajo de investigacion se aplicara un muestro aleatorio simple
ya que la unidad de andlisis es homogénea y el objeto de analisis va sobre el impacto
de los medios sociales en la fidelizacion separadamente de cualquier estratificacion, es
decir las variables demograficas pues la encuesta sera realizada a personas que hayan
tenido una relacion con inmobiliarias por medios sociales en el Distrito Metropolitano de
Quito.

Célculo de la muestra

Para la presente investigacion se utilizara el calculo a través de la formula de
muestra infinita ya que estadisticamente se ve concebida por el conjunto de individuos
gue presenta factores similares pero cuyo nimero se encuentra calculado en mas de
cien mil elementos. En este caso la poblacion total de Quito es de 1°973.376 personas.

A continuacion, se ilustrara la formula para el calculo de la muestra:

Z2xP*Q
EZ

n=
Donde:

n: muestra

Z: nivel de confianza (95%)

P: Probabilidad de éxito

Q: Probabilidad de fracaso

e: Error de muestra

B 1.96% % 0.5 % 0.5
n= 0.52

n = 384,16

n = 384
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Aplicacion del modelo

Para determinar la incidencia del social media como estrategia de marketing de
contenidos en la fidelizacién de clientes se aplicara el modelo basado en la correlacion
de las dimensiones de la variable social media (independiente) y fidelizacion
(dependiente). Cabe mencionar que las dimensiones del social media estan
comprendidas por creacion de valor, creacion de relaciones y manejo de marca. Por
otra parte, las dimensiones de la fidelizacion estan comprendida por: valor esperado
compra, satisfaccion, valor percibido, confianza, readquisicion, comportamiento de
lealtad y lealtad mental.
Figura 16

Modelo correlacional entre las dimensiones de social media y fidelizacién del cliente.

SOCIAL MEDIA FIDELIZACION

Creacion de valor Valor esperado

Creacion de relaciones Compra
Manejo de marca Satisfaccion
Valor percibido
Confianza
Readquisicion

Comportamiento de lealtal

[ealtad mental

Nota. Cruce de dimensiones de la variable dependiente e independiente para la
generacion de un modelo correlacional.
Hipotesis

Ho: El social media no influye en la fidelizacion de clientes del sector inmobiliario

del Distrito Metropolitano de Quito.



H1: El social media influye en la fidelizacion de clientes del sector inmobiliario
del Distrito Metropolitano de Quito.
Hipotesis especificas
Primera hip6tesis

HO: La creacion de valor no influye en las dimensiones que conforman la
variable fidelizacion

H1: La creacion de valor influye en las dimensiones que conforman la variable
fidelizacion.
Segunda hipétesis

HO: La creacion de relaciones no influye en las dimensiones que conforman la
variable fidelizacion

H1: La creacion de relaciones influye en las dimensiones que conforman la
variable fidelizacion.

Tercera hipotesis
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HO: El manejo de marca no influye en las dimensiones que conforman la variable

fidelizacion
H1: La creacion de relaciones influye en las dimensiones que conforman la

variable fidelizacion.



Operacionalizacion de variables

Tabla 5

Variable independiente: Social Media
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Variable Dimensione Indicadores Atributos Instrument  Escala
S o] de
medicién
Social Creacion de Gestion en la Accesibilidad Encuesta  Tipo
media  valor comunidad Agilidad de Encuesta  Likert
respuesta
Creacién de Interaccion y Comentarios Encuesta  Tipo
relaciones alcance Comparticione Encuesta Likert
S
Suscripciones Encuesta
Publicaciones
Manejo de Engagement Compromiso Encuesta  Tipo
marca Seguimiento Likert

Nota. Desglose de dimensiones, indicadores y atributos para medir la relacion entre la

social media como variable independiente.

Tabla 6

Variable dependiente. Fidelizacion

Variable Dimensiones Indicadores Atributos Instrumento Escala
de
medicion

Fidelizacion Valor Utilidad Percepcion Encuesta Tipo

esperado Likert
Compra Contenidos y Contenidos Encuesta Tipo
referencias Likert
Satisfaccion Nivel de Experiencia Encuesta Tipo
satisfaccion Likert
valor Beneficio Aprovechamiento Encuesta Tipo
percibido Likert
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Variable Dimensiones Indicadores Atributos Instrumento Escala
de
medicion

Confianza Seguridad Informacion Encuesta Tipo
fiable Likert

Readquisicion Capacidad de Recomendacién  Encuesta Tipo
respuesta del servicio Likert

Lealtad Posicionamiento Sugerencias Encuesta Tipo
mental Likert

Nota. Desglose de dimensiones, indicadores y atributos para medir la relacién entre la
social media como variable dependiente.
Proceso para obtencién y andlisis de datos

Obtencién de datos

La obtencién de informacién de la presente investigacion sostiene un enfoque
cuantitativo misma que debe contener su cimiento en herramientas estandarizadas, ya
gue la informacién se la consigue a través de la medicion, revision documental, y
observacion; de igual manera vale decir que estos instrumentos deben ser validados
para mayor respaldo y confiabilidad de la investigacion (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014).

Para la recoleccién de informacion se hara uso de la investigacion de campo a
través del uso de un cuestionario como una herramienta para recoger datos objetivos
sobre la unidad de investigacion, es decir el impacto de los medios sociales en los

clientes del sector inmobiliario del DMQ.
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Tabla 7

Plan de recoleccion de informacion

Origen de datos Personas que sujeten un intervalo de
edad de 18 afios a 60 afos que
cuenten con acceso o hayan hecho
uso de medios sociales y tengan o

deseen adquirir un inmueble

Ubicacion de las unidades de estudio Distrito Metropolitano de Quito

Método para la obtencion de Cuestionario

informacioén

Andlisis de datos Andlisis estadistico

Nota. El plan de recoleccién de informacion permite la condensacion de datos que
delimiten el grupo de individuos a investigar.

Tabla 8

Distribucién de encuestas por sector

Zona Poblacién total de la Numero de
Zona encuestas
Norte 450952 122
Sur 748184 202
Centro 221134 60
Colonial

Nota. Distribucion de poblacion por zonas de Quito.
Prueba Piloto

De acuerdo con (Namakforoosh, 2005) define a la prueba piloto como el método
gue permite evaluar y validar una encuesta previamente estructurada la cual es aplicada
a una pequefia muestra del grupo objetivo con el fin de reconocer y modificar los
posibles errores en el instrumento.

Para esta investigacion se hizo la revision y aplicacion de la encuesta a cinco
expertos en el departamento de marketing digital de entidades del sector inmobiliario los

cuales brindaron una pauta al cambio del item dos, una pregunta que enfatizaba en
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frecuencias de veces que el encuestado usa las plataformas digitales para obtener
informacion, sin embargo, se hizo la correccion en frecuencias de tiempo diario,
semanal y mensual ya que permite una condensacion de datos en version de tiempos
de busqueda. De la misma manera se sugirié agregar la red social WhatsApp en la
pregunta tres ya que segun sus testimonios es un canal de comunicacion mas directo.

Por otra parte, uno de los cambios en cuestion de respuesta fue en la pregunta
diecinueve la cual buscaba evaluar la experiencia y relacion con el cliente, misma que
apuntaba en respuestas del tipo de servicio en cuestion de niveles, sin embargo, se
modificd con respuestas que segun su experiencia son variantes que se ocupa en este
sector para fortalecer las relaciones y retroalimentar las necesidades de comunicacion,
es decir el uso que el cliente da a la informacién y la experiencia que se lleva al final por
ello se detalla la cordialidad, soltura con la informacion, profesionalidad y creatividad en
el mensaje.

Encuesta

GESPE

UNI‘JEF!SIDAD DE LAS FUERZAS ABMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

PROYECTO DE INVESTIGACION

Agradecemos su colaboracion con esta encuesta, la cual nos servira para recolectar
informacion acerca del “La incidencia del social media como estrategia de marketing
de contenidos para la fidelizacion de clientes del sector inmobiliario del DMQ”. Por
este motivo le requerimos: SENALAR CON UNA "X" EN EL LUGAR QUE
CONSIDERE COMO RESPUESTA. LOS RESULTADOS DE LA PRESENTE
ENCUESTA SE ESTUDIARAN CON ABSOLUTA RESERVA PARA USOS
ACADEMICOS.

PREGUNTAS RESPUESTAS
Masculino
Femenino
18-38 afios
39-60 afos
Soltero
Casado
Estado civil Divorciado
Unién de hecho
Viudo

CONTINUA mmmm)

Género

Edad




1) Ud. ¢conoce sobre el sector inmobiliario en
medios digitales?

Si
No
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Si su respuesta es no ha finalizado la encuesta, si su respuesta es si

continue.

2) ¢Con que frecuencia utiliza usted las
plataformas digitales para buscar informacion de
inmobiliarias?

Diariamente
Semanalmente
Mensualmente

Facebook
3) ¢Cual es su red social de preferencia para In_ls_f/a?trea;m
interactuar con empresas inmobiliarias? .
LinkedIn
WhatsApp
Otros
Texto
4) Usted inclina su preferencia en el tipo de Imagen
contenido de: Video
Gifs
1vez
5) ¢Alrededor de cuantas veces aparece en sus 2 - 3veces
redes sociales anuncios publicitarios de 4 — 5 veces
inmobiliarias en los ultimos 3 meses? Mas de 6 veces
Otros
Entretenerse
6) El contenido que ve en los medios digitales de Motivarse
las empresas inmobiliarias le sirven para: Informarse
Convencerse
Muy importante
7) ¢ Qué tan importante considera usted el uso de Importante

contenido digital de las empresas inmobiliarias?

Poco importante
Nada importante

8) Basando su experienciaen medios digitales por
favor, califique la accesibilidad de informacion de
las inmobiliarias

Muy accesible
Accesible
Poco accesible
Nada accesible

9) De acuerdo con usted la rapidez de respuesta MLgUZL;Zna
por parte de las inmobiliarias en medios digitales Regular
es:
Mala
Siempre
10) Ud. ¢Aporta con comentarios en las Casi siempre
publicaciones de las inmobiliarias? A veces
Nunca
Siempre
11) Ud. ¢comparte publicaciones de inmobiliarias Casi siempre
en sus medios digitales? A veces
Nunca
Siempre
12) ¢Con que frecuencia sigue a las empresas Casi siempre
inmobiliarias en los medios digitales? A veces
Nunca

CONTINUA Hmm)
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Siempre
13) ¢ El contenido publicado por las inmobiliarias Casi siempre
es emocionalmente atractivo? A veces
Nunca
. ., . e Asesoria
14) Lainformacién entregada por las inmobiliarias Servicio al
en los medios digitales responde a sus .
; . cliente
necesidades de: .
Promocion
. e . Muy bueno
15) ¢Como calificaria usted el compromiso que gueno
tienen las empresas inmobiliarias en entregar
I . : Regular
contenido util y confiable alos usuarios de lared? Malo
. . . Muy importante
16) ¢Qué tan importante son los comentarios de
Importante

los usuarios en los medios digitales a la hora de
elegir entre empresas inmobiliarias?

Poco importante
Nada importante

17) Califique la calidad general de los contenidos Mlgut;lrjlzna
de las empresas inmobiliarias en los medios
digitales Regular
Mala
Siempre
18) ¢La marca de las empresas inmobiliarias Casi siempre
influyen en su decision de compra? A veces
Nunca
Cordialidad
19) De acuerdo con su experiencia. Lainteraccion Soltura con la
con las empresas inmobiliarias en los medios informacion
digitales tiene: Profesionalidad
Creatividad
20) ¢Cudles son las posibilidades de que usted Mlgé)é(;tgla;ble
recomiende el uso de medios digitales para Poco probable
interactuar con empresas inmobiliarias? P
Nada probable

Validacién de la encuesta

De acuerdo con (Gonzalez, 2008) un instrumento de investigacion es validado
cuando cumple con los parametros de eficiencia, confiabilidad y es aplicable a la unidad
de analisis de la investigacion, vale mencionar que el grado de confiabilidad brinda una
mayor probabilidad de éxito en los datos.

Para validad la presente investigacién se consider6 utilizar el método de Alfa de
Cronbach la cual mide la correlacién que tienen las preguntas con el instrumento. donde

se realizé la encuesta a un total de seis personas expertas en marketing digital del
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sector, las cuales estdn comprendidas por cinco entidades inmobiliarias y un docente de
tiempo completo del departamento de ciencias de la computacion de la Universidad de
las Fuerzas Armadas ESPE. Donde colaboraron con su aporte y opinién del
instrumento, indicando aprobacién y eficacia en la encuesta sobre el tema a investigar.

Adicionalmente para reforzar el instrumento, la encuesta se realizé al director de
la Carrera de Ingenieria en Mercadotecnia de la Universidad de las Fuerzas Armadas
ESPE. Como respaldo y validacion se pidio firma y sello de las partes encuestadas
mismas que se adjuntaran en anexos de la presente investigacion.

En el método de Alfa de Cronbach se indica que para que una encuesta sea
validada es indispensable que el grado de confianza esté expresado en un valor mayor
al 0,8. Para la presente investigacion se ejecuta el andlisis por Alfa de Cronbach de los
resultados de las encuestas pilotos y de las preguntas que abarcan la variable (social
media) y la variable (fidelizacién) con un total de 23 items.

Tabla 9

Resultados de confiabilidad Alfa de Cronbach del instrumento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,805 19

Nota. Fiabilidad de la herramienta de recoleccién de datos.



Tabla 10

Desviacion estandar, confiabilidad Alfa de Cronbach del instrumento

Estadisticas de elementos

Ud. ha planificado adquirir
inmuebles a través de medios
digitales a

Cual es su red social de
preferencia para interactuar con
empresas inmobiliarias?

Usted inclina su preferencia en el
tipo de contenido de

JAlrededor de cuantas veces
aparece en sus redes sociales
anuncios publicitarios de
inmobiliarias en los dltimos 3
meses?

El contenido que ve en los
medios digitales de las empresas
inmobiliarias le sirven para

¢ Qué tan importante considera
usted el uso de contenido digital
de las empresas inmobiliarias?

Basando su experiencia en
medios digitales por favor,
califique la accesibilidad de
informacion de las inmobiliarias
De acuerdo con usted la rapidez
de respuesta por parte de las
inmobiliarias en medios digitales
es:

Ud. ¢Aporta con comentarios en
las  publicaciones de las
inmobiliarias?

Media

1,67

2,67

2,50

2,67

2,67

1,33

2,67

2,17

2,67

Desv. Desviaciéon N

1,033 6

2,251 6

1,049 6

,516 6

,516 6

,516 6

,516 6

,983 6
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Estadisticas de elementos

Ud. ¢comparte publicaciones de
inmobiliarias en sus medios
digitales?

¢, Con gque frecuencia sigue a las
empresas inmobiliarias en los
medios digitales?

¢ El contenido publicado por las
inmobiliarias es emocionalmente
atractivo?

La informacién entregada por las
inmobiliarias en los medios
digitales responde a sus
necesidades de

¢Como calificaria usted el
compromiso que tienen las
empresas inmobiliarias en
entregar contenido Util y confiable
a los usuarios de la red?

¢Qué tan importante son los
comentarios de los usuarios en
los medios digitales a la hora de
elegir entre empresas
inmobiliarias?

Califique la calidad general de los
contenidos de las empresas
inmobiliarias en los medios
digitales

cLa marca de las empresas
inmobiliarias  influyen en su
decision de compra?

De acuerdo con su experiencia.
La interaccidén con las empresas
inmobiliarias en los medios
digitales tiene

Media

2,17

2,17

2,50

2,33

2,33

3,67

2,00

2,17

2,83

Desv. Desviacion

, 753

,983

,548

,816

,516

,516

,632

,983

,983
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Estadisticas de elementos

Media Desv. Desviacion N

¢,Cuales son las posibilidades de
gue usted recomiende el uso de
medios digitales para interactuar
con empresas inmobiliarias?

1,17 ,408 6

Nota. Resultados de cruce de atributos, respecto a la estructura de cada pregunta para
determinar el grado de fiabilidad con Alfa de Cronbach.
Capitulo Il
Andlisis y resultados

Introduccioén a el analisis de resultados

El instrumento de recoleccion de datos fue aplicado a un total de 384 personas
gue viven en el Distrito Metropolitano de Quito que conocen o han tenido experiencia
del contenido que entregan las inmobiliarias por medios digitales, para lo cual se utilizd
una pregunta filtro con el objetivo de encuestar al publico de interés para la
investigacion. Una vez culminada el nimero de encuestados se procede con la
tabulacion de los datos y el andlisis estadistico descriptivo e inferencial para evaluar la
correlacion existente entre las variables dependientes e independientes, para lo cual se
realiz6 la prueba Chi cuadrado de Pearson a las variables para aceptar o rechazar las
hipétesis de la investigacion.

Anélisis descriptivo

Pregunta 1: Género

Tabla 11
Género
Pregunta 1 Frecuencia Porcentaje X+DE Min/Max
Masculino 216 56,3 1,44+0,49 1/2
Femenino 168 43,8
Total 384 100,0

Nota. Representacién de los porcentajes del grupo de encuestados respecto a su género.

X=Media
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DE= Desviacion Estandar
Figura 17

Frecuencias del género.

Pregunta 1

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

0%

56,25%
43,75%

Masculino Femenino

Nota. Representacion de los porcentajes del grupo de encuestados respecto a su
género.

Anélisis: de acuerdo a los resultados de la primera pregunta se evidencia que
existe un porcentaje mayor al grupo de personas de género masculino, donde el
56,25% de las 384 personas encuestadas son hombres y el 43,75% son mujeres.
Adicionalmente, se encuentra que la tendencia central de la pregunta tiene un promedio
de 1,44 y la desviacion estandar del género en el sector inmobiliario con respecto a su
media es de 0,49 lo que indica que el género de personas tiene dispersion en sus datos.

A pesar de que este dato tiene frecuencias de género en la investigacion no
significa que los hombres hagan mas uso de estos medios que las mujeres. Sin
embargo, (Vermeren, 2016) sefala que el género femenino hace menos uso de medios
sociales a comparacion del masculino pues su conexién se inclina al contacto con la
familia y amigos, sin embargo, el género masculino enfatiza su uso para agrupar

informacion que genere influencia y mayor status.
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Pregunta 2: Edad

Tabla 12
Edad
Pregunta 2 Frecuencia Porcentaje X+DE Min/Max
18-38 afios 344 89,58% 1,10+0,30 1/2
39-60 afios 40 10,42%
Total 384 100,00%

Nota. Representacion de los porcentajes del grupo de encuestados respecto a su edad.
Figura 18

Frecuencias de edad.

Pregunta 2

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

89,58%

20% 10,42%
10%

0%
18-38 afos 39-60 afios

Nota. Representacion grafica de los porcentajes del grupo de investigados respecto a
su edad

Andlisis: en la presente pregunta se ilustra que el 89,58% de las 384 personas
encuestadas mismas que estan en un intervalo de 18 a 38 afios de edad tienen un
mayor porcentaje frente al 10,42% de personas que tienen un intervalo de 39 a 60 afios
de edad. Lo que indica que bajo la teoria generacional el grupo de personas de 18 a 38
afos del sector inmobiliario tienen mayor peso en la investigacion, debido a su interés y
experiencia en el uso del internet. Adicionalmente se evidencia una media 1,10y la

desviacién estandar respecto a la edad de los encuestados es de 0,30 en promedio

mismo que indica dispersion en los datos.
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Un dato interesante que respalda a esta pregunta sobre cual es la generacion

gue mayor uso da a las redes sociales de acuerdo con (Rius, 2019) son los millennials y

generacion Z sin embargo su comportamiento se diferencia en el nimero de redes

sociales que registran.

Pregunta 3: Estado civil

Tabla 13
Estado civil
Pregunta 3 Frecuencia Porcentaje X+DE Min/Max
Soltero 252 65,63% 1,42+0,68 0,2
Casado 112 29,17%
Divorciado 10 2,60%
Unién de hecho 9 2,34%
Viudo 1 0,26%
Total 384 100,00%

Nota. Representacion de los porcentajes del grupo de encuestados respecto al estado

civil.
Figura 19

Frecuencias del estado civil.

Pregunta 3
100%
90%
80%
70% 65,63%
60%
50%
40% 29,17%
30%
20%
10% 2,60% 2,34% 0,26%
0% I I
Soltero Casado Divorciado Unién de Viudo

hecho

Nota. Representacion de los porcentajes del grupo de investigados respecto al estado

civil.

Andlisis: de acuerdo a los resultados en la pregunta tres se evidencia que el

65,63% de las 384 personas encuestadas se encuentran en un estado civil soltero
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seguido por el segundo porcentaje mas significativo el cual indica que el 29,17% de las
personas analizadas son casados. Esto nos indica que en el sector inmobiliario de
distrito metropolitano de Quito el grupo de personas que tienen experiencia con las
inmobiliarias por medios digitales estan expresadas por solteros y casados, dato que
puede ser utilizado para el tipo de estrategia comunicacional con el vigente segmento
de mercado. adicionalmente se evidencia que la media en el estado civil es de 1,42y la
desviacién estandar respecto a la media es de 0,68 lo cual indica que existe dispersion
en los datos.

Segun el articulo publicado por (Garibay, 2017) explican que el estado civil si
tiene influencia en el uso de las redes sociales, pues la tendencia varias de factores
sociales y econémicos, sin embargo, las personas que no tienen compromiso
sentimental como es el caso de los solteros lideran el uso de medios sociales mientras
gue los casados, los de unién libre y finalmente los divorciados ejercen en porcentajes
mas bajos.

Pregunta 4: ¢Usted conoce del sector inmobiliario en medios digitales?

Tabla 14
Pregunta filtro

Pregunta 4 Frecuencia Porcentaje X+DE Min/Méax
Si 384 100% 1,00+0,01 1/1
Nota. Representacion de los porcentajes del grupo de persona de interés para la

investigacion.
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Figura 20

Frecuencias de pregunta filtro.

Pregunta 4

100%

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

0%

Si

Nota. Representacion de los porcentajes del grupo de persona de interés para la
investigacion.

Analisis: en el siguiente resultado se evidencia que las personas encuestadas
responden a la pregunta filtro de la investigacion en la cual se focaliza la informacion en
el grupo de interés para el estudio, respaldando que los datos recogidos evallen la
fidelizacion por medios digitales de los clientes del sector inmobiliario.

Pregunta 5: ¢ Con que frecuencia utiliza usted las plataformas digitales para
buscar informacion de inmobiliarias?

Tabla 15

Utilidad de la informacion

Pregunta 5 Frecuencia Porcentaje X+DE Min/Méax
Diariamente 131 34,1 1,88+0,74 1/3
Semanalmente 169 440
Mensualmente 84 21,9
Total 384 100,0

Nota. Representacion de los porcentajes de la utilidad que dan los encuestados a las

redes.
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Figura 21

Frecuencias de la utilidad de la informacion.

Pregunta 5

100%
90%
80%
70%
60% Diariamente
50% 44,01%

40% 34,11%
30%
20%
10%
0%

® Semanalmente

21.87% ® Mensualmente

Diariamente Semanalmente Mensualmente

Nota. Representacion de los porcentajes de la utilidad que dan los encuestados a las
redes.

Anélisis: el resultado de la pregunta indica que las busquedas de los usuarios
en el sector inmobiliario tienen poca variacion en su frecuencia, dando resultados no
muy atipicos, sin embargo, el 44,01% de los 384 encuestados indican que su busqueda
es semanal. Lo que indica que el usuario busca al menos una vez a la semana puede
decirse que en una parte de la semana el usuario tiene interés o tiempo para buscar
alternativas. Adicionalmente se evidencia que la media de la pregunta es de 1,88 y la
desviacion estandar respecto al promedio es de 0,74 lo indica que hay dispersién en los
datos obtenidos.

Vale mencionar que de acuerdo con el articulo publicado por (Ponce, 2020) en el
Ecuador ha aumentado de manera exponencial la frecuencia del uso de redes sociales
entre el afio 2018 a 2019 de un 2% a 10% por compras online y el 63% del total de

usuarios empiezan desde los veinte y cuatro afios de edad.
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Pregunta 6: ¢ Cual es su red social de preferencia para interactuar con

empresas inmobiliarias?

Tabla 16
Sugerencia
Pregunta 6 Frecuencia Porcentaje X+DE Min/Max
Facebook 253 65,9 2,09+1,73 1/6
Instagram 33 8,6
Twitter 8 2,1
LinkedIn 7 1,8
WhatsApp 66 17,2
Otro 17 4.4
Total 384 100,0

Nota. Representacion de los porcentajes del grupo de encuestado con la sugerencia del
uso de cada red social existente.

Figura 22

Frecuencias de sugerencia de redes.

Pregunta 6
100%

80%  65,88%
60%

40% o
17,19%
20% 859% 5 08%  1,82% 4,43%
O% |
Facebook Instagram Twitter LinkedIn WhatsApp Otro

m Facebook m Instagram = Twitter = LinkedIn m WhatsApp = Otro

Nota. Representacion de los porcentajes del grupo de encuestado con la sugerencia del
uso de cada red social existente.

Analisis: en los siguientes resultados se ilustra una preferencia en la red social
Facebook como principal sugerencia para interactuar con el usuario, arrojando como
dato un 65,88% del total de encuestados, seguido por Instagram y WhatsApp con
8,59% y 17,19% respectivamente. Esto demuestra que el ciclo de comunicacion se
hace mas directa cuando el usuario llega a contactar por WhatsApp sin embargo su

preferencia va por una red social mas descriptiva con el producto. Adicionalmente se
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encuentra que la media tiene un valor de 2,09 y su desviacion estandar respecto al
promedio 1,73 lo que indica que los datos estan severamente dispersos, demostrando
gue a pesar que los usuarios prefieran Facebook también buscaran alternativas de
informacion por otras redes.

Vale mencionar que de acuerdo al reporte realizado por (Zabala Andrade &
Sanchez, 2019) la red social més usada en el Ecuador es Facebook seguida por
Instagram, LinkedIn, Snapchat y Twitter. a continuacion, se ilustrara un gréafico en el que
se expresa por valores los medios mas utilizados.

Figura 23

Las redes mas utilizadas en el Ecuador.

REDES SOCIALES CON MAS USUARIOS EN ECUADOR

N° CUENTAS
ACTIVAS
(ENERO 2019])

Nota. Porcentaje de redes sociales més utilizadas en el Ecuador. Tomada de Ekos
(Zabala Andrade & Sanchez, 2019).

Pregunta 7: Usted inclina su preferencia en el tipo de contenido de:
Tabla 17

Preferencia de contenido

Pregunta7  Frecuencia Porcentaje X+DE Min/Max
Texto 47 12,24% 2,19+0,63 1/4
Imagen 218 56,77%
Video 118 30,73%
Gifs 1 0,26%
Total 384 100,00%

Nota. Representacion de los porcentajes de acuerdo al tipo de contenido mas usado.



86

Figura 24

Frecuencias de preferencia de contenidos.

Pregunta 7
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Nota. Representacion de los porcentajes de acuerdo al tipo de contenido mas usado.

Andlisis: en la presente pregunta se evidencia que las personas tienen una
mayor preferencia en el contenido de imagen seguido por video, texto y ifs, con
porcentajes de 56,77%, 30,73%, 12,24% y 0,26% respectivamente lo que indica que los
usuarios se sienten mas identificados con las imagenes, vale mencionar que los videos
también persuaden y para muchas entidades son muy Utiles para sostener mas a las
personas. Adicionalmente se ilustra que la media tiene un valor de 2,19 y la desviacion
estandar 0,63 en relacion al promedio, lo que indica dispersion en los datos recogidos.

Es importante mencionar que segun (Lideres, 2013) algunas de las estrategias
mas utilizadas en el Ecuador es la del contenido de valor es decir entregar un formato
de contenido que sea de interés para el usuario y que responda a la necesidad del
producto o servicio que las empresas brindan. De esta manera el cliente no siente que
le estan intentando vender y llenando de publicidad.

Pregunta 8: ¢ Alrededor de cuantas veces aparece en sus redes sociales

anuncios publicitarios de inmobiliarias en los ultimos 3 meses?
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Tabla 18

Frecuencia de publicaciones

Pregunta 8 Frecuencia Porcentaje X+DE Min/Max
1vez 52 13,54% 2,28+0,87 1/4
2 - 3veces 226 58,85%
4 — 5 veces 52 13,54%
Mas de 6 veces 54 14,06%
Total 384 100,00%

Nota. Representacion de los porcentajes de acuerdo a la frecuencia de publicaciones
recibidas departe del sector inmobiliario en redes sociales.
Figura 25

Frecuencias publicaciones.
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Nota. Representacion de los porcentajes de acuerdo a la frecuencia de publicaciones
recibidas departe del sector inmobiliario en redes sociales.

Andlisis: en los presentes resultados se evidencia que la gestion de
comunicacion en cuanto a la publicacién de informacién y novedades por parte del
sector inmobiliario tiene un porcentaje significativo en un intervalo de 2 a 3 veces
durante los ultimos 3 meses, indicando que el 58,85% de las 384 personas encuestadas
recibieron al menos una notificacion en forma de anuncio por parte de las inmobiliarias

esto muestra que no todas invierten en publicidad digital, sin embargo existe un 14,06%
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de que lo hacen mas de 6 veces, el cual es un porcentaje relativamente bajo. Vale
mencionar que la media de los anuncios vistos por las personas tiene un valor de 2,28 y
la desviacion estandar 0,87 respecto al promedio de los mismos lo que indica una
dispersion en los datos.

De acuerdo con (kolau, 2019) indica que tras un estudio de conversion
inmobiliaria en redes sociales se evidencié que el 51% de personas que compraron el
inmueble se enteraron del bien a través de las redes sociales. Lo que indica que la
frecuencia con la que se envian los anuncios es de vital importancia para la visibilidad
de la oferta.

Pregunta 9: El contenido que ve en los medios digitales de las empresas
inmobiliarias le sirven para:

Tabla 19

Aprovechamiento

Pregunta 9 Frecuencia Porcentaje X+DE Min/Max
Entretenerse 34 8,85% 2,83+0,79 1/4
Motivarse 55 14,32%
Informarse 236 61,46%
Convencerse 59 15,36%
Total 384 100,00%

Nota. Representacion de los porcentajes del aprovechamiento que hace el grupo de

investigacion a los medios sociales.
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Figura 26

Frecuencias del aprovechamiento.
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Nota. Representacion de los porcentajes del aprovechamiento que hace el grupo de
investigacion a los medios sociales.

Andlisis: en los resultados de la pregunta nueve se evidencia que la utilidad
entregada como un valor esperado por parte de las inmobiliarias tiene un peso en el uso
gue le dan las personas al contenido, dando asi un resultado del 61,46% para
informarse. Sin embargo, existe porcentajes relativos en el uso con fines de
convencerse por el inmueble, motivarse y entretenerse. Adicionalmente los resultados
indican que la desviacién estandar de los datos tiene dispersion respecto a la media lo
gue indica que el tipo de uso que las personas le dan al contenido también varia.

Es importante mencionar que en este sector las redes sociales cumplen con
viralizar el contenido lo que hace que los usuarios interesados pidan referencias e
informacion sobre el bien; por tal razén la estrategia debe apuntar hacia la inquietud y la
consulta.

Pregunta 10: ¢Qué tan importante considera usted el uso de contenido digital

de las empresas inmobiliarias?
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Tabla 20

Percepcion en la utilidad

Pregunta 10 Frecuencia Porcentaje X+DE Min/Méax
Muy importante 207 53,91% 1,52+0,609 1/3
Importante 154 40,10%
Poco 23 5,99%
importante
Total 384 100,00%

Nota. Representacion de los porcentajes de la percepcion de la utilidad de los medios
sociales en el sector inmobiliario.
Figura 27

Frecuencias de la percepcion de la utilidad.
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Nota. Representacion de los porcentajes de la percepcion de la utilidad de los medios
sociales en el sector inmobiliario.

Andlisis: en los resultados de la pregunta diez se evidencia que el valor
esperado de las personas encuestadas en cuanto a la importancia que prestan al
contenido en los medios digitales es relativamente alto lo que indica que el 53,91% del
total de encuestados consideran indispensable y de alta relevancia el contenido por
estos medios seguido del 40,10% los cuales consideran como algo importante, lo que
indica que la mayor parte de las personas del sector inmobiliario miran al contenido de

los medios digitales como algo indispensable. Adicionalmente en los resultados se
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ilustra que la desviacion estandar muestra una dispersion referente a la media. Estos
datos demuestran que en el sector inmobiliario la usabilidad del contenido tiene altos
margenes de importancia para el cliente, por lo tanto, también una exigencia al
contenido.

Pregunta 11: Basando su experiencia en medios digitales por favor, califique la

accesibilidad de informacién de las inmobiliarias

Tabla 21
Accesibilidad
Pregunta 11 Frecuencia Porcentaje X+DE Min/Max
Muy accesible 90 23,44% 1,91+0,62 1/4
Accesible 240 62,50%
Poco 51 13,28%
accesible
Nada 3 0,78%
accesible
Total 384 100,00%

Nota. Representacion de los porcentajes de la evaluacion de accesibilidad segun
encuestados.
Figura 28

Frecuencias de la accesibilidad.
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Nota. Representacion de los porcentajes de la evaluacién de accesibilidad segun

encuestados.
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Andlisis: en el presente resultado se evidencia que las personas califican a la
accesibilidad con las empresas inmobiliarias en medios digitales, como accesible y muy
accesible con un porcentaje de 62,50% y 23,44% respectivamente, esto indica que las
inmobiliarias tienen un sistema de acceso a la informacién buena, sin embargo no es
excelente, lo que indica que se debe seguir trabajando en la forma de contactar con el
usuario ya que estos resultados estan acompafiados de datos bajos como el 13,28% y
0,78% que lo evalian como poco accesible y nada accesible demostrando bajos niveles
de acceso. Adicionalmente se observa que la desviacion estandar tiene sus datos
dispersos referente a la media.

Por otra parte, es relevante mencionar que segun (Gutierrez, 2018) la
accesibilidad del contenido por redes depende de la forma en como recibe el contenido
el usuario por lo tanto sugiere ser mas descriptivo en las imagenes subidas, subtitular
los videos y dirigirse con un lenguaje lucido y entendible para todo publico.

Pregunta 12. De acuerdo con usted la rapidez de respuesta por parte de las
inmobiliarias en medios digitales es:

Tabla 22

Agilidad de respuesta.

Pregunta 12 Frecuencia Porcentaje X+DE Min/Max
Muy buena 59 15,36% 2,09+0,63 1/4
Buena 236 61,46%
Regular 86 22,40%
Mala 3 0,78%
Total 384 100,00%

Nota. Representacion de los porcentajes la agilidad de respuesta de las inmobiliarias

frente al cliente de este sector.
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Figura 29

Frecuencias de la agilidad de respuesta.
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Nota. Representacion de los porcentajes la agilidad de respuesta de las inmobiliarias
frente al cliente de este sector.

Andlisis: se evidencia que la rapidez de respuesta de las inmobiliarias en medios
digitales es relativamente buena con un 61,46% sin embargo el valor que persigue este
dato es el regular lo que indica que la agilidad de atencién de las inmobiliarias se
encuentra deficiente y esto se refuerza tras el nivel de accesibilidad que resulté positivo,
por tal motivo la rapidez adn se encuentra como buena y no excelente.

Complementando este analisis segun (Garcés, 2017) indica que en un estudio se
descubrié que una variable clave para una buena gestion de social media es la rapidez
de respuesta la cual se valora entre los 3 minutos de tiempo a esperar para que el servicio
de atencion no deje insatisfechos a los usuarios.

Pregunta 13: Ud. ¢ Aporta con comentarios en las publicaciones de las

inmobiliarias?

Tabla 23
Comentarios
Pregunta 13 Frecuencia Porcentaje X+DE Min/Méax
Siempre 34 8,85% 2,90+0,86 1/4
Casi siempre 61 15,89%
A veces 197 51,30%
Nunca 92 23,96%

Total 384 100,00%
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Nota. Representacion de los porcentajes de aporte de informacién en los comentarios de
los clientes del sector inmobiliario.
Figura 30

Frecuencias comentarios.
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Nota. Representacion de los porcentajes de aporte de informacion en los comentarios
de los clientes del sector inmobiliario.

Analisis: se evidencia que la creacion de relaciones con el cliente esta
expresada de forma baja ya que los datos muestran que el 51,30% a veces comentan
las publicaciones de inmobiliarias y el dato que sigue es que nunca comentan con un
23,96%. Esto indica que no existe un contenido que genere la participacion de los
usuarios en los medios sociales. Cabe mencionar que la desviacién estandar ilustra un
valor de 0,86 lo que significa que hay dispersion en los datos, por tal razén el cliente no
siempre tendra este comportamiento en cuanto a los comentarios.

Cabe mencionar que segun (Jiménez, 2018) en los medios digitales existen
diferentes variantes que determinan la autoridad en redes sociales entre las cuales la
gue mayor peso tiene son los comentarios, debido a que genera mayor alcance en las
publicaciones.

Pregunta 14: Ud. ¢comparte publicaciones de inmobiliarias en sus medios

digitales?
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Tabla 24

Compatrticiones

Pregunta 14 Frecuencia Porcentaje X+DE Min/Max
Siempre 37 9,64% 3,134+0,95 1/4
Casi siempre 42 10,94%
A veces 141 36,72%
Nunca 164 42,71%
Total 384 100,00%

Nota. Representacion de los porcentajes de la frecuencia de comparticibn de
publicaciones propuestas por las inmobiliarias.
Figura 31

Frecuencias compatrticiones.
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Nota. Representacion de los porcentajes de la frecuencia de comparticién de
publicaciones propuestas por las inmobiliarias.

Andlisis: se evidencia que existe un bajo nivel de comparticion en las
publicaciones inmobiliarias, donde el 42,71% de los 384 encuestados nunca comparten
los contenidos seguido del 36,72% que a veces lo hacen lo que indica que las personas
no tienen impulso de compartir, esto debido a la poca relevancia en los contenidos. Sin
embargo, hay bajos porcentajes que siempre o casi siempre comparten, estos datos
generan que los anuncios o0 mensajes que publiquen las inmobiliarias no generen
difusién. Adicionalmente se registra que la desviacion estandar tiene dispersos sus

datos respecto a la media, lo que indica que no todos los usuarios tienden a compartir.



96

En las redes sociales existe un patrén comportamental en los internautas, sobre
compartir publicaciones que le den aceptacion en el grupo de personas que conforman
sus redes, debido a esta variante la comparticion de un contenido depende de la calidad
y utilidad colectiva.

Pregunta 15: ¢Con que frecuencia sigue a las empresas inmobiliarias en los
medios digitales?

Tabla 25

Suscripciones

Pregunta 15 Frecuencia Porcentaje X+DE Min/Max
Siempre 41 10,68% 2,65+0,77 1/4
Casi siempre 84 21,88%
A veces 228 59,38%
Nunca 31 8,07%
Total 384 100,00%

Nota. Representacion de los porcentajes de suscripciones a los sitios inmobiliarios.
Figura 32

Frecuencias de suscripciones.
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Nota. Representacion de los porcentajes de suscripciones a los sitios inmobiliarios.
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Andlisis: se evidencia que existe un bajo nivel de suscripciones o leads en los
medios sociales del sector inmobiliario ya que el porcentaje mas representativo de los
resultados corresponde a que los usuarios siguen las cuentas sociales solo a veces.
Registrando asi, un porcentaje de 59,38%, valor que supera mas de la mitad de
encuetados, esto indica que la audiencia que recibe el contenido de las inmobiliarias o
no esté interesada o simplemente no le parece relevante dar seguimiento ya que no
encuentra un motivo significante que le motive hacerlo. Esta deficiencia en seguidores
produce un bajo alcance organico de las publicaciones que realizan las inmobiliarias,
provocando tasas de rebote que disminuyan la autoridad de las cuentas sociales.
Adicionalmente se acota que la desviacion estdndar en esta pregunta tiene dispersion
en sus resultados respecto a la media total, lo que indica que no todos los encuestados
tienen la misma necesidad de seguir o suscribirse.

Pregunta 16: ¢ EIl contenido publicado por las inmobiliarias es emocionalmente

atractivo?
Tabla 26
Compromiso
Pregunta 16 Frecuencia Porcentaje X+DE Min/Max
Siempre 43 11,20% 2,4510,72 1/4
Casi siempre 136 35,42%
A veces 196 51,04%
Nunca 9 2,34%
Total 384 100,00%

Nota. Representacion de los porcentajes del compromiso de los clientes del sector

inmobiliario con las marcas existentes en el mercado.
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Figura 33

Frecuencias del compromiso.
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Nota. Representacion de los porcentajes del compromiso de los clientes del sector
inmobiliario con las marcas existentes en el mercado.

Analisis: se evidencia que las emociones en el contenido publicado por las
inmobiliarias tienen un porcentaje relativamente normal, donde el 51,04% del total de
encuestados a veces siente que el contenido es atractivo y emocional, seguido por casi
siempre y siempre. Esto indica que el contenido tiene el principio de ser atractivo, pero
no siempre tiene una frecuencia continua. Vale mencionar que la desviacién estandar
tiene una dispersion alta respecto a la media, lo que indica que varia la emocion de los
clientes del sector.

De acuerdo con (Rodriguez, 2019) indica que una de las claves de éxito de un
community manager en cualquier sector es la inteligencia emocional pues gran parte de
la informacion de una empresa es a través de la mente del usuario a pesar de que no
sea absorbido totalmente. Sin embargo, en esos casos se debe aplicar insigths
contradictorios al mercado objetivo con el fin de conectar emocionalmente y sientan que

la marca también es suya.
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Pregunta 17: La informacion entregada por las inmobiliarias en los medios
digitales responde a sus necesidades de:
Tabla 27

Informacion fiable

Pregunta 17 Frecuencia Porcentaje X+DE Min/Max
Asesoria 146 38,02% 1,95+0,84 1/3
Servicio al 110 28,65%
cliente
Promocion 128 33,33%
Total 384 100,00%

Nota. Representacion de los porcentajes de la entrega de informacion fiable en el sector
inmobiliario.
Figura 34

Frecuencias de informacion fiable.
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Nota. Representacion de los porcentajes de la entrega de informacion fiable en el sector
inmobiliario.

Analisis: se evidencia que existe un relativo nivel de usabilidad del contenido
con el fin de generar una relacion, donde la asesoria, promocion y servicio al cliente
tienen porcentajes tipicos y de poca varianza, sin embargo, la asesoria muestra mayor

porcentaje, mostrando que las inmobiliarias proyectan su servicio de atencion para
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informar y educar al cliente. Por otra parte, se ilustra que la desviacién estandar
respecto a la media tiene dispersidn en sus datos lo que indica que la informacion de las
inmobiliarias puede depender de su objetivo con el cliente.

Segun (Moretdn, 2016) indica que el servicio al cliente es vital para la
fidelizacion pues las redes sociales son un canal bidireccional por lo tanto todo lo se
emite también tendra una respuesta, sin embargo, para que este servicio sea efectivo
se debe considerar la rapidez con la que se contesta y manejar un margen de
emociones neutrales sobre las respuestas positivas o negativas de los usuarios.

Pregunta 18: ¢ Como calificaria usted el compromiso que tienen las empresas

inmobiliarias en entregar contenido Util y confiable a los usuarios de la red?

Tabla 28
Confianza
Pregunta 18 Frecuencia Porcentaje X+DE Min/Max
Muy bueno 63 16,41% 2,07+0,64 1/4
Bueno 238 61,98%
Regular 78 20,31%
Malo 5 1,30%
Total 384 100,00%

Nota. Representacién de los porcentajes de la confianza que existe en medios digitales

al sector inmobiliario.
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Figura 35

Frecuencias de la confianza.
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Nota. Representacion de los porcentajes de la confianza que existe en medios digitales
al sector inmobiliario.

Anélisis: se evidencia que las personas califican el compromiso de las
inmobiliarias en cuanto a la utilidad y confiabilidad del contenido en medios sociales
como algo bueno, donde el 61,98% de los 384 encuestados sostienen la percepcion del
contenido por estos medios como algo bueno y confiable, sin embargo, no es muy
bueno o excelente, lo que provoca que también exista un porcentaje del 20,31 en que lo
consideran como regular. Vale mencionar que la desviacion estandar del compromiso
de inmobiliarias con el cliente tiene dispersién en los datos respecto a la media.

Complementando este resultado segun (Fernandez, 2017) indica que el
compromiso en el sector digital depende de la interaccion, reconocimiento personal,
sentimiento y pertenencia con la marca. Esto muestra que el compromiso en el sector
inmobiliario debe ser aquel intangible que evalle porcentualmente el engagement del
contenido publicado.

Pregunta 19: ¢;Qué tan importante son los comentarios de los usuarios en los

medios digitales a la hora de elegir entre empresas inmobiliarias?
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Tabla 29

Recomendacion del servicio

Pregunta 19 Frecuencia Porcentaje X+DE Min/Max
Muy 170 44.27% 1,70+0,72 1/4
importante
Importante 168 43,75%
Poco 39 10,16%
importante
Nada 7 1,82%
importante
Total 384 100,00%
Nota. Representacion de los porcentajes de recomendacion de servicio en medios
digitales.
Figura 36

Frecuencias de la recomendacion del servicio.
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Nota. Representacion de los porcentajes de recomendacion de servicio en medios
digitales.

Andlisis: se evidencia que las personas consideran en un rango relativamente
alto la importancia de los contenidos. Esto indica que la referencia dada por terceros en
estos medios tiene un peso muy grande frente a la decision y relacion del cliente.
Adicionalmente se ilustra que la desviacion estandar tiene dispersion en los datos,
aunque numéricamente baja respecto a la media, esto muestra que lo comentarios tiene

un alto peso en la decision.
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cual menciona que la valoracion u opiniones de otros usuarios influye en el proceso de

decision de empresas pues segun una infografia el 62% de la audiencia en internet

observa los comentarios del bien para considerarlo.

Pregunta 20: Califique la calidad general de los contenidos de las empresas

inmobiliarias en los medios digitales

Tabla 30
Experiencia
Pregunta 20 Frecuencia Porcentaje X+DE Min/Méax
Muy buena 55 14,32% 2,05+0,60 1/4
Buena 259 67,45%
Regular 65 16,93%
Mala 5 1,30%
Total 384 100,00%

Nota. Representacién de los porcentajes de la experiencia en medios sociales de los

clientes del sector inmobiliario.
Figura 37

Frecuencias de la experiencia.
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Nota. Representacién de los porcentajes de la experiencia en medios sociales de los

clientes del sector inmobiliario.
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Analisis: se evidencia que el nivel de satisfaccion de los clientes en cuanto a la
calidad de los contenidos del sector inmobiliario tiene valores significativos, donde el
67,45% de los 384 encuestados piensan que es buena, sin embargo, hay un valor
atipico de 14,32% que consideran que la calidad de contenidos es muy buena la cual
contrasta con la regular, esto indica que las personas perciben la calidad como algo
neutral, es decir ni excelente y mala. Adicionalmente se evidencia que la desviacion
estandar tiene dispersion respecto a la media de los datos recolectados.

De acuerdo con (Link, 2019) menciona que el Ecuador ha pasado por varias
transformaciones en el consumo de contenido por redes sociales el cual ha provocado
un cambio en la cultura moderna por lo cual los videos, imagenes y blogs han ganado
terreno en la mente de los internautas como un determinante para evaluar la calidad de
informacion por estos medios.

Pregunta 21: ¢;La marca de las empresas inmobiliarias influyen en su decision
de compra?

Tabla 31

Contenidos y referencias

Pregunta 21 Frecuencia Porcentaje X+DE Min/Max
Siempre 97 25,26% 2,06+0,80 1/4
Casi siempre 184 47,92%
A veces 87 22,66%
Nunca 16 417%
Total 384 100,00%

Nota. Representacion de los porcentajes de frecuencia de contenidos y referencias que

los clientes reciben en medios digitales por parte del sector inmobiliario.
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Frecuencias de contenidos y referencias.
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Nota. Representacion de los porcentajes de frecuencia de contenidos y referencias que

los clientes reciben en medios digitales por parte del sector inmobiliario.

Analisis: se evidencia que las marcas de las empresas inmobiliarias tienen un

peso importante en el proceso de compra o adquisicion de un inmueble, indicando que

el 47,92% de las 384 personas sefialaron que casi siempre influye este factor, seguido

por el 25,26% que siempre. Estas ponderaciones indican que las personas toman en

cuenta la imagen de las marcas para su decision. Por otra parte, se evidencié que la

desviacion estandar de la influencia de marca tiene dispersién respecto al promedio lo

gue indica que la decision del cliente puede variar respecto a la marca.

Es importante mencionar que la relacion que el cliente tiene con la marca es una

herramienta fundamental para fortalecer la confianza y la relacién a largo plazo para ello

es practico aplicar una evaluacion del valor percibido que tiene la marca inmobiliaria.

Pregunta 22: De acuerdo con su experiencia. La interaccién con las empresas

inmobiliarias en los medios digitales tiene:



106

Tabla 32

Nivel de satisfaccion

Pregunta 22 Frecuencia Porcentaje X+DE Min/Méax
Cordialidad 66 17,19% 2,57+1,40 1/4
Soltura con la 129 33,59%
informacioén
Profesionalidad 95 24.74%
Creatividad 94 24,48%
Total 384 100,00%

Nota. Representacion de los porcentajes de frecuencia de satisfaccion existente en el
sector inmobiliario.
Figura 39

Frecuencias del nivel de satisfaccion.
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Nota. Representacion de los porcentajes de frecuencia de satisfaccion existente en el
sector inmobiliario.

Andlisis: se evidencid que las interacciones por medios sociales con las
inmobiliarias tienen ponderaciones referenciales y no muy atipicas en cuanto a sus
alternativas, sin embargo, se muestra que el 33,59% del total de encuestados opinan
que las inmobiliarias tienen mayor importancia en la soltura de informacion, seguido de
la profesionalidad y creatividad que tienen porcentajes similares. Esto indica que el valor

percibido por parte de los usuarios tiene parametros sostenibles en cuanto a la
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atencion. Por otra parte, se evidencié que la desviacion estandar de la interaccién con
usuarios tiene dispersion respecto al promedio lo que indica que la interaccién del
cliente esta separada por diferentes grupos.

Es importante acotar un ingrediente secreto para la generacion de experiencia
en estos medios, dirigiéndose a donde estan los clientes, ser proactivo, conectar y
conservar la soltura con la informacion (Escamilla, 2018).

Pregunta 23: ¢ Cudles son las posibilidades de que usted recomiende el uso de
medios digitales para interactuar con empresas inmobiliarias?
Tabla 33

Recomendacion del servicio

Pregunta 23 Frecuencia Porcentaje X+DE Min/Max
Muy probable 168 43,75% 1,69+0,70 1/4
Probable 174 45,31%

Poco probable 36 9,38%

Nada probable 6 1,56%

Total 384 100,00%

Nota. Representacion de los porcentajes sobre la recomendaciéon del uso de servicios de
informacién del sector inmobiliario en medios digitales.
Figura 40

Frecuencias de recomendacion del servicio.
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Nota. Representacion de los porcentajes sobre la recomendaciéon del uso de servicios de

informacién del sector inmobiliario en medios digitales.
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Andlisis: se evidencia que existe una recomendacion significativa sobre los
medios sociales como un canal de comunicacién para los clientes del sector, donde el
45,31%y el 43,75% consideran probable y muy probable hacer una recomendacién a
través de estos medios, esto indica que las personas conocen la capacidad de acceso y
respuesta que se puede tener, por tal razon es relevante la consideracién de este canal
para producir la recomendacion de cliente fiel a cliente potencial. Asi mismo, se ilustra
gue la desviacion estandar de la recomendacion que genera este medio tiene dispersion
en los datos recogidos respecto a la media, esto indica que la influencia del cliente
separa los grupos por fieles que recomiendan o clientes que sugieren las inmobiliarias
como alternativa por su presencia en el mercado.

Anélisis inferencial, prueba de hip6tesis

Realizar un andlisis inferencial de la investigacion permite examinar a través de
prueba de hipotesis la aceptacion o el rechazo de las suposiciones estructuradas en el
estudio, permitiendo revisar la congruencia de los datos obtenidos en el instrumento de
recolecciéon de datos (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Para el andlisis de hipétesis de las dimensiones de la variable independiente
(social media) con la variable dependiente (fidelizacion) se realizara una prueba Chi
cuadrado de Pearson, con significancia a = 0.05, con el fin de observar la existencia o

inexistencia de influencia entre los atributos de cada dimension.

Primera Hipotesis

HO: La creacion de valor no influye en las dimensiones que conforman la
variable fidelizacion.

H1: La creacion de valor influye en las dimensiones que conforman la variable

fidelizacion.
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Tabla 34

Cruce inferencial de la dimensién: creacion de valor y valor esperado.

Dimensiones Cruce de Chi Valor p Ho Correlacion
atributos Cuadrado

Rechazo Acepta

Creacion de P8/P7 53,934 0,000 X 0,37
valory valor ~ pg/pp 49,04 0,000 X 0,29
esperado o p7 30423 0,000 X 0,47
P9/P2 43,131 0,000 X 0,49

Nota. Cruce de informacién para medir la relacion de creacién de valor y valor esperado
en el sector inmobiliario.
Figura 41

Curva de aceptacion de la prueba Ch2.
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Nota. Curva de aceptacién y rechazo de la hipotesis de dimensiones creacion de valor y
valor esperado.

Andlisis: Se evidencia que el coeficiente de correlacion entre la variable de
creacion de valor y valor esperado tienen una relacion débil ya que sus correlaciones se
encuentran en el intervalo de + 0,20 y + 0,49. Sin embargo, el valor p es inferior al valor
de significancia 0.05 en la aplicacion de la prueba inferencial por Chi cuadrado, por tal

razén se rechaza la hip6tesis Ho y se acepta H1, lo que demuestra que
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P8(accesibilidad) y P9(agilidad de respuesta) influye a P7 y P2 (percepcion). Es decir
gue la gestién de comunidad por medios sociales incide en la utilidad que fideliza al
cliente en este sector.

Tabla 35

Cruce inferencial de la dimension: creacion de valor y compra.

Dimensiones  Cruce de Chi Valor p Ho Correlacién
atributos  Cuadrado Rechazo  Acepta
Creacion de PO/P4 18,13 0,034 X 0,27
valor y PO/P18 84,489 0,000 X 0,37
Compra
P8/P4 21,891 0,009 X 0,32
P8/P18 110,222 0,000 X 0,38

Nota. Cruce de informacion para medir la relacién de creacion de valor y compra en el
sector inmobiliario.
Figura 42

Curva de aceptacion de la prueba Ch2.
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Nota. Curva de aceptacién y rechazo de la hipétesis de dimensiones creacion de valor y
compra.

Andlisis: Se evidencia que el coeficiente de correlacion entre los atributos que
conforman la dimensién creacion de valor y la dimensién compra tienen una fuerza de

correlacion débil ya que los valores se encuentran en el intervalo de £ 0,20 y + 0,49. Sin
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embargo, el p valor es inferior a la significancia de 0.05 en la aplicacion de la prueba
inferencial por Chi cuadrado, motivo por el cual Ho se rechaza demostrando asi, la
existencia de influencia en P8(accesibilidad) y P9(agilidad de respuesta) con P4y
P18(contenidos). Es decir que la gestion de comunidad por medios sociales incide en la
compra fidelizada por contenidos y referencias del mercado inmobiliario.

Tabla 36

Cruce inferencial de la dimension: creacion de valor y satisfaccion.

Dimensiones Cruce de Chi Valor p Ho Correlacion
atributos Cuadrado Rechazo Acepta
Creacion de  P8/P17 341,055 0,000 X 0,51
valory P9/P17 181,856 0,000 X 0,53

Satisfaccién
Nota. Cruce de informaciéon para medir la relacion de creacién de valor y satisfaccion en

el sector inmobiliario.
Figura 43

Curva de aceptacion de la prueba Ch2.
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Nota. Curva de aceptacion y rechazo de la hipétesis de dimensiones creacion de valor y
satisfaccion.
Analisis: se evidencia que el coeficiente de correlacion entre los atributos que

conforman la dimensién creacion de valor y la dimensién satisfaccion tienen una
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relacion moderada ya que se encuentran en el intervalo de valores + 0,50 y + 0,69.
Adicionalmente se ilustra que el p valor tiene un dato inferior a 0.05 de significancia en
la prueba inferencial por Chi cuadrado, motivo por el cual Ho se rechaza y se acepta la
H1 demostrando asi la influencia entre los atributos P8(accesibilidad) y P9(agilidad de
respuesta) con P17(experiencia). Es decir que la gestion de comunidad por medios
sociales incide en el nivel de satisfaccion del cliente del sector inmobiliario.

Tabla 37

Cruce inferencial de la dimensioén: creacion de valor y valor percibido.

Dimensiones Cruce de Chi Valor p Ho Correlacion
atributos Cuadrado

Rechazo Acepta

Creacion de  P8/P19 21,868 0,009 X 0,53
valor y valor

percibido P8/P6 28,972 0,001 X 0,44

P9/P19 18,057 0,035 X 0,57

PO/P6 15,949 0,068 X 0,38

Nota. Cruce de informacién para medir la relacion de creacién de valor y valor percibido
en el sector inmobiliario.
Figura 44

Curva de aceptacioén de la prueba Ch2.
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Nota. Curva de aceptacién y rechazo de la hipétesis de dimensiones creacion de valor y

valor percibido.
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Analisis: Se evidencia que el coeficiente de correlacion entre los atributos que
conforman la dimensién creacion de valor y valor percibido tienen una fuerza de relacién
moderada en P8(accesibilidad) y P9(agilidad de respuesta) con P19(aprovechamiento)
ya gue su valor se encuentra en el intervalo de £ 0,50 y + 0,69. Sin embargo, la fuerza
de relacion no es la misma en P6 (usabilidad). Adicionalmente se ilustra que el p valor
es inferior al valor de significancia 0.05 en la prueba con P8/P19, P8/P6 y P9/P19 datos
qgue muestran influencia en la gestion de la comunidad con el beneficio que percibe el
usuario. No obstante, en la prueba de hipétesis de los atributos que relacionan
P9(agilidad de respuesta) y P6(usabilidad) aceptan Ho, dato que muestra que no existe
relacion entre la rapidez de accion con la usabilidad lo cual tiene sentido ya que el
manejo que le da el usuario a los medios sociales no depende de la rapidez que
ofrezcan las inmobiliarias.

Tabla 38

Cruce inferencial de la dimensién: creacion de valor y confianza.

Dimensiones Cruce de Chi Valor p Ho Correlacion
atributos Cuadrado Rechazo Acepta
Creacion de  P8/P14 16,338 0,012 X 0,51
valory P8/P15 153,858 0,000 X 0,50
confianza P9/P14 26,016 0,000 X 0,57
PO/P15 171,466 0,000 X 0,58

Nota. Cruce de informacion para medir la relacion de creacion de valor y confianza en el

sector inmobiliario.
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Figura 45

Curva de aceptacion de la prueba Ch2.
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Nota. Curva de aceptacién y rechazo de la hipétesis de dimensiones creacion de valor y
confianza.

Andlisis: Se evidencia que el coeficiente de correlacion entre los atributos que
conforman la dimensién creacién de valor y la confianza tienen una fuerza de relacion
moderada ya que los valores se encuentran en el intervalo de + 0,50 y £ 0,69. Sin
embargo, el p valor es inferior a la significancia de 0.05 en la aplicacion de la prueba
inferencial por Chi cuadrado, motivo por el cual Ho se rechaza demostrando asi, la
existencia de una influencia en P8(accesibilidad) y P9(agilidad de respuesta) con P14y
P15(informacién fiable). Es decir que la gestiéon de comunidad por medios sociales
influye en la seguridad y confianza que tienen los clientes del sector inmobiliario.

Tabla 39

Cruce inferencial de la dimension: creacion de valor y readquisicion.

Dimensiones Cruce de Chi Valor p Ho Correlacion
atributos Cuadrado Rechazo Acepta
Creacion de P8/P16 115,2 0,000 X 0,33
van_r_y. P8/P20 79,119 0,000 X 0,41
readquisicion  po/p16 49,078 0,000 X 0,32
P9/P20 68,918 0,000 X 0,22

Nota. Cruce de informacion para medir la relacién de creacién de valor y readquisicién en

el sector inmobiliario.
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Figura 46

Curva de aceptacion de la prueba Ch2.
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Nota. Curva de aceptacion y rechazo de la hipétesis de dimensiones creacion de valor y
readquisicién.

Andlisis: Se ilustra que el coeficiente de correlacion entre los atributos que
conforman la dimensién creacién de valor y la readquisicion sostienen una fuerza de
relacion débil ya que los resultados se encuentran en el intervalo de £ 0,20 y + 0,49. Sin
embargo, el valor p es inferior a la significancia de 0.05 en la aplicacion de la prueba
inferencial por Chi cuadrado, razén por el cual Ho se rechaza y se acepta H1 la cual
muestra que existe una influencia en P8(accesibilidad) y P9(agilidad de respuesta) con
P16 y P20(recomendacion del servicio). Es decir que la gestién de comunidad por
medios digitales influye en readquisicion y capacidad de respuesta de los clientes del
sector inmobiliario.

Tabla 40

Cruce inferencial de la dimensién: creacion de valor y lealtad objetiva.

Dimensiones Cruce de Chi Valor p Ho Correlacion
atributos Cuadrado Rechazo Acepta
Creacion de P8/P3 35,382 0,002 X 0,43
valory P9/P3 19 0,021 X 0,26
lealtad
mental

Nota. Cruce de informacion para medir la relacion de creacién de valor y lealtad objetiva

en el sector inmobiliario.
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Figura 47
Curva de aceptacion de la prueba Ch2.
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Nota. Curva de aceptacién y rechazo de la hipétesis de dimensiones creacion de valor y
lealtad objetiva.

Analisis: Se evidencia que el coeficiente de correlacién entre los atributos que
conforman la dimensién creacion de valor y lealtad mental tienen una fuerza de relacion
débil ya que los resultados se encuentran en el intervalo de + 0,20 y + 0,49. Sin
embargo, el valor p es inferior a la significancia de 0.05 en la aplicacion de la prueba Chi
cuadrado, por lo cual la hip6tesis Ho se rechaza y se acepta H1, lo que indica que
existe una influencia en P8(accesibilidad) y P9(agilidad de respuesta) con
P3(sugerencias). Es decir que la gestién de comunidad por medios digitales influye la
lealtad objetiva y subjetiva que tienen los clientes del sector inmobiliario.

Conclusion de primera hip6tesis. Se evidencia que la creacién de valor influye
en las dimensiones que conforman la variable fidelizacion, es decir que la gestion en la
comunicacion por medios sociales del sector inmobiliario tiene una influencia
significativa con el valor esperado, compra, satisfaccion, valor percibido del producto o
servicio generando asi la confianza, readquisicion y finalmente con la lealtad objetiva y
subjetiva del cliente. Vale mencionar que el cruce de relaciones de agilidad de
respuesta no presenta relacion con la usabilidad o beneficio que la persona busca

respecto a la respuesta que brinde la inmobiliaria.
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Segunda hipotesis

HO: La creacion de relaciones no influye en las dimensiones que conforman la
variable fidelizacién

H1: La creacion de relaciones influye en las dimensiones que conforman la
variable fidelizacion.
Tabla 41

Cruce inferencial de la dimensioén: creacion de relaciones y valor esperado.

Dimensiones Cruce de Chi Valor Ho Correlacion
atributos Cuadrado p Rechazo Acepta

Creacién de  P10/P7 27,581 0,000 X 0,77
relacionesy  P10/P2 38,109 0,000 X 0,59
valor P11/P7 19,000 0,004 X 0,84
esperado P11/P2 19,519 0,003 X 0,71
P12/P7 19,449 0,003 X 0,55

P12/P2 33,371 0,000 X 0,52

P5/P7 8,517 0,020 X 0,63

P5/P2 63,080 0,000 X 0,61

Nota. Cruce de informacién para medir la relacion de creacion de relaciones y valor
esperado en el sector inmobiliario.
Figura 48

Curva de aceptacion de la prueba Ch2.
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Nota. Curva de aceptacién y rechazo de la hipétesis de dimensiones creacion de

relaciones y valor esperado.
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Analisis: se evidencia que el coeficiente de correlacion entre los atributos que
conforman la dimensién creacion de relaciones de la variable social media con la
dimension de valor esperado de la variable fidelizacion tienen una relacion moderada
para los valores que estan en el intervalo de + 0,50 a + 0,69 y significativa para los
valores que se encuentran en el intervalo de + 0,70 a + 0,84. Dado que los datos que
tiene el valor p es inferior a 0.05 de significancia en la prueba inferencial por Chi
cuadrado, Ho se rechazay se acepta la H1 demostrando asi la influencia entre los
atributos P10(comentarios), P12(suscripciones) y P5(publicaciones) con P7 y
P2(percepcion). Es decir que la creacion de relaciones por medios sociales incide en el
valor esperado del cliente del sector inmobiliario.

Tabla 42

Cruce inferencial de la dimensién: creacion de relaciones y compra.

Dimensiones Cruce de Chi Valor Ho Correlacioén
atributos Cuadrado p Rechazo Acepta

Creacion de P10/P4 24,315 0,004 X 0,4
relacionesy P10/P18 60,77 0,000 X 0,31
compra P11/P4 26,808 0,002 X 0,94
P11/P18 47,101 0,000 X 0,25
P12/P4 28,796 0,001 X 0,94
P12/P18 82,553 0,000 X 0,42
P5/P4 17,142 0,047 X 0,38
P5/P18 52,614 0,000 X 0,47

Nota. Cruce de informacion para medir la relacion de creacion de relaciones y compra en

el sector inmobiliario.
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Figura 49

Curva de aceptacion de la prueba Ch2.
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Nota. Curva de aceptacién y rechazo de la hipotesis de dimensiones creacion de
relaciones y compra.

Analisis: se evidencia que el coeficiente de correlacidn entre los atributos que
conforman la dimensién creacion de relaciones de la variable social media con la
dimensién de compra de la variable fidelizacién tienen una relacion lineal débil para los
resultados P10/P4, P10/P18, P11/P18, P12/P18, P5/P4 y P5/P18 los cuales estan en el
intervalo de + 0,20 y £ 0,49 y significativa para P11/P4 y P12/P4 los cuales se
encuentran en el intervalo de = 0,70 a £+ 0,84. Dado que los datos que tiene el valor p
es inferior a 0.05 de significancia en la prueba de hipétesis por Chi cuadrado, Ho se
rechazay se acepta la H1 demostrando asi la influencia entre los atributos
P10(comentarios), P12(suscripciones) y P5(publicaciones) con P4 y P14 (contenidos).
Es decir que la creacién de relaciones por medios sociales influye en el contenido y

referencias que presentan las inmobiliarias al cliente.
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Tabla 43

Cruce inferencial de la dimension: creacion de relaciones y satisfaccion.

Dimensiones Cruce de Chi Valor Ho Correlacion
atributos Cuadrado p Rechazo Acepta
Creacion de P10/P17 124,784 0,000 X 0,41
relacionesy P11/P17 110,024 0,000 X 0,18
satisfaccion  p12/P17 152,198 0,000 X 0,29
P5/P17 68,918 0,000 X 0,28

Nota. Cruce de informacion para medir la relacion de creacion de relaciones y satisfaccion
en el sector inmobiliario.
Figura 50

Curva de aceptacion de la prueba Ch2.

0,95
Zona de aceptacion

0,025
Zona de rechazo
Nivel de significancia

0,025
Zona de rechazo
Nivel de significancia

Nota. Curva de aceptacion y rechazo de la hipétesis de dimensiones creacion de
relaciones y satisfaccion.

Andlisis: se evidencia que el coeficiente de correlacién entre los atributos que
conforman la dimensién creacion de relaciones con la dimension de satisfaccion tienen
una relacion lineal débil ya que los valores estan en el intervalo de + 0,20 a £ 0,49. Sin
embargo, el valor p de cada relacién entre los atributos es inferior a 0.05 de significancia
en la prueba inferencial por Chi cuadrado, motivo por el cual Ho se rechaza

demostrando asi, la influencia entre los atributos P10(comentarios), P12(suscripciones)
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y P5(publicaciones) con P17(experiencia). Es decir que la creacion de relaciones por
medios sociales influye en la satisfaccidén del cliente en el sector inmobiliario.
Tabla 44

Cruce inferencial de la dimension: creacion de relaciones y valor percibido.

Dimensiones Cruce de Chi Valor Ho Correlacioén
atributos Cuadrado p Rechazo Acepta

Creacionde P10/P19 32,473 0,000 X 0,61
relaciones y P10/P6 45,168 0,000 X 0,31
valor P11/19 25,696 0,002 X 0,18
percibido P11/P6 60,646 0,000 X 0,52
P12/P19 26,168 0,002 X 0,37

P12/P6 36,028 0,000 X 0,46

P5/P19 14,559 0,014 X 0,97

P5/P6 13,411 0,015 X 0,94

Nota. Cruce de informacién para medir la relacion de creacion de relaciones y valor
percibido en el sector inmobiliario.
Figura 51

Curva de aceptacion de la prueba Ch2.
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Nota. Curva de aceptacion y rechazo de la hipétesis de dimensiones creacion de
relaciones y valor percibido.

Andlisis: se evidencia que el coeficiente de correlacion entre los atributos que
conforman la dimensién creacion de relaciones con la dimensién de valor percibido de
la variable fidelizacién tienen una relacién moderada para los valores que estan en el

intervalo de + 0,50 a + 0,69; significativa para los valores que se encuentran en el
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intervalo de + 0,70 a + 0,84 y perfecta para los valores que se encuentran en el intervalo
de £ 0,96 a £ 1,0. Dado que los datos que tiene el valor p es inferior a 0.05 de
significancia en la prueba inferencial, Ho se rechaza y se acepta la H1 demostrando que
existe influencia entre los atributos P10(comentarios), P12(suscripciones) y
P5(publicaciones) con P19 y P6(aprovechamiento). Es decir que la creacion de
relaciones por medios sociales incide en el percibido del cliente del sector inmobiliario.
Tabla 45

Cruce inferencial de la dimension: creacion de relaciones y confianza.

Dimensiones Cruce de Chi Valor Ho Correlacioén
atributos Cuadrado p Rechazo Acepta

Creacion de P10/P14 42,949 0,000 X 0,51

relacionesy P10/P15 120,544 0,000 X 0,61

confianza P11/14 36,589 0,000 X 0,52
P11/P15 123,99 0,000 X 0,5
P12/P14 29,619 0,000 X 0,55
P12/P15 131,274 0,000 X 0,69
P5/P14 8,913 0,179 X 0,52
P5/P15 58,715 0,000 X 0,67

Nota. Cruce de informacion para medir la relacién de creacion de relaciones y confianza.
Figura 52
Curva de aceptacion de la prueba Ch2.
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Nota. Curva de aceptacién y rechazo de la hipétesis de dimensiones creacion de

relaciones y confianza.
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Analisis: se evidencia que el coeficiente de correlacion entre los atributos que
conforman la dimensién creacion de relaciones de la variable independiente social
media con la dimensién de confianza de la variable fidelizacion tienen una relacién
moderada ya que los valores estan en el intervalo de £ 0,50 a £ 0,69. Sin embargo, los
datos que tiene el valor p es inferior a 0.05 de significancia en la prueba inferencial de
Chi cuadrado, lo que hace que Ho se rechace en todas las combinaciones a excepcion
de P5/P14 el cual tiene un valor superior a 0,05 por tanto se acepta Ho acotando que no
existe influencia entre los atributos P5(publicaciones) con P14 (seguridad del
contenido). Es decir que la creacion de relaciones por medios sociales incide en la
confianza del cliente del sector inmobiliario a excepcion de la seguridad intrinseca que
le da el usuario al contenido.

Tabla 46

Cruce inferencial de la dimensién: creacién de relaciones y readquisicion.

Dimensiones Cruce de Chi Valor p Ho Correlacion
atributos Cuadrado Rechazo Acepta

Creacion de  P10/P16 30,674 0,000 X 0,69

relacionesy  P10/P20 51,592 0,000 X 0,77

readquisicion  p11/16 35,048 0,000 X 0,58
P11/P20 35,466 0,000 X 0,68
P12/P16 40,554 0,000 X 0,52
P12/P20 38,464 0,000 X 0,8
P5/P16 16,5 0,037 X 0,58
P5/P20 33,634 0,000 X 0,62

Nota. Cruce de informaciébn para medir la relacibn de creacion de relaciones y

readquisicién en el sector inmobiliario.
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Figura 53

Curva de aceptacion de la prueba Ch2.
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Nota. Curva de aceptacién y rechazo de la hipotesis de dimensiones creacion de
relaciones y readquisicion.

Analisis: : se evidencia que el coeficiente de correlacion entre los atributos que
conforman la dimensién creacion de relaciones de la variable social media con la
dimension readquisicion de la variable fidelizacion tienen una relacion moderada para
los valores que estan en el intervalo de + 0,50 a + 0,69; significativa para los valores
que se encuentran en el intervalo de £ 0,70 a + 0,84. Dado que los datos que tiene el
valor p son inferiores a 0.05 de significancia en la prueba inferencial de Chi cuadrado,
Ho se rechaza y se acepta la H1 acotando que existe influencia entre los atributos
P10(comentarios), P12(suscripciones) y P5(publicaciones) con P16 y
P20(recomendacion del servicio). Es decir que la creacion de relaciones por medios

sociales influye en la readquisicion del cliente del sector inmobiliario.



125

Tabla 47

Cruce inferencial de la dimensién: creacion de relaciones y lealtad mental.

Dimensiones Cruce de Chi Valor Ho Correlacion
atributos Cuadrado p Rechazo Acepta
Creacion de P10/P3 21,53 0,121 X 0,71
relaciones y P11/P3 24,025 0,065 X 0,74
lealtad P12/P3 18,14 0,255 X 0,94
mental P5/P3 17,374 0,297 X 0,81

Nota. Cruce de informacién para medir la relacion de creacion de relaciones y lealtad
mental en el sector inmobiliario.
Figura 54

Curva de aceptacion de la prueba Ch2.

0,95
Zona de aceptacion

0,025
Zona de rechazo
Nivel de significancia

0,025
Zona de rechazo
Nivel de significancia

0 6.5% 12.1% 25.5% 29.7%

Nota. Curva de aceptacion y rechazo de la hipétesis de dimensiones creacion de
relaciones y lealtad mental.

Andlisis: se evidencia que el coeficiente de correlacion lineal entre los atributos
gue conforman la dimensién creacién de relaciones de la variable social media con la
dimensién de lealtad mental de la variable fidelizacidn tienen una relacion significativa
debido a que los valores se encuentran en el intervalo de + 0,70 a = 0,84.
Adicionalmente se evidencia que los resultados que tiene el p valor son mayores a 0.05
de significancia en la prueba inferencial de Chi cuadrado, Ho se acepta evidenciando

gue no existe influencia entre los atributos P10(comentarios), P12(suscripciones) y
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P5(publicaciones) con P3(sugerencias). Es decir que la creacién de relaciones por
medios sociales de las inmobiliarias no esta generando una influencia y posicionamiento
aceptable, motivo por el cual se debe focalizar las estrategias en virtud de generar una
lealtad subjetiva del cliente.

Conclusién de segunda hipotesis. Se evidencia que la creacion de relaciones
influye en las dimensiones de valor esperado, compra, satisfaccion, valor percibido del
producto o servicio, confianza y readquisicion las cuales conforman la variable
fidelizacion a excepcion de la dimension lealtad mental. Esto se debe a que las
empresas inmobiliarias actualmente no tienen contenidos que generen relaciones
sélidas y una interaccion méas amigable, lo cual contrasta con el resultado que arroja la
combinacién entre P5(publicaciones) con P14 (seguridad del contenido) que indica que
no existe influencia debido a que la informacion del sector inmobiliario no es fiable por

completo.

Tercera hipotesis

HO: El manejo de marca no influye en las dimensiones que conforman la variable
fidelizacion

H1: El manejo de marca influye en las dimensiones que conforman la variable
fidelizacion.
Tabla 48

Cruce inferencial de la dimension: manejo de marca y valor esperado.

Dimensiones Cruce de Chi Valor p Ho Correlacion
atributos Cuadrado Rechazo Acepta
Manejo de P12/P7 19,449 0,003 X 0,51
marcay P12/P2 33,371 0,000 X 0,59
valor P13/P7 13,801 0,032 X 0,69
esperado
P13/P2 31,33 0,000 X 0,63

Nota. Cruce de informacion para medir la relacion de manejo de marca y valor esperado

en el sector inmobiliario.
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Figura 55

Curva de aceptacion de la prueba Ch2.
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Nota. Curva de aceptacién y rechazo de la hipotesis de dimensiones manejo de marca y
valor esperado.

Analisis: se evidencia que el coeficiente de correlacion lineal entre los atributos
gue conforman la dimensién manejo de marca de la variable social media con la
dimensién de valor esperado de la variable fidelizacion tienen una relacion moderada ya
gue los valores se encuentran en el intervalo de = 0,50 a = 0,69.

Por otra parte, los resultados que tiene el valor p es inferior a 0.05 de
significancia en la prueba inferencial por Chi cuadrado, Ho se rechaza y se acepta la H1
demostrando asi, la influencia entre los atributos P13(compromiso), P12(seguimiento)
con el atributo de P7 y P2(percepcion). Es decir que el manejo de marca en medios
sociales tiene una influencia en el valor esperado y la utilidad que el cliente busca al
adquirir un inmueble.

Tabla 49

Cruce inferencial de la dimensién: manejo de marca y compra.

Dimensiones Cruce de Chi Valor p Ho Correlacion
atributos Cuadrado Rechazo Acepta
Manejo de P12/P4 28,796 0,001 X 0,94
marcay P12/P18 82,553 0,000 X 0,39
compra P13/P4 7,182 0,006 X 0,95
P13/P18 54,59 0,000 X 0,49

Nota. Cruce de informacion para medir la relacion de manejo de marca y compra en el

sector inmobiliario.
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Figura 56

Curva de aceptacion de la prueba Ch2.
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Nota. Curva de aceptacion y rechazo de la hipétesis de dimensiones manejo de marca y
compra.

Analisis: se evidencia que el coeficiente de correlacion lineal entre los atributos
gue conforman la dimensiéon manejo de marca de la variable social media con la
dimension de compra de la variable fidelizacion tienen una relacion débil para los
valores que se encuentran en el intervalo de + 0,20 a + 0,49; y una relacion fuerte para
los resultados que tienen un intervalo de + 0,85 a + 0,95.

Por otra parte, se ilustra que los datos arrojados por el p valor son inferiores a la
significancia de 0,05, dato que rechaza la hipotesis Ho y acepta la hipotesis nula,
acotando asi que existe influencia entre los atributos P13(compromiso),
P12(seguimiento) con el atributo de P4 y P18(contenidos). Es decir que el manejo de

marca en medios sociales tiene una influencia sustancial en la compra de inmuebles.
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Tabla 50

Cruce inferencial de la dimension: manejo de marca y satisfaccion.

Dimension Cruce de Chi Valor Ho Correlacio
es atributos Cuadrad p Rechazo Acepta n
0
Manejo de P12/P17 152,198 0,000 X 0,51
marcay P13/P17 189,285 0,000 X 0,57
satisfaccio
n

Nota. Cruce de informacion para medir la relacion de manejo de marca y satisfaccion en
el sector inmobiliario.
Figura 57

Curva de aceptacion de la prueba Ch2.
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Nota. Curva de aceptacion y rechazo de la hipétesis de dimensiones manejo de marca y

satisfaccion.
Andlisis: se evidencia que el coeficiente de correlacion lineal entre el cruce de

los atributos que conforman la dimensién manejo de marca de la variable social media
con la dimensién de satisfaccién de la variable fidelizacion tienen una relacion
moderada ya que los resultados se encuentran en el intervalo de + 0,50 a £ 0,69.
Adicionalmente se puede acotar que los datos arrojados por el cruce de atributos son
inferiores a la significancia que se establecié para la prueba de hipotesis, lo cual

rechaza el supuesto Ho y acepta H1, lo que indica la existencia de influencia entre los
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atributos P13(compromiso), P12(seguimiento) con el atributo P17(experiencia). Es decir
gue el manejo de marca tiene influencia sobre la experiencia que recibe el cliente del
sector en medios digitales.

Tabla 51

Cruce inferencial de la dimension: manejo de marca y valor percibido.

Dimensiones Cruce de Chi Valor Ho Correlacion
atributos Cuadrado p Rechazo Acepta
Manejo de P12/P19 26,168 0,002 X 0,64
marcay P12/P6 36,028 0,000 X 0,66
valor P13/P19 21,441 0,011 X 0,53
percibido P13/P6 25,573 0,002 X 0,56

Nota. Cruce de informacion para medir la relacién de manejo de marca y valor percibido
en el sector inmobiliario.
Figura 58

Curva de aceptacion de la prueba Ch2.
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Nota. Curva de aceptacién y rechazo de la hipotesis de dimensiones manejo de marca y
valor percibido.

Analisis: se evidencia que el coeficiente de correlacion lineal entre el cruce de
los atributos que conforman la dimensién manejo de marca con la dimensién de valor
percibido tienen una relacion moderada ya que los resultados se encuentran en el

intervalo de + 0,50 a + 0,69. Adicionalmente se puede acotar que los resultados en el
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cruce de atributos son inferiores a la significancia 0,05 que se establecié para la prueba
de hipétesis, la cual acepta H1; lo que indica una existencia de influencia entre los
atributos P13(compromiso), P12(seguimiento) con el atributo P6 y
P19(aprovechamiento). Es decir que el manejo de marca en medios sociales influye
sobre valor percibido del cliente del sector inmobiliario.

Tabla 52

Cruce inferencial de la dimension: manejo de marca y confianza.

Dimensiones Cruce de Chi Valor p Ho Correlacion
atributos Cuadrado Rechazo Acepta
Manejo de P12/P14 29,619 0,000 X 0,49
marcay P12/P15 131,274 0,000 X 0,48
confianza  “p13p14 54272 0,000 X 0,45
P13/P15 175,668 0,000 X 0,47

Nota. Cruce de informacién para medir la relacion de manejo de marca y confianza en el
sector inmobiliario.
Figura 59

Curva de aceptacion de la prueba Ch2.
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Nota. Curva de aceptacién y rechazo de la hipotesis de dimensiones manejo de marca y

confianza.
Andlisis: se evidencia que el coeficiente de correlacién lineal entre los atributos

gue conforman la dimensién manejo de marca de la variable independiente social media
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con la dimension de confianza de la variable dependiente fidelizacion tienen una
relacion débil ya que los valores estan en el intervalo de £ 0,20 a + 0,49. Sin embargo,
los datos que tiene el valor p es inferior a 0.05 de significancia para la prueba de
hipétesis, lo que hace que el supuesto H1 se acepte y por tanto exista influencia entre
los atributos P13(compromiso) y P12(seguimiento) con P14 y P15 (informacién fiable).
Es decir que el manejo de marca por medios sociales influye en la confianza del cliente
del sector inmobiliario.

Tabla 53

Cruce inferencial de la dimension: manejo de marca y readquisicion.

Dimensiones Cruce de Chi Valor Ho Correlacion
atributos Cuadrado p Rechazo Acepta
Manejo de P12/P16 40,554 0,000 X 0,82
marcay P12/P20 38,464 0,000 X 0,8
readquisicion  p13/P16 26,307 0,002 X 0,79
P13/P20 30,556 0,000 X 0,72

Nota. Cruce de informacion para medir la relacion de manejo de marca y readquisicion
en el sector inmobiliario.
Figura 60

Curva de aceptacion de la prueba Ch2.

0,95
Zona de aceptacion

0,025
Zona de rechazo
Nivel de significancia

0,025
Zona de rechazo
Nivel de significancia

| |1
1

0

Nota. Curva de aceptacién y rechazo de la hipétesis de dimensiones manejo de marca y

readquisicion.
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Andlisis: se evidencia que el coeficiente de correlacion lineal entre los atributos
gue conforman la dimensién manejo de marca con la dimensién de readquisicion tienen
una relacion significativa ya que los valores se encuentran en el intervalo de + 0,70 a +
0,84. Sin embargo, los datos que tiene el valor p es inferior a 0.05 de significancia para
la prueba de hipotesis, lo que hace que el supuesto H1 se acepte y por tanto exista
influencia entre los atributos P13(compromiso) y P12(seguimiento) con P16y P20
(recomendacion del servicio). Es decir que el manejo de marca por medios digitales
influye en la readquisicion del cliente ya que genera recomendacion hacia las
inmobiliarias.

Tabla 54

Cruce inferencial de la dimensién: manejo de marca y lealtad mental.

Dimensiones Cruce de Chi Valor Ho Correlacion

atributos Cuadrado p
Rechazo Acepta

Manejo de P12/P3 18,14 0,025 X 0,94
marcay
lealtad
mental P13/P3 30,433 0,010 X 0,95

Nota. Cruce de informacion para medir la relacion de manejo de marca y lealtad mental

en el sector inmobiliario.
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Figura 61

Curva de aceptacion de la prueba Ch2.
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Nota. Curva de aceptacion y rechazo de la hipétesis de dimensiones manejo de marca y
lealtad mental.

Andlisis: se evidencia que el coeficiente de correlacion lineal entre el cruce de
los atributos que conforman la dimensién manejo de marca de la variable social media
con la dimension lealtad mental de la variable fidelizacion tienen una relacion fuerte ya
gue los valores se encuentran en el intervalo de + 0,85 a + 0,95. Adicionalmente se
puede acotar que los resultados en el cruce de atributos son mayores al grado de
significancia 0,05 de la prueba de hipétesis, dato que indica la existencia de influencia
entre los atributos P13(compromiso), P12(seguimiento) con el atributo P3 (sugerencias).
Es decir que el manejo de marca en medios sociales influye sobre la lealtad objetiva y
subjetiva del cliente produciendo asi un posicionamiento de la inmobiliaria en la mente
de las personas.

Conclusion de la tercera hipétesis. Se evidencia que el manejo de marca en
medios sociales influye significativamente en las dimensiones de valor esperado,
compra, satisfaccioén, valor percibido del producto o servicio, confianza, readquisicion y

lealtad mental las cuales conforman la variable fidelizacién. Esto muestra que la gestiéon
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de una imagen empresarial por redes debe ser util, relevante, con contenido de calidad
y confiable que procure generar seguridad y un beneficio en virtud del posicionamiento

de marca hacia los clientes del sector inmobiliario.

Capitulo 1l

Propuesta

A medida que pasa el tiempo se ha convertido en un desafio para las empresas
inmobiliarias, generar fidelizacion por medios sociales. Esto se debe al frecuente
cambio del algoritmo en estos medios, el cual inclina sus tendencias hacia la inversion
de publicidad, debido al bajo porcentaje de difusion organica en las publicaciones que
hacen las empresas. Cabe mencionar que las redes sociales dan prioridad aquellos
contenidos que incentivan la conversion entre contactos.

De acuerdo con (Boyd, 2018) los medios sociales dan mayor énfasis a las
discusiones que generan los contenidos, es decir que estos medios difunden las
publicaciones siempre y cuando estas generen opiniones y participacion de usuarios.

Es importante considerar una estrategia que genere un ciclo de relaciones
soélidas y de confianza con el cliente por medios digitales. Empezando por la difusion,
interaccion y comparticién de contenido que genere un alcance y reconocimiento en
estos medios. Procurando transformar una influencia con los clientes actuales y
potenciales fortaleciendo asi, la fidelizacion.

Para el desarrollo de estrategias del social media y alcanzar una mayor
fidelizacion de clientes del sector inmobiliario del Distrito Metropolitano de Quito se
propone la implementacion de un modelo que permita estructurar estrategias de
marketing online. Con base al enfoque que tiene la presente investigacion se sugiere el
uso del modelo RACE el cual se compone de cuatro fases que permite atraer y generar

relaciones con los clientes potenciales y actuales de un sector.
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Esta modelo deriva cuatro fases del acronimo RACE los cuales son Reach, Act,
Convert y Engage (Ribas, s.f.).

Aplicacién del modelo RACE
Reach —Alcanzar

En el estudio hay hallazgos que indican que las inmobiliarias no enfatizan a la
facilidad de acceso al contacto y atencién personal. Esto muestra que el sector no
implementa estrategias que busquen la difusion y el alcance de la informacién, dejando
de lado la importancia de definir un contenido que genere interés en los clientes. Vale
mencionar que los resultados muestran funcionamiento del contenido en la red, sin
embargo, este no es valorado como contenido de valor.

Para este caso se propone realizar un plan secuencial de objetivos y estrategias
gue den valor y proyecten a un mayor nimero de personas, es decir que el contenido
de este sector llegue a un publico mas amplio.

Primer objetivo
e Definir el contenido que prima en el grupo de interés.
Estrategia
e Estructurar un buyer persona (arquetipo de cliente) para definir un contenido
acorde al interés del cliente.

Para generar alcance es importante incluir valor al contenido, es decir que este
sea Util y resuelva una necesidad de la persona que lo recibe. Para este caso se debe
estructurar un perfil comportamental del usuario (buyer persona). Para ello se debe
construir un avatar de cliente ideal respondiendo las siguientes preguntas con el fin de
conceptualizar el contenido que se publicara en redes.

¢,Edad de la persona?,;De qué género es?, ¢ Qué elementos valora el cliente
del sector inmobiliario?, ¢ Qué realiza en su vida cotidiana? ¢ Qué metas busca

conseguir?, ¢, Qué caracteristicas toma en cuenta de una vivienda? ¢ Qué marcas
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prefiere?,¢ Cudl es su suefio?, ¢ Cudles son sus problematicas? Y finalmente ¢ Cémo
puede ayudar la inmobiliaria a esta persona?

Figura 62

Buyer persona (Prototipo de cliente)

BUYER
PERSONA

INFORMACION PROFESIONAL

Empresa (sector, tamafio, personas mas importantes).
Posicidn y nivel de responsabilidad. Trayectoria
laboral. Habilidades destacadas. Quién es su jefe.
Cémo es un dia normal de trabajo. Qué herramientas
necesita. Que problemas tiene para desempenar sus
labores. Cémo se mide su éxito.

INFORMACION PERSONAL

Localizacién. Edad. Género. Estado
civil. Educacion. Ingresos anuales.

INTERESES Y HOBBIES

iLe gusta practicar deporte? ;O, tal
vez, lee y juega videojuegos?
Descubre qué le aporta todo ello.

COMPORTAMIENTO

iComo es un dia normal fuera de su trabajo?
(Dispone de mucho tiempo libre? ;Lee medios y

blogs? ;Cuales y de gué tipo son? ;Usa redes

sociales? ;Las utiliza para informarse antes de
comprar? ;Quiénes son sus referentes? jAcude a

METAS Y DESAFi0S

Objetivos a medio v largo plazo en el
trabajo y otros ambitos de la vida.
:Qué obstaculos hay por el camino?

MAYORES TEMORES

:Qué le asusta a la buyer persona? ;Alguno de esos
miedos tiene gue ver con un problema que pueda
resolver nuestro producto o servicio?

conferencias? ;Le gusta formarse por su cuenta?

NUESTRO PRODUCTO 0 SERVCIO

cQué problema resuelve o qué necesidad cubre? Si
ha recurrido a la competencia antes, ;cudles son las
principales pegas que ha encontrado en su servicio o
producto? ;Qué ventaja tenemos sobre otras
empresas de nuestro sector?

Nota. Prospeccion de clientes segun el comportamiento. Tomado de (Sempere, 2018)

Esto ayudara a estructurar ideas de contenido 6ptimo que genere experiencia y
solucione las necesidades que el usuario busca, estableciendo asi, una fuerte conexion

con el publico.
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Vale mencionar que en los resultados se evidencio una inclinacion de las
personas por los contenidos en imagen y video; esto permitird disefiar la idea del
contenido en formatos que tengan mejor aceptacion del pablico.

Segundo objetivo
¢ Fijar el canal de comunicacién
Estrategia
e Realizar la seleccién de las redes més potenciales para la publicacién de
contenido.

En los resultados del estudio se evidencié que las personas de este segmento
tienen preferencia en los contenidos que son publicados en Facebook, Instagram y
WhatsApp; para ello se sugiere potencializar el contenido en estas redes.

Tercer objetivo
e Difundir el contenido al mayor publico posible.
Estrategias
e Realizar la publicacién pagada u organica de un contenido de valor, original,
destacable y de tendencia.
e Hacer uso de links y palabras clave en los contenidos.
e Aplicar marketing visual.
e Generar link building (enlaces de paginas con reputacion digital).

Se propone dos alternativas para llegar a las personas por medios digitales, la
una es de forma pagada y la otra es de forma organica.

La forma pagada debe ser aplicada si el contenido es con fines de promocion,
ventas o suscripciones, sin embargo, la forma organica también puede incluir la misma
categoria del contenido siempre y cuando genere valor y respuesta a las expectativas y

necesidades del usuario.
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Por otra parte, las publicaciones deben incluir seduccidn y persuasion visual
acompafiado de una descripcidn convincente y con enlaces que direccionen a mas
informacion.

Para la reputacion y alcance en redes se debe buscar plataformas que indexen
el enlace del sitio con el objetivo de llegar a mas personas.

Action — Actuar

En los resultados de la investigacion hubo varios hallazgos sobre la interaccion
gue tiene las personas con las inmobiliarias en cuanto a comentarios, comparticion,
rapidez de respuesta y reacciones de cada post; estos datos indicaban que las
inmobiliarias en efecto realizaban publicaciones, sin embargo, no impulsan ni motivan al
usuario a comentar ni compartir lo cual se debe a un bajo nivel de relevancia en el
contenido.

Para dar propuesta a esta fase del modelo RACE se propone actuar en el
sistema de comunicacién online. Para ello se detalla el siguiente objetivo y estrategias.
Objetivo

e Generar interaccion con el trafico de usuarios y comunicacion multidireccional.
Estrategias
e Gestionar y administrar la comunidad online a través de un servicio de community
manager.
e Enfrentar crisis de redes sociales.
e Generar una experiencia de calidad en la comunicacion e interaccion con los
usuarios.

Se debe reforzar la relacion con la audiencia escuchando y entendiendo lo que

buscan, procurando que todas las preguntas o sugerencias sean resueltas en el tiempo

y momento exacto tratando que la atencién sea de manera personalizada y que no
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sientan que estan hablando con algun robot, es decir, que debe haber un gestor de
comunicacion delegado a estos medios.

En base a estrategias para fidelizar al cliente en estos medios es importante
entregar asesoria y respuesta de manera inmediata en el caso de enfrentar reclamos o
comentarios negativos.

Es decir que se debe dar valoracién a las devoluciones de los seguidores,
sorprender a la comunidad, transmitir los valores corporativos por estos medios y dar un
trato confiable. Finalmente, la soltura de informacion, la cordialidad y la creatividad son
variantes importantes que se debe aplicar para la generacion de lealtad.

Covert- Convertir

Algunos datos importantes en los resultados de la investigacién al sector
inmobiliario es que las suscripciones no son sustanciales al niUmero de acciones que
hacen estas entidades en los medios sociales. Para ello se propone delimitar la
audiencia y realizar embudos que filtren a los visitantes y los conviertan en clientes
fieles o ventas. A continuacion, se detalla el objetivo y estrategias a efectuar para
conseguir la conversién.

Objetivo

e Elaborar acciones de respuesta de los usuarios en beneficio a la inmobiliaria.
Estrategias

e Elaborar formularios de registro.

e Enviar newsletter a suscripciones.

e Aumentar el tiempo de visita del usuario.

e Implementar un sistema de llamada a la accién.

e Agregar un portal de compra online.
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Para convertir el grupo de visitantes en clientes se tiene que crear una landing
page o pagina de aterrizaje la cual servira para obtener los registros de los clientes con
el fin de armar una base de datos y compartir contenido que refuerce la relacién con el
mismo. Vale decir que en esta fase es importante agregar un sistema customizado de
contacto para reducir el nimero de pasos que necesita el cliente para tener un servicio
de atencion. De tal manera que se genere una mejor experiencia con la audiencia.
Engagement — Compromiso

Para la fase final de este modelo se propondra varias alternativas para alcanzar
el compromiso o lealtad por medios sociales. Para ello es importante resaltar algunos
datos que se obtuvo en la investigacion tales como la influencia que representa la
marca en la audiencia. Donde gran porcentaje del grupo estudiado indicaba que la
marca tiene mucho peso a la hora de decidir en este segmento, asi mismo calificaban al
compromiso de forma regular y no excelente, sin embargo, esto se puede mejorar para
ello se propone las siguientes estrategias con el fin de aumentar los niveles de
satisfaccion y lealtad.

Objetivo

e Aumentar el nivel de compromiso del usuario con la marca
Estrategias

e Implementar accesibilidad de contacto directo todo el tiempo.

e Humanizar la marca.

e Actualizar la informacion hacia un valor colectivo.

e Monitorear conversaciones y mejorar el dialogo.

e Priorizar la creacion de disefios profesionales.

e Generar la recomendacion por influencers.

e Entretener al usuario.
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o Fortalecer el seguimiento y retargeting a los usuarios registrados.

Para incrementar el nivel de relaciones sélidas y duraderas con los clientes del
sector inmobiliario se propone realizar un monitoreo del comportamiento y exigencias
gue tiene la audiencia. Para ello se debe brindar un acceso de atencién permanente
gue cumpla con las expectativas del cliente priorizando la cordialidad y valores. Asi
mismo, se debe humanizar la marca hablando de forma coloquial, mezclando
experiencias online, asi como offline, participar en la interaccion del cliente, ser
auténtico y compartir el contenido que genera el usuario.

Para el engagement del target de este sector hay que mantener contenido
profesional, estético, de valor, actualizado, facil de entender y persuasible para ello se
debera priorizar la generacion de emociones del cliente con el mismo. Esto sera a
través de un retargeting el cual consistira en reforzar la relacion con nuevos mensajes,
publicaciones, newletters y correos que brinden informacion de valor, solucion de
problemas y entretenimiento. Pues las personas en estos medios buscan despejarse, es
por ello que se les debe hablar con una escritura de tono amigable y formal.

Por otra parte, se propone la generacion de leads; para ello hay que incluir
formularios de suscripcién en las publicaciones que tienen mejor respuesta, asi mismo,
se debe limitar el nUmero de campos que se pide para el registro, modificar el botén del
formulario el cual procure resaltar de todo, cambiar el estilo de la llamada a la accién y
crear contenido para todas las fases del proceso de compra con el cliente.

Finalmente, para reforzar la credibilidad y seguridad con el cliente del sector
inmobiliario se debe aplicar estrategias de recomendacion por influencers como un
recurso que ayude a difundir los mensajes por medio de conversaciones que permitan

etiquetar a la inmobiliaria como una entidad de confianza.
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Tabla resumen del plan de estrategias en social media para fidelizacion con el modelo RACE.

Dimension Lugar Segmento Objetivos Estrategias para alcanzar el objetivo KPI (medidor de
desempenfio
Reach - Distrito Clientes Definir el Estructurar un buyer persona (arquetipo de Porcentaje de
Alcanzar Metropolitano  del sector contenido que  cliente) para definir la valoracién de un contenido visitas (%),
de Quito inmobiliario prima en el de interés hacia cliente. alcance con las
grupo objetivo publicaciones
Fijar el canal de Realizar la seleccion de las redes mas (%), clics e
comunicacion potenciales para la publicacién de contenido impresiones.
Difundir el Realizar la publicacion pagada u orgénica de un
contenido al contenido de valor, original, destacable y de
mayor publico tendencia.
posible Hacer uso de links y palabras clave en los
contenidos
Aplicar marketing visual (video marketing)
Generar linkbuilding (enlaces de paginas con
reputacion digital)
Action - Actuar Distrito Clientes Generar Gestionar y administrar la comunidad online a N° de mensajes,
Metropolitano del sector  interaccién con través de un servicio de community manager comentarios,
de Quito inmobiliario el trafico de Enfrentar crisis de redes sociales comparticiones,
usuarios y Generar una experiencia de calidad en la reacciones y
comunicacion SR - . etiquetas
multidireccional comunicacion e interaccion con los usuarios
Covert- Distrito Clientes Elaborar Elaborar formularios de registro N° de leads,
Convertir Metropolitano  del sector acciones de Enviar newsletter a suscripciones ventas,
de Quito inmobiliario respuesta de los Aumentar el tiempo de visita del usuario suscripcio_nes,
usuarios en . llamadas. Tiempo
beneficio a la Implementar un sistema de llamada en el sitio
inmobiliaria Agregar un portal de compra online

CONTINUA mmmm)
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Dimension Lugar Segmento Objetivos Estrategias para alcanzar el objetivo KPI (medidor de
desempenfio
Engagement — Distrito Clientes Aumentar el Implementar accesibilidad de contacto directo CTR (%) click
Compromiso  Metropolitano  del sector nivel de todo el tiempo through rate
de Quito inmobiliario compromiso del Humanizar la marca

usuario conla aActyalizar la informacién hacia un valor colectivo
marca Monitorear conversaciones y mejorar el dialogo

Priorizar la creacion de disefios profesionales

Generar la recomendacion por influencers

Entretener al usuario

Fortalecer el seguimiento y retargeting a los
usuarios registrados
Nota. Aplicacion del modelo RACE y estructura de objetivos y estrategias aplicables al mercado de clientes del sector inmobiliario del

Distrito Metropolitano de Quito.
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Capitulo V

Conclusiones y recomendaciones
Conclusiones

e Enlarevisién bibliografica para el sustento teérico de la investigacion, se
establece que el social media modifica el pensamiento sociolégico, antropolégico
y psicolégico frente al consumo del contenido, de tal manera que la
comunicacion de empresa a cliente se valora por la creacién, interaccién,
relacion con la comunidad vy fidelizacion. Asi mismo el contenido online juega un
papel importante en la lealtad del cliente cuando este es de valor y de interés
colectivo.

e De acuerdo con la metodologia los resultados ilustran que la participacion de
clientes del sector inmobiliario en medios digitales es significativa, pues la
accesibilidad de informacién, la frecuencia de anuncios en redes, la preferencia
del contenido y la fiabilidad generan altos niveles de satisfaccion provocando
asi, que exista gran presencia de este perfil de clientes en estos medios. Sin
embargo, los parametros de referencia, experiencia, seguimiento de marca y
agilidad de respuesta tienen valores estandares los cuales muestran que no es
evidente el valor y la calidad del contenido.

e Una vez ejecutada la prueba de hipétesis, Chi-cuadrado (X 2) se evidencié que la
creacion de valor del social media tiene un alto impacto en las dimensiones de
fidelizacion, es decir que el valor esperado, la compra, la satisfaccién y el valor
percibido son sensibles a una buena practica de este medio. Sin embargo, la
agilidad de respuesta no presenta impacto frente a la aplicacién de contenido en

medios sociales.
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e Lacreacion de relaciones en medios sociales genera una fuerte influencia a las
dimensiones de fidelizacion de clientes en el sector inmobiliario, sin embargo,
existe una excepcion en la percepcion intrinseca. Esto muestra que las
inmobiliarias no enfatizan en el valor del contenido, dato que contrasta con el
resultado de la relacién de publicaciones con seguridad del contenido la cual
evidencia que no siempre se genera fiabilidad.

e Elmanejo de marca en el social media genera un impacto general en todas las
dimensiones de fidelizacion, lo cual muestra que la gestion de imagen en redes
produce sensibilidad al beneficio de posicionamiento en la mente de los clientes
del sector inmobiliario.

e La estrategia del social media para alcanzar la fidelizacion de clientes del sector
inmobiliario dependera de una secuencia ordenada de objetivos que partan de la
difusién y alcance de masas; seguido de embudos que filtren al cliente desde la
interaccidn hasta el nivel de compromiso con la marca. Asi mismo, este ciclo de
estrategias aportara a la generacion de resultados los cuales deben ser Utiles
para una retroalimentacién y generacion de nuevos objetivos.

Recomendaciones

e Frente a los cambios comportamentales de los clientes en medios actuales se
debe tomar en cuenta a la fidelidad como una ventaja para las entidades. Por
ello es importante considerar a los clientes como un activo que debe ser
gestionado como cualquier otro en las inmobiliarias.

e Establecer como claves estratégicas la creacién de contenidos interesantes, la
interaccion con el cliente, situar relevancia al valor, primar la creatividad
procurando generar una experiencia que fidelice y recompense con exclusividad

la atencidn del cliente por medios digitales. Asi mismo proyectar las necesidades
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de consumo del contenido hacia la solucién de problemas del cliente en cuanto a
informacion, asesoria y promocion.

Se sugiere aplicar estrategias de marketing de contenido que comuniquen en
una sola frase, de tal manera que se cultive la relacién, interaccion y creacion de
espacios para la discusion de temas. Para ello es indispensable generar
atraccion con blogs, newletters, ebooks y optimizacion de anuncios.

Construir una marca a través de la comparticion de informacién Gtil y visual.
Partiendo de la estrategia y alidndose con otras plataformas que permitan
distribuir contenido por todas partes, de tal manera que se genere resultados
gue puedan ser evaluados y mejorados hacia el liderazgo de opinién y el sector.
Realizar el posicionamiento de marca en medios sociales con una buena gestion
de crisis por redes, un seguimiento de los clientes actuales y potenciales que
registren actividad; para ello hay que crear audiencias personalizadas y bases
de datos con el fin de efectuar un retargeting y fortalecer el proceso de
fidelizacion.

Para la realizacién de un plan de social media exitoso se debe partir desde la
generacion de objetivos, conocer al mercado objetivo, seleccionar la red social
conveniente, conformar un calendario de publicaciones, aplicar el arte de contar
historias, aliar las estrategias con influencers, humanizar la marca y finalmente
profundizar en un contenido visual y de calidad sujeto a las necesidades del

cliente del sector inmobiliario.
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