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Resumen

La presente investigacién tiene como objetivo proponer una campafia viral para el
posicionamiento del producto Baldosa de Gres de la marca Dolmen S.A., en la ciudad de
Guayaquil, afio 2017. Esta iniciativa surge como respuesta a la problemética de investigacion
gue se define como el bajo reconocimiento de la marca Dolmen dentro del mercado, situacion
que genera que sea confundida con otras marcas como el caso de Alfadomus. Asimismo se
determina la necesidad de desarrollar camparfas de publicidad viral que aprovechen el gran
impacto que esto genera, especialmente en la fluidez de informacion mediante el “boca a oreja”
gue involucra mensajes persuasivos y que sirven para que sean difundidos a través de medios
digitales. Bajo este contexto la investigacion se desarrollé en cuatro capitulos en donde se
definen las directrices de la investigacion, su justificacién y objetivos; luego se involucra el
disefio de un marco tedrico que permita identificar las estrategias publicitarias online que
podrian aplicarse en la propuesta planteada; también incluye una investigacién de campo por
medio de encuestas y entrevistas para definir el tipo de estrategia a utilizar; y finalmente, se
define la propuesta publicitaria como tal a través de las plataformas digitales que aporten en la
recordacién de la marca.

Palabras claves: Publicidad viral, campafia, redes sociales, internet, estrategias,
posicionamiento de marca.

Abstract

The present investigation aims to propose a viral campaign for the positioning of the Baldosa de
Gres product of the Dolmen SA brand, in the city of Guayaquil, 2017. This initiative arises in
response to the research problem that is defined as the low recognition of the Dolmen brand
within the market, a situation that causes it to be confused with other brands such as
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Alfadomus. It also determines the need to develop viral advertising campaigns that take
advantage of the great impact that this generates, especially in the flow of information through
"word of mouth” that involves persuasive messages and that serve to be disseminated through
digital media. In this context, the research was developed in four chapters where the guidelines
of the research, its justification and objectives are defined; then the design of a theoretical
framework that allows identifying online advertising strategies that could be applied in the
proposed proposal is involved; it also includes field research through surveys and interviews to
define the type of strategy to be used; and finally, the advertising proposal is defined as such
through the digital platforms that contribute to the recall of the brand.

Keywords: Viral advertising, campaign, social networks, internet, strategies, brand positioning
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1. Planteamiento del problema

Dolmen S.A., es una empresa dedicada a la fabricacion y venta de bloques de arcilla y
baldosas de gres, fundada en el afio 1980 en la Provincia del Guayas en el Recinto Petrillo Km.
30 via a Daule. Con el prop6sito de modernizar el sistema constructivo en el Ecuador la
compania ha utilizado a “la arcilla” como materia prima para sus producciones debido a las
ventajas que tiene por ser un producto natural. Dolmen posee una de las mas modernas
instalaciones de la industria en Ecuador, siempre en la constante actualizacién de los procesos
productivos logrando disponer de un nuevo producto llamado Baldosa de Gres Dolmen. Sin
embargo, siendo su nuevo producto Baldosa de Gres Dolmen la principal fuente de sus
ingresos, no se la ha adaptado hasta la actualidad a ninguna estrategia publicitaria de la era
digital para su posicionamiento y que pueda aportar al crecimiento econémico de la empresa.

Se puede decir que Dolmen, no es una marca reconocida y en reiteradas ocasiones es
confundida con otras marcas de un mismo mercado. Su principal competencia es Alfadomus y
su identidad gréfica es relacionada con la empresa Dolmen, siendo uno de sus principales
problemas debido a que su identificativo es tradicional para quienes consumen productos de
materiales de construccion. Por el contrario, Dolmen en su intento de obtener un diferenciador
gréafico, cambié su marca grafica de un ladrillo a una baldosa, tratando de posicionarse como
una empresa dedicada a la fabricacién y venta de baldosas de Gres como uno de sus
principales productos en el mercado de la construccion. Ademas posee su pagina en Facebook
como parte de sus estrategias publicitarias, en la que hasta la actualidad cuenta con cinco mil,
novecientos cuarenta y seis seguidores a nivel nacional.

Por tanto, se requiere implementar nuevas estrategias de comunicacién publicitaria, para
incrementar los clientes potenciales de la marca DOLMEN, permitiendo posicionar sus
productos de baldosas de Gres, el reconocimiento y posicionamiento de la marca gréfica, el
incremento y desarrollo econémico de la empresa, entre otros aspectos. Se conoce que “El
marketing viral desarrolla campafias que se aprovechan de las conexiones del “boca a oreja
online”, a través de mensajes persuasivos disefiados para ser difundidos de persona a
persona, habitualmente via correo electronicos” (Bello, 2008), es por esto que en este proyecto
se realizard una campafia viral que permitira posicionar la marca a través de la implementacion
de nuevas estrategias de comunicacién publicitaria, para incrementar los clientes potenciales
de la marca DOLMEN, permitiendo posicionar la marca grafica y las baldosas de Gres.

1.1. Objetivo general

Proponer una campafia viral para el posicionamiento del producto Baldosa de Gres de la marca
Dolmen S.A., en la ciudad de Guayaquil, en el afio 2017

1.2. Objetivos especificos

. Identificar las estrategias publicitarias online para generar una campafia viral que
aporte al posicionamiento del producto Baldosa de Gres de la marca Dolmen S.A. en la
mente de los consumidores.

. Establecer las ventajas de implementar estrategias de publicidad online para el
desarrollo econémico de la empresa en la era actual.

. Determinar los elementos o estrategias publicitarias que se podrian utilizar para el
desarrollo de una campafia viral.

1.3.Justificaciéon

Esta investigacion es necesaria para las empresa dedicadas a la fabricacion y ventas de
baldosa de GRES porque les permite establecer estrategias de publicidad mediante el uso de
las plataformas de la red para generar posicionamiento y recordacién de marca en la era
actual; y, asimismo, complementariamente es conveniente para todas las Pymes que desean
conocer sus productos, marca o servicio, implantandose una campafia viral; porque el uso de



las estrategias publicitarias tradicionales no suelen cubrirse en sus totalidad debido al poco
recurso economico que posee la empresa para invertir en campafias publicitarias.

2. Marco Tebrico

2.1.La marca

Se entiende que la aplicacién de la marca empieza desde los ganaderos, quienes marcaban
sus ganados para identificarlos con mayor facilidad. De este modo se ha planteado los inicios
de la existencia de las marcas, empezando por Estados Unidos de América. Ademas, en el
antiguo Egipto, los fabricantes de ladrillos identificaban sus producciones mediante simbolos
graficos. Una marca, puede estar dada por: nombre, signo, simbolo, disefio, entre otros
aspectos que identifican la institucionalidad de esta (Batey, 2013)

Para Batey (2013) la marca a més de estar dada por los atributos antes mencionados, también
puede ser la combinacién de todos ellos, cuyo principal objetivo es la de identificar sus
productos o servicios y diferenciar de sus posibles competidores. Este mismo autor menciona
gue el producto se convierte en una marca cuando algo en especifico, sean estas: imagenes,
simbolos, percepciones o sentimientos le agrega un mayor valor al mismo, y, esto puedo estar
dado mediante varios productos de diversas categorias o inclusive un solo producto, teniendo
claro que tiene una identidad que lo distingue y su imagen (todo lo representa) es valorizada
por los consumidores.

Hablar de marcas, no es especificamente y en primera instancia un logotipo, mucho suele
confundirse al referir sobre una marca, inmediatamente se suele confundir con este término,
muy a pesar de que desde sus inicios se utilizaba el término “marca” para identificar el ganado
de ganaderos. Imaz (2015) indica que el logo, la identidad, el producto, no es una marca, sino
gue todos los elementos mencionados por Batey (2013) son signos que expresa una marca, es
decir que tanto las imagenes, los simbolos, las percepciones, los servicios conforman el signo
de la marca.

2.2.Recordacién de marca

Gestionar la marca, generar mayor posibilidad de posicionamiento y recordacién de esta. Para
Gonzélez y Orozco (2011) gestionar la marca hace que su identidad se pueda adaptar a los
cambios sociales, culturales, y tecnoldgicos, permitiendo la constante vigencia de la marca en
su publico y para las futuras generaciones. Este mismo autor pone a consideracion cinco
elementos claves para una gestion de la marca:

Gestion de marca centralizada

Responsabilidades definidas e identificadas de un Brand Management

Emplear distintos medios para transmitir los valores de la marca, tanto interno como
externo.

Seleccién y centralizacion adecuada de disefio y comunicacion.

Reforzar la experiencia de la marca con todas las comunicaciones internas vy
externas.

2.3.Campaiia viral

En el entorno digital, es comin escuchar que una actividad, comportamiento, accién, se ha
convertido en viral en Internet, en especial por el uso de las plataformas de las redes sociales.
Si bien es cierto, Internet se ha convertido en el segundo medio de comunicacién mas utilizado
y mas querido, se debe al uso de las diversas herramientas y plataformas que hoy ofrece la red
informatica para diversas actividades, sean estas académicas, culturales, deportivas, de
entretenimiento, entre otras. Actividades que las marcas logran utilizar a favor para promover
sus productos, pero también gracias a la red, se han generado casos de manejo de crisis de
marcas.



Al referirse por viral, se entiende en primera instancia sobre algun tipo de Virus, parasitos que
se replican en células con metabolismo activo, pero que carecen de una vida independiente.
Dentro del organismo, el virus se reproduce algunas veces y forman vida que van en blsqueda
de otras que puedan parasitar (Sivera, 2008)

Los virus se van propagando de persona a persona, causando efectos de enfermedades, en
muchos casos ocasionando nuevos cuadros de estudio. Como medio de prevencién ante las
alarmas de los virus existen las vacunas que también virus, que tratan de combatir la
enfermedad.

Segun Sivera (2008) tanto el virus biologico, el informatico y de marketing dependen de redes
para poderse propagar y esta estructura de red afecta a la difusién de manera similar. En su
investigacion distingue dos tipos de redes, densas y ramificadas. Donde las redes de tejidos
densos, la gran parte de sus miembros, tienen una relacion de contacto frecuente porque se
conocen, y es méas probable la rapida dispersion del virus, incrementando la posibilidad de
infeccion de sus miembros. Por el contrario de las redes ramificadas, la expansion del virus se
produce con personas externas, saltando diferentes ambientes.

Este mismo autor, indica que el contacto frecuente aumenta la probabilidad de contraer un
virus, sea este bildgico, informatico o de marketing. Sin embargo, una gran diferencia de entres
los tres virus, es que el de marketing, es acogido con agrado porque introduce informacion y
hace sentir a la sociedad integrados entre si (Sivera, 2008).

En este sentido, una campafia viral es utilizada como estrategia de crear o modificar un
mensaje cuya intencion es que sea promovido, difundido, propagado por la gente que entra en
contacto con él. Para Bello (2008) este tipo de estrategia la determinan como una galleta
virtual, pero este debe ser lo méas llamativo posible para llamar su atencion y se sienta seducido
e iniciar la propagacion del virus como tal, utilizando los nuevos canales comunicacionales que
existen en la actualidad en el mundo de la red.

Estos mismos autores, en su investigacion ponen a consideracién cinco puntos principales que
debe tener una campafia viral: mensaje, toxina, propagacion, seguimiento y resultado. Donde el
primer punto es fundamental para iniciar la propagacion de esta, es decir, el mensaje debe
adaptarse al publico que pretende infectarse con el virus.

A pesar de que el término Campania Viral, es relativamente nuevo, sobre todo en el entorno
viral publicitario o comunicacional, que lo ocasionan las nuevas generaciones, tanto la
generacion “Y” como la generacion “Z” en su gran mayoria, si se lo toma por el lado de las
redes sociales o de la red en general. La virilizacion del mensaje se la ha realizado desde
inicios de la utilizacién de la publicidad o marketing como herramientas estratégicas que se
usan para difundir informacién persuasiva de las marcas. Sin embargo, la utilizacién de los
medios o canales de comunicacion para la difusion de estos mensajes es lo que se ha venido
cambiando desde la creacién o la incursidon de nuevos medios a través de la red, en especial
las redes sociales que tienen la facilidad de poder generar interactividad entre comunidades
enteras alrededor del mundo.

La publicidad viral, o campafia viral en otros términos se la realiza mediante el buzz marketing
o el “boca a oreja”, cuya difusion de informacion se logra a través de vinculos sean fuertes o
débiles, es decir de quienes tengan credibilidad de opinion ante otros, y, de quienes replican
aquellos mensajes. Sivera (2008) indica que quienes tienen un rol importante en el “boca a
oreja” son los de vinculos débiles en las redes ramificadas, debido a que Internet mantiene a la
gente a sus vinculos débiles con poco esfuerzo.

Las empresas o las marcas van tomando con mayor fuerza el contenido coyuntural de
momento para aplicarlo a sus productos. Tal es el caso que, como ejemplo inicial en el
Ecuador, algunas marcas, a raiz de la colacién de un banner colocado en un paso elevado, con
un pequeno pero directo mensaje emocional de “Fer”’ pidiendo a “Liz” que lo desbloqueara,
seguramente de alguna red social por los términos referidos, las marcas no dudaron de tomar
este comportamiento emocional para tomar ventajas hacia sus marcas, sean estas publicas o
privadas e inclusive politicas, las que también se convirtieron en campafias virales.



2.4.Baldosas de Gres

Las baldosas de gres son un tipo de material de construccion versatiles, ideales para usarse
solas o combinadas con dados, granito, cemento, etc. Es antideslizante y disminuye el peligro
de resbalones. Poseen colores 100% naturales, puesto que no utilizan ningin esmalte,
colorante, ni pigmento, por lo tanto, el color es garantizado de por vida. Son ecolégicas al no
contener quimicos y ser elaboradas en arcilla cocida a altas temperaturas, son inertes y no se
degradan, pues poseen una alta resistencia al desgaste.

Las losetas de ceramica y de gres porcelanico puede afiadir un sentido de elegancia sin igual a
una habitacion, bafio, entre otros. El gres porcelanico es un tipo de baldosa de ceramica.
Simplemente es hecho de un material mas refinado ideal para empresas que busquen
presentar un aire de elegancia y sofisticacién a sus clientes (DISENSA, 2018)

La Unica diferencia entre el gres porcelanico y la ceramica normal es que la arcilla utilizada en
el gres porcelanico es mucho més refinada y purificada. En consecuencia, los azulejos de
porcelana son mas densos que una baldosa de ceramica estandar. La baldosa ceramica es
hecha con arcillas rojas, marrén o arcilla blanca. Los azulejos de gres porcelanico son mas
resistentes y son ideales para usar en areas con mas desgaste como los suelos. También,
debido a su mayor densidad, las baldosas de gres porcelanico son menos propensos a
absorber humedad (solo 0,5%) lo cual los hace mas duraderos y mas resistente a las manchas.

La utilizacibn de materiales ceramicos permite edificar aplicando criterios estrictos de
construccion sostenible, mirando hacia el futuro. De esta forma es posible el recubrimiento de
areas sin problemas de toxicidad, radiaciones ni alergias puesto que los materiales ceramicos
son 100% naturales. Para el usuario la ceramica es ideal para recubrir sus pisos interiores y
exteriores por su capacidad de aislamiento térmico y acustico, la impermeabilidad y resistencia
al fuego (DISENSA, 2018)

Tabla 1. Especificaciones técnicas de las baldosas de gres

FORMATO 33cmX33cm
COLOR Rojo
ESPESOR 12 mm
PESO POR PIEZA 2,74 Kg
PESO X Mt2 25,15 Kg
PESO X CAJA 32,88 Kg
PIEZAS X Mt2 9,18 piezas
PIEZAS X CAJA 12 piezas
Mt2 X CAJA 1,30 Mt2
CAJAS X PALLET 42 Cajas
Mt2 X PALLET 54,60 Mt2
PESO X PALLET 1381 Kg

% ABSORCION 3%

Fuente: (DISENSA, 2018)
Entre sus principales beneficios y caracteristicas se presentan las siguientes:

. Ecolodgicas: No contiene quimicos, al ser arcilla cocida a altas temperaturas, son
inertes y no se degradan.

. Resistentes al alto trafico: Su coccién a altas temperaturas le confiere dureza y alta
resistencia al desgaste.

o Resistentes a los &cidos: Es resistente a la mayoria de los quimicos y &cidos
utilizados en industrias.

. Resistentes al choque térmico: Por su bajo absorcion es resistente a los cambios de
temperaturas y heladas.

. Antideslizantes: Por ser un producto natural sin esmalte, es antideslizante y
disminuye el peligro de resbalones.



3. Metodologia

3.1.Método de investigacion

De acuerdo con Pulido (2015) el método deductivo consiste en el analisis o interpretacién de
los resultados de una investigacion previamente realizada. Bajo este contexto, se justifica la
utilizacion del método deductivo para conocer los factores de compra de los clientes al
momento de adquirir baldosas de gres; por tanto, se pudieron establecer las conclusiones del
estudio realizado, es decir la interpretacién de los resultados.

3.2.Tipo de Investigacién

Dado a que el disefio fue no experimental — transeccional, el tipo de investigacion que se
utilizara seré descriptivo, el mismo que se sustenta en la recopilacién de datos (Baena, 2014).
En el caso de la presente propuesta, se evalud la percepcion que tiene el producto “baldosa de
grés” de la empresa Dolmen para determinar los principales motivos que ayudarian a mejorar la
gestién publicitaria para el posicionamiento de la marca en el mercado, ya que esta informacién
permitiria bosquejar la propuesta de publicidad viral que permita mejorar la proyeccion de la
marca de Dolmen, el servicio la atencién al cliente y la calidad del producto.

3.3.Enfoque de la investigacion

Con base a los lineamientos, se utilizd un enfoque de investigacion mixto, donde datos
cuantitativos y cualitativos prevalecieron en el desarrollo de la investigacion. En primera
instancia fue cuantitativo, debido a que se efectué un muestreo estadistico de la poblacion
encuestada con graficos que contienen variables numéricas y porcentuales. Mientras que el
enfoque fue cualitativo durante la aplicacién de entrevistas porque los datos no se pudieron
medir, sino calificar de manera amplia la opinién de las personas relacionadas con el tema de
estudio.

3.4.Técnicas e Instrumentos de la Investigacion

A continuacién se detallan las técnicas e instrumentos de la investigacion:

Tabla 2. Técnicas e instrumentos de investigacion

Técnica Instrumento Descripcién
Encuesta Cuestionario de Se aplicé a los clientes PYME para conocer los
preguntas cerradas patrones de comportamiento y factores de

decisién de compra.

Entrevista Cuestionario de Se aplic6 a un grupo de administradores de
preguntas abiertas PYMES cuya actividad econdmica se relacione
con la construccion, debido a que son los que
mayor frecuencia de compra representan para
la compafia, y en mayor cantidad, ademés de
ser el grupo objetivo de la campafia viral.

Elaborado por: Angélica Alvarado

3.5.Poblacién y Muestra

Baena (2014) defini6 a la poblacién como “un conjunto finito o infinito de elementos cuyas
caracteristicas los hacen similares y que, para efecto de la investigacion, fueron necesarias
para establecer conclusiones que ayuden a delimitar el problema y el campo de estudio”.
Segun datos del area comercial hasta el afio 2017 la empresa dispone de un total de 650
clientes, de los cuales el 80% son personas naturales y el 20% son empresas del sector PYME,



por tanto, la poblacion objetivo corresponde a un total de 130 Propietarios/Administradores de
PYMES.

La muestra es un subconjunto representativo y finito que se extrae de la poblacion para hacerla
accesible, bajo este contexto, la muestra viene a ser una porcion de la poblacion que se utiliza
para la recoleccion de datos. Los tipos de muestreo se clasifican en probabilistico o aleatorio y
no probabilistico; para efectos de esta investigacién se aplicé un muestreo aleatorio simple por
medio de la siguiente férmula.

n/c= 95% n= Z2 (p)(9)(N)
z= 1,96 (N-1) e2 + Z2 (p)(q)
p= 50%
g= 50% (1.96)2 (0.50) (0.50) (130)
= 130 n= (130- 1) (0.05)2 + (1.96)2(0.50) (0.50)
e= 5%
n= ?
124.85
n= 1.28
n= 97
En donde:

N: Se especifica como tamafio de la poblacién. En este caso serian 130 clientes.

N/C (Nivel de Confianza): El nivel estandarizado es 95%.

Z: Desviacién estandar resultante de un nivel de confianza de 95% es 1.96

Error (e): Error maximo permitido, seria 5%.

Proporcién (p) y (q): Probabilidad de ser encuestado 50% y 50%.

Muestra (n): Es el resultado de la féormula, en este caso empleando el calculo dio 97
clientes PYMES de la empresa Dolmen.

Las encuestas fueron dirigidas a los clientes propietarios de las PYMES de la empresa Dolmen,
los cuales son un total de 97, esto con el objetivo de conocer las opiniones acerca de la
empresa Dolmen y sus productos, asi como determinar los aspectos a ser conocidos en la
campanfa viral a ser desarrollada, mientras que las entrevistas fueron dirigidas a representantes
de las PYMES.

También se escoge una muestra de cinco (5) gerentes de PYMES, a quienes se les realizé una
entrevista para el desarrollo de la presente investigacion.

3.6.Conclusiones de la encuestay entrevista

Las conclusiones de la encuesta desarrollada son presentadas a detalle a continuacion:

. Las imagenes mas atractivas para los clientes son aquellas muy coloridas, ademas
de que posean informacion y sean persuasivas; es por esto que se plantea el uso de
un concepto basado en los colores de la naturaleza y de las baldosas de gres, los
cuales son altamente similares a los naturales, buscando generar un concepto creativo
respaldando la imagen con el texto que encabeza la imagen.

. La calidad y la elegancia es lo mas importante para los clientes al momento de
adquirir una baldosa, por lo que estas caracteristicas deben estar fusionadas con la
creacion creativa que sea plasmada en las piezas graficas que forman parte de la
campafia publicitaria a ser efectuada.

. La elegancia y la resistencia son dos aspectos con los que asocian los clientes a las
baldosas de gres, por lo que deben estar presentes en las piezas publicitarias de una



forma creativa y que, por medio de la difusion de las piezas, estos sean asociados
inmediatamente con el producto.

. Los resultados de las entrevistas realizadas a los profesionales representantes de las
PYMES son presentados a continuacion:

. La elegancia y la resistencia son los aspectos que mayor importancia le dan los
clientes de las PYMES a los productos como ceramicas y baldosas, siempre
relacionandolos con el precio y la calidad que poseen, puesto que, si estos cumplen
sSus expectativas en cuanto a calidad, pero poseen precios muy elevados, optan por
otras alternativas que se encuentren disponibles.

. Las baldosas de gres son fabricadas con una arcilla mas refina, dandole una
constitucién méas densa que la diferencia de aquellas hechas de ceramica, ademas de
gue las baldosas de gres son amigables con el medio ambiente, factor que es muy
apreciado en la actualidad.

o Las imagenes coloridas y sensibles son las que més llaman a la atencién a los
entrevistados y que han observado que sus clientes las prefieren, lo que brinda un
aspecto a considerarse para lograr que la campafa publicitaria logre impactar dentro
del mercado objetivo.

. La red social Facebook es la que mayormente usan los propietarios de las PYME y en
las cuales han logrado una mayor interaccioén con sus clientes, por lo que consideran
gue es la mas apropiada para llegar hasta los clientes finales.

CONCLUSIONES

La estrategia publicitaria seleccionada fue una campafa de publicidad viral, la cual empled los
elementos que le parecian de interés para el publico consultado, siendo estos las imagenes
coloridas, la elegancia y la calidad, por lo que fueron estos aspectos los que se emplearon en
conjunto con un disefio creativo para buscar la vitalizacién de las imagenes por parte del
mercado objetivo.

La principal ventaja de implementar estrategias de publicidad online para la empresa Dolmen
se establece en que, por medio de la creacion de piezas publicitarias creativas, el mercado
objetivo se sienta atraido y posteriormente emplee el hashtag definido o comparta las
publicaciones de manera organica, es decir, sin necesidad de que la empresa pague por esto.

La red social Facebook fue seleccionada como el medio por el cual la campafia publicitaria se
llevé a cabo, esto debido a que era la preferida por el mercado objetivo, ademas de que las
mismas piezas publicitarias pueden ser difundidas por medio de Instagram al poseer similares
caracteristicas.

RECOMENDACIONES

Es importante que se realice un estudio de mercado de manera periddica para determinar el
grado de satisfaccion de los clientes con la marca Dolmen, asi como sobre la aceptacion hacia
la campafia publicitaria, pudiendo esta modificarse con el paso del tiempo e irse adaptando a
los gustos y preferencias de los clientes de la empresa, asegurandose asi que con el paso del
tiempo se logre incluso cierto nivel de lealtad hacia la marca.

De acuerdo a la aceptacion que se consiga al efectuarse la campafa publicitaria, se deben
llevar a cabo otras campafias que promuevan otros mensajes, puesto que el mercado objetivo
tiene también predileccién por aquellos mensajes que poseen tintes informativos y que apelan
a la sensibilidad, lo que le brinda la posibilidad a Dolmen de apelar a los sentimientos de sus
clientes.



Posteriormente se pueden ampliar las redes sociales a emplearse, siendo las de mayor
importancia dentro del mercado, Twitter y YouTube, pudiendo explotarse las caracteristicas
especificas de cada una de estas, las cuales son el texto y el video respectivamente, ampliando
la cantidad de visualizaciones a ser logradas.
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Figura 1. Identificador visual marca Dolmen
Elaborado por: Angélica Alvarado
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Figura 2. Publicacién final ejemplo
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Elaborado por: Angélica Alvarado
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Figura 3. Campafia aplicada en Facebook
Elaborado por: Angélica Alvarado
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Figura 4. Campafia aplicada en Instagram
Elaborado por: Angélica Alvarado
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Tabla 3. Presupuesto de campafia publicitaria

Descripcion Cantidad C. Unitario V. Mensual V. Anual

Publicidad en redes sociales 30 $ 10.00 $ 300.00 $ 3,600.00
Community Manager 1 $ 35000 $ 350.00 $ 4,200.00
Subtotal Gastos de campafa publicitaria $ 650.00 $ 7,800.00
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