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El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo evaluar
el impacto de las redes sociales en las empresas constructoras
del canton Santo Domingo en cuanto a la toma de decisiones
de compra, esto permitira un analisis del comportamiento de
las empresas y su participacion en el marketing digital como
parte de gestion empresarial.

Como resultado del estudio se denota que las empresas
constructoras en el canton Santo Domingo evidencian una
baja participacion en el campo digital lo que queda
demostrado que solo el 9% de las empresas registradas
emplean con bajo perfil las redes sociales.

Para el estudio se selecciona la empresa constructora
ALDUCONS CIA LTDA, al ser la unica que facilito la
informacion para el estudio.

Se aplican entrevistas a los representantes legales de las
empresas seleccionadas y como complemento una encuesta,
asi como un cuadro comparativo y de analisis sobre el uso de
marketing tradicional y marketing digital a la empresa
ALDUCONS CIA LTDA, empresa que cuenta con una
participacién continua en el marketing digital y permite un
mejor comprension sobre como las redes sociales son
determinantes para obtener resultados positivos en cuanto a
cierres de negocio y crecimiento de marca.

De la investigacion se derivan entre las principales
conclusiones que el marketing digital en el sector de la
construccion en Santo Domingo tiene poca participacion, solo
el 9% emplea el marketing digital para sus gestiones
empresariales.

En el andlisis de las variables costo/cantidad de acciones
publicitarias del estudio, da como resultado que el marketing
digital supera al marketing tradicional logrando un mayor
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impacto para la empresa seleccionada ALDUCONS CIA
LTDA.

PALABRAS CLAVES: Redes Sociales, construccion, marketing digital,
marketing tradicional
ABSTRACT: This study aims is to assess the impact of social networks in

the construction companies of the Santo Domingo canton in
regard to the decision of purchasing, this will help to do make
an analysis of the behavior of the companies and their
participation in the digital marketing as part of business
management.

The result of the study showed that the construction
companies in the Santo Domingo canton have a low turnout
in the digital field and just the 9% of companies use social
networks.

To carry out this study, the construction company
ALDUCONS CIA LTDA was chosen due to the fact it was
the only one that provided the information.

Some interviews were applied to the legal representatives of
the selected companies as well as a survey and additionally it
was performed a comparative table and analysis on the use of
traditional marketing and digital marketing to the company
ALDUCONS CIA LTDA. This company has a continuing
participation in the digital marketing and allows a better
understanding on how social networks are crucial to obtain
positive results in regard to closures of business and growth
of brand.

It is concluded that the digital marketing in the construction
sector in Santo Domingo has little participation; only 9 per
cent use the digital marketing for their businesses. In the
analysis of the variables cost/amount of advertising actions of
the study, it showed that the digital marketing exceeds the
traditional marketing which achieves a greater impact for the
selected company ALDUCONS CIA LTDA.

KEYWORDS: Social  Networks, construction, digital marketing,
traditional marketing.
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CAPITULO 1

INTRODUCCION

1.1. Problema de investigacion

1.1.1. Problema a Investigar

El impacto que tienen las redes sociales como determinante en la decision de compra en el

sector de la construccion en Santo Domingo.

1.1.2. Objeto de Estudio

Influencia de las redes sociales en la decision de compra en las empresas constructoras.

1.1.3. Objeto de Estudio Préctico

Determinar el impacto de las redes sociales en la decision de compra de bienes o servicios

que ofertan las constructoras en la ciudad de Santo Domingo.

1.1.4. Planteamiento del Problema

El computador, el teléfono celular inteligente, el iPad, el iPod y otros dispositivos se han
configurado como una parte fundamental de la poblacion, especialmente la mas joven, dado el

crecimiento que han tenido en Ecuador las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC).

Este crecimiento se enmarca en la politica de Estado Ecuatoriano, impulsadas desde el
Ministerio de Telecomunicaciones (Mintel), que ya ha empezado a demostrar sus logros, pues
hasta el 2010 se registro el 29% de la poblacion nacional con acceso a una conexion del
Internet, con una tendencia al alza, por lo que actores publicos y privados del sector esperan
gue en cinco afios la cifra ascienda al 50%. (Sandoval Escudero, 2014)

En este contexto, uno de los principales productos que ofrece la Internet son las redes

sociales, que se constituyen como herramientas tanto para la busqueda de mercados,



oportunidades de negocios e informacion, como para actividades de relax y ocio. Asi, son 2,9
millones las cuentas de Facebook activas en el Ecuador, y mas de 150.000 las de Twitter,
siendo estas cifras una evidencia de la popularidad que estas redes han conseguido en el pais y

de la aplicacion de los usos y beneficios que estas ofrecen. (Sandoval Escudero, 2014)

Las empresas ecuatorianas y en general las iberoamericanas consideran a las redes sociales
como un problema para la seguridad de la informacién. Los resultados de la encuesta en
Espafia, por ejemplo, revelan que el 98% de los encuestados en Espafia consideran que las
redes sociales deberian estar incluidas en las politicas de gestion documental. (Roberto, 2016)

Sin embargo, dos de cada tres empresas ecuatorianas no se consideran capacitadas para
gestionar la informacién en las redes sociales, lo que al final lleva a que un 88% de las

empresas prohibe el acceso a las redes sociales en el trabajo.

La tendencia es que ya se ha dejado de pensar en estos sitios “como nichos de mercado, es
decir como un mecanismo para acceder a un pequefio grupo de personas, por lo que ahora,
habiendo optimizado recursos, se puede utilizar para diversos fines, cumpliendo lo que mas

les interesa a las empresas tanto publicas como privadas, que es el retorno de las inversiones”.

Esto a la vez no solo garantiza a las empresas a tener un retorno de inversion a bajo costo,
sino que logra de manera discreta una presencia de marca constante en la mente de quienes

usan las redes sociales con frecuencia.

En el afio 2015 la cifra de compras de productos a través del internet fue de
aproximadamente 1.4 billones de dolares en el mundo entero y se estima un crecimiento del
19% al afio. (Lideres, 2016)

El crecimiento de ventas a través del internet de cualquier manera ayuda a que exista una
mayor motivacion por parte de las empresas para realizar una inversion en areas de
mercadotecnia e incrementar como parte de sus estrategias comerciales el uso de la pagina

web y redes sociales.

Esto ha llevado a la compafiia, que maneja el sitio, a crear opciones para cada uno de los
paises del mundo en donde tiene mas usuarios conectados o registros altos de crecimiento de

su popularidad.



En un mundo donde la globalizacion ya es un hecho da como resultado que las empresas
sin importar su tamafio estén en la necesidad de usar estrategias de marketing electronico para
su crecimiento en el mercado, promocion, publicidad, fidelizar clientes, conseguir nuevos y
mejorar la comunicacion con los mismos, en este contexto las redes sociales juegan un papel

fundamental en la actualidad.

También las empresas deben tomar en cuenta cuales son los publicos a quienes planean
dirigirse para realizar estrategias que ayuden al cliente a tomar una decision concreta de

compra por la informacién brindada.

En América Latina apenas el 3% representa al total de los ingresos mundiales por compras
mediante el internet. De los paises latinoamericanos el pais que mayor volumen de comercio
electrénico tiene, es Brasil el cual alcanzd ventas de comercio electronico de 25.000 millones
de dolares lo cual representa més de la mitad de toda la region latinoamericana. (Ardura,
2002).

Mencionando lo que dice Castillo (2013), en las variables del marketing se hace referencia
sobre el momento cero de la verdad pues el momento donde los clientes buscan informacion
para decidirse a comprar un producto o en un lugar predeterminado, antes el momento cero
era el momento de la negociacion o en el momento de la compra del producto, en la
actualidad es mucho antes y es ahi donde toma gran relevancia el marketing electrénico como

una herramienta para captar y mantener clientes.

Y son las redes sociales las que juegan un papel fundamental en este proceso de decision al
difundir la informacion necesaria para captar la atencion del publico objetivo y brindando la
oportunidad que los clientes puedan obtener informacién previa antes de ir a realizar la

negociacion.

En el Ecuador existe un acceso a Internet que se ha incrementado en los ultimos afios, del
mismo modo su uso como medio para buscar informacion y medio de comunicaciéon, por ende
el incremento del uso de las redes sociales con es algo sorpresivo, todo lo contrario es un
hecho que ya se lo podia visualizar de a poco, segun el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC,2012) en el ultimo censo realizado en relacion al uso de las tic’s, “Tecnologias

de la informacion” se observa que a nivel nacional el 35,1% de la poblacion utiliza internet, lo



equivale a un 10,5% mas frente al afio 2009. Del mismo modo el grupo etario que
mayormente utiliza el internet corresponde a personas de 16 a 24 afios equivalentes al 64,9%

de la poblacién que usa internet en el pais.

Asi, segun estadisticas del sitio de la consultora Social Bakers, (2016) de los 2,9 millones
de cuentas activas de Facebook del pais, el 32% corresponde a jovenes de entre 18 y 24 afios,
seguido con un 24% por el grupo etario, comprendido entre los 25 y 34 afios; y en tercer lugar

estan los adolescentes de 13 a 17 afios con un promedio del 12% al 15%.(Gallego, 2016)

El resto de la poblacion, los adultos de entre 35 y 40 afios ocupan el cuarto lugar con el

10%, y en los ultimos lugares se encuentran los ecuatorianos de 45 a 54 afios con el 4%.

En el Ecuador, cerca del 98% de personas que estan sobre la franja de edad de los 12 afios
tiene una cuenta en Facebook. Asi lo demuestran los resultados de la encuesta de condiciones
de vida realizada por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC). Esto convierte a
la red social de Mark Zuckerberg en la méas utilizada del pais en comparacion con Twitter,

YouTube y otras (Consultora Social Bakers 2016).

Para obtener estos datos, segun el INEC se extrajo informacion de 29 052 viviendas de las
24 provincias del pais. La encuesta estuvo “dirigida a todos los miembros del hogar con
informantes directos para la poblacion de 12 afios en adelante”. El estudio de campo se realiz6
hasta octubre del 2014. (Pueyrredon, 2015)

De los 4 995 474 encuestados 971 016 se encuentran en Guayaquil. De estos un 96,8%
tiene una cuenta en Facebook, mientras que en Quito se practicd el estudio a 760 349

personas de las cuales un 97,9% aseguro tener una cuenta en esa red social.

A escala nacional, los resultados arrojan que un 41,4% de las personas encuestadas tienen
una cuenta en una red social. Entre las opciones presentadas por el INEC estan Facebook,

Twitter, YouTube, WhatsApp, YouTube, Skype y otras redes. (Pueyrredon, 2015)

En el Ecuador se ha incrementado la inversion en telecomunicaciones y capacitacion de las
personas con uso activo de internet en los ultimos afios. Segun EI Comercio (2015), dichas

inversiones han crecido de $15 millones en el 2010 a $29 millones en el 2011 hasta llegar a



$45 millones en el 2012. Esto es un indicador claro que el uso activo del internet en nuestro
pais es cada vez mas grande, y es el momento donde las PYMES deben tomar acciones para

empezar a manejar el marketing electronico.

En la actualidad es evidente como los dispositivos y aparatos electronicos que estan en las
manos de los personas, han cambiado la forma de trabajar e incluso de relacionarse con los
demas. Las empresas, sean grandes o pequefias, no escapan a la revolucion y a la influencia
que las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion han representado en la sociedad

actual, sobre todo en la Gltima década.

El sector de la construccion como otras ramas de la economia ecuatoriana utiliza
discretamente las nuevas tecnologias como herramientas de apoyo a su gestion y a la toma de

decisiones.

El decrecimiento de la actividad de construccion en el altimo afio, indica la necesidad de
innovar en el sector, y por ende de disefiar estrategias de marketing que contribuyan a
reposicionar los servicios de este sector en un escenario empresarial mas complejo. A nivel
internacional las empresas del sector de la construccion tienden a introducir estrategias de

marketing digital, no siendo una excepcion para las empresas ecuatorianas.

Debido a la poca informacién brindada por las empresas constructoras que fueron
seleccionadas con uso de las redes sociales, el autor tuvo que optar por realizar el estudio de
campo en la empresa ALDUCONS CIA. LTDA, al ser la Gnica que accedié a proporcionar
informacidn para el estudio en la ciudad de Santo Domingo.

1.1.5. Formulacién del problema

¢Cual es el impacto de las redes sociales como determinante de compra en el sector de la

construccién en Santo Domingo de los Tsachilas?

1.1.6. Sistematizacién del Problema

e (Cudles son las tendencias actuales en la utilizacion de las redes sociales y su influencia

en la compra del sector de la construccion?



e ;Qué metodologia se utilizara para evaluar el impacto de las redes sociales en los
resultados econdmicos de las empresas del sector de la construccion?

e ;Cual es la red social mas empleada por ALDUCONS CIA LTDA en Santo Domingo
para exponer sus acciones publicitarias?

e ;Qué estrategias de marketing deberan usar las empresas constructoras para incrementar

clientes potenciales y mejorar el proceso de decision de compra?

1.1.7. Objetivo General

Evaluar el impacto de las redes sociales como determinante de compra en el sector de la
construccion en Santo Domingo de los Tséchilas.

1.1.8. Objetivos Especificos

e Identificar las tendencias actuales sobre el uso de redes sociales y su importancia en la
gestion empresarial.

e Definir procedimientos técnicos para evaluar el nivel de efectividad de las redes sociales
en el sector de la construccion. (Caso ALDUCONS CIA.LTDA.)

e Exponer el uso de las redes sociales en las empresas constructoras y su medicion. (Caso
ALDUCONS CIA.LTDA)

e Proponer estrategias de marketing para incrementar el uso de las redes sociales en la

gestion empresarial.

1.1.9. Justificacién

En Latinoamérica se evidencia una alta tendencia en el uso de las nuevas tecnologias,
segun América Economia (2013), cita que, en el afio 2012, América Latina tenia méas de 236
millones de usuarios en linea, y que prontamente habrd mas dispositivos moviles que
personas, con lo cual un amplio sector de la poblacién mejorara su acceso y uso de las nuevas

tecnologias de informacion.

Segun el Instituto Latinoamérica de Comercio Electronico (2012), las ventas mediante el

comercio electronico en Latinoamérica supera los 70 mil millones de délares, en la ultima



década el comercio electronico ha crecido 40 veces solo en Latinoamérica, este incremento se

debe al incremento en el acceso de internet.

En el Ecuador existen aproximadamente 5.4 millones de usuarios de internet o un 38% de
su poblacion total; 4.7 millones de Facebook, y 3 millones de Twitter (Pueyrredon, 2015).
Dentro del ranking de comercio electrénico en paises de américa latina Ecuador se encuentra
ubicado en el octavo lugar de la lista. Estos datos demuestran que a lo referente de comercio
electronico es uno de los paises menos desarrollados y es de los que pocas compras online
registra en Latinoamérica sin embargo esto significa que existe mucho potencial de
crecimiento es una oportunidad para las empresas el saber usar las nuevas tecnologias para
vender sus productos. En la actualidad aproximadamente 11 millones de usuarios de internet

hay en Ecuador (Pueyrredon, 2015).

Segun el presidente del Instituto Latinoamericano de Comercio Electrénico la demanda de
la poblacion ecuatoriana si existe hacia la compra de productos a través del internet, sin
embargo, el gran problema es que la oferta por parte de las empresas practicamente es
inexistente. Las pequefias y medianas empresas son las llamadas a incentivar la compra y
venta a traves de internet, tal y como ha ocurrido en otros paises de Latinoamérica. Es alli

donde hay el potencial (Pueyrredon, 2015).

De los 8,5 millones de usuarios de Internet en Ecuador, Facebook continda siendo el lider
absoluto habiendo captado a 8,1 millones de usuarios en el pais al 22 de enero de 2015, de los
cuales el importante porcentaje del 69% ingresan desde dispositivos moviles segun
Facebook.com/Advertising), sin embargo, no se puede depender solo de esta red y no
entender y considerar a otras que son parte del estilo de vida del consumidor y usuario digital.
(Del Alcazar, 2015)

Twitter por ejemplo es una red que genera mucha interaccion, visitas recurrentes a la red y
consumo intensivo de noticias, actualidad, comunicacion y servicio al cliente. Cuenta con un
promedio de 2°000.000 de usuarios en Ecuador a enero de 2015, de los cuales el 53 % en
promedio utiliza la red social desde dispositivos mdviles. (Fuente: Twitter Advertising, 2015).

LinkedIn se consolida también en Ecuador como la principal red social centrada en

busqueda de empleo, contactos profesionales, grupos de discusion de temas empresariales,



negocios e industriales. En Ecuador cuenta con més de 1°251.148 usuarios registrados. (Del
Alcéazar, 2015).

Ecuador esta por encima del promedio en el ‘ranking’ de los paises que poseen una
adecuada infraestructura destinada al desarrollo. Asi lo determina un estudio presentado por la
Federacion Interamericana de la Industria de la Construccion (FIIC), que agrupa a las cdAmaras
de la construccion y afines de 18 paises de la region. Ecuador ocupa el puesto 79, entre mas
de 148 paises en infraestructura destinada al desarrollo, segun el informe de la FIIC, que
recoge datos de Reporte de Competitividad Mundial 2013-2014. Hasta el 2012, Ecuador

ocupaba el puesto 90, por debajo del promedio.

Segun la FIIC, Ecuador generdé en 2013 un PIB de construccion de $8.029 millones. La
cifra representé el 2,39% de todo lo que se construyé en América Latina (Del Alcazar, 2015).

Existe una tendencia a la baja en la demanda de viviendas debido a la actual crisis y al
trauma post-terremoto, por lo que se hace presente la necesidad de buscar estrategias que

incentiven a la comercializacion en el sector de la construccion.

Latinoamérica aporta el 9% al Producto Interno Bruto mundial de la industria de la
construccion. En el 2013 la industria de la construccion de los paises de la region generé USD
355,2 millones. Entre los 18 paises que integran la FIIC, Ecuador se ubicO en el octavo

puesto, con USD 8 029 millones, segln datos del 2013.

Las razones para la caida de la construccién estuvieron ligadas, principalmente, a la crisis
econdmica que en los ultimos afios golpeo a las grandes economias mundiales, muchas de las

cuales aun caminan sobre la cuerda de la incertidumbre financiero.

Por tanto, si se considera por un lado el desarrollo de las TIC en Ecuador y por otra la baja
en la demanda de los servicios derivados de la actividad de la construccion, se hace evidente
la factibilidad de emplear las TIC en la bldsqueda de nuevos clientes y de servicios que

posibiliten la integracion del sector de la construccion a la actividad empresarial.

La situacion actual del sector de la construccion en Ecuador propicia la decision de algunas
empresas constructoras a generar nuevos productos y servicios a través del uso de las redes

sociales, para poder no solo estimular la participacion de los potenciales clientes, sino ademas



posibilita evaluar el comportamiento de las demandas en el sector de la construccion a través
de la identificacion de alternativas de acuerdo al segmento de mercado al que se pretenda

atraer.

1.2. Marco referencial

1.2.1. Marco teorico

1.2.1.1. Comercio Electronico

Se calcula que, en el momento actual, los mercados electrénicos mueven al dia de un sitio
a otro mas de 2.4 billones de dolares- cifra superior a la del producto interior bruto (PIB) de la
mayoria de los paises en el mundo. Esta cantidad da una idea de hasta qué punto el planeta se

hace cada dia mas dependiente de las telecomunicaciones.

El comercio electrénico supone la eliminaciéon de las barreras espaciales, culturales, la
accesibilidad total, el abaratamiento de los costes, la reduccion de stocks, la publicidad casi
gratuita. (NUfiez y Sixto, 2011).

La comunicacion 2.0 ha traspasado las fronteras de la web debido a que la evolucién de las
herramientas tecnoldgicas ha permitido que la vida cotidiana se piense en términos de redes
sociales como escenario de interactividad grupal e individual, como forma de organizacion
publica y privada, como manifestacion unipersonal y colectiva. Lo que comenzo siendo una
forma de manifestacion virtual de la esfera interpersonal privada (relaciones entre amigos)
generd una nueva formula de relacion social en la que hoy participan 940 millones de
personas en el mundo Las redes sociales y la filosofia 2.0 se han integrado en todo tipo de
organizaciones —con o sin animo de lucro, publicas o privadas- de manera que web 2.0 es
también empresa 2.0, politica 2.0 o Gobierno 2.0. Y las redes son espacio de encuentro, de

negocio y de debate. (Nufiez y Sixto, 2011).

El marketing electronico (e-marketing) se refiere al uso de las tecnologias de la
informacidn y comunicaciones para realizar actividades de marketing. Internet se diferencia
de los medios de marketing tradicionales en su naturaleza abierta y global para las

comunicaciones e intercambios y en su elevado grado de interactividad y personalizacion en
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las comunicaciones. Existen varias técnicas de marketing online: listas de distribucién de
correo electrénico, introduccion de banners en+ sitios Web de alta notoriedad,
posicionamiento Web en buscadores, creacion de comunidades virtuales para la difusion de

promociones, etc.

El marketing electrénico cuenta ya con asociaciones sectoriales, como la EIAA (European
Interactive Advertising Association), la IAB (Interactive Advertising Bureau) o la MMA
(Mobile MARKETING Association) (Lara, 2001)

El analisis de las redes sociales requiere de un cambio de visidn en las ciencias sociales, se
necesita una aproximacion interdisciplinaria para llegar a una mejor comprension de este
fendmeno que es multidireccional. En el presente estudio se aborda un angulo de anélisis
dentro de esta multidireccionalidad, las estructuras existentes en una Red Social, desde su
capacidad comunicacional para gestar ventas en el sector de la construccion en el mercado

inmobiliario.

Diversos autores, en diferentes articulos, entre los que se destacan, Wellman, Garton,
Barnes, Haythornthwaite, han definido las redes sociales a partir de la descripcién de su
estructura, en la que han identificado diferentes componentes, entre los que se encuentran: la

densidad, los niveles de conectividad, las uniones y la composicién. (Lara, 2001)

Una red social consiste en un nimero variable de nodos, los que pueden ser sujetos u
organizaciones, unidos a otros nodos, definidos como agentes de intercambio de informacion
(Ardura, 2002).

Estas redes se conectan a través de diferentes canales y se distribuyen en diferentes planos
determinados por su naturaleza o distribucién espacial, conformando asi una red compuesta
por diferentes nodos, que a su vez se conecta con otros nodos de otras redes ubicadas en otros
planos, de modo tal que es posible ubicar una red dentro de otras redes, en un complejo
sistema de interconexiones, con diferentes niveles de conectividad. ElI mejor ejemplo de esto
estd dado por la red de Internet, que es por definicién la red de redes (Fernandez Santos,
2011)
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1.2.1.2. Marketing digital

Es la aplicacion de tecnologias digitales para contribuir a las actividades de Marketing
dirigidas a lograr la adquisicion de rentabilidad y retencion de clientes, a través del
reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo de
un enfoque planificado, para mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de comunicacion
integrada especifica y los servicios en linea que coincidan con sus particulares necesidades
(Chaffey y Russell, 2002).

Por lo tanto el Marketing digital contribuye a la aplicacion de tecnologias digitales para
contribuir a las actividades de marketing dirigidas a lograr la adquisicion de rentabilidad y
retencion de clientes, a través del reconocimiento de la importancia estratégica de las
tecnologias digitales y del desarrollo de un enfoque planificado, para mejorar el conocimiento
del cliente, la entrega de comunicacién integrada especifica y los servicios en linea que

coincidan con sus particulares necesidades.

El marketing digital se centra en el uso de las TIC en la practica de mercado, permitiendo
acercarse a los clientes, entenderlos mejor, agregar valor a los productos, aumentar los canales

de distribucion e impulsar las ventas (Fernandez-Cavia, y Huertas-Roig, (2009).

En el caso de las pequefias y medianas empresas (PYMES), no se considera como una
alternativa clave, al tener caracteristicas especificas que posibilitan a una mayor flexibilidad,
pero también obstaculizan en el desarrollo de una vision estratégica. Expertos como Apak y
Etai (2014), explican que las PYMES tienen ventaja con respecto a las grandes empresas dada
por su estructura y adaptabilidad, ya que las implementaciones se desarrollan de manera mas
flexible (Beckinsale, y Levy, (2004), el acercamiento del personal estimula el conocimiento
compartido y nuevos procesos se dan a la par junto con el aprendizaje organizacional (IAB
México (2015).

Los cambios en el marketing actual se pueden observar desde el punto de vista de un
ecosistema como lo hace Barba-Sanchez y Martinez-Ruiz, y Jiménez-Zarco, (2007), quienes
indican que la evolucién del ecosistema de marketing a través del marketing digital, permite

que las empresas puedan conocer y llegar a los mercados meta mas rapidamente, de manera
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mas precisa y eficiente en costos, facilitando la retencion del cliente y desarrollo de clientes,

aungue también hace que sea mas facil la entrada de nuevos competidores.

Tello (20079, conceptualiza al marketing digital como el proceso estratégico de crear,
distribuir, promover y fijar los precios de bienes y servicios para un mercado meta en Internet
0 mediante herramientas digitales. Estas herramientas (correo electrénico, videos, buscadores,
redes sociales, entre otras) contribuyen directamente con el desarrollo de estrategias para la

empresa.

Lahuerta, Mufiozo, y Pratt, (2014) conceptualizan al marketing digital como la integracion
de tecnologia complementaria, negocios y recursos humanos que combinados influyen

positivamente en el desempefio de la empresa.

Gutiérrez-Leefmans y Nava-Rogel (2016), identifican tres tipos de expertos en marketing
de acuerdo con las nuevas necesidades de la empresa: los que “piensan”, que son los que
aplican las capacidades analiticas a tareas como la mineria de datos y la optimizacion del
retorno en la inversion; los que “hacen” son los que desarrollan contenido, al igual que
disefian y dirigen la produccidn; y los que “sienten”, lo cuales se enfocan en la interaccidn con
el consumidor, asi como también se involucran en roles como el servicio al cliente, las redes

sociales y las comunicaciones en linea.

La introduccion en las pymes del marketing digital segin Mendo y Fitzgerald (2005),
estudian el modelo de etapas de aprendizaje organizacional de Nolan, indicando que las
organizaciones pasan por las etapas de iniciacion, contagio, control e integracion en cada una
de las cuatro etapas de progresion en los negocios electronicos que son: correo electronico,

sitio web, comercio electrénico y finalmente negocios electronicos.

Algunos autores como Leefmans y Nava-Rogel (2016) indican que determinadas
organizaciones, no necesariamente tienen que pasar por una etapa para ir a la otra; por
ejemplo, si no les conviene econdmicamente, prefieren saltarse alguna de ellas. Las PYMES
han adoptado progresivamente los negocios electronicos considerando un marco referencial
multi-tedrico. En el caso de las pymes asociadas a la construccion, pueden ser también
propensas a esta situacion, ya que, por ejemplo, el desarrollo de nuevas aplicaciones puede

generar que las formas de ofertar los servicios pues sea modificable de igual modo en virtud
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del uso de las nuevas tecnologias, como puede ser el uso del WhatsApp para solicitar pago de

la cuenta en un restaurante.

El contexto también influye en la inversion que las PYMES hacen en las TIC. Levy y
Powell (2003) desarrollan un modelo en el que la adopcidon de las TIC en las PYMES depende
de la cantidad de clientes que tienen y el enfoque estratégico adoptado (disminucion de costos
o dar un valor agregado). Los cuadrantes del modelo son eficiencia, coordinacion,
colaboracion e innovacion, siendo este ultimo el que incluye los negocios electronicos,
ubicandolos en un contexto de otorgar un valor agregado estratégico a los consumidores
(Levy y Powell, 2003).

El autor del presente proyecto de investigacion coincide con el criterio de Stokes (2013)
gue junto con especialistas de la agencia de mercadotecnia Quirk, definen modelo que
considera tres etapas en el desarrollo de un proceso de marketing digital: etapa de planeacion
(pensar), otra de disefio y desarrollo del sitio web con base en la creacion de una experiencia
centrada en el usuario (crear), para atraer la atencion (enganchar al usuario y consumidor) con
la finalidad de que visite el lugar y por ende genere trafico una ultima etapa de herramientas
analiticas de datos (optimizar) (Nada, 2012).

El autor de la presente investigacion considera que el marketing digital no es mas que el
estudio de técnicas que son obligatoriamente funcionales por la tecnologia, las cuales serviran
para gestionar eficiente y eficazmente los recursos con que se cuentan para desarrollar la

actividad comercial de la empresa en cuestion.

De igual modo se hace necesario considerar en el estudio el concepto Social Media
Marketing, ya que son las acciones de Marketing aplicadas a los medios sociales (Blogs,
Comunidades online como Facebook, Twitter, Foros, Wikis, etc....), con el objetivo de
difundir y compartir informacion o contenidos para aumentar la popularidad, prestigio y

visibilidad de una empresa 0 marca.

La naturaleza de los medios sociales permite un diélogo entre los participantes, diferencia

clave con otro tipo de canales de comunicacion.
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Este tipo de canal permite difundir servicios, productos o una marca en forma directa, y
masiva a prospectos o clientes, los cuales a su vez la difunden a su red de contactos si lo
estiman conveniente. Asi, crear una campafa de Marketing efectiva en medios sociales
permite ahorrar en publicidad, como también generar un tipo de publicidad méas agradable y
mejor recibida por los consumidores, ya que se logra establecer una relacion mas cercana con

ellos, generando finalmente lealtad de marca.

Para lograr buenos resultados, es importante que las empresas interactien a diario en los
medios sociales, mostrando interés en participar de estas plataformas de comunicacién, como

también en cultivar la relacién con los clientes.

Segun el reporte State of Inbound Marketing Lead Generation, las empresas B2C que no
—blogueanl (mantienen un blog actualizado) reciben en promedio mensual ocho leads,
mientras que aquellas que si bloguean reciben unos 15 leads al mes en promedio. Esto
significa que las empresas con participacion activa en blogging generan un 88% mas de leads.
Esta misma accién en empresas B2B les permite recibir 15 leads mensuales en promedio, en

vez de las 9 que recibirian si no bloguearan. (OCDE, 2004).

1.2.1.3. BigData

Gartner definié big data como “activos de informacién caracterizados por su volumen
elevado, velocidad elevada y alta variedad, que demandan soluciones innovadoras Yy eficientes
de procesado para la mejora del conocimiento y la toma de decisiones en las organizaciones”.
Esta definicion hace mencion a las 3 famosas “V” de los big data: Volumen, Velocidad y
Veracidad (IBM INSTITUTE FOR BUSINESS VALUE, 2016)

En este sentido, las redes sociales como Facebook, Twitter, Linkedin, etc., posibilitan
generar datos masivos, habiendo dado lugar a una linea de investigacion importante, que es el

analisis del sentimiento.

El informe de TicBeat (2012) define Big Data como: “la enorme cantidad de datos que
desde hace unos afios se genera constantemente a partir de cualquier actividad.”; méas adelante
dicho informe recalca que: “el Big Data bien entendido en la busqueda del mejor camino para

aprovechar dicha avalancha de datos”.
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La aplicacion de Big Datas, contribuye al desarrollo de los siguientes procesos (Lopez

Garcia, 2013):

w N e

Analisis de Redes Sociales: Determinar los circulos sociales de los clientes a partir de
interacciones telefonicas y redes sociales online genera una vision completa de los
clientes, identificando el papel que desempefian en sus circulos y su grado de influencia.
Marketing Viral (marketing que explota redes sociales...): Detecta clientes mas
influyentes, roles sociales... para maximizar la difusion de tus productos y servicios
(mejor conocimiento de clientes y del mercado en redes sociales).

Andlisis de datos de navegacion: Analiza la navegacion Web y habitos de consumo
online: extrae nuevas y valiosas perspectivas de los clientes. Se identifica al usuario
(localizacion, estado del terminal, servicios de acceso), se monitorizan sitios y busquedas
por palabra, urls visitadas, tiempo de navegacion, etc. (mejor conocimiento del cliente).
Cuadro de Mandos en tiempo real, la informacién siempre esta disponible sin esperas de
actualizacion de los datos (informacion en tiempo real).

Anticipacion a los problemas: un sistema predictivo de analisis y cruce de datos permite
poder anticiparse a posibles problemas que puede surgir en el futuro, como por ejemplo
una prediccion de riesgo de catastrofes que permitiria ajustar la politica de precios y
aprovisionar fondos para posibles pagos (utilidad para ver la veracidad de los datos ante
datos imprecisos)

Mejoras de Procesos:

Permite la simplificacion de procesos actuales y control del negocio (reduccién de costes).
Analisis de Seguridad.

Analitica proactiva que permite la reduccion de riesgos pérdidas frente a fraudes
(reduccion de costes).

Permite detectar patrones complejos de fraude en tiempo real analizando los datos
historicos, el patron de uso de informacion de geo-localizacion, analisis de transacciones y

operaciones sospechosas (reduccion de costes).

El sector de la construccion aun no emplea de forma sistematica las ventajas de las TIC,

como pueda ser la interaccidn con los clientes, a las mas complejas, como la adopcion o el

cambio de un nuevo modelo de negocio.
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1.2.1.4. Definiciones de red social

¢Qué son las redes sociales? Las redes sociales se han convertido en un fendmeno social,
cuyo origen proviene de la filosofia Web 2.0. Son plataformas de comunidades virtuales que
proporcionan informacién e interconectan a personas con afinidades comunes. Las redes
sociales son uno de los mejores paradigmas de la Web 2.0 y la construccion de opinién en el

entorno digital (Pifieiro-Otero, y Costa Sanchez, 2012).

En la antropologia inglesa, son estructuras de interaccion social, caracterizada por el
intercambio dindmico entre personas, grupos e instituciones en contextos de complejidad. El
concepto de red social, atendiendo a la definicion proporcionada por Wikipedia, se ha
utilizado durante mas de un siglo para denotar conjuntos complejos de relaciones entre
miembros de los sistemas sociales en todas las dimensiones, desde el &mbito interpersonal

hasta superar muchas fronteras espacio-tiempo.

Gallego define red social como conjunto de individuos que se encuentran relacionados
entre si. En el ambito de la informatica, la red social hace alusion al sitio web que estas
personas utilizan para generar su perfil, compartir informacion, colaborar en la generacion de
contenidos y participar en movimientos sociales. Las relaciones de los usuarios pueden ser de

muy diversa indole, y van desde los negocios hasta la amistad (Gallego, 2010).

El catedratico de la Universidad de Harvard, Nicholas A. Christakis, y el profesor de la
Universidad de California, James H. Fowler, aseguran que una red social es un conjunto
organizado de personas formado por dos tipos de elementos: seres humanos y conexiones
entre ellos. (Christakis y Fowler, 2010). Los dos autores recuerdan el concepto de difusion
hiperdiadica, es decir, la tendencia de los efectos a pasar de persona a persona mas alla de los
vinculos sociales directos de un individuo (Christakis y Fowler, 2010). Ademas, profundizan

en las teorias de los seis y tres grados.

La Web como un potente medio de colaboracién entre personas, pregonada por Berners-
Lee, se hace realidad. “Esa es la belleza de la Web; es una red, no una jerarquia” (Berners-
Lee, 2000).
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“Es mas, el suefio de la comunicaciéon entre personas a través de conocimientos
compartidos deberia ser posible en grupos de todos los tamafios, que interactuasen
electronicamente con tanta facilidad como lo hacen ahora en persona”, indica Berners-Lee.
Las redes sociales facilitan en gran medida esta interaccion, pueden clasificarse en redes
sociales personales, que agrupan a un conjunto de contactos y amigos con intereses en comun,
y redes sociales profesionales, redes que se centran mas en la creacion de contactos

profesionales afines a cada usuario (Dans, 2010).

Dans analiza el funcionamiento de las redes sociales en los siguientes puntos (Dans, 2010:
287):

1. Dentro de una plataforma comun (sitio Web), un usuario invita a un grupo de usuarios a
que establezcan una conexién online por medio de dicha plataforma. Cada usuario que
acepta la invitacion, pasa a formar parte de su red contactos.

2. Cada uno de estos nuevos usuarios, realiza la misma operacion, invitando a otro niumero
determinado de conocidos, esparciéndose de este modo las conexiones.

3. Con las relaciones creadas, el usuario crea lo que hoy se conoce por red de contactos,

pudiendo intercambiar informacién de diversa indole, en funcion del tipo de red social.

Citaremos algunas de las redes sociales mas representativas y rescatamos las definiciones

de la periodista S. Crucianelli:

e Facebook: la red social personal por antonomasia, con una gran cantidad de aplicaciones
que permite incluir fotos en sus perfiles, agregar amigos, enviarse mensajes con ellos,
actualizar perfiles, visualizar la actividad de otros de forma dinamica, publicar fotos o

escribir comentarios en ellas, entre otros.

e Twitter (Trinar, parlotear): es un servicio de microblogging gratuito que permite a los
usuarios enviar y compartir entradas cortas, denominadas “tweets”, no mayores de 140

caracteres.

e My Space: Fundado en el afio 2003 por Chris DeWolfe y Tom Anderson, dio sus
primeros pasos en la red como un sitio Web orientado a la socializacion. Comenz6 siendo

el rey indiscutible de esta clase de redes sociales en Internet, pero el crecimiento de
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Facebook es proporcional al decrecimiento de MySpace desde mediados de 2008. El
concepto de MySpace es parecido al de Facebook: un usuario crea un perfil, puede
agregar amigos al mismo, posee un muro donde otros usuarios dejan mensajes, videos,

enlaces, etc., y el puede acceder a los otros perfiles realizando las mismas tareas.

Tuenti: Red social personal desarrollada en Espafia durante el afio 2006 por un estudiante
universitario estadounidense Illamado Zaryn Dentzel, durante una estancia por intercambio
en Badajoz. Dirigida a una poblaciéon adolescente, el Unico modo de registrarse es

mediante una invitacion.

Entre las redes sociales profesionales mas populares se pueden encontrar:

Linkedin: Es una red social muy util a la hora de buscar empleo. Muchos usuarios han
encontrado mejores puestos laborales a partir de su presencia en esta red, pero también,
ayuda a mantener contacto con colegas en cualquier parte del mundo. Se puede utilizar
como una via para tener el curriculo en linea y es un modo de “estar visible”, ya que el

enlace que genera por cada usuario puede ser utilizado como sitio web.

Xing: Es una red social profesional, con fuerte presencia de directores comerciales de
numerosas empresas. La conectividad entre sus miembros es bastante sencilla, asi como la
gestion de eventos y creacion de grupos. Aungue nacio en Alemania es muy popular en

Espafia.

En el caso de evaluacion de las redes es importante considerar el concepto de niumero de

Dunbar, que esa cifra deducido por el antropdlogo britanico Robin Dunbar, quien teorizo que

un individuo podia socializar con 150 individuos de promedio. Se calcula que ése es el

promedio de personas que se pueden gestionar correctamente en la memoria y con las que se

puede mantener una relacion de modo estable (Fundacion UNAM, 2015).

Por supuesto, con la tecnologia disponible podemos gestionar muchos mas. Comparando

distintos estudios antropoldgicos, desde tribus neoliticas a comunidades campesinas u

organizaciones militares de todos los tiempos, Dunbar encuentra, una y otra vez, resultados

empiricos que aproximan este numero con independencia de la época y el sustrato econémico

de cada comunidad. De hecho, una regla informal en la organizacion de empresas identifica el
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namero de 150 como el limite critico para la coordinacion efectiva de tareas y flujo de

informacion.

Las redes sociales han marcado el cambio en el comportamiento de consumidores y marcas
y se han consolidado como canales de interaccion, participacion y consumo de contenidos que
son el factor diferenciador en la efectividad de estrategias que buscan cercania y vinculacion

en medios digitales.

Constituyen un fendmeno social, cuyo origen proviene de la filosofia Web 2.0. Son
plataformas de comunidades virtuales que proporcionan informacién e interconectan a
personas con afinidades comunes. Las redes sociales son uno de los mejores paradigmas de la
Web 2.0 y la construccion de opinion en el entorno digital (Gutiérrez-Leefmans y Nava-
Rogel, 2016).

Gallego define red social como conjunto de individuos que se encuentran relacionados
entre si. En el ambito de la informatica, la red social hace alusion al sitio web que estas
personas utilizan para generar su perfil, compartir informacion, colaborar en la generacion de
contenidos y participar en movimientos sociales. Las relaciones de los usuarios pueden ser de

muy diversa indole, y van desde los negocios hasta la amistad (Gallego, 2010).

1.2.1.5. Proceso de decisién de compra

El proceso de decision de compra es de analisis fundamental cuando se quiere obtener
resultados de cierre mas altos, por ello las estrategias deben estar dirigidas desde el inicio del

proceso para obtener mejores resultados.

Segun Philip Kotler, el proceso de decision de compra se desarrolla en 5 etapas:

1. Reconocer la necesidad. EI consumidor reconoce la necesidad, identifica su
insatisfaccion y busca lo que desea conseguir. El estimulo de estas necesidades se
consigue mediante anuncios publicitarios, escaparates, la publicidad en el lugar de venta,
etc.

2. Buscar informacion. Segun el grado de interés el consumidor busca informacion en el

mercado. Puede hacerlo de manera pasiva, tan solo con recibir informacion del anuncio
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publicitario. O de manera activa, buscando informacion en internet, redes sociales,
paginas web.

3. Evaluar las alternativas. A partir de toda esta informacion, el consumidor hace un
balance de los beneficios de consumir el producto. Y busca alternativas que garanticen
mas su satisfaccion.

4. Decision de compra. En la decision de compra intervendran otros factores como las
opiniones de las personas influyentes o el deseo de complacer a alguna otra persona. Por
tanto, el proceso de la decision de compra no se puede controlar 100%, pero si orientar
mediante canales de comunicacion que den cabida a opiniones que se puedan gestionar de
manera controlada.

5. Comportamiento post-compra. Una vez comprado el producto, la satisfaccion o la
insatisfaccion determinara que se repita el acto de compra o que, por el contrario, no

vuelva a compralo e, incluso, no lo recomiende a otras personas.

Dentro de este tema es importante para las empresas reconocer que su participacion en las
redes sociales juega un papel importante en brindar la informacién, la cual ayudara al
consumidor en su busqueda de informacién para obtener el producto o servicio que debera

satisfacer su necesidad.
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CAPITULO 2

METODO

2.1. Metodologia general

2.1.1. Nivel de Estudio

Exploratorio. Se analiza y evalla los diversos aspectos de esta investigacion con una
observacién constante de lo que pasa en la empresa, como utilizan las RSD y que las hacen

ser atractivas a sus ofertas de servicios y productos para que las personas acudan al lugar.

Descriptivo.- Porque se detallaran los resultados obtenidos de la recopilacion de

informacidn, a través de los instrumentos utilizados para este tema de investigacion.

2.1.2. Modalidad de Investigacion

La investigacion estara basada por las encuestas a los empresarios de la construccion con
presencia en redes sociales en Santo Domingo, ya que estas ofreceran informacion relevante
para la obtencion de los objetivos, también se puede obtener informacion por medio de

fuentes bibliograficas y observacion.

2.1.3. Métodos

Se usarad el método analitico — sintético, ya que en el analitico se va a ir desprendiendo
conceptos basicos de los secundarios de las investigaciones y en el sintético se lo va a
presentar de manera clara, por lo tanto, se aplicardn la realizacién de la matriz DAFO,
técnicas de evaluacion de la usabilidad de las redes sociales, su alcance y medicion, esto
ayudara a determinar si las empresas constructoras en Santo Domingo tienen un manejo

adecuado de las redes sociales.
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2.1.4. Poblacion y muestra

De acuerdo a la Superintendencia de Compafiias en Santo Domingo con resultados del
2016, existen 78 empresas constructoras en la ciudad de Santo Domingo, que son las inscritas
en la ciudad de Santo Domingo. Debido a la ausencia de una base de datos fiable se realiz6 un
filtro de las empresas que tienen paginas web y usan redes sociales, para poder asi solo
considerar al estudio aquellos que emplean alguna red social que es la variable a considerar en

el estudio.

Se les aplicara entrevistas a los directivos de las empresas con redes sociales, mientras que
la encuesta se hara a la empresa constructora ALDUCONS CIA LTDA que fue la
seleccionada para el estudio., al ser la Unica que ofrecid colaboracién de informacion de toda

la poblacion seleccionada para el estudio.

2.1.5.  Seleccion instrumentos de investigacion

La observacion.- Este instrumento sirve para conocer y ver claramente codmo se venden
los productos y servicios por medio de las redes sociales, de esta manera conocer con mayor
profundidad este trabajo de investigacion referente a la publicidad en las redes sociales y

conocer la participacion e interaccion de las constructoras que usan redes sociales.

Las encuestas. - Estas permitiran la recopilacion de informacién tanto cualitativa como
cuantitativa que se aplicara a un grupo determinado de personas con la finalidad de obtener
varios resultados con respecto al tema de investigacion. Se realizara encuestas al representante
legal de la empresa constructora ALDUCONS CIA. LTDA. con la finalidad de obtener

informacion veraz sobre el uso de las redes sociales con fines comerciales.

Las entrevistas. - Estas generan un vinculo de manera directa con la persona a la cual se
va a dirigir para obtener la informacion requerida, se utilizara este instrumento con una guia
de preguntas estructuradas con la finalidad de realizar un analisis y tener un mejor desarrollo
en esta investigacion. Esta se aplicarda a los representantes legales de cada empresa
constructora con la finalidad de conocer sus acciones con respecto al uso del marketing

digital.
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2.1.6. Procesamiento de datos

El procesamiento de datos consiste en la recoleccion de los datos, que son evaluados y
ordenados, para obtener informacion Util, que luego seran analizados por el investigador, para
gue pueda tomar las decisiones o realizar lasacciones que estime conveniente.
De alli en adelante se procesara la informacion a partir de herramientas como Excel, lo cual
permitird construir el informe final en donde se analizara y se interpretara los resultados

estadisticos.

2.2. Metodologia especifica

Se aplicaran las técnicas de observacion, entrevistas y encuestas, posteriormente la matriz
DAFO para poder comprender el escenario en que se encuentra desarrollando su actividad la

empresa en estudio.

Se realizara un andlisis de los servicios que se ofertan en la empresa seleccionada para el
estudio con sus respectivos porcentajes de participacion en ventas generadas por acciones
publicitarias de marketing tradicional versus ventas generadas por acciones publicitarias de
marketing digital.

2.2.1. Diagnostico de la situacion actual.

Se realizaron varias encuestas a empresas constructoras en Santo Domingo para este
trabajo de titulacion que ayudaran a discernir el comportamiento de las empresas con respecto
al uso de las redes sociales, esta informacion dard paso para realizar un evaluacion a la
empresa seleccionada para el estudio, se realizara una encuesta con preguntas que ayudaran a
resaltar el comportamiento de acciones publicitarias con marketing tradicional vs acciones
publicitarias con marketing digital, exponer el comportamiento de las acciones publicitarias
de la empresa escogida en Facebook para definir el impacto de cada campaiia con relacion a

los clientes potenciales generados.


http://www.monografias.com/trabajos4/acciones/acciones.shtml
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2.2.2. Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta de analisis que puede ser aplicada a cualquier
situacion, individuo, producto, empresa, etc., que esté actuando como objeto de estudio en un
momento determinado del tiempo. Es una herramienta que permite obtener un diagndstico
preciso de la situacién actual de un objeto de estudio con la finalidad de consolidar una fuerte
base informativa para tomar decisiones en funcion de objetivos y politicas formuladas con
antelacion(MATRIZ FODA , 2011). Ademas, ayuda a los gerentes a desarrollar cuatro tipos

de estrategias:

e FO (Aprovechamiento de las oportunidades en base a las fortalezas)
e DO (Superacion de las debilidades aprovechando las oportunidades)
e FA (Reduccion de amenazas en base a las fortalezas)

e DA (Superacion de las debilidades reduciendo las amenazas).

David (2008) sefiala ocho pasos para la elaboracion de la Matriz FODA:

Listar las oportunidades externas claves de la ciudad
Listar las amenazas externas claves de la ciudad
Listar las fortalezas internas claves de la ciudad

Listar las amenazas internas claves de la ciudad

a  w N e

Conciliar las fortalezas con las oportunidades y registrar el resultado de las estrategias FO

en la celda apropiada.

6. Conciliar las debilidades con las oportunidades y registrar el resultado de las estrategias
DO en la celda apropiada.

7. Conciliar las fortalezas con las amenazas y registrar el resultado de las estrategias FA en
la celda apropiada.

8. Conciliar las debilidades con las amenazas y registrar el resultado de las estrategias DA en

la celda apropiada.

La aplicacion de la matriz FODA permite identificar las oportunidades, amenazas,

fortalezas y debilidades que presenta la situacion actual de una empresa, persona o producto
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gue esta presentando como objeto de estudio dentro de un mercado segmentado como es este
en caso de la empresa ALDUCONS CIA LTDA en la ciudad Santo Domingo.

En toda organizacion se utiliza la matriz FODA como herramienta de analisis e
interpretacion de posibles resultados para la empresa, en este caso puede ser aplicada a
cualquier situacion, individuo, producto, empresa, que esté actuando como objeto de estudio
en un momento determinado del tiempo. El principal objetivo de aplicar la matriz FODA en
una organizacion, es ofrecer un claro diagnostico para poder tomar las decisiones estratégicas

oportunas y mejorar en el futuro. (Espinosa, 2013)

Los elementos de la matriz FODA son los siguientes:

Andlisis externo

e Oportunidades: representan una ocasiéon de mejora de la empresa. Las oportunidades son
factores positivos y con posibilidad de ser explotados por parte de la empresa.

e Amenazas: pueden poner en peligro la supervivencia de la empresa o en menor medida
afectar a nuestra cuota de mercado. Si identificamos una amenaza con suficiente
antelacion podremos evitarla o convertirla en oportunidad.

Andlisis interno

e Fortalezas: Son todas aquellas capacidades y recursos con los que cuenta la empresa para

explotar oportunidades y conseguir construir ventajas competitivas.

e Debilidades: Son aquellos puntos de los que la empresa carece, de los que se es inferior a

la competencia o simplemente de aquellos en los que se puede mejorar.

Un ejemplo claro de como se debe realizar un analisis de la Matriz FODA se presenta a

continuacion:
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e Definir el objetivo que deseamos lograr.

Es muy importante definir el objetivo de lo que se interesa desarrollar, la valoracion de que
tan exitoso puede llegar a ser un nuevo producto en el mercado. Si un objetivo claro ha sido
identificado, el analisis FODA puede ser usado para ayudar en la busqueda de ese objetivo
incorporandose en un modelo de planeacion estratégica.

e Recopilacién de informacion de fortalezas y debilidades

Esta informacion debe ser generada por el grupo de personas que puedan aportar

conocimientos complementarios en este ejercicio.

e Recopilacién de informacion de oportunidades y amenazas

Como en el caso de las fortalezas y debilidades, esta informacion por el grupo de personas

que puedan aportar conocimientos complementarios en este ejercicio.

e Afinar las cuatro listas desarrolladas

Desarrollar un plan de trabajo para el desarrollo de las estrategias
Ejecutar y dar seguimiento periddico al plan de trabajo

Tabla 2.1. Matriz FODA
Factores Internos /

Fortalezas Debilidades
Factores Externos
. FO: Estrategia para DO: Estrategia para
Ot Maximizar Fy O Minimizar D y Maximizar O
Amenazas FA: Estrategia para DA: Estrategia para
Maximizar F y Minimizar A Minimizar Dy A

Fuente: Ariel Valero, 2013
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CAPITULO 3

RESULTADOS

3.1. Elaboracion de la encuesta a los representantes legales de las constructoras
filtradas con uso de rede sociales.

Se aplicara una entrevista (Ver anexo: A) a las siete empresas seleccionadas de la muestra

al ser las que emplean redes sociales en su actividad empresarial.

3.1.1. Anadlisis del compilado de las respuestas de las 7 empresas constructoras.

¢Cree usted que las redes sociales juegan un papel fundamental en el comercio en la

actualidad?

Todos los representantes legales coinciden en que las nuevas tendencias digitales han
desembocado a un alto tréfico de personas usando redes sociales donde pasan gran parte del
tiempo y es por ello que definitivamente son ahora parte fundamental para captar nuevos

clientes potenciales.

¢Utiliza redes sociales para fines comerciales?

No todos la utilizan con frecuencia, pero si lo hacen con la finalidad de promocionar la

marca y ofertar sus bienes y servicios.
¢ Qué redes sociales usa para fines comerciales?
Todas coinciden con el uso de Facebook como red social por la simple razon que es una

plataforma mas completa para usar un perfil de empresa y obviamente porque es la red social

maés usada a nivel nacional.
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¢Con que frecuencia realiza publicaciones en las redes sociales?

Solo una empresa no ha realizado publicaciones por un tiempo prolongado el resto sus

publicaciones estan entre 1 a 4 publicaciones mensuales.

¢Para este fin contrata a un profesional de mercadotecnia?

Solo dos de las siete empresas cuentan con un profesional en mercadotecnia y publicidad.

¢ Realiza valoraciones sobre sus publicaciones para medir su rendimiento?

Solo tres de las siete empresas realiza valoraciones sobre sus publicaciones y medir su

rendimiento.

¢ Qué porcentaje del total de sus ventas estima que se debe a las redes sociales?

Cuatro de las siete empresas consideran que las redes sociales no influencian sus resultados
de ventas y estiman un 0% pero las otras tres empresas consideran que sus ventas si estan

influenciadas por las redes sociales entre el 10% y 40%.

¢Invertiria mas recursos para mejorar el uso de las redes sociales para fines

comerciales?

Todas creen que se debe tomar mas importancia a las redes sociales para los fines

comerciales y definitivamente se debe invertir mas para lograr captar mas clientes potenciales.

Como se ha expuesto anteriormente, el autor se ve precisado a aplicar la entrevista solo al
directivo de la empresa ALDUCONS CIA. LTDA, al ser el Unico que accedio a brindar dicha

informacion.
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3.2. Elaboracion de la encuesta al representante legal de la constructora ALDUCONS
CIA. LTDA.

Las siguientes preguntas que se han realizado son para el representante legal de la
constructora seleccionada para el estudio en Santo Domingo y ayudard a obtener la
informacién necesaria sobre el comportamiento de las empresas que usan el marketing

tradicional y marketing digital.

1 ¢Ha utilizado marketing tradicional?
Si No

2 ¢ Qué medio es el mas utilizado como parte del marketing tradicional?
Prensa X | Television
Radio Ferias

3 ¢Cuantas acciones publicitarias lanza en este medio de marketing

tradicional anualmente?
4

¢ Cuanto suele invertir en este tipo de acciones publicitarias de marketing

4 tradicional anualmente?
0-400 800 - 1200 X
400 - 800 1200 - 1600

En la escala del 1 al 5, siendo 5 la més alta y 1 la mas baja. ¢ Califique la
5 efectividad que tiene el marketing tradicional para captar clientes

potenciales?

3

¢ Cuantos clientes tienen contacto por cada accion publicitaria realizada
con marketing tradicional?
2

7 ¢Ha utilizado marketing digital?
Si

¢Qué red social es la mas utilizada como parte del marketing social
media?

Facebook X | Twitter
Instagram Pinterest
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11

12

13

3.2.1.

¢Cuantas acciones publicitarias lanza en este medio de marketing
tradicional anualmente?
24

¢ Cuénto suele invertir en este tipo de accion publicitaria de marketing
tradicional anualmente?

0 -400 X 1800 -1200

400 - 800 1200 - 1600

En la escala del 1 al 5, siendo 5 la més alta y 1 la mas baja. ¢Califique la
efectividad que tiene el marketing de social media para captar clientes
potenciales?

5

¢Cuantos clientes tienen contacto por cada campafia realizada con
marketing social media?
8

En la escala del 1 al 5, siendo 5 la mas alta y 1 la méas baja. ¢Califique el
nivel de impacto que genera cada una para cierres de negocio?

Marketing de Social 4
Media
Marketing tradicional 3
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Cuadro comparativo y de analisis de la constructora ALDUCONS CIA. LTDA.

Para poder identificar las implicaciones del marketing digital en los resultados econdmicos

de la empresa antes citada, el autor del presente proyecto valora el comportamiento de ambos

subsistemas de marketing en el periodo de 2016 — 2017.

Tabla 3.1. Cuadro comparativo y de analisis

Preguntas Marketing  Marketing  Analisis

tradicional digital

utilizado?

En la actualidad 9% de las empresas en
Santo Domingo utilizan tanto marketing
tradicional como marketing digital para
sus fines comerciales. Y se empieza a
¢ Qué tipo de notar un cambio en las estrategias
marketing ha Si Si comerciales con el uso del marketing

digital y en el caso especificamente debido

a que Facebook tiene 11 millones de

usuarios en el 2017 claramente

las

empresas buscan generar impacto a través

de esta red social.




Tabla 3.1. (Cont.)
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Cabe resaltar también la baja participacion de las
empresas en el sector de la construccién en la
intervencion digital.

Existe una alta tasa de usuarios en Facebook a
nivel nacional y por ende las empresas ya

¢Qué medio utilizan esta red social como herramienta para
es el mas Prensa  Facebook fines comerciales y en cuanto a la prensa la
utilizado? siguen utilizando por ser el medio tradicional
para realizar publicidad y que cuenta con un
rango de cobertura ya establecido.
Existe una gran diferencia entre el lanzamiento
de acciones publicitarias anuales, lo que lleva a
un analisis mas profundo incluso sobre la
¢ Cuantas imagen constante de la empresa en la mente del
acciones 4 24 p_uplico de Santo Domingo por el marketing
publicitarias digital a diferencia del marketing tradicional.
lanza al afio? Apenas el 14% representa las acciones
publicitarias del marketing tradicional y el 86%
representa las acciones publicitarias de
marketing digital.
Existe una menor inversion en el marketing
digital anualmente, esto lleva al siguiente
analisis, sobre cada accién publicitaria de
¢Cual es la marketing tradicional estaria valorada en 300
inversion 1200 360 dolares mientras que en el marketing digital
anualmente? Ileva a un costo de 15 por accion publicitaria. En
porcentaje de costos el marketing tradicional
representa el 77% de los costos anuales mientras
que el marketing digital es del 33%.
Si se multiplica el nimero de contactos por el
namero de acciones publicitarias al afio darian
los siguientes resultados, Marketing tradicional
¢ Cuantas 8 anuales y Marketing Digital son 192 contactos
personas lo al afo, si esto lo dividimos por la inversion
contactan por 2 8 anual por cada medio daria los siguientes
accion resultados, Marketing tradicional 1200/8= 150
publicitaria? son $150 dolares por cliente contactado mientras
que en el Marketing Digital 360/192= 1,88 es un
ddlar con ochenta y ocho centavos por persona
contactada.
Califique la Este resultado basicamente se debe a que en el
efectividad de marketing digital hay un mayor nimero de
cada uno contactos con el puablico objetivo y genera
para captar 3 5 mayor cantidad de clientes potenciales al afio. Y
clientes en porcentajes el marketing tradicional
potenciales representa el 60% de efectividad mientras que el
(escala del 1 marketing digital representa el 100% de

al 5)

efectividad.
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Tabla 3.1. (Cont.)

Basicamente esta valoracién se debe a las

¢ Califique el probabilidades debido a que segun el nimero de
nivel de contactos son mas altas las probabilidades de
impacto que cierre de negocios. Y en porcentajes ambos
genera cada 1 1 representan el mismo impacto para cierres de
una para negocio con el 20% pero su variacion esta en el
cierres de resultado del 20% de sus contactos generados,
negocio? esto lleva a que el marketing digital tenga un

mas alto numero de cierre de negocios.

Elaborado por: Andrés Alban, 2017

3.3. Exponer el impacto del Facebook en la gestibn empresarial de la empresa
ALDUCONS CIA LTDA.

En este caso se trata de exponer publicidad que fue lanzada por redes sociales para ver
como es el comportamiento de cada una y evaluar cual es su impacto para la empresa. (Anexo
C)

3.3.1.  Andlisis de la publicidad de mas alto rendimiento segun criterio de los directivos

de la empresa.

La publicidad 1 (ANEXO C) es la que se toma como analisis para exponer sus puntos mas

relevantes que lleva a que se tome con mayor determinacion al marketing digital.

Al tener 53600 personas dentro del rango de alcance después de un filtro realizado para
seleccionador a un publico objetivo se ha logrado que 2910 personas realicen una interaccion
con la publicidad, y 1958 personas establecieron niveles de interaccion y que se los puede

tomar también como niveles de interés en este orden de mayor a menor:

e Reacciones :1260 Nivel de interés bajo
e Compartidos: 656 Nivel de interés medio

e Comentarios: 43 Nivel de interes alto

Para la empresa estos numeros representan una gran posibilidad de captar clientes
potenciales, crecimiento de la marca, ademas de tener el beneficio de poder tener una mayor

interaccion y que pueda ser medida y controlada.
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3.4 Negocios generados en la empresa ALDUCONS CIA. LTDA. por la via del
marketing digital y marketing tradicional

Tabla 3.2. Diferencias entre negociaciones generadas por marketing digital y marketing
tradicional

Afio 2016
Etiquetas de fila Negociacionefs gen_er_adas por Negociaciones_ por marketing
marketing digital tradicional

Construccion 4 8

Direccion técnica 2 4

Planificacion y disefio 7 17

Remodelacion 2 3

Total general 15 32

Elaborado por: Andrés Alban, 2017

Figura 3.1. Total ventas 2016 entre marketing tradicional y marketing digital

Total ventas 2016

Marketing

Marketing digital

tradicional

Elaborado por: Andrés Alban, 2017

Figura 3.2. Suma de las negociaciones entre marketing tradicional y marketing digital

REMODELACION .-
PLANIFICACION Y DISENO __ = Suma de Negociaciones Fisicas
- = Suma de Negociaciones
DIRECCION TECNICA . generadas por redes sociales o
web

o
[¢,]
=
o
=
(¢, ]

20

Elaborado por: Andrés Alban, 2017
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Andlisis:

En la columna de ventas fisicas se detalla todas las ventas que se realizaron sin el contacto
de redes sociales, pero eso no significa que fueron precisamente por el medio prensa antes
mencionado como via de publicidad marketing tradicional, hay muchas ventas que se generan
por recomendaciones y experiencias pasadas que se le atribuye al marketing de boca a boca.
Esto genera otro analisis que a pesar de que el marketing digital tiene un porcentaje de
participacion atractivo para el numero de ventas anuales no hay que descuidar otros tipos de
marketing tradicional que no estan jugando un papel fundamental en la empresa como parte
de su gestion e inversion y méas bien tomar en cuenta el nivel de efectividad que tiene el
medio de marketing tradicional que estd usando actualmente para realizar cambios
estratégicos.

Figura 3.3. Ventas por canal publicitario

Ventas por canal publicitario

Prensa —>

Facebook

Elaborado por: Andrés Alban, 2017

Figura 3.4. Marketing multicanal Kotler

Ventas por rubro (tipos de marketing)

REMODELACION s

PLANIFICACION Y DISENO i s
DIRECCION TECNICA  pummmmmmmm

CONSTRUCCION i s
0 1 2 3 4 5 6 7 8

= Negociaciones generadas por marketing tradicional
m Negociaciones generadas por redes sociales o web

Elaborado por: Andrés Alban, 2017
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El marketing digital en la empresa ALDUCONS CIA. LTDA. es parte fundamental para el

cierre de negocios al afio ya que representa el 33% de las negociaciones anuales. Pero si lo

comparamos las acciones publicitarias del marketing tradicional versus las acciones

publicitarias del marketing digital existe una gran diferencia y mayor relevancia en los fines

comerciales visto que representa el 83% de las negociaciones efectuadas por las acciones

marketing digital y en comparacion a lo poco que representan las acciones marketing

tradicional con el 17%.

3.4. Analisis de la Matriz FODA

Tabla 3.3. Analisis de la Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

e Tiene experiencia en el mercado
Conocimiento sobre reglamentos y
ordenanzas sobre la construccion.
Disefios unicos y personalizados.
Personal profesional calificado.
Reconocimiento de la marca.

Presencia digital.

Débil manejo de los clientes que se
generan por marketing digital.

Baja informacion en las acciones
publicitarias.

No hay investigacion sobre las tendencias
digitales.

No participa en otras redes sociales
populares en el Ecuador.

No hay otras formas de marketing
tradicional empleadas por la empresa

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

e Alto nimero de contactos interesados a
través del Facebook.

e Mayor posicionamiento en la mente
del publico objetivo.

e Incremento del uso tecnoldgico en la
sociedad.

e Constancia en la informacién brindada
a los seguidores.

e Mayor porcentaje de cierre de negocios
por el alto numero de contactos

generados.

e Llegar a publico fuera de Santo
Domingo.

e Referencias positivas por experiencias
con clientes

Incremento de las empresas en Santo
Domingo en el uso del marketing digital.
Disminucién de usuarios en las redes
sociales.

Innovacion digital puede desaparecer las
actuales redes sociales en uso.

Elaborado por: Andrés Alban, 2017
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3.4.1. Elaboracion de estrategias de la Matriz FODA

Las siguientes estrategias se presentan en relacion al andlisis obtenido del FODA

Tabla 3.4. Elaboracion de estrategias de la Matriz FODA

Factores
Externos/ Fortalezas Debilidades
Internos
(F6,05) Estrategia de fidelizacion | (D1,05) Sistema de inteligencia de
de clientes CRM. mercado.
Oportunidades (F1,04) Es;rate_gias de (D4,_O3) Es_tratggia de
comunicacion. diversificacion.
(F6,06) Estrategia de crecimiento (D5, O7)
de mercado. Estrategia marketing boca a boca
(F6, A2) Marketing movil. (D3, A3) Vigilancia tecnoldgica.
Amenazas (F1, Al) Estrategia de

comunicacion.
Elaborado por: Andrés Alban, 2017

3.4.2. Interpretacion estrategia marketing digital en al analisis FODA

e (F6, 05) Estrategia de fidelizacion de clientes

Para ALDUCONS CIA. LTDA. es necesario crear un CRM que le permita identificar los

requerimientos de cada cliente de manera personalizada efectuar acercamientos.

e (F1, 04) Estrategia de comunicacion.

Es necesario que ALDUCONS CIA. LTDA. diversifigue mejor en sus acciones
publicitarias la informacion acerca de todos los rubros que oferta, asi podra mostrar la

experiencia en todos en todos los rubros.

e (F3,02) Estrategia de crecimiento de mercado.

En esta era digital ahora es mucho mas facil llegar con informacion a cualquier lugar y
debido a esto las brechas son relativamente cortas a través del marketing digital es por ellos

que ALDUCONS CIA. LTDA. debe ampliar el publico objetivo en sus acciones publicitarias.
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e (F6, A2) Estrategia marketing movil.

En un mundo digital que esta en constante evolucion y cambios es necesario mantener la
sintonia y relacién con quienes ya se ha generado contacto en la actualidad para en caso de
generar cambios que puedan incluso llevar a que los usuarios migren a otras plataformas o
uso de otras aplicaciones exista una adaptacion rapido en el cambio por la sintonia que existia

con la empresa.

e (F1, Al) Estrategia de comunicacion.

Crear acciones publicitarias que no solo ayuden a demostrar al pablico objetivo la
experiencia y trayectoria en el mercado sino también minimizar el impacto que puede ocurrir

cuando el reste de empresas empiecen a tener participacion dentro de las redes sociales.

o (D1, 05) Sistema de inteligencia de mercado.

Crear un formulario que permita identificar los requerimientos del publico interesado por
informacion, pero a la vez ayude a identificar el nivel de interés de realizar algin trato
comercial con la empresa. Esto se debe a que entre mas nivel de informacién entreguen las

personas mas alto es el nivel de interés por tener un trato comercial.

e (D4, 03) Estrategia de diversificacion.

Crear perfiles de la empresa en otras redes sociales es una estrategia para captar ain mas
clientes potenciales debido a que existen otras redes sociales que gozan de un alto nimero de

usuarios en nuestro pais.

e (D5, O7) Estrategia marketing Boca a Boca

Crear un plan de difusion de mensajes positivos con clientes que han vivido la experiencia
de invertir con la empresa ALDUCONS CIA LTDA que ayude a crear un dialogo permanente
entre expertos de opinion y publico cercano sobre sus experiencias, esto promovera el dialogo

sobre los beneficios de trabajar con la empresa.
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e (D3, A3) Estrategia vigilancia tecnologica.

Mantener un estudio permanente sobre las tendencias digitales para que los cambios no
generen una perdida en la captacion de clientes potenciales y por ende consecuencia no exista

una baja en los resultados econémicos de la empresa.

El FODA es una herramienta utilizada para determinar la situacion en la que se encuentra
una empresa dentro de una segmentacion mercantil, y a la vez, tomar en cuenta los diferentes

puntos de vista que refleja el analisis para tomar decisiones en funcion de la misma.
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CAPITULO 4

DISCUSION

4.1. Conclusiones

e El marketing digital en el sector de la construccion en Santo Domingo tiene poca
participacion, solo el 9% emplea el marketing digital para sus gestiones empresariales.

e En el analisis de las variables costo/cantidad de acciones publicitarias del estudio, da
como resultado que el marketing digital supera al marketing tradicional logrando un

mayor impacto para la empresa seleccionada ALDUCONS CIA LTDA.

e La empresa no cuenta con un método de identificar y clasificar a los clientes potenciales

gue se generan a través de las redes sociales.

e Las ventas consideradas como marketing tradicional tienen un mayor nimero que las
ventas generadas por el marketing digital como cierres de negocio al afio y esto se debe no
solo a las acciones publicitarias sino al llamado marketing de boca a boca que se genera

por experiencias y recomendaciones.

e Las estrategias propuestas que son estrategia de fidelizacion de clientes CRM, sistema de
inteligencia de mercado, estrategia de diversificacion, estrategia de crecimiento de
mercado, marketing movil y vigilancia tecnologica, deberan contribuir para que la

empresa pueda mejorar e incrementar las ventas a raiz de las mejoras.

4.2. Recomendaciones

e Incrementar perfiles en otras redes sociales de uso masivo en el ecuador pueden crear

mayor impacto como marca y sumar clientes potenciales que pueden sumarse a las

posibilidades de cierre de negocios para la empresa.
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Diversificar mejor la informacion que se brindara en las redes sociales con la finalidad de

exponer todas las ofertas de la empresa y a su vez mostrar una amplia carpeta de servicios.

Establecer un sistema de vigilancia tecnologica sobre tendencias digitales que se
incrementan en el mercado para poder innovar y crear las oportunidades comerciales a la

par de las tendencias.

Se deberé estudiar estrategias del marketing de boca a boca debido a que representa parte

de un gran nimero de cierre de venta anual.
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Anexo A. Modelo de Entrevista aplicada a las empresas Constructoras.

1. ¢Cree usted que las redes sociales juegan un papel fundamental en el comercio en la

actualidad?

2. ¢Utiliza redes sociales para fines comerciales?

3. ¢Que redes sociales usa para fines comerciales?

4. ¢Con que frecuencia realiza publicaciones en las redes sociales?

5. ¢Para este fin contrata a un profesional de mercadotecnia?

6. ¢Realiza valoraciones sobre sus publicaciones para medir su rendimiento?

7. ¢Qué porcentaje del total de sus ventas estima que se debe a las redes sociales?

8. ¢lInvertiria mas recursos para mejorar el uso de las redes sociales para fines comerciales?
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Anexo B. Modelo de Entrevista aplicada al representante legal de ALDUCONS CIA.
LTDA.

¢Ha utilizado marketing tradicional?

¢ Qué medio es el mas utilizado como parte del marketing tradicional?
Prensa Television
Radio Ferias

¢Cuéntas acciones publicitarias lanza en este medio de marketing tradicional
anualmente?

¢Cuanto suele invertir en este tipo de acciones publicitarias de marketing tradicional
anualmente?

0 - 400 800 - 1200
400 - 800 1200 - 1600

En la escala del 1 al 5, siendo 5 la més alta y 1 la mas baja. ¢Califique la efectividad
que tiene el marketing tradicional para captar clientes potenciales?

¢Cuantos clientes tienen contacto por cada campafia realizada con marketing
tradicional?

¢Ha utilizado marketing digital?

¢ Qué red social es la més utilizada como parte del marketing social media?
Facebook Twitter
Instagram Pinterest
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¢Cuantas acciones publicitarias lanza en este medio de marketing tradicional

anualmente?

¢ Cuanto suele invertir en este tipo de acciones publicitarias de marketing tradicional

anualmente?

0 - 400

800 - 1200

400 - 800

1200 - 1600

En la escala del 1 al 5, siendo 5 la més alta y 1 la mas baja. ¢Califique la efectividad

gue tiene el marketing de social media para captar clientes potenciales?

¢Cuantos clientes tienen contacto por cada campafa realizada con marketing social

media?

En la escala del 1 al 5, siendo 5 la mas alta y 1 la mas baja. ¢Califique el nivel de

impacto que genera cada una para cierres de negocio?

Marketing de Social Media

Marketing tradicional




Anexo C. Publicidades de ALDUCONS CIA LTDA en Facebook

Anexo C-1. Publicidad 1
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Detalles de la publicacidn

il Alducons Cia Ltda v
""" Publicado por Alberto Alban [7115 de septiembre de 2016 - &

SANTO DOMINGO

COMPARTE ESTA PUBLICACION, SIGUENQS, ACERCATE CON TUS
ESCRITURAS Y EL DISENO DE TU CASA ES jGRATIS!

(se verificara que seas seguidor de la pagina y hayas compartido esta
publicacion)

7/ Obtén mis Me gusta, comentarios y contenido compartido
Promociona esta publicacién por $20 para llegar a un maximo de 4,800
personas.

53 600 personas alcanzadas

Promocionar publicacién

Q0% 922 22 comentarias £50 veces compartido == ¥

Q) Me encanta W Comentar # Compartir

Fuente: Facebook, Fanpage Adulcons, 2017

Anexo C-2. Alcance de la publicidad 1

Alcance de la publicacion
Ndmero de personas a las que se mostrd tu publicacion.

10K

oK

16 17 18 19 20

Fuente: Facebook, Fanpage Adulcons, 2017

53.600 Personas slcanzadas

1.953 Reacciones, comentanos y veces que se compartio

1.207
D Me gusta

43
O Me encanta

2
= Ma divierle

880
En publicacion

35
En pubficacidn

0
En publicacidn

7
En publicacion

0
En publicacion

33
En publicacidn

650

En publicacion

2.910 ciics en publicaciones

1.676
Visualizaciones de
fotos

Clics en el enlace

COMENTARIOS NEGATIVOS

1 Ocultar publicacion
0 Reportar como spam

[ Organico [ Pago

21 22

Puete haber un refraso en ns estadisticas delinforme con respesto o los datos de las public aciones.

327
En contenido
compartida

En contenido
compartido

2
En contenido
compartido

0
En contenido
compartido

1
En contenido
compartido

10
En contenido
compartido

6
En contenide
compartido

1.234

Otros clics

0 Ccultar todas las publicaciones

0 ¥a no me gusta esta pagina

PUNTO DE REFERENCIA

Se compara tu

rendimiento promedio a lo
largo del tiempo.

Organico

Pago
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Anexo C-3. Reacciones, comentarios y veces que se compartié la publicidad 1

Reacciones, comentarios y veces que se compartio

Estas acciones te ayudaran a llegar a mas personas.

— Reacciones — Comentarios == Veces que se compartio PUNTO DE REFERENCIA
Se compara tu
rendimiento promedio a lo

200 largo del tiempo.
Reacciones
30 Comentarios

Weces que se compartio

16 17 18 19 20 | 22

Fuente: Facebook, Fanpage Adulcons, 2017

Anexo C-4. Publicidad 2

Detalles de la publicacién Putds haber un retrass en aa estadistices del informe con respecio a loa detos de los pubicecionea. X
21.792 Personas alcanzadas
s Alducons Cia Ltda
Publicado por Alberto Alban 7118 de noviembre @ 445 Reacciones, comentarios y veces que se compartio
SANTO DOMINGO
CONSTRUYE LA CASA DE TUS SUEROS 385 361 B 24
Q e gusta En publicacian En contenido
DIFIERE TUS PAGOS A 3 6 Y 12 MESES compartido
(GARANTIZAMOS LOS MEJORES PRECIOS)
6 6 0
O Me encanta En publicacion En conterdo
compartido
19 15 4
Comentarios En publicacién En contenido
compartido
35 34 1
Veces que se En publicacién En conten:do
compartié compartido

906 Clics en public aciones

595 1 310
Visualizaciones de Clics en el enlace Otros clics #

fotos

COMENTARIOS NEGATIVOS

0 Ceultar publicacion 0 Ccultar todas las publicaciones
0 Reportar como spam D ¥a no me gusta esta pagina

+/ Obtén mas Me gusta, comentarios y contenido compartido
Promaciona esta publicacién por $20 para liegar a un maximo de 4.500

personas.
21.792 personas alcanzadas p 5 publicacié
OQ =7 8 comentarios 34 veces compartida  -= ¥
e Me gusta B Comentar # Compartir

Fuente: Facebook, Fanpage Adulcons, 2017



Anexo C-5. Alcance de la publicidad 2

Alcance de la publicacion
MNuimero de personas a las que se mostrd tu publicacion.

[ Organico [ Pago

18 19 20 21 2 ‘n 1

Fuente: Facebook, Fanpage Adulcons, 2017

PUNTO DE REFERENCIA
Se compara tu
rendimiento promedio a lo
largo del tiempo.

Organico

Pago

Anexo C-6. Reacciones, comentarios y veces que se compartié la publicidad 2

Reacciones, comentarios y veces que se compartio

Estas acciones te ayudaran a llegar a mas personas.

== Reacciones == Comentaros == Veces que se compartié

18 19 20 21 22 23 24

Fuente: Facebook, Fanpage Adulcons, 2017

PUNTO DE REFERENCIA
Se compara tu
rendimiente promedio a lo
largo del tiempo.

Reacciones

Comentarios

Veces que se compartio
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Anexo C-7. Publicidad 3
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Detalles de la publicacion Puede haber un refraso &n s estadisticas del nforme ton respecio a bos datos de las publcaciones, X
11 .702 Personas alcanzadas
s Alducens Cia Ltda N
" Publicado por Alberto Alban [?] - 02 de diciembre a las 12:56 - @ 240 Reacciones, comentarios y veces que se compartié
No importa el tamafio de tu proyecto, es el deseo de ALDUCONS ser tu
contratista de eleccion, confia en manoes honestas. 221 214 . [
0 Me gusta En publicacion En contenido
CONSTRUYE CON LOS MEJORES compartido
6 5 1
o Me encanta En publicacidn En contenido
o compartido
e \ 2 2 0
= . . . w Me diviere En publicacion En contenido
= UNBUEN) oo
— DISENO} - - -
-— EVITA F-'N! BLEM as s o -
i - Comentanos En public acion En contenido
rlH (i FunfRos v
1" 1 0
Veces que se En public acidn En contenida
compartio compartido
311 Clies n public aciones
234 1 76
Visualizaciones de Clics en el enlace Otros clics f
J Obtén mas Me gusta, comentarios y contenido compartido fatos
Promociona esta publicacion por $20 para llegar a un maximo de 4 800 COMENTARIOS NEGATIVOS
personas.
D Ocultar publicacion 1 Ocultar todas las publicaciones
11.702 personas alcanzadas D Repontar como spam 0 Ya no me gusta esta pagina
Q0= 21 11 veces compartido == w
il Me gusta M Comentar # Compartir
Fuente: Facebook, Fanpage Adulcons, 2017
Anexo C-8. Alcance de la publicidad 3
Alcance de la publicacion
Numero de personas a las que se mostrd tu publicacion.
Organico [l Pago PUNTO DE REFERENCIA

Se compara tu
rendimiento promedio a lo
largo del tiempo.
Organico

Pago

PP Ua

3 04 05 06 a7 2]

Fuente: Facebook, Fanpage Adulcons, 2017



Anexo C-9. Reacciones, comentarios y veces que se compartié la publicidad 3

Reacciones, comentarios y veces gue se compartio
Estas acciones te ayudaran a llegar a mas personas.

— Reacciones Comentarios == Veces que se compartio PUNTO DE REFERENCIA

largo del tiempo
iones
Comentarios

Veces que se compartio

Fuente: Facebook, Fanpage Adulcons, 2017

Anexo C-10. Publicidad 4

Detalles de la pUb“CﬁCIén Pusde hiabar un relrass &n ks esladisti as del nfonme con respeclo & los dalos oe las publieaciones.

A47.090 perconas aicanzadas
R Alducons Cia Ltda

Publicado por Alberto Alban 7] - 17 de diciembre a las 12:56 - & 1985 Reacciones comentaios y veces que se campantio

SANTO DOMINGO - EL CARMEN - LA CONCORDIA

P 1 1.130 -1:1-3 242
Eldl??no defucasa IGR’.B:Tls' - @ e gusta En publicacion En contensdo
Participa de esta promocian con los siguientes pasos: compartido
1.- Da like y sigue nuestra pagina
2.- Comparte esla publicacion ( pablico )... Ver mas 33 23 10

o Me encanta En publicacion En contensdo
| compartido
3 3 |0
= Me divierte En publicacién En contenido
compartido
1 0 1
42 Me entnstece En public acidn En contenido
compartido
1 0 1
® Me encja En publicacidn En contenido
compartido
a7z 334 8
Comentanos En publicacion En conten:do
compartido
445 435 10
Veces que se En publicacion En contensdo
\‘ Obtén mas Me gusta, comentarios y contenido compartido compartio compartido
Fromociona esta publicacion por $20 para liegar a un maximo de 4.800
DErsonas. 3.536 cics en publicaciones
. | 1.262 2 | 2.272
47.090 personas alcanzadas Visualizaciones de Clics en el enlace | Otros clics ¢
[ ] fotas
OQG 914 149 comentarios 435 veces compartido =« w COMENTARIOS NEGATIVOS
e Me gusta ¥ Comentar A Compartr 2 Ocultar publicacion 0 Ccultar todas |as publicaciones
0 Reportar coma spam 0 a no me gusta esta pagina

Fuente: Facebook, Fanpage Adulcons, 2017
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Anexo C-11. Alcance de la publicidad 4
Alcance de la publicacion

Ndmero de personas a las que se mostro tu publicacion.

Organico  [l] Pago

10K

BK

18 19 20 2 22

Fuente: Facebook, Fanpage Adulcons, 2017
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Anexo C-10. Reacciones, comentarios y veces que se compartio la publicidad 4

Reacciones, comentarios y veces que se compartio
Estas acciones te ayudaran a llegar a mas perscnas.

— Reacciones — Comentarios — ‘eces que se compartio

18 19 20 21 22 23

Fuente: Facebook, Fanpage Adulcons, 2017
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PUNTO DE REFERENCIA
Se compara tu
rendimiento promedio a lo
largo del tiempo.

Organico

Pago

PUNTC DE REFERENCIA
Se compara tu
rendimiento promedio a lo
largo del tiempo
Reacciones

Comentarios

Veces que se compartic
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Anexo C-11. Publicidad 5
Detalles de la publicacion
21.889 porsonas alcanzadas

Alducons Cia Ltda -
Publicado por Alberto Alban [?] 03 de enero ala1.34- @

alcucons

SANTO DOMINGO

Entendemos que empezar un proyecto de construccion es uno de los 617 644 -
L ; O Me gusta En publicacian

mas grandes emprendimientos que va hacer en su vida, NO IMPORTA EL

TAMANO DETU PROYECTO, es eldeseo de Alducons hacer realidad tus

suefios 26 20

[ - - Q) Me encanta ‘ En publicacian
37 32
Comentarios ‘ En publicacion
69 69
Veces que se ‘ En publicacian
compartid

1,393 Clics en publicaciones

1.025 0
Visualizaciones de ‘ Clics en e enlace
fotos

COMENTARIOS NEGATIVO S

0 Ocultar publicacion

0 Reportar como spam

+# ©btén mis Me gusta, comentarios y contanido compartido
Promociona esta publicacion por $20 para llegar a un maximo de 4 800
personas.

21.889 personas alcanzadas

16 comentarios 69 veces compartidas == w

Q0 =4

i Me gusta W Comentar # Compartir

Fuente: Facebook, Fanpage Adulcons, 2017

Anexo C-12. Alcance de la publicidad 5

Alcance de |a publicacion
Nimero de personas a las que se mostrd tu publicacion.

Pusde haber un retizso en kas estadisticss ded infornme con respecto a los datos de kg publicasionas,

T48 reacciones, comentarios y Weces gua se comparid

73
En contenido
compartida

[

En contenido
compartido

§
En contenida
compartida

0

En contenido
compartida

373
Otros clics #

0 ¥a no me gusta esta pagina

[ Organico [ Pago
Se compara tu

PUNTO DE REFERENCIA

& rendimiento promedio a lo
largo del tiempo.

& Organico
Pago

4K

2K

04 05 06 a7 03 [uje] 10

Fuente: Facebook, Fanpage Adulcons, 2017

x

0 Ocultar todas las publicaciones
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Anexo C-13. Reacciones, comentarios y veces que se compartio la publicidad 5

Reacciones, comentarios y veces que se compartioc
Estas accicnes te ayudaran a llegar a mas personas.

PUNTO DE REFERENCIA
Se compara tu
rendimiento promedio a lo
largo del tiempo

— Reacciones — Comentarios == Veces que se compartio

150
Reacciones
Comentanos

100 —
Veces que se compartio

50
= @00 0
o 1 1
04 05 06 a7 08 09 10

Fuente: Facebook, Fanpage Adulcons, 2017

Anexo C-14. Publicidad 6

Detalles de la publicacion

Puede haber un retreso en las estadisteas del informe con respects 8 loe datos de las publcaciones x

2.976 Personas alcanzadas
Alducons Cia Ltda
Publicado por Alberto Alban [7] - 15de enero a las 1047 - @

(= 1. [F=a i
61 Reaccionss, comentarios y veces que se compartia

SANTO DOMINGO

Remodela tu Empresa, tu Almacén o tu casa 55 48 7
: o ! o Me gusta En publicacién En contenido
Trabaja con los mejores. compartido
1 1 0
o Me encanta En publicacién En contenido
compartido
1 1 0
Comentarios En publicacién En contenido
compartido
4 2 2
Veces que se En publicacién En contenida
compartio compartido
== REMODELA
f TU EM PRESA 54 Ciics en publicaciones
| .a" |
LS 4 0 13
Visualizaciones de Clics en el enlace Otros clics #

\l Obtén méas Me gusta, comentarios y contenido compartido
Promociona esta publicacion por $20 para llegar a un maximo de 4. 800
personas.

2976 personas alcanzadas _ blicacion
1 comentario 2 veces compartido -

[ ] w L]

s Me gusta M Comentar # Compartir

Fuente: Facebook, Fanpage Adulcons, 2017

fotos

COMENTARIOS NEGATIVOS
D Ocultar publicacidn

0 Reportar como =pam

0 Ya no me gusta esta pagina

0 Ocultar todas las publicaciones



Anexo C-15. Alcance de la publicidad 6

[ Organico [ Pago
8K

K

4K

16 17 18 19 20 2 22

Fuente: Facebook, Fanpage Adulcons, 2017

PUNTO DE REFERENCIA
Se compara tu
rendimiento promedio a lo
largo del tiempo.
Organico

Pago

Anexo C-16. Reacciones, comentarios y veces que se compartio la publicidad 6

Reacciones, comentarios y veces que se compartié
Estas acciones te ayudaran a llegar a mas personas.

= Reacciones == Comentaros == Veces que se compartio

140

Fuente: Facebook, Fanpage Adulcons, 2017
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rendimiento promedio a lo
largo del tiempo.

Reacciones

Comentarios

Veces que se compartio
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