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RESUMEN

El presente estudio se basd, en el disefio de un plan de Social Media Marketing, con el objetivo
de mejorar el posicionamiento de la empresa CONSTRUHOGAR, en la ciudad de Riobamba.
Para efectuar el andlisis de la situacion de la empresa, se ejecut6 una investigacién de campo, en
la cual se aplico la encuesta a una muestra 383 individuos, obtenida del total de personas que
cuentan con casa propia en el sector urbano de la ciudad. Entre los resultados analizados se obtuvo
que: la griferia es el producto mas comercializado en el sector, las personas compran al necesitar
repuestos y se motivan a adquirir un producto al apreciar su calidad, se ratificé la necesidad de
mejorar el posicionamiento de la empresa, se encontrd que Facebook es la web mas utilizada, los
usuarios hacen busquedas por productos y muestran interés en los tips y recomendaciones.
Consiguientemente a través de una ficha de observacidn se evalué diversos parametros del
Fanpage de la empresa como el aspecto visual, aportaciones al e-branding, la calidad y la
descripcion del contenido publicado. Entre las estrategias propuestas se incluyé: redisefio del
logotipo y contenido, cambio de fotos de perfil, optimizacion de la descripcion, uso del Facebook
Stories, entre otros. Se concluye que las estrategias de marketing en redes sociales son de vital
importancia para el desarrollo, crecimiento y posicionamiento de la empresa; debido al alcance,
la cercania y la interaccion que generan con los usuarios. Es recomendable que la empresa
Construhogar aplique las estrategias de social media marketing planteadas, para de ese modo

mejorar su posicionamiento en el mercado de productos para acabados de la construccion.
Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS> <MARKETING

DIGITAL> <SOCIAL MEDIA MARKETING> <POSICIONAMIENTO> <IMAGEN DE
MARCA> < RIOBAMBA (CANTON)>.
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ABSTRACT

The following investigative study is the design of a Social Media Marketing plan, with the
objective to improve the positioning of the CONSTRUHOGAR company, in the city of
Riobamba. To carry out the analysis of the situation of the company, a field investigation was
carried out, in which the survey was applied to a sample 383 individuals, obtained from the total
number of people who have their own house in the urban sector of the city. Among the results
analyzed, it was obtained that: the faucet is the most commercialized product in the sector, people
buy when they need spare parts and are motivated to acquire a product when appreciating its
quality, the need to improve the positioning of the company was ratified, it found that Facebook
is the most used website, users search for products and show interest in tips and recommendations.
Consequently, through an observation sheet, various parameters of the company's Fanpage were
evaluated, such as visual appearance, contributions to e-branding, quality and description the
published content. The proposed strategies include the redesign of the logo and content, change
of profile photos, optimization of the description, use of Facebook Stories, among others. It is
concluded that social media marketing strategies are of vital importance for the development,
growth, and positioning of the company; due to the scope, proximity, and interaction that generate
with users. It is recommended that the Construhogar company apply the social media marketing

strategies proposed, to improve its position in the market of products for construction finishes.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <DIGITAL
MARKETING> <SOCIAL MEDIA MARKETING> <POSITIONING> <BRAND
IMAGE> <RIOBAMBA (CANTON)>.
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INTRODUCCION

El ser humano es social por naturaleza lo dijo el filésofo griego, Aristételes, basdndose en esta
primicia se puede afirmar que las redes sociales han existido desde siempre, sin embrago con el
surgimiento del internet y el desarrollo de la web 2.0 las formas de socializar han ido cambiando
adyacentemente, asi se puede evidenciar un gran impacto en el mundo laboral, en el
entretenimiento, y hasta en el conocimiento en todo el mundo, actualmente millones de personas
pueden acceder a gran cantidad de informacién en linea, ya sea en paginas web, blogs, y las
conocidas redes sociales digitales. Entiéndase a esta Ultima como una pagina web que hace posible
lainteraccién de los individuos en los distintos ambitos sociales en los que se desarrolla. El mundo
empresarial también se ha visto influenciado por la llamada era digital, pues se han corroborado
nuevas formas de comercializar productos y ofertar servicios, de esta forma nace el comercio
electronico y nuevas estrategias de marketing. En funcién del marketing las empresas han
enfocado sus esfuerzos en las redes sociales, pues el auge de las mismas es visto por muchas como
una oportunidad para generar una mayor conexion emocional con el cliente, a partir de ello nace
el Social Media Marketing. En el Ecuador se ha observado un incremento de usuarios de redes
sociales digitales por lo cual es pertinente que las empresas, y en este caso particular la empresa
CONSTRUHOGAR aplique estrategias de Social Media Marketing, para lograr ser mas
competitiva en el sector. Es necesario mencionar que existen muchos aspectos que generan
competitividad en una empresa, y uno de ellos es el nivel de posicionamiento de marca con el que
cuenta cada una, al cual se le puede atribuir la definicion de ser el espacio que ocupa una marca
en la mente del consumidor, es decir, ser elegidos sobre el resto de alternativas. Con este finy en
base al alto indice de usuarios que presentan las redes sociales se ha disefiado un plan de Social
Media Marketing que contribuya a mejorar el posicionamiento de marca de la empresa
CONSTRUHOGAR.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO-REFERENCIAL

1.1 Antecedentes de Investigacion

La tecnodloga Jessica Carrera plantea una investigacion de marketing digital y posicionamiento de
marca en redes sociales para la empresa Brainstorm, en el afio 20015, en la que concluye que para
estar en el mercado es necesario el manejo de redes sociales, por otro lado el Mg, Marcelo
Martinez en su trabajo final de Magister en direccion de empresas plantea un Plan de marketing
digital para PYME, en la que asevera que la empresa en la que se lo implement6, obtuvo un
aumento de ventas en un 3.9%. Sumado a esto se menciona al Mg. Jesus Fernandez Garcia quien
en su trabajo final de Magister, Disefio e implementacion de un plan de Social Media Marketing
sefiala que los medio digitales son un medio de comunicacion excepcional, sin embargo es de
vital importancia para la empresa irse adaptando a nuevas tendencias. Ademas en su Plan de social
media adaptado a la empresa Queen’s Florencia Bilello, acota que las redes sociales podrian ser
utilizadas en marketing como una herramienta Gtil para difundir y promocionar una marca,
sumando el hecho que es un instrumento que permite conocer al cliente potenciales. Asi mismo
en su trabajo de titulacion El social media marketing como estrategia para potenciar una empresa
la Lcda. Sologuren Verne, Mari Ainize afiade que las estrategias de social media marketing
permite desarrollar un buen posicionamiento e imagen de la empresa. Y para finalizar los autores
Alcantara Peralta Carlos Alberto y Fernandez Rimac, Graciela Rosa Victoria en su trabajo de
titulacion Propuesta de una estrategia basada en el social media marketing para potenciar la
imagen de la empresa Latin Catering Sac — Trujillo, 2016, sefialan que el social media marketing
es indispensable para potenciar la imagen de una empresa, ya que las redes sociales se han
convertido en una herramienta muy atil para poder llegar de forma maés efectiva a los clientes y

fomentar la comunicacion directa, en tiempo real y brindando una respuesta inmediata.

1.2 Marco teérico

1.2.1 El social media como herramienta de marketing para posicionar una marca

El Marketing surgié a comienzos del siglo xx como consecuencia de diversos estudios sobre la
distribucion de los bienes y servicios. No obstante, no es hasta la década de los afios 1950 cuando

se definen muchos de los conceptos que hoy en dia consideramos clave en marketing: imagen de



marca, ciclo de vida de un producto, segmentacion de mercados y marketing mix, entre otros. En
la década de los 1970 ya se hablaba de posicionamiento, marketing de servicios y marketing
social. Con el tiempo, este producto de generacion y aplicacion de ideas fue evolucionando hacia
el concepto actual de marketing, donde la atencion se centra en el impacto del marketing sobre la
sociedad en general, y sobre los consumidores, en particular ( Baena Gracia, 2011)

Existen diferentes concepciones a lo largo del tiempo que han intentado dar una descripcion
detallada de lo que es el Marketing considerandolo asi un proceso sistémico empleado por
empresas con el propdsito de influir y satisfacer necesidades de los consumidores, estableciendo
una politica de precios justos a los productos o servicios que comercializan, aplicando estrategias
de promocién y distribucidn en su mercado meta; estableciendo objetivos que lleven a obtener un
optimo nivel de rentabilidad, sumandose a esto esta el generar un valor al cliente. (Sainz de Vicufia,
2018). Ademas segun varios autores el marketing es un proceso de gestion en el cual se ofrece un

producto o servicio a los distintos grupos e individuos para satisfacer una necesidad o deseo.
(Kotler , Armstrong, Camara, & Cruz, 2004).

A lo largo de la historia se ha observado multiples formas de mercadeo para lo cual Scott (2010)
acota las viejas ideas de marketing:

a) Se consideraba al marketing bajo la idea de que era publicidad (y marca).

b) Era necesario que la publicidad recurra a las masas.

¢) Los anuncios publicitarios interrumpian a la gente para hacer que ellos atiendan el mensaje.
d) La publicidad era unidireccional: de la compafiia al consumidor.

e) Los anuncios publicitarios eran meramente para ofertar productos.

f) Las campafias publicitarias tenian una vida limitada.

g) El componente mas importante de la publicidad era la creatividad. Scott(2010) citado en
(Alcantara Peralta & Fernandez Rimac , 2017)

Para posicionar los productos, se determina la forma de comunicar mejor sus atributos a los
clientes objetivos con base en las necesidades que tengan, las presiones competitivas, los canales
de comunicacion disponibles y los mensajes clave cuidadosamente disefiados. De acuerdo a lo
planteado, el conjunto de estas acciones de marketing pueden influir en la posicion que tenga

Construhogar en la mente de los consumidores.

Partiendo de esa premisa, la fundamentacién tedrica del presente proyecto se desprendera
sistematicamente hacia teorias que permitan una comprensién amplia del tema que se pretende

abordar.



1.2.2 Marketing Digital

Es aquel en el que se ven inmersas tecnologias digitales, las cuales, al ser aplicadas para promover
las ventas de un producto o servicio, atraer o retener clientes, figuran como elemento estratégico
para garantizar un alto nivel de rentabilidad y lograr un posicionamiento en el mercado. También
se describe que el marketing online tiene como objetivo primordial cubrir el publico objetivo que

tiene como caracteristica de su perfil de consumidor.

El marketing digital se desarrolla en internet y para ello se plantean y se elaboran estrategias para
dar a conocer o incentivar la compra de cualquier tipo de informacién, bien o servicio. Esto es
posible gracias al gran desarrollo del internet en los Gltimos 10 afios, logrando un gran impacto
en el marketing, y no solo en ello sino en el &mbito empresarial y negocios en general llevando a
las empresas a ser mas competitivos, y sin presuncion en la vision del mundo y de la sociedad en

general. CISS (2010) (Citado en (Sainz de Vicufia, 2018).

Acotando a lo antes mencionado se puede decir que el marketing digital son todas aquellas
estrategias de mercadeo que acontecen en la web, teniendo como objetivo alguna clase de

conversién por el usurario, (Selman, 2017)

1.2.2.1 Redes sociales digitales

Las formas tradicionales de comunicacion del ser humano han sufrido un proceso evolutivo, la
cual ha visto un avance en el uso de nuevos canales y herramientas, ademas se apoyan en la co-

creacion, conocimiento colectivo y confianza generalizada. (Macia & Gosende, 2011)

El concepto sociologico de “Red Social”, no es nuevo, sin embargo, con los avances tecnol6gicos
sobre todo de la Ultima década, nace un nuevo concepto de redes sociales denominadas redes
sociales digitales (RSD). Este hace referencia a relaciones sociales dentro de una comunidad, pero
dentro de un medio digital, donde produce, desarrolla, y crecen comunidades virtuales. En ellas
la interaccion de los miembros se efectla virtualmente: llevandose a cabo intercambios de
contenidos que sean de su interés, planificando diversas actividades o sencillamente socializar
utilizando este canal. Las redes sociales digitales o también Ilamadas redes sociales virtuales. Son
un servicio basado en una plataforma web que permite a las personas construir un perfil pablico
0 semi-publico dentro de un sistema colindante, en el que se puede enunciar una lista de otros
usuarios con quien se desea establecer una conexion, ademas permite ver y cruzar su lista de

contactos asi como también las hechas por otros dentro del sistema. (Boyd & Ellison, 2007)
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Acotando a los conceptos anteriormente mencionados, varios autores declaran que desde la
perspectiva empresarial, se considera a las redes sociales como medios o plataformas, que sirven
para dar a conocer las empresas, con el prop6sito de convertir los posibles clientes en usuarios
fieles. Aguado y Garcia (2009) citado en (Rodriguez Vigo, 2013)

El dia a dia de millones de personas alrededor del mundo ha sufrido un impacto por las RSD, en
el afio 2011, Facebook llegd a ser la pagina mas visitada en Internet, alcanzado cantidades

sorprendentes de usuarios con mas de 880 millones de usuarios Unicos mensuales. (Puro Marketing,
2011)

Desde ese momento hasta la actualidad se puede decir que Facebook es el principal exponente de
las redes sociales digitales.

Las RSD ofrecen muchas herramientas, que las empresas han aprovechado debido a su bajo costo
de utilizacion y popularidad, y han empezado a incluirlas dentro de sus estrategias de marketing,
utilizandolas esencialmente para promocionar su productos o servicios, seguido de lo facil que es
comunicarse con sus clientes, la investigacién de mercados, el conocimiento del comportamiento

del consumidor o inclusive llegando a constituirse como un medio para vender. (Harris & Rae, 2009).

1.2.2.1.1 Redes sociales mas populares

(Durango, 2018) Asevera que en la actualidad se nota una acelerada expansion de sitios de redes
sociales. Hay diferentes lugares y caracteristicas que se adaptan a las necesidades de los
individuos y a las empresas, para los mercados, las empresas especializadas y publicos objetivos.

Y en conformidad a lo descrito enlista algunas redes sociales digitales

Facebook: Fundada en 2004, y disponible en 77 idiomas, es la red social digital mas popular y
con mayor éxito, usada por mas 900 millones de usuarios de los cuales 50% ellos la utilizan en

un dispositivo movil.

Google Plus: El lanzamiento se llevo a cabo en el afio 2011, cuenta con 250 millones de usuarios
registrados y se lo encuentra en 44 idiomas. La caracterizacion como red social se fundamenta en
circulos, hangouts y sparks. Una sincronizacién de datos con la cuenta de usuario de Google y

con otras aplicaciones del mismo, constituyen una gran ventaja.



LinkedIn en los EE. UU y Xing en Europa: Actividades comerciales, laborales profesionales
pueden ser llevadas a cabo en esta red social. Ademas de proporcionar conectividad e interaccion
con otras redes sociales como: Blogs, Facebook, Twitter.

YouTube: El contenido ofertado por esta RSD es practicamente gratuito el cual permite dirigir
el anuncio al pablico objetivo, alcanzando una coherencia entre el contenido del video solicitado
y la demografia y gustos del usuario. También cuenta con la opcidn de promocionar un video de
cualquier compafiia o individuo. Ademas los editores de contenido pueden ganar dinero debido a

los programas de afiliacion y de asociacion que ofrece.

Existen otras redes sociales que han alcanzado un cierto grado de popularidad que cabe esclarecer

entre ellas encontramos a WhatsApp, Instagram, Twitter, Pinterest.

1.2.2.2 Social media marketing (SMM)

EL Social Media Marketing (SMM), es una estrategia del marketing aplicado a redes sociales ya
que es parte del marketing digital y sus mundos virtuales. Millan, Medrano & Blanco (2008)

citado en (Alcéntara Peralta & Fernandez Rimac , 2017)

Consiste en didlogos participativos y multidireccionales, es decir que las marcas pueden entablar
una conversacion con los clientes, y viceversa, y a lo mejor crecidamente transcendente los
clientes se puedan relacionar entre si. Antes de la aparicion de la web 2.0 este vinculo era
inaplicable. Dado que el social media marketing es participativo es necesaria la contribucion de
los usuarios. El contenido y las conexiones en una comunidad en linea son desarrollados por los
usuarios no por la marca. Sin dubitaciones se puede decir que la marca genera parte de contenido
y conversaciones, sin embargo el objetivo es hacer que los usuarios hablen. Akar y Topgu (2011),

citado en (Sologuren Verne, 2013)

Por otro lado, al referirse al término social media marketing (SMM), o marketing de redes social
en espafiol, se dice que es una herramienta que por medio de redes sociales digitales se puede
promocionar el sitio web de una entidad, producto, servicio, entre otros que se consideren
pertinentes. Ademas de ello se puede mencionar que comprende técnicas que hacen posible
disefiar e implementar estrategias de marketing en las redes sociales. Existen dos principios
fundamentales que las empresas necesitan comprender, para asi generar espacios de conversacion
entre la empresa y nuestro potencial cliente: 1) El usuario es el centro de atencion o mejor llamado

protagonista. 2) El contenido es el rey. (Sanagustin, 2009)



Al tener claro esos dos principios, las empresas podran gozar de beneficios muy importantes, los

cuales se describen a continuacion:

Branding: las experiencias que un consumidor vive con una marca hacen que la misma se
posicione en su mente o la convierta en una marca memorable. Una conversacion sincera a través
de este canal genera una experiencia en los usuarios, clientes o clientes potenciales, ademas es
posible obtener una ventaja competitiva y un mayor reconocimiento de marca al instaurar la

identidad de la marca en este medio.

Customer Relationship Management (CRM): EI SMM, permite mantener comunicada a la
empresa con sus clientes, proveedores y empleados; ademas de ello se los utiliza como un medio

para informar, comunicar, capacitar y dar soporte.

Search Engine Optimization (SEO): Al crear enlaces, direccionando a los usuarios a la pagina
web de la empresa, se genera una gran cantidad de entradas, los buscadores asimilan la marca de
manera positiva y con ello se mejor el posicionamiento. Esto se logra Unicamente cuando la

empresa mantiene una participacion activa en los SMM.

Para esclarecer ain mas la definicion de SMM se concuerda que esta renovada forma de mercadeo
mantiene su prioridad en el cliente, sin embargo actualmente las empresas buscan dar un servicio
mas cercano e inmediato a sus clientes, a través de una participacion mas activa de los mismos y
considerando sus opiniones, trata de establecer una relacion con ellos. La creacion de grandes
cantidades de contenido y difusion entre sus clientes, constituyen un importante beneficio ya que
se los suele hacer con mucha facilidad y rapidez, si bien es cierto el contenido hace de funcion
informativa también creera mas valor afadido, el cual, determinara la decision del consumidor

sobre un particular producto o servicio (Nieto Churruca & Rouhiainen, 2010)

1.2.2.2.1 Principios fundamentales para mantener conversaciones con los usuarios

La base de utilizar estos principios se direcciona a la promocion de lo que la empresa oferta. Y

son:

a) Escuchar: Direccionar la atencion hacia los usuarios para saber lo que estan diciendo sobre la
empresa.  b) Participar: Estar presentes en las redes sociales en las que se encuentran los
consumidores. ¢) Transparencia: La sinceridad con los usuarios es fundamental. d) Politica:

Establecer normas y lineamientos en las redes sociales, y ante todo respetarlos €) Planificacion:



Determinar los recursos que serdn imperiosos para alcanzar los objetivos previamente

establecidos. (Schrier, 2011)

1.2.2.2.2 Objetivo del Social media marketing (SMM)

El objetivo primordial de utilizar SMM es difundir los productos o servicios que la empresa oferta.
Para ello se debe definir hacia quien se dirigen los esfuerzos de marketing, es decir, conocer a los
usuarios; donde estan, que redes sociales utilizan, como las utilizan; una vez recolectada esa
informacidn se podra segmentar el mercado y precisar de manera correcta las herramientas que

se utilizaran para cada segmento, que forma de comunicacién se aplicara y que mensaje se enviara.
(Schrier, 2011),...

1.2.2.2.3 Ventajas del SMM

El costo para llegar al publico objetivo es relativamente bajo y se lo puede lograr de una forma
mas réapida, es posible realizar una investigacion y conocer gque las personas estan opinando de la
marca, el alcance que tiene aporta a que la marca sea mas visible, al igual que otras herramientas
de comunicacion ayuda a comunicar los beneficios de los productos o servicios, ademas de ello,
la empresa pude dar a conocer las actividades que efectla en el &mbito social, dar respuesta de
forma casi inmediata a los comentarios u opiniones de los clientes, la reputacion de las
organizaciones presenta una mejora y es posible crear una base de clientes usando un minimo de

publicidad, las campafias publicitarias pueden llegar a tener buenos resultados y a bajo costo.
(Schrier, 2011)

1.2.2.2.4 Desventajas del SMM

Puede resultar en un impacto negativo el no darles seguimiento a los clientes, dificultad para
agregar valor quedandose meramente en la informacion de los productos, existe un peligro o se
corre el riesgo de afectar la imagen corporativa o de marca al aplicar una mala estrategia de
contenido online, generando una pérdida de reputacién. Se requiere tiempo cuando se trabaja con
los medios sociales por lo que se complica conseguir resultados notables en el corto plazo, la
salud fisica y mental individual, y la del negocio podrian verse afectadas por el uso excesivo de

las plataformas sociales (Schrier, 2011)



1.2.2.2.5 Estrategias en social media marketing

(Mesa Editorial Merca 2.0, 2014) Asevera que existen 3 aspectos basicos a considerar en una estrategia
de SMM estos son:

a) Es necesario que las marcas realicen una estrategia global de marketing tradicional
conjuntamente con un plan de redes sociales, con la objeto de mantener un balance en los caminos
de comunicacion con los consumidores.

b) En las estrategias de marketing digital, como en las de Social Media, se considera al
consumidor como parte esencial del nuevo modelo bidireccional, por lo tanto se debe mantener
una responsabilidad con el cliente.

c) Es esencial organizar estrategias, contenidos, tendencias y medir cada resultado obtenido
de las acciones en las redes sociales, para lo cual es pertinente tener una persona responsable de

estas acciones

Merodio (2010) citado en (Alcantara Peralta & Fernandez Rimac , 2017) Plantea 5 estrategias de Social
Media y asevera que es necesario establecer métricas mas complejas, sin conformarse con el
numero de fans, comentarios (a pesar de ser relevantes y deben ser medidos) también se deben

establecer métricas reales como leads generados, conversion a clientes e ingresos producidos.

a) Imagen de marca: Una de las principales estrategias en Social Media es mejorar la imagen
de marca y notoriedad de una empresa, y para ello una muy buena opcién es realizar videos virales
que se distribuyan en plataformas como YouTube, pero no debemos quedarnos sélo en imagen
de marca, sino que tenemos que ver cdmo aprovechar todo el tirén que produce un video viral

para generar ventas.

b) Ventas Online: Si tu empresa vende productos online, uno de tus objetivos sera conseguir
que los usuarios lleguen a la pagina de tus productos y los compren, pero ¢;como hacerlo? .A esta
pregunta puede responder muy bien la empresa de ordenadores Dell, la cual utiliza su canal de
Twitter con mas de 1,5 millones de seguidores para comunicar ofertas y promociones en sus

productos con una muy buena rentabilidad.

C) Estudios de Mercado: Otro de los potenciales de las redes sociales es su capacidad para
usarlas como herramienta de estudios de mercado, donde podemos conocer datos muy valiosos
para nuestro negocio. Uno de los mejores ejemplos es el llevado a cabo por la empresa Starbucks

con su web MyStarbucksldea.com, donde decidieron crear una plataforma para que los usuarios
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pudiesen dejar sus ideas para mejorar Starbucks. El resultado fue digno de mencion, ya que los
usuarios no sélo dejaban miles de ideas, sino que ademas votaban las que mas les gustaban,

dejaban sus opiniones

d) Fidelizacion del cliente : Es sabido por todos que cuesta mas conseguir un nuevo cliente
que fidelizar uno actual, y en base a esto algunas empresas han decidido utilizar las redes sociales
como herramienta de fidelizacion, y uno de los mejores ejemplos es la estrategia en social media
de Comcast, una empresa que contaba con muy mala imagen de marca y decidié implantar un
sistema de atencidn al cliente usando varios canales en Twitter donde un equipo real de personas
se dedican exclusivamente a dar soporte a los clientes y convertir quejas y solicitudes de baja en

nuevas oportunidades de negocio.

e) Captacion de Leads: La generacion de bases de datos de potenciales clientes, es una de
las tacticas empresariales mas rentables a largo plazo ya que nos permite abrir un canal de
comunicacion de promociones con personas interesadas en nuestro producto, al poder enviar
comunicaciones directas y personales mediante campafias de email marketing, por lo que las redes
sociales y la generacion de leads deben ir de la mano. Para captar leads podemos usar distintas
herramientas, y por ello debemos definir una estrategia donde aprovechemos todo el potencial de
Internet apoyandonos en nuestra web, videos de YouTube, descarga de ebooks, blog de tal manera
que poco a poco vayamos generando una potente base de datos cualificada que nos ayudara a

convertir en ventas.

1.2.3 El social media marketing y las decisiones de compra

Al pretender la mejora del posicionamiento de Construhogar, es necesario mencionar ciertos

criterios basicos de como se comportan los consumidores ante, durante y después de la compra.

Ciertos autores definen el comportamiento del consumidor como los actos conjuntos de basqueda,
compra, uso, evaluacion y disposicion de productos, servicios e ideas, que llevan a cabo los

sujetos con la finalidad de satisfacer sus necesidades y deseos. (Schiffman & Lazar, 2010).

Por tal motivo es necesario que las organizaciones indaguen diversos factores acerca de los
consumidores tales como: deseos, pensamientos, necesidades, actividades laborales y de tiempo
libre. Sumado a esto esta conocer de qué manera influencian las personas y los grupos en las
decisiones de los consumidores y cudl es el proceso que se lleva a cabo para elegir una u otra

cosa. En esta instancia cabe recalcar la importancia de tomar en cuenta el crecimiento acelerado
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que estan sufriendo los medios de comunicacion, por lo que es prudente tener una comprension
vasta de las interconexiones que los consumidores estan experimentando, para saber dénde y

cémo llegar a ellos. (Schiffman & Lazar, 2010).

Se ha apreciado un cambiado en las costumbres de consumo debido al desarrollo de los medios
sociales asi como las formas en que los consumidores toman una decision de compra. El
consumidor se acerca a la marca, en tres etapas, definidas por el marketing tradicional y son: a)
Estimulo: En esta etapa el individuo mira una publicidad, llegando a motivar al consumidor para
que este sienta curiosidad por un producto o servicio. b) Primer momento de la verdad: En este
punto el consumidor establece su primer encuentro con varios productos o marcas ofertadas en el
establecimiento comercial. También es conocido como momento de compra. c¢) Segundo

momento de la verdad: En este momento el consumidor experimenta con el producto que adquirid.
(Lecinski, 2012)

El momento de la verdad. Es definido como aquel que se surge cuando suscita la interaccion del
cliente con uno o varios aspectos de la marca 0 empresay que, a partir de aquel instante, forja una

opiniodn. (Carlzon, 1991)

En la actualidad se incluye una etapa en el estado mental del proceso de compra del consumidor,
ubicandola entre el estimulo y la compra. La empresa Google la define como momento cero de la
verdad o ZMOT (Zero Moment of Truth) que trata sobre las investigaciones o consultas que el
consumidor hace en internet, medios sociales, dispositivos tecnolégicos, etc., a priori de tomar

una decision de compra. (Lecinski, 2012).

En este nuevo modelo mental el consumidor, busca informacion en su dispositivo electronico
sobre un producto del cual recibié un estimulo y lo hace de diversas formas: lleva a cabo una
busqueda en Google, revisa en los comentarios, pregunta en Facebook, ingresa a Youtube y busca
demostraciones, entre otros. Y cuanto mas cerca esta del primer momento de la verdad el
consumidor ya ha escogido una opcion la cual fue fundamentada en base a toda la informacion
que recab6 de su busqueda. Tras haber realizado la compra, él puede recomendar u opinar, entre
muchas otras cosas, acera de la experiencia que le generé el producto o servicio y hasta nombrar

la empresa donde lo adquirio.

Por esta razdn es crucial que las empresas mantengan una participacion activa en redes sociales
ya que el consumidor, previo a decidir su compra, optara por realizar una investigacion en medios
digitales antes de efectuar su adquisicidn. Sin embargo es necesario trabajar conjuntamente con

el plan general de marketing, pues la experiencia que tenga el consumidor depende de las
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estrategias que en este se planteen para asi, posteriormente cuando el consumidor tenga el segundo
momento de la verdad este pueda emitir una recomendacion y no una critica del producto o

servicio y peor aun de la empresa.
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Figura 1-1: Modelo mental de Procter & Gamble Vs Nuevo modelo de Google
Fuente: (Lecinski, 2012)

1.2.4 Posicionamiento de marca

Dentro del marketing se define el posicionamiento como el sitio que ocupa una marca en la mente
del consumidor ya sea de un producto o servicio, sus atributos, las percepciones del usuario y sus

recompensas (Trout & Ries, 1992)

Dicha definicién ha sido objeto de reinterpretaciones que consideran el proceso de toma de
decisiones estratégicas, cuyo objetivo se basa en lograr un posicionamiento especifico. Asi otros
autores lo interpretan como el disefio de una oferta e imagen de marca que tiene como objetivo,

ser parte de un lugar especial y significativo en la mente del consumidor (Kotler & Lane, 2006),

Ahora bien, tomando en cuenta el elemento competitivo, aquel lugar distintivo ocupado por la
marca rivaliza con otras marcas que compiten dentro de la categoria. En este sentido, y como
resultado de un proceso organizacional basado en toma de decisiones estratégicas, se puede
aseverar que el posicionamiento de una marca se rige por la percepcion del consumidor hacia la
marca, el mismo que la valora en relacion al resto de las que compiten dentro del mercado, (
Berkowitz, Kerin, Hartley, & Rudelius, 2003)

Segln (Lamb, Hair, & McDaniel, 1998), existen distintos elementos que pueden ser utilizados por las
organizaciones para construir el posicionamiento de sus marcas, 1os mismos que representan una
ventaja competitiva con relacion al resto dentro de la categoria en la que se desenvuelven. Dichos

elementos son
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a) Atributo: Se utiliza el beneficio del producto més importante para posicionar la marca.
Estos podrian dividirse en dos tipos. Por un lado estéan los atributos fisicos del producto, también
Ilamados intrinsecos, referidos aspectos como su sabor, olor, color, prestaciones de uso. Por otro
estan los atributos externos o identificativos que suelen ser la marca, el envase/empaque y
etiqueta.

b) Precio y calidad: Es el valor en dinero que el consumidor debe pagar por adquirir el
producto, ha sido considerado como un atributo de alta influencia en el comprador al momento
de elegir un producto, entre otros de similar calidad, lo cual se relaciona con la valoracion que
hace de los elementos que conforman la esencia del producto basandose en estandares que le
hacen posible apreciar o medir las cualidades con otros de la competencia. El precio ha generado
la idea de a mayor precio mejor calidad y viceversa.

c) Usuario o consumidor del producto: Este surge cuando se posiciona el producto en
funcién de la identidad de un tipo particular de usuario o consumidor, basandose en datos
demograficos, o psicologicos.

d) Clase de producto: consiste en colocar el producto en asociaciéon con una categoria
particular de productos para que sea mas facil de reconocer y ser valorado por parte del
consumidor final, de quien se espera haga una asociacion de atributos y beneficios entre el

producto y la categoria.

Este concepto tan extenso se ha logrado trasladar a la era del internet conocido como
posicionamiento web, refiriéndose a la importancia que tiene un determinado sitio web dentro de
la red, Esta relevancia es media en funcidon de la posicion que ocupa el sitio web al realizar una

busqueda de términos relacionas con la marca en los motores de blsqueda.

En virtud de este tipo de posicionamiento existen conceptos que se deben asimilar:

Posicionamiento organico o SEO: El concepto de SEO (Search Engine Optimization) se refiere
al trabajo de optimizacion y de aumento de la popularidad de un sitio web, con el objetivo de que
dicho sitio sea rastreable por los motores de busqueda, indexado correctamente y suficientemente
relevante para que algunas o muchas de las paginas sean mostradas en las primeras posiciones de

los buscadores para determinadas consultas de busqueda de los usuarios. (Idento, 2019)

Posicionamiento inorganico o SEM: El concepto de SEM (Search Engine Marketing) se refiere
a la promocion de un sitio web en los buscadores mediante el uso de anuncios de pago a través

de plataformas como Google Ads o Bing Ads. Y en ocasiones, se amplia este concepto para
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referirnos también a otro tipo de publicidad mediante estas y otras plataformas de display y
medios sociales, donde se suele pagar generalmente en base a los clics que nos generan los
anuncios. Mediante esta estrategia el objetivo es dar visibilidad inmediata a nuestro sitio Web, ya
que desde que configuramos las campafias y pujamos por salir, nuestros anuncios tienen la

posibilidad de aparecer. (Idento, 2019)

1.25 Marca

Beneficios, propiedades, valores y personalidad son aspectos que una marca puede representar en
la mente del consumidor, a los cuales las empresas direccionan sus esfuerzos de mercadotecnia

con el fin de gque estos resulten mas atractivos para el usuario (Lépez, 2001).

Cuando la empresa fija su marca establece un nombre, disefio, frase, simbolos, o0 combinaciones

de estos, con el fin de otorgarle una identidad a sus productos y diferenciarlos de la competencia ( Berkowitz, Kerin,
Hartley, & Rudelius, 2003).

El posicionamiento de una marca esta intimamente vinculado con todos estos factores, ya que de

ellos depende la forma en que los productos son percibidos por el consumidor.

1.2.5.1 Tipos de marca

Basandose en los elementos que la componen, las marcas pueden clasificarse de las siguientes
maneras. Podria decirse que existen tres tipos de marcas: Marca denominativa: Se conforma
Unicamente de letras. Por lo general este tipo de marca es utilizado por aquellas empresas que
pretenden dar una imagen mas seria y con credibilidad. Marca figurativa: Se compone de graficos,

0 un signo visual. Marca mixta: Esta se forma al combinar palabras con figuras. (Limén, 2008)

1.2.5.2 ldentidad de marca

Se la puede definir como el cumulo de activos y pasivos relacionados con el nombre y simbolo
de la marca que ademas de ello le otorga valor a la compafiia y/o a sus clientes, mediante un

producto o servicio. (Aaker, Construir marcas poderosas, 2002)
Por otro lado se menciona que la identidad de marca se encuentra conexa con el concepto claro
que las compafiias tienen de si mismas y por la primera impresién generada en los consumidores.

(Wilensky, 2005)
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Acotando a lo antes mencionado el autor declara que una marca debe ser identificada de forma
correcta y para ello debe generar lo que se conoce como notoriedad de marca, ante los

consumidores (Wilensky, 2005)

Cabe aclarar que cuando hacemos referencia a los términos notoriedad de marca, no se habla de
la facilidad con la que el usuario reconoce una marca (que no deja de ser importante), si no que

ellos establezcan alguna asociacion con la misma més alla de haberla escuchado o visto.

Segun un autor, los elementos que configuran una marca y que forman parte de la identidad de

marca son los siguientes:

a) El nombre: es la parte de la marca que puede pronunciarse, su identidad verbal.

b) El logotipo: es la representacion grafica del nombre, la grafia propia con la que se escribe,
forma parte de su identidad visual.

c) Los grafismos: son aquellos dibujos, colores o representaciones no pronunciables,

completan su identidad visual. (Limén, 2008).

En la actualidad los términos identidad de marca e imagen de marca, pueden prestarse a confusién
sin embargo cabe mencionar que sus definiciones son totalmente distintas, por un lado y
aportando a las definiciones anteriores tenemos que la identidad de marca esta relacionada con
las creencias y valores con las que una marca le gustaria ser percibida y cuya gestion es realizada

por el Branding. (Aaker, Construir marcas poderosas, 2002)

Por otro lado la imagen de marca segun (Costa, 2004) es la percepcidn que se genera en un individuo

por los atributos que transmite al exterior una marca.

Tomar en cuenta la identidad de marca resulta relevante para la investigacion, ya que su definicion
aporta conocimientos acerca de los factores que componen las marcas como CONSTRUHOGAR,
de manera que se comprenda que la identidad le agrega valor a la forma en que ésta es percibida
por el consumidor objetivo.

1.2.5.3 Imagen de marca

Para tener una idea alin mas clara de la diferencia existente entre identidad e imagen de marca,

ahora es necesario resaltar conceptos de algunos autores sobre imagen de marca.
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Son ideas mentales que el publico se hace de los beneficios y atributos de la marca, tales ideas se

conforman de prejuicios, percepciones, recuerdos y asociaciones. (Limén, 2008)

Al referirse a la imagen mental que se forma el consumidor de beneficios y atributos se puntualiza
la apreciacion de caracteristicas como calidad/precio, asi como el grado de satisfaccion y ventajas
que reciban de él. Entre estas se puede involucrar: un eslogan, colores, logotipo, fuente,

corporativo, topico, nombre o estilo (Limon, 2008).

1.3 Marco conceptual

Consumidor: El consumidor representa un valor econdmico generado por su comportamiento.
En el momento de consumir, todos los hombres son iguales y representativos, en un mercado que

necesita del acto de consumo para poder consolidarse y permanecer. (Torres, 2005)

Imagen: Es el conjunto de significados por lo que un objeto se conoce y a través del cual la gente
lo describe, recuerda y relaciona. Es decir es el resultado neto de la interaccién de las creencias,

ideas, sentimientos e impresiones que una persona tiene de un objeto. (Aaker & Mayer, 1982)

Toma de decisién: La toma de decision del consumidor es parte fundamental de su
comportamiento, aunque la forma en que la gente evalGa y elige productos varia mucho,

dependiendo de dimensiones como el grado de novedad o el riesgo asociado con la decision
(Solomon , 2008)

Engagement: Es la capacidad de un producto (una marca, un blog, una aplicacién) de crear
relaciones solidas y duraderas con sus usuarios generando ese compromiso que se establece entre
la marca y los consumidores. Cuanto mas sepamos sobre el usuario, mejores tacticas podremos

implantar para que esa relacion sea sélida y duradera. (Tristan Elésegui, 2015)

Momentum: Con momentum nos referimos a las horas clave en las que realizar ciertas acciones

en redes sociales basadas en el horario de actividad de nuestro publico objetivo. (Rojas & Redondo,
2013)

Arquetipo de marca: Un arquetipo de marca es esencialmente tu identidad: un conjunto de
valores, actitudes y comportamientos que te definen. Descubrir cudl es y como desarrollarlo es

tarea bésica para conectar emocionalmente con tu pablico. (Villacampa, Oscar, 2018)
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1.4 Idea a defender

Las estrategias de social media marketing contribuyen a la mejora del posicionamiento de la
empresa Construhogar.

15 Antecedentes histéricos

15.1 Resefia Historica

La distribuidora de acabados de construccion y griferia “CONSTRUHOGAR CIA. LTDA.”,
surge a partir de un proyecto del Ing. Luis Vera Vasquez, propuesto en calidad de estudiante; para
satisfacer varias de las necesidades insatisfechas en la ciudad, a la vez que busca incorporarla a
una cadena gue complemente con sus acertadas actividades comerciales, como son los almacenes
“Buen Hogar”. Instaurados los planes del ingeniero Luis Vera Vazquez, surge la distribuidora de
acabados de construccion y griferia “CONSTRUHOGAR CIA. LTDA.”, a nombre del Dr.
Manolo Vera Vasquez, como persona natural, y socio de la empresa, y con una aportacion de
$400.00. La apertura de sus actividades comerciales se vio reflejadas por medio de su primera
venta, realizada en septiembre del 2008; sin embargo, comenzd a trabajar en forma oficial el 18
de noviembre de 2008, siendo una estrategia de marketing para acaparar la atencién de la
comunidad riobambefia. El edificio donde actualmente se encuentra ubicada la empresa se lo
construy6 en el afio 2008, y se encuentra ubicado junto al almacén Unihogar en el sector “San
Alfonso”. La empresa estuvo conformada en sus inicios por tres colaboradores; quienes realizaban
tareas de ventas, auxiliar de ventas, y bodeguero. En la actualidad se encuentra conformada por
trece colaboradores. La concepcidn de la distribuidora en cuanto a las ventas se basa en pagos al

contado, asegurando su situacion econémica y proyectandose a fortalecerse.

1.5.2 Macrolocalizacién

La empresa Construhogar se encuentra situada en Ecuador en la provincia de Chimborazo, ciudad

de Riobamba, especificamente en la parroquia Maldonado.
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1.5.3 Microlocalizacion

La empresa se ubica en la calle Espejo y Nueva York, frente al Mercado de San Alfonso.
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Figura 1-3: Plano urbano de la ciudad de Riobamba
Fuente: Google Maps

1.5.4 Mision

Somos una empresa distribuidora de acabados de construccion y griferia de marcas reconocidas

en el &mbito mundial, la calidad integra, esfuerzos humanos, econémicos y materiales.
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155 Vision

Nos proyectamos para convertirnos en la principal distribuidora de Riobamba, la sierra
ecuatoriana y todo el pais, basado en la calidad de nuestros servicios y los productos que

distribuimos.

1.5.6 Valores Corporativos
- Respeto

- Responsabilidad

- Trabajo en equipo

- Puntualidad

- Honestidad

- Lealtad.

- Justicia

- Equidad

1.5.7 Estructura orgénica

| BODEGUERO |
ESPONSABLE DE - | CHOFER |
INVENTARIO

e

ISERV|C|0 TEcmcciI

AUXILIAR DE
CONTABILIDAD

GUARDIADE |
SEGURIDAD |

Figura 1-4: Estructura organica
Fuente: Plan operativo Construhogar Cia. Ltda.
Elaborado por: Puetate, R. 2019
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1.5.8 Productos que ofrece

Tabla 1-1: Productos que ofrece

Marcas Lineas de productos

GRIFINI Porcelanato y griferia

BRIGGS Sanitarios y griferia

EDESA Sanitarios

TEKA Fregaderos, cocinas, hornos, extractores,

campanas decorativas

ITALPISOS Ceramica y cenefas
KRONOTEX Piso Flotante

ARTEPISO Revestimiento de pared y piso
PIONERO TEJA Tejas

FRANZ VIEGENER Inodoros, lavabos, griferia.

Fuente: Construhogar
Elaborado por: Puetate, R. 2019

159 Marca “Construhogar”

1.5.9.1 Logo

CONSTRUHOGAR

El acabado perfecto para tu Hogar

Figura 1-5: Logo actual
Elaborado por: Puetate, R. 2019

1.5.9.2 Slogan
“El acabado perfecto para tu hogar”
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CAPITULOII

2. MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de investigacion

La investigacion se llevd a cabo con un enfoque mixto:

Cualitativo

Este enfoque fue aplicado al momento de recolectar informacion de las personas encuestadas
debido a que se aprecié reacciones y actitudes de las mismas: Por otro lado fue aplicado al
momento de llevar a cabo la observacion no participativa, en el instante de registrar los datos

observados.

Cuantitativo

La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo debido a que se obtuvieron datos estadisticos,
recolectados de la poblacion de estudio a través de la técnica de la encuesta. Ademas de ellos se

cuantificaron datos obtenidos de la observacion directa no participativa.

2.2 Nivel de Investigacion

El nivel fue descriptivo ya que en este se dio la caracterizacion del fendmeno de estudio y se
estableci6 su estructura o comportamiento. Ademas este enfoque permiti6 la descripcion del
problema asi como también plantear preguntas de investigacion.

2.3 Disefio de investigacion

Para fines de estudio se ocupd el disefio no experimental dado que no se intervino en el ambiente
en el cual se desarrollan los consumidores de la empresa “Construhogar”, por lo que no hubo

manipulacion de variables. Y fue transversal, debido a que se recolect6 datos en un tiempo y lugar

determinados.
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2.4 Tipo de estudio

- -Bibliogréafica-documental; para dar soporte a los fundamentos tedricos acerca de las
variables que se deben considerar para posicionar adecuadamente una empresa utilizando los
medios sociales

- De campo; debido a que la investigacion se llevé a cabo en el espacio geogréafico urbano
de la ciudad de Riobamba.

2.5 Poblacion y muestra

2.5.1 Poblacion

Para determinar el célculo de la muestra, se utiliz6 como poblacion al nimero de personas que
cuentan con casa propia, prestada o cedida, llegando a constituir 73292 personas del cantén
Riobamba sector urbano, los datos se obtuvieron del Gltimo censo realizado en el 2010,

Proyeccion de la poblacion afio 2019.

Se llevé a cabo la proyeccién al afio 2019, se tomé en cuenta el crecimiento poblacional anual del
2%.

Pf = Po(1 +i)"
Pf = 73292(1 + 0,02)°
Pf = 87590 Poblacién Actual

2.5.2 Muestra

El método utilizado en la investigacion es el muestreo probabilistico aleatorio-estratificada. En la
cual cada individuo que conforma la poblacién tiene la misma probabilidad de ser elegido al
momento de aplicar la encuesta en la investigacion de mercado, cabe recalcar que la seleccion de

los individuos se la realiz6 de forma aleatoria.

2.5.3 Célculo del tamafio de la muestra

Para fines pertinentes se aplico la formula de la muestra para poblaciones finitas. Ya que se cuenta
con el dato del nimero de personas del universo al que se obtendra la muestra.
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B Z’pqN
" e*(N-1)+ Z%pq

N

3 (1,96)2(87590)(0,50)(0,50 )
n= 0,052(87590 — 1) + 1,962.(0,50).( 0,50)

_ 84121.436
©219.9329

n =383

La aplicacion de la encuesta se efectud a 383 personas.

Detalle de los valores considerados:

Z: Margen de confiabilidad 95% de confianza 1,96
P: Probabilidad de que el evento ocurra 0.50

Q: Probabilidad de que el evento no ocurra 0.50

E: Error de estimacion o error muestral 5%

N: Poblacién o universo de estudio (87590)

N-1= Factor de conversién o finitud

2.6 Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1 Métodos de investigacion

2.6.1.1 Método inductivo

Este método se empleo al ejecutar la recopilacion de datos del objeto de estudio, por medio de la

investigacion de campo.

2.6.1.2 Método deductivo

El uso de este método se lo llevo a cabo, al buscar informacion de fuentes secundarias, que ayude

sustentar y guie la investigacién, en palabras sencillas aporta al desarrollo del marco teérico.
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2.6.1.3 Método analitico

Se utilizd este método, al llevar a cabo un analisis de los datos recopilados de la investigacion de
campo. En donde se dé termino el nivel de posicionamiento de la empresa y ciertos criterios en

relacién al uso de redes sociales digitales.

2.6.1.4 Método sintético

Este método se aplicé al momento de sintetizar e interpretar los datos recopilados de la
investigacion de campo, posterior a ello se aplicé el método al momento condesar los hallazgos
encontrados en conclusiones.

2.6.2 Técnicas de investigacion

La primera técnica a utilizar fue la encuesta, a través de ella se recopil6 la informacion del objeto

de estudio con relacion al posicionamiento de marca de la empresa y el uso de redes sociales.

La segunda es la observacion no participativa, la misma que fue de utilidad para identificar

aspectos gue el fan page de la empresa debe tener para mejorar su posicionamiento de marca.
2.6.3 Instrumentos de investigacion

Cuestionario

Para la recoleccion de datos se utilizo un cuestionario de 10 preguntas direccionadas en primera
instancia a conocer al nivel de posicionamiento que tiene la empresa, en segunda a conocer
aspectos relevantes que los consumidores esperan en las redes sociales.

Ficha de observacion

Se estructurd con diversos parametros, que permitieron evaluar caracteristicas necesarias que un

Fan page de Facebook debe tener para posicionarse en la mente del consumidor.
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CAPITULO 11l

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE RESULTADOS

3.1 Andlisis e interpretacion de resultados

Varios autores definen esta etapa como el conjunto de métodos, técnicas y procedimientos que
permiten el proceso de manejo de datos obtenidos en la investigacion de mercados; comenzando
en primer lugar, por la organizacién de datos, seguido la presentacidon, descripcién, y por Gltimo

el andlisis e interpretacion de datos, (Rodriguez Goméz, Gil Flores, & Garcia Jiménez, 1996).

Resultados

A posteriori de la ejecucion del trabajo de campo, tomando en cuenta los parametros expuestos
por la organizacion esencial para el fomento, el avance y la promocion de la investigacion social
y de mercados en todo el mundo (ESOMAR), la cual redacta que la recoleccion de informacion
debe incluir caracteristicas como; privacidad, anonimato y propiedad de estos. (Sociedad Europea

de Opiniodn e Investigacion de Mercados, 2019). Se presentan los siguientes resultados obtenidos;
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Género

Tabla 1-3: Género de los encuestados

GENERO Frecuencia Porcentaje
Masculino 203 53%
Femenino 180 47%
TOTAL 383 100%
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Puetate, R. 2019
Género
Femenino 47%
Masculino 53%
165 170 175 180 185 190 195 200 205

Graéfico 1-3: Género de los encuestados
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Puetate, R. 2019

Interpretacion: De acuerdo con los datos obtenidos, se describe que del total de personas
encuestadas, el 53% es de género masculino, mientras que el 47% es de género femenino;

existiendo un equilibrio entre ambos géneros, lo cual no creé sesgo en la informacion recolectada
mas adelante.
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Ocupacion

Tabla 2-3: Ocupacion de los encuestados

OCUPACION Frecuencia Porcentaje
Trabajador dependiente 180 47%
Trabajador independiente 158 41%
No trabaja 45 12%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Puetate, R. 2019

Ocupacion

No trabaja - 12%

0 20 40 60 80 100

Gréfico 2-3: Ocupacidn de los encuestados
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Puetate, R. 2019

160 180 200

Interpretacion: El estado laboral en el que se encuentran el 47% de las personas, porcentaje

equivalente a la mayoria; es trabajador dependiente, es decir su fuente de ingresos depende de un

contrato laboral. La variable trabajador independiente est4 representada por el 41%.



Tabla 3-3: Edad de los encuestados

EDAD Frecuencia Porcentaje

32 — 38 afios 230 60%

39 — 45 afos 90 23%

46 — 52 afnos 45 12%

53 — 59 afos 11 3%

60 — 65 afios 6 2%

TOTAL 383 100%
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Puetate, R. 2019
Edad

60 — 65 afios

53 — 59 afios

46 — 52 afos

39 — 45 afios

32 - 38 afios

m 2%
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I 23%
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Gréfico 3-3: Edad de los encuestados

Elaborado por: Puetate, R. 2019

200 250

Interpretacion: La edad predominante entre las personas encuestadas es de 32 a 45 afios con un

60%. El 23% equivale a personas que se encuentran entre la edad de 39 a 45 afios. El rango de

menor de edad en el que se encuentran las personas es de 60-65 afios, representado por un 2%.
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Nivel de ingresos

Tabla 4-3: Nivel de ingresos de los encuestados

NIVEL DE INGRESOS Frecuencia Porcentaje
394-600 135 35%
601-800 113 30%

800 en adelante 135
35%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Puetate, R. 2019

Nivel de ingresos

Gréfico 4-3: Nivel de ingresos de los encuestados
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Puetate, R. 2019

Interpretacion: El nivel de ingresos que predomina en los encuestados es de 800 en adelante,
aungue no equivale a mas de la mitad, este se encuentra representado por el 35%, dato importante
para una empresa que oferta productos para acabados del hogar. Al observar la similitud en los
datos se puede decir que el rango de ingresos para adquirir algin tipo de productos de esta indole

va desde los 394 en adelante.



Sefale que tipo de productos de acabados para la construccién ha adquirido, o marque si

no ha adquirido de ser el caso.

Tabla 5-3: Productos adquiridos

PRODUCTOS Frecuencia Porcentaje
Griferia 203 27%
Baldosas 158 21%
Lavabos 90 12%
Porcelanato 135 18%
Urinarios 45 6%
Barieras 67 9%
no he adquirido 45 6%
TOTAL 743 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Puetate, R. 2019.

Producto adquirido

Bafieras [N 9%
Urinarios [N 6%
Porcelanato 18%

Lavabos 12%

Baldosas I—— 21%
Griferia I—— 2%

0 50 100 150 200 250

Gréfico 5-3: Productos adquiridos

Fuente: Encuestas realizadas

Elaborado por: Puetate, R. 2019

Interpretacion: Los productos de acabados para el hogar que han sido adquiridos mayormente
son; griferia, baldosas y porcelanato, cada uno representados por el 27%, 21% y 18%
respectivamente. Estos son los productos en los que los consumidores gastan regularmente sus
ingresos econdmicos. Los productos de menor compra son los urinarios, con tan solo el 6%. Un

6% no ha adquirido un producto de acabado para la construccion.
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¢En qué ocasiones adquiere productos de acabados para la Construccion?

Tabla 6-3: Necesidad de compra

NECESIDAD Frecuencia Porcentaje

Acabados para la construccién 105 31%
Decoracion 84 25%
Redecoracion 24 7%
Repuestos 125 37%
TOTAL 338 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Puetate, R. 2019

Necesidad

Repuestos 37%

Redecoracion 7%

Decoracin [ 25%
Acabados para la construccion - [ 31%

0 20 40 60 80 100 120 140

Graéfico 6-3: Necesidad de compra
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Puetate, R. 2019

Interpretacion: La necesidad que ha motivado a los consumidores a realizar una compra de
productos de acabados para la construccion es para repuestos, asi lo asevera el 37% de personas
encuestadas. El 31% afirma que lo ha hecho para efectuar actividades de acabados para la

construccién un 25% para decoracion y el 7% para redecoracion.
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¢ Qué aspectos toma en cuenta al realizar la adquisicién de productos de acabados para la

Construccion?

Tabla 7-3: Motivo de compra

MOTIVO DE COMPRA Frecuencia Porcentaje

Precio 20 6%
Disefio 85 25%
Marca 71 21%
Calidad 101 30%
Promociones/descuentos 22 6%
Durabilidad 39 12%
TOTAL 338 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Puetate, R. 2019

MOTIVO DE COMPRA
Durabilidad I 12%
Promociones/descuentos [N 6%
Calidad 30%
Marca 21%
Disefio I 25%
Precio N 6%

0 20 40 60 80 100 120

Gréfico 7-3: Motivo de compra
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Puetate, R. 2019

Interpretacion: El principal factor que los consumidores toman en cuenta al momento de adquirir
un producto de acabado para la construccion son la calidad, el disefio y la marca del producto,
cada uno con el 30%, 25% y 21% respectivamente. El conocer estos factores es importante debido
a que son significativos para los consumidores y pueden resultar como ventaja competitiva para
la empresa CONSTRUHOGAR.
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De las siguientes empresas que ofertan productos para acabados de construccion. Marque

la que reconoce.

Tabla 8-3: Reconocimiento de marca

RECONOCIMIENTO Frecuencia Porcentaje
Kiwi 230 29%
Ferrisariato 125 16%
Ecuaceramica 212 27%
Disensa 104 13%
Construhogar 128 16%
Otro 0 0%
TOTAL 799 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Puetate, R. 2019

Reconocimiento de marca

Construhogar NG 16%
Disensa 13%

Ecuaceramica 27%
Ferrisariato I 16%
Kiwi . 29%
0 50 100 150 200 250
Graéfico 8-3: Competencia
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Puetate, R. 2019
Interpretacién: Las marcas mas importantes que los consumidores reconocen son Kiwi y Ecua
ceramica, el 29% y el 27% representan a cada uno respectivamente, la empresa
CONSTRUHOGAR ha sido reconocida por el 16% de personas encuestadas. Es importante
establecer estrategias para poder aumentar el reconocimiento de marca de la empresa en los

consumidores de productos de acabados para la construccion.
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¢En qué empresa ha realizado compras de productos para acabados de construccion?

Tabla 9-3: Posicionamiento

POSICIONAMIENTO Frecuencia Porcentaje
Kiwi 147 44%
Ferrisariato 64

19%
Ecuaceramica 64 19%
Disensa 20 6%
Construhogar 43 13%
TOTAL 338 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Puetate, R. 2019

Posicionamiento

Construhogar NN 13%
Disensa 6%

Ecuaceramica 19%

Ferrisariato [N 19%

Kiwi e 449

0 20 40 60 80

Graéfico 9-3: Posicionamiento
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Puetate, R. 2019

Interpretacion: El 44% de los consumidores efectan sus compras especificamente en la
empresa Kiwi. En la empresa Construhogar tan solo el 13% de consumidores acuden a comprar
productos de acabados para la construccion, es importante establecer estrategias que ayuden a

mejorar el posicionamiento de la empresa y de ese modo los consumidores acudan a comprar lo

que necesiten alli.
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¢A traves de qué medio ha recibido publicidad?

Tabla 10-3: Medio de Comunicacion

MEDIO DE
COMUNICACION Frecuencia Porcentaje
Periddicos/revistas 35 9%
Internet/redes sociales digitales 176
46%
Paginas web de productos
o 57 15%
tecnoldgicos
Circulo profesional/Circulo social 53
14%
Radio/television 62 16%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Puetate, R. 2019

Medio de comunicacion

Radio/television [[NNIEGNGEGE 156%

Circulo profesional/Circulo social 14%

Paginas web de productos tecnologicos 15%

Internet/redes sociales digitales IRy 46%
Periddicosirevistas [N 9%

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200
Gréfico 10-3: Medio de Comunicacion
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Puetate, R. 2019
Interpretacion: El 46% de los consumidores reciben publicidad de productos para acabados de
la construccion en internet y redes sociales digitales. Lo que sugiere que la empresa Construhogar
al no tener posicionamiento se debe a su falta de aplicacion de estrategias de social media

Marketing.

35



¢ Cudl de los siguientes sitios web de redes sociales usas con més frecuencia?

Tabla 11-3: Uso de redes sociales

USO DE REDES SOCIALES Frecuencia Porcentaje

Facebook 214 24%
Twitter 60 7%
WhatsApp 197 23%
YouTube 180 21%
Instagram 167 19%
Google+ 41 5%
Otro 15 2%
No usa 0 0%
TOTAL 874 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Puetate, R. 2019

Uso de redes sociales digitales

Otro M 2%
Google+ IS 5%
Instagram I ———— 19%
YouTube 21%
WhatsApp 23%
Twitter I 7%
Facebook I 24%
0 50 100 150 200 250
Gréfico 11-3: Uso de redes sociales
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Puetate, R. 2019
Interpretacion: Tomando en cuenta la consideracion de que los consumidores reciben la
publicidad en internet y redes sociales digitales, es importante conocer cual es la red social que
usan con mayor frecuencia, en la investigacion de mercados se obtuvo datos que ratifican que el
24% de personas utilizan con mayor frecuencia la red social facebook. El 23% utiliza whatsApp,
el 21% Youtube. Las estrategias de social media marketing que se propondran seran para la red

social Facebook, debido a que es la que se usa con mayor frecuencia.
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Suponiendo que va a adquirir algun tipo de producto. ¢(De qué manera buscaria

informacion en internet sobre el producto, antes de realizar la compra?

Tabla 12-3: Busqueda de informacion

BUSQUEDA DE

INFORMACION Frecuencia Porcentaje
Busco el producto. Ejemplo 141
(lavamanos) 37%
Reviso comentarios de otros 88
usuarios en redes sociales 230
Busco utilizando palabras que 73
describan lo que necesito 19%
Busco marcas que tengan el 81
producto que necesito 21%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Puetate, R. 2019

Busqueda de infomacion

Busco marcas que tengan el producto que necesito 21%

Busco utilizando palabras que describan lo que
necesito

Reviso comentarios de otros usuarios en redes _ 23%
sociales

19%

Busco el producto. Ejemplo (lavamanos) _ 37%

0O 20 40 60 80 100 120 140 160
Gréfico 12-3: Busqueda de informacion
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Puetate, R. 2019
Interpretacion: Los consumidores al momento de buscar un producto en internet, suele buscar
por el nombre del producto; por ejemplo, si desea comprar un inodoro, digita la palabra inodoro,

abriéndose a un sinnimero de posibilidades en internet, el 37% de consumidores asi lo asevera.
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¢ Qué tipo de informacién le gustaria recibir en el medio de comunicacion a través del cual

recibe publicidad?

Tabla 13-3: Tipo de informacion

TIPO DE INFORMACION Frecuencia Porcentaje
Promociones 98 18%
Descuentos 104 20%
Nuevos productos 128 24%
Tips/recomendaciones 202 38%
TOTAL 532 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Puetate, R. 2019

Tipo de informacion

Tips/recomendaciones 38%
Nuevos productos 24%

Descuentos 20%

Promociones [N 18%

0 50 100 150 200 250

Gréfico 13-3: Tipo de informacion

Fuente: Encuestas realizadas

Elaborado por: Puetate, R. 2019

Interpretacion: Los consumidores esperan recibir informacion en internet y redes sociales
digitales, relacionada a tips/recomendaciones y promociones sobre productos. Las estrategias de
social media marketing que se plantearan para la red social Facebook, han sido direccionadas a

generar este tipo de contenido que los consumidores desean.
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¢Ha visto informacion de la empresa Construhogar en redes sociales?

Tabla 14-3: Actividad en redes sociales

ACTIVIDAD EN REDES

SOCIALES Frecuencia Porcentaje
S 98 29%
No 240 1%
TOTAL 338 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Puetate, R. 2019

Actividad en redes sociales

0 50 1

00 150 200 250

Graéfico 14-3: Actividad en redes sociales
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Puetate, R. 2019

Interpretacion: El 71% de los usuarios de redes sociales aseveran que no han visto informacion
de la empresa Construhogar. Bajo este punto se considera importante determinar estrategias para
que los consumidores obtengan informacion y no solo de lo que ofrece la empresa si no también

tomando en cuenta la opinion de lo que el consumidor estd buscando, para ampliar su

posicionamiento.
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3.2 Hallazgos

o Con relacién al nivel de posicionamiento la empresa Construhogar representa el 13% en
comparacion con sus competidores, ubicandola en el cuarto puesto.

o Los productos mayormente comercializados por la empresa es la griferia con el 27%, la
baldosa con el 21% y el porcelanato con el 18%.

o La necesidad latente en las personas que en primera instancia las incita a la busqueda y
posterior adquisicion de este tipo de productos, es cuando necesitan repuestos o acabar una
construccion, con el 37% y 31% respectivamente.

o Los aspectos que motivan al consumidor a elegir un producto sobre otro es la percepcion
de calidad del mismo con el 30%, seguido del disefio y la marca con el 25% y el 21%,
correspondientemente.

o El mayor porcentaje de publicidad que estan recibiendo las personas es a través de redes
sociales con el 46%

o La red social con un indice mayor de usabilidad es Facebook con el 24%, seguido de
WhatsApp con el 23%

o Al momento de adquirir un producto el 37% personas realizan una busqueda del tipo de
producto que necesitan. Y el 21% digita buscando la marca de su preferencia.

o Al mayor porcentaje de personas le gustaria ver tips y recomendacion a través de las redes
sociales, ademas sugieren que se actualice constantemente con nuevos productos, y para el
porcentaje de personas que mostraron sensibilidad al precio se sugiere descuentos y promociones.

o El 71% de personas afirman no haber visto contenido de la empresa en redes sociales.

3.3 Analisis de la observacion

La evaluacion se aplico al Fan page de la empresa en Facebook ya que los resultados arrojados
posterior a la aplicacion de la encuesta indican que es la red social digital mas utilizada por los
usuarios y ademas es la que maneja la empresa. La valorizacion de cada parametro se efectud en

una escala de Likert, la cual va del 1 al 5 siendo 1 muy malo y 5 muy bueno.

Por otro lado, los pardmetros que se han sometido a evaluacion fueron en base al conocimiento
del investigador y sustentado bibliograficamente en esta investigacion, cuyo planteamiento fue

producto de un discernimiento de informacién.
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Observador: Richar Puetate
Fecha: 29 de junio de 2019

DireccionWeb:https://www.facebook.com/Construhogar147702258766053/?epa=SEARCH_BOX

HORA DE INICIO: 10:00 am
HORA FINAL: 11:00 am

Aspecto visual

Tabla 15-3: Aspecto visual

Indicadores a evaluar Promedio Porcentaje
Foto de perfil 1 9%
Foto de portada 3 27%
Disefio de publicaciones 3 27%
Calidad de la fotografia del producto 2 18%
Alterr_1ab_|lldad entre material visual 2 18%
y audiovisual

TOTAL 11 100%

Fuente: Fan Page Construhogar
Elaborado por: Puetate, R. 2019

Aspecto visual

Alternabilidad entre material visual y audiovisual

Calidad de la fotografia del producto

Disefio de publicaciones

Foto de perfil

Gréfico 15-3: Aspecto visual
Fuente: Fan Page Construhogar
Elaborado por: Puetate, R. 2019

Interpretacion: Se puede evidenciar que la empresa presenta un mayor grado de dificultad
en lo que respecta al uso de su foto de perfil con el 9%, se considera un factor importante
ya que al ser parte de la identidad de marca, es el primer factor a considerar cuando se
habla de mejorar el posicionamiento, por otro lado esta la alternabilidad entre material
visual y audiovisual de sus publicaciones con el 18%, es una variable a considerar debido

a que le aporta dinamismo al fan page, logrando mantener la atencion del usuario y

I 189

" 18%
I 279
Foto de portada  I—— 2%

P 9%
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potencial cliente, y asi mantenerlos el mayor tiempo posible en la misma,, en lo que
respecta a la calidad de la fotografia del producto con el 18%, es necesario realizar
cambios ya que, es un factor que proyecta profesionalismo y por consiguiente genera
confianza en el consumidor. Los demas factores se encuentran en un estado regular, por

lo que se puede plantear estrategias para mejorarlas.
Descripcién

Tabla 16-3: Descripcion en publicaciones
Indicadores a evaluar Promedio Porcentaje
Facilitadores de busqueda (#Palabras
. 2 33%
Clave, nombre de usurario)

Uso entre 100 y 150 caracteres 2 33%
Vinculos con la pagina web 2 33%
TOTAL 6 100%
Fuente: Fan Page Construhogar
Elaborado por: Puetate, R. 2019
Descripcion

Vinculos con la pagina web - [ 33%
Uso entre 100 y 150 caracteres [ 33%
Facilitadores de busqueda (#Palabras Clave, nombre I 33%

de usurario)

Gréfico 16-3: Descripcion de publicaciones

Fuente: Fan Page Construhogar

Elaborado por: Puetate, R. 2019

Interpretacion: Se puede observar que la empresa presenta 3 aspectos a mejor en lo que respecta
a la forma en que estan describiendo sus publicaciones, uno de ellos son los vinculos con la pagina
web con el 33%, debido a que el objetivo de las redes sociales digitales, en términos de marketing,
es generar trafico a la pagina web para que la misma pueda mejorar su posicién en los buscadores,

y por consiguiente ser una de las primeras opciones para el consumidor.
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Contenido

Tabla 17-3: Contenido publicado

Indicadores a evaluar Promedio Porcentaje
Contenido de interés 14%
Contenido compartido (externo) 29%
Oferta de productos 57%
100%
Fuente: Fan Page Construhogar
Elaborado por: Puetate, R. 2019
Contenido

Contenido compartido (externo) _ 29%

Contenido de interés _ 14%

Gréfico 17-3: Contenido publicado
Fuente: Fan Page Construhogar
Elaborado por: Puetate, R. 2019

Interpretacion: Se puede apreciar que en relacion a las publicaciones que ha hecho y que

mantiene la empresa, el contenido referente a ofertas de productos se encuentra en buen estado

con el 57%, ya que la organizacidn cuenta con una excelente cartera de productos, por el contrario

se encontro que el contenido de interés que comparte la empresa es bajo, con el 14%, por lo cual

se deben aplicar estrategias que mejoren este indicador ya que es un aspecto de mucha relevancia

para generar engagement con el consumidor, por el valor que genera en el mismo.
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E-Branding

Tabla 18-3: E- Branding

Indicadores a evaluar Valoracion Porcentaje
E-Branding
Informacion 3 30%
Botones 4 40%
Personificacion de la marca 1 10%
Nivel de respuesta 1 10%
Frecuencia de publicaciones 1 10%
Total 10 100%

Fuente: Fan Page Construhogar
Elaborado por: Puetate, R. 2019

E-Branding

Frecuencia de publicaciones [N 10%
Nivel de respuesta [ 10%
Personificacion de la marca [N 10%
Botones T 40%
Informacion I 30%

Grafico 18-3: E-Branding

Fuente: Fan Page Construhogar

Elaborado por: Puetate, R. 2019

Interpretacion: Tras analizar los resultados de la observacion se corrobora que el fan page de la
empresa tiene que mejorar distintos aspectos tales como la frecuencia de sus publicaciones con el
10%, el nivel de respuesta con el 10%, y la personificacion de la marca igualmente con el 10%,
refiriéndose a este dltimo al hecho de que aparte de efectuar publicaciones del producto y
contenido de interés, se deben realizar publicaciones en donde la marca interactie con el
consumidor, esto mejora la conexién y genera confianza en el mismo, por otro lado se aprecia
que el uso de los botones en cada una de las publicaciones es adecuado sin embargo se puede

mejorar ciertos aspectos.
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3.3.1 Resumen de la observacion

Tabla 19-3: Resumen

Indicadores a evaluar Valorizacién Porcentaje

Aspecto visual

Foto de perfil 1 9%
Foto de portada 3 27%
Disefio de publicaciones 3 27%
Calidad de la fotografia del

2 18%
producto
Alternabilidad entre material

) o 2 18%

visual y audiovisual
Descripcion
Facilitadores de busqueda
(#Palabras Clave, nombre de 2 33%
usurario)
Uso entre 100 y 150

2 33%
caracteres
Vinculos con la pagina web 2 33%
Contenido
Contenido de interés 1 14%
Contenido compartido

2 29%
(externo)
E-Branding
Informacion 3 30%
Personificacion de la marca 1 10%
Nivel de respuesta 1 10%
Frecuencia de publicaciones 1 10%

Fuente: Fan Page Construhogar
Elaborado por: Puetate, R. 2019
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3.4  Propuesta

Al hablar de Social Media se debe tener en consideracion que es un area relativamente nueva por
lo cual al pretender plantearse estrategias de marketing utilizando este medio se debe tener en
cuenta que no existe un esquema a seguir para poder llevarlo a cabo, sin embargo, se lo debe

realizar en consecucion de los objetivos de la empresa.

Se podrian definir a los planes de Social Media como la base en el desarrollo y crecimiento de
una comunidad on-line, efectuado por medio de plataformas sociales, en las cuales se aplican

acciones y estrategias especificas, previamente marcadas (Rodriguez Fernandez, 2012)

Cabe mencionar que el plan de social media marketing es parte de un plan general de marketing
0 también conocido plan de marketing corporativo, por tal razén al igual que el plan general
necesita establecer parametros cualitativos y cuantitativos, que permitan medir las acciones que
se estan realizando, con el fin de ejecutar cualquier correccién durante o mientras el plan aln se
estd aplicando, esto nos da clarividencia de que es imperativo que el plan sea flexible y dinamico

para poder someterlo a cualquier modificacion.

Consiguientemente es fundamental plantearse un plan de accién que permita ser mas productivo
para lo cual y bajo un descernimiento se han establecido algunos aspectos basicos que debe

contener.

a) Obijetivos
b) Publico objetivo
C) Situacion

d) Estrategias

o Definicion

o Monitorizacion
o Ejecucion

o Medicion

Luego de una breve aclaracion a continuacion se detalld el plan de accién para la empresa

Construhogar.
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35 Plan de accidon de social media marketing para la empresa CONSTRUHOGAR

351 Objetivo

- Mejorar el posicionamiento de marca de la empresa CONSTRUHOGAR.

3.5.2 Pdblico objetivo

El esfuerzo de marketing usando este medio va dirigido a personas cuya edad esta comprendida
entre los 35 a 45 afios, pertenecientes a la ciudad de Riobamba (se puede extender), la ocupacion
de los mismos es indistinta debido a que los datos arrojados de la investigacion evidencian que
las personas que adquirieron este tipo de productos tienen la misma posibilidad de comprar alguno
de los productos, no siendo asi el ingreso que perciben, los cuales van desde los 394$ para quienes
compran por repuestos, y mas de 800% para quienes los adquieren para acabados de la
construccién, por otro lado las estrategias estan dirigidas a personas que usan redes sociales
digitales, como Facebook, por el alcance y el engagement que pude llegar a generar, WhatsApp
por la percepcién de cercania que produce en el usuario, Youtube e Instagram, por el dinamismo

gue ofrecen sus plataformas.

3.5.3 Situacién

Construhogar es una empresa dedicada a la comercializacion de productos para los acabados de
construccién inmobiliaria, y cuenta con una extensa cartera de productos de marcas reconocidas
entre las cuales se mencionan las siguientes: Grifine, E-Romagna, Italpisos, Teka, Briggs, FV

Franz Viegener, Groun, SSWW, Avalon, Nature, Kronotex, Cerlux, Artepiso, Tejas Pionero.

Los productos que ofrece son: Ambientes de Cocina, ambientes de piso flotante, campanas y
extractores, ceramica Grifine, cocinas encimeras, espejos, griferia, cocina, hidromasajes, mallas

para Cocina y bafios, muebles y lavabos, inodoros, lavamanos, porcelanato.

En el periodo en el que se elabord la presente investigacion se corroboro que la empresa tuvo una
disminucién en sus ventas para el afio 2018, por lo cual fue pertinente el desarrollo de la misma,
los datos arrojados en el estudio de campo indicaron que la empresa no mantiene un buen
posicionamiento de marca con relacion a sus competidores, que tiene presencia en medios

digitales sin embargo su uso no es el apropiado, asi lo demuestran los datos de la investigacion.
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Sin embargo el comercializar con marcas reconocidas aporta mucho a la competitividad de la

empresa.

3.5.4 Definicion de estrategias

3.5.4.1 Estrategia de mejora de la identidad corporativa (SEO)

Tabla 20-3: Estrategia de mejora de la identidad corporativa

Objetivo Aumentar el reconocimiento de marca
Estrategia Mejorar la identidad corporativa
Téactica Redisefio del logotipo

El isologo contiene los colores corporativos rojo y azul que utiliza la
organizacion, cuyo significado se relaciona con la innovacion, tecnologia,
prosperidad y felicidad respectivamente, para su tipografia se utilizo6 la

fuente Verdana con formato Bold Italic, ya que da un aspecto de

Descripcién ] o
modernidad, la parte icdnica representa una casa generando una
representacion metaférica con relacion al nombre de la marca, para
completar su esencia, se colocé un visto que hace relacion con la calidad
de los productos que ofrece la empresa.

Herramientas Programa de disefio Adobe Ilustrador cc 2017

COSTO TOTAL No estimada.

Elaborado por: Puetate, R. 2019

Actual Propuesta

CONSTRUHOGAR CONSTRU
El acabado perfecto para tu Hogar VH OG AR

Figura 1-3: Estrategia-Logo actual y propuesta
Elaborado por: Puetate, R. 2019
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3.5.4.2 Estrategia de mejora del aspecto del Fan page (Identidad corporativa) (SEO)

Tabla 21-3: Estrategia (mejora visual)

Objetivo Contribuir al desarrollo de una imagen corporativa solida
] Mejorar el aspecto visual de la pégina en Facebook (ldentidad
Estrategia .
corporativa)
Tactica Cambiar la imagen de perfil y portada de la pagina
Sustituir la imagen de perfil, unicamente con el isologo modificado,
Descripcién posteriormente se elabord un video introductorio que contenga el logotipo
y el eslogan de la empresa para animar la portada
Herramientas Internet, Programa de disefio Adobe Affter Effects cc y Adobe Premier cc

COSTO TOTAL No estimada.

Elaborado por: Puetate, R. 2019

Actual Propuesta

CONSTRYHOGAR  cotlerm " |TELACABADO PERFECTO

ot prtci s o PARA TU HOGAR"

B ) (S . -
s o Lol Lo =
B Froe .

Figura 2-3: Estrategia cambio de fotografias de identidad
Elaborado por: Puetate, R. 2019

| e opions |
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3.5.4.3 Estrategia de fo

tografia de producto

Tabla 22-3: Estrategia fotografia de producto

Objetivo

Mejorar la imagen corporativa con relacién a la calidad de los

productos

Estrategia

Téctica

Descripcion

Herramientas

Responsable de

Renovar la fotografia de producto

Tomar fotografias en fondo blanco o gris claro.

Tomar fotografia con el producto instalado.

Las fotografias en fondo blanco nos ayudan a que el potencial
consumidor tenga una mejor apreciacion del producto en cuanto a sus
colores y su disefio entre otros aspectos, y por otro lado las fotografias
del producto instalado nos aporta a que el usurario aclare su idea en
relacién a como se veria el mismo producto ya instalado, si ird bien
con el ambiente que tiene planeado, o si toma la idea que se le ofrece.
Camara fotografica, profesional o un smartphone con camara minimo

de 13megapixeles.

Departamento de comunicacion.

ejecucion
COSTO TOTAL No estimada.
Elaborado por: Puetate, R. 2019
Actual

[Erer—

quiy SéJunio,junto a Almacenes Unih

Propuesta

R |

Figura 3-3: Estrategia. Ejemplo de fotografia de producto en griferia

Elaborado por: Puetate, R. 2019
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3.5.4.4 Estrategia de reestructuracion de disefio publicaciones

Tabla 23-3: Estrategia de disefio de publicaciones

Objetivo Aportar al desarrollo de una imagen corporativa mas profesional
Estrategia Reestructura del disefio de las publicaciones
Tactica Disefiar un marco de publicaciones universal.

En este sentido, lo que se va a realizar es un disefio que sea versatil,
Descripcién para evitar la saturacion de las publicaciones con excesos de
informacién, y asi el consumidor pueda apreciar mejor el producto.
Herramientas Programa de disefio Adobe Premier cc
Responsable de L
] y Departamento de comunicacion.
ejecucion
COSTO TOTAL No estimada.

Elaborado por: Puetate, R. 2019

Actual Propuesta

" CONSTRUHOGAR

0 acabade perdects pars b Hogr

“GRIFERA DE
ATATECNOIOGIA

Visitenos
(© 099 419 4802 §, 03-294 2867

CONSTRU . "
Junin 20-30 entre Tarquiy 5 de Junio, V 7:Y:4 “El acabado perfecto para tu hogar”
@ www.construhoga r.com.ec junto a Almacenes Unihogar, Riobamba HOG

Figura 4-3: Estrategia. Ejemplo de marco de publicaciones
Elaborado por: Puetate, R. 2019
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3.5.4.5 Estrategia de eliminacion de saturacion visual.

Tabla 24-3: Estrategia eliminacion de saturacién visual

Objetivo Aportar al desarrollo de una imagen corporativa mas profesional
) Eliminar la saturacion visual del fan page con publicaciones de
Estrategia
productos
Téctica Disefiar un marco de publicaciones para 4 imagenes
Se disefié una plantilla de publicaciones que permita publicar 4
Descripcion imagenes, se recomienda utilizarlo para realizar una oferta de
asociacion de productos
Herramientas Programa de disefio Adobe Premier cc

Responsable de L
] . Departamento de comunicacion.
ejecucion

COSTO TOTAL No estimada.

Elaborado por: Puetate, R. 2019

Figura 5-3: Estrategia. Ejemplo de mosaico de fotos
Elaborado por: Puetate, R. 2019
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3.5.4.6 Estrategia de facilitacion de compra

Tabla 25-3: Estrategia de facilitacion de compra e informacién de productos

Objetivo Mejorar el trafico de la pagina web y la tasa de conversion
Estrategia Facilitar la compra y acceso a informacion de los productos.
Téctica Vincular la tienda de Facebook con la pagina web de la empresa.

Ofertar los productos de la pagina web dividido en categorias,
esto permite facilitar la conversién, ya que el potencial cliente
tiene fécil acceso a visualizar los productos y no buscarlos en el
muro de la pagina, ya que se muestran como un catalogo y

Descripcion cuando decida la compra basta con dar clic en el producto y le
redirige a la pagina web en donde finaliza la compra. Como se
puede apreciar en el fan page de la empresa se muestran pocos
productos, sin precio, no se divide por categorias y no redirige a
la pagina web.

Herramientas Facebook

COSTO TOTAL No estimada.

Elaborado por: Puetate, R. 2019

0002

Ceiouncy
Bougex buis porceaualo A Bouqex bais

gougex bata poiceiousio A gouqex bats Cetsunes

Figura 6-3: Estrategia vinculacion de tiendas
Elaborado por: Puetate, R. 2019
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3.5.4.7 Estrategia de personificacion y humanizacion

Tabla 26-3: Estrategia de personificacién y humanizacion

Objetivo Mejorar la comunicacion e interaccion entre la marca y el
consumidor.(engagement)

Estrategia Personificar y humanizar de la marca

Téactica Utilizar Facebook Stories para informar a los consumidores acerca de
promociones, disponibilidad de stock, u otro tipo de informacion que no
requiera formalidad.

Descripcion Se aprovecha la herramienta de Facebook Stories para mantener una relacion

estrecha con los consumidores mostrandoles contenido en tiempo real y no
muy formal como lo seria un post. Se puede utilizar las historias para
compartir este tipo de publicaciones:

- Compartir fotos de sus productos con una descripcion textual.

- Presentar al staff de su negocio mediante un video.

- Mostrar procesos de backstage, como el encuentro con
distribuidores, entre otros.

- Exhibir las instalaciones de su negocio.

- Contar en un video cuales son los beneficios de su propuesta
comercial

- Anunciar ofertas especiales y descuentos del dia, o de la semana.

Herramientas

Facebook Stories.

COSTO
TOTAL

No estimada.

Elaborado por: Puetate, R. 2019

FELIPE

Figura 7-3: Estrategia. Ejemplos de historias
Elaborado por: Puetate, R. 2019
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3.5.4.8 Estrategia de facilitacion de busqueda

Tabla 27-3: Estrategia de facilitacion de busqueda

Objetivo Potenciar el alcance de las publicaciones para llegar a posicionar la
marca a un nimero mayor de personas.

Estrategia Facilitar la busqueda de los productos que ofrece la pagina

Téactica Creacion de péaginas alternativas que contengan el nombre de la
empresa junto con el nombre de los productos que se requieren
potenciar

Descripcion Se crearan paginas alternativas usando el nombre de la empresa y

especificando el tipo de producto que se requiere potenciar u ofertar,
en ella se publicara el contenido de la pagina oficial asi como su
informacién y como contactarla, apareciendo directamente en los
resultados de busqueda, asi cuando la persona busque el producto que

necesita encuentre a la empresa que lo esta ofertando.

Herramientas Facebook
Responsable de Departamento de comunicacion.
ejecucion
COSTO TOTAL No estimada.
Elaborado por: Puetate, R. 2019
Oficial Alternativa 1 Alternativa 2

EL ACABADO PERFECTO
PARA TU HOGAR"

Figura 8-3: Estrategia: Ejemplo de posibles alternativas paginas auxiliares

Elaborado por: Puetate, R. 2019
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3.5.4.9 Estrategia de generacion de valor

Tabla 28-3: Estrategia de generacion de valor

Objetivo Posicionar la empresa utilizando arquetipo de sabio
Estrategia Generar valor a los clientes reales y potenciales clientes.
Téactica Publicar tips y recomendaciones referentes al giro del negocio

Descripcion Las publicaciones pueden ser referenciadas para empezar, sin embargo si se
las hace con autoria propia generardn mayor confianza y el consumidor
empezara a ver a la empresa como generadora de conocimiento y la que les
estd dando un valor. Para lo cual se disefid una propuesta de cdmo podria ser

el material visual con este contenido.

Herramientas Facebook, Adobe ilustrador cc 2017

COSTO No estimada.
TOTAL

Elaborado por: Puetate, R. 2019

W Construhogar “"El acabado pertecto para tu hogar™ wen
Publicado por Erika G Guallpa 31 dejulio de 2018 - Q

“Las tendencias desaparecen, el estilo es eterno.”

Trycds para usar los
es.en una casa: A

Alimenta el crecimiento personal, renovacion,
frescura, calmay tranquilidad. Se'usa a
menudo como color neutro para combinar
conotros colores, como sucede en la
naturaleza misma. A menudo se usa en
cocinas, dormitorios o salas de estudio.

& co:ﬁmu
N\PHOGAR

“El acabado perfecto para tu hogar”

Figura 9-3: Estrategia. Tips y recomendaciones
Elaborado por: Puetate, R. 2019
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3.5.4.10

Estrategia de generacion de confianza

Tabla 29-3: Estrategia de generacion de confianza

Objetivo Posicionar la empresa utilizando arquetipo de sabio

Estrategia Generar confianza en el cliente.

Téctica Creacion de un canal de Youtube

Descripcion Creacidn de un canal de Youtube con el propésito de proyectar la imagen de

una empresa que sabe del tema en relacion a acabados de construccion, y que
no solo ofrece productos de calidad sino que ademas brinda soluciones y
recomienda formas de decoracion y productos en tendencia, para lo cual se
elaboraran videos, relacionados a:

- Guias de instalacion

- Productos en tendencia y alternativas de su uso en espacios.

- Consejos de mantenimiento, o reparacién de averias dependiendo el
producto.

- Tips de conservacion

Es necesario aclarar que en el posicionamiento SEM se deben plantear los
titulos en forma de pregunta. Ejemplo: (Cémo instalara un grifo de cocina?,

es ta es la forma en que las personas realizan sus busquedas en google.

Herramientas

Youtube, Adobe Premiere cc 2017, Abobe After Effects cc 2017, Video

camara minimo de 13mpx.

COSTO
TOTAL

No estimada.

Elaborado por: Puetate, R. 2019

= Chtomibe™

y&mﬂmu

Instalacién y mantenimiento de un grifo de cocina

HOGAR

Consejos para su mantenimiento »

4E6moinstolar un grifo de cocina?

iComoinstalar un grifo de cocina?

Figura 10-3: Estrategia. Generacion de confianza utilizacion de un canal de youtube
Elaborado por: Puetate, R. 2019
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35411 Estrategia de mejora del nivel de respuesta

Tabla 30-3: Estrategia de mejora del nivel de respuesta

Objetivo Mejorar la comunicacion con el cliente
Estrategia Mejorar el nivel de respuestas
Téactica o Automatizar el soporte con un robot de Messenger.
o Crear un link de WhatsApp
o Crear cuenta de multiusuario Whatsapp
Descripcién El primer paso es crear una cuenta en Whatsapp Bussines, debido al

profesionalismo que esta puede proyectar, a partir de ello se creara un link con
un mensaje predeterminado para facilitar la comunicacion. Esta cuenta se la debe
enlazar a Callbell una plataforma que permite afiadir hasta 50 asesores a una sola
cuenta en su version Premium y 5 en su version gratuita eso permite monitorear
la forma en que el personal esté dirigiéndose al cliente, ademés de ello reduce los
tiempos de respuesta.

Por otro lado para mejorar ain mas el nivel de respuesta es pertinente involucrar
un robot para enviar respuestas automaticas. Si bien es cierto Facebook puede
enviar una respuesta automatica, no es posible aun establecer una especie de
conversacion en la misma para lo cual se propone utilizar Chatfuel una web
utilizada meramente con este fin, en ella se pueden afiadir botones, url, imagenes,

entre otras cosas.

Herramientas

Facebook Messenger, Chatfuel, WhatsApp Business, wa.link, Callbell

COSTO TOTAL No estimada.
Elaborado por: Puetate, R. 2019
wa.link — c - @urm Chatfuel o
>
T
| — 9,
Callbell |.wciccn
h -~
2 s ¢
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°

Figura 11-3: Estrategia. Uso de plataformas alternas
Elaborado por: Puetate, R. 2019
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3.5.4.12 Estrategia de mejora de frecuencia de publicaciones

Tabla 31-3: Estrategia de frecuencia de publicaciones

Objetivo Mantener actividad en redes sociales digitales
Estrategia Mejorar la frecuencia de publicaciones
Tactica o Programar publicaciones

Descripcién Se programaran publicaciones utilizando la plataforma Buffer, la cual
permite gestionar hasta 3 redes sociales en su cuenta gratuita, se estima
realizar 2 publicaciones a la semana sobre asuntos de interés para la
audiencia, tips recomendaciones y videos anteriormente explicados, durante
el transcurso de la semana se efectuaran publicaciones sobre nuevos

productos, promociones descuentos.

Herramientas Buffer, Facebook

COSTO No estimada.
TOTAL

Elaborado por: Puetate, R. 2019

g Plan Prog . Buffer Dashboard Ayuda Mi cuenta

nformacién general
Conecte una nueva cuenta social

Usuarios de

131 cuentas sociale
s¢ cuentas sociales

@ Pagine de Facebook > . L

Mi organizacion
@ Grupo de Facebook >
@ Inswagram > Plan Pro

Quedan 6 dias en juicio

Gorjeo >

@ Pigine de Linkedin > Uso Actual
@ Perfil de Linkedin > 0/ 8 Cuentas Sociales
@ Pinterest >

Actualizar ahora

Figura 12-3: Estrategia de frecuencia de publicaciones
Elaborado por: Puetate, R. 2019
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3.5.4.13 Estrategia de difusion Premium (SEM)

Tabla 32-3: Estrategia SEM de difusién

Objetivo Aumentar el alcance y reconocimiento de la empresa en redes sociales.
Estrategia Crear anuncios y difundirlos utilizando herramientas Premium
Téactica Crear un video referente a la empresa.
Utilizar Facebook insigth
Descripcion Se utilizara Facebook insight para publicitar un anuncio de la empresa, para

lo cual hay ciertos aspectos a tomar en cuenta

1. Elegir el objetivo de la campafia en este caso generar reconocimiento de
marca.

2. Elegir la audiencia, la misma se encuentra especificada al iniciar la
propuesta es pertinente especificar que al ser un servicio pagado tiene el
potencial de alcanzar una mayor audiencia por lo que se puede elegir una
ubicacion mas generalizada.

3. Establecer un presupuesto.

4. Escoger el tipo de contenido que seré difundido.

Es necesario aclarar que el posicionamiento SEO genera un mayor
engagement sin embargo si un potencial cliente es contactado por un anuncio
pagado e ingresa a nuestra fan page la cual cumple los parametros descritos
durante el desarrollo de esta investigacion, la probabilidad de generarle una

imagen positiva y que efectle la compra es elevada,

Herramientas

Buffer, Facebook

COSTO
TOTAL

No estimada.

Elaborado por: Puetate, R. 2019

aaaaaaaaaaaa

Figura 13-3: Estrategia SEM de difusion
Elaborado por: Puetate, R. 2019
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3.5.4.14 Manual de marca para la empresa CONSTRUHOGAR

35.4.14.1 Identidad Isologo

IDENTIDAD ISOLOGO

ISOLOGO FINAL

Elisologo contiene los colores corporativos rojo y azul que utiliza la erganizacion, cuyo siginifi-
cado se relaciona con la innovacion, tecnologia, prosperidad vy felicidad respectivaments,
para su tipografia se utilizo la fuente Verdana con formate Bold ltalic, ya gue da un aspecto
de modernidad, la part icénica representa una casa genrando una representacién meta-
forica con relacién al nombre de la marca, para completar su esencia, se colocd un visto
que hace relacion con la calidad de los productos que ofrece la empresa.

Mot
CONSTRU
N”HOGAR

Figura 14-3: Identidad Isologo
Elaborado por: Puetate, R. 2019

3.5.4.14.2 Resolucion

RESOLUCION

La resolucion minima del isologo es de 1cm de alto por 2.47 cm de largo

w‘ comlsmu
N HOGAR

Figura 15-3: Resolucion
Elaborado por: Puetate, R. 2019
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3.5.4.143  Areade seguridad

Area de seguridad

Espacio delimitado por unos mdrgenes en torno al logotipo que debe ser siempre
respetado y quedar libre de la infrusién de ofros elementos grdficos para asegu-
rar su legibilidad.

Figura 16-3: Area de seguridad
Elaborado por: Puetate, R. 2019

354144 Colores de la marca

Colores de la marca

Color Using
Escala de grises Rojo Azul
' - - -
PARA P50 WEB FORWES ISE FOR WES. USE
PARA USO DE IMPRESICN FOR PRINTING USE FOR PRINTING USE

Figura 17-3: Colores de la marca
Elaborado por: Puetate, R. 2019
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3.54.145 Variacion de color

Variacién de color del isologo

/’ CONSTRU yl‘ CONSTRU /’ CONSTRU

HOGAR N\ HOGAR N\PHOGAR

HOGAR VHOGAR

Figura 18-3: Variacion de color
Elaborado por: Puetate, R. 2019

3.5.4.14.6 Aplicaciones fuera de la web

Aplicaciones

Figura 19-3: Aplicaciones fuera de la web
Elaborado por: Puetate, R. 2019

63



CONCLUSIONES

o Es primordial conocer la influencia que tienen las redes sociales digitales en la vida de
cada individuo, influencia que dia a dia las empresas buscan aprovechar para conectar mas con
sus clientes reales y potenciales, es por ello que apoyandose de un estudio tedrico las empresas
pueden encontrar la mejor forma de llegar a sus consumidores a traves de este medio digital, y

plantear estrategias que ayuden a extender la marca alcanzando asi un mejor posicionamiento.

o Los resultados obtenidos de la investigacion y a posteriori analizados e interpretados
evidencian que Construhogar debe mejorar su posicionamiento de marca, ademas de ello se
afirma que la red social méas utilizada por los usuarios es Facebook, sin embargo no se puede
descartar otras como Whatsapp e Instagram, acotando a lo antes mencionado se afirma que las
personas otorgaron informacidn relevante como el contenido que les interesaria ver y la forma en
gue realizan una blsqueda antes de efectuar una compra, lo que sustenta que es necesario

involucrar este medio en el plan de marketing de la empresa.

o Las estrategias de social media marketing contribuyen a mejorar el posicionamiento de
marca de la empresa, debido al alcance e impacto que tienen, ya que el internet y en este caso las
redes sociales digitales son un medio de comunicacién masivo, sumado a ello esta la

interactividad y el feedback que se genera entre empresa y usuario.
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RECOMENDACIONES

o Se recomienda la aplicacion de estudios continuos, para de esa manera conocer cuales
son los medios digitales de mayor aceptacion y utilizarlos como estrategias de marketing para

aumentar la relacion y comunicacién con los consumidores.

o Tomar en consideracion los requerimientos de los consumidores en cuanto a contenido
de su interés, red social de mayor preferencia, informacién deseada. Para de esa manera otorgarle

lo que espera.

o Es importante que la empresa Construhogar aplique las estrategias de social media
marketing planteadas, para de ese modo mejorar su posicionamiento en el mercado de productos
para acabados de la construccion.
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ANEXOS

ANEXOS A: MODELO CUESTIONARIO
CUESTIONARIO

Objetivo: Diagnosticar las condiciones actuales de “Construhogar”, con relacién a su
posicionamiento de marca.

DATOS GENERALES
Género
= EDAD
GENERO g
Masculino 32 — 38 afos
Femenino 39 — 45 afios
OCUPACION 46 — 52 afos
Trabajador 53 59 anos
dependiente _
Trabajador 60 — 65 afos
independiente
No trabaja NIVEL DE
INGRESOS
394-600
601-800
800 en adelante

1. Sefiale que tipo de productos de acabados para la construccion ha adquirido, o

marque si no ha adquirido de ser el caso.

Griferia
Baldosas
Lavabos
Porcelanato

Urinarios

Bafieras

no he adquirido

2. ¢En qué ocasiones adquiere productos de acabados para la Construccion?

Acabados para la

construccion

Decoracion




Redecoracion

Repuestos

3. ¢Qué aspectos toma en cuenta al realizar la adquisicion de productos de acabados

para la Construccion?

Precio

Disefio

Marca

Calidad

Promociones/descuentos

Durabilidad

4. De las siguientes empresas que ofertan productos para acabados de construccion.

Marque la que reconoce.

Kiwi

Ferrisariato

Ecuaceramica

Disensa

Construhogar

Otro

TOTAL

5. ¢En qué empresa ha realizado compras de productos para acabados de

construccion?

Kiwi

Ferrisariato

Ecuaceramica

Disensa

Construhogar

TOTAL

6. ¢A traves de qué medio ha recibido publicidad?

Periddicos/revistas




Internet/redes sociales digitales

Paginas web de productos
tecnol6gicos

Circulo profesional/Circulo
social

Radio/television

7. ¢Cuédl de los siguientes sitios web de redes sociales usas con mas frecuencia?

Facebook Instagram
Twitter Google+
WhatsApp Otro
YouTube No usa

8. Suponiendo que va a adquirir algin tipo de producto. ¢De qué manera buscaria

informacién en internet sobre el producto, antes de realizar la compra?

Busco el producto. Ejemplo (lavamanos)

Busco utilizando palabras que
describan lo que necesito

Reviso comentarios de otros usuarios en redes

sociales

Busco marcas que tengan el
producto que necesito

9. ¢Qué tipo de informacion le gustaria recibir en el medio de comunicacion a través

del cual recibe publicidad?

Promociones

Descuentos

Nuevos productos

Tips/recomendaciones

10. ¢Ha visto informacion de la empresa Construhogar en redes sociales?

Si
No




ANEXOS B: FORMATO FICHA DE OBSERVACION

Indicadores a evaluar 1 2

Aspecto visual

Foto de perfil

Foto de portada

Disefio de publicaciones

Calidad de la fotografia
del producto

Alternabilidad entre
material visual y
audiovisual

Descripcion

Facilitadores de
busqueda (#Palabras
Clave, nombre de
usurario)

Uso entre 100 y 150
caracteres

Vinculos con la pagina
web

Contenido

Contenido de interés

Contenido compartido
(externo)

E-Branding

Informacién

Personificacion de la
marca

Nivel de respuesta

Frecuencia de
publicaciones




