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Resumen

El presente trabajo de grado, modalidad practica empresarial, tuvo como proposito establecer
y disefiar una ‘nueva’ herramienta digital que ayudara a fortalecer el posicionamiento de la
Contructora Monape S.A.S a nivel regional. Para dar cumplimiento a ese objetivo, se plante6 una
investigacion tipo cuali-cuantitativa a nivel descriptivo y con un disefio metodologico de
investigacion de campo y documental utilizando como instrumentos de recoleccion de datos la
entrevista estructurada, la construccion de la matriz DOFA, la encuesta mixta y un diagndstico

de observacion.

Los sujetos de la muestra fueron 176 clientes de la constructora y los 42 empleados que
registra la nomina de la empresa. EI marco conceptual esta relacionando con los temas de

comunicacion digital, marketing empresarial y herramientas digitales.

El producto final esté creado para uso digital y como piloto para una revista impresa realizada
por la empresa y estd acompafiado por el desarrollo de actividades secundarias que se

estabrecieron como respuesta a los resultados optenidos en la recopilacion de informacion.

Palabras claves: Comunicacion digital, herramientas digitales, posicionamiento, revista

digital, marketing, redes sociales, estrategias, competencia.
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Abstrac

This degree work done in a way of business practice, is based on establishing and designing a
digital "new" tool that will help strengthen the brand positioning Contruction Monape S.A.S. at
the departmental level. To comply with this objective, qualitative and quantitative descriptive
level and a methodological design of field research and documentary research using as
instruments of data collections structured interview, the construction of the DOFA matrix, the

joint survey was raised and a observation diagnosis.

The subjects were 176 customers and the 42 employees that records the payroll of the
company. The conceptual framework is relating to issues of digital communication, business

marketing and digital tools.

The final product was designed for digital use and as a pilot for a print magazine by the
company and is accompanied by the development of secondary activities that were established in

answer to the results of the data collection.

Keywords: digital communication, digital tools, positioning, digital magazine, marketing,

social networking strategies, competition.
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INTRODUCCION

En la dindmica de cualquier mercado, las organizaciones que convergen en una accion
comercial en comun, asumen el reto particular de posicionarse y distinguirse de sus similares con
la premisa general de ser la mejor y para ello recurren a herramientas que permiten alcanzar estos

fines.

A través de los afios, esas herramientas han avanzado al ritmo que progresa la ciencia, lo que
en la actualidad lleva a las empresas a preferir las herramientas de comunicacion digital: las
redes sociales, las fotografias, los videos, han aparecido e innovado cada vez mas con el progreso
de la tecnologia, lo que lleva a las empresas a preferir su uso para poder lograr una
diferenciacion y posicionamiento, que es el valor final que ofrece la ciencia en el plano

comercial en esta era comunicacional.

Las actividades comerciales dependen de la forma en que el sector se encuentre en el contexto
geografico, y para esta referencia la ciudad de San José de Cucuta, cuenta con varias empresas
que establecen sus acciones comerciales en comun determinando la existencia e influencia de la

competencia en el mercado.

El proyecto consiste en establecer y disefiar una herramienta de comunicacién digital que
mejore el posicionamiento de la Constructora Monape S.A.S, no sélo en Cucuta, sino que
aprovechando las caracteristicas que ofrece la internet se extienda a todo el departamento Norte
de Santander para asi expandir la marca de la empresa y sus proyectos de vivienda atrayendo

nuevos clientes provenientes de toda la region.
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La presencia de una competencia fuerte impulsa a la compafiia a constantemente innovar en
sus acciones debido a que Monape no es la constructora mas antigua en el departamento ni la
Unica que construye y vende; en la zona se encuentran otras empresas que construyen, venden
proyectos urbanos, arriendan y venden casas usadas, convirtiendo el mercado en un ‘mar rojo’
con alternativas muy disputadas y clientes que tienen varias opciones que responden a sus

necesidades.

El proyecto se ejecuta con la finalidad de analizar ese contexto de competencia y establecer
las oportunidades para mejorar la divulgacion en las herramientas digitales con las que ya se
cuenta y disefiar otras que fortalezcan y mejoren la dindmica de Monape, reforzando los lazos de
familiarizacion con los clientes, fidelizando y creando una recordacién en todo momento y

espacio.

En la tesis se abarcan estudios de Marketing digital, miras de la influencia de internet en el

comercio actual, temas de comunicacion, mercadeo y herramientas de comunicacion digital.

En la actualidad el uso de los medios virtuales tiene un gran auge en todos los espacios de la
comercializacion de cualquier producto y las empresas lideres en el mundo internauta lo
reconocen sacando a circulacién nuevos espacios destinados para las empresas como Facebook
con Fan Page y como YouTube, red social que cambio su esencia de red con fines sociales
(conocer gente nueva) y se convirtid en un espacio para ofrecer todo tipo de servicio o producto.

Se ha convertido en las ‘paginas amarillas’ de las redes sociales.

Monape en el 2014 se unié a Facebook, en 2015 a Twitter y este afio (2016) a Instagram, lo
que representa desventaja en relacion a la competencia, que hace uso de estas aplicaciones web

afios antes convirtiéndolas en lideres en el campo on-line de los proyectos urbanos de la region.
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El estudio se realiza mediante una metodologia cuali-cuantitativa, en donde se describen las
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas y se plantean estrategias y objetivos
especificos que lleven al desarrollo de un producto digital que responda a la meta general del
trabajo; para lograr esto no solo se usé la herramienta analitica empresarial DOFA sino que se
aplicaron instrumentos de recoleccion de informacion para que el resultado final responda a las
expectativas del publico interno y a las observaciones y necesidades del publico externo,
desarrollando actividades que los vinculen activamente y asi garantizar el éxito de la aplicacion

de esa nueva herramienta digital.

El producto final sera entregado a la gerencia de la empresa, para estudio, evaluacion y

posterior aplicacion.
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CAPITULO |

PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema.

Constructora Monape S.A.S es una organizacion creada para satisfacer las necesidades de
vivienda de familias, inversionistas y programas estatales en Norte de Santander, mejorando la
calidad de vida a partir de proyectos de construccion sobre plano, competitivos, a bajos costos,

enfocados en estandares de alta calidad, infraestructura, construccion, disefio e ingenieria.

La compafiia se ha perfilado como una de las constructoras mas sélidas de la region,
superando los niveles de inversion en la ciudad y manteniendo una perspectiva de crecimiento
con proyectos de vivienda que cumplen con las necesidades basicas de los nortesantandereanos
en temas como la comodidad, garantias de cumplimiento, calidad en procesos de construccion y
materia prima.

Una mirada al sector

Su crecimiento sostenido en el campo de la ingenieria y la construccién hace necesario
fortalecer los canales de comunicacion externa para dar a conocer los proyectos de vivienda y
destacar los alcances de la gestién administrativa que la han posicionado como lider en el sector
a nivel regional, acercando al cliente y creando lazos de fidelizacién que los lleva a elegirla
como su primera opcion al pensar en comprar vivienda; a partir de una vision consolidada en el

marketing digital que permite aprovechar las redes sociales y las TIC.

El tema de construccion de vivienda en Colombia es complejo para las empresas
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pertenecientes a este sector; los clientes eligen entre una constructora y otra por los altos
estdndares de calidad que estas ofrecen, por los disefios arquitectonicos novedosos, los
excelentes acabados a bajos precios y la ingenieria con técnicas avanzadas que se vean reflejadas
en un corto tiempo de construccion y el maximo aprovechamiento de espacio. Segln
CAMACOL en el Informe de Actividad Edificadora entregado en marzo de 2016 la venta de
vivienda nueva NO VIS (vivienda que no es de interés social) aumenté en comparacion al afio

anterior.

Tabla 1. Ventas de vivienda nueva.

2.4 Ventas de vivienda nueva-13 regionales st
Ventas (acumulado doce meses
VIP VIS NO VIS
Ventas totales TOTAL
(hasta70 0-135sml) (3535 acasccml) (>335 smi)
sml) sml)

Feb 2014 -Ene
28423 36.145 36.086 19.666 37.392 157.712

2015
Unidades
Feb 2015 -Ene
2016 18.153 41.444 44.236 22.958 39.442 166.233
(12meses)  Var%anual  -36,1% 14,7% 22,6% 16,7% 5.5% 54%

De acuerdo con la informacion suministrada por Coordenada Urbana, en el acumulado 12 meses a Enero de 2016 se registraron

166,233 unidades vendidas, lo que representa un crecimiento del 5,4% anual

El segmento con mejor desempeiio corresponde fue el de 135-235 SML (No VIS), cuyo crecimiento fue del 22,6% anual, mientras
que el segmento de vivienda de hasta 70 SML registré una contraccion del -36,1% anual.

20 Fuente: Calculos DEET-CAMACOL
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Lo anterior demuestra que los colombianos prefieren un mayor endeudamiento (Ver Anexo 1)
para adquirir una casa o0 apartamento con las caracteristicas anteriormente mencionas. Esto puede
estar vinculado con las peculiaridades de las casas VIS (Vivienda de Interés Social) y VIP
(Vivienda de Interés Social Prioritario), como el espacio establecido para construccion
equivalente a un minimo 45 m? (para vivienda unifamiliar), a un méximo de 70 m? (para vivienda
bifamiliar),— decretado por el Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial -, la
duracion y ubicaciones elegidas para la ejecuciéon de los proyectos, lo que ayuda aclarar las
preferencias del publico y especifica el tipo de demanda que hay en la industria inmobiliaria a la
que se enfrenta Monape S.A.S, los proyectos NO VIS.

Al interior de Monape S.A.S.

Constructora Monape S.A.S es una empresa dedicada a la construccion, gerencia, promocion
y venta de proyectos inmobiliarios y de infraestructura. Esta organizacion cuenta con un sistema
de gestion de calidad en los procesos de disefio, venta y ejecucion de proyectos. La alta direccion
se ha comprometido con la satisfaccion de los clientes, brindando la mejor atencion y entregando

inmuebles y acabados con las especificaciones acordadas y a precios competitivos.

Inicid sus operaciones en Norte de Santander el 19 de marzo del afio 2002 abriendo la
sucursal en San Jose de Cucuta en la calle 17A #1E-37 en el barrio Caobos; a pesar de contar con
14 afios de funcionamiento so6lo en los Gltimos dos hace uso de las redes sociales como Fan Page
en Facebook (2014), Twitter (2015) e Instagram (2016), herramientas que a pesar de su poco
tiempo de uso han representado un impacto eficaz en esta época en que la sociedad esta
mediatizada y donde es muy importe estar presente en la red porque ésta permite el acercamiento
a clientes potenciales que pueden tener conocimiento de los proyectos sin necesidad de llegar a
una sala de ventas, lo que en la actualidad representa comodidad y agilidad en los procesos de

informacion al publico.

“...en este momento la mayor parte de la actividad en internet pasa por las redes
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sociales, que se han convertido en las plataformas de preferencia para todo tipo de
fines, no solo para relacionarse y charlar con amigos, sino también para marketing,
comercio electronico, ensefianza, creatividad cultural, medios de comunicacion y
ocio, aplicaciones médicas y activismo sociopolitico. Se trata de una tendencia muy

importante que abarca toda la sociedad.

...Existe una estrecha conexion entre las redes virtuales y las redes vivas. Es un

mundo hi-brido, un mundo real. No es un mundo virtual ni un mundo aparte.”

Castells (2014)

La organizacion busca el desarrollo de las competencias del personal, la eficacia de los
procesos, el liderazgo en el mercado y la mejor rentabilidad, por medio del mejoramiento

continuo y el cumplimiento de los requisitos legales aplicables.

La constructora cuenta con 42 personas en ndémina. El equipo de trabajo se divide en 4
dependencias: Gerencia; Subdireccion Comercial que incluye los ejecutivos de venta;
Coordinacion de Calidad centrada en el servicio al cliente, contabilidad, cartera, auxiliares
administrativos, auxiliares de compras, Ingenieros de compras, coordinacion Siso, servicios
generales y mensajeria; finalmente Direccion de Obras que agrupa Ingenieros residentes,
arquitectos, almacenistas, auxiliar de ingenieros residentes, operarios de maquina y mano de

obra.

En la compafia los procesos de comunicacion interna y externa son vistos como
determinantes del clima organizacional facilitando el flujo de informacion entre las dependencias

y rompiendo las barreras de jerarquias.
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El establecimiento y posicionamiento en el mercado de una empresa “...implica generar no
solo una identidad de la marca, sino ir mas alla y crear una entidad propia de la misma. Asi, el
e-Branding no debe consistir Gnicamente en adaptar la identidad corporativa al disefio de un
portal corporativo o site promocional, sino que también debe generar una experiencia de
usuario que cree vinculos emocionales hacia tu marca” Ros (2008), es por eso que piensa en

definir y disefiar una herramienta digital como estrategia de posicionamiento.

Asi para alcanzar el objetivo de afianzarse en el mercado inmobiliario de Norte de Santander,
Constructora Monape S.A.S. debe plantear una estrategia de comunicacion que refleje el
ambiente organizacional como elemento fidelizador de sus clientes y genere vinculo con la

marca.

El target group de Monape S.A.S. son hombres y mujeres mayores de edad, en el rango de los
25 a 55 afios de edad y que residen en los estratos 3, 4, 5y 6 del departamento, principalmente en
Cucuta y el Area Metropolitana. La caracteristica principal de los clientes de la constructora es
que pertenecen a grupos familiares ya establecidos debido a que el porcentaje de jovenes y
jévenes-adultos que compran vivienda es reducido. En los 14 afios de experiencia de la
organizacion se ha establecido que el 85% de los compradores ya tiene un hogar conformado o
estan iniciando uno (esposa/o e hijos) y que el 15% corresponde a solteros (jovenes y jovenes-

adultos) sin ndcleo familiar conformado que buscan independizarse.

Sobre la competencia

En Norte de Santander, Monape S.A.S. identifica como competencia al Grupo Inmobiliario
Paisaje Urbano S.A., a la Inmobiliaria Viviendas y Valores S.A. y a la Constructora Yadel
S.A.S., lo que impulsa a la compafiia a buscar constantemente estrategias de posicionamiento
para ser la firma contratista con mas clientes en el departamento debido a que las dos empresas
mas fuertes en el comercio urbanistico son Paisaje Urbano y Vivienda y Valores y estas no solo

ofrecen proyectos sobre planos sino también tienen el servicio inmobiliario, lo que reduce las
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posibilidades de venta de casas nuevas por la existencia de los precios bajos para compra de

vivienda usada de calidad, completamente terminada y de entrega inmediata.

El Grupo Inmobiliario Paisaje Urbano S.A.S. se auto denomina como “una organizacion
creadora y prestadora de servicios inmobiliarios, confiables e innovadores comprometida con el
desarrollo permanente de su personal para aumentar la eficacia de los procesos, pues se ha
entendido, que la base de su competitividad es la amabilidad de su personal, la claridad y
calidad de la informacion suministrada y el cumplimiento de sus compromisos. Para la alta
direccion es importante el mejoramiento continuo del sistema de gestion de calidad y el
cumplimiento de los requisitos aplicables, con miras a ser lideres en el mercado”. Los objetivos
de calidad con los que se presenta a los clientes nortesantandereanos son: 1. Mejorar el
posicionamiento en el mercado, 2. Aumentar la satisfaccion del cliente, 3. Mejorar
continuamente la eficacia del SGC (Servicio Geoldgico Colombiano) y 4. Aumentar la

competencia del personal.

Paisaje Urbano S.A. actualmente compite en el mercado de vivienda con 9 proyectos de los
cuales los 5 estan vinculados al programa estatal “Mi Casa Ya” (ver Anexo 2), es uno de los
principales competidores para Monape S.A.S. porque ademas de ofrecer proyectos sobre planos
vende vivienda usada y esta asociado a programas estatales para adquisicion de casa VIS.

A su vez, Viviendas y Valores S.A. tiene la ventaja de antigliedad en la zona; fundada el 20 de
diciembre de 1972, con certificacion ISO 9001 version 2008 otorgada en el afio 2004 por Icontec
y que se renueva cada 3 afios a la fecha, es bastante reconocida en la region principalmente por el
servicio inmobiliario, pero en la actualidad ofrece proyectos de vivienda sobre plano y venta de

inmuebles ya terminados (nuevos).

En este momento estan a la venta 13 proyectos, todos NO VIS, 4 de ellos son casas y el
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restante torres de apartamentos (ver Anexo 3). En este aspecto Viviendas y Valores tiene otra
ventaja sobre Monape S.A.S. y es que no sélo vende proyectos de vivienda nueva sobre planos
sino ya culminados y compite directamente con la empresa con el tipo de inmueble que ofrece
(NO VIS).

Por otra parte, Constructora Yadel S.A.S. ejerce desde hace 20 afios y no so6lo pugna en las
obras urbanisticas (NO VIS) con Monape S.A.S., sino que entre sus servicios ofrece
construccion de soluciones de vivienda (construccion de Vivienda de Interés Social)
construccién de vias en asfalto y concreto, acueductos y alcantarillado, parques recreacionales y
consultoria de proyectos de construccion; lo que a su vez representa un valor agregado y
aumenta su competitividad ante los ojos de los clientes e inversionistas del departamento. Segan
Morales y Pech en su articulo Competitividad y estrategia: el enfoque de las competencias
esenciales y el enfoque basado en los recursos escrito para la revista Contaduria y
Administracion de la Universidad Nacional Auténoma de México publicado en el afio 2000

proponen considerar la competitividad como...

“Ese conjunto de factores o habilidades que proporcionen un desempefio superior al de
los deméas competidores. Redundando, puede afirmarse que la competitividad debe dar como
resultado un ser o ente competitivo, o bien, que poseera ventaja sobre sus similares, lo cual

se vera reflejado en un desempefio superior durante la competencia.

... dicho lo anterior definimos competitividad, cuando se trata de una empresa con la
capacidad para disponer de algin(os) atributo(s) que le permiten un desempefio empresarial
superior y le otorga(n) cierto tipo de ventaja sobre sus competidores, gracias a la creacion

de productos de valor”

Sostenibilidad de la herramienta digital

Los directivos de Monape S.A.S. ven la propuesta de disefiar una ‘nueva’ herramienta digital
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como un elemento diferenciador y medio informativo de su gestion y sus proyectos de vivienda,
permitiéndoles establecer un lazo méas cercano con sus publicos a partir de mensajes claros,

estéticos, agiles, novedosos y sin altos costos.

La practica empresarial en Monape S.A.S establecera una nueva dependencia en la empresa
porque se creara este afo la oficina de comunicaciones, trascendera para el fortalecimiento del
clima organizacional e impulsard a la implementacion activa de las TIC visualizando la

comunicacion para ir de la mano con el mercadeo.

1.2 Formulacién del Problema.

¢Cual es la herramienta de comunicacion digital ideal para fortalecer el posicionamiento de la

Constructora Monape S.A.S. en el mercado de vivienda del departamento Norte de Santander?

1.3 Objetivos.

1.3.1 Objetivo General.

Establecer y disefiar una herramienta de comunicacion digital que fortalezca el
posicionamiento de la Constructora Monape S.A.S. en el mercado de vivienda de Norte de

Santander

1.3.2 Objetivos Especificos.
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Validar el uso y apropiacién de las herramientas digitales implementadas para la difusion de

informacion organizacional.

Identificar la herramienta digital pertinente para apoyar las acciones de posicionamiento de
marca y su relacionamiento con los stakeholders, definiendo caracteristicas de imagen

corporativa y linea tematica para la seleccién de contenidos.

Disefar y presentar el boceto piloto de la ‘nueva’ herramienta digital para la Constructora
Monape S.A.S.

Definir los aspectos de identidad corporativa faltantes en la empresa, crearlos y publicarlos en
la pagina web para fortalecer la confiablidad de los clientes y de esta manera reforzar el

posicionamiento de la Constructora.

1.4 Justificacion.

En el ambito comercial las propuestas que vinculen el uso de internet como medio principal
de transmision de datos son imprescindibles para cualquier organizacién; las grandes empresas
apuestan por ser reconocidas en los medios digitales porque estos son medida de impacto social
en donde el distintivo se ve representado en la rapidez con la llega la informacion, la
interactividad que ésta propone y la posibilidad de acceder a ella en cualquier lugar. La sociedad
valora los mensajes enviados de manera estética, clara y de facil alcance que permitan
ampliacion de informacion. Adicionalmente, el acceso a la web la convierte en una herramienta
eficiente a la hora de ofertar y cerrar negocios como lo indica Vicente Ros (2008) en la siguiente

gréfica:
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Gréfico 1. Representacion de las 4F's

-
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El autor especifica que la interaccion de las 4 F’s (Flujo, Funcionalidad, Feedback,
Fidelizacion) en el mercadeo digital lleva el desarrollo de la 4 P’s en la interactividad de la red
con el cliente “por lo tanto la filosofia de las 4 F’s se plasmaré en toda accion de marketing mix

en sus 4 P’s: producto, precio, promocion y plaza (distribucion) ”.

Toda compafia que pretenda fortalecer su posicionamiento de marca para asegurar una
dinamizacién en su actividad comercial debe relacionarse directamente con los publicos
interesados en su producto. Para ello debe apropiarse de herramientas de comunicacion que
promuevan la interaccién con sus stakeholders. Materializando esta propuesta Constructora
Monape S.A.S. apoyard el posicionamiento de marca y fortalecerd la interaccion con sus

publicos generando recordacién, fidelizando usuarios antiguos y acercando clientes potenciales.

El pdblico para la ‘nueva’ herramienta de comunicacion digital responde al target de la
compafiia; hombres y mujeres de Norte de Santander entre los 25 y 55 afios de edad residentes en
los estratos 3, 4, 5y 6 de Cdcuta, su area metropolitana y el resto del departamento, donde la

compariia pueda llegar a urbanizar.
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En este punto es importante aclarar que Constructora Monape S.A.S, hasta el momento, no
ha realizado ningun proyecto de vivienda de interés social, vivienda de interés prioritario ni
vivienda rural en la que se cuente con subsidios; la empresa si realiza proyectos de vivienda de
costos competitivos en el mercado, pero no entra a intermediar con el Estado para las
posibilidades de obtencién de auxilios de vivienda para los clientes. Monape S.A.S no limita a
sus posibles clientes a un sistema de pago Unico, si la persona es acreedora de algin subsidio de
Caja de Compensacién, Fondo de Vivienda o Banco Agrario, lo puede hacer siempre y cuando el

valor total de la vivienda a adquirir sea pagado en su totalidad.

Se abordan estudios realizados por expertos en el area de mercadeo, posicionamiento y
comunicacion digital y se emplean sus teorias como base de sustento que argumenten el objeto

de estudio que se consigna en el presente trabajo.

1.5 Limitaciones.

El proyecto de establecer y disefiar una herramienta de comunicacion digital para apoyar el
posicionamiento de marca de Monape, tiene como principal limitacion que, si bien, se ejecutara
el disefio y realizacion completa de la herramienta digital que sea elegida segin los analisis
obtenidos en los métodos de recoleccidon de informacion aplicados, ésta no serd publicada de

manera inmediata por la empresa.

Se aplicaran encuestas y entrevistas a los trabajadores y a los clientes de la organizacion; los
colaboradores y los usuarios estableceran la herramienta y definiran las tematicas y aspectos de
contenido. El disefio en general seré el resultado de los pardmetros comerciales y publicitarios de

la empresa y a su vez del respaldo de los stakeholders.
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Teniendo los resultados de las herramientas de recoleccion de datos se presentard una
propuesta completa a la Gerencia y al Comité Directivo, para posterior aprobacion y circulacion
en la base de datos de clientes antiguos y nuevos de Monape, siendo el disefio de la herramienta

digital el producto final en este proyecto académico.

Aunque la propuesta ha sido aceptada, estan los recursos y disposicion por parte del Gerente y
demés directivos que deben aprobar previamente la publicacion de la herramienta que se
desarrolle, este instrumento digital no se pondra en funcionamiento al finalizar el tiempo
estipulado por la universidad para la presentacion final del proyecto de grado sino en semanas

posteriores, por decision del comité de la constructora.

Otra limitacion y la mas relevante es el tiempo, la duracion para la aprobacion del disefio y los
contenidos de la herramienta digital estan sujetos y condicionados en tiempo y autorizaciones
estipuladas por la empresa (cualquier trabajo académico y/o laboral que se realice e implique a
Monape es analizado, corregido y autorizado por los directivos, situacion que es limitante en
tiempo porque el gerente y los demas jefes administrativos constantemente estan cumpliendo con
obligaciones que hacen que cualquier proceso dentro de la organizacion que necesite de
‘consentimientos’ previos hagan uso de periodos largos a causa de dichas ausencias y las
politicas internas que exigen filtrar estrictamente toda informacion que proyecte la imagen de la

constructora).
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes.

“si uno quiere tener éxito en los negocios, hay gue convencerse de la importancia de ser
el primero en penetrar en la mente, de esta forma se logra crear lealtad hacia una marca”.
Ries & Trout (1982)

Constructora Monape S.A.S busca ser la empresa pionera dedicada a la venta de vivienda
(casas y apartamentos) sobre plano en San José de Cucuta y para esto pretende disefiar una
herramienta de comunicacion digital que apoye su posicionamiento de marca en la region, para
lograr esa finalidad primero se debe establecer, identificar, cual es el mejor instrumento virtual y
posteriormente realizar un boceto que responda a los parametros de publicidad y ventas que la
empresa maneja; se sustenta esta iniciativa en proyectos realizados anteriormente con el fin de
respaldar el objeto de investigacion abordado y productos digitales (revistas, blog, magazines,
clausulas informativas inmobiliarias entre otras herramientas virtuales) ya terminados que

circulan a nivel nacional y regional.

Las herramientas digitales logran crear gran recordacion debido a que son el medio propicio
para llegar a las personas constantemente sin cargarlas de informacion, es importante que una
empresa desarrolle y emplee en su transcurso en el negocio nuevas estrategias que logren causar
evocacion en su publico, asegurando el posicionamiento de marca y la preferencia por parte del
cliente. “La tecnologia de informacion, ha trasladado el periodico, la radio, el reproductor de
sonido, incluso la TV, la mensajeria y otros medios a las computadoras y otros dispositivos...”

Nufiez (2005).
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El posicionamiento de marca es el punto de partida para la decision de compra, teniendo en
cuenta elementos diferenciadores, las empresas buscan formas efectivas de relacionamiento que
les permitan canalizar clientes y fortalecer la relacion con los actuales. “Una de las claves para
influir sobre las motivaciones de compra de los clientes consiste en generar confianza en estos,
con respecto al producto y a la empresa que lo respalda. Para que una marca inspire confianza
primero debe gozar de notoriedad. En los mercados de consumidores esto se consigue mediante
la insercion de anuncios publicitarios en los medios de comunicacién y de la asociacién de la
marca con aspectos positivos, cuya percepcion no sélo va a depender de la comunicacion
publicitaria y de la labor que realicen los vendedores sino también de la experiencia vivida por
los clientes y el boca-oido.” La comunicacion comercial (2007)

En los estudios efectuados se encontraron planes acordes con la investigacion, que plantean
problematicas similares, desarrollando temas relacionados con los diferentes instrumentos
virtuales existentes que refuerzan los mensajes trasmitidos por las empresas y que sirven de
justificaciéon y guia para la implementacion de la ‘nueva’ herramienta de comunicacion digital

que busca establecer y disefiar la Constructora Monape S.A.S.

2.1.1 Vargas N, Silvia A (2009); “Nuevas formas de publicidad y mercadeo en la era digital:
una mirada exploratoria a comunidades, portales interactivos y advergames”. Santafé de
Bogoti, Colombia. Consultado en:

http://www.javeriana.edu.co/biblos/tesis/comunicacion/tesis249.pdf

En esta tesis la estudiante de la carrera de Comunicacién Social con énfasis en Publicidad y
Periodismo tiene como objetivo “realizar una mirada exploratoria de las estrategias web mas
exitosas de los dltimos 4 afios que sirvan de ejemplo para ilustrar hacia donde se dirige la
publicidad y el mercadeo en la era digital, a traves de la observacion, interaccion e inmersion
directa de comunidades virtuales, portales interactivos y juegos de video en linea creadas por

las marcas como una forma de acercarse a un consumidor cada vez mas exigente y disperso”.


http://www.javeriana.edu.co/biblos/tesis/comunicacion/tesis249.pdf

32

En la investigacion constantemente la estudiante se plantea el avance que ha tenido la
sociedad en esta era digital, las nuevas estrategias en el mercado que ahora es mercado on-line y
el aumento de la preferencia por la internet como medio publicitario para el posicionamiento de

las marcas y para el desarrollo de la interaccion misma de la industria, la venta.

Vargas resalta que, aungue la internet es un nuevo instrumento ésta evoluciona todo el tiempo
y que ya ha dejado como resultado herramientas on-line tradicionales de comercializacién a su
paso, como la utilizacion de banner, los encabezados audiovisuales y pop-ups, entre otros, y que
como resultado las empresas buscan un servicio mas personalizado que cree en el cliente la

ilusion de ser su Unica preocupacion y la persona mas importante en la compaiiia.

En la tesis se citan autores como: Josep Alet y su libro Marketing directo e interactivo:
campanas efectivas con sus Clientes; a Doral Alba con Marketing viral y a Seth Godin con el
libro EI marketing del permiso: Cémo convertir a los desconocidos en amigos y a los amigos en
clientes; entre otras paginas de internet y videos en YouTube.

Esta investigacion se desarrollé a través de un estudio de tipo exploratorio. El analisis de
resultados se realiz6 con base en la interaccion directa sobre las fuentes de estudio, las cuales
fueron sustentadas con apoyo en las percepciones y experiencias particulares que se plantearon
en el desenlace de la tesis. Es una investigacion de tipo deductivo en donde después que la autora
analizo los casos de ‘éxito’ que ella plantea procedid a sacar los elementos comunes de las
estrategias que permiten consolidar las tendencias de la publicidad y el mercadeo en la nueva era
digital.
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2.1.2 Falsone, Miguel (2013); “Catdlogo Digital para la promocion de servicios empresa
Timework publicidad, C.A., municipio el Hatillo”. Caracas, Venezuela. @ Consultado
en:http://miunespace.une.edu.ve/jspui/bitstream/123456789/2246/1/TG5024.pdf

A partir de la creacion de un Catalogo Digital para la promocién de Servicios de la Empresa
Timework Publicidad, C.A., El Hatillo (Venezuela), se incluydé a las estrategias de venta
utilizada por la agencia de publicidad, una revista digital como medio de bajo costo y gran
alcance. Retoma datos de comunicaciones presentadas por Pastor y Pinazo para hablar de la
psicologia social de la comunicacion; a David Kenneth Berlo cuando resalta los elementos y los
modelos de la comunicacion, a Jorge Frascara en cuanto a disefio grafico y a Mariola Garcia-
Uceda sobre las directivas basicas de publicad, e identificando la importancia de utilizar
herramientas digitales para reflejar de manera acertada desde los estudios del mercadeo, de
marca y de la comunicacion la imagen corporativa de cualquier empresa. Este proyecto evidencia
la necesidad de ofrecer sus productos a través de la red para crear recordacion, aceptacion y
posicionamiento de una manera rapida, eficaz y que se ajusta al contexto social actual en cuenta

a la conectividad de las masas.

Gaitan y Pruvost en “El Comercio Electréonico” sefialan que las herramientas para poder
manejar el marketing digital o el E-Marketing permiten el dialogo interactivo entre la empresa y
los clientes, y se obtienen datos vitales para captar nuevos métodos para comercializar y hacer

presencia en la region, en el pais; en el mundo.

2.1.3 Quintero, Blanca. (2006); “Las innovaciones de las tecnologias de la informacién
y la comunicacion como factores motivadores del cambio organizacional ”. Caracas, Venezuela.
Documento consultado en: http://www.vladimirpetitmedina.com/wp-
content/uploads/2011/10/Tesis-Galardonada-de-Blanca-Quintero-VPM.pdf



http://miunespace.une.edu.ve/jspui/bitstream/123456789/2246/1/TG5024.pdf
http://www.vladimirpetitmedina.com/wp-content/uploads/2011/10/Tesis-Galardonada-de-Blanca-Quintero-VPM.pdf
http://www.vladimirpetitmedina.com/wp-content/uploads/2011/10/Tesis-Galardonada-de-Blanca-Quintero-VPM.pdf
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Esta tesis analiza la influencia que tienen las TIC en las organizaciones y como influyen en el
crecimiento y aceleracion de la productividad, planteado que las TIC tienen una significativa
capacidad para impulsar la innovacion y el cambio técnico en las empresas y en la economia en
su conjunto. De igual modo que la incorporacion de las TIC en una organizacion puede
desencadenar una serie de adaptaciones y procesos, los cuales pueden derivar en mejoras de

desempefio.

La autora plantea como objetivos especificos analizar la relacion entre las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion y el proceso de Cambio Organizacional; determinar la
importancia de la evaluacion de los factores tecnoldgicos en el disefio e implementacién de la
estrategia del Cambio Organizacional y; describir la secuencia del proceso de motivacion del
Cambio Organizacional a través de las TIC.

Blanca Quintero, entrega como resultados de su investigacion el andlisis de los diferentes
tipos de organizacion exponiendo los resultados de cambio y mejora en la productividad de su

accion comercial, realizando andlisis para organizaciones formales, informales y sociales.

Para apoyar su trabajo cita autores como: Arthur Andersen y su libro Practicas de gerencia
del siglo XXI; Duska Rosenberg y Tony Holden con “Interactions, Technology, and
Organizational Change” entre otras tesis, autores de ciencias sociales y de administracion de

empresas.

2.1.4 Marcillo, Gabriel (2013); “Evaluacion de la aceptacion de una Revista Electrdnica
dirigida a adolescentes ecuatorianos para la propuesta de un plan de Marketing Digital”.
Guayaquil, Ecuador. Documento consultado en:
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/1110/1/Trabajo%20final%20Gabriel%20Marcillo.p
df.



http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/1110/1/Trabajo%20final%20Gabriel%20Marcillo.pdf
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/1110/1/Trabajo%20final%20Gabriel%20Marcillo.pdf
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Gabriel Marcillo establece una propuesta para evaluar la aceptacion de una revista electronica
dirigida a adolescentes ecuatorianos, determinando las preferencias de los adolescentes en cuanto
al consumo de revistas digitales, midiendo la aceptacion e identificando los temas de interés.
Aunque se centra en el estudio de aceptacion de la revista digital y no de la creacion de una,
también desarrolla temas asociados son la imagen y la implementacién de estrategias de
mercadeo para la revista electronica que desean incorporar en el vecino pais, retomando
elementos de imagen, posicionamiento de marca y comunicacion digital. Al medir la aceptacion
de una revista electronica dirigida a adolescentes ecuatorianos para la propuesta de un plan de
Marketing digital busca conocer los temas de interés del publico al que va dirigido la revista,
aplicando herramientas de recoleccion de datos como encuestas, metodologia que se retoma en

esta propuesta en posicionamiento de marca.

Iniciativas del espafiol Vicente Ros en “Comunicacion Comercial” (2007), “Andlisis de
mercados” (2008) y Marketing Digital (2010) permiten soportar la base tedrica para la

implementacion de herramientas de comunicacion digital en Constructora Monape S.A.S.

Se integra el componente de Evaluacion de la aceptacion de una revista electronica a partir de
la propuesta de Plan de Marketing Digital, conociendo los temas de interés del publico a través
de herramientas de recoleccién de datos como encuestas. Lo que se puede tomar de este
proyecto es ese interés claro de asegurar tras el estudio directamente con el publico objetivo que
la informacion que se publique en la herramienta identificada logre causar impacto en los

clientes y que de esta manera la compafiia posicione su marca en la region.

En conclusion, estos tres antecedentes aportan la implementacién de los estudios de Gaitan y
Pruvost y su libro EI comercio Electronico; de Vicente Ros y su texto Posiciona tu marca en la
red ademas de fortalecer la metodologia cuali-cuantitativa en la que la autora de este proyecto se

basa.
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2.1.5 Herramientas digitales (productos) como antecedentes.

Por otra parte, se citan como antecedentes de blog, canales de videos y revistas inmobiliarias
digitales que circulan a nivel regional y nacional, como referencia documental de la propuesta

realizada en el trabajo.

Revistas digitales

En Norte de Santander se encuentran dos revistas inmobiliarias impresas “Metro a Metro” del
Diario la Opinion y “Donde vivir en Cuacuta y la Frontera” de CAMACOL, esta ultima cuenta
con version digital lo que la convertiria en la Unica revista inmobiliaria digital que actualmente
es publicada en el departamento (ver Anexo 4); en la que Monape tiene presencia puesto que
forma parte de las constructoras afiliadas a la CAmara Colombiana de la Construccion Regional
Cucuta y Nororiente.

CAMACOL “La Revista Donde vivir en Cuacuta y la Frontera, es un producto con el
respaldo Nacional de CAMACOL, la cual presenta toda la oferta de proyectos para invertir,
compra de materiales, acabados para la construccion y promocion de servicios profesionales
relacionados a la construccion, incluyendo los proyectos de los municipios de Villa del Rosario
y los Patios.

Donde Vivir es la Revista del gremio de la construccion en nuestra region, con una circulacion
de 12.000 ejemplares gratuitos; distribuidos puerta a puerta en sectores de estratos 3 al 6 y
localizaos en puntos estratégicos de la ciudad como Centros Comerciales, restaurantes,
supermercados, Curadurias Urbanas y las 7 Notarias del circulo de Cucuta. Adicionalmente la

revista  puede  ser consultada  digitalmente a  través de la  péagina
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web, http://camacolcucuta.co y http://hrevistadondevivir.co/web/...”. Dicha revista cuenta con

12 ediciones gratuitas en la ciudad, pero en la indagacion que se realiza se encuentra que la
altima publicacion virtual que se registra (edicion nimero 12) es en el afio 2014, tirada en la que

Constructora Monape aparece en la portada (ver Anexo 5).

A nivel nacional CAMACOL lidera revistas con las mismas caracteristicas que La Revista
Donde vivir en Cucuta y la Frontera en diferentes ciudades del pais; algunas de esas revistas son:
ConstruOferta, de Caldas con 67 ediciones, Donde vivir en Narifio, de Narifio con 36 ediciones y
Revista Urbana que habla de nuevas tendencias de construccién y disefio que cuenta con 67

publicaciones (ver Anexo6).

El sector privado de la region cuenta con propuestas de comunicacion digital en el formato
revista electronica, entre las que se destaca la Revista AXXIS “Es la revista lider en Colombia,
especializada en la divulgacién de proyectos de arquitectura, decoracion y disefio producidos en

diversos paises de Latinoamérica y el mundo.

Fundada hace 23 afios, la propuesta editorial de AXXIS consiste en ofrecer una mirada
integral al disefio y acercarlo a un amplio grupo de lectores. Su contenido editorial propone un
viaje al interior del mundo del disefio que inicia con la arquitectura, ingresa al interior de los
espacios y culmina en el objeto. Su calidad y contenido editorial le han merecido la credibilidad
y el respeto, tanto en el gremio de arquitectos y disefiadores como del publico general,
convirtiéndola en punto de referencia y de permanente consulta para profesionales, estudiantes

y el pablico no especializado interesado en el disefio.

AXXIS ha obtenido reconocimientos internacionales y ha sido invitada especial a participar
en eventos de disefio y ferias internacionales como Maison & Obijet (Paris), Tendence Life Style

(Frankfurt) el Salén Internacional del Mueble en Milan y la Feria Habita de Valencia. La


http://camacolcucuta.co/
http://revistadondevivir.co/web/
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revista circula mensualmente en Colombia, Estados Unidos, México, Panamé, Venezuela
Ecuador, Argentina y Uruguay”. La ultima portada de esta revista es la numero 265 (ver

Anexo7).

Productos de comunicacion como Revista Virtual Metro Cuadrado que realiza informes
inmobiliarios de Cali, Bogota y el Caribe; Revista Habitar que habla de disefio, tendencias y
decoraciones con informacion de interés general para todo el pais y Revista Propiedades, de
Medellin (ver Anexo 8) son identificados como antecedentes nacionales en temas inmobiliarios
dejando claro que no hay antecedentes en cuanto la aplicacion de la herramienta a nivel
regional en el sector. Asi mismo el catalogo virtual es un medio que puede ser sostenible ya que

se puede ver al constatar la cantidad de ediciones de algunas revistas.

Se evidencia la falta de informacion a nivel arquitecténico y de ingenieria existente en la
region, si se hace una comparacion con otros departamentos se puede observar que al interior del
pais circulan en la red mas de tres revistas digitales y a su vez se puede determinar que existe una
edicion que circula en zona de frontera con temas de vivienda, a la que tienen acceso los
habitantes del departamento, pero no tuvo continuidad, su ultima publicacion es de hace mas de

un afo.

Blogs inmobiliarios

Haciendo un recorrido por la red se establece que no se registra la existencia de la bitacoras
web o blogs corporativos manejados por inmobiliarias en el departamento Norte de Santander, a
nivel nacional se encuentran varios que son administrados por constructoras como: Constructora
Arquitectura & Concreto, Constructora Conaltura y Constructora Optima, a su vez blogs
alimentados por arquitectos, ingenieros y amantes de la arquitectura, el disefio y las

remodelaciones (ver Anexo 9).
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La Constructora Arquitectura & Concreto divide las tematicas desarrolladas en su blog en 4
grupos: disefio, proyectos, corporativo y servicios. Esta Constructora se establecié en el pais en
1990 dedicandose a la construccién, comercializacion y gerencia de proyectos inmobiliarios de
indole institucional, publica, comercial, empresarial, turistica y residencial y que incursiona
actualmente en proyectos de infraestructura vial en la red carretera del Pais. A&C plantea como
vision “ser una organizacion lider en la industria de la construccion son solidez, confianza,
innovacion y tecnologia para ofrecer excelentes productos a los clientes y fortalecer nuestro

talento humano” lo que la ha llevado a anunciar su trabajo a través de distintos portales web.

Constructora Optima a su vez ofrece los servicios de: “En proyectos propios, en consorcio o

por licitaciones publicas y privadas ofrecemos los siguientes servicios:

Gerencia de proyectos.
Venta y promocion de proyectos.
Construccion de vivienda, parcelaciones, comercio, bodegas y otras edificaciones.

Disefio arquitectonico y urbano.

>

Unidad de contratacion y licitaciones.’

En su bitacora web llamada BLOG OPTIMA tiene destinado una pestafia de opciones de
temas en los que se encuentran las opciones: Arquitectura, Casos De Exito, Convivencia,
Decoracién, Hagalo Usted Mismo, Historia, Mantenimiento, Responsabilidad Social, Proceso De

Compra, Temas De Ciudad Y Administracion Del Hogar.

Como el blog forma de parte de la pagina web principal manejada por la inmobiliaria en el
encabezado se encuentran las pestafias para conocer los proyectos, la empresa y la guia de

compra a la vez que ensefia los datos de contacto.
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Las otras firmas contratistas mencionadas también brindan informacion sobre los disefios,
estilos, formas de compras, procesos de construccion y datos relacionada con cada compaiiia
respectivamente; los blogs de construccidén que no pertenecen a constructoras redactan articulos
sobre las tendencias modernas, disefios vanguardistas, dan pautas para que las personas decoren,

modifiquen y renueven el aspecto de sus viviendas ellas mismas y sin gastar mucho.

Al igual que con las revistas virtuales se constata que en la ciudad de Cucuta y en el
departamento poca produccién de contenidos digitales relacionadas con la construccion y la
vivienda se generan, evidencias que la implementacién del blog como herramienta para el
posicionamiento de Monape en la regidén también es una opcion viable, seria la primera y unica

constructora de la zona en hacer uso del blog inmobiliario.

Canal de video

Tener un canal de video o cuanta en YouTube se ha convertido en una necesidad para las
empresas sea cual sea su mercado, los contenidos audiovisuales toman fuerza entre las
preferencias de los usuarios al presentarse como entretenidos y mejorando el entendimiento de la

informacion hablada o escrita con la proyeccion de imagenes moviles o estéticas.

Constructora Yadel cred hace cinco afios un perfil de YouTube pero desde 2011 sélo publicé
un video que alcanzo 15.367 visualizaciones, Inmobiliaria Paisaje Urbano nunca ha tenido una
cuenta mientras que Viviendas y Valores es lider en el uso del portal de video, lo utiliza desde
hace cinco meses y hasta el momento tiene publicados cinco, todos sobrepasan la decena de
reproducciones, el Gltimo video lo subi6 su cuenta el 1 de mayo y publicita el proyecto Torre

Fragatta, cuenta con 305 visualizaciones.

A nivel nacional la constructora mas estable con la actualizacion de su perfil es Constructora

Bolivar registrando su ultima publicacion hace dos meses; se encuentran cuentas de inmobiliarias
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como Eco Constructora Noa, Constructora Malaga, Constructora Bogotd y Constructora Habitar

que no registran actividad reciente.

En estos momentos Monape S.A.S. tiene circulando videos de la empresa, pero lo hace a
través del perfil de Colorama (agencia de publicidad que maneja las redes sociales de Monape).

2.2. Marco Conceptual.

2.2.1 Comunicacién Digital.

Las herramientas de comunicacién digital se han convertido en instrumentos indispensables
para la sociedad debido a la facilidad que ofrecen para conectarse sin importar la distancia y el
tiempo; en la actualidad éstas manejan interfaces simples que facilitan a los usuarios su
utilizacion haciéndolas simples de entender y maniobrar, cada vez atrae a mas consumidores sin
importar edades ni niveles de educacion debido a que no se necesitan grandes conocimientos
para poder manipular las herramientas en los dispositivos electronicos que permiten su uso
como ordenadores, dispositivos maéviles y aparatos electrénicos en general que tengan acceso a

la red.

La comunicacion digital “surge como efecto de las nuevas tecnologias que se introducen de
manera vertiginosa en el campo de la comunicacién social e Intenta fusionar el periodismo con
las nuevas técnicas de la informatica” (Bedoya, 2014). De esta manera la implementacion de
estos instrumentos se fortalece en las empresas que les apuestan a los diferentes campos de la
comunicacion y la publicidad como medio para darse a conocer y posicionarse en el mercado
gue compiten, es por esta razon que Monape hace uso de las herramientas virtuales y las alterna
con los medios tradicionales obteniendo una fusién que ha ayudado aumentar el reconocimiento

de su marca y adquirir nuevos clientes potenciales.
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Como afirma el académico espafiol Javier Gomez “gracias a los desarrollos de las nuevas
tecnologias de la informacion y comunicacion, hoy dia, practicamente cualquier persona puede
actuar a escala global a favor de otros, poniendo en circulacion oportunidades y recursos a
escala global ”(2007) por lo que en el “nuevo entorno de las comunicaciones” las redes sociales
juegan un papel fundamental permitiendo la publicacion no sélo de informacion personal y
comercial sino de actividades que crean lazos de identificacion entre los publicos, acercandolos
por los intereses compartidos. Para las empresas esos “lazos de identificacion” se convierten en
los vinculos de familiarizacion que buscan crear en los usuarios para fidelizarlos y posicionarse

en la industria.

La comunicacion ha pasado a ser digital en mas de un 80% en los Gltimos afios. Primero la
informatica y después Internet han divulgado, extendido y, en cierta manera, impuesto, un

formato con el que se puede comunicar de forma mas rapida y comoda.

Esta revolucién digital abre puertas que afios atrds eran indivisibles, como la interaccién en
tiempo real entre dos personas sin importar su ubicacion; el traslado de lo que antes se conocia
como una gran oficina a un espacio reducido que so6lo requiere de un ordenador conectado a
internet. Desde encuestas hasta foros, pasando por refutaciones publicadas al pie de un articulo,
el receptor puede ser un socio invaluable en la configuracion de los medios del siglo XXI como
lo expresa NUfiez (2005, p.48).

2.2.2 Convergencia digital.

Se entiende la convergencia digital como el proceso que lleva a la homogeneidad de procesos,

formatos, equipamientos, técnicas y dispositivos en las comunicaciones; la union que se ha
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formado por los medios para mejorar la experiencia de los usuarios en cuanto a la utilizacion de

los instrumentos ofrecidos por los avances tecnoldgicos.

“«

ademas, uno de los aspectos prdcticos de la convergencia entre audiovisual e
informética, simbolizada en la convergencia entre PC y Televisor. Una tendencia que parece
inexorable si bien su ritmo depende de multiples factores. En todo caso ambos terminales
acabaran proveyendo ambas prestaciones aunque, su ubicacién en el hogar acabe determinando
un uso dominante. A ello contribuira poderosamente el incremento del uso de la capacidad de
transmision de datos, en todos los tipos de soporte de difusion, redes hertzianas terrestres,

satélites y cable.” Prado y Franquet (2011).

En la actualidad los usuarios de internet no se deben conformar con uno o dos dispositivos o
equipos para poder acceder a la informacion virtual, sino que puede enlazar sus cuentas, perfiles
0 unidades de almacenamiento en mas tres dispositivos al tiempo como por ejemplo la triada
conformada por la computadora, el Smartphone y el televisor construyendo una ‘super’ maquina

que articula la tecnologia de la informatica y la comunicacion.

“La convergencia puede entenderse desde espacios muy diferentes: en €l &mbito tecnoldgico,
empresarial, en los contenidos, acerca de los usuarios y, por supuesto, de los profesionales de
los medios de comunicacion. Las innovaciones tecnoldgicas permiten la integracion de sistemas
y aplicaciones digitales en un solo canal, y se convierten en eslabones de las cadenas
comunicativas: redes técnicas, sociales y econémicas. De este modo, Internet se ha convertido
en el paradigma de la sociedad de la informacion, ya que posibilita una distribucion
instantanea, mayor interactividad e intercambio de contenidos, asi como la capacidad de
promocionarlos a un coste mas reducido.” Garcia (2009). La convergencia digital es lo que
hace que Monape al igual que las empresas en general, la industria a nivel global, hayan
conquistado el mercado on-line debido a que este tipo de camaraderia permitio entrar al espacio

mas personal de sus usuarios teniendo presencia no en un sélo medio o equipo y manejando un
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solo tema sino adaptando sus formatos digitales a todos los espacios disponibles que tengan

acceso a internet como lo asegura Jose Garcia (Op. cit. 2009)

“Las empresas tienden a estar presentes en todos los mercados de la comunicacion. En lo
relativo a los contenidos, aumentan las producciones multimedia que se distribuyen por medio
de multiples plataformas, con un creciente grado de interactividad y nuevas formas narrativas.
En el uso de los medios, se destaca la adopcion de Internet y de la television digital terrestre, asi
como las nuevas actitudes de los usuarios ante los contenidos. Al respecto, un amplio sector del

publico ya ha aprendido a utilizar distintos medios de modo convergente”.

2.2.3 Marketing.

Entendiendo que en la actualidad la clave para vender y tomar el liderazgo en el mercado va
maés alla de la publicidad que se realiza a los productos o servicios que las empresas sacan al
mercado se puede asegurar que para lograr ‘superar’ a la competencia, liderar en la industria y

fidelizar a los clientes las organizaciones deben apoderarse de las estrategias del marketing.

En este proyecto se orientan todas las ‘operaciones’ de posicionamiento a las tacticas
digitales. En este sentido se aplica marketing digital entendiéndolo como: “las relaciones que
mantiene una empresa con sus clientes — actuales y potenciales — para responder a las

necesidades que estos expresan en condiciones de satisfaccion para ambas partes....

El marketing pone en practica una serie de observaciones y analisis para entender cuales son
las inquietudes, gustos, preferencias y necesidades de los posibles compradores” Garcia (pag.
25, 2008); después de realizar ese diagnostico se crean los servicios o productos que respondan a
los requisitos ya analizados y a través de las herramientas digitales, que ofrece la red, llegar a los

clientes.
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El marketing digital tiene la ventaja respecto al marketing tradicional — entendiendo éste
como aquel que para desarrollar sus estrategias hace uso de los medios tradicionales como radio,
television y prensa — debido a que la red tiene como prelacion su economia, la facilidad para
actualizar con mas frecuencia la publicad y la posibilidad de llegar directamente a cada cliente,
es decir; la posibilidad de que cada tactica llegue directamente a un usuario y este la identifique

de una manera personal y no generalizada.

“Las empresas deben visualizar la trayectoria de evolucion del mercado, y tener en cuenta
que ésta se vera afectada por nuevas necesidades, competidores, tecnologia, canales de
distribucidn y otros acontecimientos. A lo largo de la existencia de una marca o de un producto,
su posicionamiento habra de cambiar para mantener el ritmo de los diferentes acontecimientos
que se presentan en el mercado” (Kother & Keller, pag. 331, 2006) por lo que constantemente
la organizacion debera proponer planes novedosos y herramientas que las conduzcan al liderazgo

y asi “las nueva necesidades” que van surgiendo con el transcurrir del tiempo no las desplacen.

Es por eso que Monape tiene como objetivo crear una herramienta digital que fortalezca su
posicionamiento, que mejore las relaciones con sus clientes, que la adelante y distinga de la

competencia fortificandola en el mercado.

2.2.4 Internet en el comercio.

Internet es una red de millones de ordenadores en todo el mundo, es decir la red de redes,
suministra un foro de comunicacién en el que participan millones de personas de todos los
paises, en mayor o menor medida. Segun Lamarca (2013) la Internet “aporta o soporta una
serie de instrumentos para que la gente difunda y acceda a documentos e informacion, en donde

individuos y grupos se relacionen a través de una serie de medios de comunicacion”.
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Las ventajas de circular en la red son significativas para la compafia que quiera competir en
el mercado, sin importar el que sea, por el costo que representa para la empresa y la facilidad de
acceso para el cliente. En lo que concierne al comercio todas las herramientas digitales a las que
una empresa tenga acceso representa la posibilidad de acercarse a potenciales compradores;
YouTube, Redes sociales, correos electronicos y en general World Wide Web (WWW), atraen a
las personas hacia un mismo interés sin importar que la mayoria no compartan las mismas
inclinaciones. Los usuarios de internet eligen cada herramienta dependiendo de los intereses
propios — conocer a otras personas, escuchar o descargar musica, dedicarse al ocio o a la consulta

- tener claras las tendencias de consumo de los stakeholders es punto vital en la investigacion.

“Internet es sin duda la herramienta mds poderosa disponible hoy en dia para la mejora
de la eficacia operativa. Al facilitar y acelerar el intercambio de informacion en tiempo real,
que permite mejoras a lo largo de toda la cadena de valor, a través de casi todas las
empresas y la industria. Y debido a que es una plataforma abierta con las normas comunes,
las empresas a menudo pueden aprovechar sus beneficios con mucho menos inversion que se
requeria para sacar provecho de las generaciones anteriores de tecnologia de la
informacién” (Porter, 2001) (p.70)

El sistema de correos masivos se convierte en el principal mecanismo de difusién de la
‘nueva’ herramienta de comunicacion digital de Constructora Monape S.A.S., utilizando la base
de datos de clientes, apoyada por publicacion en portal web y redes sociales. “...El e-mail
publicitario se elige como la herramienta preferida por las empresas y profesionales para enviar
ofertas a los consumidores. Es obvia esta afirmacion ya que el correo electrénico es uno de los
reclamos que mas atrae a nuevos usuarios a la red por sus ventajas y facil manejo. Por si esto
fuera poco, el correo electrénico es también una comunicacion poco costosa ya que permite que
las personas puedan comunicarse a grandes distancias ilimitadamente tan sélo al estar
conectadas a Internet”. Como lo sefiala la Editorial Vértice en su libro El correo electronico

como herramienta de venta (2008) y continua afirmando:


https://es.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web
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...Sin lugar a dudas el correo electronico debe ser el blanco de quienes pretenden ampliar la
base de usuarios de Internet de un modo facil que permita el que la gente que apenas empieza a
conocer el medio pueda acceder al mismo a través de su correo... El correo electronico en
Internet debe ser visto como el motor de generenacion de nuevos usuarios de cultura digital. Y

no solo eso, sino tambien un instrumneto de Marketing...”

2.2.5 Blog Corporativo.

Entre las herramientas méas usadas en la red para posicionar la marca de una empresa el blog
tiene gran favoritismo, permite compartir contenidos multimedia (imégenes, audio, videos), es
un medio interactivo entre clientes y organizacion, es de facil acceso y permite desarrollar todos

los temas necesarios sin desplazar las paginas web ni las consultas personales.

Monape S.A.S. busca hacer uso de una herramienta que tenga esas caracteristicas de
interactividad potencial debido a que su meta es fidelizar a sus antiguos clientes y atraer a nuevos
usuarios, es por ese motivo que es importante establecer y disefiar una ‘nueva’ herramienta de
comunicacion digital que mejore e incremente la relacion cliente — empresa y que logre
posicionar la marca de la constructora en la regién proyectandola como fiable, avanzada y de

calidez en cuanto el servicio al cliente.

“Un blog corporativo es un espacio en Internet en el que se publican contenidos
gratuitos relacionados de algin modo con una empresa, marca, negocio o actividad
profesional. En este tipo de blogs, conocidos también como blogs de empresas, se pueden

escribir:
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e Temas 0 aspectos menos corporativos pero que, de alguna forma, tienen algun
tipo de relacion o conexidén con la empresa. Por ejemplo, en el blog de una
empresa de fabricacion de bicicletas se pueden postear una serie de articulos

sobre rutas recomendadas.

e Posts sobre actividades de la empresa.

i

e Notas de prensa, eventos que organiza o en los que participa, etc.’

(Zuriquel & Rosado) 2015

Las bitdcoras web se convierten en los aliados perfectos para las empresas que quieren
posicionar la marca y afianzar lazos de confianza y preferencia con sus clientes externos e
internos, como también lo resaltan estos autores “un blog corporativo sirve para publicar
aquellos contenidos que, por su caracter mas informal o por cuestiones organizativas y de falta

de espacio, no tendrian cabida en la propia web.

Dado que los blogs corporativos destacan por su extension y flexibilidad tanto en contenido
como a nivel formal se han convertido en una preciada herramienta para hacer marketing,
puesto que permiten interactuar directamente con los lectores, convirtiéndose en un
extraordinario canal de comunicacion bidireccional” de ser éste (el blog) la herramienta que
responda a las inclinaciones de los stakeholders de Monape y a los intereses de la empresa
proporcionaria el principal beneficio de ‘conquistar’ otro espacio en la internet que facilita atraer

clientes nuevos y ‘refrescar’ la dindmica comercial.

2.2.6 Revista Digital.
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La Universidad Técnica de Ambato, Ecuador, define esta herramienta de comunicacion
digital como: “aquella publicacion periddica que se distribuye en formato digital. En la practica
eso quiere decir que es accesible a texto completo en Internet, aunque también se considera
digital a aquella revista que se distribuye en disco Optico, tanto si viene en version impresa,
como si no. De hecho, las revistas digitales comparten un conjunto de caracteristicas con las
revistas impresas (hasta la fase de pre-impresion), y disponen de un conjunto de rasgos propios
(arquitecturas, interacciones, funcionalidades, distribucion) relacionados con la especificacion

del entorno digital”.

Si se identifica que la revista digital es la herramienta ideal para fortalecer el posicionamiento
de la Constructora Monape, en la region se utilizaria esta plataforma virtual para acercarse a los
clientes actuales y potenciales desarrollando contenidos no sélo estén relacionados con sus
proyectos sino con temas de interés general para las personas que piensen en comprar vivienda,
construir una o les gusta la materia de arquitectura e ingenieria como: disefio de interiores,
disefios arquitectdnicos, nuevas tendencias de infraestructura, color y decoracion, presentacion
de profesionales talentosos en la arquitectura que son del departamento, analisis en cuanto a
infraestructura en Norte de Santander, entre otros temas que muy seguramente surgiran durante

su desarrollo.

“El Comercio Electronico (CE) esta contribuyendo a convertir al mundo en una aldea
planetaria, y aungue su evolucion principal esta en paises industrializados, las naciones en
desarrollo también pueden beneficiarse con un mejor conocimiento de este elemento de gran
potencial en un mundo cada vez mas globalizado: las herramientas para los negocios del

tercer milenio.

La industria moderna se caracteriza por un incremento en la capacidad de los
suministradores, la competitividad global y las expectativas de los compradores, y en
respuesta el comercio mundial estd cambiando en organizacion y forma de actuar, se

desbordan las antiguas estructuras y se eliminan barreras jerarquicas y entre empresas, asi
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como entre proveedores y clientes. ” Potts. (2003)

2.2.7 Canal de video.

Es una herramienta ideal para llamar la atencidén de nuevos clientes, trasmitir informacién y
presentar productos. Producir un magazine digital, capsulas informativas o un breve programa de
Monape por un canal de video seria la oportunidad de acercarse a los clientes que usan una de las
redes sociales o portales web mas visitados a diario en todo el mundo, YouTube.

Tener un canal de video en YouTube, es la oportunidad de posicionar la marca a través de
productos audio visuales convirtiéndolo en una ventaja por las caracteristicas propias del género;
trasmitir todo tipo de informacion haciendo uso del audio, imagenes en movimiento, imagenes
fijas y texto. “YouTube es la plataforma social de videos més importante del mundo. Adquirido
en octubre de 2006 por Google Inc. Es usada por marcas, empresas, publicistas o usuarios

comunes 'y artistas, entre otros.

YouTube se popularizé por la caracteristica particular de la plataforma de generar enlaces
directos para cada video subido al sitio y poder colocar dichos enlaces en otras plataformas,
incluidos blogs y otras redes sociales. Ha servido como canal de difusion de eventos no

cubiertos por la prensa.

YouTube es una herramienta clave para la expansién de informacion debido a la facil
accesibilidad de su plataforma... ”’Bianchi (2013); a su vez Matias Bianchi - Politélogo
Argentino, Director de Asuntos del Sur - deja claro que YouTube no es usada en su mayoria
para interactuar con una persona o un grupo de personas ni compartir contenido personal como

las otras redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram) sino que ha llegado a trascender
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convirtiéndose en “una especie de paginas amarillas para darse a conocer”. Esta caracteristica
propia de YouTube la presenta como una herramienta importante en cuanto a mercadeo para

Monape y cualquier organizacion que pretenda posicionarse en plena época digital.

La constructora suele realizar videos explicando los planos de los proyectos que realiza, los
proyecto a sus inversionistas y se los presentan a sus clientes, interesados o no, el perfil de
YouTube no sélo ofreceria la oportunidad de iniciar la produccion de videos especificos para su
publicacion en la cuenta sino un espacio para compartir las presentaciones audiovisuales de sus
proyectos al igual que un espacio para compartir capturas en videos de actividades y mensajes

realizados por la compafiia para resaltar fechas importantes.
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CAPITULO 11

MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipo de Investigacion.

“La metodologia del proyecto incluye el tipo o tipos de investigacion, las tecnicas y los
instrumentos que seran utilizados para llevar a cabo la indagacion. Es el ‘cdmo’ se realizara el
estudio para responder al problema planteado”. Arias (2012). Todo objeto de estudio requiere
de un método de abordaje que direccione la investigacion y permita emplear el conocimiento
frente al problema que se esta afrontando, se sefialaran las técnicas e instrumentos de recoleccién

de datos.

La metodologia a emplear para el estudio de la construccion de la herramienta digital ideal
que cumpla con el propdsito de posicionar a la Constructora Monape S.A.S en el mercado de
construccion de vivienda en Norte de Santander sera a nivel descriptivo porque permite detallar
la situacion actual de la constructora respecto al uso de herramientas de comunicacién digital, a
su vez, las actitudes que sobresalen en los individuos vinculados con la empresa frente a la
creacion de una ‘nueva’ herramienta virtual; en conjunto esta metodologia permite identificar la

relacion entre las variables presentes en un disefio de investigacion de campo y documental.

Para el caso de Monape S.A.S., se decide aplicar la investigacion tipo cuali-cuantitativo, en la
cual se usaran instrumentos de recoleccion de informacion como: matrices y diagnosticos que
permiten la obtencion de datos concretos y explicables desde una perspectiva global donde se
incluye la observacion del entorno en que se encuentra la empresa y complementar con cifras

que arrojan las herramientas de recoleccion de informacion.
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Desglosando la investigacion a emplear, desde el &mbito cualitativo se disponen recursos
como: la entrevista, que permite desde la comunicacion y a través de la interaccion con los
individuos de la organizacién poder dimensionar la situacion, conocer las expectativas que se

tienen y dar el enfoque necesario a la investigacion.

Desde el aspecto cuantitativo se aplica la encuesta donde se elabora un cuestionario sobre
expectativas y aspectos que a través de esta los Stakeholders podrén aportar a la creacion de
disefio y contenido del producto final. Dichos interrogantes serdn de tipo cerrados y abiertos;
tomando los resultados de la tabulacion como componente para la explicacion e interpretacion de

la técnica de recoleccién.

El objetivo principal de la herramienta digital que sea elegida sera brindar a la Constructora
Monape, la posibilidad de posicionarse en la region aplicando un instrumento versatil. Pero para
poder comprobar que esto se va a dar, previo hay que realizar una investigacion que en este
capitulo detallard todo lo referente a la misma, incluyendo métodos, herramientas y la poblacion

a investigar.

3.2 Poblacion y Muestra.

3.2.1 Poblacion.

"Una poblacién es un conjunto de todos los elementos que estamos estudiando, acerca de los cuales

intentamos sacar conclusiones". Levin & Rubin (1996).
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Por consiguiente, la poblacion son todos los publicos que deben estudiarse para poder
establecer las caracteristicas que den origen a los datos que se necesitan para realizar la

investigacion.

Referente a eso, en el caso del proyecto en curso la poblacion tenida en cuenta estd
comprendida por todos los hombres y mujeres mayores de edad, en el rango de los 25 y 55 afios
de edad que residan en los estratos 3, 4, 5 y 6 del departamento Norte de Santander,

principalmente en Cucuta y el Area Metropolitana (sean clientes o empelados).

3.2.2 Muestra.

"Se llama muestra a una parte de la poblacion a estudiar que sirve para representarla”.
Murria R. Spiegel (1991). Es decir, la muestra es una representacion significativa de la
poblacion que se estudiara para analizar las caracteristicas, comportamientos y creencias sobre el

trabajo a ejecutar.

La muestra para este proyecto corresponde a 218 individuos.

El muestreo que se realizd es mixto debido a que no es probabilistico porque una parte de la
poblacion con la que se trabajo fue la totalidad de empleados de la Constructora, 42 individuos, y
a su vez fue probabilistico porque el restante de la poblacion, los clientes de Monape, tenian la
misma posibilidad de participar en la muestra, pero los 176 clientes encuestados y tenidos en

cuenta para la investigacion se eligieron al zar.

Los 176 clientes encuestados participaron porque se acercaron a las salas de venta que la

constructora tiene adecuadas para dar informacion de sus proyectos de vivienda y la contestaron



55

alli, o por estar entre los e-mails mas recientes que habian llegado al correo institucional de
Monape, a estos ultimos se les aplico las encuestas a través de una llamada. Los instrumentos

que se aplicaron se distribuyeron asi:

Diagnostico: Analisis de las herramientas de comunicacion digital usadas por la empresa,

principalmente las redes sociales (Fan Page, Instagram y Twitter) y la Pagina Web.

Entrevista: Gerente, Subdirector Comercial, Coordinador de Calidad y Directores de Obras.

Encuestas: Clientes (176) — Trabajadores en general de Monape (42).

3.3 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion.

El tipo de investigacion que se implementd tiene un carécter cuali-cuantitativo, 70%
cualitativo y 30% cuantitativo, se aplica este porcentaje porque se implementd mas la
observacién y de recoleccion de informacidn de aspectos descriptivos y exploratorios que de
cantidades especificas, la Unica técnica de recoleccién de informacién cuantitativa es la encuesta,
se aplicaron dos sondeos en formato mixto (modelo que contiene preguntas abiertas y cerradas);
las técnicas que se usaron para la recoleccion de tipo cualitativo fueron la observacion que se
manejo a traves de una matriz FODA y la entrevista estructurada dirigida a los altos cargos de la

Constructora.

Estas técnicas se organizaron de la siguiente manera:
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1. Matriz FODA construida a través de la observacion general sobre el estado de la

empresa en lo que respecta al uso de herramientas de comunicacion digital.

2. Entrevista dirigida al Gerente y directivos de dependencia de la empresa.

3. Encuesta nimero 1. Patron de consumo: Dirigida a los 42 empleados y a 88

clientes de Monape S.A.S

4. Encuesta numero 2. Aspectos sobre el disefio de la herramienta elegida en la
encuesta 1 con mayor aprobacion por parte de los publicos Monape, se aplicara a los 42

empleados y a 88 nuevos clientes.

3.3.1. Diagnostico y desarrollo de Matriz FODA.

El diagndstico se desarrolla como ejecucion de los objetivos especificos planteados en el
capitulo I; se analizaran las estadisticas de consumo de las redes sociales y la pagina web, se
buscaran las fortalezas y las desventajas para dar una solucion y mejorar el rendimiento de estos
instrumentos y se consolidara el resultado a través del desarrollo de la Matriz de Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas; se desarrollard analizando los aspectos referentes a las
redes sociales, a la pagina web, a la interaccion de estas herramientas con los publicos externos e

internos y a la relacion con la competencia.

Se complementa la matriz FODA, con estrategias que correlacionan las fortalezas y
debilidades frente a las oportunidades y las amenazas, teniendo en cuenta que la principal
fortaleza es la aplicacion de una herramienta de comunicacion digital que sera usada por primera
vez por una constructora en la region. Las estrategias DO (Debilidades — Oportunidades)
bucaran solucionar las fallas internas de la empresa aprovechando los recursos y beneficios que

proporciona el entorno de la compafiia, mientras que las estrategias FA (Fortalezas — Amenazas)
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ayudaran afrontar las adversidades externas sobreponiendo la vitalidad y potencia propia de

Monape.

3.3.1.1 Diagnostico.

Constructora Monape S.A.S es una empresa dedicada a la construccion, gerencia, promocion
y venta de proyectos inmobiliarios y de infraestructura a costos competitivos, de acabados y
disefios innovadores elaborados con materia prima de alta calidad; establecida en Norte de

Santander desde hace 14 afos.

Desde su fundacién, Monape, ha buscado desarrollar estrategias que la lleven a ser la
constructora mas reconocida, con mayor cantidad de ventas registradas y preferida por parte de
los nortesantandereanos en relacion a otras constructoras de la region; ser los primeros no sélo en
un alto nivel de venta, cantidad y calidad de proyectos de urbanizacion realizados en la zona,
sino en las observaciones que la califiguen como la constructora con un servicio al cliente

excelente.

Para Monape es de vital importancia ir avanzando en recursos y tecnologias a la velocidad
que lo hace la sociedad para aprovechar todas las herramientas posibles que la ayude a
establecerse como la empresa mas sobresaliente en el departamento norte santandereano; es por
esta razon que hace uso de los instrumentos mediaticos que movilizan a las masas, la sensibilizan

y que forman parte de la vida cotidiana de la colectividad.

A medida que avanza el tiempo y con él los diferentes mecanismos que penetran la vida
personal, laboral y social de las personas a través de la red, avanza Monape en el uso de esos

instrumentos, es por esta razon que ha ido evolucionando en cuanto al uso de herramientas
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digitales; inicio con el correo institucional, seguido por la pagina web (en su principio como un
espacio informativo y hoy en dia como una plataforma que permite la interaccién de sus
stakeholders y desarrollo de procesos importantes que van mas alld de la obtencidén de
informacion sobre los proyectos de vivienda) y posteriormente las principales y mas usadas redes
sociales — en el orden que estas fueron apareciendo y posicionando en el mundo: Facebook,

Twitter e Instagram -.

En este momento, después de ver las ventajas en cuanto al comercio y la competitividad que
estas plataformas informaticas prestan a la empresa, han ido fortaleciendo sus estrategias
mediaticas, reconociendo la importante de la utilizacidn de estos canales virtuales y aumentando

Su uso.

Es por eso que desde el afio pasado interpretaron la importancia de contar con los
conocimientos de un profesional que de uso adecuado, medido, pensado y orientado a los
comercial desde las estrategias de comunicacion y se creara en los proximos meses la
dependencia de comunicaciones, también contratan a empresas que se han ido especializando en
el desarrollo, evaluacién y medicion de redes sociales y pagina web. Para la medicion de los
resultados de Facebook e Instagram (la red social méas recientemente usada por la constructora)
Monape cuenta con el apoyo de Colorama para realizar el monitoreo de los alcances de estas
redes sociales a los publicos, los datos entregados por Colorama se utilizaran como refuerzo del

analisis realizado por la oficina de comunicaciones.

En lo que va corrido del afio (enero—abril) segin la organizacion ha ido creciendo y

‘acercandose’ a sus clientes por medio de la red, siendo estos los resultados:

3.3.1.1.1 Anéalisis Pagina Web: http://constructoramonape.com/.


http://constructoramonape.com/
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lustracion 1. P4gina web

. Constructora Monape X

€ @& constructoramonapecom ¢ o "0 IS =

~——
CONSTRUCTORA

MONAPE

Manual del propeetano Avances, de obra

Riviera Reservado

La pagina Web de la empresa ofrece opciones a sus ‘visitantes’ para conocer a la compaiiia,
para tener acceso a la informacion de los proyectos realizados y en venta y para diligenciar

documentacion y acciones propias de un cliente Monape.

El disefio de la pagina cuenta con un avanzado programa para medicion estadistica de la
interaccion lograda por este medio con los usuarios que facilita y porvee de datos precisos que
ayudan a la empresa a conocer la efectividad de este instrumento digital y la repercucion en

internet.

A continuacion se relacionan los alcances en cuento a: Visitas, Distintas (que mide las
entradas a la pagina desde un mismo servidor) y Paginas (que mide las entradas a inicio y a la
pestafia de contacto).
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Grafico 2. Estadisticas pagina web de Monape 2016.
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Segun la grafica, las entradas desde un mismo servidor (Distintas = Rojo) en total durante el
afio corresponden a 20.303 y el total de visitas a la pagina de inicio y contacto (Paginas =
Amarillo) a 2.374.

Gréfico 3. Representacion de trafico total en la pagina web afio 2016.
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Enero se registro con la mayor cantidad de visitas totales, 15.304 y accesos a paginas
(entradas a inicio y pestafia de contacto) con 771; mientras que febrero fue el mes con mas
registros de servidores (distintos), 5.060 (ver Anexo 10, 11, 12, 13y 14).

3.3.1.1.2 Analisis FAN PAGE.

Las Fan Page o P4gina de Fans es una red social alterna creada por Facebook para todas las
empresas 0 personas con vision de comerciante que desean crear y disefiar publicidad a través de
ellas. Cuando Facebook aparecio en 2004 y se posicion6 a nivel mundial como el portal web con
mas usuarios, los empresarios vieron la oportunidad de usar la herramienta con miras a
incrementar ganancias a través de ventas virtuales que les llegaran a los clientes directamente a
sus espacios personales en internet, pero las politicas de Facebook son claras y los perfiles de
esta red social deben contener informacion ‘real’ del usuario, con nombres ‘reales’, ejemplo en
un perfil de Facebook una persona no puede llamarse “Carniceria Pérez” ya que segun las
condiciones expuestas por el portal los perfiles con estos tipos de datos se cerraran, como lo

indica el Servicio de Ayuda del portal.

Es por esto que Facebook creo de una manera alterna Fan Page, un lugar disefiado, segln
Facebook “las paginas ayudan a las empresas, marcas y organizaciones a compartir su historia
v conectarse con el publico... a establecer una relacion més estrecha con los publicos y los
clientes”. La Pagina de seguidores fue creada para que empresarios, vendedores informales,
seguidores de las celebridades, famosos, activistas y/o seguidores de pensamientos politicos o

sociales se puedan expresar y congeniar con los interesados en esa informacién compartida.

Monape en 2014 se unid al uso de esta red social asesorados por profesionales; desde ese

momento hasta ahora se ha cumplido con el propdésito de canalizar informacién y acercarse a



62

nuevos y antiguos clientes, de lograr interaccién con el publico y aumentar las visitas a la pagina

web de la empresa.

Este afio no es la excepcion de los buenos resultados arrojados por la red social; se hace la
relacion del alcance que se ha establecido con los usuarios de Facebook. El alcance segln
Facebook es: “el alcance de la publicacion es el nimero de personas que vio tu publicacién. Se
considera que tu publicacion lleg6 a alguien cuando se muestra en la seccion de noticias. La
cifra refleja los 28 dias posteriores a la fecha en que se crea la publicacién e incluye los
usuarios que la vieron tanto en la computadora como en el celular” es decir, se mide la cantidad
(en miles, represando en Facebook como “K”) de personas que vieron o tuvieron acceso a la

informacion directamente a través de la Fan Page de la empresa.

Gréfico 4. Alcance total en Fan Page. 2016.

Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda -
Informacion general 18 1M 1T

Me gusta | " 1112016 |l
Alcance 1552016 [0

Visitas a la pagina

Acciones en la

S Alcance de la publicacién
pagina

Namero de personas a las que se mostrd tu publicacion.

Publicaciones

- Organico Fago PUNTO DE REFERENCIA
Videos

Personas
Estadisticas locales

Mensajes
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Como se puede apreciar el mayor alcance se obtuvo en marzo registrando mas de 15.000

personas alcanzadas por Monape de manera organica, paga y viral.

Facebook mide el alcance desde 3 puntos: Orgénico: todas las visualizaciones que tenga una
publicacion directamente desde la pestafias de noticias; Pago: que corresponde a las
publicaciones que han sido publicitadas y que han logrado alcanzar a Fans y No Fans y; Viral:
que son todas las visualizaciones que se logran por la interaccion de las personas con alguna
publicacion es decir, si un usuario ve, le da ‘me gusta’ y la comparte esta publicacion se vuelve

viral y tendra mas posibilidades de alcance.

El total de alcance organico fue de 1.049 personas en lo que corresponde a marzo y abril
como lo muestra el grafico 5 vy, el alcance de informacion pagada fue 2.621 para el mismo
periodo, grafico 6.

Gréfico 5. Alcance organico en Fan Page.

Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda ~
Informacion general 18 1M 1T
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Gréfico 6. Alcance pago en Fan Page.

Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda »
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Otro dato importante para una empresa es medir los ‘Me gusta’; Monape registra un total de
3.441 ‘likes’.

Grafico 7. Total de ‘Me gusta’ desde 1/01/2016 hasta 11/05/2016.

Informacion general Los datos diarios se regisiran segun la hora del Pacifico. 18 1M 1T
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Alcance

Visitas a la pagina
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pagina Total de Me gusta de la pagina hasta hoy: 3441
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A su vez Colorama, entreg6 el informe de comparacion del primer trimestre del afio, en el que
se resaltan cifras significativas que miden la aceptacion y la relevancia de la red social con los
clientes.

En el grafico 8 se destacan los nuevos ‘Fans’ obtenidos en la red social, el incremento en la

cantidad de publicaciones, el mensaje con mas alcance y mas ‘Me gusta’ del trimestre.

Grafico 8. Reporte Fan Page, Colorama.

REPORTE DE FANPAGE |

— FECHA:| 07/04/2016 JHORA: ] 11:31:28am. |
DESCRIPCION DICIEMBRE | ENERO FEB-MAR
FANS 2501 2744 3186
————— NUEVOS FANS 152 243 442
Ya no "me gusta” 10 8 25
Alcance 108619 86030 240245
Alcance organico 27779 35795 76304
Impresiones 161516 175069 473065
Interacciones 2987 3980 7347
———————lp | Cantidad de publicaciones 76 73 150
Mensajes con mas alcance 24495 53729 51612
Mensajes con mas alcance
NORMAL 3182 3834 2450
Mensajes con mas "me
65 50
gusia” 184
|Mensaje de FEB-MAR con iEn Monape estamos comprometidos con Gramalote! #cucuta #gramalotevive
mas alcance #colombia

jQuerida seguidora GANATE una noche de relajacion! Solo sube tu foto favorita con el
hashtag #vivemanape y entra a participar por un spa y una cena en Tatiana Forero Spa
8 de Marzo... Un dia para agradecerte por todo lo que haces los otros 364 dias del afo.
*Aplican condiciones y restricciones.  #diadelamujer #mujer #spa #relajacion
#consentirse #regalo #sorteo #vivermonape

IMensaje de FEB-MAR con
mas me gusta

A su vez el informe de Colorama permite realizar una comparacion del ultimo resultado de
2015 respecto al inicio del 2016, arrojando datos confortantes para la organizacion y reforzando

la premisa de que las herramientas de comunicacion digital logran movilizar a los publicos en
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pro de la empresa. Se resalta el incremento de 243 seguidores en el primer mes del afio y 993

interacciones mas.

Gréfico 9. Comparativa Fan Page diciembre 2015 — enero 2016.
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3.3.1.2. Matriz FODA

La matriz FODA es una de las herramientas administrativas mas importantes para las
empresas porque permite identificar plenamente los pros y contras tanto al interior como al
exterior de la organizacion y de esta manera se pueden ejecutar estrategias claras que lleven
alcanzar metas y objetivos haciendo uso adecuado de los recursos fisicos, humanos, industriales

y economicos.

En el presente proyecto se desarrolla la matriz orientada al uso de medios digital utilizados

por la compafiia para establecer debilidades - fortalezas en la aplicacion de estos instrumentos;
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los patrones del entorno respecto al uso de la internet y las herramientas de comunicacién digital
en general en el planteamiento de amenazas - oportunidades para asi obtener como resultado una
evaluacion de como va la empresa en la aplicacion de estos recursos virtuales y cual es la nueva

herramienta que hay que disefiar que responda a las necesidades de Monape.

Tabla 2. Matriz FODA

Analisis FODA sobre el uso y aplicacion de herramientas de comunicacion digital en
la Constructora Monape S.A.S

Debilidades 1. Las redes sociales, Instagram y Twitter, se crearon muy

tarde relacionado con el tiempo en que se convirtieron en
tendencia mundial.

2. No siempre las consultas que los usuarios realizan por
las redes o pagina web son contestadas con claridad.

3. Hasta el momento la informacién de los avances de las
obras sélo se hace en la pagina web.

4. La plataforma actual de la pagina web no tiene
correctamente segmentada la informacion, es muy repetitiva, se
encuentran las mismas opciones en varias pestafias y lugares de
la pagina.

5. Ni en las redes sociales ni en la pagina se aclara cuales
proyectos ya se han entregado o0 en qué proceso se encuentran lo
que causa desinformacion y confusion en los clientes.

6. Los usuarios no hacen uso adecuado de las opciones de
consulta y solicitud de informacion que se pueden realizar por la
pagina web lo que hace que las instalaciones de la empresa se
congestionen.
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7. Las opciones que ofrece la actual plataforma de la pagina
web limita y condiciona el uso de la galeria fotogréfica.

Oportunidades

1. El incremento del uso de internet en la cultura social.

2. Los diferentes dispositivos creados para tener acceso a
informacion virtual de una manera mas facil.

3. Los avances tecnoldgicos permiten que las empresas
mejoren la calidad de atencién al usuario de manera virtual.

4. A través del tiempo las principales redes sociales
(Facebook, Instagram, YouTube y Twitter) han mantenido y
aumentado su preferencia por parte de sus usuarios, lo que las ha
llevado a avanzar y crear mas espacios donde las personas
puedan mejorar sus experiencias haciéndolas mas personales.

5. Las estadisticas de las redes sociales demuestran que los
usuarios que mas interactitan con Monape a través de sus
plataformas virtuales corresponden a la clasificacion que la
empresa tiene establecida. La informacion estd llegando al
Target Group de la constructora.

6. Las redes sociales son consideradas como espacios para
entretenimiento y para establecer relaciones personales lo que
hace que la publicidad e informacion empresarial sea aceptada
con mayor facilidad.

7. Las principales ciudades del departamento cuentan con
gran cobertura de internet lo que permite que la informacion
virtual llegue a mas cantidad de publico.
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Fortalezas

1. Monape identifica a las herramientas de comunicacién
digital como un medio efectivo para acercarse a clientes nuevos
y antiguos.

2. La constructora ha logrado hacer uso adecuado en las
redes sociales de su imagen corporativa. La imagen es aceptada
y reconocida por los internautas.

3. Los directivos de Monape tiene la disposicion de aportar
recursos econdémicos para el mejoramiento de las herramientas
de comunicacion digital.

4. Monape se encuentra en tercer lugar de constructores de
Norte de Santander en cuanto al listado de consultas en Google.

5. EI trafico de usuarios que ‘visitan’ la pagina web ha
incrementado desde que se hace uso de la Fan Page.

6. Se creo la oficina de comunicacion en la empresa.

Amenazas

1. La competencia cuenta con mas experiencia (en cuanto a
fecha de creacion de las cuentas) de uso de las redes sociales.

2. La competencia hace uso de YouTube entre sus redes
sociales.

3. Espionaje industrial virtual: cuando un usuario deja datos
personales como numeros telefonicos o correos electronicos las
otras constructoras pueden usar la informacion para persuadir al
cliente.

4. La falta de empresas en la ciudad con trayectoria en el
tema de Marketing digital que puedan ofrecer mayores
alternativas en cuanto a paginas web, publicidad digital y redes
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sociales.

5. La competencia cuento con aspectos de identidad
corporativa méds completa y la comparte exitosamente en sus
portales creando familiarizacion, confianza y credibilidad entre
sus clientes.

3.3.1.2.1 Estrategias FAy DO.

Después de evidenciar los matices positivos - negativos de la empresa y el entorno a la que
esta pertenece se determino que se deben plantear estrategias FA y DO debido a que los aspectos
internos (Fortalezas — Debilidades) son los que mas resaltan en comparacion con los externos; de
esta manera se busca dar solucion a las caracteristicas negativas identificadas tanto al interior

como al exterior de Monape corrigiéndolas con los pros.

Las estrategias FA hacen uso de las potencias de la empresa para evitar o disminuir las
consecuencias de las amenazas externas, mientras las tacticas DO se proyectan a superar las
debilidades internas aprovechando las oportunidades externas. Los planteamientos DO son
esenciales para el progreso de las empresas debido a que en ocasiones existen oportunidades
externas claves, pero las empresas tienen debilidades internas que le impiden explotarlas para su

crecimiento.

Tabla 3. Estrategias FA

ESTRATEGIAS FA

(Fortalezas — Amenazas)
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1-6F+3A

Se incorpora un profesional que direccionard de manera inmediata las
consultas que los clientes hacen a través de las redes sociales a las
dependencias correspondientes esta manera se disminuye el ‘robo’ de
informacion de clientes que dejan sus datos por las plataformas virtuales.

2F +5A

Se construirdn los valores de Monape con miras a reforzar la imagen
empresarial, positiva, que los clientes tienen respecto a la constructora. Se
orientara la creacion de este aspecto de identidad corporativa al
fortalecimiento de los lazos de familiarizacion con los publicos (internos y
externos).

3- 6F + 4A

Se contrat6 a un profesional en comunicaciones que trabaje dentro de la
empresa, que conozca las necesidades y pueda disefiar basado en ellas
estrategias publicitarias que sean viables y que refuercen los aportes de la
empresa contrata; a su vez que supervise el cumplimiento de todos los
compromisos y administre la informacion que se provee a la empresa de
Marketing para evitar que la informacion se filtre con la competencia.

3-4F + 1A

Se hara uso constante y oportuno de las redes sociales y se crearan
nuevas herramientas de comunicaciéon digital que las refuercen asi el
‘atraso’ en el uso de las principales redes tradicionales (Facebook, Twitter e
Instagram) no afectara a la empresa respecto a la competencia.

El aumento del uso de las herramientas de comunicacion digital apoyara
a la compafia llevandola a ser la primera constructora de la regiébn mas
consultada a través de internet, la idea es ‘tener’ presencia en todos los
espacios compartiendo informacion que al cliente le interese.

5F + 2A

Se creara un canal de video donde se publique informacion del avance
de las obras, orientacion al cliente, noticias de la empresa entre otros temas,
de esta manera abarcar el uso de las redes sociales mas importantes y seguir
aumentando el trafico de visitas a la pagina web de Monape.




Tabla 4. Estrategias DO

ESTRATEGIAS DO

(Debilidades — Oportunidades)

1D +40

Convertir en compromiso y cultura al interior de Monape el uso
adecuado de Instagram y Twitter empleando las particularidades de cada

red a favor del posicionamiento de la marca.

2D + 30

Establecer un medio, sea un software o aplicacion, que refuerce el
trabajo del comunicador direccionando correctamente las solicitudes de
usuarios para que sean resueltas satisfactoriamente. Esto incrementara la
publicidad positiva ‘voz a voz’ mejorando la apreciacion que los clientes

tienen sobre la constructora.

3D+2-50

Mantener informados a los clientes sobre los avances de las obras a
través de todas las plataformas virtuales que Monape usa; aprovechar que
existen diversos dispositivos que permiten que las personas estan
conectadas y que la informacién trasmitida por las redes sociales no es

tediosa, sino que permite la interaccion cliente — empresa.

4D + 70

Mejorar la distribucion de la informacién y la utilidad de los espacios
creados en la pagina web para que los usuarios tengan una experiencia
positiva y productiva. Norte de Santander tiene un gran alcance digital lo
que significa mayor cantidad de posibles clientes alcanzados por la
informacion virtual; por esto ofrecer espacios claves para las preguntas del

cliente y solicitudes es vital ya que se puede llegar a ellos de una manera
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clara asi no se encuentren en Cucuta.

Debido a que las redes sociales facilitan la informacion cliente —
5D + 60 empresa, empresa - cliente, presentandola fresca, entretenida y
participativa hacer uso de estos espacios para informar a los clientes sobre
el proceso de los proyectos publicitando, a la vez, los que aln estan a la

venta.

6D + 10 Crear un producto para ensefiar a los clientes Monape a aprovechar los
recursos virtuales que la empresa ofrece con el objetivo de facilitar la

obtencion de informacion que no requiera desplazarse hasta la empresa.

Las imagenes son herramientas claves para la venta de un proyecto de
/D +50 vivienda, por eso se modificara las caracteristicas que la galeria de
imagenes tiene en este momento en la pagina web para que el publico

objetivo siempre este motivado al ver los avances de las obras.

3.3.1.3 Conclusiones diagndstico y matriz DOFA.

v El Fan Page incrementa considerablemente el trafico de usuarios en la pagina web.

v' Las publicaciones que tratan temas de la cotidianidad o informan de actividades
especiales son las que mas alcance proporcionan, sirviendo de ‘gancho’ para la visita a

las difusiones relacionadas con los proyectos de Monape.
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v El disefio de la pagina web es la principal caracteristica que no permite que las cifras de
consultas o tramites on-line sean superiores, el disefio confunde a los usuarios
interfiriendo con el uso adecuado de las opciones otorgadas en la red para mejorar los
servicios destinados para los usuarios y haciendo que la infraestructura de la empresa se

congestione con la visita de clientes que podrian hacer sus consultas de manera virtual

v Hace falta orientacion para el uso correcto de las opciones que ofrece la pagina web en

cuanto a solicitud de informacion, certificados y consultas en general

v" Hay que complementar los aspectos de identidad corporativa, la competencia cuenta con
conceptos claros de imagen e identidad organizacional que comparten en las redes y

pagina web creando en los clientes identificacion y familiarizacion.

v Es importante iniciar el uso constante de las cuentas de Instagram y Twitter.

3.3.2. Entrevistas.

La entrevista es un instrumento de recoleccion de informacién periodistica que en esta

ocasion se aplicara a los directivos de Monape.

Las preguntas seleccionadas para la entrevista fueron abiertas, con el fin de tener una
perspectiva amplia sobre la importancia que tiene para ellos la implementacion de nuevas
herramientas de comunicacion digital, la viabilidad que le ven al posicionamiento de marca por
medio de estos instrumentos y a su vez para conocer el punto de vista que estos tienen de las

redes sociales y la pagina web que actualmente posee Monape S.A.S.



Tabla 5. Modelo entrevista jefes administrativos.
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CONSTRUCTORA MONAPE S.A.S.

Entrevista para directivos de la empresa.

Objetivo: Evaluar conocimiento sobre redes sociales, pagina web y conocer
importancia que identifican los altos cargos de Monape sobre la necesidad de creacion e
implementacién de una nueva herramienta digital.

1. ¢ Conoce las redes sociales de la empresa y participa en ellas?

2. ¢, Qué analisis hace en cuanto a las redes sociales y a la pagina web segln su
operacién, cree que ayudan a posicionar la marca de la constructora?

3. ¢ Segun Ud. cudles son las ventajas y las desventajas que encuentra en la
pagina web de Monape?

4. ¢Respecto al proyecto que se esta realizando, cual es la herramienta digital
gue a su consideraciéon le hace falta a Monape para fortalecer el posicionamiento de
marca en la region y mejorar la fidelizacion de los clientes?

5. (segun la respuesta anterior) ¢ Por qué asegura que esa herramienta es la que
impulsard a Monape en la region creando recordacion y atrayendo nuevos clientes?

6. ¢, Si tuviera que realizar una calificacion de Monape respecto al uso de las
redes sociales y la actual interaccion con los clientes antiguos y nuevos, cudl seria?
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3.3.2.1 Interpretacion entrevista a Directores Administrativos.

A los 5 directores administrativos se les aplico la misma entrevista estructurada de 6
preguntas. Los administrativos la desarrollaron de manera escrita, se les entregaron las preguntas

y ellos respondieron.

La realizacion de la entrevista tuvo como impase la poca disponibilidad de tiempo para ellos
dedicarle a la actividad por lo que se realizd el acuerdo de aplicarla de manera escrita en

estructura de formato. Las fechas en las que se desarrollaron las entrevistas fueron:

v Entrevista gerente: Ing. Alvaro Morelli: 20 de abril. 3:00 pm
v' Entrevista Coordinadora de calidad: Ing. Liliana Cruz: 20 de abril. 7:15 pm
v" Entrevista Directores de obra: Arg. Milena Montoya e Ing. Julio Parra: 21 de abril. 12 pm

v" Entrevista subdirector comercial: Doc. Juan Sebastian Morelli: 22 de abril. 10:00 am

Tabla 6. Entrevista, preguntal.

¢ Conoce las redes sociales de la empresa y participa en ellas?

Gerencia Si
Calidad Si; no participo con mucha frecuencia.
Obras Si, no mucho; Si las conozco, pero no participo en ellas.

Comercial Si y si participo
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Los directivos de la empresa efectivamente conocen las redes sociales que Monape maneja,

pero la participacion es poca; sélo el coordinador comercial aseguré participar activamente. La

falta de interaccion por parte de los administrativos es el inicio para interpretar que la mayoria

del publico interno de la organizacion no son usuarios activos respecto a la intervencion que

tienen con estos medios sociales.

Aungue la empresa cuenta con personal para manejar comentarios publicos y por mensajes

que realicen los clientes la participacion activa de los empleados, sin importar el cargo, mejoraria

el alcance de la informacion; la participacion de los directores se veria reflejada en compartir

publicaciones, darle me gusta, sugerir seguidores y comentar las publicaciones este tipo de

aporte ayudaria aumentar el trafico mejorando las cifras de personas ‘alcanzadas’.

Tabla 7. Entrevista, pregunta 2.

¢ Qué analisis hace en cuanto a las redes sociales y la pagina web segun su operacién;

cree que ayudan a posicionar la marca de la constructora?

Gerencia Excelente posicionamiento de marca, debemos constantemente publicar
para asegurar feeling con el cliente y recordacion

Calidad Si ayudan a posicionar la marca porque son canales de comunicacion muy
usados por los clientes.

Obras Si ayudan, en estos momentos Monape ya es reconocida como una empresa
constructora — Si, ayudan a la empresa hacer conocida més en la region y en
el pais.

Comercial Ayuda a posicionar la marca, pero algunas publicaciones deberian ser mas

comerciales.
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Los lideres de la empresa identifican la importancia de las redes; afirman que el uso, de estos
canales de comunicacion, fortalecen la relacion empresa — cliente, mejoran el posicionamiento y

son herramientas que permiten publicitar exitosamente los productos y servicios.

Basicamente es el principal motivo por el que se realiza este proyecto, al contar con el
respaldo de los superiores la oficina de comunicacién tiene el aval para indagar sobre la
aceptacion de las herramientas de comunicacion digital, la interaccion de estas con los clientes,
la efectividad de los mensajes trasmitidos, el alcance de los mismos, el tréfico que generan en

cuanto a cantidad de personas interesadas y la constante busqueda de nuevas estrategias.

Tabla 8. Entrevista, pregunta 3.

¢ Segun Ud. cudles son las ventajas y las desventajas que encuentra en la pagina web
de Monape?

Gerencia Ventajas = posicionamiento, recordacion y publicidad de proyectos

(generan venta)

Desventajas = los malos comentarios.

Calidad Ventajas = explica muy bien los proyectos, mapa de ubicacion de proyectos

bien estructurados.

Desventajas = muy repetitiva.

Obras Falta més color, interactiva, rapidez. — La pagina se siente plana, falta mas

interaccion, mayor informacion de los proyectos.

Comercial Ventajas: Encuentro la mayoria de proyectos en su ubicacion; es decir

Trébol aparece, pero en proyectos construidos y no en proyectos en ventas.

Desventaja: la maneja KubeSoft.
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Las ventajas se reducen en el aporte de la pagina al posicionamiento de la empresa y la
informacidn que ofrece a los clientes sobre los proyectos, resaltando que se maneja de forma

correcta la publicidad y la ubicacion de estos.

En las desventajas se identifican la falta de interaccion que propone la pagina, la escasez de
recursos visuales que le hacen ver plana, las opciones que se repiten, que es manejada por
terceros y no por un integrante de la constructora, lo que hace que no haya apropiacion de los
temas y que no siempre se cumplan con las fechas acordadas de las publicaciones.

Tabla 9. Entrevista, pregunta 4.

¢ Respecto al proyecto que se esta realizando, cual es la herramienta digital que a su
consideracion le hace falta a Monape para fortalecer el posicionamiento de marca en la
region y mejorar la fidelizacion de los clientes?

Gerencia Revista

Calidad Reestructuracion de la pagina web

Obras Herramienta de revista impresa y/o digital — Informacion en Twitter
Comercial Ninguna

Como nueva herramienta la opcidn es una revista y como sugerencias esta la actualizacion de
la pagina web y el incremento de publicaciones - uso de Twitter. Las dos sugerencias confirman,
una vez mas, los resultados del diagnostico en el que se identificaron que la mayor cantidad de
falencias respecto a las herramientas digitales estan en el disefio actual de pagina y en el poco

uso de Instagram y Twitter.
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Tabla 10. Entrevista, pregunta 5.

(Segun la respuesta anterior) ¢ Por qué asegura que esa herramienta impulsara a

Monape en la regién creando recordacion y atrayendo nuevos clientes?

Gerencia Temas de interés para clientes internos y externos, otra forma de llegarla a
la gente con publicidad con temas de familia podemos estar en el corazon de

nuestros clientes.

Calidad Es la carta de presentacion digital de los proyectos de Monape.

Obras (Revista Digital) Se hace una interaccién mas directa con los clientes —
(Twitter) Lo que todas las personas hablen para mejorar, las noticias en el
dia.

Comercial Ninguna

La creacion de la revista es identificada como la oportunidad para afianzar los lazos de
familiaridad con los stakeholders, la posibilidad de articular publicidad encaminada a vender y el
desarrollo de temas de interés general para los clientes sin alejarse del objetivo principal que es

ofrecer las obras urbanisticas.

En lo que compete a la restructuracion de la pagina y el incremento del uso de Twitter se

direccionan a mejorar la experiencia de los usuarios e incursionar en las redes que son tendencia.

Tabla 11. Entrevista, pregunta 6.

¢ Si tuviera que realizar una calificacion de Monape respecto al uso de las redes

sociales y la actual interaccion con los clientes antiguos y nuevos, cual seria?

Gerencia Delal0=5
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Calidad 8
Obras 7-7
Comercial 7

Si se midiera la calificacion obtenida en porcentaje 7 corresponderia al 60% y 5 y 8 al 20%,

cada una (ver_Anexo 15); lo que no exactamente es positivo. Si solo el 20% pertenece a un 8

(calificacion que no es excelente) quiere decir que las fallas identificadas por los cargos
superiores concernientes al uso de las redes sociales son realmente importantes segin sus

conceptos y gque es necesario mejorarlas con rapidez.

En la entrevista se identific6 que la actualizacion del disefio de la pagina web es un

requerimiento vital, al igual que la utilizacion constante las cuentas de Instagram y Twitter.

3.3.3 Encuesta numero 1. Patrén de consumo.

Como método de recoleccion de informacion para conocer el patron de consumo de los
stakeholders se emple6 la encuesta mixta (95% cuantitativa y 5% cualitativa) que fue elaborada

mediante un cuestionario de 15 preguntas.

La encuesta busca conocer el patron de consumo de los publicos internos y externos en lo que
respecta al uso de internet, resaltando la implementacion de las redes sociales y los contenidos

que son tendencia.

Se hace la aclaracion que el modelo de encuesta es el mismo para los empleados de Monape y
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los clientes, variando en el modelo el encabezado de datos; al cliente se le preguntara edad, sexo

y estrato mientras que al equipo de la constructora: cargo, dependencia, edad y sexo.

Tabla 12. Modelo encuesta patron de consumo (Clientes internos y externos).

CONSTRUCTORA MONAPE S.A.S.

Encuesta para conocer el patron de consumo de medios digitales del publico interno y
externo de la constructora.

Objetivo: Conocer el patron de consumo de medios digitales de nuestros clientes
internos y externos

Edad: Sexo: F M __ Dependencia: Cargo:

Responda las siguientes preguntas marcando con una X o completando la linea
punteada.

1. ¢Cuantas veces al dia entra usted a internet?

Delab5vecesaldia  Deb5al0veces aldia De 10 a 20 veces___

2. ¢Con que fin entra un a internet?

Para descargar y Para ver .
. L Para jugar
escuchar musica imagenes
Para buscar Para resolver
. ) Para usar chats
noticias trabajos
. Para ver
Para hacer Para alimentar y .
lamadas Acinas v Blo descargar contenido
pag y g audiovisual
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3. ¢Através de que medio hace uso de internet?
a. Computadora de escritorio
b. Laptop (computadora portatil)
c. Tablet
d. Smartphone
e. Otro:_______
4. ¢Qué redes sociales maneja?

Facebook Twitter Instagram
Snapchat Google+ YouTube
Otras . No manejo.
——————————————————————— ninguna red social

5. ¢Cudl red social es la que mas usa?
Facebook Twitter Instagram
Snapchat Google+ YouTube
otas:__
6. ¢Qué tipo de informacién (temas) LE GUSTA ENCONTRAR en las redes
sociales?
Farandula Musica Deporte
Noticias Salud Historia
L, . En imi
Construccion Economia tretehlmlento y
Ocios
Belleza Animales Medio Ambiente
Sexualidad Nutricién Cultura
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7. ¢Con que frecuencia al dia (cuantas horas al dia) revisa o hace uso de las

redes sociales?

4horas__  8horas__  10horas___ 12 horas____

8. ¢Qué tipo de correo electronico usa?

a. Personal
b. Laboral
c. Institucional

d. No tengo correo electrénico

9. ¢Cuantas veces al dia revisa su correo electrénico?

Delab5vecesaldia  De5alOvecesaldia  DelOaZ20veces

10. ¢Cual es el uso que le da al correo electrénico?

Trabajo Social
Para guardar informacién Para recibir informacién de
personal productos y promociones

No me interesa la informacién

Negocio .
que recibo por el correo

11. ¢Conoce las redes sociales de Monape?

Si No

12. ¢Cual red social de Monape conoce?
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13. ¢Ha visitado alguna vez la pagina web de Monape?

Si No

14. ¢Para qué ha visitado la pagina web de Monape?

Conocer sobre los proyectos de vivienda
Realizar alguna sugerencia o presentar queja
Solicitar certificados

Solicitar estados de cuentas

Actualizar datos

Otro:

-0 o0 oW

15. ¢Qué herramienta digital le gustaria que Monape desarrollara?

Una Revista Un Magazine
Un Blog . (Videos de corta
Digital o
duracion).
Un canal de Marcadores Discos Virtuales
video Sociales Gratuitos

3.3.3.1 Analisis y Tabulacion de la Encuesta 1.

La encuesta de patron de consumo pretende entender el comportamiento de los publicos de la
Constructora Monape con el objetivo de identificar las predilecciones y asi establecer la
herramienta digital correcta, que responda a las preferencias de los clientes y las necesidades de

la empresa (ver Anexo 16).

Se presentan los datos totales realizando segmentacion entre hombres - mujeres y empleados
— clientes; de esta manera se tienen claras las preferencias de los publicos segun su rol dentro de
la compafia y como el desempefio laboral y el sexo son caracteristicas que influyen en sus

inclinaciones de consumo.
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Grafico 10. Encuesta 1, pregunta 1

¢ Cuantas veces al dia entra usted a internet?

Mujeres Hombres

37

12

m1-5veces ©"5-10veces 10-20 veces m1-5veces m5-10veces = 10 - 20 veces

Los Stakeholders de Monape visitan constantemente internet; las mujeres registran la mayor

cifra de consumo entre moderado y alto, sobrepasando la cantidad de ingresos de los varones.

Segun el interrogante las mujeres encuestadas consumen en un 70% mas los servicios de la
red; de las 130 personas encuestadas 19 mujeres afirmaron entrar a realizar consultas entre 1 — 5
veces, otras 37 respondieron que de 10 — 20 veces al dia hacen uso de la web.

La mayor participacién de los hombres se vio reflejada en la opcién de 5 — 10 veces, donde 35

varones manifestaron que ese era su consumo.
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Grafico 11. Encuesta 1, pregunta 2.

¢ Con que fin entra un a internet?
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Mujeres ® Hombres

En cuanto al objetivo del consumo que se realiza, las mujeres resaltan por su interés en la
busqueda de iméagenes, noticias y descargar contenido audiovisual; a su vez los hombres
registran su mayor participacion en lo que refiere hacer uso de la internet para buscar noticias,

resolver trabajos, chatear y escuchar o descargar masica.

Para el desarrollo del trabajo esta pregunta es clave, indica las caracteristicas a las que debe
apuntar la herramienta que se disefie. Se estable que debe ser muy visual en cuanto a imagenes y

debe contener buena informacion que mantenga documentado al cliente.
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Gréfico 12. Encuesta 1, pregunta 3.

¢Através de que medio hace uso de internet?
0
1

m Computador de
escritorio

m Laptop
Tablet
m Smartphone

m Otro

La preferencia por las herramientas inalambricas sigue en aumento, caracteristica ligada a la
no limitacion de un espacio para poder acceder a la red, la facilidad de acceso que los
dispositivos mdviles ofrecen, la privacidad que el uso de estos aparatos brinda, los disefios
innovadores y estéticos. De igual manera la computadora de escritorio y las portatiles siguen

teniendo liderazgo en segundo y tercer lugar.

Estos dos ultimos instrumentos contintan siendo preferidos por el tamafio (pulgadas),

comodidad y el antiguo, pero muy conveniente disefio de visualizacion (escritorio).

Aungue en la actualidad la mayoria de los sitios en la red se ajustan, brindando toda la
informacion, a las dimensiones que ofrecen los dispositivos moviles algunas plataformas no
ofrecen la misma practicidad que hay cuando se accede por una computadora. Hoy en dia, las
modificaciones de capacidad de almacenamiento y caracteristicas como en la mejora del audio y
la resolucion también mantienen a estos equipos siendo lideres en el mercado y en la eleccién del

publico.
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Grafico 13. Encuesta 1, pregunta 4.

¢, Qué redes sociales maneja?

Ninguna 1 0
Otra 0
YouTube 14 8
Google+ 10 1
Snapchat 273

Instagram 19 18
Twitter 11 19
Facebook 31 38
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Empleados Clientes

Para Monape es imperativo conocer la preferencia que los publicos tienen en cuanto a la
utilizacion de las redes sociales. Los Stakeholders de la constructora manifestaron ser usuarios en
su mayoria de al menos 3 redes sociales de manera alterna, teniendo los porcentajes de uso mas
altos: Facebook con 39%; seguido de Instagram con 21%; Twitter con 17% y YouTube con un
13% (ver Anexo 17).

Se clasificd entre empleados y clientes para conocer los intereses propios de cada publico
relacionado; Twitter y Snapchat tiene mas representatividad en los clientes mientras que

YouTube y Google+ son méas usadas por los empleados.

De las 130 personas encuestadas un s6lo hombre vinculado a la empresa aseguro no hacer uso

de alguna red social.
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Grafico 14. Encuesta 1, pregunta 5.

¢ Cual red social es la que mas usa?
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De la misma manera saber por genero cual es la preferencia del uso de las redes sociales,
brinda un panorama mas preciso en cuanto al Target Group que puede responder a las redes que

se vinculen con la herramienta digital que Monape desea disefiar.

La respuesta es clara; Facebook no es sélo la red social mas antigua (2004) y con mas
usuarios sino la mejor opcién (en cuanto a redes sociales) para compartir la herramienta que la
empresa disefie, es el medio de comunicacion social preferido de los usuarios con un 54% de
primacia; seguido de Twitter con 30%, Instagram 9%, YouTube 6%, Google+ 1 % y Snapchat

entre las 130 personas encuestadas no tiene ninguna preferencia.
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Gréfico 15. Encuesta 1, pregunta 6.

¢ Qué tipo de informacion (temas) LE GUSTA ENCONTRAR en

las redes sociales?
Cultura
Nutricién
Sexualidad
Medio Ambiente
Animales
Belleza
Entretenimineto y Ocio
Economia
Construccidn
Historia
Salud
Noticias
Deporte

Musica

Farandula

Q
X
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" Mujere ™ Hombres

En los temas de ‘consumo’ resalta la farandula, musica, noticias, salud, nutricién, econémica,

y cultura entre la informacién que las mujeres prefieren encontrar en las redes sociales.

Los hombres dedican mas el tiempo en las redes a buscar informacién sobre ocio, deporte y

construccion; compartiendo los gustos con las mujeres por la musica.
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Grafico 16. Encuesta 1, pregunta 7.

El tiempo de consumo esta entre 4 a 8

¢Con que frecuencia al dia (cuantas horas al o )
dia) revisa o hace uso de las redes sociales? horas diarias dedicadas al uso de la red y

1, 1%

17; 14%

los diferentes contenidos que esta ofrece,
hay que partir de la premisa que cuando
se cuestiona el resultado en tiempo
(horas), las personas no siempre
responden sinceramente por temor a ser
juzgados por el tiempo que invierten
‘navegando’ en lugar de hacer otras cosas,

especialmente si son trabajadores que

®4horas = 8horas 10horas = 12 horas cumplen jornadas de 8 horas laborales.

AUn con esta situacion el 41% dijo usar 8 horas del dia para realizar consultas en la web, el

14% 10 horas y s6lo una persona (cliente) equivalente al 1% dijo que 12 horas diarias.

Graéfico 17. Encuesta 1, pregunta 8.

¢ Que tipo de correo electrénico usa?

No tengo correo 1 4 |
Institucional 3 5 |
Laboral 27 39 |

Personal 19 43 |

0%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Empleados Clientes
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El correo electrénico es el servicio web més antiguo que permite envio de informacion entre
dos o mas individuos, se le han dado usos sociales, laborales, comerciales y hasta de

entretenimiento.

Las empresas en la actualidad usan el correo electronico como el medio mas propicio para

comunicarles a sus clientes procesos, promociones, beneficios y cambios de las empresas.

125 personas, de las 130 encuestadas afirmaron tener 1 o 2 tipos de correos electrénicos. 5
personas afirmaron no usar cuenta de e-mail. 11 personas, de las 125, usan personal y laboral al

tiempo.

Gréfico 18. Encuesta 1, pregunta 9.

¢Cuantas veces al dia revisa

su correo electronico?

Respecto a la cantidad de
ingresos, de las 125 personas que
afirmaron hacer uso de algun
correo electronico, el 49% dijo
revisarlo de 5 a 10 veces diarias,
el 36% de 1 a 5 veces y el 15%
restante de 10 a 20 veces en un
dia.

m1-5veces = 5-10 vees 10 - 20 veces

Teniendo en cuenta los datos del grafico 17, podemos deducir que la mayor cantidad de

ingresos estan vinculados a los correos laborales.
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Grafico 19. Encuesta 1, pregunta 10.

¢ Cual es el uso que le da al correo electronico?

Empleados Cleintes
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= Trabajo

= Social

= Guardar informacion personal
Recibir informacién de productos

= Trabajo

= Social

= Guardar informacién personal

= Recibir informacion de productos
Negocio Negocios

No me interesa la informacion No me interesa la informacién

Las 125 personas que aseguraron emplear el correo electronico respondieron sobre que uso
que le dan a este. Se miden las respuestas en su totalidad clasificando en clientes y empleados; se
cree que el publico interno por el cardcter de su labor emplea esta herramienta con mas
constancia y probablemente con un proposito mas profesional lo que implica que los clientes

inclinen su uso a opciones mas personales; esta hipotesis fue acertada.

A su vez clientes y empleados comparten su inclinacion de disponer el correo como ‘nube’ en

la red para guardar informacidn personal con un 22% y 23%, respectivamente.
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También se quiso indagar sobre las inclinaciones a la utilizacion respecto a la relacion que
hay con el genero; los resultados dejaron ver que los hombres se inclinan mas al uso social que
las mujeres (26% vs. 8%) y que en las mujeres predomina la utilidad para recibir informacion de

productos frente a los varones (24% vs. 11%). (ver Anexo 18).

El formato de encuesta #1 que busca identificar el patron de consumo de los publicos
concluye con 5 preguntas dedicadas a medir el conocimiento que los clientes y empleados tiene

sobre las plataformas virtuales que Monape maneja.

Iniciando con por indagar sobre el conocimiento que tiene de las redes sociales de la empresa:

Gréfico 20. Encuesta 1, pregunta 11.

¢Conoce las redes sociales de Monape?

23; 18%

m Si

No

El 82% afirmo conocer las redes sociales, de los cuales 38 son empleados y 69 clientes - 56
mujeres y 48 hombres -; el 18% restante afirm6 nunca haber visitado los sitios web de la

Constructora, 4 son empleados y 19 son clientes — 7 mujeres y 16 hombres - (ver Anexo 19).
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Gréfico 21. Encuesta 1, pregunta 12.

¢, Cual red social de Monape conoce?

Twitter 4 12

Instagram 11 63

Facebook 31 80
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Empleados Clientes

Respecto a cudl es la red social que conocen, la Fan Page arras6 con el resultado, 111
personas afirman haberla ‘visitado’, seguido de Instagram con 74 selecciones y en Gltimo lugar

esta Twitter (la cuenta menos usada por la empresa) con 16 distinciones.

61 personas, entre clientes y empleados, afirman conocer Facebook e Instagram, mientras que

Unicamente 10 sefialan revisar los tres perfiles: Facebook, Instagram y Twitter.

La respuesta de los publicos respecto a la interaccién con la empresa por las redes sociales es
positiva, aunque hay que mejorar.

Las preguntas 13 y 14 pretenden especificar, ahora, la relacion con la pagina web.



La pagina web de Monape, segin los
resultados arrojados en la encuesta, es mas
conocida que las redes sociales en un 2%.

114 personas aseguraron alguna vez entrar a
la pagina web de Monape de las cuales 39
pertenecen al equipo de trabajo de la empresa y

75 son clientes.

Grafico 22. Encuesta 1, pregunta 13.
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¢Ha visitado alguna vez la pagina web de
Monape?

m Si

= No

El 12%, equivalente a 16 personas, nunca han realizado alguna consulta a través del portal

web de la compariia. De esas 16 personas 3 son trabajadores (ver Anexo 20).

Gréfico 23. Encuesta 1, pregunta 14.

¢Para qué ha visitado la pagina web de Monape?

4; 4%

5;5%

2 2%_/\

m Conocer sobres los
proyectos de vivienda

» PGR
Solicitar certificados
m Solicitar estados de
cuenta

® Actualizar datos

m Otro
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En lo que compete al uso de la pagina web los resultados fueron: 78% para conocer sobre los
proyectos de obra, 6% para actualizar datos, 5% para solicitar certificados y estados de cuenta,
4% para otras cosas (entre las que estan segun los encuestados chismosear y simplemente ver) y

el 2% restante para servicios de PGR.

La ultima pregunta de la encuesta pretende tener una seleccion de la herramienta que los

publicos quisieran que se desarrollara.

Gréfico 24. Encuesta 1, pregunta 15.

¢ Qué herramienta digital le gustaria que Monape

70 desarrollara?
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Empleados Clientes

Las opciones presentadas a los clientes abarcan las posibilidades de la empresa para la
realizacion de la nueva herramienta digital Monape, la utilidad que tendria para los usuarios, la
representacion que pueda tener en cuanto a posicionamiento de marca y clasificacion de

contenidos, liderando las opciones audiovisuales y escritas. El resultado es una revista digital.

v Blog: 23 puntos
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v Revista Digital: 64 puntos

v Magazine: 24 puntos

v Canal de video: 15 puntos

v Marcador social: 0 puntos

v Discos virtuales gratuitos: 4 puntos.

3.3.4 Encuesta numero 2. Herramienta digital elegida: Revista Digital.

El resultado de la encuesta #1 muestra que la herramienta digital que Constructora
Monape debe desarrollar es la revista digital, como herramienta principal (como acciones
secundarias se actualizara la pagina web de la empresa, se agregaran los valores corporativos
para complementar la identidad con la que se proyecta la organizacion y se agregara YouTube
a las redes sociales de la constructora), por tal motivo se aplica la encuesta #2 que tiene como
objetivo “Definir caracteristicas técnicas y linea editorial de la Revista Digital Constructora

Monape”.

En esta encuesta se aplicaran 10 preguntas. ES una encuesta mixta con un 95% aspecto
cuantitativo y 5% cualitativo. La encuesta se aplico a los 42 empleados de ndmina y a 88 clientes

distribuidos asi:

e Salas de ventas: 5 salas — 15 encuestas en cada una = 75 encuestados

e Llamada empresarial: 13 encuestados a través del celular de la empresa.

El modelo de encuesta es el mismo para los empleados de Monape y los clientes, varia el
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encabezado de datos; al cliente se le preguntara edad, sexo y estrato mientras que al equipo de la

constructora cargo, dependencia, edad y sexo.

Tabla 13. Modelo encuesta caracteristicas Revista Digital Constructora Monape.

CONSTRUCTORA MONAPE S.A.S.

Objetivo: Definir caracteristicas técnicas y linea editorial de la Revista Digital Constructora
Monape

Edad: Sexo:F__ M___ Estrato:

Responda las siguientes preguntas marcando con una “X” o completando la linea
punteada.

1. ¢ Qué clase de contenidos quiere encontrar en la revista digital?

) : Noticias de la
Entrevista Reportajes
empresa
Crénica Articulos Editorial
oto.

2. Marque con una “X” la/s tematica/s que le gustaria encontrar en una revista de
construccion

Disefio de Estilos Proyectos de
Interiores Arquitecténicos construccion
. Consejos para Tecnologia de
Materiales de . J P g
L mantenimientos de construccion y
construccion - o
las viviendas disefio
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3. Le gustaria encontrar un espacio donde destaquen a los clientes de la constructora.

Si No

4. Le gustaria encontrar un espacio donde destaquen a los empleados de la
constructora.

Si No

5. ¢ A través de que medio le gustaria tener acceso a la revista digital?

, . Correo
Pagina Web de .
Electrénico FanPage
la Constructora
Personal

6. Le gustaria encontrar galeria de fotografias de los proyectos de vivienda de la
constructora.

Si su respuesta anterior es si, responda la pregunta 6.1

6.1 ¢En la seccién de galeria de imagenes sobre de qué le gustaria que fueran las
fotografias?

a. Detalles de los proyectos
b. Avances de obras

c. Actividades de integracion

7. ¢ Cuantas péginas considera que serian adecuadas para la revista?
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De5a 10
paginas

De 10 a 15
paginas

De 15a 20
paginas

8. ¢ Cuantas paginas considera que se deben usar en cada edicion para los proyectos de

vivienda de Monape?

oo
W N -

9. ¢ Hacia que tematicas le gustaria encontrar orientada la linea editorial permanente de

la revista de la constructora?

Los proyectos de
vivienda realizados por

Estilos arquitecténicos actuales

Monape
Decoracion Acabados

Uso adecuado del
espacio oto:

10. Como le gustaria que fuera el disefio de las paginas
a. A una b. A2 C.A2 d.A3
columnas columnas
columna columnas
(un tema) (dos temas)

Gracias por su tiempo.

= S
Imével legalizado
é imovel valorizado

Cia de Presente: Ry 8

EL CAFE EN (i
ELCAUCA
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3.3.4.1 Analisis y Tabulacion de la encuesta 2.

Principalmente la finalidad de la encuesta #2 es determinar pautas en el disefio que se ajusten
a las expectativas de los publicos, con el objetivo de alcanzar un impacto de aceptacion positivo,
la idea que tiene la empresa es reconocer los aspectos por mejorar (datos que se obtuvieron en la
encuesta #1) y determinar una ‘nueva’ herramienta digital que al disefiarse fortalezca el

posicionamiento de la marca y mejore la fidelizacion de los publicos.

Los resultados se graficaran realizando una clasificacion entre empleados y clientes. En esta
encuesta es realmente importante conocer las preferencias dependiendo de la segmentacién de
los publicos, debido a que los resultados de los empleados reflejaran como desean que se
proyecte la imagen de la empresa y las respuestas de los clientes aclaran el enfoque en cuanto a

las preferencias para el consumo (ver Anexo 21).

Gréfico 25. Encuesta 2, pregunta 1

¢ Qué clase de contenidos quiere encontrar en la revista

digital?
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A la pregunta sobre la especificacion para presentar el contenido, teniendo en cuenta que

todos los géneros periodisticos mencionados se usaran; la clasificacion quedo en el siguiente

orden segun empleados y clientes:

Empleados

o o A w bpoE

Noticia
Articulo
Entrevista
Reportaje
Cronica

Editorial

Clientes

1. Noticia
Entrevista
Cronica

Articulo

o c w N

Reportaje

La opcidn de editorial no fue considerada por los clientes como una alternativa; ni empleados

ni usuarios sugirieron otra clase de contenido.

Grafico 26. Encuesta 2, pregunta 2.

¢ Qué tematica/s que le gustaria encontrar en una revista de

Otro

Tecnologia de Construccién y Disefio
Mantenimiento de Viviendas
Materiales de Construccién
Proyectos de Vivivenda

Estilos Arquitectonicos

Disefo de Interiores

construccion?

10
7 3
10 13
7 2
14 26
11 22
17 19
0 5 10 15 20 25 30 35
Empleados Clientes

40 45
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En cuanto a las temaéticas, los proyectos de vivienda de la constructora tienen el porcentaje
mas alto con el 26% en la eleccidn, seguido de disefio de interiores 24%, estilos arquitectonicos
22%, mantenimiento de viviendas con 15%, el 13% restante esta dividido en materiales de
construccion, tecnologia y otro, que corresponde a una sugerencia de uno de los arquitectos
residentes: construccion limpia (ver Anexo 22).

En los temas donde menos diferencia hubo entre los contenidos seleccionados por clientes y

empleados se manifiesta en: disefio de interiores y mantenimiento de viviendas.

Gréfico 27. Encuesta 2, pregunta 3.

¢Le gustaria encontrar un espacio donde destaquen a los clientes de la constructora?

Empleados Clientes

14;
12;

=Si © No = Si = No

Se pregunt6 sobre la alternativa de dedicar en la revista un espacio para los clientes, la
respuesta fue afirmativa, aunque el resultado de la negativa fue considerable. Los empleados
tienen el porcentaje més alto respecto al NO con un 29% vs. 16% de los clientes. Las razones
presentadas principalmente respondieron a lo relacionado con la invasion a la intimidad y la falta
de tiempo por parte de los usuarios.
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Las razones a favor se resumen en mostrar la satisfaccion de los clientes, el trabajo realizado,

el cumplimiento y calidad de entrega.

Grafico 28. Encuesta 2, pregunta 4.

¢ Le gustaria encontrar un espacio
donde destaquen a los empleados
de la constructora?

79
80
60
39
40
9
20 3
=)
0
Si No

mSi = No

Empelados Clientes

La misma pregunta se realizd implicando esta vez a los empleados. Un 91% estuvo de
acuerdo con esta opcidn, explicando que es bueno hacer reconocimiento del trabajo de todos los
empleados y no so6lo destacar a los directivos, también expresaron que era la oportunidad para
que los clientes externos conocieran a la ‘familia Monape’, fueran testigos de las actividades
internas y conocieran sus habilidades especiales; objetaron que serviria de motivacion para el

recurso humano de la empresa.
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El 9% restante se dividio entre 3 empleados y 9 clientes que explicaron que no era importante.
Los porcentajes por grupos corresponden a: empleados = SI 93% — NO 7%; clientes SI 90% —
NO 10%.

Gréfico 29. Encuesta 2, preguntab.

¢Através de que medio le gustaria tener acceso a la revista

digital?
FanPage 13
14
Correo Electronico 47

16

Pagina Web 20
16

0 10 20 30 40 50

Clientes Empleados

Los publicos afirman que el mejor medio para poner en circulacién la revista digital es su
correo personal con un 50% de preferencia, pagina web es la segunda alternativa con un 29% y

sigue Fan Page, no muy lejos del resultado, con un 21% (ver Anexo 23).

La diferencia en cuanto a las elecciones respecto a los publicos indagados radica en el correo

electronico; para los empleados, la pagina web y el e-mail, comparten las mismas ventajas.

Aunque se tiene la premisa que las imagenes son un atractivo innato por sus cualidades de
color, contenido gréfico e informacién visual trasmitida, se hace la pregunta sobre la posibilidad

de dedicar explicitamente entre una y tres paginas a una galeria fotografica en la revista.
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Grafico 30. Encuesta 2, pregunta 6.

¢Le gustaria encontrar galeria de fotografias de

30 j los proyectos de vivienda de la constructora?
60
42
40 De igual manera el antecedente de preferencia por las
imagenes no es 100% factible, 8 clientes (6%) no ven
20 0 8 ’ relevante la existencia de una ‘seccion’ para fotografias.
0 En su totalidad los empleados ven muy importante este
Si No

espacio y 80 clientes, de los 88 indagados.

Empleados Clientes

Grafico 31. Encuesta 2, pregunta 6.1
Para las personas que respondan de manera g

favorable, se les hizo una pregunta extra.
70

60

6.1. ¢Sobre qué le gustaria que fueran las 0

fotografias de la galeria? 55
40

30 30

Los temas de mayor a menor puntuacion se
20

eligieron asi: 3
10 18 16
8
- 0 - - -
1. Detalles de los proyectos realizados por Detallesdelos  Avancede  Actividades de
proyectos obras Integracion

Monape: 56%; 2. Avance de obras: 35% y 3.

Actividades de la empresa: 9%

Empleados Clientes
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Grafico 32. Encuesta 2, pregunta 7.

¢ Cuéntas paginas considera que serian adecuadas para la revista?

Empleados Clientes

m5a310 =10a1l5 15a20 m5310 =10a15 =~ 15a20

Total

71; 55%

m5310 =10a15 15a 20
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En el tema de la extension de la revista (cantidad de paginas) los clientes y los empleados
difirieren bastante; los usuarios en su mayoria prefieren una revista que varie su cantidad de
paginas entre 15 y 20, mientras los empleados creen que lo méas apropiados es que sean entre 5y
10.

Gréfico 33. Encuesta 2, pregunta 8.

¢Cuéntas paginas considera que se
100
deben usar en cada edicion para los

proyectos de vivienda de Monape? 90

80

Los proyectos de vivienda realizados
por Monape es el tema de mayor interés i
para los publicos vinculados con la
constructora, como se refleja en el 75

resultado arrojado en el gréafico 27. >0
40

Para continuar con el seccionamiento 20
de la revista se pregunta cuantas paginas 13
deben dedicarse a la informacion sobre 20

los proyectos de Monape; 3 paginas es la

- -7 10 20 18
primera opcion con 93 votos a favor; 32
personas eligieron 2 péaginas y sélo 4 . 4
clientes dijeron que 4. 1 pagina 2 paginas 3 paginas

Clientes Empleados
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Grafico 34. Encuesta 2, pregunta 9.

Hacia gué tematicas le gustaria encontrar orientada la linea editorial permanente de
la revista de la constructora

Otro

0
-,

Uso adecuado del espacio

Acabados

Decoracién

Estilos arquitectdnicos actuales

Proyectos de Vivienda Monape

(=)
[0}

10 15 20 25 30

I Clientes 1 Empleados

Ya se establecieron los géneros periodisticos que liderarian la revista (grafico 25) y los temas
que seran variables durante su desarrollo (grafico 26); en este punto se pretende establecer la
linea editorial; es decir, los contenidos pilares de la revista, los grandes grupos de consulta o

secciones. Se habilitaron 5 opciones, quedando respaldas de la siguiente manera:

Grafico 35. Linea editorial revista digital.

45
N

Uso adecuado del | | Proyectos de vivienda
espacio; 31 Monape; 31

35

30 Estilos arquitectonicos

actuales; 22

25

20 Acabados; 16

15

10
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Grafico 36. Encuesta 2, pregunta 10.

¢ Como le gustaria que fuera el disefio de las paginas?

79
80

70
60
50
40
30

18
16
20 A

10 q3 3 o

1 columna 2 columnas (1 2 columnas (2 3 columnas
tema) temas)

Empleados Clientes

Para finalizar con las preguntas, se cuestiona en un punto importante del aspecto, la division
de los parrafos en columnas, esta caracteristica influye en gran manera en la apariencia de los

productos escritos.

Los clientes se inclinan por 2 columnas para desarrollar un tema con 79 resultados, mientras

que los empleados prefieren el disefio de pagina a una columna.
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CAPITULO IV

PRODUCTO

Durante todo el desarrollo del trabajo se plantearon tres alternativas para la definicién de la
herramienta digital contemplando el canal de video, el blog y la revista digital como las
opciones. En la solucion del marco metodoldgico, especificamente en la realizacion del andlisis
de observacién, la construccion de la matriz FODA vy las entrevistas, se identificd que no solo era
necesario la creacion de una nueva herramienta digital, sino que era pertinente realizar otras

actividades que mejoraran la dinamica virtual que tiene Monape.

Se establecid asi el menester de redisefiar la pagina web, crear los valores corporativos para
compartir de forma completa la informacién de la empresa en los portales virtuales, mejorar la
dinamica de actualizacion y publicacion en los perfiles ‘sociales’ y crear alternamente a la

Revista Digital — herramienta electa — el canal de video o cuenta en YouTube.

Partiendo de esos resultados obtenidos en la recoleccion de informacion se precisaron las 4
actividades mencionadas con la intensiéon de mejorar las debilidades encontradas, no dejar ‘en el
aire’ las conclusiones de la investigacion y responder al planteamiento de los objetivos

especificos.

4.1 Revista Digital.

El actual proyecto de tesis tiene como objetivo “Establecer y disefiar una herramienta de
comunicacion digital que fortalezca el posicionamiento de Monape S.A.S. en el mercado de
vivienda de Norte de Santander”, para alcanzar el resultado se aplicaron y analizaron

mecanismos de recoleccion de informacién con la finalidad de identificar el instrumento que
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respondiera a las preferencias de los stakeholders y se ajustara a los parametros de la empresa en

cuanto a la creacion de productos que proyecten su imagen e identidad corporativa.

El resultado indico que la herramienta que se ajustaba a las necesidades de los publicos y de la
compaiiia era la revista digital. La creacion del disefio y el desarrollo de los contenidos de ésta se

convirtio en la principal actividad y respuesta a la meta de la tesis.

Durante el tiempo de produccion de la revista digital se contdé con varias correcciones
realizadas por el Ing. Alvaro Morelli, gerente de Monape S.A.S., situacion que se convirtio en

limitacion para las especificaciones del cronograma estipulado por la Universidad de Pamplona.

4.1.1. Nombre de la revista.

llustracion 2. Cabezote revista digital

REVISTA

CLINSTRUCTLIRA

MONAPE

Las fuentes que se usan son: Dotum a 24 pts y Fuente Monape a 36 y 110 pts. Los colores

usados para la diagramacién del nombre son:
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C: 0, M: 100, Y:100, K:30
C:0, M:96, Y: 96, K:0

C:30, M: 30, Y: 30, K:100.

C:0,M:0,VY:0,K:0.

4.1.2. Descripcién del producto.

El producto es una revista digital de 21 cm (2480 px) de ancho por 27 cm (3248 px) de ato. La
revista constara del desarrollo de 20 paginas (10 hojas) donde pagina 1 es la portada y pagina 20

contraportada. Se publicara trimestralmente.

En la revista se identificaran 4 secciones, esta linea editorial se mantendra en cada edicion

desarrollando temas correspondientes. Las secciones son:

Espacios: en esta seccion se desarrollardn los temas de uso adecuado del espacio y

mantenimiento de viviendas.

Acabados: espacio dedicado a la presentacion de decoracion, materiales, tecnologia y

alcances de los acabados que hoy son tendencia mundial.
Estilos: se presentara informacidn sobre disefios y estilos arquitectonicos.

Construyendo: exposicion de los proyectos urbanisticos realizados por Monape.
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llustracion 3. Portada revista Constructora Monape

CONSTRUCTIORA

MONAP

Edicion Gratuita N° 01 - Junio 2016 - ISSN 00000 - 00000 - 5.000 ejemplares - www.constructoramonape.com

A
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Monserrat
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Tercera Torre
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Ca”e 17A # 1E_37 www.conslructoramonapu com

Barrio Caobos |
PBX: 571 1444 - 571 6318

Mavil: 312 562 9521
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Chanta - Colombia vidas felices MONAPE
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En el cuerpo de la revista se encontrara la carta del director, espacio para los clientes, espacio
para los trabajadores, al igual que una pagina para el contenido, galeria fotografica y en ésta
primera edicién saldra una crénica sobre una tenista cucutefia que Monape ha apadrinado. Segun
los resultados de las encuestas en lo que respecta al disefio de las paginas sera a dos columnas

para desarrollar un tema.

4.1.3. Target group del producto.

El pablico objetivo para la revista digital seran los hombres y mujeres mayores de edad, en el
rango de los 25 a 55 afios y que residen en los estratos 3, 4, 5 y 6 del departamento,
principalmente en Cucuta y el Area Metropolitana.

Los barrios correspondientes a los estratos mencionados son: - mapa urbano Cucuta y Area
Metropolitana https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/2/29/Map_of Cucuta.svg - (ver
Anexo 24 - 25)

Barrios estrato 3:

Barrios estrato 4:

Barrios estrato 5:

Barrios estrato 6:



https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/2/29/Map_of_Cucuta.svg

118

-z

lustracion 4. Mapa urbano de Cucuta, parte 1.
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4.1.4. Colores.

Los pigmentos usados para la diagramacion de la revista corresponden a los colores
corporativos y la gama complementaria de estos, el uso de los colores es importante porque
“normalmente cada color individual lleva asociado un conjunto de emociones y asociaciones de
ideas que le es propio. Hay que destacar que estas emociones asociadas corresponden a la
cultura occidental, ya que en otras culturas los colores pueden expresar sentimientos totalmente
opuestos a los arriba indicados (por ejemplo, en Japdn el color blanco simboliza la muerte)”
Moreno (2004).

lustracion 6. Revista Constructora Monape, pagina 17

Frontera Urbana: Modelos de Vida en Familia

Clicutz, ciudad fronteriza ubicada al Noroeste Colombiano, tierra
hibrida culturalmente y reconocida en el pais por su larga
trascendencia en temas de economia, historia y politica es tema en
el mercado nacional gracias a la evolucién de la arquitectura
mobiliaria que hicieron de esta cudad un atractive econdmico para
grandes visionarios expertos en temas de construccion, finca raiz,
mercado urbanistico e ingenieria.

Empresas que empefiaron en satisfacer la necesidad de sus
dientes, todo gracias a un inmenso portafolio de proyectos que en
ladi se puede como "el mercado bajo
costo” ofreciendo alternativas para todos los gustos y todos los
precios a la hora de querer adquirir vivienda propia expuesto a
cualquier necesidad.

Por: Jhanna M. Urdn, Estudiante Comunicacién Social

A esto se le debe sumar la mano de obra que fue encareciendo y el
alto costo de los materiales de construccién, ya que en Norte ce
Santander solo se produce cemento, bloque y ladrillo. Sin
embargo, materiales para acabados y disefios exteriores debia
traerse de otros lugares aumentando esté el precio de proyectos y
construcciones y poder fijar un precio accequible en el mercado,

<ZPor qué una vivienda nueva y no una usada?

Para algunos expertos consultados sobre modelos y preferencias a
la hora de adguirir vivienda, indicaron que la ventaja de comprar
vivienda nueva con los nuevos planes de financiacion que ofrecen

esla en opcién de pago y la cantidad ce

Desde alli la dudad se ha para
enfrentar un crecimiento en soluciones habitacionales, apoyado
por el estado a través de la secretaria de vivienda del
Departamento, la cual en el solo afio 2015, aprobd 500.951
metros cuadrados para edificar cualquier tipo de habita familiar y
legal en terrencs privados de alta valorizacion.

&Porqué invertir en Vivienda?

La productivided que genera la comerdializacidn de suelos en
Colombia es visto muy rentable para comerciantes y gente del
comin a comparacion de otros paises gracias a la solidez en su
economia y a los mercados actuales que conservan politicas de
valorizacion de sus predios con el fin de reivindicar el mejoramiento
de la calidad de vida de los propietarios de cada inmueble.

Para el 2015 el precio del metro cuadrado en Clcuta oscilaba entre
2 a 3 millones de pesos, cifra que valorizo la mayoria del terrenc
cucutefio graclas a las Inversiones gque hicieron turistas

debido al gran auge de di i durante los
3i0s 2012-2014.

[ TT——_——

meses necesarios para saldar |a deuda, otra forma opcional es
aplicar los subsidios que brinda el Estado Colombiano a cualquler
ciudadano como lo es "MI CASA YA", 6 "SUBSIDIO A LA TASA", sin
duda estos planes de gobierno exigen unos requisitos minimos,
siendo estd una ds ia para isicion, es dedir el
interesado no debe ser propietario de un inmueble, ni solicitado
subsidics de vivienda por parte cel gobierno o en cajas de
ccompensacion familiar.

"Un sin contar de proyectos est3 disponible para hacer parte de su
vida, estd es la oportunidad para tener casa propia”. Afirmé Laura
Osorio, reconocida ingenierz en el dmbito industrial. Quien
manifiesta que las politicas urbanas que ha desarrollade el
gobierno nacional implementa estrategias que busca mitigar la
crisis de la pobreza y el desempleo, ejerciendo el desarrollo en la
regién y promoviendo el empleo que tanto ha desbordado las
plazas piblicas del departamento.
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La gama de tintes que se usaron parten del amarillo y rojo, caracteristico de la empresa, y los

vinculan con rojos portadores de mas luz, negro y gris. Las especificaciones de las tintas

corresponden a:

Banda para las secciones
Nombre de las secciones
Titulos primarios
Titulos secundarios

Subtitulos

C:0, M: 12, Y:100, K:0.

C:30, M: 30, Y: 30, K:100.
C: 0, M: 100, Y:100, K:30
C: 0, M: 100, Y: 100, K: 0

C:0,M:0,Y:0,K:50.

Hay que tener presente que el amarillo es un color que produce “un efecto de calidez, de buen

humor, estimula la actividad mental, y genera energia muscular. Con frecuencia se asocia con

alimentos. El amarillo puro y luminoso Ilama poderosamente la atencion, por esta razon los

taxis se pintan de este color.

El amarillo sobresale ante otros colores cuando se coloca contra el negro; esa combinacién

es usada comunmente para sefiales de advertencia. EI uso del amarillo evoca placer y
sensaciones de alegria”. (ZKJ DISENOS DIGITALES 2010).

Este es el tinte mas simbolico de Monape, el 95% del disefio del logo de la empresa contiene

ese color acompafiado del rojo que interpreta una energia viva, potente, agresiva y llamativa. Se

asocia a veces con el amor, con el sexo, con la sangre, con la carne y con la comida, por lo tanto,

es un color que llama la parte mas instintiva del ser humano. Por eso es tan efectivo en la
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publicidad.

Por esas caracteristicas es un buen matiz para asociarlo a los servicios ofertados por la
organizacion puesto se inclinan por la mas basica necesidad del ser humano que es resguardarse

y sentirse protegido por un lugar, casa — hogar.

De hecho, en conjunto con el azul, son los 2 colores més utilizados a nivel corporativo, ya
que psicologicamente las personas suelen ser o “rojas” o “azules”. De ahi que muchos de los
principales partidos politicos del mundo usen el rojo o el azul, o marcas de telefonia, como

Movistar o Vodafone, o refrescos como Pepsi y CocaCola, etc. (Tentulogo 2010)

En la gama usada para el disefio se vinculan estos dos pigmentos con el gris que es un color
neutro - apacible, con el negro que se relaciond con el misterio, la elegancia, la sobriedad y la

noche y con el blanco que conduce a pensar en la pureza, paz y el confort.

“El blanco es la suma o sintesis de todos los colores y el simbolo de lo absoluto, de la unidad
y de la inocencia. Es el que mayor sensibilidad posee frente a la luz y significa paz o rendicion

en la cultura occidental.

Mezclado con cualquier color reduce su croma o color y cambia sus potencias psiquicas. La
del blanco es siempre positiva y afirmativa. Es, por excelencia, el color de los buenos
sentimientos. Los cuerpos blancos nos dan la idea de pureza y modestia. El blanco crea una

impresion luminosa de vacio, positivo e infinito.

El color negro es la ausencia total de luz. Cuando un cuerpo absorbe todos los colores del

espectro y no refleja ninguno se produce el negro. En la cultura occidental tiene mas
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connotaciones negativas que positivas. Es simbolo del error, del mal, el misterio y de la muerte.

Sin embargo, también hace referencia a la nobleza, a la sofisticacion y la elegancia.

Es el producto de la mezcla del negro y el blanco. Simboliza la neutralidad, la indecision y la
ausencia de energia. Muchas veces, también expresa tristeza, duda y melancolia. El color gris es
una fusién de alegrias y penas, del bien y del mal. Da la impresién de frialdad metélica, pero

también sensacion de brillantez, lujo y elegancia”. FotoNostra (2002)

4.1.5. Familia tipogréfica.

lustracion 7. Revista Constructora Monape, pagina 5.

s
maranta
Suenos para vivir.

Ubicada en plena autopista internacional via San Antonio,
Marantd es un proyecto creado pensando siempre en
familia. Conozca Mas:

Esté proyecto construido desde el afio 2015, estd
conformado por 216 viviendas con alta acreditacion de
calidad y aplicada bajo estdndares de construccién que
afianza la inversion como ejemplo en calidad y modernidad.

Sus grandes estructuras hacen que estos predios
construidos bajo tierra firme posean una placa para
proyectar una sequnda planta como alternativa para su
propietario

Maranta, es considerado un sueno
para vivir gracias a su delicioso

Maranta, nsi o un suefio para vivir graci . :
arantd, es considerad uefio para gracias a su olin biosakidable

delicioso clima biosaludable, sus adyacencias entre brisas,
frescura y nubosidad hacen que esta edificacion conserve
una rapida envidiable conexién con la naturaleza por su
altura y su esplendor.

Cada casa de maranta esta construida con bases sdlidas y

ante medidas i i y proyectadas en
mejorar la distribucion de sus espacios sin la necesidad de
danar su disefio y su confort.

Disefiada en sus 49.27 metros cuadrados siendo un
ejemplo de construccién para adecuar sus enseres y
articulos de hogar, el espacio es (nico y de gran relevancia
gracias a su disefio arquitectonico y de bajo costo en el
mercado local.

Con un parqueadero comunal para vehiculos, estos
inmuebles poseen (02) dos comodas habitaciones, (01) un
bafio, Sala- Comedor, cocina y patio de ropas.

En al aérea social cuenta con vigilancia privada las 24 horas
del dia, parque infantil para nifios, (02) Dos extensas
piscinas para adulto y nifio, Canchas mdltiples, Gimnasio
biosaludable y salén para eventos sociales.




Las fuentes usadas para el desarrollo de la revista son Tohama y Arial:
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4.2 Actualizacion de la Pagina Web

El proyecto se desarroll6 bajo una metodologia de nivel descriptivo y con un disefio
metodologico de investigacion de campo y documental, lo que llevé a la aplicacion de
instrumentos de recoleccion de datos cuantitativos y cualitativos; analizando los resultados de
esos procesos Monape tomd la decision de actualizar la pagina web, ya que esta, al parecer no
estaba cumpliendo con las espectativas, ofreciendo un servicio funcional ni safisfactorio y tenia

un disefio plano, nada interactivo y muy repetitivo.

Durante el proceso de la ejecucion de las actividades el disefio de actualizacion tuvo varias

correcciones por parte del gerente pero al final se alcanzo un resultado favorable para la emrpesa.

4.2.1 Disefio de actualizacion de la pagina web: http://kubesoft.com/monape/



http://kubesoft.com/monape/
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El primer cambio radical es el lienzo que cuenta con un disefio de fondo, seguido de la barra
de opciones que cambio de color, de tamafio y se agreg6 la pestafia ‘Familia Monape’ que
remplaza a novedades; la opcion ‘Nosotros’ cambio por ‘Quienes Somos’ y los recuadros de

hipervinculos que direccionaban a las redes sociales desaparecen.

lustracion 8. Pagina Monape 1, aspecto barra de opciones.

llustracion 9. Pagina Monape 2, aspecto barra de opciones.

—J mnmnmcmmmmwmmm_

MONAPE

Entre los otros cambios del portal virtual esta la inclusion de ventanas en tiempo real de las
redes sociales que Monape maneja, este aspecto se agregd después de verificar con resultados y
cifras el trafico que alcanzan las cuentas de la constructora gracias a la vinculacion redes sociales
— pagina web, pagina web — redes sociales; en ese espacio anteriormente se podia encontrar el
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‘Mapa de proyectos’ alternativa que se encuentra, en el nuevo disefo, en la pestafia nuestros
proyectos.

Ese cambio representa un aprovechamiento méas éptimo del lienzo virtual, complementacién
de la informacion de interés para los usuarios y la ‘coalicion’ efectiva con los perfiles sociales.
lustracion 10. Pagina Monape 1, disefio zona media.
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lustracion 11. Pagina Monape 2, disefio zona media.

Constructora Monape
3476 Me gust

Constrctora Monape

Ven a nuestra sala de ventas y encuentra la asa
Que siempre haz buscado™! FCu(ta Fmonape g Constructora Monape
swienda -

omprar vivienda no es un ga:
inversion jMonape te acompafia a
#ca & Monserratt ow /4

Urgent: WEBSTA has upgraded sheir Instagram widgsts.
r; Constructora Monape To continue using the widget after June 2016, plesse

[ R
regensrate your code for free 3t WEBSTA WIDGETS s




127

La parte inferior del portal informativo dejo de repetir todas las otras ventanas; en el disefio
que se manejaba las opciones de cada pestafia volvia a aparecer, esta es una de las principales
causas, segun el andlisis realizado, para que los clientes no hicieran uso de las alternativas
ofrecidas en ese espacio, en el actual boceto se organiza y secciona la informacion, se eliminan
las opciones repetidas y se le ofrece al usuario la posibilidad de acceso a espacios concretos para

realizar consultas satisfactorias.

lustracion 12. Pagina Monape 1, disefio zona inferior

Proyectos Monape Siguenos Cliente Contéctenos
iﬂ Tores de Monsemat Froyectos en venta Facebook Manual dél propietaro Informacion de proyectos
Nosotros Titer Solcitud de cefificaciones Buzén de sugerencias
—
M Trebol Apartamentos Noticias de interés Instagram Solicitud de estado de cuenta (+57)7 5716318
= Contacto Solcitud de refomas/acabados (+57)7 571 1444
= B e vances de oba 3125529521
s Senicio postventa Cale 17 #1E:37, Bario
Portal de los Alcizares . Caobos Ciicuta.
Actualizacién de datos
= Proceso de-escriuracién
(P Canla Conuro
oo

Constructora Monape S AS © 2016 All Rights Reserved | Desarmoliado por- 32 KubeSoft.com

llustracion 13. Pagina Monape 2, disefio zona inferior.

Monape Siguenos Cliente Contdctenos
Proyectos en venta Facebook Manual del propietario Informacion de proyectos
Nosotros Twitter Avances de obra Buzon de sugerencias
Noticias de interes. Instagram Proceso de escrituracion (+8T) T ST1 8318
Contacto (#57) 7 571 1444

312-562 9521

Calle 17A #1E-37, Bamio Caobos
Cicuta.

Desarroliodo po ¥Kwe$o?'.com

La visualizacion completa de la actualizacion deja claro que el antiguo portal presentaba un
formato plano, poco atractivo y nada interactivo; que confundia a los clientes por repeticién de la

informacion y alternativas.



lustracion 14. Comparativa pagina web Monape.
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4.3 Creacion del Canal de Video

4.3.1 Cuenta en YouTube:
https://www.youtube.com/channel/UC2pgdZO2TwLMbu3CdCF9SDQ

La red social “es un medio de comunicacién abierto y colectivo que se centra en encontrar
personas para relacionarse en linea. Estdn formadas por individuos que comparten alguna
relacion, mantienen intereses y actividades en comdn, o estan interesados en explorar los
intereses y las actividades de otros.” Bianchi (Op. cit. pag. 7). YouTube desde el afio de su
creacion se posiciono en la concepcion de la colectividad como un espacio para obtener todo tipo
de informacion con todos los beneficios que ofrece un producto audiovisual y alejandose de la
lectura continua y prolongada, que llega a convertirse en tediosa cuando se puede obtener una

explicacion mas practica.

“A diferencia de las plataformas de redes sociales como Facebook y Twitter, en YouTube no
necesariamente hace falta registrarse para poder acceder al contenido disponible en el sitio”
Bianchi (Op. cit. pag. 26) lo que hace més atractivo el uso de esta red. YouTube no sélo permite
transferir informacion, sino que facilita la interaccion entre los usuarios a través de comentarios
y ampliar los datos del canal en el espacio para la descripcion posibilitando que las empresas

relacionen las direcciones de sus portales web.

Tras analizar los resultados de la encuesta de patron de consumo se evidenci6 la necesidad de
crear un canal de video, espacio en el que los usuarios tengan accesos a la informacion de la
constructora en formato de audio e imagen por un medio propio; con anterioridad se han

compartido grabaciones de la empresa por medio del perfil de Colorama.


https://www.youtube.com/channel/UC2pqdZO2TwLMbu3CdCF9SDQ
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4.3.2 Video Institucional: https://www.youtube.com/watch?v=C3smhsBSAKO

Tras la actualizacion de la pagina web y por los resultados de la matriz DOFA se lleg6 a la
conclusion de la necesidad de “educar” a los usuarios sobre los usos adecuados de la pégina
virtual. Por lo que se pensé en realizar un video institucional en el que se expliquen los
beneficios y la facilidad en la solicitud de informacién al utilizar de manera 6ptima la opcién de

“Cliente Monape” que esté en el portal.

La creacion del canal de video empresarial es una motivacion mas para la realizacion de este y

futuros videos institucionales.

4.3.2.1 Guia para el cliente Monape.

En el video: Guia para el cliente Monape, Monapito — mascota de la Constructora — lleva a
los clientes a navegar a través de las diferentes opciones que ofrece la pestafia ‘Cliente Monape’
en la pagina web actualizada, este recorrido se hace con el fin que los usuarios tengan una
experiencia satisfactoria, exploten al maximo las facilidades que la empresa les ofrece por medio
de la pagina y mejoren sus experiencias respecto a los servicios y ventajas que les brinda la

organizacion.

El video tiene una duracién de 1°33” minutos, con una visualizacion en alta definicion con

poco ‘peso’ y es compatible con cualquier formato multimedia.


https://www.youtube.com/watch?v=C3smhsBSAK0
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lustracion 15. Video, Guia para el cliente Monape

Inicio Nuestros Proyectos Cliente Monape Novedades Nosotros Contéctenos

4.4 Creacion de los Valores Corporativos

“Los Valores son el conjunto de principios compartidos por los miembros de la

organizacion en su relacion cotidiana dentro de la entidad.” Capriotti (2009).

En los resultados que arrojo el diagnostico y las estrategias FA y DO se vio la necesidad de
crear los valores corporativos para completar la identidad corporativa que la empresa proyecta a
sus publicos, la competencia claramente tiene establecida una identidad corporativa integral,

siendo este un aspecto que crea confianza y familiaridad.
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Por esa razon el dia 29 de abril, se realizé una actividad en el Club Tenis en la ciudad de San
José de Cucuta, en un horario de 2:00 pm a 6:00 pm, en la que participaron todos los empleados
de la empresa. La actividad fue liderada por la comunicadora social de Monape y conto con el
apoyo y respaldo de la consultora KLR Comunicaciones. La creacion de los valores es el
resultado del trabajo en equipo; se formularon los valores, su justificacién y una imagen que
representara a cada uno (ver Anexos 26 - 27)

4.4.1 Valores Corporativos.

lustracion 16. Valor - respeto.

RN

Respeto: Capacidad de escucha y buenas préacticas de las normas de educacion. Situarnos en

el lugar del otro con actitud de respeto por las diferencias.

Este valor asegura el trato educado y digno, reconociendo la igualdad y diversidad de todos
los seres humanos, aleja a la organizacién de las discriminaciones y la lleva a ser consecuente
con los compromisos adquiridos; refuerza el parametro innato de la constructora de admitir toda
opinion de clientes y empleados.
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lustracién 17. Valor - compromiso.

Compromiso: Motivacion, disciplina y responsabilidad para alcanzar con compafierismo,

pasion y creatividad los objetivos de la empresa.

El compromiso es “la capacidad del ser humano de tomar conciencia de cumplir con su
trabajo en el tiempo fijado” Garcia (2016) por eso para Monape es vital iniciar con este valor.
El primer reto que se trazd la constructora al ser creada fue siempre cumplirles a sus pablicos los
compromisos de manera exitosa. Todos los funcionarios de empresa trabajan con gran esfuerzo
para que este valor trascienda a ser una pauta para distinguir Monape del resto de las

constructoras.

llustracion 18. Valor - Familia

Cr.

T

—

Familia: Con la practica diaria de todos nuestros valores, fortalecemos nuestro equipo,
basandonos en la participacién, la solidaridad y la comunicacion. Con nuestra union

alcanzamos la felicidad y el balance entre el trabajo y la vida personal.
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“Los empleados son, tanto a nivel de funcionamiento interno como de vinculacion
externa, un factor decisivo y, por tanto, estratégico para que la organizacion pueda
desarrollar adecuadamente sus capacidades y llegar a alcanzar sus objetivos. Ademés de
ser los “representantes” de la organizacion, los trabajadores pueden ser considerados (y de
hecho se los considera asi) como “expertos” acerca de la misma, y sus opiniones son
tomadas como referencias validas e importantes (como informacion ‘fidedigna y de peso”)

en relacion con la organizacion”. Capriotti (Op. cit. pag. 30)

Monape ha querido representar la importancia del recurso humano y la unién que hay al
interior de la empresa en la palabra FAMILIA. Se tiene claro que el respaldo al empleado refleja
la calidad con la que se realizan los procesos, se prestan los servicios y culminan los productos,
todos los dias Monape abre sus puertas esperando que al finalizar la jornada laboral el resultado

sea “clientes felices, empleados felices”.

lustracion 19. Valor - responsabilidad

Responsabilidad: EI compromiso entre nosotros y con nuestros clientes para entregar

productos y servicios con cumplimiento, eficiencia y puntualidad.
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Es uno de los valores que toda organizacion debe tener en cuenta; la responsabilidad se ve
reflejada en la prestacion correcta de los servicios ofertados, que sean los que se mencionan y

que sean de calidad.

“La responsabilidad empresarial corporativa impacta en el bienestar de la empresa y sus
trabajadores lo reconocen y se motivan al saber que se ayuda a algun externo. “Crea un

ambiente laboral mas positivo”. José Luis Martinez.

La responsabilidad con la que Monape se ha despefiado en los afios de servicio es una de las
razones que la llevan a ser reconocida, a formar parte de las constructoras que son competencia
en la region. La empresa por lo que mas se esfuerza es en garantizar una experiencia positiva en

los clientes tanto en el proceso como al final de la adquisicion de un inmueble.

El cumplimiento, la eficacia y puntualidad de los productos y servicios son la primera meta
por alcanzar, desempefiarse bajo ese principio ayuda al crecimiento personal y profesional de los
empleados por eso aportando calidad en los servicios que ofrece. Esto ayuda a crear confianza
entre el publico interno para la permanencia en la empresa y buenas perspectivas que permiten

convencer al publico externo de la seriedad en los servicios prestados.

llustracion 20. Valor - confianza
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Confianza: Garantizar que nuestros actos sean el resultado de nuestras promesas.

Cumplimos lo que prometemos siendo integros, transparentes y honestos.

Cuando hay confianza, hay fluidez, intercambio de ideas, pro-actividad; el trabajador piensa

por si mismo y no que actué efectivamente Unicamente cuando hay ordenes de por medio.

Como los objetivos que se persiguen en una organizacion son comunes y todos deben de
trabajar para alcanzarlos conjuntamente; es por eso que la palabra confianza es la clave que debe

guiar las relaciones los clientes internos y externos en toda empresa y asi poder crecer.



Tabla 14. Cronograma.
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4.5 Cronograma de Actividades del Proyecto

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PROYECTO DE GRADO

Disefio e implementacion de una herramienta de comunicacion digital para el posicionamiento de la Constructora Monape S.A.S. en
el mercado de vivienda de Norte de Santander

Estudiante: Johanna Milena Uron Sepulveda

Fecha

15/04

17/04

19/04

20/04

20/04

20/04

Hora

8:00 am

9:00 am

2:00 pm

6:45 am

8:00 am —
10:00 am
10 am

6 pm

Actividad

Diagndstico

Matriz DOFA

Encuesta 1 y entrevista

Aplicacién encuesta 1 obra

Encuestas
clientes
Aplicacion encuesta 1 a
empleados

1 para los

Tutora: Tatiana Olejua Lozada

Especificacion

Analisis Fan Page y Pagina Web

Se construye la matriz DOFA
basados en el diagndstico.

Se realizan los modelos de la
encuesta 1 y las entrevistas para los
directores administrativos.

El trabajo en la obra inicia a las 7
am, se citd a los trabajadores 15 min
antes para aplicar la encuesta.

Se repartié en las salas de venta la
encuesta.

Se repartio en la oficina los formatos
de la encuesta 1

Resultado

Se comprobd el trafico de usuarios que
tiene la pagina web, las debilidades en su
disefio, el alcance del Fan Page y el apoyo
que ofrece a la pagina web.

Se establecen estrategias FA'y DO

Se envia correo con los modelos
establecido a la tutora para correcciones.

Resultas de las encuestas aplicada a los
trabajadores de la obra.

Se dej6 en cada sala de venta 15
formatos de encuesta.

Al finalizar la jornada laboral se
recolectaron los formatos distribuidos al
inicio de la jornada.



20/04

20/04

21/04

21/04

21/04

22/04

22/04

23/04

25/04

26/04

26/04

3:00 pm

7:15 pm
12:00 pm

2:30 pm

6:00 pm
10:00 am

5:00 pm

8:00 pm

2:00 pm

6:45 am

8 am—6 pm

Entrevista gerente

Entrevista Coordinadora
de calidad

Entrevista Directores de
obras

Llamadas a clientes para

encuesta 1

Resultados encuesta 1.

Entrevista subdirector
comercial

Reunién gerente

Construccion encuesta 2

Encuesta 2 para los
clientes
Visita obras aplicacion
encuesta 2

Aplicacion encuesta 2. A
empleados

Se realiza una reunion con el
gerente, Ing. Alvaro Morelli, para
responder a la entrevista.

Se realiza reunién con Liliana Cruz

Se realiza reunion con Milena
Montoya y Julio Parra

Se inicia con las llamadas a los
clientes para aplicar encuesta 1.

Se completan los 130 formatos de las
encuestas 1.
Se realiza reunién con Juan Morelli.

Se realiza socializacion de los
resultados del diagnostico, la matriz
DOFA, entrevistas y encuesta 1.

Se realiza el modelo de la encuesta 2

Se repartié en las salas de venta la
encuesta.

Se citd a los trabajadores 15 min
antes de iniciar la jornada para
desarrollar la encuesta.

Se repartio en la oficina los formatos
de la encuesta 2
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Se obtiene entrevista.
Se avala la aplicacion encuesta 2.

Se obtiene resultado de entrevista.
Se obtiene resultado de entrevista.

Se aplican las 13 encuestas faltantes a
través de llamadas. Se eligen los clientes
segun el registro de las Gltimas consultas
realizadas por el correo institucional.

Se inicia el analisis y tabulacion de los
resultados de la encuesta 1.

Se obtiene resultado de entrevista.

Se recibe el aval para:
v Actualizacion de la pagina web.
v" Creacion valores
v Aplicacién encuesta 2.
Se plantean 10 preguntas sobre el disefio
y linea editorial para la revista digital.

Se envia el formato a la tutora para
correcciones.

Se dej6 en cada sala de venta 15
formatos de encuesta.

Resultas de las encuestas aplicada a los
trabajadores de la obra.

Al finalizar la jornada laboral se
recolectaron los formatos distribuidos al
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inicio de la jornada.

26/04 9:00 am Llamadas a clientes para Se inicia con las llamadas a los Se aplican las 13 encuestas faltantes a
encuesta 2 clientes para aplicar encuesta 2. través de llamadas. Se eligen los clientes
segun el registro de las Gltimas consultas
realizadas por el correo institucional.
26/04 6:00 pm Resultados encuesta 2. Se completan los 130 formatos de las Se inicia el analisis y tabulacion de los
encuestas 2. resultados de la encuesta 2.
28/04 10:00 am  Reunion Gerente Se realiza socializacion de los Se avala:
resultados de la encuesta 2. v' Creacién de cuenta en YouTube
v" Elaboracion de video institucional
v' El disefio revista
28/04 2:30 pm Revista Digital Se cita al disefiador grafico de Se inicia disefio revista digital.
Creativos para definir pautas de la
Revista digital
28/04 5:00 pm Video Institucional Se inicia redaccion del guion del Se obtiene guion del video institucional.
video.
29/04 2:00 pm Creacion de los valores En la reunion del 22 de abril se Se concretan 5 valores y se reproducen
- corporativos aprobd la creacion de los valores el disefio de las imagenes que los
6:00 pm realizando una actividad en la que los acompafaran.
empleados participaran. La actividad se
realiz6 en el Club Tenis y se contd con
el apoyo y orientacion de la empresa
KLR Comunicaciones.
30/04 12:00 pm  Reunidn con el gerente Se socializa guion para video Se avala la edicion del video.
institucional
02/05 6:00 pm Revista digital Creativos hace entrega del disefio de Se recibe y programa reunién para
la revista digital. aprobacion por parte del gerente.
03/05 8:45 am Reunién con el gerente Se presenta el resultado del disefio Se hacen correcciones al disefio.

de la revista digital.

Queda definida fecha para proxima

entrega.



03/05

03/05

05/05

05/05

07/05
07/05

09/05
10/05

10/05

13/05

21/05

4:00 pm

5:00 pm

10:00 am
3:00 pm

2:00 pm
6:00 pm

11:00 am
8:00 am

6:00 pm

10:00 am

10:00 am

Valores Corporativos

Video Institucional

Pagina web
Reunién gerente

Video Institucional.
Reunidn Gerente

Video Institucional
Péagina Web

Revista Digital

Pagina web

Revista digital

Entrega del disefio grafico de los
valores corporativos por la empresa
KLR Comunicaciones

Reunién con el representante de
Colorama para definir produccién del
video

KubeSoft hace entrega de la
actualizacion de la pagina web.

Se presenta el resultado de la
actualizacion de la pagina web.

Entrega de la produccion del video.

Se presenta el resultado del video
institucional

Se recibe correcciones del video.

KubeSoft entrega correcciones de la
actualizacion para la pagina web
directamente a la comunicadora y al
gerente

Creativos entrega las correcciones de
la revista digital.

Entrega de correcciones.

Entrega de correcciones al gerente de
la pagina web y revista digital
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Se establece el disefio de los valores para

uso institucional.

Se hace entrega del guion y especificaciones
para el video.

Se recibe y programa reunién para
aprobacion por parte del gerente.

Se hacen correcciones. Se define fecha
para préxima entrega.

Se espera para aprobacion.

Se hacen correcciones. Se define fecha
para préxima entrega.

Se logra aprobacion inmediata del video.

Se hacen segundas correcciones y se
acuerda fecha para proxima entrega.

Se reciben el documento, pero se aplaza
reunion para aprobacion con el gerente de la
empresa debido a que esta por fuera del
pais.

Se esta a la espera de la reunion con el
gerente para aprobacion de las correcciones.

v' Se avala la actualizacién de la pagina
web.

v’ El disefio de la revista nuevamente se le
hacen correcciones sobre aspectos
graficos.

v" Se acuerda préxima fecha de entrega.
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4.6. Socializacion de resultados

Para finalizar el proceso de desarrollo de esta tesis se realizard una socializacion con todo el
equipo de trabajo (directivos, administrativos, trabajadores de obras y demas), las 42 personas

registradas en la némina.

La actividad se efectuara en la sala de juntas de la empresa disponiendo de media jornada
laboral que ocupara el horario de 2:00 pm a 6:00 pm; se proyectaran los resultados obtenidos de
la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de informacidn, las conclusiones alcanzadas en
el trabajo y los productos (disefio de la revista digital, actualizacion de la pagina web, creacion
canal de video, produccion del video instructivo para los clientes y la conformacion de los
valores corporativos) que son el resultado final de este proyecto y que responden a los objetivos

especificos y general planteados desde un inicio.

La presentacion estara precedida por el gerente de la empresa, Ing. Alvaro Morelli, quien
liderara la socializacion. Como sistema evaluador de los resultados se empleara un formato de
calificacion que tiene como meta conocer: comentarios, sugerencias y valoracion de cada

producto/actividad y en general.

Para realizar la valoracion con el publico externo sobre el disefio de la Revista Digital
Constructora Monape — que se realizard cuando el comité avale su publicacion — se medira a
través de los alcances (numeros estadisticos) que se registren en la pagina web y Fan Page, los
comentarios y/o sugerencias realizados a través de estos dos medios; a los clientes que registran
en la base de datos les llegara la revista por correo electrénico, a los que posteriormente se les
Ilamara para conocer sus observaciones, de igual manera en ese correo se les invitara a visitar el

canal de video y la nueva pagina web.
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4.6.1. Formato de calificacién - pablico interno.

Tabla 15. Modelo de evaluacion - publico interno.

Py
>

‘ CLINSTRUCTUL

NAP

Construimos vidas felices

[ T]

Formato de evaluacion.

Para nosotros es muy importante conocer su opinién, se evaluaran los resultados del trabajo de
investigacion realizado por la comunicadora social de la empresa, que dio como resolucién el disefio
de la revista digital, la actualizacion de la pagina web, la creacién del canal de video, la guia a
clientes y los valores corporativos.

Participe de manera personal, sincera y objetiva. Gracias.

1. Qué sugerencias y/o cometarios tiene respecto a los productos que acaban de socializar:

a. Revista digital:

Calificacion para la revista (de 1 a 10):

b. Nuevo disefio de la pagina web:

Calificacion para la pagina web (de 1 a 10):
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c. Canal de video:

Calificacion para el canal de video (de 1 a 10):

d. Video instructivo para los clientes:

Calificacion para el video (de 1 a 10):

e. Valores corporativos:

Calificacion para los valores (de 1 a 10):

2. Valore (de 0 a 5) de manera general el trabajo realizado.

Por qué:

iGracias por ser parte de las nuevas estrategias de Monape!
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CAPITULO V

CONCLUSIONES

5.1 Conclusiones

v En la actualidad las masas son movidas, influenciadas y casi obligadas, por la sobre
oferta de productos tecnoldgicos, a interactuar constantemente, consumir y hacer uso
de las diferentes interfaces virtuales que propone el mercado, creando nuevas y mas

necesidades de conseguir informacion.

v' El avance acelerado de las nuevas tecnologias de la comunicacién impone a la
industria a que forme parte activa de las diferentes herramientas de comunicacion
digital; en la actualidad la empresa que no tenga presencia en la red “no estd, no
existe” por lo que el mercadeo se ha convertido en un procedimiento on-line
rompiendo las barraras y paradigmas del antiguo modelo de ventas que incluia a un
vendedor, un sistema de interaccion verbal y quinésica, un producto, una oferta y un
comprador - cliente a limitar, en muchas ocasiones, a s6lo un producto y un
comprador que necesita un medio (computadora, dispositivo movil, Smartphone,
Tablet, etc.) sin necesidad de un largo proceso de ofrecimiento ni de un vendedor que

medie la compra.

v El objetivo general de esta tesis se logra consolidar dando como resultado la
realizacion de una revista digital, este instrumento responde a los patrones del
consumo de los stakeholders de la empresa; la linea editorial y el disefio en general se
consolida partiendo de los parametros establecidos por Monape en cuanto a productos
que proyecten su imagen y seguidos por las orientaciones de los publicos que
participaron como muestra del proyecto.
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Durante el desarrollo del trabajo se identifico la importancia de contar con una
identidad corporativa establecida en su totalidad puesto que esos aspectos son los que
crean el sentimiento de seguridad y confianza con lo que se proyecta la empresa ante
el publico; no tener actualizadas la vision, los valores y politicas pone en desventaja a

cualquier organizacion en comparacion a la competencia.

La metodologia utilizada permitié un acercamiento a los publicos internos y externos
superando las expectativas en cuanto a la recoleccion de informacion y pudiendo

obtener una herramienta propuesta por los propios usuarios.

Se logro la actualizacion de la pagina web; durante el desarrollo del diagnostico y en
la realizacion de las estrategias planteadas en la matriz DOFA las observaciones méas
trascendentales en cuanto al uso de las herramientas digitales se incurrieron sobre las

debilidades que presentaba el portal, resumiéndolo desactualizado.

Es de vital importancia en todo proyecto de grado, relacionado con los corporativo,
iniciar con una indagacion sobre los patrones de preferencias, al identificar la guia de
consumo se puede solucionar de manera acertada las debilidades que se identifiquen

creando y aplicacién productos que realmente respondan a la demanda de los clientes.

En la etapa de ejecucidn de las actividades el trabajo en equipo fue vital; los resultados
fortalecieron el clima organizacional y el producto final se logré concretar como los

resultados del trabajo en equipo.

5.2 Recomendaciones
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Sobre Monape

Se recomienda realizar periédicamente actividades con el objetivo de conocer los patrones de
consumo y preferencia entre los clientes, teniendo claros estos aspectos Monape puede estar a la
vanguardia de las nuevas inclinaciones siendo lider en la ejecucion de estrategias que respondan

a las necesidades cambiantes.

Aunque la Revista Digital Constructora Monape sera iniciativa de la empresa en cuanto a la
realizacion de esta herramienta por parte de la competencia, se debe manejar con cautela
orientandola en cada publicacion como un instrumento que complemente las demas estrategias

digitales usadas por la organizacion.

Es importante que se hagan evaluaciones con regularidad que midan los alcances de las
estrategias de marketing y valoren el impacto que tiene ante los Stakeholders, para no seguir
implementando instrumentos que alejen a la empresa de las metas propuestas como lo que
sucedi6 con la pagina web que se actualizo, que limitaba a los usuarios y no se conocia el

concepto real que se tenia.

Sobre la Universidad

Se recomienda a la Universidad de Pamplona modificar los cronogramas para la realizacion
de los proyectos de grado de tal manera que el tiempo dado a los estudiantes sea mas prolongado
para el desarrollo de estos; en la mayoria de las investigaciones surgen contratiempos ajenos a
los alumnos que acortan el periodo de solucion de la tesis ubicando a los universitarios en

posiciones en las que se ve comprometido el cumplimiento de las fechas.
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ANEXOS



Anexo 1. Informe de Actividad Edificadora CAMACOL

oA AL
CAMARA COLOMBIANA
DE LA CONSTRUCCION

2.3 Desembolsos para adquisicion

Desembolsos hipotecarios - Adquisicion
WNO VIS mVIS

16.0

13.6
14.0 |
10,0 |

102 10.8
oo | 79 8.1
60 -
40 -
20 -
0.0 ' ' ' ' !

Dic2010- Nov 2011 Dic2011- Nov 2012 Dic2012- Nov2013 Dic2013- Nov 2014 Dic2014- Nov 2015

Billones

E La colocacién de créditos hipotecarios para adquisicién de vivienda en el ultimo afio (Dic. 2014 - Nov. 2015) presentd un
- crecimiento del 25,8% anual. Por segmentos, el No VIS presentd una variacidn positiva del 35%, mientras que el
| segmento VIS se contrajo a una tasa de -5,2% respecto al mismo periodo de 2014.

S

14 Fuente: Superintendencia Financiera, Cdlculos DEET
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Anexo 2. Proyecto Paisaje Urbano, publicacion en su pagina web.

== o
N

uroano

F-

a.x "~t_-r \

LA MACARENA LOS ATAFRANES CONJUNTO CERRADO GIRASOLES
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CONJUNTO CERRADO LAURELES



Anexo 3, Proyectos Viviendas y Valores, publicacion en su pagina web.

#inicio WNosotros  (IProyectos  Of Servicios  Qinmuebles & Cliente WV L. Contacto
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#inicio WNosotros  (IProyectos  Of Servicios Qinmuebles & Clients WV L. Contacto
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Anexo 4. Portada revista Donde Vivir en Clcuta y la frontera.
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Anexo 5. Portada Gltima publicacion registrada de la revista Donde vivir en Cucuta y la

frontera.

Unica revista especializada en vivienda nueva, respaldada por el gremio constructor
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Anexo 6. Portadas revistas inmobiliarias digitales.
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Anexo 7. Portada revista digital AXXIS.




Anexo 8. Portadas revistas digitales inmobiliarias.
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Anexo 9: Blog inmobiliarios.

http://www.optima.com.co/index.php/blog

http://blog.conaltura.com/ CO

http://www.arquitecturayconcreto.com/clientes-a-c/blog.html
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Anexo 10: Registro enero, estadisticas pagina web.
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Anexo 11: Registro febrero, estadisticas pagina web.
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Anexo 12: Registro marzo, estadisticas pagina web.
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Anexo 13: Registro abril, estadisticas pagina web.
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Anexo 14: Registro Mayo (1/05 — 11/05), estadisitcas pagina web.
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Anexo 15. Porcentaje calificacion de las redes sociales y la pagina web.

Grafico 37. Entrevista, pregunta 6 - Anexos

Calificacion

m5

m7

Las calificaciones de los directivos de Monape respecto al uso de las redes sociales y su
interaccion con los clientes antiguos y nuevos correspondieron a5, 7'y 8.

7 equivale al 60% y 5y 7 al 40% restante.
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Anexo 16. Evidencia aplicacion encuestas 1.
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Anexo 17. Porcentajes totales pregunta 6.

Grafico 38. Encuesta 1, pregunta 4 - Anexos

0; 0% 1; 1%
~T

¢ Qué red social maneja?

m Facebook
= Twitter
K 3%\
Instagram
® Snapchat
m Google+
. o)
® YouTube S0 200
m Otra

®m Ninguna

La red social que més se maneja, segun la encuesta, es Facebook con el 39%, seguido de
Instagram 21%, Twitter 17%, YouTube 13%; confirmando que estas 4 redes son las mas
conocidas, que registran uso diario y son las preferidas. Esto nos indica que es importante que
Monape hago uso activo de las 4 primeras cuantas sociales debido a que representan una

oportunidad para mayor alcance.

Al finalizar estd Google+ con 6% y Snapchat 3%. El 1% restante indica el no uso de redes

sociales. Ninguna persona de las 130 encuestadas aseguro usar otra red social.
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Anexo 18. Clasificacion por género, resultado en porcentaje.

Gréfico 39. Encuesta 1, pregunta 10 - Anexos

¢ Cual es el uso que le da al correo electronico?

. 1%
Mujeres Hombres 0%~ &
= Trabajo = Trabajo
Social = Social

Guardar informacion personal = Guardar informacién personal
Recibir informacion de productos Recibir informacién de productos
= Negocio = Negocios
= No me interesa la informacion No me interesa la informacion

El resultado en porcentajes en la clasificacion por genero para la pregunta sobre el uso dado al
correo electrénico evidencia que las mujeres utilizan con mas frecuencia el correo para trabajo
40%, guardar informacién personal 28% vy recibir informaciéon de productos 24% mientras los
hombres lo emplean de una manera mas variada, presentando valores considerables en todas las

opciones menos negocio que obtuvo un 0% al igual que en el caso de las mujeres.

Se resalta la gran diferencia que hay en el uso social del correo entre hombres y mujeres que
difiere en un 18%.
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Anexo 19. Clasificacion por género y tipo de publico, resultado en cantidad.

Gréfico 40. Encuesta 1, pregunta 11 - Anexos

¢ Conoce las redes sociales de Monape?

0 20 40 60 80 100 120

Mujeres B Hombres

No 4 19

Si 38 69

0 20 40 60 80 100 120

Empleados Clientes

107 personas afirmaron conocer las redes sociales de Monape, 59 son mujeres y 48 hombres.

A su vez de esos 107 encuestados 38 son empelados y 69 son clientes.

7 mujeres y 16 hombres, aseguraron nunca haber participado en los perfiles sociales de la

empresa. De los estos 23 4 son empleados y 19 clientes.
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Anexo 20. Porcentaje por tipo de publico, pregunta 13.

Gréfico 41. Encuesta 1, pregunta 13 - Anexos

¢Ha visitado alguna vez la pagina web de
Monape?

Empleados

3; 7%

39;93%

Si = No

Clientes

75; 85%

Si ®m No

Para evaluar el alcance y el trafico que
se registra en la pagina web de Monape
clasificamos entre empleados y clientes
los porcentajes de participacion; los
empleados registraron el valor mas alto
en cuanto al uso del portal virtual en

relacion con los clientes.

Segln la encuesta so6lo el 7% de los
empleados no ha establecido alguna vez
algun tipo de interaccién en la péagina
mientras que el porcentaje de los clientes

alcanzo un 15%.

En total el 78% de los stakeholders
que participaron en la encuesta han

visitado por algin motivo la pagina web.
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Anexo 21. Evidencia aplicacion encuesta 2.




Anexo 22. Porcentaje total de temaéticas para la revista.

Gréfico 42. Encuesta 2, pregunta 2 - Anexo

Tematicas
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Las temaéticas por orden de preferencia

1%

m Disefio de Interiores

1.
= Estilos Arquitectdnicos

2.

Proyectos de Vivienda de Monape 3

= Materiasles de Contruccién 4.

5.
= Mantenimiento de Viviendas

6.

disefio

m Tecnologias de Contruccidn y Disefio

7.

m Otro

quedaron establecidas asi:

Proyectos Monape

Disefio Interiores

Estilo arquitectdnico
Mantenimiento de viviendas
Materiales

Tecnologia de construccion 'y

Otro: construccion limpia.
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Anexo 23. Porcentaje total medio de distribucion revista digital.

Gréfico 43. Encuesta 2, pregunta 5 - Anexos.

m Pagina Web

m Correo
Electrénico

FanPage

El medio elegido con un 50% fue el correo personal, la pagina web obtuvo un 29% y en Gltima opcion la FanPage con el 21%.



Anexo 24. Barrios de Culcuta con su estrato promedio.

su-estrato-promedio.pdf
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https://feriainmobiliaria.files.wordpress.com/2014/09/listado-de-barrios-con-

LISTADO DE BARRIOS CON SU ESTRATO PROMEDIO PRADOS CLUB 5 LA QUINTA 2
PRADOS | 5 NUEVA SANTA CLARA 3
BARRIO | ESTRATO PROMEDIO PRADOS II 5 NUEVO ESCOBAL 3
COMUNA 1 QUINTA BOSCH 4 PORTAL DEL ESCOBAL 3
CALLEION 3 QUINTA ORIENTAL 4 PRADOS DEL ESTE 3
CENTRO 3 QUINTA VELEZ 5 CONJUNTO PRADOS DEL ESTE 4
CONTENTO 3 RINCON DE LOS PRADOS 5 SAN JOSE 2
LA PLAYA 3 SAN ISIDRO 6 SAN LUIS 3
LA SEXTA 3 SAN REMO 4 SAN MARTIN | 3
LATINO 3 SANTA LUCIA 3 SAN MARTIN 11 3
LLANO 3 SAYAGO 5 SANTA TERESITA 1
PARAMO 3 THE RIVERS COUNTRY 6 SANTILLANA 4
COMUNA 2 VALPARAISO SUIT 5 TERRANOVA 3
ACUARELA 6 VILLA MARIA 4 TORCOROMA 3
BALCONES DE SAN FRANCISCO 5 COMUNA 3 TORCOROMA SIGLO XXI 2
BLANCO 5 AGUAS CALIENTES 2 VIEIO ESCOBAL 3
BRISAS DEL PAMPLONITA a BELLAVISTA 2 VILLA CAMILA 3
CAOBOS 5 BETHEL 2 VILLAS DE SAN DIEGO 3
CEIBAI 4 BOCONO 1 COMUNA 5
CEIBAII 4 BOGOTA 1 ALCALA 4
COLSAG 4 LA CAROLINA 3 CIUDAD JARDIN 3
COMERCIAL BOLIVAR 3 LA LIBERTAD 2 COLPET 3
CONDADO DE CASTILLA 3 LA UNION 2 EL BOSQLUE 4
EL ROSAL 5 LAS MARGARITAS 2 GRATAMIRA 3
GALICIA 4 LUIS PEREZ HERNANDEZ 2 GUAIMARAL 3
GOVIKA 4 MORELLY 1 GUALANDAY 3
HACARITAMA 4 POLICARPA 1 JUANA RANGEL DE CUELLAR 3
HURAPANES 3 SAN MATEO 1 LA MAR 3
LA CAPILLANA 4 SANTA ANA 2 LA MARIA 3
LA CASTELLANA 4 URBANIZACION SANTA ANA 2 LA MERCED 3
LA CEIBA 4 VALLE ESTHER 2 LINARES 4
LA ESPERANZA 3 COMUNA 4 LLERAS RESTREPO 4
LA PRIMAVERA 4 13 DE MARZO 1 LOS ANGELES 4
LA RINCONADA 6 ALTO PAMPLONITA 2 NIZA 4
LA RIVIERA 5 ANIVERSARIO I 3 PARAISO 4
LAS ALMEYDAS 4 ANIVERSARIC Il 3 PESCADERO 3
LIBERTADORES 5 BAJO PAMPLONITA 2 PORTACHUELO 4
LOS ACACIOS 4 BOSQUES DEL PAMPLONITA 4 PRADOS DEL NORTE 4
LOS PINOS 4 CARAFISTOLO 3 SAN EDUARDO 1Y Il 3
LOS PROCERES 4 EL HIGUERCN 1 SANTA HELENA 3
MANOLO LEMUS 3 ESTACION DEL ESTE 4 SEVILLA 2
MIRADOR CAMPESTRE 3 HELIOPOLIS 2 TASAJERO 3
PALMA REAL 5 LA ALAMEDA 3 ZULIMA LILIIL Y IV ETAPA 3
PARQUE REAL 5 LA CAMPINA 3 COMUNA 6
PARQUES RESIDENCIALES LOS LIBERTADORES 5 LA FLORIDA 1 20 DE DICIEMBRE | 1
POPULAR 4 LA ISLA 1 6 DE MAYO | 1



https://feriainmobiliaria.files.wordpress.com/2014/09/listado-de-barrios-con-su-estrato-promedio.pdf
https://feriainmobiliaria.files.wordpress.com/2014/09/listado-de-barrios-con-su-estrato-promedio.pdf
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Anexo 25. Barrios de Culcuta con su estrato promedio. https://feriainmobiliaria.files.wordpress.com/2014/09/listado-de-barrios-con-

su-estrato-promedio.pdf

URBANIZACION LAS AMERICAS

VILLA JULIANA

28 DE FEBRERO

AISLANDIA

VILLA NUEVA

ARNULFO BRICENO

VILLAS DEL TEJAR

BARRIO NUEVO

8 DE DICIEMBRE 1 CLARET 2 DIVINA PASTORA 2
AEROPUERTQ 2 COLOMBIA LY I 1 EL REPOSO 1
ALONSITO 1 COMUNEROS 2 FATIMA 1
BRISAS DEL AEROPUERTO 1 EL PARAISO 1 LAS COLINAS 1
BRISAS DEL NORTE 3 EL ROSAL DEL NORTE 2 LOMA DE BOLIVAR 3
BRISAS DEL PARAISO 1 LA FLORIDA 1 LOS ALPES 1
CAMILO DAZA 1 LA HERMITA 1 PUEBLO NUEVQO 2
CANO LIMON 1 LA LAGUNA 1 RUDESINDO 50TO 1
CARLOS GARCIA LOZADA 1 LA PRIMAVERA 1 SAN MIGUEL 3
CARLOS PIZARRO 1 LAS AMERICAS 2 COMUNA 10
CECILIA CASTRO 1 MOTILONES 2 ALFONSO LOPEZ 2
CERRO DE LA CRUZ 1 OSPINA PEREZ 2 CAMILO TORRES 2
CERRO NORTE 1 TUCUNARE 1 CIRCUNVALACION 2
COLINAS DE LA VICTORIA 1 COMUNA 8 CUBEROS NINO 2
COLINAS DEL SALADD 1 6 DE ENERO 1 EL RESUMEN 5
CONJ. CERRADO MOLINOS DEL NORTE 3 7 DE AGOSTO 2 GAITAN 3
CUMBRES DEL NORTE 1 ANTONIA SANTOS 2 GALAN 3
DIVINO NINO 1 ATALAYA 3 LA AURORA 2
EL CERRO 1 ATALAYA L 1LY 11l ETAPA 2 LA CABRERA 3
ELSALADO 2 BELISARIO 1 LAS MALVINAS 1
ESPERANZA MARTINEZ 1 CARLOS RAMIREZ PARIS 2 MAGDALENA 3
GARCIA HERREROS 1Y Il 2 CERRO PICO 1 PUENTE BARCO 3
LA CONCORDIA 2 CUCUTA 75 2 SAN JOSE 3
LA INSULA 2 DORA NIDIA 2 SAN RAFAEL 1
LIMONAR DEL NORTE 2 EL DESIERTO 1 SANTANDER 3
LOS LAURELES 2 EL MINUTO DE DIOS 2 SANTO DOMINGO 2
MARIA AUXILIADORA 1 EL PROGRESO 1
MARIA PAZ 1 ELRODEQ 2
MOLINOS DEL NORTE 2 JUAN RANGEL 1
NUEVA COLOMBIA 1 LA CAROLINA 1
OLGA TERESA 1 LA VICTORIA 2
PANAMERICANO 2 LOS ALMENDROS 2
PORVENIR 2 LOS OLIVOS 1
RAFAEL NUNEZ 1 NINA CECI 2
SAN GERARDO 1 NUEVO HORIZONTE 1
SIMON BOLIVAR | 1 PALMERAS 2
TOLEDO PLATA 1 VALLES DEL RODEQ 1
TRIGAL DEL NORTE 2 COMUNAS

2

3

1

1

1

VIRGILIQ BARCO

BELEN

COMUNA 7

BUENOS AIRES

%)

BELEN DE UMERIA

CARORA

CHAPINERQ

CUNDINAMARCA

[7°3 %) N (Y P ey
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Anexo 26. Actividad creacion de valores corporativos.




Anexo 27. Infografia Valores Corporativo.

Grafico 44. Disefio digital valores corporativos.

)

NUESTROS VALORES CORPORATIVOS MOMAPE

A

RESPETO

Capecidad de escucha ¥ bUlenss practicas de las normas de
edUcacion. Situarnos en el lugar del otro con ectitud de respeto por
|z difarencies.

Motivacidn, discplina y responsabilidad para alcanzar con

compafierismo, pasion y creatividad los objetivos de la empresa.

FAMILIA

Con la préctice diaria de todes nuestros velores, fortalecemos
nuestno eqUipo, basandonos en la participadidn, la solidaridad y la
comUnicacién. Con nuestra unidn alcanzamos la felicdided y &l
balancs entre el trabajo y la vida personal.

RESPONSABILIDAD 7N
El compromiso entre nosotros y con nuestros dientes para q ".-9.-&;*
entregar productos y servicios con cumplimiente, eficiencia y ; {J\?{j
puntualidad. iy

CONFIANZA

Garantizar gue nUestros actos sean el reslliado de nuesiras
promesas. CUmplimos lo qie prometemas siendo (ntegros,
transparentes y honestos.
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