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RESUMEN

En la actualidad el Marketing Digital, se ha convertido en una de las estrategias
principales de las empresas para llegar a gran parte de la poblacion a nivel
mundial ofreciendo productos y servicios a través de diversos medios digitales
con la finalidad de captar nuevos clientes, fidelizar a los existentes y posicionar

la marca.

El sector inmobiliario representa una gran fuente de empleo e ingresos para el
desarrollo econdmico de la provincia y del pais, por esta razon el presente trabajo
de investigacion tiene como objetivo proponer estrategias de marketing digital

para el posicionamiento de la marca de la empresa AH arquitectos.

El presente estudio asume un alcance exploratorio por cuanto se determina las
principales estrategias adaptadas al modelo de negocio de una empresa
inmobiliaria. Para el efecto, se realizara una revision tedrica de las variables con
la finalidad de fundamentar cientificamente. El andlisis de las estrategias 6ptimas
para el posicionamiento de la empresa a través de aplicacion de encuestas a

una base de datos de la empresa.

La actividad de la construccion constituye un sector dinamico para el desarrollo
econdmico de la provincia de Tungurahua, genera empleo y produce movimiento
econdémico. Estos factores, junto con la orientacion hacia el bienestar de los
clientes, generan mecanismos de posicionamiento en el consumidor, que se
consolidan con criterios de seguridad, calidad y confort en cada uno de los

disefios y construcciones con tecnologia inteligente.

Palabras clave: Marketing digital, redes sociales, estrategias, posicionamiento
de la marca
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ABSTRACT

Nowadays, Digital Marketing has become one of the main strategies used in
companies to reach a large part of the world population by offering products and
services through various digital media in order to keep and get new customers
based on the market brand.

The real estate sector represents a major source of employment and income for
the economic development of the province and the country. For this reason, this
research aims to propose digital marketing strategies for AH architects.

This study assumes an exploratory scope as it determines the main strategies
adapted to the business model of a real estate company. For this purpose, a
theoretical review of the variables will be carried out in order to provide a scientific
basis by analyzing overall positioning strategies of the company through various
surveys on a database system.

The construction activity contributes to the economic development in the province
of Tungurahua in a very dynamic way, generating employment and producing
economic development. These factors and the customers guide, generate
positioning mechanisms in the consumer to assure safety criteria, quality and

comfort in each of the designs and intelligent technology constrcuctions.

Key words: Digital marketing, social media, strategies, brand positioning
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INTRODUCCION

A nivel mundial el marketing digital tiene un alto impacto en cuanto al dinamismo
de las empresas y la forma de publicidad, el mismo que revoluciona el uso de
estrategias digitales con la finalidad de conectar, comunicar y potenciar la marca
con emociones y sentimientos lo que crea una necesidad de adquisicion de
cualquier bien o servicio con el fin de generar ventas y obtener rendimientos

financieros 6ptimos.

Las empresas a nivel mundial saben que las herramientas que proporciona el
internet posibilitan el contacto de manera inmediata con cualquier persona desde
cualquier lugar del mundo, lo que ha ocasionado un cambio radical a la hora de
realizar negocios, pues muchas empresas solo necesitan un lugar virtual y ya no
un lugar fisico en donde presentan sus servicios o productos. Uno de los
principales beneficios que presenta el marketing digital es la interaccion con los
consumidores y la retroalimentacion, en donde se personaliza cada uno de los
productos y servicios, y se aprecia una transicion de bienes comunes a los

denominados bienes de especializacion.

El marketing digital esta enfocado a personas que cuentan con acceso a internet
por lo que a nivel mundial en el afio 2019 existen 7,6 billones de personas y de
ellas 4,3 billones son usuarios en internet, de estos 3,4 billones son usuarios con
acceso a social media (Shum, 2020). Estas estadisticas dia a dia estan en
aumento de manera exponencial, lo cual, resulta favorable para el proyecto, se
tendra un mayor alcance. Al entrar en el contexto de Latinoamérica se aprecia
gue el acceso a internet incremento de forma exponencial en los Ultimos afios,
para Rojas y Poveda (2018) la cantidad de hogares con acceso a internet

incrementd en un 103% entre los afios 2010 y 2016.

En cuanto a Ecuador, en el afio 2017 segun Internet World Stats (2018) el pais
ocup6 el primer lugar en cuanto a penetracion de internet a nivel de
Latinoamérica con un 81% por encima de Argentina que registra el 78,6 %, muy
seguido de Chile con el 77 %. Al mismo tiempo, en un analisis realizado en 2019
indica que el 79% de los ecuatorianos tiene acceso a internet. Por otra parte, la
red de mayor uso por los ecuatorianos es Facebook con 55,4% muy seguida de

WhatsApp con 52%, mas atras esta Instagram con un 18,2% y YouTube con



15,4%. Estas estadisticas reflejan que una gran parte de los ecuatorianos tienen
acceso al mundo digital esto resulta favorable, se aumenta la cuota del mercado

para las organizaciones.

El marketing digital es una herramienta que brinda multiples beneficios a las
empresas entre ellos permite gestionar la informacion, su marca y productos en
un mercado local e internacional. En Ecuador el marketing digital abarca gran
parte con el ecommerce, en este aspecto se ha visto reflejado los avances en
empresas al invertir y apostar por este tipo de tecnologia, pese a que aun existe
rechazo a causa de la desconfianza por multiples casos de estafas. Es de suma
importancia que las empresas y emprendimientos adquieran las nuevas

tendencias y apuesten por medios digitales, esto genera una ventaja competitiva.

Con referencia a lo antes mencionado, se considera que el marketing digital es
una tendencia moderna de las empresas, se adaptan a los nuevos medios
digitales a nivel mundial debido a que esto trae multiples beneficios y de no
adaptarlos las empresas hoy en dia tendria una desventaja muy grande frente a

Su competencia.

Una ventaja principal que esta herramienta posee es el bajo costo para publicitar,
incluso en paginas como Facebook, Instagram, WhatsApp Business no se
necesita ninguna inversion y se capta clientes de manera organica, por el
contrario, que ocurre, si se quiere publicitar por medios tradicionales como la
radio, television, banners, entre otros, lo cual, tiene un costo poco accesible a

todas las empresas y no tiene el mismo alcance.

Muchas empresas acuden al marketing digital en Latinoamérica por las
caracteristicas que tiene, es asi como Brasil es el pais que lidera en cuanto al
uso de marketing online seguido de México en donde se ha notado un gran
crecimiento y el tercer puesto lo tiene Argentina. Cabe sefialar que el Unico punto
desfavorable es la falta de conocimiento que tienen las personas u
organizaciones y a consecuencia de esto no implementan estrategias digitales
gue agreguen valor a la empresa, pero mientras mas avance la tecnologia se
incrementan las facilidades y las personas se suman al cambio y adaptacion de

herramientas digitales (Lipinski, 2017).



En Ecuador se realiza una investigacion y de acuerdo con los autores se
concluye que, las empresas ecuatorianas han invertido en las Tecnologias de
Informaciéon y Comunicacién (TICs) para poder proporcionar a los usuarios un
plus, posicionarse en el mercado y aumentar su rentabilidad. La actividad
comercial de los consumidores del pais esta enlazada con realizar compras en
medios digitales a otros paises debido a que el porcentaje de compra por este
medio es mayor a las ventas que generan las empresas ecuatorianas al
extranjero por canales digitales. Las redes sociales son las herramientas
digitales mas utilizadas por las empresas en el pais debido a que su nicho de
mercado utiliza este medio de comunicacién, se valen de la herramienta Google
analytics y asi poder llegar a usuarios que navegan a internet. (Encalada,

Sandoya, Troya, & Camacho, 2019)

En consecuencia, las empresas que utilizan marketing digital tienen un mayor
alcance y su costo de publicidad es mucho menor por tal motivo generan una
mejor rentabilidad que es beneficioso de manera directa a la empresa, otro punto
de vista importante que la herramienta digital brinda es la interaccion de manera
inmediata con el consumidor y la manera de poder personalizar el bien o servicio.
Por consiguiente, se han intensificado la manera de comunicar e implementar
estrategias digitales en las organizaciones, gracias a este nuevo estilo de
marketing todas las organizaciones estan en la capacidad de ampliar y adoptar
este tipo de estrategias para reforzar la marca y multiplicar las oportunidades en

el mercado.

Un problema relacionado con la falta de implementacion de estrategias de
marketing en medios digitales se muestra en una empresa dedicada a brindar
servicios de publicidad en la ciudad de Quito, en el periodo 2015-2016 no se ha
podido lograr un posicionamiento en el marcado y esto se debe al desinterés de
implementar estrategias digitales por parte de la directiva, ademas, la
competencia tiene ya implementado este tipo de estrategias y la empresa
“Brainstorm del Ecuador” no tiene mucho conocimiento a nivel digital. Al mismo
tiempo, la cultura del pais no ve confiables los medios digitales debido a la
inseguridad que sienten y la falta de compromiso de algunas instituciones en
cumplir a tiempo los pedidos lo que genera desconfianza en los consumidores.



Todas estas causas mencionadas no permiten a las empresas tener una buena
posicion en el mercado, ni incrementar otras herramientas digitales como pagos
en linea, o dejar de tener un lugar fisico para dar paso a una tienda online, lo
cual, en otras culturas como es la europea, asiatica, y norteamericana, las
empresas y los consumidores han hecho del ecommerce el medio de compra

gue genera mayor demanda.

Por lo consiguiente, en la presente investigacion, se concreta como objetivo
general: Estructurar un Plan de Marketing Digital para posicionar la marca AH
Arquitectos en la ciudad de Ambato. Para dar obediencia a dicho objetivo, se

plantea los siguientes objetivos especificos:

o Determinar los elementos tedricos del marketing digital aplicables a la
empresa AH Arquitectos.

e Realizar un andlisis situacional de la empresa AH Arquitectos.

« Validar las estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la
marca AH Arquitectos.

e Analizar los canales digitales de propagacién de informacion y control.

Por tales motivos se propone realizar una investigacion exploratoria, que de
acuerdo con los autores Agueda y Molina (2014), “tiene por objetivo examinar
una situacion para ampliar su informacion y comprender mejor el problema de
investigacion” (p.34), para detectar las necesidades de los consumidores y
mejorar el plan de marketing con el que se maneja la empresa, de la misma
manera, se realiza un analisis cuantitativo y cualitativo, los cuales, permiten
asociar las variables de estudio y hacer varias interpretaciones de los datos,

respectivamente.

En relacion con lo antes mencionado, la aplicacion de un plan de marketing
digital para la empresa de estudio, le permitira establecer estrategias hacia las
necesidades del consumidor por tal motivo da valor agregado al producto o
servicio que se oferte lo que genera una ventaja competitiva. Pues algunas
empresas en el ambito nacional e internacional implementan un plan de

marketing digital, lo cual, les permite beneficiarse de todas las facilidades y



oportunidades para llegar con mayor impacto a su nicho de mercado en medios

digitales.

Al poner en préctica el plan de marketing digital para la empresa AH Arquitectos,
este apoyara a que la empresa comience a posicionarse en el mercado, que da
lugar a llegar a potenciales clientes en medios digitales, con el propositito de que
contraten los servicios que ofrece la empresa, ademas, esto permitira crear una
comunidad a, la cual, se pretende fidelizar con las estrategias propuestas en el

plan de marketing digital.

El presente trabajo de investigacion servira de base o caso de estudio en futuras
investigaciones que se relacionen con el marketing digital, lo cual, es tendencia
en la actualidad y la industria evoluciona hacia el ecommerce, lo que afiade una
ventaja competitiva en la cadena de valor de las empresas que ya cuentan con

estas herramientas para la comercializacién de sus productos o servicios.

En el siguiente capitulo se distingue el estado del arte y la practica que en este

caso se trata sobre el marketing digital y el posicionamiento de la marca.



CAPITULO |. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

1.1. Marketing digital

El marketing digital se lo conoce como el conjunto de estrategias de mercadeo
aplicadas en una plataforma online con el proposito de que un internauta
visualice el sitio para posterior a esto concrete una compra, tiene una visiéon
mucho mas y comprende variables como la comunicacion, mercadeo, publicidad,
colaboracion, tecnologias entre otras (Selman, 2017).

Actualmente se vive en una “era digital” en donde para realizar negociaciones es
necesario dar paso a estrategias de marketing digital. El cual, se conceptualiza
como la aplicacion de tecnologias digitales para complementar y ayudar a las
acciones del marketing con el propésito de conseguir una mayor rentabilidad y
fidelizar consumidores, por medio del reconocimiento de la importancia de
aplicar estrategias digitales de forma planificada, para poder posicionar la marca
de la mano con una comunicacion integrada y servicios online en, los cuales, se
identifiquen las necesidades de los consumidores.

Con el marketing digital la percepcion y demanda de los consumidores ha
cambiado es por ello se basa en las 4F (flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizaciébn) mismas que proporcionan una mayor efectividad en cuanto a

estrategias digitales y se describe en el siguiente cuadro:

Tabla 1 Variables para una estrategia efectiva de marketing digital.

Flujo Es en donde el usuario se siente fascinado
por la interaccidn que proporciona el sitio y
capta la atenciébn para que este no
abandone el sitio.

Funcionalidad Se trata de la facilidad que tiene el usuario
para manejar el sitio con el fin de prevenir
gue exista un abandono de la pagina.

Feedback Existe interactividad con las personas que
navegan en internet para crear una relacion
entre la marca y el internauta, esta relacion
es la clave para conseguir confianza y
reputacion para la marca.

Fidelizacion Luego de crear una relacion con el
internauta, se mantiene y por ello se




fomenta para ello busca el compromiso a
través de temas de interés para él.

Fuente: elaboracion propia a partir de (Lépez, Beltran, Morales, & Cavero, 2018)

Para Garcia (2011) el marketing interactivo esta en un momento en donde se
afiade el valor que tiene y evoluciona a la par con la tecnologia lo que crea un
marketing mas sofisticado de la mano de herramientas y plataformas digitales
las misma que ayudan a atrapar y cautivar a los usuarios y permite llegar hacia
el publico objetivo. De esta manera, abre la puerta a un espacio de comunicacion
bilateral entre el consumidor y la marca, la cual, permite brindar una experiencia
de compra al tener contacto de manera instantanea.

Mientras que para Gutiérrez (2021) la herramienta primordial para el uso del
marketing mix, es el mapa perceptual, mismo que se trata de un andlisis de
manera grafica que tienen las marcas en relacidbn a su posicionamiento, en
donde los resultados del analisis se grafican en base a las caracteristicas del
mercado.

Es por ello que las empresas conocen sus productos y el de la competencia
juntamente con la percepcion de los consumidores, de esta manera se podra
obtener un analisis real sobre los bienes o servicios de la competencia y de qué
manera se crean estrategias direccionadas a la captacion de consumidores y
posicionarse en el mercado (Gutiérrez, 2021).

Con el propoésito de realizar una excelente gestion de marca en aplicaciones
moviles Elkin y Pasqua (2013) destacan tres puntos claves: 1) Crear una
estrategia coherente con prioridad en un andlisis de necesidades de los posibles
clientes, conocer sus objetivos, crear planes de integracién y, especialmente, la
elaboracion de los medios de comunicacion multicanal y de ayuda a la
comercializacién. 2) La experiencia del internauta por medio de las aplicaciones
moviles es complementaria y relacionada con la experiencia por medio de otros
canales. Las experiencias que se ofrecen aqui son Unicas y se enlazan a la
marca de forma directa juntamente con la identidad de la empresa. 3) La creacion
de aplicaciones como ramificacion de la marca, con la finalidad de dar valor a la
misma, las aplicaciones ayudan a ver la percepcion que tienen los usuarios de

la marca.



Dentro del marketing digital es indispensable mencionar el flywheel mismo que
esté ligado al circulo del marketing digital y se basa en la relacion con el
consumidor, dicha relacibn es un ciclo continuo de atraccion a nuevos
consumidores hacia la marca, continuamente de una correspondencia duradera
de la mano con la experiencia brindada por la marca hacia el consumidor, lo que

ocasiona que sus compras se vuelvan cotidianas y recomienden la marca.

El circulo del marketing digital se basa en el registro de los usuarios en una
pagina web por lo que el autor menciona que para empezar con estrategias de
marketing online se realiza un analisis previo a dicho sitio y en caso de no poseer

un sitio web lo mejor es crearlo (Tursi, 2014).

Figura 1 Circulo del marketing digital

Atraer Visitas

Transformar Transformar

clientes en las visitas en
prescriptores clientes

Fidelizar
clientes

Fuente: modificado a partir de (Tursi, 2014)

Por consiguiente, se describen cada uno de los pasos: 1) Captar visitas de
manera organica a través del Search Engine Optimization o de manera pagada
con la estrategia paga por cada clic. 2) La existencia en redes sociales ayuda a
trasferir las visitas de posibles clientes hacia el sitio web por lo que llama la
atencién del usuario. 3) Fidelizar a los clientes se refiere a que ellos consuman
de manera periddica el producto y evitar que solo lo hagan solo una vez, crear
un lazo con la marca para poder retenerlos. 4) Por ultimo, los clientes son
prescriptores de la marca para que se sientan con la libertad de recomendar una

pagina web con la que sienten alguna identificacion (Tursi, 2014).



Al mismo tiempo, la matriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas (FODA) a nivel online ayuda a consolidar un plan de marketing digital
mismo que se define como una herramienta de gestion, la cual, se aplica a
cualquier empresa sin importar el sector en el que este, el tamafo, entre otros
factores. Su principal objetivo es realizar una investigaciéon profunda de la
situacion interna y externa de una organizacion de tal manera que las Fortalezas
y Debilidades son internas y por otro lado las Oportunidades y Amenazas son
externas (Speth, 2016). A partir de esto se representa en el siguiente cuadro la

matriz y las variables a analizar.

Tabla 2. Variables para un analisis FODA

Fortalezas (internas) Debilidades (internas)

. Capacidad econémica . Escazas estrategias

. Recursos tecnolégicos . Incapacidad econdémica

. Ventajas en costos . Falta de instalaciones

. Imagen corporativa . Rentabilidad inferior a la media

. Innovacién en productos . Falta de experiencia y liderazgo
Oportunidades (externas) Amenazas (externas)

. Nuevos nichos de mercado . Creciente poder de negociacién de

. Diversificacion del bien proveedores y clientes

o Crecimiento rapido . Cambios en politicas comerciales

. Ampliacién de la cartera de . Cambio en necesidades y gustos
productos para satisfacer nuevas | e Entrada de nuevos competidores
necesidades de los clientes . Incremento de venta de producto

o Atraer grupos sustituto

Fuente: elaboracidn propia a partir de (080 Digital, 2016).

Para tener éxito y resultados notables al momento de aplicar estrategias digitales
es indispensable el uso de herramientas propias de este tipo de marketing,
puesto que ofrece multiples facilidades y ventajas si se aprovecha de la mejor
manera. Es asi como, una de las principales ventajas es que posibilita el
establecer objetivos con resultados medibles, por tal motivo se permite modificar
y apropiar las acciones de la organizacién en base a resultados, el conocimiento
de las necesidades de los interesados y el dinamismo en el mercado (Pedreira
& Membiela, 2019).

A continuacion, se describe las diferentes herramientas consideradas esenciales

para el proyecto y el éxito en la aplicacién de estrategias de marketing digital.
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Figura 2. Herramientas de Marketing Digital.
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Fuente: elaboracion propia a partir de (Pedreira & Membiela, 2019)

Dentro de las webs corporativas y tiendas online los autores sefialaron en los
comienzos de internet un nuevo medio con el que las marcas crean una relaciéon
con los clientes. De tal modo que las 4P’s del marketing mix (producto, precia,
plaza y promocion) se adecuan al entorno con el desarrollo de: sitios web,
publicidad y promociones online, invencién y contribucion en comunidades web,
emailing y venta online (Maqueira & Bruque, 2012).

La web corporativa es la base para aplicar otras estrategias digitales, asi como,
SEO (Search Engine Optimization), e-mail marketing, social media, entre otras.
De esta manera posibilita la difusion de la imagen corporativa en medios online.
Para (Arias, 2013) uno de los principales aspectos es el dominio en donde
existen una serie de directrices, las cuales, permiten optimizar el
posicionamiento en el sitio, e influyen en el SEO. Por esto, es importante que el
dominio este dado por las “palabras clave” o a su vez incluir alguna keyword, con
el propoésito de ubicar a la empresa en los primeros lugares al momento de que

el internauta busque términos relacionados.



11

Los autores Lara y Duart (2005) sefiala que dentro de la creacion de un sitio
web se encuentran una serie de herramientas, las cuales, se las conoce como
CMS por sus siglas en ingles Content Management System, el cual, es un
sistema de gestidon de contenidos que brinda soluciones de disefio, maquetacion,
publicacion, flujos de trabajo y revision de derechos de autor dentro del contenido
generado.

De los tipos de sistemas de gestion de contenidos (CMS) existentes se destaca
el siguiente:

WordPress, el cual, es el mas popular actualmente entre los usuarios debido a
los multiples beneficios que ofrece este CMS. Esta basado en un lenguaje de
cbdigo abierto, por ende, su lenguaje es abierto lo que es Optimo para la creacion
de web en donde se agrega en HTML. Este sistema tiene un gran alcance en
cuanto a la comunidad SEO, el sistema es gratuito, compatible totalmente con la
estrategia de posicionamiento SEO, es flexible, cuenta con un sin nUmero de
plantillas con un disefio previo y de facil uso. Una desventaja que se sefala es
gue el servicio no cuenta con un soporte técnico oficial, pero se contrarresta con
el mantenimiento y actualizacion del contenido en cuanto al tema de seguridad
con el fin de evitar posibles ataques de hackers.

Al crear un blog y enlazarlo a la pagina web podra generar un mayor
posicionamiento, el blog permite convertirse en un referente hacia nuestro
publico objetivo, lo que promove al sitio web en la primera opcién dentro de los
motores de busqueda. (Arias, 2013).Por su parte, Martinez y Hermosilla (2011)
sefialan que el contenido se planifica en base a los lectores y publico objetivo,
se toma en consideracion las entradas de beneficio lo que logra un
posicionamiento 6ptimo, sin dejar de lado la frecuencia con las que se maneja
las publicaciones, existe una penalizacién en cuanto al posicionamiento si las
poblaciones no se las realiza de manera periddica.

Las redes sociales permiten la interaccion entre individuos y grupos, gracias a
esto se crean lazos de confianza y se generan emociones dentro de una
comunidad, lo cual, permite construir y conservar relaciones en redes, compartir
informacion, crear y modificar contenidos, y participar en eventos creados por
medios digitales (Leimeister, Sidiras, & Krcmar, 2004). En relacion con la
interaccion Ryan y Jones (2012) sefialan que los miembros de una red social

adjuntan texto, audio, video, imagen o cualquier tipo de comunicacion, la cual,
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qguieran transmitir. Cabe resaltar que el vinculo de manera perioddica entre los
miembros, la voluntad, la facilidad, y la rapidez con la que se interactia son unas
de las caracteristicas mas significativas en cuanto a medios sociales (Fuchs,
2008).

No obstante, Sanchez (2016) menciona que la presencia en redes sociales en el
ambito empresarial es fundamental, debido a que permite complementar
estrategias a una perspectiva total y ya no solo parcial. Con los canales de Redes
Sociales (RRSS) se forma una relacion y vinculo marca/consumidor al tener una
interaccion directa, por lo que se enfoca en crear una comunidad, la cual,
respalde la marca, lo que permite tener una imagen empresarial de la mano con
la fidelizacion de usuarios. Pese a la gran variedad y la utilidad que este tipo de
herramientas ofrecen, las empresas ajustan sus objetivos y estrategias a las que
mejor les convenga para poder optimizar su tiempo, recursos y gestionar de la
mejor manera.

Para Skaf (2015) lo mas importante del manejo de las redes sociales es conocer
la dindmica propia de cada una de ellas, debido a que la frecuencia de
publicacion impacta de forma directa hacia la audiencia. La autora sefala
ademas, que se mantiene las cuentas en una actualizacion continua, para lograr
el “efecto bola de nieve” el mismo que conlleva un proceso: 1) Un cibernauta
mira el contenido. 2) Se interesa o se identifica por el contenido. 3) Reacciona o
comparte el contenido. Todo este proceso significa ganancia para la marca,
debido a que los seguidores del usuario que compartio el contenido lo perciben
como una recomendacion de contenido.

Ahora bien, el constante cambio ha dado como resultado que las RRSS
proporcionen sus propias herramientas como es el caso de Facebook Ads.o
Instagram Ads, las mismas que estan direccionadas a permitir una comunicacion
organica, crecimiento pagado, con el propdsito de generar un mayor alcance con
posibles prospectos al perfil de consumidor (Membiela & Pedreira, 2019).

A continuacion, se describe las ventajas y éxito de cada red social en cuanto a
empresas.

Es asi como Facebook es una red social elite, cuenta con 1 110 millones de
usuarios y se traduce en mas de 100 idiomas, pero mas alla de cantidad de
usuarios que tiene una empresa es de mayor valor la calidad de los mismos,

ademas, las ventajas que esta red proporciona son mdultiples, por lo que se
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destaca entre estas: 1) La visibilidad, misma que permite aumentar las
posibilidades de aparecer en perfiles de usuarios al momento de busqueda. 2)
Imagen de marca, permite el acercamiento y vinculo directo con consumidores
de manera sencilla. 3) Promocién, funciona de la misma manera que publicitar
por medios tradicionales. 4) Bajos costos, se tiene un crecimiento de manera
organica o a su vez acceder a publicidad pagada y tomar en cuenta que sus
costos son bajos en comparacion a canales tradicionales (Mufioz, Antonio,
2014).

No obstante, Instagram es un canal principal de social media en, el cual, resulta
mas sencillo asociar imagenes con la marca, acrecentar la visibilidad y generar
engagement con los usuarios. Comprende una interfaz visual y divertida para
enlazar con usuarios y obtener los siguientes beneficios: 1) Aumentar la
visibilidad, el objetivo es crecer organicamente, con herramientas de apoyo como
los hashtags y las etiquetas, los cuales, se usan de manera adecuada con
palabras estratégicas que se relaciones con el giro del negocio. 2) Generar
comunidad y fidelizacion, se trata de la interaccion que tienen los usuarios con
el contenido y de que tan identificados estan con la marca. 3) Ofrecer feedback
a los clientes, detecta menciones de la marca y saber los productos y servicios
en, los cuales, los usuarios estan interesados por medio de la interaccion. 4)
Promocionar eventos, por medio de etiquetas de geolocalizacion lo que aumenta
el trafico deseado en la p4gina (Ramos, 2015).

Por otro lado, WhatsApp Business es una herramienta creada en el afio 2017
especificamente para negocios con el propésito de no recibir tanto spam en la
App personal, posee multiples beneficios y se adaptan a pequefias y medianas
empresas, entre los beneficios estan: la comunicacion de manera directa e
instantanea con el consumidor, informacion y catalogo de la empresa, mensaje
personalizado y automatizado, etiquetar los mensajes de los consumidores de
acuerdo a la fase de negociacion en la que se encuentran (Consultoria TIC y
Marketing Digital, 2019).

Otra de las herramientas del marketing digital es el email marketing y ha sido
explotada y usada de forma habitual desde algun tiempo atras, basicamente
consiste en comunicar bajo técnicas con la finalidad de atraer a posibles
consumidores, de la mano con una segmentacion estratégica. Este tipo de

herramienta digital ayuda a la fidelizaciébn y al remarketing debido a la
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comunicacién directa que maneja. Ademas, permite que el contenido sea
personalizado para de esta manera lograr el alcance hacia nuevos usuarios.
(Ramos, Email Marketing, 2016).

Existen diferentes tipos de plataformas que ayudan a generar campafias
electrénicas, se destaca el siguiente:

SedPlus debido a que ofrece multiples beneficios, los cuales, se enumeran, a
continuacion: 1) Permite elaborar de manera facil y rapida plataformas
profesionales. 2) Cuenta con un sistema 360 adaptable a mails, notificaciones
web, entre otros. 3) Permite segmentar la lista de correos. 4) Posee un formulario
inteligente, el cual, permite personalizar los correos.5) Ofrece analisis de
estadisticas basado en las aperturas y clicks de los usuarios (SendPlus, 2020).

Para este tipo de campafa es necesario tener resultados medibles para tomar
acciones que vayan direccionadas al logro de los objetivos, lo que crea una
segmentacion adecuada en base a los mismos. El autor sefiala que una ventaja
del email marketing es que brinda un seguimiento en tiempo real, ademas, que
los resultados reflejados en las estadisticas poseen un alto grado de confianza
(Liberos, 2013).

Para finalizar con las herramientas del marketing digital, "El posicionamiento en
buscadores 0 'SEQ’, siglas de Search Engine Optimization, trata de emparejar la
demanda de ciertas busquedas de interés con una oferta web especializada y
relevante" (Orense & Rojas, 2010).

En otras palabras, el SEO permite posicionar una marca mediante un proceso,
el cual, aumenta la visibilidad de una pagina web dentro de los multiples
buscadores que existen. La importancia del SEO radica en la utilidad que ofrece
una pagina web a los internautas y a los motores de basqueda, mismo que es el
mejor método para posicionarse debido a que los internautas encuentran la
pagina web mediante las busquedas, y si la misma aparece como relevante se
llega a los usuarios mediante el motor de busqueda. Por ejemplo, si la pagina
web empresarial se posiciona una de las primeras opciones en el buscador
Google se aumentar4d de manera considerable la probabilidad de que los
internautas accedan al sitio web. De otro modo ocurre si aparece en posteriores
entradas, la probabilidad de que accedan al sitio disminuye de forma exponencial
(Membiela & Pedreira, 2019).
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El SEO se lo divide en dos bloques por sus caracteristicas propias, como se

describe en el gréfico:

Figura 3. Clasificacion del SEO
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Fuente: elaboracion propia a partir de (Pedreira & Membiela, 2019).

En conclusion, para implementar la herramienta SEO, las organizaciones se

guian por algunos procedimientos. Primero se analiza la pagina web para

observar en que condicion se encuentra. Posterior a esto, se analiza la

competencia con respecto al posicionamiento y las palabras claves que utiliza la

misma, debido a que esto sirve de guia para la implementacién de la estrategia

(Penala, 2004).

En el siguiente cuadro se describen las ventajas de la herramienta SEO:

Tabla 3. Ventajas de la herramienta SEO.

Alto rendimiento de inversiéon

Los costes de la herramienta son fijos e
independientes al ndmero de vistas que
tengan.

Tréfico objetivo

Al momento de wusar keywords, se
segmenta de cierta manera el publico, lo
gue atrae un trafico de calidad para las
organizaciones.

Promocionar todo el tiempo

La web una vez posicionada va a aparecer
en la primera pagina de los buscadores
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todo el tiempo a todas horas sin necesidad
de un presupuesto

Aumenta el posicionamiento de la marca Al hacer mas notoria a la marca, se genera
una buena imagen de la marca de la mano
con generar vinculos de confianza.

Fuente: elaboracion propia a partir de (Carbellido, Carlos, 2020)

Se entiende como posicionamiento a la manera en que una empresa desea que
los consumidores entiendan, comuniquen y sientan hacia la marca de una
empresa. En otras palabras, es el sitio en la mente de los clientes que una marca
pretende adquirir, lo mismo que implica variables de diferenciacion y valoracion
(Davis, 2000).Mientras que Aaker (1996) sefiala que la base del posicionamiento
son los procedimientos tacticos orientados a la construccion de marcas
dinamicas.

El posicionamiento de la marca refleja las fortalezas y debilidades de las
Organizaciones con el proposito de establecerse en la mente de los
consumidores, pero una vez que ya esta posicionada una marca es necesario
continuar con las estrategias para mantener el mismo.” El posicionamiento es
basico en una sociedad que se encuentra saturada de comunicaciones e
informacion” (Trout & Ries, 2002).

A continuacion, se enumera los cuatro pilares fundamentales dentro del
posicionamiento: 1) Distinguir el mejor atributo del bien o servicio. 2) Tener
conocimiento sobre los competidores y su particularidad sobre el bien o servicio.
3) Implementar una estrategia en base a las ventajas competitivas de la
organizacion. 4) Establecer canales de comunicacién para trasmitir el bien o
servicio.

En la siguiente figura se menciona algunas de las claves para lograr un

posicionamiento de la marca.

Figura 4. Claves para el posicionamiento de la marca



17

Atraer
clientes
potenciales

Colaboracién Claves para el

Contenido de

con aliados posicionamiento
valor

estratégicos de la marca

Creacién de
una
comunidad

Fuente: elaboracion propia a partir de ( Rodriguez, Duran Alejandro, 2018)

Atraer clientes potenciales es fundamental para cualquier organizacion, la razén
de ser de cada una de ellas son las ventas y mientras mas clientes potenciales
tengan una empresa mas beneficios obtendran, el mismo que se veran reflejados
en las utilidades. Por otro lado, la captacién de consumidores se la entiende
como el intentar adquirir nuevos consumidores para que formen parte de una
organizacion, se trata de un acercamiento y convencimiento de la empresa hacia
el cliente.

Lo primero que se hace es saber quién es el cliente potencial y las caracteristicas
propias del mismo, para lo cual, se realiza un analisis previo para posterior a esto
poder aplicar algun tipo de estrategias direccionadas a los posibles clientes
potenciales. En el analisis se obtiene la mayor informacién posible de las
particularidades de estas personas, para establecer una segmentacion.

Con el objetivo de identificar el cliente potencial se ayuda del buyer persona
mismo que pertenece al inbound marketing, el cual, permite identificar el pablico
objetivo, para implementar estrategias de marketing digital individualizadas,
eficaces y no instructivas para cautivar clientes idealizados que pasan de ser
extrafios a clientes reales para una organizacion lo que genera contenido en
base a sus caracteristicas y gustos.

El buyer persona se vale de datos veridicos, informaciéon demografica, estudios

de patrones de conducta, emociones. Por lo mismo, colaboran a entender de
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mejor manera a los consumidores actuales y potenciales, lo que crea una vision
mas sencilla para poder comunicar en direccion a las necesidades de cada uno,
se trata de poder lograr una personalizacion. Mientras que para Huspot (2012)
son modelos de comportamiento que un grupo de personas tienen en comun, los
estados de animos que comparten tantas metas, suefios y deseos de la mano
con el lugar en donde viven, entre otros.

Algunas de las caracteristicas que se consideran para elaborar un buyer persona
son: nombre, sexo, edad, profesion, actividad, estudios, vias de comunicacién
usadas, objetivos del buyer persona, retos del buyer persona con el objetivo de
llegar con el mensaje correcto a personas indicadas y dejar de lado a las
personas que no cumplen con las caracteristicas del perfil deseado por la
empresa (Siqueira, 2020).

Por otra parte, el contenido de valor es fundamental para que las organizaciones
capten clientes en medios digitales, los usuarios valoran el beneficio que una
empresa o persona le da, ademas, el mismo esta relacionado con las emociones
para poder generar reacciones en las personas.

Es asi como mientras mas emocion se crea en una publicacion mayor sera el
namero de reacciones gque se obtenga. En otras palabras, el contenido de valor
permite captar usuarios, ademas, es planificado, organizado y diferenciado hacia
un nicho de mercado especifico.

Las empresas hoy en dia se diferencian de su competencia y generaran un valor
afiadido que llama la atencién en los usuarios para poder cautivarlos y aliarlos a
la marca. El contenido de valor se encuentra intimamente relacionado con las
estrategias de marketing de contenidos, en el cual, es indispensable delimitar un
target de clientes y la autora describe las siguientes preguntas para de esta

manera poder segmentarlo (Sanagustin, 2013):

° ¢, Quiénes son los consumidores potenciales?
° ¢,Cudles son sus dudas, necesidades e intereses?
o ¢, Qué tipo de contenido prefieren?

Se toma en cuenta que las personas que navegan en internet en especial en
redes sociales lo hacen por ocio, por entretenimiento, o por cualquier otra cosa
gue no tiene que ver con adquirir un bien o servicio, es hay en donde entra la

publicidad, el como llamar la atencién y generar visitas en el perfil. Si a los
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internautas el contenido le parece relevante, que les aporte valor entonces
empezaran a interactuar con el sitio, pero si el contenido no es relevante, no
llama su atencion simplemente no lo visitaran, es hay que radica la importancia

de un contenido de valor.

La creacion de una comunidad es un pilar fundamental, muchos de los
potenciales clientes se fijan en el nUmero de usuarios que siguen a una marca,
esto les aporta confiabilidad y credibilidad. De la misma manera, aporta valor
agregado a la marca al contar con una comunidad de usuarios la misma que

respalda la marca.

La colaboracion con aliados estratégicos se trata de unirse y beneficiarse de otra
organizacion con el fin de atraer clientes potenciales hacia la empresa, con una
caracteristica particular la misma que se basa en una relacion ganar- ganar. Para
Urbano, Mufioz y Osorio (2016), la colaboracién con aliados se enfoca en las
expectativas y objetivos que tiene la organizacidén con respecto a este tipo de
estrategia por lo que las dos partes tienen en comdn las metas, destrezas
apropiadas, motivacion y una vision estratégica para complementarse la una a

la otra con el fin de que las dos gozen de los beneficios propios de la estrategia.

Para un buen posicionamiento se toma en cuenta las redes sociales por lo que
se recomienda generar un contenido en formatos novedosos, las imagenes
conectan de manera directa con los usuarios, y se va mas alla de una simple
fotografia como los son: videos en 360°, lives, IGTV, reels, entre otros, de esta
manera se construye una comunidad de seguidores con ciertas caracteristicas e

intereses de manera visual (Adame, 2019).

Otra de las estrategias es comprobar el rendimiento y para esto se utiliza las
herramientas Analytics dentro de cada red social en las que se maneja contenido
de valor, permite visualizar y trasformar a datos cuantificables o mismo que
ayuda medir el éxito que tiene cada publicacion y accion que se ejecuta en ellas,

lo que permite tomar decisiones a la organizacion (Adame, 2019).

Ademas, se toma en consideracion que el contenido a publicarse en cada red
social sera distinto y original, en cada plataforma las empresas no tienen la

misma audiencia, por lo mismo se genera contenido de valor para el buyer
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persona que se encuentra inmerso en cada una de ellas, adicional a esto es
necesario entender que cada algoritmo se maneja de una forma distinta por lo
gue se recomienda analizar un horario para las publicaciones que se basa en la

afluencia de internautas y cada red social.

En el siguiente capitulo se evidencia el disefio metodologico ocupado en la

presente investigacion.
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

2.1. Tipo, enfoque y proceso de recoleccidon de datos para la investigacion

En el presente estudio la investigacion que se lleva a cabo es descriptiva que
comprende para Hernandez (2014) en las caracteristicas y cualidades que se
encuentran en el andlisis de los fendmenos; mientras que la investigacion
exploratoria basa en adquirir nuevos conocimientos acerca de un tema poco
conocido con el objetivo de determinar una vision general sobre el tema. En el
proyecto se toman en cuenta las siguientes variables: marketing digital,
marketing en inmobiliarias y posicionamiento de la marca. Se emplea un enfoque
cuantitativo el mismo que consiste en la cuantificacibn de conocimientos y
variables, mediante métodos nivelados y aplicados en estudios previos, con el
proposito de acercarse a la realidad para poder interpretar los datos generados,
mediante métodos estadisticos (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). De
modo similar, el alcance es trasversal y el disefio de la investigacion que se
categoriza como no experimental, en donde su principal caracteriza es que los
datos se los recolecta una sola vez, ademas, cabe sefalar que las variables son
estudiadas en un periodo determinado. En el presente estudio de investigacion,
plantear las estrategias de marketing digital para un posicionamiento de la

marca.

Para definir la poblacion de los clientes, se toman en cuenta la base de datos de

la empresa AH Arquitectos la misma que consta de 84 clientes (Anexo 1).

La recoleccion de la informacion se la hace mediante la técnica de la encuesta
(Anexo 2), que, segun Aznar, Gallego, Medianero, Soto y Vegas (2015) las
respuestas son de tipo cerrada, cabe sefalar que son de tipo personal, se
emplean a los clientes de la organizacion de forma online. De igual manera, se
emplea un cuestionario estructurado como instrumento, permite la recolecta de
datos reales en base a la informacion deseada para posterior a esto poder

analizar y a su vez desempenfiar los objetivos (Lopez & Fachelli, 2016).

El presente instrumento es validado en base a la revisidn de dos especialistas

en el tema, el Mg. Adan Eduardo Hong Hong (Anexo 3) y el Mg. Marcelo Javier
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Mancheno Saa (anexo 4). Los mismos que completan una ficha en escala donde
1=Nada aceptable, 2=Poco aceptable, 3=Regular, 4=Aceptable y 5=Muy
aceptable, ademas, se califican aspectos como redaccion, coherencia,
secuencia logica, ademas, de otras caracteristicas propias de la investigacion

juntamente con sugerencias de los expertos.

2.2. Andlisis e interpretacion de resultados

Tabla 4. Significado del Internet

Opciones Frecuencia Porcentaje
Herramienta 26 30,95
Comunicacion 18 21,43
Aprendizaje 19 22,62
Investigacion 20 23,81
Otro 1 1,19
TOTAL 84 100,00

Fuente: Elaboracion propia

De las 84 personas encuestadas, el 31% respondieron que el internet es una
Herramienta; mientras que tan solo el 1% manifestaron que es otro significado
del internet. Estos datos reflejan que la mayor parte de individuos comentan que
es una herramienta el internet por lo que es muy importante dar el uso adecuado

a esta herramienta para fines empresariales y sacar el maximo provecho.

Tabla 5. Cantidad de tiempo que dedica al internet o redes sociales

Opciones Frecuencia Porcentaje
de 1 a 2 horas 1 1,19
de 2 a 3 horas 5 5,95
de 4 0 més horas diarias 78 92,86
TOTAL 84 100

Fuente: Elaboracién propia

De las 84 personas encuestadas, el 93% se dedica hacer uso del internet y redes
sociales de 4 horas en adelante; por otra parte, el 1% respondié que de 1 a 2

horas. Los datos permiten establecer que la gran mayoria de las personas hoy
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en la actualidad pasan mayor tiempo den internet y es importante implementar
publicidad a través de estos medios sociales para que la empresa tenga

posicionamiento e incremente sus clientes.

Tabla 6. Dispositivo que utilizan para acceder a redes sociales o herramientas de busqueda
digitales

Opciones Frecuencia Porcentaje
Smartphone 60 71,43
Laptop 14 16,67
Computadora de escritorio 3 3,57
Tablets 7 8,33
Otros 0 -
TOTAL 84 100,00

Fuente: Elaboracién propia

De las 84 personas encuestadas, el 71% tiene un dispositivo de smartphone para
acceder a redes sociales o herramientas de busqueda digital, y el 3,54% tienen
una computadora de escritorio. Estos datos reflejan que la mayoria de las

personas tienen teléfonos inteligentes para acceder a la informacién con rapidez.

Tabla 7. Plataforma de uso con mayor frecuencia

Opciones Frecuencia Porcentaje

Facebook 20 23,81

Twitter 10 11,90

Instagram 7 8,33

WhatsApp 45 53,57

Snapchat 2 2,38

Otra

TOTAL 84 100

Fuente: Elaboracién propia

De las 84 personas encuestadas, el 54% utiliza la plataforma WhatsApp y el 2,
% utiliza el Snapchat. Estos datos reflejan que la mayor cantidad de individuos
hacen uso de la plataforma WhatsApp para comunicarse de forma inmediata ya

sea mediante video conferencia, llamadas 0 mensajes.
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Tabla 8. Uso de las redes sociales

Opciones Frecuencia Porcentaje
Conectarse con otras
personas 17 20,24
Conocer gente nueva 12 14,29
Informarse (noticias,
eventos, etc) 20 23,81
Buscar algun producto | 35 41,67
otros 0 -
TOTAL 84 100

Fuente: Elaboracién propia

De las 84 personas encuestadas, el 42% buscan algun producto en las diversas

redes sociales existentes, y el 14% indica en conocer gente nueva.

Estos datos reflejan que la mayoria de las personas buscan productos o servicios

en las diversas redes sociales para satisfacer las necesidades que tienen en ese

momento.
Tabla 9. Medio de comunicacion digital del que recibe mas publicidad
Opciones Frecuencia Porcentaje
Redes Sociales 48 57,14
Correo Electrénico 18 21,43
Mensajes de Texto 4 4,76
Paginas Web 14 16,67
Total 84 100

Fuente: Elaboracién propia

De las 84 personas encuestadas, el 57% manifestaron que reciben informacién
digital de publicidad en redes sociales, mientras tanto que el 5% lo reciben a
través de mensajes de texto. Estos datos reflejan que la mayoria de las
organizaciones que ofertan productos y/ servicios utilizan las redes sociales para

vender.

En el siguiente capitulo se observa el desarrollo del plan de marketing del
proyecto de investigacion.

CAPITULO Ill. PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA LA EMPRESA AH
ARQUITECTOS
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3.1. Definicion del negocio

La empresa AH Arquitectos se encuentra ubicada en la ciudad de Ambato, la

cual, brinda los siguientes servicios:

Planimetrias de terrenos

Divisiones / fraccionamiento de terrenos

Planos arquitecténicos

Planos Estructurales

Planos Eléctricos

Planos sanitarios

Remodelaciones

Disefio interior

Visualizacion de proyectos arquitectonicos en tercera dimension
Construccion y direccién técnica de obra

Tramites municipales como: permisos de cerramiento, permisos de
construccion, permisos varios, certificados de normas particulares,
lineas de fabrica

Tramite y asesoria en suspensiones de obra sin permisos de
construccion.

Asesoramiento en el ambito de la construccion.

3.2. Establecimiento de objetivos

La empresa AH Arquitectos tiene los siguientes objetivos.

3.

Posicionar la marca AH arquitectos mediante una pagina web
Construir una pagina en redes sociales para compartir experiencias y
conocimientos en el area de la construccion.

Incrementar visitas mediante aliados estratégicos.

3.3. Establecimientos de metas:

1.

2.

Difundir la empresa y los servicios que brinda por medio de las distintas
redes sociales: Facebook, Instagram hasta el mes de febrero del 2021

Realizar planificaciones de reuniones y visitas técnicas.
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3. Hasta febrero del 2021 se incrementara en un 10% la comunidad en

redes sociales.
3.3. Analisis situacional del entorno

Anélisis PESTEL

Actualmente, en el pais se desarrolla el calendario para las préximas elecciones
2021, donde los ecuatorianos y personas nacionalizadas en el territorio acudiran
al sufragio electoral, donde elegiran al presidente, vicepresidente, asambleistas
nacionales, provinciales y distritales (CNE, 2021). Entonces, con dichas
elecciones existe una gran probabilidad de que el gobierno actual cambie, puesto
gue, en los ultimos sondeos de votos, el candidato por el movimiento CREO,
Guillermo Lasso posee un 30% de acogida, como lo manifiesta la encuestadora

CEDATOS a través de su péagina oficial (Movimiento Politico Creo, 2021).

En ese sentido, la estabilidad econdmica del Ecuador refleja una preocupacion
gue se acrecent6 con la pandemia del COVID-19. Es asi que, para el mes de
octubre de 2020 el riesgo pais mensual promedio se situ6 en 1.436 puntos y en,
segundo lugar, después de Argentina (ver grafico 7); que, si bien es un
porcentaje que alto, ha tenido un decremento paulatino, puesto que en los meses

de mayor impacto fueron Marzo, Abril y Mayo (ver gréfico 8).

Figura 5. Riesgo Pais Mensual Promedio
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Figura 6. Riesgo Pais Mensual Promedio
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Fuente: Asobanca (2020)

Por otro lado, en Ecuador se dispone de un Plan de Desarrollo y Ordenamiento
Territorial (PDOT), el cual, es un instrumento técnico y normativo enfocado a la
planificacion territorial. Asi, existen tres niveles por nivel de gobierno: 1.- GAD
Provincial, que relaciona el componente de ordenamiento territorial de los
cantones respecto a los aspectos productivos, de infraestructura y de
conectividad. 2.- GAD Municipal o metropolitano, que se enfocan en las
decisiones de uso y ocupacion del suelo, incluyéndose aspectos ambientales, de
riesgo, seguridad, accesibilidad del entorno urbano y rural. 3.- GAD Parroquial,
enfocados en la localizacion de obras. De esta forma, existen diferentes planes
de desarrollo urbano y rural, los cuales, estan a cargo de las instituciones

publicas especificas.

Un aspecto fundamental es la inversion en el sector inmobiliario, que debido a la
pandemia ha tenido una recesion considerable, puesto que registra un
decremento de 33.4% en las compras de inmuebles desde el mes de febrero y
una caida del precio promedio de los mismo de 1.2% (Ocafia & Torres, 2020).
Se evidencia que, en el pais el sector inmobiliario si se ha visto afectado puesto
gue la pandemia no ha permitido las ventas de inmuebles como se preveia, pues
las medidas de bioseguridad tenian restricciones de circulacién y movilidad, asi

como de contacto entre personas.

Referente a las tasas maximas que se aplican en el sector financiero para los
créditos o préstamos se dividen por cuatro grandes segmentos (comercial,
microcrédito, vivienda y consumo), de acuerdo al destino que tenga el crédito.
Asi el segmento inmobiliario tiene una tasa activa efectiva maxima de 11.33%
con una proporcion minima de los créditos obtenidos a nivel nacional, puesto

gue el de mayor proporcién es el de consumo (ver gréfico 9).
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Ademas, para el 2019 se registraron un total de 381,507 migrantes ecuatorianos,

de, los cuales, 197,162 son hombres y 184,345 son mujeres; se evidencia que

existe un numero considerable de migracion a otros paises, aunque se registra

un decremento de 0.14% respecto al afio 2018 (ver gréafico 9). Por lo tanto, el

porcentaje de migrantes que regresa a casa es significativo para el sector

inmobiliario, puesto que el capital de inversion en su mayoria se destina en un

bien inmueble.

Figura 8. Riesgo Pais Mensual Promedio
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Por otro lado, en la ilustracién 1 se muestra que el nivel de desempleo se ubica

en 6.6% Yy solo el 32.1% de la poblacion econdmicamente activa tiene un empleo
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adecuado. Se muestra que, la crisis econdmica actual ha impactado
directamente a los ecuatorianos, pues la generacion de empleos se ha detenido
y conlleva a una inflacion de -0.93%, mientras que la canasta familiar basica se
Unica en $710,08. Es una cifra exorbitante respecto al sueldo basico de $400.
De esta forma, la pobreza registra un 25% en el 2019 con un indice general de
la construccion de 0.34%. Por tanto, el sector de la construccion ha tenido un
decremento notable que va de la mano junto al desempleo registrado por la

pandemia.

Figura 9. Indicadores basicos

Canasta Inflacién anual Empleo Pobreza por indice General
Familiar IPC: adecuado: ingresos: dela
Basica: -0.93% 6.60% 38.10% Constru%mén:
$710.08 0.34%

Fuente: elaboracion propia a partir de datos del (INEC, 2020)

A nivel tecnoldgico, 13.8 millones de ecuatorianos tienen conexion a internet, de
ellos 13 millones son usuarios en redes sociales y 9.1 millones son usuarios
moviles de redes sociales (ver ilustracion 2). Se evidencia que, la conexién a
internet es vital para sus diferentes actividades diarias, entre ellas actividades de

ocio.

Figura 10. Indicadores béasicos
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Asi, la preferencia de las redes sociales esta en la red social Facebook, seguido
de YouTube, Instagram, Twitter, WhatsApp, Pinterest y LinkedIn; donde, el
alcance promedio es de 6.2% y el alcance organico es de 4.4% (Ponce, 2020).

Se evidencia el auge de la utilizacién de redes sociales.

Sin embargo, la publicidad en Display y Video es una de las mas solicitadas,
especialmente por el sector de telecomunicaciones y el automotriz, como se
muestra en el gréfico 10 (Ponce, 2020). De esta forma, a pesar del auge en

redes sociales, las empresas, también, optan por publicidad en Display.

Figura 11. Top 10 industrias de Inversién publicidad Display y video en Ecuador 2019
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De acuerdo con el Ministerio de Ambiente (2019) existen diferentes leyes que
promueven y velan el cuidado medio ambiental. Asi, la ley de gestiébn ambiental
apoya la prevencién, control y sancion de actividades contaminantes a los
recursos naturales; y la ley de prevencion y control de la contaminacion

ambiental que controlan y previenen la contaminacion en el agua, aire y suelo.
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Ademas, los recursos renovables han tenido una relevancia en los ultimos afos,

puesto que el cuidado ambiental es uno de los pilares del nuevo siglo XXI. Por

ejemplo, el uso de los hidricos, solares, edlicos y materiales ecoldgicos

(Regulacion y Control de Electricidad, 2020). Por ello, a nivel ecoldgico los

recursos renovables son una opcion viable frente a los no renovables.

Por otro lado, la salud de los trabajadores es elemental para el bienestar fisico,

mental y social (OPS, 2020), razén por, la cual,en el pais las regulaciones y

normativas permiten que

remunerados.

Tabla 10. Matriz PESTEL

los colaboradores se sientan adecuadamente

Factor politico

Factor econémico

Alta probabilidad de cambio de
gobierno.

Leyes laborales que favorecen
claramente a los trabajadores.

Riesgo Pais muy Alto

Existe plan de desarrollo urbano a largo
plazo

Sistema politico inestable.

Medidas de bioseguridad y
restricciones por la pandemia.

Dependencia de la moneda
estadounidense.

Poca inversion en el sector
Inmobiliario.

Intereses altos en créditos bancarios.
Poco apoyo econdmico a las PYMES.

Factor sociocultural

Factor tecnolégico

Necesidad de buscar un espacio fisico
donde vivir.

Retorno de la migracion

Cambios en la forma de pensar

Estilo de vida méas sedentario.
Desempleo

Avance de la tecnologia en el sector
Inmobiliario.

Nuevos canales de venta on-line.
Nuevas herramientas tecnolégicas
para el desarrollo de proyectos.
Innovacién en software y hardware.

Factor ecoldgico

Factor legal

Riesgos naturales

Normativas para la construccion en
normas medioambientales.

Nivel de Contaminacion.

Cambio Climatico

Consumo de recursos no renovables.

Propiedad intelectual de la empresa.
Salud y Seguridad de los
trabajadores.

Tipos de contratos para el sector de la
construccion

Licencias de los programas utilizados.
Cumplir con la normativa legal del
Ecuador.

Fuente: Elaboracién propia
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Analisis FODA

Tabla 11. Matriz FODA

Fortalezas (internas) Debilidades (internas)
e Recursos tecnolégicos e Ausencia de estrategias de marketing
e Ventajas en costos digital
¢ Innovacion en servicios e Falta de infraestructura
e Constante capacitacion y actualizacion e Falta de posicionamiento de la marca
e Calidad en materiales e Estructura organizacional no definida
e Bajareaccion a los cambios
Oportunidades (externas) Amenazas (externas)
e Nuevos nichos de mercado e Creciente poder de negociacion de
e Fortalecimiento de la industria nacional proveedores y clientes
e Alianza estrategia con empresas e Cambios en politicas comerciales
e Incremento de la cartera de servicios e Cambio en necesidades y gustos
para satisfacer nuevas necesidades de ¢ Ingreso de nuevos competidores
los consumidores. ¢ Ambiente socio econdmico
e Tasas preferenciales para construccion desfavorable
en Ecuador.

Fuente: Elaboracién propia

Matriz Andlisis Interno (Fortalezas y Debilidades)

Fortalezas

e Recursos tecnoldgicos: La empresa AH Arquitectos dispone recursos
tecnolégicos como: estacion total, GPS, Drones topogréficos, hardware
apropiados para programas de arquitectura, distanciometros.

e Ventajas en costos: Los costos son competitivos dentro de la industria
de la construccion, la empresa brinda precios accesibles a los usuarios.

e Innovacién en servicios: La empresa ofrece una personalizacion en
tarjetas del nimero de ingreso con respecto a tramites municipales para
verificar de manera online, ademas, se brinda el servicio de domicilio.

e Constante capacitacion y actualizacion: Se opta por cursos a nivel
nacional e internacional de arquitectura avanzada, sistemas de
informacion geografica, ARCGIS, QGIS, AutoCAD, entre otros.

e Calidad de materiales: Los materiales con los que la empresa trabaja

son seleccionados y supervisados bajo estandares de calidad, con el fin
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de asegurar la duracién y calidad. Ademas, los proveedores son
seleccionados en base a una ficha de calidad es donde se cumple

estandares que permitan asegurar la inversion de los clientes.

Debilidades

Ausencia de estrategias de marketing: La empresa al ser nueva en el
mercado, aun no posee estrategias de marketing digital que le ayuden a
mejorar su posicionamiento en el mercado para que la empresa capte mas
clientes.

Falta de infraestructura: Al contar solo con una oficina en un punto
estratégico de la cuidad de Ambato en el sector de Huachi Chico, se ve la
necesidad de crecer y brindar un mejor espacio con mas comodidad para
los usuarios.

Falta de posicionamiento de la marca: La marca es nueva y por tal
motivo no cuenta con una imagen que la represente, por lo que ha
resultado dificil estar en la mente de los consumidores.

Estructura organizacional no definida: La empresa actualmente no
cuenta con un organigrama, el cual, defina las actividades de cada uno de
los integrantes de esta.

Baja reaccién a los cambios: Se debe a que la organizacién no posee
un plan de ayuda en cuestion de que ocurra alguna alteracién leve o grave

en el entorno en el que se desarrolla.

Matriz Ponderada

Tabla 12. Matriz Analisis Interno Ponderada

Nivel Impacto P?;T;?lee Calificacio Resultado
Fortalezas Descripcion (Alto/medio/bajo . Ponderad
) (ponderacién n o
)

Recurs:o_s Alto 12% 4 0,48
tecnoldgicos
ventajas en Medio 8% 3 0,24
costos
Innovacion en Alto 12% 3 0,36
servicios




Constante
capacitacion y Alto 12% 4 0,48
actualizacion
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Calidad en
materiales

Alto 12% 3 0,36

Debilidades

Ausencia de
estrategias de
marketing
digital

Alto 12% 1 0,12

Falta de
infraestructura

Medio 9% 2 0,18

Falta de
posicionamient Medio 9% 2 0,18
o de la marca

Estructura
organizacional Medio 9% 2 0,18
no definida

Baja reaccién a
los cambios

Bajo 5% 1 0,05

TOTAL

100% 25 2,63

Fuente: Elaboracién propia

Matriz Anélisis Externo (Oportunidades y Amenazas)

Oportunidades

Nuevos nichos de mercado: Actualmente los gobiernos desarrollan
planes de urbanizacion para las zonas rurales en donde se perfecciona la
calidad de vida de los individuos que aun no cuentan con una vivienda
propia.

Fortalecimiento de la industria nacional: Esto favorece a la empresa,
brinda mas oportunidades de crecimiento dentro de la nacién, en
proyectos de gobierno como individuales.

Alianza estrategia con otras empresas: Al formar una alianza
estratégica con otras empresas se llega a otra parte de la poblacion con
caracteristicas en comun por lo que es una oportunidad beneficiosa para
la empresa

Ampliacion de la cartera de productos para satisfacer nuevas
necesidades de los clientes: Se toma como referencia la diversificacion
de la empresa, no solo brinda un servicio si no que se encuentran varios

y esto da una buena imagen a los clientes.
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Tasas preferenciales para construccion en Ecuador: En el pais

Amenazas

Creciente poder de negociacién de proveedores y clientes: Al vivir en
un entorno cambiante y exigente de oferta y demanda para la empresa es
desfavorable que exista un alto poder de negociacién con los clientes,
muchas de las veces es el cliente quien ponga las clausulas en el contrato.
Cambios en politicas comerciales: Esto amenaza de manera directa a
la empresa, la adquisicion de vivienda no es una compra facil y las
politicas comerciales afectan a las personas y el entorno en si para futuros
planes de inversion.

Cambio en necesidades y gustos: Los gustos y prioridades de las
personas cambian de manera constante y réapida dependiendo de
diversos factores sociales, econdémicos y culturales.

Entrada de nuevos competidores: Cada dia el mercado se encuentra
mas saturado de personas que ofertan el mismo producto y servicio, por
lo que es desfavorable para la organizacion que entren personas ha hacer
frente a la empresa de manera directa.

Ambiente socio econdmico desfavorable: Actualmente el pais vive una
crisis economica alta, lo cual, es desfavorable para la empresa, muchas
de las personas no cuentan con ingresos altos para poder adquirir una

vivienda propia.

Matriz Ponderada

Tabla 13. Matriz Analisis Externo Ponderada

. | Nivel Impacto | Porcentaje
: Descri ; ; e Resultado
Oportunidades pcion (Altolmedlo/ba relatlvo_ ) Calificacion Ponderado
jo) (ponderacién)
Nuevos nichos de Medio 9% 3 027
mercado
qutalem_mlentc_) de Medio 9% 2 0,18
la industria nacional
Alianza estrategia Bajo 5% 5 01
con empresas




Ampliacion de la
cartera de productos
para satisfacer
nuevas necesidades
de los clientes

Alto

16%

0,48

Tasas
preferenciales para
construcciéon en
Ecuador

Medio

9%

0,18

Amenazas

Creciente poder de
negociacion de
proveedores y

clientes

Alto

13%

0,39

Cambios en
politicas
comerciales

Medio

8%

0,16

Cambio en
necesidades y
gustos

Alto

13%

0,39

Entrada de nuevos
competidores

Medio

5%

0,1

Ambiente socio
econémico
desfavorable

Alto

13%

0,39

TOTAL

100%

25

2,64

Fuente: Elaboracién propia

3.4. Propuesta Unica de ventas

Figura 12. Logo de la empresa

Fuente: Elaboracién propia
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La propuesta Unica de ventas se basa en la seguridad que brinda la empresa
para construir la casa sofiada, a través de un disefio creativo y vanguardista y

asesoramiento en cada paso para lograrlo. Asi el eslogan es el siguiente:

“Disefiay construye la casa de tus suefios con seguridad”

3.5. Definicion de fuentes de trafico

Para la empresa AH Arquitectos que se desenvuelve en el sector de la
construccion, donde medir la manera en que los usuarios conocen el servicio es
indispensable, ayuda a saber la eficacia en cuanto a las estrategias

implementadas del marketing digital.

En ese sentido, el trafico de la empresa en su mayoria es social, muchas de las
personas en conocen la marca mediante las redes sociales, especificamente
Facebook. Sin embargo, es necesario utilizar otras redes sociales como

Instagram.

Figura 13. Fanpage en Facebook de la empresa

Informacién ‘5 Crear publicacion

&) Somos AHarquitectos!!
Planificacion, Disefio y construccion

A Q1 narcanac lafc) nucta actn_inchiidnl<l A

Fuente: Fanpage en Facebook AH Arquitectos, (2020)
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Figura 14. Fanpage en Instagram de la empresa

‘lyultﬂgflﬂ.m Search
ah_arquitectos1 XN K8 -

11 posts 5 followers 3 following

AH Arquitectos

Arquitecto = [E @eandres1994
Construye tus suefios aqui ©
https://wa.me/5930982991087 *text=
arquitecturaahec.wixsite.com/website

Fuente: Fanpage en Instagram AH Arquitectos, (2020)

Otra fuente de trafico para la empresa sera a través de buscadores, es esencial
la definicion de estrategias SEO; asi como fuente de trafico directo a la pagina

web.

Figura 15. Buscadores

GO gle AH arquitectos % Q,

2, Todo & Imagenes 3 Maps [ Videos & Moticias i Mas Preferencias Herramientas

Cerca de 14.500.000 resultados (0.63 segundos)

www.plataformaarquitectura.cl » office » ah-arquitectos -

AH Arquitectos | Plataforma Arquitectura
Todos los derechos reservados. Plataforma Arquitectura 2006-2021 ISSN 0719-8914 Todas
las imagenes son © de cada fotdgrafo/oficina mencionada

www.ahasociados.com ~

AH Asociados

utiliza cookies propias para mejorar la experiencia de usuario. Si continda navegando
acepta su uso.OkDeshabilitar cookiesPolitica de cookies - AH Grupo
Ahasociados - Ah asociados - Equipo - Han colaborado

www_linkedin.com » company » ah-arquitectos

AH! Arquitectos y Urbanistas | LinkedIn

AH! Arquitectos y Urbanistas | 20 followers on LinkedIn. Somos una oficina de arquitectura
localizada en Santiago de Chile, dedicada a disefiar y desarrollar

Fuente: Elaboracién propia

Figura 16. Pagina web de la empresa
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BIENYVENIDO AH
ARQUITECTOS

Arguitescto Sndrés Heresdis

Fuente: Elaboracién propia

3.6. Buyer persona
De acuerdo al perfil ecuatoriano en la red social Facebook, los afios

predominantes son de 24 a 34 afos y de 35 a 44 afios, quienes estan en un
poder adquisitivo para comenzar sus proyectos inmobiliarios; mientras que en
Instagram, tiene similar acogida (ver grafico). Siendo necesario establecer

acciones especificas y los canales adecuados para estas personas.

Figura 17. Perfil de Facebook Ecuatoriano

B remaie
MALE

B-w 25.34 35 - 44 45 - 54
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

Fuente: We are social y Hootsuite, (2021)

Figura 18. Perfil de Instagram Ecuatoriano
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o)

Fuente: Del Alcéazar, (2019)

Por ello, a continuacion, se especifica el buyer persona para la empresa AH
Arquitectos, donde se especifica: el pais, provincia, estrato social, edad,

actividad, estudios y vias de comunicacion.

Figura 19. Buyer Persona

) | oo

Provincia: Tungurahua

o lnloaiog
—

L1

T _
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Fuente: Elaboracién propia

3.5. Estrategias y Tacticas

Objetivos
Posicionar la marca
AH arquitectos
mediante una pagina
web

Construir una pagina
en redes sociales para
compartir
experiencias y
conocimientos en el
areade la
construccion.

Incrementar visitas
mediante aliados
estratégicos.

3.6. Desarrollo

Tabla 12. Estrategias y tacticas

Estrategias
Elaborar acciones de
diferenciacion a nivel online
de la marca

Elaborar e implementar una
pagina empresarial en redes
sociales

Implementar acciones
enfocadas a captar hueva
audiencia

Tacticas

Elaborar una pagina web mediante la
herramienta WIX

Utilizar contenido relevante y de
informacién a los internautas

Crear una pagina empresarial en
Instagram

Obtener WhatsApp Bussines e
implementar un catalogo con todos los
servicios

Generar contenido de valor enfocado
en cada red social

Potenciar campafias de
reconocimiento en Facebook

Estructurar una camparia de Emailing
Implementar estrategias de SEO
mediante palabras clave

Fuente: Elaboracién propia

OBJETIVO 1: Posicionar la marca AH arquitectos mediante una pagina web.

e ESTRATEGIA 1: Elaborar acciones de diferenciacién a nivel online de la

marca

e TACTICA 1: Elaborar una pagina web mediante la herramienta

WIX:

Se opta por usar WIX, es un software que posee un cbédigo abierto, situado

en uno de los mejores en la industria. Posee una interfaz facil de manejar con

disefios en alta calidad profesionales y semi profesionales. Se empieza con

un plan sin costo alguno. Permite establecer un posicionamiento SEO.

Figura 20. Pagina web de la empresa
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Agregar Diseto ¢ WXL, o Ayuda Stiov [l Upgrade  Vista previa d

PROYECTOS RECIENTES

(<]

Proyectos recientes

Fuente: Elaboracién propia a partir de herramienta WIX

e TACTICA 2: Utilizar contenido relevante y de informacion a los

internautas

Debido a que los internautas entran a la web a informarse y educarse se
pretende optar por contenido de calor como nuevas tendencias mundiales
en construccién, nuevos disefios arquitectonicos. Similarmente, con
construcciones ecoldgicas y amigables con el medio ambiente. Asi como,
promocion con fotos y pequefias resefias de los proyectos realizados por la

empresa.

Figura 21. Contenido para la empresa



ARQUITECTURA VERDE

La arquitectura verde optimiza el uso d

gia. En la etapa d

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 14.

Calendarizacion del contenido en la pagina web

Febrero

SEMANA 1

SEMANA 2

SEMANA 3

SEMANA 4

L M|M|J|V|S|D|L|M

M|J |V

D

L

M|J |V

M|J |V

Tendencias mundiales

1

2

3

4

Tendencias nacionales

5

6

7

8

Tips para encontrar la casa de ensuefios

9

10

11

12

Promocién de proyectos realizados por la empresa

Depende del nimero de proyectos realizados, pero se publicara un dia después de la entrega del proyecto.

Fuente: Elaboracién propia
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OBJETIVO 2: Construir una pagina en redes sociales para compartir

experiencias y conocimientos en el area de la construccion.

e ESTRATEGIA 1: Elaborar e implementar una pagina empresarial en

redes sociales

v' TACTICA 1: Crear una pagina empresarial en Instagram

Se decide obtener una pagina en Instagram, los usuarios que manejan
esta red social son diferentes al de otras y se capta un mayor numero de

clientes.

Figura 22. Fanpage Instagram

Fuente: Elaboracion propia

v' TACTICA 2: Obtener WhatsApp Bussines e implementar

un catalogo con todos los servicios

WhatsApp Bussines permite a la empresa contactarse de manera directa
con los usuarios y poder ofrecerles un catdlogo completo donde se cotiza
de manera directa con la empresa. Ademas, se activara los mensajes
automaticos para dar la bienvenida al cliente, que se respondera lo antes

posible.




46

Los costos de la aplicacion son gratuitos para comenzar con el emprendimiento,

pues WhatssApp Bussiness es ideal por el tamafio pequefio de la empresa AH

Arquitectos; donde se respondera directamente a los clientes y su base de datos

es pequefa.

Sin embargo, posterior al primer afio de gestion empresarial, y con una

evaluacion de cuantos clientes posee la empresa, se instalard la API de

WhatsApp Business, la cual, permitird enviar un mayor nimero de mensajes y

notificaciones, con plantillas predisefiadas. Para ello, se evaluaran las siguientes

especificaciones:

Tabla 15. Especificaciones para la APl de WhatsApp Business

Nivel 1

Nivel 2

Nivel 3

Nivel 4

Alcance 1000 clientes
Unicos cada 24 horas

Alcance 10 000
clientes Unicos cada
24 horas

Alcance 100 000
clientes Unicos cada
24 horas

Alcance 100 000
clientes Unicos cada
24 horas

$ 0.0085 en promedio

$ 0.0080 en promedio

$ 0.0065 en promedio

$ 0.0058 en promedio

Fuente: Wondershare, (2020)

Donde se aplicaré los tres requisitos:

e Numero de Respuestas dentro de las 24 horas son gratuitas, pero

después de este tiempo se aplica la tarifa especificada en la tabla anterior.

e Verificacion frecuente de las facturas.

e EIl costo de cada mensaje depende del niumero de notificaciones que

reciba la empresa, en promedio se utilizara la tabla anterior.

Los mensajes son los siguientes:

X/

X/

pero haremos lo posible para responderte pronto.

Figura 23. Atencién por Whatapp Bussines

+ Hola, gracias por escribirnos. ¢ En qué te podemos ayudar?

+«+ Gracias por escribirnos. En este momento no podemos atenderte,
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Fuente: Cortés (2018)

v TACTICA 3: Generar contenido de valor enfocado en cada red

social
Se enfoca y explotar todas las herramientas que proporciona los
diferentes tipos de red social es por eso por lo que, a continuacién, se

presentan bocetos de la informacién a publicar.

Facebook

% Lenguaje formal

RO

+ Informacién de contacto

Figura 24. Contenido Facebook 1

racon 3D

0979368917 - Arq. Andrés Heredia Gamboa

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 25. Contenido Facebook 2

Escalas de colores...
Inspirate en la perfecta creacidn de Dios el cielo.
#AHarquitectos #Colores #Inspiracion #arquitecuraambato

Fuente: Elaboracién propia

Instagram

v" Uso de Hashtags

v' Lenguaje Semi formal
v" Presentacion diferente
v" Uso de historias

Figura 26. Contenido Instagram 1

#Farquitectura Farchitecture #disefo
#design #intericordesign #archilovers
#Fconstruccion #Farchitecturelowvers
#architecturephotography #art
#Finteriorismo #architect #arquitetura
#decoracion #archdaily #home
#Farquitecturaydise #odeinteriores
#photography #casa #building
#Farquitectos Fhogar #arte Frender
#Farquitecturaambato #diseficambato
Fpawal

Fuente: Elaboracion propia



Figura 27. Contenido Instagram 1
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La arquitectura, Ia construccion, el
diseio y la decoracion de interiores
no paran de evolucionar y
perfeccionarse, De cara a 2019, los
expertos apuestan por elementos
naturales y respetuosos con el medio
ambiente, y por un enfoque dirigido a
la multifuncionalidad, flexibilidad,
dinamismo y formas inteligentes. Te
contamos algunas de las tendencias
que estan siendo furor en I3
arquitectura mundial:

1. Estructura adaptadas a las
necesidades millennials

El comportamiento y las costumbres
de los millennials son la principal
razon de gue se apueste por espacios
minimos, de gran flexibilidad, donde
el ambiente puede mutar rapidamente

oQv W

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 16. Calendarizacién del contenido en redes sociales
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Febrero

SEMANA 1

SEMANA 2

SEMANA 3

SEMANA 4

M

J

\Y,

S|D|L|M|M

J

Y

D

L

M

J

\Y

M

J

\Y

Facebook

Post 1
Imagen

Post 2
Video

Post 1
Historia

Post 3
Imagen + Link

Post 4
Video

Post 3
Historia

Post 5
Imagen

Post 6
Video

Post 5
Historia

Post 7
Imagen + Link

Post 8
Video

Post 7
Historia

Instagram

Post 1
Imagen
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Post 2
Video

Post 1
Historia

Post 3
Imagen + Link

Post 4
Video

Post 3
Historia

Post 5
Imagen

Post 6
Video

Post 5
Historia

Post 7
Imagen + Link

Post 8
Video

Post 7
Historia

Fuente: Elaboracién propia
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OBJETIVO 3: Incrementar visitas mediante aliados estratégicos

e ESTRATEGIA 1: Implementar acciones enfocadas a captar nueva
audiencia

v' TACTICA 1: Potenciar campafias de reconocimiento en
Facebook

En Facebook es posible direccionar los objetivos de la campafa
publicitaria para, lo cual, se considera pertinente tomar la primera

naturaleza de reconocimiento.

Figura 28. Potenciar las campafias de Facebook

Conseguir mas Promocionar una Promocionar una Recibir mas
visitas en el sitio publicacién publicacion de mensajes
web Instagram

- AW 2]

Promocionar tu Conseguir mas Obtener mas
pagina IETLETEH clientes potenciales

Fuente: red social Facebook

Ademas, del objetivo que se desee alcanzar, se realizara publicidad pagada en
Facebook, para lo cual, después de la segmentacion se establecera un monto

especifico por post, como se muestra en la tabla 13.
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Tabla 17. Presupuesto para la calendarizacion del contenido en redes sociales

Presupuesto |

Facebook Costo por cada
post

Post 1 Imagen $12

Post 2 Video $10

Post 1 Historia $8

Post 3 Imagen + Link $8

Post 4 Video $10

Post 3 Historia -

Post 5 Imagen $12

Post 6 Video $8

Post 5 Historia -

Post 7 Imagen + Link $12

Post 8 Video $10

Post 7 Historia -

Costo Total $90

Fuente: Elaboracion propia

v TACTICA 2: Estructurar una campafa de mailing

Para la campafia en mailing la herramienta Mailrelay permite tener una
estadistica avanzada de varios factores fundamentales. Asi, conlleva a la
utilizacion de plantillas que son de facil edicién y optimizados para el
formato movil desde $33 al mes con un nimero de contactos de 10,000
mails. Ademas, permite optimizar acciones de marketing e informes

personalizados para analizar la estrategia.

Figura 29. Mailing

— Your_ 8 - ﬁ
= MailingListProvider
-l A » yvour be list solution

st mailing |

CARACTERISTICAS TARIFAS GALERIA DE CLIENTES 5Q

Crear una Cuenta de Prueba GRATUITA

Su cuenta ha sido creada exitosamente.
Recibira en breve un email de bienvenida con su nombre de usuario y contrasefa.

Fuente: herramienta Mairelay

Dentro del contenido que se realizara a través de esta herramienta es el

siguiente:
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% Promociones y descuentos

% Catéalogo de servicios

RO

% Videos cortos publicitarios de la empresa

El proceso para la campafia de se detalla en la figura 2:

Figura 30. Proceso Mailing

8. Analizar los resultados

7. Programar hora y dia: lunes 01 de Febrero de 2021

6. Revision de la campafa

5. Optimizacion del contenido

4. Disefio responsivo

#”
€

3. Aplicacion del buyer
persona

2. Objetivo de la campafa:

- Promover los servicios

-Compartir descuentos con clientes leales
-Actualizar los suscriptores

1. Crear una lista de contactos

Fuente: Elaboracién propia
v TACTICA 3: Implementar estrategias de SEO mediante
palabras clave

Es indispensable saber que, al gestionar SEO, se decide trabajar esto por el

crecimiento organico que permite y una vez posicionado no deja de estarlo.
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Cabe destacar que, es necesario arreglar los enlaces rotos que existen en la

pagina web y revisarlo constantemente. Ademas, las palabras clave son:

e Arquitectura Ecuador

e Disefo Ecuador

e Construccion Ecuador
e Artey disefo

e La casa de mis suefios
e Ambato

e Lotizaciones

e Tramites municipales

e Disefo de interiores

En Ambato existe un gran nivel de competitividad, puesto que la mayoria de los
arquitectos inician sus emprendimientos propios, se crea sus propios estudios.
Entre ellos los méas valorados y posicionados a través de motores SEO son:
Oficina Rlven ARQ, Arquitectura y disefio, Pebo estudio arquitectonico, Naranjo
Medina Guido Arquitecto, Arqutectura & prefabricados, PMJ arquitectos, Nino

Paredes estudio y Decor Parquét (ver ilustracion 13).

Figura 31. Competitividad en Ambato

=2
INEDYC

£€9 ) UNIDAD EDUCATIVA
/; “AMBATO DE LOS...
Q 5w

Dl")c']a -
Pebo estudio'é >
arquitectonico
Decor Parquét Q\Q Constructora
PREFABRICADOS Y 9 9 Alvarado Ortiz
CONSTRUCCIONES... Picait
2 icaihua
391
e 52 ARQUITECTURA &
r\‘ﬁ‘, 4938, PREFABRICADOS
MEDARDO AGUAS
ARQUITECTO
Manzana

de Ore -~
de Oro Salasaca

Fuente: Google Maps

Mapa de posicionamiento
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En el Figura 31, se presenta el mapa de posicionamiento mismo que representa

el lugar que ocupa la empresa al mismo tiempo que indica los potenciales

competidores.

Figura 32. Mapa de posicionamiento

PRFCIO (+)

»
e

CALIDAD (-)

Mapa Perceptual

En el Figura 32, se presenta el mapa perceptual con respecto a las preferencias
de estudios arquitectonicos a la hora de disefiar, construir, remodelar o contratar

un servicio en la ciudad, el mapa perceptual compara dos categorias importantes

afnos y nivel de preferencia.

PRECIO (-)

Fuente: elaboracién propia

LI
R

|

CALIDAD (+)
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Figura 33. Mapa perceptual estudios arquitecténicos con respecto a buscadores

Nivel de preferencia

50%

45% : : LJ
Naranjo Medina
40% Guido Arquitecto
35%
Oficina RIven 28%
30% ARQ
25%
° PMJ
20% arquitectos
15% Arqutectura &
prefabricados
10% °
%
5%
AH arquitectos
0%
0 10 20 30 40 50 60 70

Fuente: elaboracion propia Afos

Para que las estrategias aplicadas en el presente proyecto de investigacion se
cuantifiguen a largo plazo Fischer y Espejo (2008) sefialan que se toma en

cuenta los siguientes aspectos:

1. La probabilidad de que siendo un cliente fiel al lider cambie de marca.
La probabilidad de que siendo un cliente nuevo compre la marca.

3. La probabilidad de compra de la nueva marca dado un reconocimiento y
disponibilidad de esta.
Reconocimiento a largo plazo.

Disponibilidad de la marca en el largo plazo.

Gracias a estos cuestionamientos se calcula la probabilidad que posee un

consumidor de adoptar la nueva marca. El resultado del punto 6 es el célculo
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de una fraccion, donde el numerador es la pregunta (1) y el denominador es

la suma de la pregunta (1) con el nUmero 1y la resta de la pregunta (2).

6.

_
@)‘1+uy{m

La fraccion del mercado que probaria la nueva marca, se multiplica los

resultados de las preguntas :(3) *(4) * (5)

Y de esta manera calculamos:

El posicionamiento de la marca en el largo plazo. El valor final se consigue a

partir de la multiplicacion de la pregunta (6) y (7).

La empresa AH Arquitectos después del andlisis realizado y al aplicar las

formulas propuestas por (Fisher & Espejo, 2008) resulta que:

1.

La probabilidad de que siendo un cliente fiel al lider cambie a la marca AH
Arquitectos = 35%
La probabilidad de que siendo un cliente nuevo compre la marca AH

Arquitectos = 50%

. La probabilidad de compra de la marca AH Arquitectos dado un

reconocimiento y disponibilidad de esta = 73%

Reconocimiento a largo plazo por parte de la marca AH Arquitectos =
75%.

Disponibilidad de la marca en el largo plazo por parte de la marca AH
Arquitectos = 85%

Probabilidad que tiene un cliente de adoptar la hueva marca = 58%

El resultado del punto 6 es el calculo de una fraccién, donde el numerador
es la pregunta (1) y el denominador es la suma de la pregunta (1) con el
namero 1y la resta de la pregunta (2).

I Y)
@)‘1+uy{m

(35%)

= = 9
1+(35%)—(50%) 4L.17%

(6)
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7. La fraccion del mercado que probaria la nueva marca en base a

resultados de los puntos 3,4,5:

(7) = (73%) * (75%) * (85%)
46,53 %

Se calcula que, el posicionamiento de la marca AH Arquitectos a largo plazo
es: 19,15%

LP =(6) * (7)
LP= (41,17%) *(46,53 %)
19,15%

Gracias a estos calculos podemos acercarnos mas a la realidad y concluir que,
después de las estrategias aplicadas y el trabajo realizado en el presente
proyecto se pronostica que a largo plazo exista un incremento en la cartera del

19,15%, lo cual ,es representativo para la empresa.



Objetivos

Posicionar la marca
AH arquitectos
mediante una pagina
web

Construir una pagina
en redes sociales para
compartir
experiencias y
conocimientos en el
areade la
construccion.

Incrementar visitas
mediante aliados
estratégicos.

Tabla 18. Estrategias, tacticas e indicadores

Estrategias

Elaborar acciones de
diferenciacion a nivel online
de la marca

Elaborar e implementar una
pagina empresarial en redes
sociales

Implementar acciones
enfocadas a captar nueva
audiencia

Técticas

Elaborar una pagina web mediante la
herramienta WIX

Utilizar contenido relevante y de
informacién a los internautas

Crear una pagina empresarial en
Instagram

Obtener WhatsApp Bussines e
implementar un catélogo con todos los
servicios

Generar contenido de valor enfocado
en cada red social

Potenciar campafias de
reconocimiento en Facebook

Indicadores y Métricas

- Tréfico web: visitas Unicas, tiempo de
permanencia, déonde hacen clic.

- Nimero de sesiones

- Visitas a la pagina

- Alcance e impresiones

- Posicion media en los buscadores
- CTR: NUumero de clics en un enlace
dividido por el nimero de veces que
se ha mostrado

- Porcentaje de rebote

- Engagement

- Nimero de impresiones

- Alcance

- Visitas al perfil

- Posts publicados

- Nimero de Historias

- Me gusta

- Comentarios

- NUmero de seguidores

- NUmero de mensajes enviados

- Numero de mensajes entregados

- Nimero de mensajes recibidos

- NUmero de importe gastado

- Nimero de post planificados
- NUmero de post publicados

- NUmero de posts

- Reacciones

- Me entristece, me gusta, me divierte,
me asombra, me interesa, me enoja y
me encanta

- Alcance

- Visitas al perfil
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Estructurar una campafa de Emailing

Implementar estrategias de SEO
mediante palabras clave

Fuente: elaboracion propia

- Numero de Historias

- Me gusta

- Comentarios

- Namero de fans

- Tasa de apertura

- Tasa de clics

- Tasa de conversion

- Tasa de rebote

-Trafico web: visitas Unicas, tiempo de
permanencia, dénde hacen clic.

- Namero de sesiones

- Visitas a la pagina

-Alcance e impresiones

-Posicion media en los buscadores
-CTR: NUmero de clics en un enlace
dividido por el nimero de veces que
se ha mostrado

- Porcentaje de rebote

- Engagement

61
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CONCLUSIONES

En este proyecto se estructuré un Plan de Marketing Digital para posicionar la
marca AH Arquitectos en la ciudad de Ambato, para lo cual, se apoyo en la
ejecucion de estrategias online, lo cual, conlleva a un incremento en la cuota de
clientes y un establecimiento de experiencias positivas para que los usuarios se
sientan identificados con la marca y, por consiguiente, al posicionamiento de la

misma.

Los elementos tedricos del marketing digital se sustentan gracias a varias
herramientas que son aplicables en la empresa AH ARQUITECTOS, donde
constan: el posicionamiento SEO, las redes sociales, mailing y los sitios web.
Estas herramientas permiten interaccion con los consumidores y la
retroalimentacion, en donde se personaliza cada uno de los productos y
servicios, y se aprecia una transicion de bienes comunes a los denominados

bienes de especializacion.

El analisis situacional de la empresa AH Arquitectos mostré que no se aplican
herramientas de marketing digital, el propietario se centra en publicidad off line,
no se encuentra informado en el ambito online. Ademas, se realizaron encuestas
a usuarios con respecto a la tendencia en esta industria, con el proposito de
conocer la opinibn de algunas personas y mostraron algunos puntos con
respecto a la propagacién de anuncios en redes sociales y el disefio de un sitio

web acorde a sus necesidades.

Las estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la marca AH
Arquitectos se alinearon en: elaborar acciones de diferenciacion a nivel online de
la marca, asi como la realizacion e implementacion de una pagina empresarial
en redes sociales y acciones para captar nuevas audiencias a través del mailing
y el SEO. Donde, cada estrategia consta de sus respectivas tacticas e

indicadores y métricas de evaluacion para corroborar la eficiencia de las mismas.

Los canales digitales de propagacion de informacion y control de la empresa
basicamente son: la pagina web, la red social en Facebook e Instagram; donde
en el plan de marketing digital de este proyecto formul6 una serie de contenidos

y formatos que permitirdn a la marca posicionarse en el mercado local.
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RECOMENDACIONES

El tipo de marketing digital que se cre6 en el presente trabajo de investigacion
puede ser aplicado a todo giro de negocio dentro de la industria de construccion
dentro de Latinoamérica con base en el estudio previo. Por ello, se efectuara el
plan estratégico de marketing digital que se expuso, es beneficioso al conseguir
ganancias notables a través de la ejecucion de estrategias como son el sitio web,
el crecimiento de manera organica en redes sociales y optimizadores de

basqueda.

Las empresas en general aplican diferentes herramientas de marketing digital
gue les permite posicionarse y consolidarse en un mercado cada vez mas
saturado a nivel de competitividad. Especificamente para empresas alineadas a
la construccion y arquitectura es de vital importancia que se definan estrategias
para captar a los clientes de forma online y promover los servicios de forma
digital como la asesoria a través de WhatsApp y realizacion de ferias

informativas.

Las empresas alinean sus esfuerzos para la implementacién de planes de
marketing digital que les permite una presencia digital y al alcance de cualquier
posible cliente. Ademas, esta herramienta se aplica en otros negocios en, los
cuales, su objetivo sea tener un mayor numero de participacion en el mercado y

busquen mejorar sus ventas.

Se recomienda, que se aplique el modelo planteado juntamente con un estudio
cuantitativo de tipo relacional en el mismo que se integren variables del
marketing digital; para que de esta manera se fortalezca el estudio y que

empresas tengan en entre sus opciones aplicar el modelo.

Los canales digitales de las empresas se alinean al perfil del cliente que se
espera atraer o al buyer persona de una marca, para que de acuerdo a cada
publico se oriente el contenido del mismo. Entre los principales canales que se
recomienda son las redes sociales por el dinamismo e interaccion con los
clientes y las paginas web donde se plasme digitalmente a la marca y sus

servicios.
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ANEXO 1

BASE DE DATOS DE CLIENTES
AH ARQUITECTO

APELLIDO NOMBRE CELULAR

Onate Gardenia 958335542
Perez Marianela 935702017
Arcos Miriam 995109846
Salazar Michelle 987178025
Fuel Miguel 996253797
Freire Victoria 963346994
Vargas Karina 979371303
Villacis Johana 996829330
Villalba Juan Carlos 960785755
Bonilla Vinicio 984645728
Lascano Viviana 987154615
Morales Israel 996775856
Villacis Juan Carlos 962749266
Narvaez Gustavo 960214146
Alarcon Edgar 958883563
Ortiz Marcelo 987780602
Caiza David 998621859
Garces Veronica 995412757
Sanchez Wellingtong 960833911
Mayorga Christian 961286185
Freire Magdalena 984671347
Perez Ruth 990180870
Martinez Mauricio 987437030
Hurtado Jacqueline 999647938
Salinas Freddy 997138625
Robalino German 996851045
Salinas Edwin 998040952
Morales Diana 960028024
Flores Mario 978844052
Guerrero Margarita 984737188
Arroyo Christian 939969510
Diaz Jaime 998832996
Aguirre Katherine 979102501
Gonzalez Susana 998242213
Jiménez Carlos 2813656
Gonzalez Daniela 983769238
Alvarez Diego 992743866
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Naranjo Rosmeri 995098174
Jiménez Gabriela 960703235
Abril Cristina 998781338
Acosta Gabriela 959437690
Aldas Darwin 980904195
Almeida Andrea 979039625
Altamirano Danilo 979171361
Altamirano Rosa 999058419
Mesias Andrea 979240240
Hernandez Antonio 982216973
Arias Fabricio 960096300
Azas Alex 987074044
Barreno Carlos 998036271
Barrionuevo Israel 983952326
Barros Marco 985123890
Cardenas Alexander 987781405
Aldaz Sandra 998550316
Carrasco Fanny 998193427
Carrera Cyntia 968061568
Carrillo Sandra 984094415
Comas Raul 970325434
Cordova Victor 983794782
Castillo Fabian 987444809
Freire Liliana 994171384
Frias Daniel 984561570
Gallardo Marcelo 987826453
Garces Sandra 987292603
Gavilanez Mario 996564558
Gomez Santiago 984067741
Gonzalez Diana 984080551
Guaman Dolorez 983882455
Guayasamin Santiago 987015231
Guerrero Cesar 984589625
Guerrero Joselyn 963181683
Heredia Carlos 989685645
Herrera Jose 992525177
Ibarra Marlene 987127652
Jiménez Fernado 992683169
Salinas Walter 987460640
Oiate Salomon 994178736
Saltos Gabriel 998941260
Sanchez Bayron 992674564
Cisne Santiago 968515612
Jiménez Tabbita 998354353
Tapia Jorge 992559695
Valle Tatiana 984930307
Torres Carlos 995870044
Urguilez Alex 987288796
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ANEXO 2

ENCUESTA APLICADA

La presente encuesta es parte de un plan de investigacion académico, tiene como propdsito
establecer la situacion actual acerca del uso de herramientas digitales, para la aplicacién segun
los resultados de las principales estrategias de Marketing Digital que optice su interaccién con
la empresa. Los datos conseguidos mediante este cuestionario seran manejados con total

confidencialidad para el estudio.

Instructivo: Lea detenidamente las preguntas, y ubique la opcién seleccionada en la cuadricula

de respuestas. Marque con una X segun corresponda.

SEXO

Masculino |:|

Femenino |:|
Prefiero no decirlo |:|

1. ¢Qué ssignificado le da usted al internet?

Herramienta

Comunicacion

Aprendizaje

Investigacion

Otros
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2. ¢Con qué frecuencia utiliza el navegador en internet y redes sociales?

Todos los dias

Una vez al dia

Algunos dias de la semana

Unavez ala semana

Otros

3. ¢Cudl es la cantidad de tiempo que dedica al internet o redes sociales?

De1a2horas

De 2 a 3 horas

De 4 o0 mas horas diarias

4. ¢Qué tipo de dispositivo utiliza para acceder a redes sociales o herramientas de

busqueda digitales?

Smartphone

Laptop

Computadora de escritorio

Tablets

Otros

5. ¢éQué plataforma usa con mayor frecuencia?

FACEBOOK

TWITTER

INSTAGRAM




WHATAPP

SNAPCHAT

OTRA

éQué uso le da usted a las redes sociales?

Conectarse con otras personas

Conocer gente nueva

Informarse (noticias, eventos, etc)

Buscar algtin producto

Otros

éCual es el medio de comunicacion digital del que recibe mas publicidad?

Redes Sociales
Correo electrénico |:|

Mensajes de texto

Paginas web

74



ANEXO 3

75

Ficha de Validacién del Instrumento de Recoleccién de la Informacién

Tema:

MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN EL SECTOR

e Objetivo:

INMOBILIARIO: CASO AH ARQUITECTOS

Validar

las estrategias de marketing digital

posicionamiento de la marca AH Arquitectos.

para el

Analizar la situacion de actual de la marca del Restaurante Antigua Tradicion.

Instrucciones:

Al finalizar la lectura y el analisis del instrumento de recoleccién de informacion
para la investigacion “MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

EN EL SECTOR

INMOBILIARIO: CASO AH ARQUITECTOS”,

se solicita

argumentar, calificar y de ser necesario realizar observaciones Yy sugerencias

segun su amplia experiencia.

Para calificar cada criterio tomar en cuenta la escala que se muestra, a

continuacion:

Nada Poco
aceptable Aceptable Regular Aceptable | Muy Aceptable
1 4 5
Puntuacion
Criterio de
Validez 1 4] 5 Argumento Observacion/Sugerencia
Las preguntas se Utiliza un lenguaje comin [Ninguna
comprenden con X evita tecnicismos
facilidad
Las variables a simple Ninguna
X vista estan relacionadas ,
sin embargo, al indagar
han nacido del arte
Congruencia
X No existen errores, es Ninguna
comprensible pero al
mismo tiempo es
o Académica
Redaccion
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X El orden es a simple v.ista Ninguna
Orden muy comprensible
Prestacion del X
Instrumento Estd4 muy bien Ninguna
segmentado
Calificacion del Instrumento:
Escala (x)

No valido-Reformular De7al3 20-30%

No valido-Modificar De 14 a 20 40-50%

Valido-Mejorar De 21 a 27 60-70%

Valido-Aplicar De 28 en adelante 80-100% | X

Nombre del Experto

Ing. Eduardo Hong

Formacion
Académica

Magister en Administracion

Firma
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Ficha de Validacion del Instrumento de Recoleccion de la Informacion

Tema:

MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN EL SECTOR

e Objetivo:

INMOBILIARIO: CASO AH ARQUITECTOS

Validar

las estrategias de marketing digital

posicionamiento de la marca AH Arquitectos.

para el

Analizar la situacion de actual de la marca del Restaurante Antigua Tradicion.

Instrucciones:

Al finalizar la lectura y el analisis del instrumento de recoleccion de informacién
para la investigacion “MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

EN EL SECTOR

INMOBILIARIO: CASO AH ARQUITECTOS”,

se solicita

argumentar, calificar y de ser necesario realizar observaciones Yy sugerencias

segun su amplia experiencia.

Para calificar cada criterio tomar en cuenta la escala que se muestra, a

continuacion:

Nada Poco
aceptable Aceptable Regular Aceptable | Muy Aceptable
1 4 5
Puntuacion
Criterio de
Validez 1 4| 5 Argumento Observacidon/Sugerencia
Las preguntas se Utiliza un lenguaje comdn |[Ninguna
comprenden con X evita tecnicismos
facilidad
Las variables a simple Ninguna
X vista estan relacionadas ,
sin embargo, al indagar
han nacido del arte
Congruencia
X No existen errores, es Ninguna
comprensible pero al
mismo tiempo es
L Académica
Redaccion
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X El orden es a simple v.ista Ninguna
Orden muy comprensible
Prestacion del X
Instrumento Estd4 muy bien Ninguna
segmentado
Calificacion del Instrumento:
Escala (x)

No valido-Reformular De7al3 20-30%

No valido-Modificar De 14 a 20 40-50%

Valido-Mejorar De 21 a 27 60-70%

Valido-Aplicar De 28 en adelante 80-100% | X

Nombre del Experto

Marcelo Mancheno

Formacioén
Académica

Magister — Ing. Comercial

Firma

4 -
Ing- Mg. Marcelo Mancheno

" Docente




