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1. Resumen

En esta propuesta investigativa se enfoc6 en medir el impacto del Social Media Marketing como
canal de promocion digital para el empresa DGConstructora, en aras de contribuir a través de las
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion para la publicacién de informacion a través de una
pagina web y en las principales redes sociales, para que la empresa pueda captar mas clientes
gue estén interesados en sus servicios y productos inmobiliarios. Para cumplir este cometido el
Social Media Marketing representa ademas una alternativa de bajo impacto econdmico y de alto
impacto en propagacion digital. Las redes sociales escogidas de acuerdo al criterio experto y dado
que tienen un mayor nimero de usuarios son: Facebook y Whatsapp por medio de las cuales ya se
lanzé la primera campafia de promocién digital, y se sienta un marco de trabajo para que las
siguientes campafias puedan ser ejercidas por el departamento de ventas de la empresa. Como
primer proyecto inmobiliario de lanzamiento se usa el denominado “Génesis” que se encuentra
ubicado en el sector de los Ceibos, del cual se espera que la informacion publicada, tanto en la
pagina, asi también como en las redes sociales, sirva para captar nuevos interesados y que a
través de esos contactos se efectivicen las ventas de dichos bienes inmuebles.
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2. Abstract

This research proposal focused on measuring the impact of Social Media Marketing as a digital
promotion channel for the company DGConstructora, in order to contribute through the Information
and Communication Technologies for the publication of information through a website and In the
main social networks, so that the company can attract more customers who are interested in its
services and real estate products. To accomplish this, Social Media Marketing also represents an
alternative with a low economic impact and a high impact on digital propagation. The social
networks chosen according to the expert criterion and given that they have a greater number of
users are: Facebook and Whatsapp through which the first digital promotion campaign has already
been launched, and a framework is laid down so that the following campaigns can be exercised by
the sales department of the company. As the first real estate project launched, the so-called
"Genesis" is used, located in the Ceibos sector, from which it is expected that the information
published, both on the page, as well as in social networks, will serve to capture new Interested
parties and that through these contacts the sales of said real estate will be effected.

Keywords: Strategy, Social, Media, Marketing, channel, promotional.

3. Introduccién

El Social Media Marketing en la actualidad representa una valiosa oportunidad para promocionar
los productos y servicios de todo tipo de empresas sin importar su tamano y tipo de actividad; sin
embargo, esta siendo desaprovechada a nivel empresarial y hoy es utilizada mayoritariamente en
el entretenimiento.

Las redes sociales fueron concebidas inicialmente para que los seres humanos se interconecten y
comuniquen entre si desde cualquier punto que cuente con la conexién del internet, sin embargo,
conforme fueron avanzando tecnolégicamente y creciendo en nimero de usuarios, se formé una
gran ventana de oportunidad para que lo visionarios del marketing fundamenten nuevos conceptos
y metodologias para su aplicacién dentro de este paradigma. De esto se desprende el Social
Media Marketing como un nuevo punto de partida en el que se aprovecha la extensa base de datos
de las cuentas de los usuarios segun cada red social, para lanzar masivamente campafas de
publicidad que pueden resultar muy efectivas comercialmente y ademéas pueden llegar a
propagarse en forma viral, dentro de un entorno ya existente como son las redes sociales
(Facebook, Twitter, Youtube, Linked).

En las Ultimas décadas desde el nacimiento del Social Media, ha provocado una reaccién en todas
las empresas haciendo que las mismas reinventen sus marcas con relacion al cambio ejercido en
el mundo digital, debido a que los consumidores y los mercados cambiaron sus estrategias de
compras y ventas.

Con ello se esta evidenciando que quienes manejan de mejor manera el social media es el que
mas acogida va a tener o mayor aceptacién debido a las estrategias que va a implementar en
forma eficaz por medio del social marketing ya que analiza el potencial de su empresa y la forma
de poder llegar al consumidor por medio de las Redes Sociales.



Difunde informacion interesante y actualizada, logrando con esto que las personas que lo sigan se
mantengan siempre informado de los cambios y retos que como empresa estan ejerciendo en el
dia a dia, consiguiendo con esto que a medida que pasa el tiempo con esta herramienta de Social
Media logras ir conociendo a tus seguidores.

Al contrario de lo que se piensa las Redes Sociales no son una novedad actual, puesto que Randy
Conrads en el afio 1995 crea el sitio web Classmate.com con lo cual pretendia mantener contacto
con sus antiguos comparieros de colegio, instituto o universidad.

Posteriormente en el afio de 1997 aparece el sitio web Sixdegrees.com el mismo que permite a los
usuarios crear perfiles, enviar mensajes y listar amigos.

A partir del afio 1997 al 2001 aparecen nuevas herramientas que permiten el desarrollo de paginas
web tales como, LiveJournal o la sueca LunaStorm, los cuales eran los sitios preferidos de los
usuarios para intercomunicarse entre ellos desde cualquier sitio.

En la presente investigacion se menciona el sitio MySpace creado en el afio 2003 por Tom
Anderson, antecesor del famoso sitio web Facebook creado por Mark Zuckerber en el afio 2004,
misma que ha evolucionado considerablemente hasta convertirse en un fenémeno dentro de las
redes sociales y usadas como herramienta de marketing digital.

Hoy en dia, DGconstructora es una empresa dedicada a la operaciébn comercial de bienes
inmuebles que ya viene operando durante 5 afios, y como consecuencia de la recesion econdmica
(denominada asi por los expertos en economia); la venta de servicios inmuebles ha caido
drasticamente en los Ultimos 2 afios.

Para DGconstructora le es imprescindible establecer nuevos mecanismos promocionales para
ofrecer sus bienes inmuebles y para esto el Social Media Marketing es un excelente mecanismo
que le puede ayudar en esta mision, sin realizar altas sumas de inversion en marketing tradicional.

Por lo expuesto surge el siguiente problema a ser resuelto ¢Cémo contribuiria el Social Media
Marketing en el incremento de las ventas de la empresa DGConstructora?

El objeto superior del estudio es el uso de los instrumentos del Social Media Marketing para
realizar la promocion efectiva de los bienes y proyectos inmobiliarios de propiedad de
DGConstructora.

Para procurar solucién al problema previamente planteado se considera como objetivo principal:
Disefiar una estrategia de Social Media Marketing como canal promocional inmobiliario.

Con la presente investigacion se propone mejorar los ingresos por ventas utilizando la robustez y
rapidez del internet por medio de las redes sociales creando campafias promocionales dirigidas al
sector de la construccién implementando una solucién de Social media Marketing afianzando la
confianza de sus clientes actuales y futuros de la empresa DGConstructora.

4. Objetivo
La presente Investigacion tiene como objetivo determinar las Técnicas de Social Media Marketing
para el incremento de las ventas de bienes y servicios inmobiliarios.



5. Desarrollo

5.1 Marketing Estratégico

Desde la perspectiva de (Fernandez, 2017) el marketing estratégico se concentra en la busqueda
de objetivos y estrategias utilizados para el aumento o mantenimiento de las ventas de una
empresa, pudiendo ser acciones concretas como: la definicibn e investigacion del mercado;
analisis de la competencia actual y potencial; segmentacién del mercado y eleccion adecuada para
la colocacién de puntos de ventas, este planteamiento se adecua a las necesidades de DG
constructora, misma que requiere de un compendio estratégico a fin de incrementar sus ventas y
es bajo este enfoque que se podran trazar las decisiones necesarias de marketing estratégico.

Una estrategia importante utilizada en el marketing de redes sociales es desarrollar mensajes y
contenido que los usuarios individuales compartiran con sus familiares, amigos y comparieros de
trabajo, esta estrategia se basa en el “boca a boca” y proporciona varios beneficios; en primer
lugar, aumenta el alcance del mensaje a las redes y a los usuarios a los que un administrador de
medios sociales puede no haber podido acceder de otra manera. En segundo lugar, el contenido
compartido conlleva un endoso implicito cuando lo envia alguien a quien el receptor conoce y en
quien confia.

5.2 El incremento de la visibilidad de un negocio

El planteamiento de (Gomez, 2017) expone la necesidad del uso del marketing de una empresa o
negocio, que pese a que tenga el mejor producto o servicio y pese a que realice un gran esfuerzo
para entregarlo con el maximo nivel de calidad; sino es capaz de llegar a los clientes que no saben
que esta existe, le resultara dificil mantenerse en el mercado actual que es muy demandante en
cuanto a déficit de atencion y clientes hiper-informados. Para DGConstructora es vital
promocionarse, frente a aquellos que requieren de este tipo de productos y servicios inmobiliarios
para posicionarse de manera efectiva y ademas para que salga adelante frente a su competencia,
no solo debe hacer mejor las cosas, sino que también debe asegurarse que sus clientes lo sepan y
que la reconozcan.

5.3 Socia Media Marketing

Segun (Junta de Castilla y Ledn, 2017) Social Media Marketing (SMM) es el uso de sitios web de
redes sociales y redes sociales para comercializar los productos y servicios de una compafiia. El
marketing en redes sociales ofrece a las empresas una forma de llegar a nuevos clientes,
interactuar con los clientes existentes y promover su cultura, misién o tono deseados. También
conocido como "marketing digital" y "e-marketing", el marketing en redes sociales tiene
herramientas de andlisis de datos especialmente disefiadas que permiten a los especialistas en
marketing realizar un seguimiento del éxito de sus esfuerzos.

Los sitios web de redes sociales les permiten a los especialistas en marketing emplear una amplia
gama de tacticas y estrategias para promover el contenido y lograr que las personas se involucren
con él. Muchas redes sociales permiten a los usuarios proporcionar informaciéon geogréafica,
demogréfica y personal detallada, lo que permite a los especialistas en marketing adaptar sus
mensajes a lo que es mas probable que resuene con los usuarios. Debido a que las audiencias de
Internet pueden segmentarse mejor que los canales de mercadotecnia mas tradicionales, las
empresas pueden asegurarse de que estan enfocando sus recursos en la audiencia a la que
desean dirigirse.



5.4 La funcion del Community Manager dentro del Social Media
La funcién del Comunnity Manager es cumplir el rol de interfaz entre la parte interior de la empresa
y la parte externa, para crear un entorno relacional y comunicacion semi-informal Segun
(Zunzarren & Gorospe, 2013, pag. 49).

5.5 La importancia de estar en lared
Un planteamiento interesante acerca de la importancia de estar presente en las redes sociales, es
que de no estar en la red se reducen o bloquean todas las posibilidades y oportunidades de
crecimiento, asi como la obtencién de ventajas competitivas (Rojas & Redondo, 2013, pag. 11).

En este caso para DGConstructora, le es imprescindible posicionarse dentro de las redes sociales
para hacer presencia dentro de los medios digitales que usen Internet y que contribuyan al
crecimiento de la empresa.

5.6 Tendencias en comunicacion comercial
A partir del planteamiento de (Blanco & Herrera, 2017) donde se ejemplifica el uso de las redes
sociales como una nueva oportunidad comercial, para las agencias de publicidad, diferentes tipos
de anunciantes y para el universo del marketing en general. Para la empresa foco del presente
estudio este enfoque se traduce en la posibilidad de publicitar para el universo de 4.5 millones de
usuarios gue son parte de las redes sociales en el Ecuador segun (INEC, 2017).

5.7 El cliente inmobiliario
Para (Trueba, 2015) es un tipo de cliente que requiere un grado complejo de entendimiento y
enfoque de atencién, dado que captar sus necesidades y lograr que se adapten o que se adopten
al servicio o producto inmobiliario que se esta ofertando, se puede volver todo un reto y que al no
considerar alguno de los factores que giran alrededor de su entorno, se podrian echar a perder
todo el esfuerzo realizado del marketing inmobiliario.

5.8 La publicidad inmobiliaria

Un planteamiento donde se presenta un énfasis especial acerca de la publicidad del sector
inmobiliario es expuesto por (Castafio & Jurado, 2016), en el cual se presenta como un hecho de
especial relevancia para el sector inmobiliario el uso del internet, donde se expresa ademas que al
igual que el sector tecnolégico esta herramienta ocasiond una revolucién a nivel de la publicidad
para los productos y servicios inmobiliarios, sobre todo porque ahora se pueden presentar
imagenes, videos, catalogos y otros tipos de archivos multimedia que le permiten al cliente
inmobiliario tener un mayor acercamiento con los mismos.

6. Métodos

Esta investigacion tiene como propoésito principal la elaboracién de estrategias de Social Media
Marketing a fin de contribuir al crecimiento de las ventas para la empresa DGConstructora, acorde
a la hipétesis planteada “Si se disefia una estrategia de Social Media Marketing, entonces se
incrementaran las ventas de bienes inmobiliarios para DGConstructora”; para tal cometido se
utilizara el tipo de investigacion descriptiva y siguiendo de los métodos inductivo y deductivo para
el abordaje del fendmeno que se investiga, ademas se utilizaran los enfoques cualitativo a través
de las entrevistas y cuantitativo a través de las de las encuestas a fin de contar con los constructos
necesarios para la el desarrollo de la propuesta.



7. Estrategias de marketing digital
Dentro del marco propositivo se plante6 una “Estrategia de marketing digital basada en Social
Media para el incremento de las ventas en DGConstructora” que compone de:

e Posicionamiento en buscadores

e Aumento visibilidad en redes sociales

e Aumento de interaccion

e Estrategia de publicidad digital

¢ Interaccion a través de canal de mensajeria digital
e Incremento del capital humano

7.1 Posicionamiento en buscadores
El posicionamiento en buscadores persigue lograr que el sitio web aparezca en los primeros
lugares de busqueda en Google, para lo cual se debe considerar como indicador clave “Numero de
visitas”, mismo que como proyeccion general debera incrementarse de manera mensual y debera
monitorearse su efectividad a nivel del lugar de posiciéon que ocupa en el momento de realizar la
basqueda.

7.2 Aumento visibilidad en redes sociales

El aumento de la visibilidad en redes sociales tiene como finalidad implementar canales de
comunicacion digital a través de las redes sociales, en el cual el usuario (potencial cliente) pueda
ingresar sus datos de contacto y el tipo de servicio que desea para que sea contactado por uno de
los representantes de ventas de la empresa o pudiendo ingresar preguntas o requerimientos de los
servicios que ofrece la empresa. Para el control efectivo de estos canales (Facebook e Instagram)
deberan considerarse como indicadores clave el “Numero de visitas a las publicaciones y nimero
de contestaciones” y la “Conversion de contestaciones en ventas”. La funcion del Community
Manager se vuelve clave para enlazar las interacciones y requerimientos con la fuerza de ventas y
sera el encargado de contestar en base a las directrices que le sean dadas.

7.3 Aumento de interaccién

El aumento de la interaccion en la pagina web, tiene como finalidad implementar un canal de
comunicacién digital a través del desarrollo web de un canal de comunicacion a través de un
formulario digital en el cual el usuario pueda ingresar sus datos de contacto y el tipo de servicio
que desea para que sea contactado por uno de los representantes de ventas de la empresa. Para
el control efectivo de este canal deberan considerarse como indicadores clave el “Numero de
formularios enviados” y la “Conversion de contestaciones en ventas”. La funcién del Community
Manager se vuelve clave para enlazar las interacciones y requerimientos y su efectividad a nivel de
conversion a ventas.

7.4 Estrategia de publicidad digital

El aumento de publicidad digital se remite al hecho de lanzar campafias de publicidad a través del
correo electrénico con la finalidad de enviar campafas publicitarias (a un nimero determinado de
personas) siendo clave el control del indicador del “Numero de correos enviados” y su porcentaje
de efectividad en ventas. Para este cometido las actividades se deben coordinar entre el
Community Manager como responsable de la elaboracién de los contenidos y la empresa
Bynacomsys como responsable del envio a través de herramientas de mensajeria de correo,
siendo su especialidad y teniendo un servidor de correo con una respectiva base de potenciales
clientes.



7.5 Interaccion através de canal de mensajeria digital

Implementar un canal de publicidad y relacionamiento con la aplicacion de mensajeria Whatsapp
tiene como finalidad establecer un canal de interaccion para la fuerza de ventas en virtud de que la
asistencia e interaccion de ventas se realice de forma personalizada y en mayor profundidad que la
del resto de canales establecidos a nivel estratégico y ademdas buscando que sea un canal
complementario de los mismos. Para este cometido debera tenerse en consideracion el “numero
de potenciales clientes” y se contratara un plan de telefonia celular para cada vendedor con la
suficiencia de datos, pero preferiblemente que cuente con Whatsapp ilimitado para que la
herramienta cuente con la continuidad y disponibilidad requerida. Los datos estadisticos se
respaldaran en las cuentas de mensajeria de correo de Gmail que deberan ser creadas y
controladas por el Community Manager quien debera con esos datos el “Porcentaje de conversion
a ventas”.

7.6 Incremento del capital humano
El Incremento del capital humano para que surta el efecto estratégico planificado requiere
aumentar las competencias digitales y relacionales del equipo de empleados a través de sesiones
de capacitacién que se seguiran de acuerdo al cronograma planteado en el punto 4.6.7 y su marco
de accién permitird que la fuerza de ventas cuente con mejores competencias en las Tecnologias
de la Informacién y Comunicacion ademas de habilidades de socializacion para lograr una mejor
conexion con los clientes actuales y potenciales, mejorando ademas la calidad del servicio.

7.7 Control del marketing digital a nivel tactico
Con la finalidad de lograr un acercamiento de lo estratégico hacia lo tactico se propone un cuadro
de mando integral en virtud de que DGConstructora pueda realizar un control, seguimiento y toma
de decisiones de acuerdo al desarrollo y ejecucién de la estrategia:

Tabla 1 - Cuadro de Mando Integral

Objetivo de marketing

Descripcién

Indicador de control

Posicionamiento en
buscadores

Lograr que el sitio web
aparezca en los primeros
lugares de busqueda en
Google

Ndmero de visitas

Aumento visibilidad en
redes sociales

Aumentar el nimero de visitas
en redes sociales Facebook e
Instagram

Nuevas visitas
Publicaciones mas visitadas
NuUmero de interacciones
realizadas y contestadas

Aumento de interaccion

Implementar un canal de
comunicacion digital

Ndmero de formularios
enviados

Conversion de contestaciones
en ventas

Aumento de publicidad
digital

Lanzar campafias de
publicidad a través del correo
electrénico

Numero de correos enviados
Porcentaje de conversion a
ventas

Interaccién a través de
canal de mensajeria digital

Implementar un canal de
publicidad y relacionamiento
con la aplicacion de
mensajeria Whatsapp

NUmero de potenciales
clientes

Porcentaje de conversion a
ventas

Incremento de capital
humano

Aumentar las competencias
digitales y relacionales del
equipo de empleados

Sesiones de capacitacion

Elaborado por: el autor



8 Conclusiones y Recomendaciones

Se determina con la revision objetiva de las fuentes, entrevistas y encuestas lo siguiente:

e Se determina qué el alcance para la aplicacion del Social Media Marketing puede
extenderse hacia el 40% de la poblacién de la ciudad de Guayaquil en alineacién con el
porcentaje de penetracion de la cobertura del Internet en los hogares de la poblacion
econdémicamente activa y que se convierten ademas en los potenciales clientes hacia los
cuales esta dirigida este compendio estratégico.

e Se establecié que los principales procesos de interaccion del Social Media Marketing que
aportan efectivamente al incremento de las ventas son el formulario web, el canal de
comunicacién con Whatsapp vy las redes sociales Facebook e Instagram.

e Se definieron como principales tacticas para despliegue a nivel digital el e-mail marketing y
la social media por su alto grado de aporte al desarrollo de una campafa promocional
dentro de las redes sociales y su explotacion para que sean convertidas en ventas
efectivas teniendo el apoyo del rol de Community Manager quien sera el vinculo entre la
empresa y los clientes a través de la gestién de las herramientas tecnolégicas y el control
respectivo a la empresa especializada en Social Media.

e Se recomienda a la empresa realizar el respectivo monitoreo y control mediante el uso de
los indicadores propuestos en el cuadro de mando integral para velar que los objetivos del
marketing se cumplan en base al planeamiento estratégico o que estos puedan irse
adaptando en virtud de los cambios que se vayan dando en el mercado, en las normativas
legales 0 en los aspectos econémicos como los préstamos hipotecarios y las tasas de
interés que confluyen alrededor el accionar estratégico.

e Se recomienda la contrataciéon interna del recurso que debe cumplir las funciones
especiales de gestionar las redes sociales y ser ese vinculo con los clientes actuales y
potenciales a nivel de la empresa, también este recurso ejercera el control respectivo a la
empresa especializada en el e-mail marketing y en social media.

e Se recomienda ejercer de forma anual una revisiébn de la vigencia tecnologia cuya
innovacion y cambio constante puede influir en el accionar estratégico que se ha
planificado para cinco afios, pero que podria interferirse por la irrupcion de una nueva
tecnologia a nivel de mensajeria u otras de las escogidas como Facebook e Instagram.

e Finalmente, se recomienda controlar el cumplimiento de las metas de ventas con los
indicadores propuestos en el cuadro de mando integral que permitiran validar la efectividad
de las estrategia de social media planteada y poder validar su concrecién de interactividad
a ventas con el uso del social media con el propésito de que se puedan tomar las acciones
correctivas o mejoras de ser el caso.

La investigacion aporta con resultados significativos para el logro de los objetivos planteados
puesto que permitird determinar las técnicas de Social Media Marketing mas adecuadas,
propicias y factibles de llevar a cabo para contribuir al incremento de las ventas de bienes y
servicios inmobiliarios dentro de DGconstructora. Otro aporte de especial relevancia es el



diagnéstico acerca de la utilizacion de redes sociales dentro del sector de la construccion, para
examinar el uso de este tipo de tecnologias dentro del espacio del marketing para promocionar
y enganchar a posibles compradores a través de la Internet.
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