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Resumen

El presente trabajo de suficiencia profesional tiene como objetivo analizar el uso de Facebook
como un canal de comunicacion comercial de las inmobiliarias peruanas. Este analisis
comparativo surge especialmente con el objetivo de evidenciar cuéles son los contenidos que
resulten mas valiosos y generen interaccion entre los usuarios del proyecto inmobiliario Altos
de Piura.

Para alcanzar este objetivo, se toman de estudio las publicaciones de los proyectos Valle
Sagrado, Las Cumbres de Piuray Altos de Piura, de las cuales se realiza un andlisis de contenido
que permite detectar las acciones comunicativas, los formatos, las teméticas, los discursos
publicitarios y los vinculos emocionales que promueven una mayor participacion delos pablicos
en esta red social.

Los resultados de la investigacion muestran que los contenidos mas valorados por el publico
son aquellos que buscan entretener; los temas estan relacionados con las subvenciones del
Gobierno: Bono Techo Propio; usando formatos en los que predomina el video; y apelando a
la superacion que puede despertar en sus clientes dichas publicaciones. Ademas, se plantea un
posible camino de comunicacion para reforzar el nivel de interaccién de los anuncios

publicados en la pagina de seguidores de Facebook del proyecto inmobiliario Altos de Piura.
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Introduccion

Las nuevas tecnologias y la conversion de los Social Media como las redes sociales
promueven cambios constantes en los intereses y preferencias de los usuarios y, por ende, en el
redisefio de las estrategias comerciales de las empresas. Los usos de las redes sociales han
aumentado en los Ultimos tiempos; de tal manera, que se han convertido en una herramienta
clave de comunicacion de las organizaciones (Capriotti, Zeler y Oliveira, 2019).

La aparicion de los Social Media facilita la creacion, edicion e intercambio de contenido,
y permite a las organizaciones relacionarse de forma mas interactiva con los usuarios (Sanchez
et al., 2018). Estos nuevos espacios digitales son aprovechados por las empresas que buscan
nuevos caminos para establecer relaciones de comunicacion con sus clientes. Y han encontrado
en el Social Media Marketing una técnica para crear contenido y conectarse con los usuarios en
las redes sociales. El Social Media Marketing es la forma en que las organizaciones crean
cuentas en plataformas de medios sociales para comunicarse con los clientes y ofrecer servicios
en linea para comercializar sus productos (Garg y Kumar, 2021).

Aplicar este modelo de comunicacién al marketing inmobiliario del proyecto Altos de
Piura resulta importante. Pues las plataformas de redes sociales como Facebook, Instagram,
Twitter y LinkedIn son buenas herramientas de marketing debido a la red de personas: permiten
conectar con los usuarios, construir y posicionar marcas inmobiliarias para impulsar las ventas
de propiedades inmobiliarias (Oluchi et al., 2022).

Este estudio tiene como objetivo identificar cuales son los contenidos que resultan mas
valiosos y generan interaccion entre los usuarios de los proyectos inmobiliarios Valle Sagrado,
Las Cumbres de Piura y Altos de Piura. Para esto se explora de qué modo emplean las
inmobiliarias peruanas la red social de Facebook.

Como metodologia de investigacion, se ha desarrollado una propuesta que contempla la
herramienta de analisis cuantitativo. Esta metodologia ha permitido conocer qué elementos
comunicativos responden mejor a los intereses y preferencias de los usuarios, a través del
analisis de cada elemento de manera aislada. Se ha recogido un total de 386 publicaciones
realizadas en el periodo de un afio, desde el 3 de agosto del 2021 hasta el 3 de agosto del 2022.
Siendo la fecha de inicio, la creacion de la pagina de seguidores de Facebook del proyecto Las
Cumbres de Piura.

A traveés del diagnostico, se plantea un posible camino de comunicacion para reforzar el
objetivo comercial de llegar a mas personas y cerrar ventas. Esta investigacion espera contribuir

con las estrategias comerciales de la empresa Coaktura, ejecutora del proyecto Altos de Piura.
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El presente trabajo se estructura presentando los antecedentes, historia y contexto de la
organizacion; los actores, y problemaética en el campo de la comunicacion y diagnostico; gestion
de contenido para una estrategia de comunicacion; el plan de accion y ejecucion; la evaluacion

de la toma de decisiones; conclusiones; lista de referencias; y los apéndices.



Capitulo 1 Antecedentes, historia y contexto de la organizacién
1.1 Antecedentes

El Fondo Hipotecario de Promocién de la Vivienda - Fondo MIVIVIENDA, se creo en
el afio 1998. MIVIVIENDA es una empresa estatal de derecho privado, bajo el ambito del
Fondo Nacional de Financiamiento de la Actividad Empresarial del Estado (FONAFE) y
adscrito al Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento (Mivivienda, 2022). Esta
empresa nace como una politica social en beneficio de la poblacion, ya sea para un sector o un
conjunto que experimenta un problema concreto.

Como se sefala, el surgimiento del Fondo MIVIVIENDA se debe a una problemética
reflejada en la demanda o necesidad de millones de peruanos que anhelan adquirir una casa
propia. En este sentido, parte de los recursos de este fondo son asignados al programa Techo
Propio que, bajo el registro de un codigo de proyecto, apoya el financiamiento de proyectos
inmobiliarios de interés social a nivel nacional. Este c6digo de proyecto permite continuar con
lo demas procesos de asignacion de subsidios para las familias.

En este contexto, hace mas de 15 afios, surgio Coam Contratistas S. A. C., una empresa
constructora trujillana de capitales privados que desarrolla proyectos de mddulos de vivienda
que se financian bajo la modalidad de Adquisicion de Vivienda Nueva (AVN) del mencionado
programa. Esta modalidad esta dirigida a las familias que no tienen vivienda ni terreno para que
compren una Vivienda de Interés Social (VIS) o VIS Priorizada con ayuda del Bono Familiar
Habitacional (BFH). Es asi como, en el 2020, la experiencia y trayectoria de Coam se suman
en una alianza comercial con la inmobiliaria Struktura que dan origen a un consorcio llamado
Coaktura Constructora e Inmobiliaria S.AC.

1.2 Historia, mision, vision y valores de Coaktura
1.2.1 Historia

Coaktura Constructora e Inmobiliaria S.A.C. es un consorcio privado, que nace de la
sociedad de las empresas inmobiliarias Coam Contratistas y Struktura Peru. Actualmente, el
consorcio desarrolla dos grandes proyectos sociales: Villa Dorada, ubicada en Lima; y Altos de
Piura, ubicada en el kilémetro 9 de la carretera Piura a Paita. El predio del proyecto Altos de
Piura se encuentra inscrito con P. E. 11081172, bajo la jurisdiccion de la Municipalidad de
Miguel Checa, distrito de Sullana, provincia de Sullana, Piura.

Coaktura tenia planeado inaugurar la caseta de ventas de Altos de Piura a inicios de
marzo del 2020, pero la pandemia cambid sus planes ya que exigia la no presencialidad de las
actividades comerciales. De modo que, en mayo del mismo afo, el directorio del consorcio

decidié lanzar una cuenta de Facebook para dar a conocer informacion y precios de los modulos
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de vivienda de interés social. De esta manera, las ventas se realizan virtualmente, y generd
interés entre los piuranos y los cibernautas, ya que se ofrecian los médulos de vivienda a
1,500.00 soles mas el bono del programa Techo Propio, que es el Bono Familiar Habitacional
otorgado por el Ministerio Mi Vivienda.

Actualmente, Coaktura ofrece ubicaciones en sus dos etapas que abarcan una dimension
de 60 hectéreas. La primera conformada por 2,655 ubicaciones, y la segunda con 1,300. Tiene
una proyeccion de 27,000 viviendas habilitadas en 400 hectareas. Con respecto a la dimension
de la vivienda, se estructura en un area de 65 metros cuadrados, de los cuales se emplea 25 para
construir la vivienda. Dentro del area del médulo, se distribuye en una sala, comedor, cocineta,
bafio y dormitorio. Y en el &rea no construida, se considera un espacio para la cochera o jardin,
y lavanderia.

El proyecto cuenta con la Resolucion de Licencia de Habilitacion Urbana N°001-2022
y N°002-2022. Su denominacién: habilitacion urbana con construccion simultanea en zona
residencial densidad media tipo “5” y calidad minima de obra tipo “B”, denominada “Altos de
Piura predio N°3 y N°5.

Esta resolucidn permite presentarse al Fondo Mi Vivienda, para asi iniciarse el tramite
para la obtencién del Cadigo de Techo Propio, y de esta manera Altos de Piura sea oficialmente
un proyecto social apoyado por el Estado.

1.2.2 Misién

Somos una empresa constructora e inmobiliaria que disefia, elabora, desarrolla y
construye proyectos orientados a satisfacer las necesidades y exigencias de nuestros clientes,
colaborando en el desarrollo inmobiliario de nuestro pais en un marco de ética, calidad y de
relaciones humanas de valor (Coaktura, 2022).

1.2.3 Vision

Ser reconocida como primer referente para solventar la necesidad de vivienda tanto del
sector privado como de los sectores méas necesitados, por la calidad de nuestro trabajo, de
nuestros proyectos y del personal que las hace realidad, consoliddndonos como empresa lider
en el mercado en los proximos cinco afios (Coaktura, 2022).

1.2.4 Valores

Aplicamos pensamiento creativo e innovacion en el disefio, uso de materiales, productos

y nuevas tecnologias en pro del mejoramiento de nuestros proyectos. En todo tipo de

situaciones, el objetivo es siempre la satisfaccion del cliente (Coaktura, 2022).
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1.2.4.1 Contexto de la organizacion. Coaktura, para el cumplimiento de sus funciones,
cuenta con la estructura orgénica bésica siguiente:

e Accionistas: cinco representantes legales de la empresa inmobiliaria.

e Gerencia y Administracion: una trabajadora encargada de estas areas, y con poder de
representacion legal.

e Produccion: tres personas encargadas de la parte operativa del proyecto a nivel de
ingenieria y arquitectura.

e Comercial: una persona que delega funciones en las areas de Ventas y Documentacion,
y en las cuales laboran seis trabajadores.

e Tesoreria: una trabajadora encargada de la contabilidad de la empresa.



Figura l
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Capitulo 2 Actores, problematica en el campo de la comunicacion y diagnéstico

Existen diversas industrias que forman parte de la economia global. En ella participan
distintos actores como las organizaciones que deben considerar a la digitalizacion ante la feroz
competitividad actual, pues el desarrollo de las tecnologias de la informacion y la comunicacion
(TIC) ha ayudado a las empresas a innovar sus estrategias comerciales para llegar a los clientes
(Gutiérrez et al., 2022). Estas decisiones se toman, considerando que los usuarios en linea
participan en diferentes plataformas digitales.

Los usuarios del Social Media participan de manera activa consumiendo y compartiendo
informacion (Garg y Kumar, 2021). Esta forma de comunicacion relacional es entendida
también por las inmobiliarias. Pues, el mercado inmobiliario se basa en los contactos
interpersonales entre los agentes inmobiliarios y los clientes (Tsakiridou y Karanikolas, 2019).
Entonces, debido a la necesidad de contar con estrategias muy precisas para llegar a los
consumidores, el mercado inmobiliario ha saturado el mercado digital, tomando los beneficios
del marketing inmobiliario digital como la rentabilidad, mayor alcance y difusién, y eficiencia
(Oluchi et al.,2022).

De esta manera, las empresas inmobiliarias deben comprender la importancia del Social
Media como herramienta de comunicacién de marketing en la gestion de creacion de contenido
publicado en sus redes sociales como Facebook, pues los Social Media gozan de popularidad,
rentabilidad, y los competidores motivan a los profesionales de marketing a llevar a cabo
actividades de Social Media Marketing (Garg y Kumar 2021). Esta herramienta se considera
como una nueva funcion corporativa que evalta los componentes de la estrategia comercial
como son la publicidad, la comunicacion, el desarrollo del producto y la atencion al cliente
(Sanchez et al., 2018).

2.1 Actores y problematica

Las empresas inmobiliarias analizan periddicamente los precios de los inmuebles, la
demanda y los indicadores econdmicos del pais, y utilizan internet como herramienta de
marketing e informacion a los clientes (Tsakiridou y Karanikolas, 2019). En este estudio, se
toman como actores a las empresas inmobiliarias: OL&AS Contratistas Generales S.C.R.L.,
Coaktura Constructora e Inmobiliaria S.A.C., e Inmobiliaria Las Cumbres S.A.C. Estas
organizaciones son ejecutoras de los proyectos inmobiliarios: Valle Sagrado, Altos de Piura, y
Las Cumbres de Piura, respectivamente.

Las empresas inmobiliarias deben estar en tendencia digital debido a la aparicion de
nuevas plataformas sociales como Facebook. Las redes sociales se han convertido en

herramientas de comunicacion indispensables para los usuarios en linea, y crean un nuevo
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ecosistema de comunicacion online 6ptimo para la comunicacion interactiva y dialdgica de las
organizaciones con sus publicos (Capriotti, Zeler, y Camilleri, 2020).

Los proyectos inmobiliarios de las empresas OL&AS Contratistas Generales S.C.R.L.,
Coaktura Constructora e Inmobiliaria S.A.C., e Inmobiliaria Las Cumbres S.A.C., cuentan con
una pagina de seguidores de Facebook. Estos perfiles corporativos interacttan con sus publicos
a través de anuncios, que seran las unidades de analisis del presente estudio.

A partir del diagndstico del entorno digital de los proyectos inmobiliarios Altos de Piura,
Valle Sagrado y Las Cumbres de Piura, permitirad conocer la gestion de la pagina de seguidores
de Facebook del proyecto Altos de Piura. Para ello, se empled como herramienta la metodologia
andlisis de contenido de los anuncios publicados en los perfiles de Facebook de los proyectos
mencionados.

De esta manera, el presente estudio permitira identificar cuales son los contenidos que
alcanzaron un mayor nivel de interaccion en promedio y, asi también mejorar, sobre las
observaciones halladas, los contenidos del proyecto Altos de Piura.

Figura 2

Pagina de seguidores de Facebook del proyecto Altos de Piura

iYA TENEMOS
LICENCIA!

@ResidencialAltosDePiura - # 3,9 7 opiniones @ - Sector inmobiliario © WhatsApp

Inicio  Opiniones  Fotos  Videos Vermads v b Te gusta © Enviarmensaje  Q -

Nota. Tomado de la pagina de seguidores de Facebook del proyecto Altos de Piura
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Figura 3
P&gina de seguidores de Facebook del proyecto Las Cumbres de Piura
A \J

LAS CUMBRES DE PIURA

_LAS CUMBRES DE PIURA

Unica con paredes independientes

GAB.

(© 941 011 466 @ =pinmobiliarialascumbres.pe UN PROYECTO DE
S =4

LAS CUMSRES

-
/ﬁ\(\ Las Cumbres de Piura

@LASCUMBRESdePiura - Promotor inmobiliario © WhatsApp

Inicio Opiniones Fotos Videos Ver mas v i Me gusta @ Enviar mensaje Q

Nota. Tomado de la pagina de seguidores de Facebook del proyecto Las cumbres de Piura

Figura 4

Pagina de seguidores de Facebook del proyecto Valle Sagrado

VALLE SAGRADO riun A
LA NUEVA CIUDAD

Valle Sagrado Piura

@vallesagradopiura - Inmobiliaria © WhatsApp

VALLE SAGRADO PIUkA

Inicio Fotos Videos Informacién  Ver mas v i Me gusta @ Enviar mensaje Q

Nota. Tomado de la pagina de seguidores de Facebook del proyecto Valle Sagrado
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2.2 Metodologia para el analisis de contenido de las cuentas de Facebook de los proyectos
inmobiliarios

El objetivo es conocer, mediante el analisis de contenido, como las inmobiliarias estan
gestionando su comunicacion en Facebook que contribuye al alcance de sus metas comerciales.

El diagndstico se propone y ordena a partir de cinco variables que corresponden a los
elementos comunicativos: accion comunicativa, temética del contenido, discurso publicitario,
formato y vinculo emocional. Esta propuesta se sustenta en los trabajos realizados por Atarama
y Vega (2020), y Lahuerta, Moreno y Miguel (2022), titulados la Comunicacion corporativa y
branded content en Facebook: un estudio de las cuentas oficiales de las universidades peruanas;
y Multimodal analysis of advertising discourse during the lockdown due to COVID-19:
Comparison of the communication strategies of financial services and automotive products in
Spain, respectivamente. De la primera investigacion, se toman cuatro de los elementos
comunicativos (accién comunicativa, tematica, formato, y vinculo emocional); y de la segunda
investigacion, se toma el elemento comunicativo (discurso publicitario).
Tabla 1

Elementos comunicativos en una estrategia de comunicacion de marketing

En funcién al modo en que se desea generar valor para el usuario, la accion
comunicativa se refiere al modo en que se estructura el discurso de un
contenido. Es el elemento que guia el tono y estilo con el que se produce la
publicacion. Este puede ser para informar, entretener, educar e inspirar al
usuario.

Responde a la realidad sobre la que se desea generar interaccion con el
usuario. Los temas deben guardar correspondencia con los intereses y
Temética necesidades de los publicos, pero, al mismo tiempo, debe corresponder a los
objetivos e identidad de la organizacion. Consiste en equilibrar lo que la
comunidad quiere escuchar y la organizacion quiere decir
Descriptivo/expositivo: Describe un producto o una marca y/o lo presenta,
sin juzgarlo ni analizarlo. Argumentativo: El objetivo es persuadir y

Accion
comunicativa

Discurso -

oublicitario dem_ostrar algo mostr_a}ndo las razones y beneflc_:los por los que se d(_ebe
realizar una u otra accion. Narrativo: Se crea una historia con un protagonista
y algunos obstaculos. Instructivo: Nos ensefian a hacer algo.
Implica abordar el contenido con una tipologia y estilo de formato preferido

Formato por el usuarip en la red donde se comparte el co_ntenido. Prqbablemente, una
persona prefiera leer un contenido sobre consejos de trabajo en LinkedIn, y
ver una infografia o video que pueda compartir con sus amigos en Facebook.
Se estructura el contenido con una emocién que sea capaz de suscitar el

Vinculo interés por interactuar con la publicacion. Incluso en los formatos

emocional informativos, existe un componente afectivo que motiva a los usuarios a

interactuar con ellos.

Nota. Elaboracion propia a partir de los aportes de Atarama y Vega (2020) y Lahuerta, Moreno
y Miguel (2022)



23

2.2.1 Material

Para esta investigacion se han seleccionado tres proyectos inmobiliarios: Valle Sagrado,
Las Cumbres de Piura y Altos de Piura. El primero es ejecutado por la empresa inmobiliaria
OL&AS Contratistas Generales S.C.R.L.; el segundo por la Inmobiliaria Las Cumbres S.A.C.;
y el tercero por la inmobiliaria Coaktura Constructora e Inmobiliaria S.A.C. En esta oportunidad
se priorizan las cuentas comerciales, es decir las de los proyectos inmobiliarios, por encima de
las empresas inmobiliarias, entre otras razones porque estas tienen menor presencia en redes
sociales en comparacidn a las de sus propios proyectos.
Tabla 2
Cuentas de redes sociales de las empresas inmobiliarias que desarrollan los proyectos Valle

Sagrado, Las Cumbres de Piura y Altos de Piura

Empresa inmobiliaria Facebook Instagram TikTok Youtube Twitter
Coaktura Constructora e Inmobiliaria .
S.A.C. (Altos de Piura) No No No S No
OL&AS  Contratistas  Generales
S.C.R.L. (\Valle Sagrado) No No No No No
Inmobiliaria Las Cumbres S.A.C. (Las Si No No Si No

Cumbres de Piura)

Nota. Elaboracion propia

Los criterios de seleccion apuntan a la zona geografica en la cual se desarrollan estos
proyectos: Carretera Piura-Paita entre los kilometros 9 y 27. Asimismo, la seleccion se limito a
aquellos proyectos que cuenten con una pagina de seguidores en la red social Facebook, siendo
la plataforma de mayor presencia por estas inmobiliarias. De esta manera, se dejé de lado al
proyecto Los Jardines, cuya gestion digital esta dentro del conglomerado de proyectos que se
impulsan desde la pagina de seguidores de su constructora: Grupo Inmobiliario Kinsa S.A.C.
Tabla 3
Cuentas de redes sociales de los proyectos inmobiliarios desarrollados entre los kilometros 9

y 27 de la carretera Piura-Paita

Proyecto inmobiliario Facebook Instagram TikTok Youtube Twitter
Los Jardines No No No No No
Altos de Piura Si No No No No
Valle Sagrado Si Si Si Si No
Las Cumbres de Piura Si No No No No

Nota. Elaboracion propia

A fin de obtener una evaluacion equitativa, se analizo el contenido de los perfiles en

Facebook en un periodo de 12 meses, desde el 3 de agosto del 2021 hasta el 3 de agosto del
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2022. Siendo la fecha de inicio, la creacion de la pagina de seguidores del proyecto Las
Cumbres de Piura.
2.2.2 Método

Con el objetivo de precisar la efectividad de Facebook como una herramienta de
comunicaciones de marketing se ha desarrollado el estudio con una metodologia de enfoque
cuantitativo. A traves de la medicién de elementos comunicativos que alcanzaron mayor
rendimiento. En la siguiente tabla, se presentan las variables y categorias disefiadas para realizar
el andlisis de contenido de las publicaciones seleccionadas.
Tabla 4
Tabla de analisis de contenido para estudiar los elementos comunicativos

Variable Categoria
Informar
., — Aspirar
Accion comunicativa pirar.
Promocionar
Entretener
o Corporativo
Institucional -
Coyuntura nacional
Subvenciones del Estado: Bono Techo Propio
Acceso 0 ubicacion del proyecto inmobiliario
Avances del proyecto inmobiliario
” Testimonio del cliente
Tematica
. Sala de ventas
Comercial

Promociones u ofertas
Precio/financiamiento
Beneficios del proyecto
Sorteos
Otra tematica
Descriptivo/expositivo
Argumentativo
Narrativo
Instructivo
Texto
Gréfica publicitaria
Formato Video
Video en vivo
Video corporativo
Confianza
Vinculo emocional Deseo
Superacion

Discurso publicitario

Nota. Elaboracion propia

Para el estudio, se seleccionaron un total de 90 unidades de las cuentas de Facebook de

Valle Sagrado, Altos de Piura y Las Cumbres de Piura en un periodo de un afio. Para cada
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proyecto se eligieron 30 publicaciones, que cumplieran con los criterios de seleccion de la
muestra (mayor numero de interacciones recibidas, que consideran el nimero total de veces
compartidas, comentarios y reacciones; vigencia del contenido en el momento del analisis y
publicaciones que hayan sido realizadas con una descripcion o copy). Cabe destacar que, para
la seleccion de la muestra, se ha empleado ©Fanpage Karma, un software especializado en
Social Media Analytics con el cual se ha recogido un total de 386 publicaciones, gestionadas
entre las tres cuentas de los proyectos inmobiliarios, y realizadas en el periodo de un afio.
2.2.3 Diagnaéstico

Para entender qué elementos comunicativos generan un mayor nivel de afinidad con la
comunidad de las paginas de seguidores de los proyectos inmobiliarios en Facebook, se
presentan los resultados del andlisis de los elementos comunicativos abordados. Dichos
elementos son presentados en la tabla correspondiente con sus categorias de analisis. El total
de interacciones de las publicaciones que corresponden a una misma categoria fueron sumadas
y divididas entre el nimero de publicaciones para hallar el promedio de interaccion
correspondiente.

2.2.3.1 Accion comunicativa. La variable accién comunicativa es el modo en que se
desea generar valor para el usuario. Dentro de esta variable, en primer lugar, se ubica la
categoria “Entretener”, que alcanzo6 en promedio 545.7 interacciones. Las publicaciones sobre
temas como la clasificacion del Pert al mundial, un certamen de belleza; son eventos que
circunstancialmente generan interaccion y contribuyen a una estrategia publicitaria. Esta
categoria esta presente Unicamente en las publicaciones del proyecto inmobiliario Valle
Sagrado. El liderazgo de este proyecto se muestra en todas las categorias que comprende esta
variable, por encima de los proyectos inmobiliarios Las Cumbres de Piura y Altos de Piura.

En segundo lugar, “Informar” alcanz6 en promedio 327 interacciones, el nivel mas alto
entre los tres proyectos inmobiliarios. El tercer y cuarto lugar mantienen una brecha corta: la
accion comunicativa “Promocionar” alcanz6 290.6 interacciones en promedio, y la de “Aspirar”
288 interacciones, respectivamente. Los niveles mas bajos entre estos tres proyectos.

En cuanto al proyecto Altos de Piura, en primer lugar, se ubica la acciébn comunicativa
“Promocionar”, que obtuvo el mayor nivel con 324.2 interacciones en promedio. En segundo
lugar, “Informar" con 306.9 interacciones en promedio, seguida de “Aspirar” con 297
interacciones en promedio, y en ultimo lugar “Entretener”, de la cual no presenta ninguna

publicacion.
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Tabla 5
Nivel de promedio de interaccién alcanzado en las publicaciones por tipo de accién

comunicativa

ACC.'On. Altos de Piura Valle Sagrado Las Cu_mbres de Promedio
comunicativa Piura Proyectos
Informar 306.9 462.8 232.8 327.0
Aspirar 297.0 429.3 62.5 288.0
Promocionar 324.2 335.5 33.0 290.6
Entretener 0 545.7 0 545.7

Nota. Elaboracion propia con los datos extraidos de ©FanpageKarma

2.2.3.2 Temética. La variable tematica tiene 12 categorias que se clasifican en dos
grupos: institucional (2) y comercial (10). En la medicion realizada sobre los temas de mayor
relevancia para los usuarios se encuentran, en primer lugar, aquellos contenidos sobre requisitos
para acceder al subsidio del Estado: Bono Techo Propio, que alcanzaron 1,285.7 interacciones
en promedio. Siendo la categoria de caracter comercial la que destaco en primer lugar y con
una ventaja amplia sobre las deméas categorias. En el segundo y tercer lugar, se ubican las
categorias institucionales con las tematicas “Coyuntura nacional” con 587.5, y “Corporativo”
con 457.3 interacciones en promedio, respectivamente. En relacion con estas tematicas, el
proyecto Valle Sagrado lidera sobre Altos de Piura 'y Las Cumbres de Piura.

En el cuarto lugar y hasta el dltimo, se posicionan las demas variables comerciales: la
tematica “Acceso o ubicacion al proyecto” con 447 interacciones en promedio, seguido de
“Avances del proyecto” con 335 interacciones, luego “Testimonios del cliente” con 293.7
interacciones, “Sala de ventas” con 290.7 interacciones, “Promociones u ofertas” con 290.4
interacciones, “Precio/financiamiento” con 240.8 interacciones, “Beneficios del proyecto” con
232.8 interacciones, “Otra tematica” con 209.8 interacciones. Y en el tltimo lugar, se ubica la
tematica “Sorteos” con 177.5 interacciones en promedio. Todos estos resultados se realizaron
entre los tres proyectos inmobiliarios: Altos de Piura, Valle Sagrado y Las Cumbres de Piura.
En relacion con el proyecto Altos de Piura: en el primer lugar, se encuentra la tematica “Acceso
0 ubicacion al proyecto” con 420 interacciones en promedio. En segundo lugar, se ubica
“Precio/financiamiento” con 388 interacciones, luego “Sala de ventas” con 381 interacciones,
seguido de “Testimonios del cliente” con 374 interacciones, “ Sorteos” con 322 interacciones,
“Avances del proyecto” con 306.1 interacciones, “Subvenciones del Estado: Bono Techo
Propio” con 303 interacciones, “Otra tematica” con 296.5 interacciones, “Beneficios del
proyecto” con 281.8 interacciones, ‘“Promociones u ofertas” con 260 interacciones,

“Corporativo” con 250 interacciones. No se presentd ninguna publicacion relacionada con la
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tematica “Coyuntura nacional”. Estos dos ultimos lugares reflejan que el proyecto Altos de
Piura concentra sus esfuerzos en temas de indole comercial sobre lo institucional.

El proyecto Las Cumbres de Piura alcanzé el menor nivel en promedio de interacciones
en relacion con los demas proyectos inmobiliarios. Cabe indicar que, sus categorias comerciales
predominaron sobre las institucionales: la tematica “Acceso o ubicacion al proyecto” con 452.4
interacciones en promedio, ocupa el primer lugar dentro de sus categorias. No se presentaron
publicaciones de caracter institucional.

Tabla 6

Nivel promedio de interaccion alcanzado en las publicaciones por tipo de temética

. Altos de Valle Las Cumbres Promedio
Tematica

Piura Sagrado de Piura Proyectos
Institucional Corporativo _ 250.0 561.0 0.0 457.3
Coyuntura nacional 0.0 587.5 0.0 587.5
Subvenciones del
Estado: Bono Techo 303.0 1,777.0 0.0 1,285.7
Propio
Acceso o ubicacion al 5 0.0 452.4 447.0
proyecto
Avances del proyecto 306.1 511.8 235.8 335.0
Comercial  Testimonios de clientes 374.0 253.5 0.0 293.7
Sala de ventas 381.0 267.0 276.3 290.7
Promociones u ofertas 260.3 335.5 0.0 290.4
Precio/ financiamiento 388.0 273.9 122.4 240.8
Beneficios del proyecto ~ 281.8 255.0 179.4 232.8
Sorteos 322.0 0.0 33.0 177.5
Otra tematica 296.5 312.0 79.2 209.8

Nota. Elaboracién propia con los datos extraidos de ©FanpageKarma

2.2.3.3 Discurso publicitario. La variable discurso publicitario es el modo en el que se
presenta la marca o el producto. Dentro de esta variable, en primer lugar, se posiciona la
categoria “Instructivo”, que alcanz6 en promedio 386.5 interacciones, el nivel mas alto entre
los proyectos inmobiliarios Valle Sagrado, Las Cumbres de Piura y Altos de Piura. Las
publicaciones ensefian a los usuarios a hacer algo. Por ejemplo, se encontraron anuncios
relacionadas a cOmo ingresar a una pagina web para revisar un trdmite o como seguir los pasos
para dar un voto a una candidata de belleza, que es la imagen de la marca de una inmobiliaria.

En segundo lugar, “Descriptivo/expositivo” alcanzé en promedio 331.1 interacciones,
el nivel medio entre los tres proyectos inmobiliarios. Las publicaciones describen o exponen

las caracteristicas o atributos de la marca o producto. Por ejemplo, se encontraron anuncios
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relacionados a los avances de obras del proyecto inmobiliario, a los precios y financiamiento
de la vivienda, o beneficios de proyecto.

En tercer lugar, “Narrativo” alcanz6 en promedio 253.5 interacciones, las publicaciones
sobre temas relacionados a testimonios de los clientes. Esta categoria se presenta solo en las
publicaciones del proyecto inmobiliario Valle Sagrado. El liderazgo de este proyecto se muestra
en todas las categorias de esta variable, por encima de los proyectos inmobiliarios Las Cumbres
de Piura y Altos de Piura.

En cuarto y ultimo lugar, “Argumentativo” alcanzé en promedio 204.7 interacciones, el
nivel mas bajo entre los tres proyectos mencionados. Las publicaciones persuaden y demuestran
algo mostrando las razones y beneficios por los que se debe realizar una u otra accién. Por
ejemplo, explicar las razones de porqué es un buen proyecto, por qué confiar en una empresa
inmobiliaria.

Cabe mencionar, que el proyecto Altos de Piura alcanzo el nivel medio en todas las
categorias de esta variable. Mientras que, Las Cumbres de Piura obtuvo el menor nivel de
interacciones en promedio en todas las categorias de esta variable. Ademas, estos dos proyectos
no presentaron ninguna publicacién categorizada con el discurso publicitario “Narrativo”.
Tabla 7

Nivel promedio de interaccion alcanzado en las publicaciones por discurso publicitario

. o Altos de Valle Las Cumbres de Promedio
Discurso publicitario : .
Piura Sagrado Piura Proyectos
Descriptivo/ex positivo 309.9 474.4 218.4 331.1
Argumentativo 237.0 330.0 47.0 204.7
Narrativo 0 253.5 0 253.5
Instructivo 329.0 606.0 282.0 386.5

Nota. Elaboracién propia con los datos extraidos de ©FanpageKarma

2.2.3.4 Formato. La variable formato implica abordar el contenido con una tipologia y
estilo de formato preferido por el usuario. Dentro de esta variable, en primer lugar, se ubica el
formato “Video en vivo”, que alcanzd en promedio 968 interacciones. En segundo lugar,
“Video corporativo” que obtuvo 792 interacciones en promedio. Ambas categorias tienen
publicaciones sobre temas institucionales como la obtencion de la licencia de edificacion para
el proyecto, exposicién del perfil y el hacer de la empresa. Esta categoria se presenta solo en
las publicaciones del proyecto inmobiliario Valle Sagrado.

Asi mismo, el “Video” en su forma baésica se posiciono en tercer lugar, con 407.4
interacciones en promedio, el nivel medio entre los proyectos inmobiliarios Valle Sagrado, Las
Cumbres de Piura y Altos de Piura. Las publicaciones estan relacionadas con los avances de las
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obras, beneficios del proyecto, sala de ventas, entre otras. En cuarto lugar, “Texto" con 279.0
interacciones en promedio.

En quinto y ultimo lugar, “Grafica publicitaria” 252.1 interacciones en promedio,
respectivamente; los niveles mas bajos entre los proyectos inmobiliarios. Las publicaciones
estan relacionadas sobre caracteristicas de la vivienda, beneficios del proyecto, precios y
financiamiento de la vivienda, entre otros.

El proyecto Valle Sagrado alcanzo6 el mayor nivel de interacciones en promedio en todas
las categorias dentro de esta variable. A excepcion del formato “Grafica publicitaria” con 314.1
interacciones en promedio, por debajo del proyecto Altos de Piura que lidera con 323.7
interacciones en promedio. En cuanto al proyecto Las Cumbres de Piura, obtuvo el menor nivel
de interacciones en promedio dentro de esta variable. A excepcion del formato “Video” con
327.4 interacciones en promedio, por encima del proyecto Altos de Piura con 299.8
interacciones en promedio.

Tabla 8

Nivel promedio de interaccién alcanzado en las publicaciones por tipo de formato

Altos de Valle Las Cumbres de Promedio
Formato . .

Piura Sagrado Piura Proyectos
Texto 262.0 330.0 0.0 279.0
Gréfica publicitaria 323.7 314.1 86.1 252.1
Video 299.8 715.1 327.4 407.4
Video en vivo 0.0 968.0 0.0 968.0
Video corporativo 0.0 792.0 0.0 792.0

Nota. Elaboracién propia con los datos extraidos de ©FanpageKarma

2.2.3.5 Vinculo emocional. La variable vinculo emocional relaciona la estructura del
contenido con una emocion que sea capaz de suscitar el interés por interactuar con la
publicacién. Segun los resultados, en primer lugar, se posiciona “Superacion” que alcanzé 414
interacciones en promedio. Las publicaciones se relacionan con temas de valoracion de logros
y crecimiento personal.

El segundo y tercer lugar mantienen una brecha corta: el vinculo emocional “Deseo”
alcanzd 327.1 interacciones en promedio, y la de “Confianza” 324.4 interacciones,
respectivamente, los niveles mas bajos entre estos tres proyectos. El primer vinculo categorizo
a las publicaciones relacionadas con temas de precios de la vivienda, beneficios del proyecto,
entre otras. Y, el segundo categoriz6 a los anuncios relacionados con temas de avances de la

construccion de la obra, avances administrativos y permisos.
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En cuanto al proyecto Altos de Piura: en el primer lugar, se posiciona el vinculo
emocional “Confianza” con 314.9 interacciones en promedio. En segundo lugar, se ubica el
vinculo emocional “Deseo” con 301.7 interacciones en promedio. Y, en ultimo lugar, el vinculo
emocional “Superacion”, del cual no presentd ninguna publicacion.

EL proyecto Valle Sagrado alcanzo el liderazgo y el mayor nivel de interacciones en
promedio en todas las categorias dentro de esta variable. Mientras que, el proyecto Las Cumbres
de Piura obtuvo el menor nivel de interacciones en promedio en todas las categorias dentro de
esta variable. A excepcion de “Superacion” con 47.0 sobre Altos de Piura.

Tabla 9

Nivel promedio de interaccion alcanzado en las publicaciones por tipo de vinculo emocional

. . Altos de Valle Las Cumbres de Promedio
Vinculo emocional . .
Piura Sagrado Piura Proyectos
Confianza 314.9 411.8 269.7 324.4
Deseo 301.7 477.8 140.2 327.1
Superacion 0 781.0 47.0 414.0

Nota. Elaboracion propia con los datos extraidos de ©FanpageKarma



Capitulo 3 Gestion de contenido para una estrategia de comunicacion

A partir del diagnostico realizado, se plantea un posible camino de comunicacion para
una futura toma de decisiones en la estrategia de comunicacion y acciones en cuanto al
contenido en la pagina de seguidores del proyecto inmobiliario Altos de Piura. Esta propuesta
de una gestion de contenido tiene en consideracion el analisis y diagnostico de los elementos
comunicativos: accién comunicativa, tematica, discurso publicitario, formato, y vinculo
emocional. Las empresas para comunicarse de manera eficaz con sus publicos en las redes
sociales utilizan diversos recursos de comunicacion disponibles como recursos graficos,
interactivos, y audiovisuales (Capriotti, Zeler y Oliveira, 2019).

Ademas, la propuesta buscard evidenciar anuncios modelo que con alto nivel de
interaccion destacan en las variables de analisis de esta investigacion. Estos elementos pueden
ser Utiles y referenciales para producir contenidos de valor en una estrategia de comunicacion
en redes sociales para la promocion de ventas de una inmobiliaria. Es asi como las redes sociales
son una herramienta de prospeccion para captar clientes (Oluchi et al., 2022). Ademas, se debe
considerar no solo la importancia de generar contenido interesante para los usuarios sino
también la implicancia de forma permanente e interactiva de las organizaciones en el &mbito
digital. (Capriotti, Zeler y Oliveira, 2019).

La propuesta de una gestion de contenido apunta a generar valor en los contenidos para
los clientes, y asi alcanzar el objetivo de incrementar el indicador de engagement de los
anuncios de Altos de Piura. Debido a que, los usuarios interactan con los contenidos por
intereses y esperan recibir contenidos que le aporten valor (Atarama y Vega, 2020). Asi mismo,
siempre y cuando los clientes sientan que la publicidad en las redes sociales esta relacionada
con sus preferencias, estardn mas inclinados a comprar los productos anunciados (Garg y
Kumar, 2021).

Cabe mencionar que, los usuarios en linea no solo se encuentran navegando en las redes
sociales sino también en otros espacios digitales de los proyectos inmobiliarios. Debido a que
la informacion sobre las propiedades inmobiliarias esta facilmente disponible y actualizada
constantemente en linea por las empresas inmobiliarias (Oluchi et al., 2022). De esta manera,
es necesaria también la uniformidad de los contenidos producidos por el marketing de la
inmobiliaria en todos sus espacios digitales para asi lograr los objetivos comerciales de la

empresa.






Capitulo 4 Plan de accion y ejecucion

El diagnostico del presente estudio se centra en Facebook y se propone plantear posibles
contenidos para el proyecto inmobiliario Altos de Piura. Se toma de referencia los cuatro
anuncios que alcanzaron el mayor nivel de interaccion en promedio por cada elemento
comunicativo. Cabe mencionar que, la publicacion categorizada con la accion comunicativa
“Entretener” y discurso publicitario “Instructivo”, es la misma.
4.1 Tematica

El video categorizado con la tematica “Subvenciones del Estado: Bono Techo Propio”
alcanzd 2,525 interacciones. La sefiorita presenta los requisitos para adquirir una vivienda
nueva con el subsidio del Gobierno. Ella es imagen de la marca del proyecto Valle Sagrado.
Tiene como  accibn  comunicativa  “Informar”, un  discurso  publicitario
“Descriptivo/expositivo”, y un vinculo emocional “Deseo”.
Figura 5

Anuncio categorizado “Subvenciones del Estado: Bono Techo Propio”

- Valle Sagrado Piura
7 de marzo - @

Conoce los requisitos para adquirir tu casa propia &:.
No dejes pasar la oportunidad de adquirir tu casa de 25 m2 en lotes desde 102 m2.
LOS MAS GRANDES DEL MERCADO.
#TuCasaPropia #Proyectolnmobiliario #Viviendas #ValleSagradoPiura
#|afeeslomaslindodelavida #Cutoguadalupe #Cuto #Lafe #Habilitacionurbana
#Lotes #Casas #Compra #lnmobiliariaPiura #Cutismo #Techo #Creditodirecto
#Credito #Compra #Sinbancos #Sincalificacioncrediticia #Tasamasbaja

VALLE SAGRADO

Nota. Tomado de la pagina de seguidores de Facebook del proyecto Valle Sagrado

4.2 Formato

La publicacion categorizada con el formato “Video en vivo” alcanz6 968 interacciones.
El expositor es el gerente general del proyecto Valle Sagrado. El presenta los avances del
proyecto en mencion. Tiene como accidn comunicativa “Informar”, un discurso publicitario

“Descriptivo/expositivo”, y un vinculo emocional “Confianza”.
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Figura 6

Anuncio categorizado “Video en vivo”

. Valle Sagrado Piura ha
transmitido en directo
23 de enero - @
Se el pionero de crear una ciudad
diferente, forma parte de ... Ver mas

&) Proyecto Inmobiliario

14 897 personas siguen esta pagina

Informacion de este video

OO 338 501 comentarios 7612 reproducciones

[1&) sy (D Comentar /> Compartir @~
gusta

Comentarios Ocultar

Mas relevantes w»

= Valle Sagrado Piura - 6:05
La fe, la fe es lo mas
lindo de la vida. Gracias
a las familias por seguir
confiando. Nosotros
seguimos avanzando!  @DF 10

Me gusta Responder 31sem

Nota. Tomado de la pagina de seguidores de Facebook del proyecto Valle Sagrado

4.3 Vinculo emocional

El video categorizado con el vinculo emocional “Superacion” alcanzé 78 linteracciones.
La publicacién muestra los avances del proyecto, y transmite un mensaje inspiracional. Tiene
como discurso publicitario “Descriptivo/expositivo”.
Figura7

Anuncio categorizado “Superacion”

Valle Sagrado Piura
25 de junio - Q

fa.

« , Pioneros de la Nueva Ciudad, Pioneros de Valle Sagrado Piura&s.

& Por las familias emprendedoras y motor de desarrollo = de la regién, del pais
seguimos avanzando en la construccién de tu ciudad, de nuestra ciudadés .

iTu Hogar, Nuestra Prioridad!

#TuCa oyectolnmobiliario #Viviendas #Val

ropia #P
#Habilitacionurbana

eSagradoPiura #Lafe
aPiura

#Compra #Sinbancos #Sincalificacioncrediticia

s #Casas #Compra #Inmobili

litodirecto #Credito
asbaja

Nota. Tomado de la pagina de seguidores de Facebook del proyecto Valle Sagrado
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4.4 Accién comunicativa y discurso publicitario

La grafica publicitaria categorizada con la accion comunicativa “Entretener”, y con un
discurso publicitario “Instructivo” alcanzd 606 interacciones. Esta publicacion presenta a una
sefiorita que es la imagen de la marca del proyecto Valle Sagrado. Ademas, este anuncio tiene
como vinculo emocional “Confianza”, cuya tematica es de “Coyuntura nacional”.
Figura 8

Anuncio categorizado “Entretener” e “Instructivo”

s Valle Sagrado Piura
11 de octubre de 2021- Q@

Flavia Nufiez, nuestra Miss América Latina, necesita de cada uno de nuestros votos.

Ingresa al siguiente link https://bit.ly/3ByrlzR
Sigue los pasos de la publicacion
Y estaras apoyando a nuestra reina piurana. @ #y

Nota. Tomado de la pagina de seguidores de Facebook del proyecto Valle Sagrado






Capitulo 5 Evaluacion de la toma de decisiones

A partir de los hallazgos encontrados del analisis de contenido de los anuncios de los
proyectos inmobiliarios: Valle Sagrado, Las Cumbres de Piura y Altos de Piura, se proponen
acciones que respondan a los hallazgos encontrados en el diagnostico.

Las cinco acciones propuestas responden a cada uno de los elementos comunicativos:
accion comunicativa, temaética, discurso publicitario, formato y vinculo emocional. Estas
acciones se proponen para que las estrategias de marketing de la empresa Coktura guarden
relacion con su mision, vision y valores corporativos. Pues la inmobiliaria sefiala dentro de su
mision promover las relaciones humanas de valor. En cuanto a la vision, la empresa busca ser
reconocida como primer referente para solventar la necesidad de vivienda. Y en relacion con
los valores, la inmobiliaria sefiala aplicar un pensamiento creativo e innovacion en el disefio.

A partir del diagnostico, en base a los tres proyectos mencionados, se sefiala que la
accion comunicativa “Entretener” predomina con el mayor nivel de interaccion promedio. Sin
embargo, estas publicaciones no estan relacionadas con la marca ni el producto. Solo son
publicaciones que generan interaccion entre los usuarios despertando en ellos interés sobre el
valor de entretenimiento. Pero no guardan relacién con los fines comerciales de las
inmobiliarias. En este caso, Altos de Piura deberia tomar de referencia la capacidad de este tipo
de anuncios que logran generar trafico en una pégina social. Aun cuando, no responda
directamente al objetivo principal comercial de la empresa.

Como segunda accion, y segun el diagndstico, se aprecia que la tematica comercial
“Subvenciones del Estado: Bono Techo Propio™ tiene el nivel més alto de interaccion promedio,
y una amplia ventaja sobre los demas temas. En esta linea, Altos de Piura deberia reforzar este
tipo de contenidos que corresponden a temas relacionados a los requisitos para adquirir una
vivienda nueva. Ello es punto clave en el proceso de venta para esta inmobiliaria. Ademas, el
proyecto deberia atender contenidos de caracter institucional que son parte de la filosofia
corporativa de la empresa.

En base al diagnostico, se propone como tercera accion aprovechar contenidos cuyo
discurso publicitario sea “Instructivo”, ya que predomina con el mayor nivel de interaccion
promedio. Las publicaciones tienen un discurso publicitario que guia al usuario en el recorrido
de las paginas web u otras plataformas de la marca. Esta accion promueve trafico y
reconocimiento de marca.

Como cuarta accion, y segun el diagndstico se aprecia que los formatos “Video en vivo”
y “Video corporativo” tienen el nivel mas alto de interaccion promedio. Por lo tanto, se sugiere

para el proyecto agregar y elaborar un contenido bajo un formato que incluya al video. Y no
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solo los esfuerzos de generacion de contenido sean sobre el formato “grafica publicitaria”. El
video brinda un mensaje més interactivo y su presencia es predominante en las estrategias de
marketing digital de las empresas.

Como quinta y dltima accion, y en base al diagnostico se muestra que el vinculo
emocional “Superacion” predominO con el mayor nivel de interaccion promedio. Ello indica
que los usuarios no solo responden a la mayoria de las publicaciones cuyo contenido contenga
componentes afectivos como la “Confianza” o “Deseo”. Es decir, el usuario no solo espera
informacion relacionada con los “Avances del proyecto”, “Beneficios del proyecto”, o “Precios
del producto”. Sino que, ademas, el interés del usuario responde a contenidos de caracter social

que estén relacionados a la valoracion de logros y crecimiento personal.



Conclusiones

Primera. La elaboracion de contenidos del fanpage del proyecto Altos de Piura, debe
ejecutarse a través de una estrategia de comunicacion que responda a un diagnostico, la
ejecucion de las acciones y objetivos y la evaluacion de resultados. De esa forma,el proyecto
podra gestionar una correcta comunicacion con los usuarios y clientes en linea, y por ende
establecer relaciones de marca en el tiempo.

Segunda. Segun el presente diagndstico, el vinculo emocional con mejor nivel de
interacciones la de “Superacion”. El proyecto Altos de Piura, debe considerar trabajar su
contenido con vinculos emocionales relacionados a la valoracion de logros y crecimiento
personal. Ya que, uno de sus publicos objetivo son las familias de escasos recursos que buscan
adquirir una vivienda por primera vez.

Tercera. Segun el presente diagnostico, la teméatica con mejor nivel de interaccion es la
de “Subvenciones del Estado: Bono Techo Propio”. El proyecto Altos de Piura, debe considerar
trabajar su contenido en temas relacionados con los requisitos para adquirir una vivienda nueva.
Ya que, es esta informacion es clave en el proceso de venta para este tipo de inmobiliarias.

Cuarta. Del presente estudio, los elementos comunicativos pueden ser utiles y
referenciales para producir contenidos de valor en una estrategia de comunicacion en redes
sociales, que promueven cambios constantes en los intereses y preferencias de los usuarios y,

por ende, en el redisefio de las estrategias comerciales de las empresas.
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Apéndices
Informe de desempefio profesional
a. Presentacion

Soy egresado de la Facultad de Comunicacion de la Universidad de Piura en el 2017,
cuento con un certificado otorgado por la misma universidad por haber aprobado el Programa
especializado en Marketing Digital Estratégico. Mi experiencia e intereses profesionales dentro
del sector privado se desarrollan en temas como el marketing y publicidad, investigacion de
mercado inmobiliario, planificacion de estrategias comerciales, atencion al cliente durante el
proceso de prospeccion, venta y postventa, definicidon de objetivos y establecimiento de metas
para un equipo de ventas, y resolucion de reclamos.

Ademas, durante la experiencia adquirida, he podido desarrollar habilidades como la de
trabajo en equipo inspirando confianza en si mismo, y determinacion en el producto. Asi
mismo, el laborar en el area de ventas dentro del sector inmobiliario cada vez mas competitivo,
te exige el aprender a comunicar claramente las ideas, aprender a ser empatico, paciente,
persuasivo y perseverante. Una actitud enfocada a resultados positivos para la empresa y los
clientes.

b. Desarrollo Profesional

Mi desarrollo profesional se ha desarrollado en Coaktura Constructora e Inmobiliaria
S.A.C. Esta empresa es un consorcio privado, que nacio en el 2020, bajo el brazo de dos grandes
empresas inmobiliarias: Coam Contratistas S.A.C. y Struktura Per S.A.C. Este consorcio
permitird a mas familias peruanas de diferentes estratos socioeconémicos poder adquirir su
primera vivienda con el apoyo del Estado, mediante el subsidio del bono Techo Propio.
Accederan a proyectos habitacionales que cuenten con areas verdes y de educacion, y acceso a
los principales servicios necesarios para el desarrollo humano.

En esta empresa me desempeiio como Supervisor de Ventas, y me asignaron la
administracion de la caseta de ventas, la oficina principal en Piura, que cuenta con el area de
ventas y el area de postventa. Tengo a cargo la gestion de un equipo de ventas de 10
colaboradores, coordinacion y el desarrollo de actividades comerciales con la finalidad de
impulsar las ventas, gestion de reportes semanales y mensuales para el area comercial, gestion
de reclamos y solicitudes de los clientes.

Mi experiencia en Coaktura fue un reto. Durante el 2020, la pandemia por la Covid 19
habia suspendido, por completo, las actividades econdémicas y otras en todas las regiones del
pais. En mayo, el Directorio de la inmobiliaria habia decidido emprender un desafio: iniciar las

ventas de los modulos de vivienda. En mi cargo de asesor comercial, realizaba las ventas,
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Unicamente, por llamada telefénica. Lo cual representaba un mayor esfuerzo. Pues tratar de
convencer al cliente s6lo con informacién digital: se iniciaba en una llamada, se presentaba al
proyecto y se le enviaba la informacion digital. El cierre de la venta culmina con el pago de
1,500 soles en una cuenta bancaria de la constructora. Todo ello, en un contexto de
incertidumbre por la pandemia, y la cierta desconfianza por la reciente formacién de Coaktura.

Después de seis meses, tras haber logrado vender 400 separaciones, y coordinado la
venta de 600, apoyado con un grupo de vendedores externos, de un total de 2,600 unidades de
vivienda. La inmobiliaria me asigna el cargo que ocupd actualmente, el de Supervisor de
Ventas. Es asi como mis habilidades como gestor de ventas tienen un antes y ahora. Pues me
desempefié como asesor comercial para Inversiones el Pino S.A.C. Una empresa peruana con
maés de 30 afios de experiencia en el mercado inmobiliario.

c. Reflexiones finales

La formacion que recibi en la Universidad de Piura ha consolidado mis valores y
principios reflejados en las diversas gestiones desarrolladas dentro y fuera de las empresas en
las cuales laboré. He aprendido a entablar una comunicacion clara y de calidad humana,
dirigidos a mis compafieros de trabajo y clientes, que refuerzan asi las relaciones humanas y
comerciales. Asi mismo, afianzar las alianzas entre la empresa y los diferentes grupos de
interés.

Finalmente, gracias a mi desarrollo profesional dentro de Coaktura, he tenido la
oportunidad de seguir aprendiendo sobre gestion comercial desde un enfoque no solo
econdmico Yy sociocultural, sino también humano. Ya que la empresa promueve el desarrollo
de proyectos sociales, permitiendo que cada vez mas familias peruanas de escasos recursos

puedan adquirir su primera vivienda con los principales servicios basicos necesarios.
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d. Certificaciones

2

N
COAKTURA

CONSTRUCTORA € INVORLIARIA S.AC

Lima, 27 de julio de 2022

Sefores:
UNIVERSIDAD DE PIURA
Presente, -

De mi consideracion:

La empresa COAKTURA CON RIA S.A.C. con
RUC N° 20605407740, debidamente Bertha Sofia Ruiz
Chévez, identificada con DNI N° 72537772, ue:

El sefior Cesar Enrique Zafra Saavedra, identifica DNI N°® 47542022,

viene laborando en el camo de Supervisor de Ventas en el drea comercial de
la sede ubicada en la proVIndada Piura, desde el 01 de julio de 2020 hasta
la actualidad, demostrando mspolisg_bilidad, honestidad y dedicacién en las
labores encomendadas.

Se expide el presente certificado a solicitud de la parte interesada para los
fines que estime conveniente.

Atentamente,

Av. América Sur 4158 Of. 102 Urb. San Andrés - Trujiflo
Av. Del Pinar 114, Oficing 1401 Chacarills Del Estanque - Santiago De Surco - Lims - Lima
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C.M. ¥y S. OF PROVELTOS s a.c.

CERTIFICADO DE TRABAJO

C.M. Y S. ADMINISTRADORA DE PROYECTOS S.A.C. con RUC Ne 20253683636,
domiciliado en Av. Primavera N° 871, Urb. Chacarilla del Estanque, distrito de San
Borja, y debidamente representada por el Sr. Marco Antonio Ciccia Gabillo identificado
con DNI N° 09161019.

CERTIFICA
Que, el Sr. ZAFRA SAAVEDRA CESAR ENRIQUE, identificado con DNI N© 47542022, ha

laborado en esta empresa, desde el 09 de marzo del 2018 hasta el 28 de febrero del
2020 con el cargo de Ejecutivo de Ventas.

Se expide el presente documento, de acuerdo con la Ley, para los fines que la
interesada crea conveniente.

San Borja, 28 de febrero del 2020

I/
Cinthia Vanes¢#Pretell Ore
Recursos Humanos






