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Resumen
SOCAR es un emprendimiento del sector construccion que cuenta con amplia
experiencia en su rubro, pero que hasta antes de la realizacion de este estudio solo contaba
con el boca a boca como medio de difusion de sus servicios; es decir, no contaba con
presencia en redes sociales. Por ello, el objetivo de esta investigacion fue implementar una
estrategia digital basada en el storytelling para posicionar la imagen de la marca “SOCAR

Arquitectura e Ingenieria”.

Para esta investigacion se aplico un disefio basado en un estudio de caso y un
muestreo de tipo no probabilistico por conveniencia. La muestra estuvo conformada por

SOCAR, una empresa de construccion de Villa el Salvador.

Para lograr los objetivos de investigacion se crearon tres instrumentos, de los cuales
se consiguieron insights importantes para el disefio de la estrategia y feedback sobre la
implementacion. De acuerdo a los hallazgos encontrados se pudo conocer que el publico
potencial de SOCAR usa principalmente las redes sociales para saber si una marca es de
confianza, dentro de los cuales observa la presentacion, los comentarios y promociones para

decidir contactar a una marca y también prefiere contenidos en formato audiovisual.

Los resultados de esta implementacion fueron positivos, sobre todo en redes sociales
como Instagram y Tik Tok. Es por ello que se puede concluir que la utilizacién de la
herramienta del storytelling en una estrategia digital fue efectiva para posicionar la marca del
emprendimiento “SOCAR Arquitectura e Ingenieria”. Se recomienda continuar el uso del
storytelling de una manera constante y estratégica en los contenidos para redes sociales de

una marca para una mayor efectividad en su posicionamiento.



Abstract

SOCAR is an entrepreneurship of the construction sector that has extensive
experience in its field, but until this study was carried out, it only relied on word of mouth as
a means of promoting its services; that is, it did not have a presence on social networks.
Therefore, the objective of this research was to implement a digital strategy based on
storytelling to position the image of the "SOCAR Arquitectura e Ingenieria™ brand.

For this research, it was applied a design based on a case study and a sampling of
non-probabilistic type for convenience. The sample was made up of SOCAR, a construction
company from Villa el Salvador.

To achieve the research objectives, three instruments were created, from which
important insights were obtained for the design of the strategy and feedback on the
implementation. According to the findings found, it was possible to know that the potential
public of SOCAR mainly uses social networks to know if a brand is trustworthy, within
which they observe the presentation, comments and promotions to decide to contact a brand
and also prefer content in audiovisual format.

The results of this implementation were positive, especially on social networks such as
Instagram and Tik Tok. That is why it can be concluded that the use of the storytelling tool in
a digital strategy was effective in positioning the brand of the "SOCAR Arquitectura e
Ingenieria " entrepreneurship. It is recommended to continue the use of storytelling in a
constant and strategic way in the content for social networks of a brand for greater

effectiveness in its positioning.



Capitulo I: El Problema
En este capitulo se desarrollo la explicacion de la vista panoramica del problema

planteado. Ademas, se presento la variable de estudio problematizada con la muestray la
importancia de estudiarla, luego se explicé como la muestra afecta a la variable de estudio, y
el beneficio que la muestra obtiene al estudiar la variable; finalmente, se concluyé con el
planteamiento del problema donde se definid el propdsito de la investigacion
1.1.Planteamiento del Problema

La pandemia ocasionada por la COVID-19 trajo como consecuencia cambios importantes
en la actividad econémica del Perd. Ante la crisis del desempleo, el emprendimiento surge
como una alternativa importante de ingreso econoémico, de acuerdo a un estudio realizado por
DATUM (2020), que afirma que el 55% de peruanos se dedica exclusivamente a esta labor.
Este estudio también afirma que, si bien la mayoria de emprendimientos peruanos recurren
principalmente a las redes sociales para dar a conocer sus productos y/o servicios, aun existe
un pequefio porcentaje que utiliza formas tradicionales de publicidad para promocionarse

tales como el volanteo, el boca a boca o recomendaciones y/o anuncios en vallas y carteles.

Ademas, si se tiene en cuenta que el panorama del sector construccion en el Per(
registré un crecimiento del 34,7% en su actividad (BCR, 2021) y que tan solo en el distrito de
Villa el Salvador existen 197 empresas de construccion registradas (Paginas Amarillas,
2022), es que se vuelve importante, para un emprendimiento de este sector, diferenciarse.
Como afirman Velazco & Rangel (2017), la contienda por conseguir la atencion del publico
se va a ir haciendo mas dificil, por ello, una manera de lograr el éxito es a través de la

comunicacion.

La variable del presente estudio demuestra que el uso de publicidad tradicional resulta

poco eficaz en un mercado saturado. Debido a que el pablico es atiborrado con toda clase de



mensajes, lo cual genera una falta de interés e incluso una actitud defensiva hacia tantas
marcas que buscan venderles algo (Cornejo, 2020). Como exponen Hurtado et al (2021), se
debe considerar al storytelling como una técnica de comunicacion diferenciadora por su alta

eficacia en la conexion emocional con el publico que interacta con su contenido.

SOCAR Arquitectura e Ingenieria es un emprendimiento fundado por dos hermanos
del sector construccion situado en el distrito de Villa el Salvador que brinda servicios de
gestion, desarrollo y construccion de proyectos de arquitectura comercial y retail.
Actualmente, SOCAR a pesar de tener amplia experiencia en su rubro y haber realizado
proyectos para Vision Center, Quality Products, Espirit, entre otros; no cuenta con presencia
en redes sociales. De acuerdo a lo anteriormente mencionado sobre la alta presencia de
emprendimientos en redes sociales es que se considera de importancia para SOCAR contar
con una estrategia de contenido audiovisual en medios digitales que le permita diferenciarse
de otras marcas del mismo rubro y que sea coherente con su propuesta de valor como

empresa.

Se propone la técnica del storytelling como una alternativa publicitaria diferenciadora
para emprendimientos del sector construccion puesto que ha demostrado su efectividad al ser
implementada como técnica de comunicacién que no solo ofrece productos y/o servicios sino
que se vincula con el cliente a través de emociones y valores con el objetivo de transmitir una

imagen confiable de la marca a través de mensajes de mayor repercusion. (Cornejo, 2020)

Finalmente, demostrado el problema que produce la utilizacion de publicidad tradicional
en emprendimientos y también habiendo demostrado la eficacia de la variable a analizar,
como lo afirma Cornejo (2020), con el apoyo de ambas variantes el presente estudio tiene

como propdsito analizar el impacto de la implementacion del storytelling en la publicidad



audiovisual para el emprendimiento SOCAR del sector construccion. Es asi que se concluye

que el problema representa una viabilidad de estudio para la presente investigacion.

1.2.Preguntas de investigacion

1.2.1 Pregunta General

¢Como implementar una estrategia digital basada en el storytelling para posicionar la

imagen de la marca “SOCAR Arquitectura e Ingenieria” Lima, 20227

1.2.2 Preguntas Especificas

e Cual es el posicionamiento actual de la imagen de marca del emprendimiento
SOCAR Arquitectura e Ingenieria?

e Como disefiar e implementar una estrategia digital basada en el storytelling para el
emprendimiento “SOCAR Arquitectura e Ingenieria™?

e ;Cudl es el impacto de una estrategia digital basada en el storytelling para el

emprendimiento “SOCAR Arquitectura e Ingenieria™?

1.3.0bjetivos de Investigacion

1.3.1 Objetivo General

e Implementar una estrategia digital basada en el storytelling para posicionar la imagen
de la marca “SOCAR Arquitectura e Ingenieria” Lima, 2022.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Analizar el posicionamiento actual de la imagen de marca del emprendimiento
SOCAR Arquitectura e Ingenieria.

e Disefiar e implementar una estrategia digital basada en el storytelling para el
emprendimiento “SOCAR Arquitectura e Ingenieria”.

e Determinar el impacto de una estrategia digital basada en el storytelling para el

emprendimiento “SOCAR Arquitectura e Ingenieria”.



Capitulo 11: Marco Tedrico
En el segundo episodio de esta investigacion se ha detallado a través del Mapa de
literatura los componentes y referencias de las variables de estudio. Ademas, los antecedentes
de investigacion tanto nacionales como internacionales que complementan al objetivo
definido y por ultimo el planteamiento de la perspectiva tedrica que posibilitd entender las
definiciones, cualidades e importancia dentro de esta investigacion.
2.1. Mapa de Literatura

Figura 1
Mapa de literatura con principales aspectos de la imagen de marca y estrategias digitales

Industria del
sector construccion

I
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Nota: La figura muestra los componentes que se han definido por variable segun la

investigacion en estudio.
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Figura 2
Principales aspectos de la imagen de marca y estrategias digitales con autores

L

e

Storytelling

Nota. La figura muestra a los principales autores que contribuyeron con sus estudios en las
distintas categorias de esta investigacion.
2.2. Antecedentes de Investigacién
2.2.1 Antecedentes Internacionales

Salazar (2021) busco mejorar el posicionamiento de la marca de la Asociacion De
Produccién Pesquera Del Manglar Cerrito De Los Morrefios con la implementacion de un
plan digital que incremente sus ventas. Su muestra estuvo compuesta por 36 cangrejales del
recinto Cerrito de los Morrefios, en la parroquia Puna. El disefio de investigacion desarrollado
fue no experimental. Los resultados obtenidos indicaron que la implementacion del plan
digital lograra brindar el reconocimiento que la marca necesita asi como también solucionara

otros obstaculos asociados a su anonimato. Se consider0 este trabajo de utilidad para la
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presente investigacion ya que presenta el proceso detallado del disefio de una estrategia
digital de posicionamiento, asi como su implementacién en un emprendimiento.

Luzuriaga (2020) implementaron un plan de branding estratégico a base del Storytelling
para el posicionamiento de la empresa APROFE de la ciudad de Guayaquil. Teniendo como
muestra mujeres desde nifias hasta adultas mayores con intereses en cuidado personal y
familiar, que busquen formar familia, deseo de superacion para sus hijos y en constante
preparacion para mejores posiciones ejecutivas de la ciudad de Guayaquil. El disefio de
investigacion es cualitativo. El resultado se resume en que todo planteamiento de Branding se
basa en la visibilidad y la fidelizacion de los clientes con una marca. EI Design Thinking
como herramienta de empatia y creatividad para satisfacer a los clientes y el storytelling
como elemento de captacion mediante emociones y semejanza de situaciones de la vida real.
Se tomd esta muestra de estudio como referencia ya que ejecuta el Brand Storytelling para el
posicionamiento de una marca. Cada ejecucion y planteamiento de marketing ha estado
relacionado al storytelling y su relacion e impacto con su publico de muestra.

La investigacion realizada por Alvarado (2020) tuvo como objetivo el analisis del uso del
storytelling como instrumento publicitario en la comunicacion de los comercios culinarios
turisticos de La ruta del Pescador en la provincia del Guayas. La muestra estuvo conformada
por 384 personas que visitan o visitarian La ruta del Pescador, ubicada en la provincia del
Guayas. El disefio que se empled fue no experimental. Los resultados obtenidos con esta
investigacion permitieron confirmar la importancia del storytelling como herramienta que
lograria conectar con los turistas si se adecua al tipo de producto que se oferta relacionandolo
con el entorno natural de un destino turistico. Este proyecto es de utilidad para la presente
investigacion debido a su aplicacién del storytelling en la estrategia comunicacional de una
empresa. Especificamente en la propuesta de disefio de la campafia publicitaria del negocio

gastronoémico.
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2.2.2 Antecedentes Nacionales

Gutiérrez (2021) examind la propuesta audiovisual El dimitree show y la empleabilidad
del Storytelling en la construccidon y fidelizacion para los clientes limefios de Entel del afio
2017. Se tomd como muestra hombres y mujeres peruanos de un nivel socioeconémico A, B
y C, con edades entre 18 a 35 afios y que sean usuarios o consumidores de Entel y se utilizd
un disefio de investigacion mixto: cualitativo y cuantitativo. Este estudio evidencio la
importancia en el uso de personajes como representacion de una marca creando afinidad con
sus consumidores en el uso de lenguajes, dialogos, acciones de la vida real y la apuesta
publicitaria de una empresa joven en su rubro y su conciencia ante los requerimientos de sus
clientes. Se tom6 como referencia esta investigacion en la que el Storytelling es el recurso de
comunicacion mas utilizado en los ultimos afios por compariias de constante contacto con sus
clientes. La creacion de escenarios y problemas en los que el publico se sienta identificado es
la mejor alternativa para crear un engagement entre tu producto/servicio con su nicho de
mercado.

El estudio de Cornejo (2020) precisé como el storytelling en el disefio de mensajes
potencia la percepcion del publico sobre la imagen de emprendimientos sociales. Se tuvo
como muestra a 10 profesionales de Comunicacién Corporativa y Audiovisual, 2 directores
de ONGs y 2 voluntarios. Se utilizé un disefio de investigacidn descriptivo transversal, no
experimental. Los resultados de la investigacion comprobaron la efectividad de los mensajes
disefiados con la herramienta del storytelling en la comunicacién de los emprendimientos
sociales y su influencia positiva en la percepcion de marca, reputacion y notoriedad.

Asimismo, se concluy6 que el mejor formato para la utilizacién de esta herramienta es el
material audiovisual por su naturaleza interactiva, veloz respuesta y su presencia en la
mayoria de plataformas digitales. Este estudio fue de utilidad para la presente investigacién

porque ofrece una perspectiva de analisis de la aplicacion de la técnica del storytelling para
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un caso de emprendimiento. Asi como el énfasis del uso de esta técnica en productos
audiovisuales.

Diez & Timand (2019) profundizaron el estudio de la campana “Mama Power” y la
empleabilidad del Storytelling como viralizacion de contenido y su comunicacion en canales
digitales hacia mujeres limefias de la generacion Baby Boomer del 2018. Se tuvo como
muestra cuatro publicistas del medio, dos participes de la campafia y dos externos. Todos
ellos con amplios conocimientos en las areas de Creatividad, Planning, Social Media y
Publicidad en general y empleando un disefio de investigacidn basico aplicativo. Se expuso
la efectividad del Storytelling en camparias publicitarias, los comportamientos del cerebro:
Instinto, emocion y razén, la influencia de la técnica del Storytelling en canales de
comunicacion digital en mujeres Baby boomers. Esta linea de investigacion demostro la
efectividad del buen uso del storytelling en canales digitales hacia un pablico objetivo. Se
expusieron escenas y didlogos de la vida cotidiana enalteciendo los recursos de la compafiia 'y
en cémo facilitaria la vida de dicha poblacién.

2.3. Desarrollo de la Perspectiva Teorica

2.3.1 Posicionamiento de Marca

En el Peru, el sector construccion es considerado uno de los mas importantes en términos
del desarrollo de la economia y esta posicionado como uno de los mas dindmicos en los
altimos afios, siendo el pais que lidera su progreso en América Latina (Oliva, 2022). La
construccidn es el mayor generador de trabajos, a través de todo tipo de proyectos, desde
centros comerciales, residencias hasta obras publicas, etc. (Oliva, 2022). Para esta
investigacion el sector construccion sera representado por la empresa SOCAR Arquitectura e
Ingenieria, el cual es un emprendimiento del sector construccion perteneciente al distrito de
Villa el Salvador y que ofrece los servicios de gestion, desarrollo y construccion de proyectos

de arquitectura comercial y retail.
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El presente estudio determino qué elementos posibilitan una estrategia digital que tenga
como proposito posicionar la imagen de marca de la empresa constructora SOCAR
Arquitectura e Ingenieria, desde la perspectiva del storytelling. Segun Ayala (2013), el
posicionamiento se refiere al lugar que ocupa una marca en la mente de su publico objetivo,
de una manera en la que el cliente potencial reconozca determinados atributos del producto
y/o servicio, los compare y diferencie con otras marcas, logrando encontrar un factor
diferenciador en su producto y/o servicio. Asimismo, estos autores definen la imagen de
marca como la percepcion y valoracion que los potenciales clientes tienen de la marca. Esta
mas orientado a como el publico recepciona esta imagen, lo cual se realiza no sélo a través de
la comunicacion sino que también tiene que ver con las experiencias que han tenido los
consumidores con ella.

Existen diversos factores que influyen en el posicionamiento de imagen de marca, sin
embargo, para fines de este estudio se enfocd en los siguientes: productos y/o servicios,
competencia, canales y clientes. De acuerdo a Castafieda (2020), un producto y /o servicio
puede ser de distintos tipos y puede cumplir un rol distinto en base a cada tipo de cliente. EsS
por eso que es importante para una empresa investigar las necesidades de su publico objetivo
y adecuar su producto y/o servicio a la demanda requerida por sus clientes potenciales.

Ademas afirma que el producto y/o servicio no solo debe ser funcional sino que también
debe tener un valor agregado y proporcionar una experiencia para que asi brinde una solucion
a una necesidad o problema que el consumidor tenga. Como afirma Tinto (2008), para que
una marca consiga diferenciarse se debe brindar a los consumidores productos y/o servicios
con un mayor valor percibido, es decir, ventajas con respecto a la competencia; también
asevera que la calidad que se percibe debe ser complementada por esfuerzos promocionales y

asi construir la imagen de marca.
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Hay distintas maneras de posicionar una marca en comparacion a su competencia tales
como la diferenciacion de producto, precio y/o imagen (Chedraui, 2017). La diferenciacion es
fundamental para el éxito de una empresa en un mercado altamente competitivo (Chirinos &
Rosado, 2016). Es asi que la competencia es definida por Michaux & Cadiat (2016) como el
elemento fundamental de un mercado que es determinado por las organizaciones
empresariales posicionadas, las cuales se disputan por abarcar gran parte de él. De acuerdo a
Veray Diaz (2012) se identifica a las empresas de la competencia con tres caracteristicas: la
similitud de productos y/o servicios, la semejanza de los mercados en los que operan y el
parecido en la posesion de aptitudes estratégicas.

Es por ello que, como indican Solorzano y Parrales (2021), la identificacion y analisis del
mercado contribuyen a conocer el posicionamiento de la competencia, sus maneras de
comunicarse con sus clientes, como se proyectan en el mercado y qué aspectos fortalecen.
Contar con una ventaja competitiva es importante pues contribuye a la diferenciacion de
marca lo cual cumplira un rol importante en el proceso de decisién del consumidor
(Chedraui, 2017).

El siguiente factor importante para construir el posicionamiento de imagen de marca son
los canales de comunicacion digital los cuales son establecidos a través de internet y sirven
para conectar con el publico objetivo. Estos pueden ser redes sociales, blogs, videos, etc.
(Atauqui & Ramos, 2021) Los canales digitales van tomando mayor relevancia para las
empresas con el paso del tiempo y es determinante estudiarlos y utilizar los adecuados para
conectar con el consumidor del sector definido. Se ha comprobado que estos canales
incrementan las ventas comerciales y que el nuevo comportamiento de los peruanos indica
gue usan los canales digitales para comprar y hacer transacciones (Espinoza, 2020).

Finalmente, Guarin (2016) afirma que el posicionamiento de las marcas también se

determina en base a la conexién emocional que se genera en los clientes potenciales, para
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situar a la marca en la mente del cliente y conseguir la fidelizacion. El consumidor establece
el auténtico posicionamiento en base al uso de estrategias de marketing y su complemento
con las emociones, impresiones y experiencias de su uso. Por consiguiente, es importante la
adecuada utilizacion de criterios de segmentacion para que de esta forma se defina al
consumidor que se debe priorizar. Al identificarlo se debe conocer sus necesidades
satisfechas e insatisfechas para asi poder actuar en base a ello. (Laos, 2018)

2.3.2 Storytelling

Segun Moral et al (2017) toda técnica narrativa comienza con un proceso que puede ser
prenme 0 en constante variacion. En la actualidad la digitalizacion se ha sumado de manera
esencial en el storytelling a la hora de ser aplicada en cualquier medio tradicional o digital
que va desde la presentacion de la informacion, soportes tecnoldgicos hasta la elaboracion de
historias con una gran carga emocional, se basa en la construccion de escenarios de
aprendizajes con un buen guion inicial o storyboards donde el espectador interactda de
manera directa o indirecta con el mensaje transmitido.

Ladeira 'y Nufiez (2007) denominaron al storytelling como un instrumento de
comunicacion organizado que tiene una serie de sucesos que conectan con nuestros
sentimientos y emociones.

El storytelling forma parte de nuestra historia desde los inicios, asistiendo en la evolucion
de la humanidad y de busqueda del sentido en sus acciones y en general (Garcia & Rossiter,
2010). La estructura del storytelling se origina con el didlogo del interlocutor y que este sea
participe de todo lo que comunica de manera que haga creer que eres parte del relato
(Sanchez-Bayon et al, 2014). Ademas, capta tu atencion, retiene ideas claras, muestra
fotografias e imagenes que le dan vida a la historia llena de matices y con diferentes

significados (Gutiérrez-Rubi, 2009).
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El desarrollo de los elementos del storytelling (mensaje, conflicto, personajes, trama 'y
tono) son componentes esenciales de la presentacion de cada historia McKee (2008). Segln
Robledo et al (2020) cada uno de estos elementos es disefiado y de suma importancia en el
relato, al seguir su secuencialidad y al plasmar objetivos especificos en cada espectador. En el
ambito corporativo el storytelling no es solo una herramienta de comunicacion es la
vinculacion emocional del trabajador o cliente con el mensaje de la empresa o marca.

Las nuevas generaciones han sido denominadas nativos digitales y es ahi donde la
importancia de la publicidad digital o redes sociales juega un papel esencial en la forma de
comunicar y publicitar. Jovenes y marcas buscan su propia identidad, nuevas formas de
interrelacion y la desaparicion de barreras territoriales (Rodrigo-Martin et al, 2020). Las
marcas en la actualidad buscan mediante el storytelling relacionarse con la mente de sus
usuarios y consumidores en sus distintas publicidades digitales mediante valores plasmados
por medio de historias narradas. Todo esto es resumido en la empleabilidad de sus
herramientas de comunicacion, creacion de vinculos emocionales y refuerzo de la marca en
los clientes. (Mafias-Viniegra & Santos-Silva, 2019).

Segun Gitner (2015), el storytelling multimedia es una forma de comunicacién que sirve
a nuestros oidos, nuestros 0jos y nuestras mentes de manera simultanea o en sucesion rapida.
No solamente es un medio de audio o de video o de palabra escrita. Es una combinacion de

todos estos elementos en su maximo efecto.
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Capitulo I111: Metodologia
En el tercer capitulo, se ha dado a conocer las muestras, unidades de analisis y el tipo

de muestreo que son parte de este estudio, asi como el disefio de investigacion a emplear, la
operacionalizacion de variables, el consentimiento informado de los participantes o
involucrados en el estudio y el analisis de datos que favorecid la obtencion de los resultados.
3.1. Muestra, Unidad de Analisis y Muestreo

3.1.1. Poblacién

Para el presente trabajo de investigacion se determind, segun las Paginas Amarillas
(2022), una poblacion de 197 empresas de construccion registradas en el distrito de Villa el

Salvador.

3.1.2. Muestra

La muestra estuvo conformada por 1 empresa de construccion de Villa el Salvador en la
que se implementd una estrategia digital basada en storytelling para posicionar su imagen de

marca.

3.1.3. Descripcién de unidad de analisis

La unidad del anlisis cumpli6 con las siguientes caracteristicas:

° Empresa del sector construccion.

° Empresa perteneciente al distrito de Villa el Salvador.

° Empresa que se dedique a realizar proyectos de arquitectura e ingenieria.
° Empresa sin presencia en redes sociales.

3.1.4. Muestreo
La presente investigacion emple6 un muestreo de tipo no probabilistico por

conveniencia.
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3.2. Disefio de Investigacion

Para el estudio de la estrategia digital basada en el storytelling para posicionar la

imagen de la marca “SOCAR Arquitectura e Ingenieria” Lima, 2022, se aplico un disefio de

investigacion basado en un estudio de caso. Como afirma Schoch (2020), una investigacion

de estudio de caso es una indagacion a fondo de un evento contemporaneo dentro de un

escenario de la vida real. Un estudio de caso se caracteriza por basarse en multiples fuentes

de datos y esta condicionado por el tiempo y el espacio. Con su aplicacion, se tuvieron los

resultados que finalmente se analizaran y discutiran.

3.3. Operacionalizacién de Variables

Tabla 1
Matriz de operacionalizacion de variables
Escala de
Variable Definicién conceptual Def|n|(_:|on Dimensiones Indicadores megﬂcmn /
Operacional opciones de
respuesta
Posicionamie  Segun Ayala (2013)., el Se medird a través de e Identidad Cuestionario
nto posicionamiento se refiere  analisis de resultados e Tipode semi-
al lugar que ocupa una en encuestas y comunicacié  estructurado
marca en la mente de su entrevistas, para las Marca n con respuestas
publico objetivo, de una cuales se realizara e Disefio/Tipo  multiples,
manera en la que el preguntas abiertas y de contenido  dicotémicas y
cliente potencial cerradas respectoa = --------- e Nivel de abiertas.
reconozca determinados los servicios que confianza
atributos del producto y/o  ofrece Socar.
servicio, los compare y
diferencie con otras Servicio e Calidad
marcas, logrando e  Precio
encontrar un factor e  Atencion al
diferenciador en su cliente
producto y/o servicio.
Ladeira y Nufiez (2007) Se mediraatravésde  Disefio e Piezas
denominaron al andlisis de resultados Gréficas
storytelling como un en entrevistas a e  Material NUmero de
instrumento de especialistas en Audiovisual disefios.
comunicacion organizado  storytelling y e Copy’s
que tiene una serie de marketing digital
sucesos que conectan con  para identificarsu = ---------
nuestros sentimientos y opinion respectoala  Implementaci e  Redes Métricas de
emociones. estrategia aplicaday  6n Sociales redes sociales.
a través de KPI’s e Links
Storytelling (comentarios, likes,
compartidas y clicks) ---------
de cada video e  Historia
presentado. e Valores de
Evaluacion Marca Entrevistas.
e  Mensaje
e Nivel para
conmover
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3.4. Consentimiento Informado
Se utilizo el consentimiento informado con el gerente general de SOCAR para que no
existan dudas acerca de la investigacion de estudio y se pueda tener la certeza de que sus
datos seran protegidos bajo estricta confidencialidad. Se le informo el tipo de investigacion y
la razon por la que se hizo esta entrevista para que asi de su consentimiento sobre su
participacion. De esta forma, esto cumple con las normas éticas de la institucion Toulouse
Lautrec. (Ver anexo 1)
3.5. Procedimiento para Recolectar y Analizar los Datos
La recoleccion de informacion se realizo a través del disefio de tres instrumentos de
medicion. En primer lugar, un cuestionario semi-estructurado orientado a determinar las
expectativas de clientes potenciales de SOCAR con respecto a empresas de construccion; en
segundo lugar, una entrevista con el propdsito de recoger la vision y opiniones que tiene el
gerente de SOCAR para el posicionamiento de su marca; y finalmente, una entrevista a una
especialista, para la evaluacion de la influencia del storytelling en la estrategia digital
implementada. Estos se obtuvieron a través del previo anélisis por parte de los expertos, con
el uso de un documento denominado Validacién de Criterios de Expertos (Ver anexo 3)
Estos instrumentos permitieron medir los siguientes componentes:
e Marca: Identidad, tipo de comunicacion, disefio/tipo de contenido, nivel de confianza.
e Servicio: Calidad, precio, atencion al cliente.
e Evaluacion: Historia, valores de marca, mensaje, nivel para conmover.
Ademas, se utilizd la herramienta de Google Forms para hacer el cuestionario semi-
estructurado correspondiente a los clientes potenciales de SOCAR. Para las dos entrevistas, la
primera al gerente de SOCAR vy la segunda a una especialista en storytelling, se recogio la

informacidn a través de la plataforma de Zoom mediante grabaciones.

21



Por otro lado, para el analisis de la informacidn se emplearon tablas cruzadas y
figuras para conocer las caracteristicas de marca y servicio que tiene el publico objetivo de
SOCAR. De la misma manera, se examinara la informacion brindada por el gerente de
SOCAR y la evaluacion de especialistas sobre la influencia del storytelling en la estrategia

digital implementada.
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Capitulo 1V: Resultados

En el capitulo final de este estudio se examinaron los resultados que se obtuvieron de
los instrumentos y se explicd cada uno respectivamente; luego, se discutieron los resultados
de acuerdo a los objetivos determinados en el capitulo Il y por ultimo se dieron las
recomendaciones correspondientes para proximos estudios o avances de acuerdo a la
investigacion propuesta.
4.1. Analisis de Resultados

4.1.1 Resultados de encuestas

Las gréaficas que se muestran para el analisis estan relacionadas al orden en que se
realizaron las preguntas que se determinaron en el cuestionario semi-estructurado que se hizo
por medio de la plataforma Google Forms, dentro de cada una se encuentra la pregunta, el
numero de respuestas de los participantes y la figura que le corresponde a los porcentajes de
los resultados en las respuestas.

Figura 3
Reconocimiento del género de los participantes

® Mujer
@ Hombre

Nota: Resultados sobre el género de los participantes del cuestionario.

Como se puede observar en la Figura 3, el 65,5% de participantes del cuestionario

fueron hombres en comparacion al 34,5% de participantes que indicaron ser mujeres.
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Figura 4
Reconocimiento sobre las edades de los participantes

25 - 35 afios 33 (60 %)

35 - 45 afios 17 (30.9 %)

45 - 55 afios
55 - 65 afios

25-35

Nota: Resultados sobre las edades de los participantes del cuestionario.

Como se puede observar en la Figura 4, el 60% de participantes se encuentra entre los

25 a 35 afios. En segundo lugar, se tiene a un 30,9% que indico tener entre 35 a 45 afios. Esto
nos indica que de acuerdo a las edades existen dos arquetipos que estan interesados en

servicios de construccion.

Figura 5
Preferencia sobre uso de redes sociales

~ . - e
| . 3 ¥

Como se puede observar en la Figura 5, la mayoria de participantes tienen entre sus

redes mas usadas a WhatsApp (70,9%), Instagram (63,6%), Facebook (52,7%), Youtube
(34,5%) y Tik Tok (32,7%). De acuerdo a esta informacion se puede conocer qué redes

sociales son de mayor relevancia para el desarrollo de la estrategia.

24



Figura 6
Recepcion de publicidad sobre constructoras

RECEPCION DE PUBLICIDAD DE
CONSTRUCTORAS

Nota: Resultados de encuestas.

Como se puede observar en la Figura 6, la mayoria de participantes (70,9%) ha

recibido publicidad de constructoras. Lo cual indica la importancia de diferenciarse de otras

marcas del rubro en la realizacion de la estrategia y la comunicacion con clientes potenciales.

Figura7
Tipo de publicidad més recibida de una marca.

Nota: Resultados de encuestas.

Como se puede observar en la Figura 7, el 94,5% de participantes consume y/o recibe
publicidad a través de medios digitales. Esto implica la importancia de que la estrategia se

desarrolle de manera digital.
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Figura 8
Preferencia de tipo de contenido

Nota: Resultados de encuestas.

Como se puede observar en la Figura 8, la mayoria de participantes indica una
preferencia sobre estos tipos de contenido: Videos (45,5%), Publicaciones (41,8%), Reels
(36,4%) y Tik Toks (34,5%). Con estas preferencias se define los tipos de contenidos que son
mas atractivos para el publico objetivo de SOCAR, los cuales son parte de la propuesta.

Figura 9
Confianza de una marca

Testmonios de ciantes ¥ (85 5%

Opimones y Comantanos 34 (01 B%)

Nota: Resultados sobre confianza de una marca.

Como se puede observar en la Figura 9, los participantes obtienen confianza de una
marca a través de Testimonios de clientes (65,5%) y Opiniones y comentarios (61,8%). Esta

informacion es de importancia para la construccion del posicionamiento de la marca SOCAR.
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Figura 10
Motivo para contactar una marca por redes sociales

presentacion ,
comentarios

p rOd = Ctospublicidad

pPrecioSpromociones

precio

Nota: Resultados sobre factores que llevan al usuario a contactar una marca.

Como se puede observar en la Figura 10, lo que motiva a los usuarios a contactar a
una marca son principalmente los comentarios, promociones, precios y la presentacion de los
productos en sus respectivas redes sociales. En base a esta informacion se considera
importante la inclusion de tales factores dentro de la estrategia de contenidos.

Figura 11
Conciencia sobre el medio ambiente de una marca

condicion

Sostc?rwik?ilicield ecoam b|e ntal
irrelevante ™

Importante

Servicio

Nota: Resultados sobre la importancia de que una marca cuente con responsabilidad

social y conciencia sobre el medio ambiente.
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Como se puede observar en la Figura 11, la mayoria de consumidores considera que
es importante que una marca cuente con valores de responsabilidad social y conciencia
medioambiental, sin embargo también hay un grupo que lo ve como irrelevante. Esta
respuesta es positiva ya que va de acuerdo a los valores que maneja SOCAR.

Figura 12
Caracteristicas sobre un servicio de construccion

Holerencins de trabapos ”
. 37 (07 3%)
nntenores

Finas Acabados

Disaho Arquitectonico

Seguidiad on in mirpestructura

Mano de obra capaciiada

Nota: Resultados sobre preferencias de un servicio de construccion.

Como se puede observar en la Figura 12, las Referencias de trabajos anteriores
(67,3%) y la Seguridad en la infraestructura (65,5%) son las caracteristicas mas valoradas por
los participantes. Esto da a conocer las expectativas que tienen los clientes potenciales de
SOCAR con respecto a los servicios que ofrecen.

Figura 13

Importancia del presupuesto al adquirir servicios de construccion.

coyuntura

gastos ;
planificacion MejJOres

presupuesto

buen materijales
economica

Nota: Resultados sobre la importancia de un buen presupuesto en el &mbito de la

construccion.
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Como se puede observar en la Figura 13, los potenciales clientes consideran de gran
relevancia un buen presupuesto en relacion a la planificacion, los materiales, la economia, la
coyuntura de un servicio de construccion o remodelacion. Esta informacion refuerza las
caracteristicas que se debe tener en base a la calidad del servicio que debe ofrecer una
constructora.

Figura 14
Descripcion de una buena atencion al cliente al adquirir un servicio de construccion

de trabaj
Cosio real 0ol Irabaso ¥ a forma
de page

Asaesoria técnwa durante ol

desarrmoio del trabajc

Raferancias laborales de mas

Nota: Resultados sobre una buena atencion al cliente.

Como se puede observar en la Figura 14, los participantes indicaron que una buena
atencion al cliente debe tener principalmente: Asesoria técnica durante el desarrollo del
trabajo (63%), Costo real del trabajo y la forma de pago (63%), Plazos de entrega de trabajo
(61,1%) y Lenguaje simple de entender (55,6%). Esta data refuerza las caracteristicas que se
debe tener en la atencidn al cliente, sobre todo el Lenguaje simple de entender al momento de
comunicarse con el cliente potencial.

4.1.2 Resultados de entrevista al gerente de SOCAR

Describe a tu publico objetivo.

Cuento con 2 publicos objetivos, uno referente al sector A o B, que es un pablico que
tiene utilidades y también quiere invertir, va a requerir de nuestros servicios mas de una vez

durante un afio. Por otro lado, el otro publico que tengo es el que esta mayormente en el
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sector economico C. Tiene fines de inversion en propiedades y ha ahorrado para poder

construir, estas personas van a requerir del servicio alrededor de 1 vez al afio.

¢ Qué aspecto diferenciador tienen tus servicios?

SOCAR en el tltimo afio ha estado muy relacionado a grupos de rescate también albergues
y por mi parte, individualmente, también he rescatado algunos animalitos perros, gatos.
Entonces a mi se me ocurrié de alguna manera usar mi empresa para poder hacer camparias.
Es decir, yo quiero que SOCAR también en su momento tenga un calificativo de empresa
ecoamigable, por el tema de lo verde, pero también pet-friendly. Ese término es bastante tocado
en la actualidad en restaurantes, centros comerciales, entonces yo pienso que podria ser

acertado relacionar a la empresa al tema pet-friendly.

Yo he pensado hacer publicidad a mi empresa de esta manera, por ejemplo, que la
empresa SOCAR diga en su publicidad que parte de las ganancias anuales, las utilidades las
convierte en comida para perro, donativos para albergues y demas o de cierta manera cada
producto o cada venta o cada servicio que realiza la empresa va a terminar siendo un aporte
para un perrito de la calle o un gato o por Gltimo una camparia de esterilizacion promovida por
SOCAR. Quiero que al final el cliente pueda relacionar que el dinero no solo va para mi sino
para una causa importante que vendria a ser el rescate de animales de la calle. Y como este
tema es bastante tocado en la actualidad yo pienso que la publicidad puede pegar rapido porque

las personas me pueden dar like por mi iniciativa.

Se puede indicar algo asi: “Tt me contratas para hacer unos planos que yo te cobro
S/500 y de esos S/.500 el 10% es para esta causa”. De alguna manera el cliente o lo jala la
oferta del precio o lo jala la iniciativa de apoyar a los animales abandonados o de ayudarlo.

Entonces el tema pet-friendly quizas pueda pegar mas que el bajo costo. Es una iniciativa
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personal que yo tengo. Yo de manera personal si me gustaria hacer ese aporte a la sociedad

pero quizas pueda ser acertado de que la empresa también se publicite por esa linea.

¢ Qué mensaje te gustaria que llegue a la mente del consumidor?

Yo siempre he pensado que mi cliente o el consumidor al que apuntd deberia llevar un
mensaje relacionado a la calidad-precio. No sé si es del todo acertado pero quiero dar a
conocer de que SOCAR es una empresa que puede darte calidad de servicio a un bajo o
mediano costo a comparacion de otras empresas que son muy caras. Eso quiero transmitir a

mi consumidor: la calidad del trabajo a un costo accesible.

¢ Como te gustaria que tus clientes perciban tu identidad?

Mi idea siempre es crear obras pero con un aporte a la comunidad. Cualquiera disefia
un edificio y siempre lo hace pensando en el beneficio del cliente y listo, no piensa en el
entorno, no piensa en algo atractivo. Por ejemplo, nunca has visto que una constructora
construya un edificio y al frente arboliza un parque. Mi empresa si quiere lograr eso, quiere
que cuando intervenga una zona le de un aporte a la comunidad. Es decir, si nosotros
construimos un edificio quiero aportar area verde a esa zona. Quiero tener cierto impacto al
entorno cuando yo haga una obra. Quiero que mis obras o mis trabajos se identifiquen por
algo caracteristico que haya aportado a la sociedad. Que aporte a la calidad de vida de la
sociedad.

Podria resumirse en una palabra, el tema de lo verde. Cuando alguien ve el uso de
areas verdes, alguna fachada verde, por ejemplo: estos jardines verticales en la fachada, lo
relacionan a un tema eco amigable, que es una palabra muy manoseada actualmente pero yo
al final eso lo veo como marketing también. Si a tu empresa la relacionan con algo

ecoamigable la gente lo mira bien. Para mi es un plus que yo quiero llegar a tener. Por
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ejemplo, si todos mis edificios tuvieran jardines verticales en sus muros laterales o

colindantes a los vecinos ya seria un tema de identidad de mi marca.

¢ Qué valores de marca quieres transmitir?

Eficiencia, mano de obra calificada, bajo costo.

¢ Qué tipo de historia te gustaria que tu marca cuente?

Yo pienso que es atractivo para el pablico que mi marca muestre una historia, por
ejemplo, un cliente X pueda hacer alguna remodelacion con un costo bajo. Es decir, con poco
presupuesto pueda hacer algo espectacular o pueda llegar a conseguir buenos acabados.

Mostrar esta calidad que debe Ilevar mi consumidor en su mente. Una idea mia seria
mostrar una locacion de mi oficina con técnicos dibujantes, modeladores de un software
actual que es el BIM para arquitectos. Ese software no todas las empresas la tienen
implementada y ahora recién los ministerios estan capacitando a su personal. Pero yo por
ejemplo ya cuento con un personal que esta certificado internacionalmente en un instituto
técnico. Ese muchacho es un compafiero mio, es arquitecto también, y él es un capo haciendo
esos modelos BIM y no cualquier dibujante te lo hace pero yo ya tengo ese personal a mi
mando entonces yo ofrezco ese servicio a mis clientes, qué es un servicio que recién se esta
ofreciendo en el mercado de la construccion, los modelos BIM.

Se me ocurre un escenario que cuente una historia en la que tengo personal en oficina
calificado para desarrollar dentro de muchos software's estos modelos BIM, los render’s que
son las vistas 3D para los clientes. Yo tengo mano de obra calificada que desarrolla eso en la
oficina, entonces no sé si seria acertado mostrar una historia en la que muestre personal

calificado.
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Se me ocurre no solo en la oficina con un cadista manipulando la computadora y
mostrando el modelo sino también podemos poner la laptop con el 3D ahi conversando con
mis cadistas, y se me ocurre en otro escenario podria ser en mi obra que yo cuento con
técnicos que desarrollan temas eléctricos, sanitarios y también son mano de obra calificada
entonces la calidad siempre va a estar presente dentro del desarrollo de mis actividades sean
en planos en la oficina como también en campo en una ejecucion de una obra. Entonces eso
seria una buena historia que contar, algo que me gustaria que mi marca llegue a mostrar que

tiene para diferenciarse del resto.

¢ Qué tono comunicacional te gustaria que tu marca tenga?

Yo a lo largo de mi carrera y especificamente hablando sobre el tema del desarrollo
de mi empresa, que apenas con 5 o 6 afios en el mercado, me he dado cuenta que la
efectividad de que SOCAR siga en el mercado es hablar de una manera amical al cliente. He
tenido clientes A, gente que yo le he disefiado y le he construido casas de playa, por ejemplo,
en Santa Maria del Mar que esté a unos kilometros de Asia, y era un tipo que era gerente de
Aduanas del Callao, que tenia plata y se compro su terreno y construy6 su edificio de 5 pisos
y 1 sétano, 4 millones invertidos en el afio, para €l era un ahorro que tenia ahi no era el ahorro
de toda su vida.

Entonces, yo con ese cliente siempre me presenté formal, nunca le hablé de tu a ta,
siempre fue: “Senor, estimado, etc”. Todo muy formal, todas las cosas por correo nunca por
WhatsApp, todas las reuniones eran muy programadas muy anticipadas, y ese cliente me
Ilama puntualmente, me llama para esto y para otro trabajito mas y ya. De ahi me ha
recomendado a algunas personas que son también de clase A pero no me llamo6 mas porque
yo no llegué a tener cierta confianza o llegar con ese cliente de tal manera que yo pueda

decirle.
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Con la mayoria de mis clientes ahora lo que hago, es por ejemplo, yo a veces estoy sin
trabajo porque a veces a uno no le llegan mucho trabajo y el dia 20 de cada mes uno esta
como qué voy a hacer en estos 10 dias porque tengo que pagar la oficina, los servicios, los
cadistas y todo eso. Entonces uno dice: voy a llamar a mis conocidos, mis conocidos son mis
clientes. Yo con la mayoria puedo decir que con el 80% de mis clientes puedo alzar el
teléfono y llamarlos y decirles: “Oye Pedro, qué tal amigo como estas, no has pensado en
remodelar tu cocina, tu bafo o algun planito o algiin amigo o primo que quiera construir”. Y
asi preguntarle directamente a mi cliente, ellos se pasan la voz, entonces ya por ahi consegui
el cliente y en esa ocasion yo me he ganado ese cliente por ser mas no sé si coloquial o
amiguero, campechano. Lo que pasa que también esos clientes son de clase B, C hasta D.

El boca a boca a mi me funciona al 100% entonces la mayoria de mis clientes me
funcionan ahora asi. Porque le hago un buen trabajo dentro del tiempo que les dije, les
cumplo y les invito a tomar café, no les pierdo el contacto, tengo tanta confianza con ellos
que los puedo llamar y pedirles trabajo porque ya me los gane, ya es mi amigo ya no solo es
mi cliente porque le hice un buen trabajo y se volvié mi amigo, a diferencia del anterior
cliente que lo tuve hace como 2 afios casi que lo conoci y solo lo vi en 2 ocasiones y yo sé
que con él no puedo levantar el teléfono y preguntarle por algun trabajo.

Yo ya me mostré de una manera con él, hablarle de tu a ti no me funciona, entonces
yo me he dado cuenta que SOCAR funciona mejor asi, yo quisiera que el tono
comunicacional que la marca tenga con el cliente sea de esa manera de tu a td, de amigo a
amigo, no tener muy marcada el tema de “yo soy profesional y ti me haces caso” porque no
funciona eso, es una pésima relacion marcar mucho “yo soy el arquitecto y tu eres el cliente
que no sabe nada de construccion”. Por ejemplo, yo a mis clientes les digo: “Oye lldmame
Jorge nomas”. Yo espero que el tono comunicacional sea de esa manera porque creo que me

va mejor, sin perder la de mostrar la calidad de profesionales que tenemos y que soy pero
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creo que me va a funcionar mejor.

4.1.3 Propuesta de la estrategia

creo que el tema amical y el lenguaje facil de entender facilita mucho acercarte a tu cliente y

Estrategia digital basada en el storytelling para posicionar la imagen de marca

“SOCAR Arquitectura e Ingenieria” Lima 2022.

4.1.3.1 Disefio de Propuesta
Anélisis de FODA

Tabla 2
Analisis de Foda

Fortalezas

Oportunidades

Disefios Innovadores.

Mano de Obra Calificada.

Presupuestos accesibles de acuerdo al
servicio.

Referencias Internacionales.

Respaldo de Entidades Privadas de
renombre.

Personal Multidisciplinario formado por
Arquitectos e Ingenieros.

Reconocimiento de Imagen de marca.
Crecimiento de conciencia
medioambiental y social.

Auge de emprendimientos.

Avances tecnoldgicos en la realizacion
de una obra. (Software BIM)

Debilidades

Amenazas

Falta de presencia en canales digitales.
Carencia de portafolio online.

Material grafico, publicitario y
audiovisual nulo.

Contar solo con el boca a boca como
medio para dar a conocer sus servicios.
Falta de espacio fisico propio para las
labores de la asociacién

Poco reconocimiento de marca.

Inestabilidad de empresas en épocas
digitales.

Falta de validez e identificacion de los
clientes con la marca.

Ingreso nulo de clientes nuevos.
Marca estancada en el marketing
antiguo.

Falta de crecimiento de la marca a
comparacion de su competencias
Online.
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- Buyer Persona 1
Perfil
e Comerciante de una fabrica de cocinas
industriales.

e Hombre, 45 afios.

Datos demograficos

e Vive en Lima, Miraflores.

Habitos e intereses

e Utiliza WhatsApp para sus comunicaciones personales y comerciales.

e Entre sus redes mas usadas para entretenimiento se encuentran Facebook y TikTok.

e Los contenidos que mas le llaman la atencion son las publicaciones y videos.

e Averigua testimonio de clientes para poder contactar una marca por redes sociales.

Retos

e Invertir sus utilidades en la construccion de propiedades.

Objetivos
e Contratar a una empresa que le brinde los servicios de construccion y con la que

pueda seguir contando para futuros servicios.
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- Buyer Persona 2
Perfil
e Jefa de administracion de Entel.

e Mujer, 30 afios.

Datos demograficos

e Vive en Lima, Salamanca.

Habitos e intereses
e Utiliza WhatsApp para sus comunicaciones personales y comerciales.
e Entre sus redes méas usadas para entretenimiento se encuentran Instagram y Tik Tok.
e Los contenidos que mas le [laman la atencion son reels y videos de Tik Toks.
e Le parece importante que una marca tenga conciencia medioambiental y social.
e Averigua opiniones y comentarios de un producto o servicio antes de poder contactar
con ellos.
Retos

e Invertir sus ahorros en la construccidn de una propiedad por primera vez.

Objetivos
e Contratar a una empresa que le brinde un servicio de construccion y que la guie en su
primera inversion con un lenguaje simple de entender.

e Encontrar un servicio de construccion con precios equilibrados.
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4.1.3.2 Estrategia Digital para posicionar la imagen de Marca.
- Linea Graéfica para Disefio de Marca.

La creacion de la linea grafica para “SOCAR Arquitectura e Ingenieria” tuvo la
finalidad de comunicar una marca empatica con su publico objetivo y que enfatice los
beneficios y caracteristicas singulares que tiene. Se tom6 como base los colores componentes
de su logo, lo cual permiti6 el desarrollo de la identidad visual en base a la psicologia del
color que posee la marca:

° Azul (Sentimiento de calma y serenidad)

° Amarillo (Sentimiento positivismo y energia)

Figura 15. Logo de SOCAR

SOCAR

Figura 16. Paleta de colores marca SOCAR

#003566
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Tono de comunicacion.

Eje comunicativo. SOCAR cuenta con un equipo multidisciplinario formado por
arquitectos e Ingenieros con un amplio conocimiento, trayectoria y experiencia del
sector disefio y construccion.
Tono del mensaje: Dirigido a empresarios y profesionales que cuentan con el poder
adquisitivo y las ganas de participacion en la adquisicion de servicios de la marca.

e Dinamico, participativo, simple y divertido.
Se buscd presentar a la marca de una manera genuina y con un mensaje cercano al
cliente. Las piezas que se han desarrollado funcionan como un nexo de participacion

entre la marca y los clientes.

Redes sociales (Facebook, Tik Tok e Instagram)
Se cred una pagina de Facebook, un perfil de Instagram y uno de Tik Tok. Los
contenidos que se publicaron van de acuerdo a lo estudiado en los Buyer Persona y a
las preferencias que se indicaron en el cuestionario semi estructurado.
Categorias de Contenido

e Caracter Publicitario Apartado donde se comunico la historia de SOCAR y

su servicios, el equipo detras, la manera de trabajo y cémo se diferencian.

e Caracter Informativo Referente a informacion relevante sobre los procesos y

costos de construccién y remodelacion en pastillas como tips, sabias qué, etc.

Las redes sociales funcionaron como plataforma interactiva de contacto con clientes

potenciales para lograr que las personas conozcan mas sobre SOCAR. Se redirigio al publico

a través de Tik Tok (canal principal) hacia las redes de Instagram y WhatsApp Business

donde pudieron ser atendidos de manera personalizada y conocer mas de la marca.
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- WhatsApp Business.
Se empleo el canal Whatsapp Business como medio de contacto personalizado con el
objetivo de estrechar la comunicacion y captacion de los clientes interesados en los servicios
de SOCAR. Con este fin, el proceso consistid en:
e Crear un enlace con un mensaje personalizado a través del cual los interesados

puedan preguntar sobre lo servicios ( https://linktr.ee/socararquitectura )

e Acompafiar y orientar a los clientes con informacion detallada sobre los servicios
de SOCAR mediante un lenguaje cercano y facil de entender.

e (Cada vez que se logre una venta, se considera esencial la retroalimentacion
constante del cliente y el arquitecto durante todo el proceso del servicio en los

requerimientos y modificaciones de este.

Figura 17

Interfaz de WhatsApp Business
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- Videos Storytelling
Los videos de storytelling que se crearon para SOCAR fueron utilizados en las
plataformas de Tik Tok e Instagram Reels teniendo como objetivo comunicar los

valores de la marca asi como su aspecto diferenciador con la ayuda de elementos

narrativos que consigan emocionar a su publico objetivo. Para la realizacion de estos

se hizo uso de una estructura, un guion y un storyboard por cada video. Es por ello,
que se realizaron 3 videos con diferentes conceptos y tematicas que se explican a
continuacion:
e /Por qué Arquitectura?
Este video tuvo como objetivo mostrar la realizacion y actividad detras de un proyecto
arguitectonico mostrando una serie de acciones vinculadas a las caracteristicas de su labor
creativa. Estas imagenes seran apoyadas con la narracion en off del arquitecto sobre su
vocacion.

Tabla 3
Estructura video “;Por qué Arquitectura?”

Estructura Descripcion

Se buscdé proyectar el ciclo del trabajo del arquitecto de
forma simple y sencilla. Todo comienza con la

Planteamiento realizacion de los bocetos del inmueble, luego se
proyecto la diagramacion del plano de forma digital y
fisica para darle mayor énfasis a la ejecucion de la idea
inicial.
Por Gltimo, se visualiz6 el recorrido del arquitecto en
todo el inmueble en estado de ejecucion. Todo el

Nudo contenido fue musicalizado con el audio off del

profesional donde cuenta las razones y/o motivos de la
eleccion de la carrera de Arquitectura.

El arquitecto indica frente a la camara el slogan de
SOCAR ““Seamos participes de la construccion de tu
Desenlace sueno”.

41



Guion

Creo que todos nacemos con un propoésito y sabemos de alguna manera u otra lo que
gueremos para nuestras vidas. Soy Jorge Soto, gerente de SOCAR y el dia de hoy te
cuento mi historia. Desde los 8 afios siento una gran aficion por los dibujos, colores,
formas, texturas y mas. Eso me llevé a estudiar Arquitectura. A decir verdad no lo
siento como un trabajo, lo veo como un instrumento que ayuda a cumplir las metas y
suefios de las personas. Diferentes a mis imagenes se viene a mi cabeza cuando inicio
un proyecto, el hecho de crear algo que sé que va durar toda una vida. Quiero que
cada duefio sea parte del proceso y como va quedando desde la idea original hasta la
obra terminada.

Gracias SOCAR cada obra, cada cliente, cada sonrisa, cada familia es una meta méas

de vida para mi.

Nota: Guion sujeto a variaciones en la etapa de edicion.
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Figura 18
Storyboard video
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e Consejos de Infraestructura Peruana

Este video tuvo como finalidad mostrar los errores de la arquitectura peruana y cémo estos

influyen en el bienestar de los peruanos. Ademas, se buscé comentar recomendaciones sobre

cdmo mejorar estos aspectos ante la gran demanda de peticiones de sus clientes.

Tabla 4
Estructura video “Consejo de Infraestructura Peruana”

Estructura Descripcion

El Arquitecto camina frente a la cAmara mientras se empieza a
Planteamiento mostrar imagenes de distintas falencias de la infraestructura
inmobiliaria peruana.

El brinda tips, acotaciones y recomendaciones que recibid a lo
Nudo largo de su carrera profesional.

Mediante estos comentarios el comunica de forma rapida y

sencilla la importancia de la buena orientacion y asesoria en la

construccién o adquisicién del suefio de vida de sus clientes
Desenlace mediante los servicios profesionales de SOCAR.

Guion

Tengo casi una década hablando con clientes. Sé lo que realmente buscan al
momento de adquirir o alquilar un inmueble como vivienda. Sé también del gran
suefio de vida de muchos al tener la casa propia. Decidi independizarme de todo
sentido hace 5 afios y sé que el trabajo duro merece buenos frutos. Hay mucha
deficiencia en el disefio de viviendas resulta en clientes insatisfechos. No me gusta
que se le mienta a la gente. SOCAR no busca clientes, busca aliados, busca
sofiadores, busca gente que verdaderamente confie en la construccion de su suefios
de vida. Como especialista te aconsejo lo siguiente: informarte bien de tu

inmobiliaria, gestiona constantemente la construccion de tu casa, fijate en los
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acabados al detalle, si el personal esta capacitado y que el lenguaje que se maneje
sea simple y directo.

En SOCAR ya tienes un aliado.

Nota: Guion sujeto a variaciones en la etapa de edicion.

Figura 19
Storyboard video “Consejo de infraestructura peruana”
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e Rutina arquitecto
La intencion de este video fue mostrar el dia a dia de la preparacién del arquitecto antes de ir
a su obra mientras se posiciona la marca de SOCAR a través de detalles. Se logra asi

identificar a los clientes potenciales con el lado humano del arquitecto.

Tabla 5
Estructura video “Rutina arquitecto”

Estructura Descripcién

Se mostro6 la rutina diaria y preparacion del Arquitecto
antes de ir a la obra. Ademas, de presentar cortes donde se

Planteamiento observa detalles de la marca SOCAR (Trabajos anteriores,
logos, redes sociales, planes).

Todo tuvo como objetivo conocer el procedimiento del
profesional al realizar cosas cotidianas antes de ir a su

Nudo trabajo en similitud a la rutina de sus clientes. Todo esto
musicalizado con su voz en off.

Finalmente se muestra su llegada a la obra.
Desenlace

Guion

Desde pequefio siempre quise ser artista. Recuerdo que le pedia plata a mi mama
para comprar recortables, torres para armar, rompecabezas por montones en el
mercado de mi casa. El hacer retos y armar estructuras a mi corta edad era de gran
placer para mi. Solia ponerme en grupos de danza, teatro y manualidades. Todo lo
relacionado con el arte ahi estaba yo. Cuando ingrese a la universidad sabia del reto
que era estudiar Arquitectura y todo lo que le seguia. Soy un hombre de retos y me
los puse, luche con perseverancia y muchas, muchas amanecidas que hoy por hoy son
la experiencia que necesito para lidiar con mis clientes, proyectos y suefios. SOCAR
es como mi hijo y ya tiene muchos afios a mi lado. Tiene grandes frutos y como su

padre se pone metas para seguir creciendo cada dia.
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Somos Guerreros, Somos valientes, Somos creativos, Somos SOCAR.

Nota: Guion sujeto a variaciones en la etapa de edicion.

Figura 20
Storyboard video “Rutina arquitecto”
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- Presupuesto

Tabla 6
Presupuesto de Realizacién

Objetivos

Detalle

Total

Disefio de estrategia. -

Investigacion de pblico objetivo.

Estudio del mercado.

Definicion de linea grafica.

Definicion de contenido para canales digitales.

USDS 200

Redes Sociales -

Creacion de redes sociales.

Disefios de 6 Post.

Grilla de contenido.

9 Copys Persuasivos.

Configuracion de APT WhatsApp e interfaz de redes
sociales.

Generacion de Formularios de cotizacion en Tik

Tok.

USDS 400

Produccién Audiovisual -

Realizacion de plan estratégico de storytelling
3 Tiktoks/Reels de imagen de marea

Guidn v Grabacion

Edicién

Post Produccion

USDS$ 400

Whatsapp Business -

Enlace API con mensaje personalizado.
Speech de venta por Whatsapp Business

USDS 50

TOTAL

USDS 1050
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4.1.4 Evaluacion de la propuesta por expertos

Tabla 7
Evaluacion de la propuesta por expertos

No queda claro el propdsito que moviliza a SOCAR. Toda
marca debe tener una vision y con ayuda del storytelling
debe indicar como lo hace y cual fue la razén que lo llevé a
elegir ese tipo de proyectos (la historia tras la historia), sobre
todo porque es la primera vez que oimos hablar de él. Por
ejemplo: si disefia viviendas, digamos hipotéticamente, que
el enfoque de SOCAR es que todos los proyectos que elige
estan orientados a un disefio que empatiza con el
medioambiente y lo hace sostenible. En ese caso, podemos
. mencionar cuéles son los retos qué encontrd en el mercado
Video 1 . .
“ Por qué f:uando empez6 (e_st_o lo hacg vulnerable y honesto), qué
¢ ,,| influencié en su vision (el aja¢ moment), por qué es
arquitectura?” | . s - .
importante que su vision de arquitectura se expanda, qué
hace SOCAR para que sea sostenible, como ha sido el
impacto hasta hoy de SOCAR, en si, todas las preguntas que
estan enlazadas a la narrativa de storytelling en una marca.
Cudl ha sido el conflicto con el que tiene que lidiar todo el
PREGUNTA #01 tiempo. Contexto.
En el video da a entender que lo tiene todo resuelto y
Despues de ver el video Merce Creativa sabemos que el mundo laboral es competitivo, por eso,
¢Qué elementos del Castellanos | Audiovisual / debemos saber que ha asumido riesgos importantes para
storytelling identificas en R. Guionista conseguir estar en pie esos 10 afios que tiene su empresa.
el derslgrrol_lo gje las El discurso de la voz en off es personal y tiene gancho, pero
Istorias? las imagenes no van al
. mismo ritmo y tono. Preguntense qué quieren ver cuando lo
Video 2 R - .
v . escuchan hablar. ;Es importante verlo todo el tiempo? ¢ El
Consejo de | . - .
. video vende su trabajo y a él?
infraestructura S .
., |Las imagenes deben Ilamar a la accion.
peruana . - - .
El discurso invita a ver a un equipo a su lado, porque da la
impresion que trabaja solo. Importa
mas ver lo que hace y como lo hace.
No olviden los elementos del lenguaje audiovisual. Con la
integracion de la imagen y el sonido se compone el lenguaje
Video 3 audiovisual: sus aspectos morfoldgicos, sintacticos y
“Rutina semanticos. En el Storytelling, los elementos semanticos
arquitecto” | (metafora) enriquecen la narracion.
Hay que elegir contar en imagenes lo que el audio no dice
(yuxtaposicion).
Video 1 . L
. . |Hay que revisar la estructura narrativa: inicio, desarrollo,
¢ Por qué
. ,,| desenlace.
arquitectura?
PREGUNTA #02 _ Video 2
Merce Creativa “ . . - . .
“Te parece que el uso del | Castellanos | Audiovisual / Consejo de |El discurso es solido, pero la secuencia de imagenes puede
¢ stc?rytellir?g esta bien R Guionista infraestructura | replantearse en el storyboard para que se complementen.
empleado en los videos? peruana
Yéﬁ?nz De los tres videos considero que a este le falta trabajar su
; ., |estructuray la emocidn.
arquitecto
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PREGUNTA #03

Merce Creativa
A~ . Castellanos | Audiovisual / General Empética, confiable.
¢Qué valores asocias a la L
. R. Guionista
imagen de marca Socar?
PREGUNTA #04 Por e_I tratamiento quglle han d,aqo alos w_degs (pildoras),
esto implica la seleccion de musica soft e imagenes que
) . acomparfian hay una identidad en construccion.
¢Crees que se puede lograr Merce Creativa El narrador en primera persona es alguien agradable, su tono
identificar la identidad de | Castellanos | Audiovisual / General . P P : g gracable,
. - transmite confianza, pero considero que las imagenes que
una marca por medio del R. Guionistsa ~ - , -
- . acomparian el discurso ain pueden mejorarse, tomando en
storytelling en los videos? > S A
) , cuenta los aspectos morfolégicos, sintacticos y semanticos
¢Por qué? . .
del lenguaje audiovisual.
PREGUNTA #05
Merce Creativa
¢Con qué mensaje te Castellanos | Audiovisual / General Cada obra, cada cliente, cada sonrisa es una meta.
quedas después de ver los R. Guionista
videos?
PREGUNTA #06
Merce Creativa
¢ Qué emociones Castellanos | Audiovisual / General Calma, relax.
identificaste en los videos R. Guionista
de Socar?
PREGUNTA #07
. S Merce Creativa Me parece interesante lo que se puede construir con el
A partir de la historia o - - . : .
U . . Castellanos | Audiovisual / General discurso que tiene el narrador, y si me gustaria buscar mas
vista ¢Buscarias mas A : o
- = R. Guionista informacion.
informacion sobre la
marca? ¢Por qué?
PREGUNTA #08
Creo que esta en proceso de construccion. Hay buen
¢ Te parece que el uso de Merce Creativa discurso, pero creo que como proyecto puede crecer mucho
storytelling en esta Castellanos | Audiovisual / General mas tomando en cuenta lo antes mencionado. EI goce del
estrategia cumple con la R. Guionista storytelling consiste en iluminar al publico y en el mejor de

misién de conectar con sus
consumidores?

los casos animarlo a pasar a la accion.
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4.1.5 Analisis de métricas (Medidas de KPI’s)

Al analizar los resultados de la estrategia se ha obtenido lo siguiente: Las redes sociales de
Instagram y Tiktok han tenido mayor acogida al tener un alcance de hasta 3192 interacciones

en menos de una semana. Ademas, aumento de seguidores y notoriedad de la marca SOCAR.

Métricas Instagram

e 3192 cuentas alcanzadas.
e 3187 seqguidores vieron el perfil de SOCAR.

e Mas de 3200 reproducciones de REELS.

Meétricas Tik Tok

e Ganancia de seguidores.
e 69 interacciones.

e Mas de 700 reproducciones de Videos.

Figura 21

Métricas de redes sociales SOCAR

3192

Cuentas alcanzadas
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4.2. Discusion de Resultados

De acuerdo a las preguntas de investigacion propuestas previamente se aplicaron tres
instrumentos de medicion que obtuvieron resultados positivos debido a que se logro obtener
insights importantes que permitieron conseguir el objetivo general de este estudio. Estos
hallazgos se desarrollan a continuacion:

Los participantes del grupo estudiado en el cuestionario semi-estructurado han
demostrado ser de participacion mayormente de publico masculino (Figura 4) y predominante
entre los rangos de edades de 25 a 35 afios y 35 a 45 afios (Figura 5). Ademas de ser activos
en redes sociales (Figura 6) y recibir publicidad principalmente por estos medios (Figura 8).
Lo cual respalda el hecho de que la estrategia implementada en esta investigacion haya sido
digital.

Asimismo, los participantes han expresado una preferencia por contenidos de formato
audiovisual (Figura 9) y la mayoria de ellos encontrd importante que una marca cuente con
responsabilidad social y/o conciencia sobre el medio ambiente (Figura 12). Con respecto a la
comunicacion en un contexto del rubro de construccion, consideraron importante un lenguaje
simple de entender (Figura 15). Es por ello que estos aspectos fueron clave en la etapa de
planificacién de contenidos de la estrategia.

Con la entrevista realizada al gerente de SOCAR se pudo conocer la vision que tenia
con respecto a su marca asi como explorar las historias detras del trabajo que realizan. De
acuerdo a esta informacidn se pudo construir la identidad de SOCAR asi como para poder
plasmarla en la linea grafica. También sirvio para la creacion de la serie de videos de
storytelling para redes sociales.

De acuerdo al ultimo instrumento utilizado, el cual consistié en una entrevista a una
especialista en storytelling, se pudo obtener feedback valioso que sirvié para poder hacer las

correcciones correspondientes en los videos realizados.
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Después de haber implementado la estrategia se consiguieron optimos resultados en
las métricas para las redes sociales de SOCAR, en particular en los contenidos audiovisuales,
lo cual va de acuerdo a lo expuesto por Cornejo (2020) quien sefiald que el mejor formato
para la utilizacion del storytelling es el material audiovisual por su naturaleza interactiva,
veloz respuesta y su presencia en la mayoria de plataformas digitales.

Con la creacion de los canales de comunicacion digital con clientes para SOCAR y la
respuesta obtenida se confirma lo expuesto por Salazar (2021) quien indico que la
implementacidn de un plan digital logra brindar el reconocimiento que una marca necesita asi
como también soluciona otros obstaculos asociados a su anonimato.

Por otro lado, producto del proceso de investigacion, se crearon e implementaron tres
instrumentos de medicion validados (Anexo 5): un cuestionario semi-estructurado, una
entrevista a SOCAR y una entrevista a una experta en storytelling (Anexos 2, 3y 4). Todos

estos con fines de lograr los objetivos planteados de esta investigacion.

4.3. Recomendaciones

El objetivo principal del estudio fue implementar una estrategia digital basada en el
storytelling para posicionar la imagen de la marca “SOCAR Arquitectura e Ingenieria”. A
partir de los resultados encontrados y el proceso de investigacion, se recomienda lo siguiente:

Primero, se recomienda que una marca cuente con presencia digital por mas minima
que sea al seguir tendencias de marketing digital contemporaneas, medios de comunicacion
corporativos como WhatsApp y Gmail que son los canales mas empleados de comunicacion
directa de una marca. Sin embargo, es también importante para el posicionamiento y
notoriedad de una marca contar con redes de amplia difusion tales como Instagram y Tik

Tok. La eleccidn de estas redes varia de acuerdo a su publico objetivo.
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Segundo, al definir una linea gréafica se ha observado que una marca puede llegar a ser
mas reconocible entre sus clientes. Esta debe contener elementos como un logo, paleta de
colores, tipografia, isotipo y consistencia visual.

Tercero, una empresa del sector construccion debe contar con un tono comunicacional
amigable y un lenguaje facil de entender para que los usuarios puedan entrar en confianza y
sentirse parte del proyecto. Esta es una caracteristica diferenciadora de SOCAR.

Cuarto, en un contexto en el cual las personas son bombardeadas por publicidad de
productos y servicios es necesario empatizar con las emociones de las personas. Conocer al
publico objetivo y captarlo mediante su representacion a base de emociones hace que una
estrategia digital sea eficaz para cualquier posicionamiento de marca. Es por ello, que la
aplicacion del storytelling en todos sus formatos es imprescindible para lo cual es
fundamental un guion que logre la conexién con el publico objetivo.

Finalmente, se ha demostrado la efectividad de esta estrategia en las métricas de las
redes sociales utilizadas en esta investigacion. Es asi que se recomienda para una mayor
efectividad en el posicionamiento continuar de una manera constante, organizada y
estratégica aplicando el storytelling como herramienta principal que conecta de manera

empatica con los clientes.
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Anexo 2. Cuestionario de expectativas del publico objetivo de SOCAR.

CUESTIONARIO DE EXPECTATIVA DEL PUBLICO
OBJETIVO DE SOCAR.

Instrucciones;

Sabemos que eres muy activo en redes sociales. Queremos conocer tu opinion sobre lo que
buscas en unn marca pars adquins sus productos o servicios. Completa comectamente cadi
mformacion para saber al detalle que necesitas que se sepa, mejore o informe por medio de

Ins redes sociales de tunn marea.
1) (A qué rango de edad pertencce usted?

[ 25- 35 ados
() 3545 nfios
[ 45 - 55 afos
J 55 - mis

2) (Qué red soctal utilizas mas?

(J Facebook
[ Instagram
O Youtube
[ Tik Tok
[ Twitter
[ WhatsApp

3) (Has visto publicidad sobre constructors ¢ inmobiliarias?

) Si (Indhicar cudles)
J No

4) (Qué tipo de publicidad recibes y/o consumes mis de una marca?

[ Digitml (Redes sociales, mails, Whatsapp, SMS).
() Merchandising (Afiches, Tripticos, Tarjetas).



[ Masivos (Radios, Television, Periddicos).
[ Gigantografias (Paneles y Carteles).
5) (Qué contemido te llama mas la atencion de una marca?

[J Publicaciones (Disefios),

(3 Videos (Facebook & Youtube),

[ Historias (Facebook & Instagram).
[J Reels (Instagram).

] Memes.

[ Tik Toks.

6) ;/Qué hace que una marca te genere confianza?
{J Testimonios
[ Opinidén y Comentarios
[ Promociones & Descuentos
[J Noticias

7) (Qué e lleva a esenbir o contactar una marca por medio de sus redes sociales?

8) (Es importante para ti que la marca tenga responsabilidad social y conciencia sobre el
medio ambiente? ;Por qué?

9) (Qué caracteristicas buscas al querer adquinr un servicio de construccion?

[ Referencias de mabajos anteriores,
O Finos Acabados.

[ Disefio Arquitecténico.

[ Seguridad en la infraestructura,
) Mano de obra capacitada.



10) (Crees que es necesario un buen presupuesto para adquinr un servicio de construccion o

remodelacion? | Por qué?

11) Descnibe una buena atencion al cliente al adquing un servicio de construceion.

[J Lenguaje simple de entender.

[J Plazos de entrega de trabajo.

[J Costo real del trabajo y la forma de pago.

(3 Asesoria téenica durante el desanrollo del trabajo.
[0 Referencias Inborales de maestros y obreros.



Anexo 3. Entrevista al gerente SOCAR.

ENTREVISTA A SOCAR ARQUITECTURA E INGENIERIA

Hola, nosotros somos Pablo Vega y Yesenin Ingaruca, Bachilleres de Toulouse Lautrec, y
estnmos realizando un estudio sobre el diseno ¢ mplementascion de unn estrategia digital
basada en storytelling en Socar, una empresa constructorn del distrito de Villa el Salvador. El
objetivo de esta entrevista es recopilar informacion que nos ayude n conocer la vision y
expectativas que tienes como gerente de Socar con respecto al posicionanuento de ln imagen

de marca.

Pam empezar, queremos pedirte total sincendad con nosotros para que este sen un espacio
donde podamos conocer y ahondar libremente sobre las ideas con respecto a ln marca Socar
ya que esta informacion es vital para lograr los objetivos de esta investigncion. Los datos
brindados solo serdn usados para fines de este estudio y no seran compartidos fuer de este.
Toda mformacion es bienvenida, no hay respuestas incorrectas, Por cuestiones pricticas de
recopilacion de datos, se procederd n grabar esta entrevista. Solo usaremos li grabacion para

annlizarla. (Agradecemos i tiempo y disposicion!

[ Deseribe a tu piblico objetivo

[ Qué aspecto diferenciador tienen tus servicios?

[ Qué mensaje te gustaria que legue a la mente del consumidor?

[ (Como te gustaria que tus clientes pereiban tu identidad?




[ (Queé valores de marca quieres transmutir?

[ /Qué tipo de histona te gustaria que m marca cuente?

[ ;Qué tono comunicacional te gustaria que tu marca tenga?

Anexo 4. Entrevista a especialista en Storytelling.



ENTREVISTA A ESPECIALISTA EN STORYTELLING

Hola, nosotros somos Pablo Vega y Yesenia Ingamuca, Bachilleres de Toulouse Lautrec, v
estamos realizando un estudio sobre el diseio e mplementacion de una estrategia digatal
basada en storytelling en SOCAR, empresa constructora del distrito de Villa el Salvador. El
objetivo de esta entrevista es recopilar informacion que nos ayude a conocer la perspectiva de

especialistas en storytelling sobre el uso de esta técnica en la estrategia implementada.

Para empezar, queremos pedirte total sincendad con nosotros para que este sea un espacio
donde podamos conocer y ahondar libremente sobre las ideas con respecto al impacto del uso
de la técnica del storytelling va que esta informacion es vital para lograr los objetivos de esta
investigacion. Los datos bnindados solo seran usados para fines de este estudio v no seran
compartidos fuera de este. Toda informacion y feedback es bienvemdo, no hay respuestas
incorrectas. Por cuestiones practicas de recopilacion de datos, se procederd a grabar esta
entrevista. Solo usaremos la grabacion para anahizarla, jAgradecemos fu tiempo y

disposicion!

[0 :Qué elementos del storytelling identificas en el desarrollo de la historia?

[ ;Te parece que el uso del storytelling esta bien empleado en los videos?

[ Después de ver los videos ;Qué valores asocias a la imagen de marca Socar?

[ ;Crees que se puede lograr identificar la identidad de una marca por medio del

storytelling en sus publicidades? ;Por qué?




[ /Qué mensaje reconociste en cada video?

[ (Qué caracteristicas resaltarias en un video de Socar?

O A partir de la histora vista jBuscarias mis informacion sobre la marca? (Por qué?

[ (Te parece que ¢l uso de storytelling en esta estrategia cumple con la mision de

conectar con sus consumidores?




Anexo 5. Documento de validacion del cuestionario a publico objetivo de SOCAR del

Experto 1.

I Datos Genarales

Fecha 12 de julio 2022

Valdador M. Juan Francisco Carbajal Alegria

Cargo ¢ institucion donde abora | Docente de Marketing - Universidad Tecnoigica del Pord

Instrumento a valldar Cuestionario de expectatwas del publico objpetivo de Socar,

Objetivo del instrumento Conocer las expectativas que los clientes potenciales de Socar tienen con respocto
A una empresa constructora,

Autor{es) del Instrumento Yesenia Soffa Ingaruca Cruzado y Pablo Junior Vega Romero,

I Criterios de validacidn del Instrumento

Revisar cada Item del Instrumento de recoleccidn de datos y marcar con una equis (X) segon corresponda a cada uno de
los Indicadores de la ficha teniendo en cuenta;

1 Defidente (D) | S| menos del 30% de los Rems cumplen con el indicador
2 Regutar {R) Si entre el 31% y 70% da los ftems cumplen con el indicador
3 Buena (B) S mas del 70% de los items cumplen con el indicador
Criterios Indicadores o) [l o Observacion
Los It iden lo : ovisto los objet de R—_—
s Iterms miden lo pr en los vos
PERTNINGIA Investigacian. X
Los (tems responden a lo que se debe meadir en la
oA variable y sus dimensiones. X
Los fterms son congruentes entre sy con ¢f concepto
CONGRUENOA que mide. X
Los (tems son suficentes en cantidad para medir lo
SUNCRNCA componentes de la variable *
Los Mema se expresan en comportamientos y/o
i o acclones observables y verificables. %
Los (tems se han formulado en concordancia a los
SEARTEA fundamentos tedricos de la variable. .
ORGANIZACIO | Los Items estdn secuenclados y distribuidos de X Incrementar dos preguntas
N acuerdo a dimensiones. {género y rango de edad)
CLANIDAD Los (tems estan redactados en un lenguaje entendible X
para los participantes de L investigacion
Los ltems estdn escritos respetando  aspectos
TR técnicos gramaticales x
El Instrumento cuenta con instrucciones, consignas,
o opciones de raspuesta bien definidas. A
TOTAL 4|24

. Coeficlonte de Valldez

DeR+B = 28/30 = 93%
k")

-

MG, JUAN FRANCISCO CARBAJAL ALEGRIA
DNI 16794602

Documento de validacion de la entrevista a Gerente SOCAR del Experto 1.



Formato de Validacion de Criterios de Expertos
I Datos Generales

Fecha 12 de julio 2022

Validador Mg Juan Francisco Carbajal Alegria

Cargo e institucion donde labora | Docente de Marketing ~ Universidad Tecnolégica del Peru

Instrumento a validar Entrevista a Socar Arquitectura e Ingenieria.

Objetivo del instrumanto Conocer la vision y expectativas que tiene el gerente de Socar para el
posidonamiento de su marca.

Autor{es) dei instrumento Yesenla Sofia Ingaruca Cruzado y Pablo Junior Vega Romero.

I Criterios de validacidn del instrumento

Revisar cada item del instrumento de recoleccion de datos y marcar con una equis (X) segén corresponda a cada uno de
los indicadores de fa ficha teniendo en cuenta:

1 Defidente (D) | Si menos del 30% de los (tems cumplen con el ndicador

2 Regular (R) Sl entre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador

3 Buena (B) SI mds del 70% de los tems cumplen con el Indicador
Criterios Indicadores ] e 1 Observacién
(1) 162)(3)

Los items miden lo previsto en los objetivos de

N Investigadon. %

7-— Los. {tems responden a lo que se debe medir en la x
variable y sus dimensiones.

Py — Los items son congruentes entre siy con ef concepto X
que mide
Los tems son suficientes en cantidad para medir lo

SURDRMGA componentes de la variable, -
Los fems se expresan en comportamientos y/o

dasnsisane acciones observables y verificables. %
Los ftems se han formulado en concordancia a los

OWETEE fundamentos tedricos de la varlable. X

ORGANIZACIO | Los items estdn secuenciados y distribuidos de X

N acuerdo a dimensiones.

Clainid Los Items estin redactados en un lenguaje entendible X
para los participantes de k investigacion
Los [tems estdn escritos  respetando  aspectos

FomuaTo técnicos gramaticales. X
El Instrumento cuenta con instrucciones, consignas,

g opclones de respuesta bien definidas. »

TOTAL 818

1. Coeficiente de Validez
D#R+B = | 26/30=87%

= I . S

MG. JUAN FRANCISCO CARBAJAL ALEGRIA
DNI 16794602

Dato. El documento fue administrado via correo electronico y entregado por el mismo

medio.

Documento de validacion de entrevista a Especialistas en Storytelling del Experto 1.



I, Datos Generales

Fecha 12 de julio 2022

Valkador Mg. Juan Francisco Carhajal Alegria

Cargo @ institucion donde Bbora | Docente de Marketing = Universidad Tecnoldgica del Peru

Instrumento a validar Entrevista a profesionales especialistas en storytelling.

Objetivo del instrumento Conocer la perspectiva de especialistas en storytelling sobre el uso de esta técnica
en la estrategla implementada,

Autor{es) del instrumento Yesenia Sofia ingaruca Cruzado y Pablo Junior Vega Romero.

I Criterios de validacion del Instrumento

Revisar cada ltem del Instrumento de recoleccion de datos y marcar con una equis (X) segun corresponda a cada uno de
los indicadares de Ia ficha teniendo en cuenta:

1 Defidente (D) | Si menos del 30% de los kems cumplen con el indicador
2 Regular {R) Si entre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador
3 Buena (B) S$i mas del 70% de los ftems cumplen con el indicador
Criterios Indicadores oA ] Observacién
(1) 1{2) {3)
P Los items miden o previsto en los objetivos de
Investigacion, .
Los [tems responden a lo que se debe medir en la
COMERENCIA | (- riable y sus dimensiones. A
CONGRUENGIA Los items son congruentes entre 4l y con ef concepto X
que mide.
Sines Los (tems son suficentes en cantidad para medir lo X
componentes de |a variable.
0 Los ftems se expresan en comportamientos y/o
N acciones observables y verificables. X
Los (tems se han formulado en concordancia a los
conr fundamentos tedricos de la varlable. %
ORGANIZACIO | Los (tems estdn secuenclados y distribuldos de X
N acverdo a dimensiones,
CLAKIBAD Los items estan redactados en un lenguaje entendible X
para los participantes de k investigacion,
F Los [tems estdn escritos respetando aspectos
D técnicos gramaticales X
El Instrumento cuenta con instrucclones, consignas,
ESTAUCTURA | o ciones de respuesta bien definidas. X
TOTAL 6 21

. Coeficiente de Validez
D+R+8 B 27/30 = 90%

F—C—4-

MG. JUAN FRANCISCO CARBAIAL ALEGRIA
DNI 16794602

Documento de validacién del cuestionario a publico objetivo de SOCAR del Experto 2.



Eormato de Validaclén de Criterios de Expertos
I, Datos Generales

Fecha 16.07.2022

Validador Porcy Negrete Salazar

Cargo e institucion donde labora | Docente en gestion de La innovackon para la escuela de Toulouse Lautrec ‘

Istrumento a vilidar Cuestionarlo de expectativas del pablico abjetivo de SOCAR

Objetivo det Instrumento Conocer las expectativas que los clientes potenclales de Socar Benen con respecto
LN #mpress constructons,

Autorfes) del instrumento Yesonia Sofls Ingaruca Cruzado y Pablo lunior Vega Romero.,

I Criterlos de validacion del instrumento

Revisar cada tem del instrumento de recoleccion de datos y marcar con una equis (X) segan corresponda a cada uno
de los indicadores de la ficha tenlendo en cuenta:

1 Deficiente (D) | S menos del 30% de los Rems cumglen con el Indicador
2 Itegular (R) Stentre el 31% y 70% de los tems cumplen con el indicador
3 Buena (B) SEmds del 700 de los items cumplen con el indeador
Criterios Indicadores sl ki Observacion
Loy e Wen 1o previ lco(a‘en\mdﬂ!“m"m
oy ftema miden lo previsto en los s do
Ponmencn Iovestigacion, X
Los (tems responden a lo que se debe medin eo la
Commnon X
vl us dimensl
¢ Los tems son congruentes entre sl y con el concepto
CONOALENCIA X
. Los (tems son sufickentes en cantidad para medit lo
SUnoINeR X
los tems se expresan en comportamlentos y/o Enla pregunta ndmero,
acchones observables y verificables, debernos separa redes sociales
{platatormas de nformacion
producto de la colaboracion de
una comunidad detinida) de las
plataformas de mensajeria sin
b A comunidad definida como
WhatsApp, Esta ultena podria
ARIUPArse Con sy mall)
Sugerencla para el caso Inclule
la red soclal Lnkedin
Los Nems se han formulade on concordancia a los S8 waghere enumerar las
fundamentos tedricos de b varlable. preguntas, L segunda
Comustencia X preguota para que tHene ol
mismo proposito que la ditima
RIOgUnta
los (tems estdn secuenclados y  distribuidos de S sugiere dar una secuencla
Onoaneaoon | acuerdo 3 dimensiones, X de las preguntas en funclon de
como va alimentando las




respuestas a los objetivos de la
lwestigaciin, Ts ded, alijunas
de s respoestas de peimeras
proaguntas pueden estar
respondiendo ultimas
praguntas ‘
¢ los Rems estin rodactados en un  lenguaje
Foadars :m cnﬂm os‘!:: oscritos  respetando  aspectos
L1 instrumento cuenta con instrucoones, consignas, Se suglere. Colocar respuestas
opclones de respuesta bien definidas, efemplos sh sesgar Colotar
opclones de salida en caso que
EsrmucTima X el entrevistado no tengas uni
TOSPUBSTA preciss o desconazca
respuesty. Por ejemplo. - No
peecisa espuesta
TOTAL | 1
Coeficiente de Valider

s

083

-

T

PERCY NEGRETE SALAZAR  ~




Documento de validacién de la entrevista a Gerente SOCAR del Experto 2.

Eormato de Validacion de Criterios de Expertos

1. Datos Generales

Fecha 16072022

Valelador Percy Negrete Salazat

Cargo e institucion donde labora | Docente en gestion de Ll innovackn para 13 escuela de Toulouse Lautred

Instrumento a validar Entrevists 3 Socar Arguitectura e ingenictfa,

Objetivo def instrumento Conocer o vision y expectativas que tiene ol gorente de Socar para ol
poskionarmiento de su marca,

Autor(es) del instrumento Yesenia Sofls 1uca Cruzado y Pablo Junior @0,

1L Criterios de validacion del instrumento

Revisar cada ftem del instrumento de recoleccion de datos y marcar con una equls (X) segon corresponda a cada uno
de los indicadores de la ficha tenlendo en cuenta

1 Deficionte (D) | S menos del 30% de los Rems cumplen con ¢l indicador
2 Regular (R) SEentre el 311% y 70% de los tems cumplen con el indicador
i Buena (B) Simdy del 7006 de Jos items cumplen con el indicador
Criterios Indicadores ": e B Observacion
Loy e iden lo peevist los obyetivos o umﬂ
oy ltems miden lo pe 0 en loy v de
TA— nvestigacion. i
Los ems responden a lo que se debe medin en la
Camammmon X
vatlahle y sus dimensiones.
Los tems son congruentes entte siy con el contepto
Comamurmcia X
gque mide,
Kowtvos Los tems son sufickentes en cantidad para medin o X
: componentes de b varlable.
PO, Los (tems se expresan en comportamientos y/o X
Cobamiid Los tems se han formulado en concordancia a los X
fundamentos tedricos de b variable.
los Mems estdn secuencados vy distribuidos de Se sugiere dar una secuencia
acuerdo a dimensiones, de las preguntas en funcion de
Mo va alimentando las
respuestas a los objetivos de la
[P X Iwestigacion. £s dedr, algunas
de s respuestas de primeras
preguntas poeden estar
respondiendo Gitimas
preguntas ‘
e los  Mems  estdn  redactados  en  un lenguaje i
Il . Investigacion
los  (tems  estdn escritos  respetando  aspectos
g teenicos gramaticales *
EF instrumento cuenta con instrucaones, consignas, Se suglere. Colocar respuestas
opciones de respuesta bien definidas, ejemplos sl sesgar Colocar
Exvvucnma x
opclones de salkla en caso que
el entrevistado 0o tenga una |
FEIPUCSES prechia O AesConoNcs
rmpoensia e ejempio. - No
PHOCIAS Feugiuesla
TOTAL | 2 (1 8 1S




Documento de validacién de entrevista a Especialistas en Storytelling del Experto 2.

Eormato de Validacion de Criterios de Expertas

I Datos Generales

Fecha 16.07.2022

| Valdador Peicy Negrete Salazar

Cargo ¢ institucion donde labora | Docente en gestion de ki innovacian para la escuela de Toulouse Lautrec

tnstrumento avullk_r Lntrevista a profesionales ugulaldsl_«_n an ﬂclvbllt‘.

Objetivo del Instrumento Conocer la pempectiva de especialistas en storytelling y marketing digital sobre el
u1s0 de exta técnica un a etrategla implementada,

Autor(es) del irntrumento Yesenla Sofia Ingaruca Cruzado y Pablo lunior Vegs Romero.

Il Criterios de validacion del instrumento

Revisar cada tem del indromento de tecoleccion de datos y marcar con una equis (X) segin corresponda a cada uno
de los indicadores de la ficha tenlendo en cuenta

1 Deficionte (D) | S menos del 30% de los Rems cumplen con el indicador
2 Tegubar (B) SEentre of 1% y 70% de los (tema cumplen con el indicador
3 Buena (8) S mdy del 70% de los ttoms cumplen con el indicador
Critarios Indicadores 2 7} s Observacion
Los e en o st los objetivos d umm
e miden lo prev en los o8 de
Prmivencw .w““mwn. X
c Los (tems responden a 1o que se debe medin en la X
SO vatlable y sus dimensiones.
Los lterms son congruentes entre sl y con el concepto
Comomiuncn X
que mide
R — Los (tems son sufickentes en cantidad para medir lo X
componentes de b yarlable
Ouitr Lo (lems se expresan en comportamientos y/o X
Los Mems se han formulado en concordancia a los Se suglere pnumerar las
fundamentos tedricos de & varlable, preguntas. La segunda
Comus Tencn X pregunta para que tene ol
mismo propasito que la ditima
Pregunta
Los tems etdn secuenclados y  distribuldos de S sugiere dar una secuencla
acuerdo a dimensiones, de las proguntas en funcion de
como va alimentando las
respuestas a los objetivos de la
OMBANLACON X hwestigackin, Bs dedr, algunas
de ks respoestas de primeras
preguntas pueden estar
respondiendo oltimas
preguntas |
a los  Roms  estin  redactados  en un  lenguape "
entendible para los participantes de La investigacion.
Fotiss los  ems uun' escriton  respetando  aspectos "
1eanicos gramaticales,




Estaucrima

El Instrumento cuenta con instrucdones, consignas,

opciones de respuesta bien definidas,

Se sughere. Colocar respuestas
ejemplos si sesgar. Colocar
opclones de salida en caso que
el entrevistado no tenga una
rESpuesta precisa o desconorca
respuesta, Por ejemplo, - No
precisa respuesta

TOTAL

18

I, Coeficlente de Validez

D+R+B -
30

0.83 |

CC_=:,_>>

PERCY NEGRETE SALAZAR

Documento de validacion del cuestionario a publico objetivo de SOCAR del Experto 3.




Formato de Validacién de Criterios de Expertos
L Datos Generales

Fecha 27/07/2022

Validador Faviana Liliana Aguirre Verano

Cargo e institucion donde labora | Directora General en Molly Marketing Studio

Instrumento a validar Cuestionario de expectativas del pablico objetivo de SOCAR

Objetivo de! instrumento Conocer las expectativas que los clientes potenciales de Socar tienen con respecto
@ Una empresa constructora,

Autor(es) del instrumento Yesenia Sofia Ingaruca Cruzado y Pablo Junioe Vega Romero,

Il.  Criterios de validacion del instrumento

Revisar cada item del instrumento de recoleccion de datos y marcar con una equis (X) segin corresponda a cada uno de
los indicadores de la ficha teniendo en cuenta;

1 Deficlente (D) | S menos del 30% de los items cumplen con el indicador

2 Regular (R) St entre el 31% y 70% de los ltems cumplen con el indicador

3 Buena (B) Si més dei 70% de fos items cumplen con ¢l indicador
Critesl Indicad : DR B ol 6
(1)2)|63)
PO _Los it_cms' miden o previsto #n los objetivos de X
investigacion.
c B Los ftems responden'a lo que se debe medir en la X
variable y sus dime
COHGRUERGA Los ltems son congruentes entre si y con el concepto X
que mide,
Los items son suficientes en cantidad para medir lo
G componentes de la variable. X
Los items se expresan en comportamientos y/o
ORTVIOND acciones observables y verificables. X
. Los ltems se han formulado en concordancia a los
TENCIA fundamentos tedricos de la variable. %
ORGANZADO | Los items estdn secuenciados y distribuidos de X
N acuerdo a dimensiones.
Clanoad Llos items estdn redactados en un lenguaje %
entendible para los participantes de |a investigacion.
£ Los items estdn escritos respetando  aspectos
. técnicos gramaticales, 5
Perticing El instrumento cuenta con instrucciones, consignas, X
opclones de respuesta bien definidas.
TOTAL 4|24

I, Coeficiente de Validez |
D+R+8 B 0.93 %\.\'
ki) ; L

W

Faviana Uliana Aguirre Verano




Documento de validacién de la entrevista a Gerente SOCAR del Experto 3.

Formato de Validacién de Criterios de Expertos
L Datos Generales

Fecha 27/07/2022

Validador Faviana Uliana Aguirre Verano

Cargo e Institucion donde labora | Directora General en Molly Marketing Studio

Instrumento a validar Entrevista a Socar Arquitectura e Ingenieria.

Objetivo del instrumento Conocer la vision y expectativas que tiene el gerente de Socar para el
posicionamiento de su marca.

Autor{es) del instrumento Yesenia Sofia Ingaruca Cruzado y Pablo Junior Vega Romero.

. Criterios de validacion del instrumento

Revisar cada itemn del instrumento de recoleccion de datos y marcar con una equis (X) segin corresponda a cada uno de
los indicadores de la ficha teniendo en cuenta:

1 Deficiente (D) | Si menos del 30% de los items cumplen con el indicador

2 Regular {R) Si entre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador

3 Buena (B) Si mas del 70% de los items cumplen con el indicador
Criter) Indicad D R|B ol ”
(1) (2)|{3) 2
Los items miden Jo previsto en Jos objetivos de
PERTENCA | vestigacion, X
Los items responden & 1o que se debe medir en la
COHERENCIA variable y sus dimensi X
CONGRUENGA Los items son congruentes entre si y con el concepto X
que mide,
LA Los items son suficientes en cantidad para medir lo X
componentes de |a variable,
Los items se expresan en comportamientos y/o
g 040 | 3cciones observables y verificables. X
CONSETENCIA Los Items se han formulado en concordanda a los X
fundamentos tedricos de |z varlable.
ORGANIZACIO | Los Items estdn secuenciados y distribuidos de X
~ acuerdo a dimensiones.
o Los items estan redactados en un lenguaje entendible X
para los participantes de la investigacion.
P Los .Iterm est-tn escritos  respetando  aspectos X
técnicos gramaticales.
El Instrumento cuenta con Instrucciones, consignas,
ST opciones de respuesta bien definidas. .
TOTAL 2|27
IIl.  Coeficiente de Validez )
D+R+B = 0.96 7 {\ '\w
~ ( W
Faviana Liliana Aguirre Verano
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Formato de Validacién de Criterios de Expertos
L Datos Generales

Fecha 27/07/2022

Validador Faviana Liliana Aguirre Verano

Cargo e institucion donde labora | Directora General en Molly Marketing Studio

Instrumento a validar Entrevista a profesionales especialistas en storytelling.

Objetivo de! instrumento Conocer 1a perspectiva de especialistas en storytelling sobre el uso de esta técnica
en I3 estrategia implementada.

Autor(es) del instrumento Yesenia Sofia Ingaruca Cruzado y Pablo Junioe Vega Romero.,

. Criterios de validacion del instrumento

Revisar cada itern del mstrumento de recoleccion de datos y marcar con una equis (X) segin corresponda a cada uno de
los indicadores de la ficha teniendo en cuenta:

1 Deficiente (0) | Si menos del 30% de los items cumplen con el indicador

2 Regular (R) Si entre el 31% y 70% de los Items cumplen con el indicador

3 Buena (B) Si mds del 70% de los items cumplen con el indicador
Criterh Indicad D R|B Observacién
miden lo previ jos objeti d o ‘

Los items miden sto en jetivos de

" investigacion, A
Los ltems responden & lo que se debe medir en la

CuEmENcA variabie y sus dimensiones, &

CONGRUENGIA Los items son congruentes entre si y con el concepto X
que mide.

SupK Los items son suficientes en cantidad para medir lo X
componentes de |a variable,
Los items se expresan en comportamientos y/o

e 04D | cciones observables y verificables. %
Los Items se han formulado en concordanca a los

CONSSTENCIA | f, 1 damentos tedricos de la variable. a

ORGANZACIO | Los Items estdan secvenciados y distribuidos de X

N acuerdo a dimensiones.

— Los items estan redactados en un lenguaje entendible X
para los participantes de la investigacion.

FORMATO Los .ltems en_tn escritos  respetando  aspectos X
técnicos gramaticales.
El Instrumento cuenta con Instrucciones, consignas,

s £ opciones de respuesta blen definidas. » 5

TOTAL 30

. Coeficiente de Validez

. = 1 [
e ({\\'}f

Faviana Liliana Aguirre Verano






