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RESUMEN  

El plan de medios es un elemento indispensable para las empresas, contribuye a gestionar las 

acciones de comunicación de forma estratégica empleando diversos medios y contenidos 

orientados a los clientes. La investigación tuvo como objetivo diseñar un plan de medios 

digitales mediante estrategias innovadoras y modernas que permita incrementar la visibilidad y 

conexión de ROHE Constructora S.A.S. Para efecto se empleó una metodología no 

experimental, exploratoria, descriptiva de enfoque mixto cualitativo y cuantitativo. Se 

emplearon  DAFO y CAME para el diagnóstico, SOSTAC para la estructura del plan, además 

el modelo PESO para la diversificación de medios. Se empleó, la encuesta, la entrevista y el 

análisis de contenido. Los principales resultados revelan que la presencia en medios digitales, 

la interacción en redes sociales, la claridad y accesibilidad de la información es baja. La 

propuesta consiste en un plan de medios digitales orientado a incrementar la presencia 

mediática y mejorar los índices de confianza y compromiso de ROHE Constructora entre los 

clientes actuales.  

Palabras clave: Plan de medios, marketing, comunicación empresarial, publico objetivo.  
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ABSTRAC 

The media plan is an essential element for companies; it helps to manage communication 

actions strategically using various media and content aimed at the target audience. The objective 

of the research was to design a digital media plan through innovative and modern strategies that 

allow increasing the visibility, positioning and connection of ROHE Constructora S.A.S. For 

this purpose, a non-experimental, exploratory, descriptive methodology with a mixed 

qualitative and quantitative approach was used. Were used the SWOT and CAME matrix for 

the diagnosis, SOSTAC for the structure of the plan and PESO for media diversification. The 

survey, interview and content analysis were also used. The main results reveal that the presence 

in digital media, interaction on social networks, clarity and accessibility of information is low. 

The proposal consists of a digital media plan aimed at increasing media presence and improving 

ROHE Constructora S.A.S trust and commitment rates among current clients and the target 

audience. 

Keywords: Media plan, marketing, business communication, target audience.  
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA  

2.1.1. Contextualización  

La digitalización en la actualidad para Bosh, Paz & Morgano (2021) es un arma de doble 

filo puesto que si aprovecha se puede potenciar así como ser una oportunidad competitiva de 

las empresas, no obstante, si no se utilizan de forma adecuada las redes sociales además de 

medios digitales se sitúan como una desventaja en este sentido la empresa pierde visibilidad en 

el mercado objetivo, repercutiendo en reputación e imagen de la compañía. Como menciona 

Moreano et al., (2024) a nivel mundial el 40% de compras digitales son efectuadas por redes 

sociales, entre las principales están Youtube, Whatsapp, Linkedin, Facebook e Instagram; sin 

embargo, el 64% de empresas no logra enmarcarse en este medio digital de forma adecuada lo 

que ocasiona pérdida de visibilidad, limita el desarrollo empresarial y el reconocimiento en el 

mercado digital.   

En América Latina según Acceso 360 (2021) la competencia por lograr una 

comunicación, trasmisión y recepción de mensajes con los posibles clientes es feroz. La única 

vía para logar diferenciarse de la competencia es desarrollar una política de diferenciación. En 

este escenario el seguimiento de medios en el sector de la construcción es esencial. No obstante, 

PMK (2021) afirma que el 29% de empresas incluidas las de construcción consideran que 

entiende las redes sociales como medio digital de comunicación empresarial y las manejan ellos 

mismos, el 28% asegura estar aprendiendo a desarrollar un plan de medios digital, solo el 10% 

contrata un especialista, solo el 74% cuenta con páginas web y de estas solo el 56% mantiene 

un diseño resposive.  

Además solo el 6% de empresas incluidas las de construcción invierten en el desarrollo 

de un plan de medios. Esto resalta una situación que necesita atención urgente para que primero 

los gerentes comprendan la importancia que supone el plan de medios digital en un mercado 
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influido por el avance tecnológico y el impacto negativo que genera la carencia de esta 

herramienta en la visibilidad y presencia digital de las empresas.  

Toda decisión tomada ha de estar enfocada a introducir el nombre de la marca en la 

mente del cliente potencial La cobertura mediática ayuda a crear referentes y coloca las 

empresas en una situación privilegiada. Así, a la hora de tomar una decisión ya conocen la que 

puede ser su primera opción. (González, Reyes & Angarita. 2021) 

En el Ecuador, es tendencia las compras en línea especialmente las efectuadas mediante 

las redes sociales son preferidas por los consumidores hasta en un 42% y mediante mensajería 

priorizada como WhatsApp hasta un 27%. Sin embargo como manifiesta Moreano et al., (2024) 

a pesar de los esfuerzos de algunas empresas incluido las pertenecientes al sector de la 

construcción enfrenta varios problemas de presencia en medios digitales, hasta en un 57% no 

logra generar el impacto y cobertura deseada en el consumidor, esto se relaciona con la falta de 

un plan de medios que según Morilla (2023) reduce el nivel de difusión, la visibilidad y alcance 

en el entorno digital y limita la posibilidad de posicionarse en la mente del consumidor y de los 

stakeholders. (Morilla, 2023) 

En el contexto específico de ROHE Constructora S.A.S, que se encuentra ubicada en la 

ciudad de Latacunga, enfrenta una importante limitación debido a la ausencia de un plan de 

medios estructurado, definido estratégicamente. Esta falta ha dificultado su visibilidad en los 

mercados. Como resultado la empresa ha encontrado obstáculos para atraer nuevos clientes y 

fidelizar a los clientes actuales. Además, la ausencia de una presencia digital bien gestionada 

reduce su competitividad frente a otras constructoras en la ciudad que sí han implementado 

estrategias de marketing digital, lo que impacta negativamente en su visibilidad y crecimiento 

en el sector. 
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2.2. Justificación  

El desarrollo de un plan de medios digitales para ROHE Constructora S.A.S. es 

fundamental para fortalecer su visibilidad en el mercado local y nacional. Actualmente, los 

consumidores recurren a plataformas digitales como redes sociales y páginas web para 

encontrar soluciones a sus necesidades, por lo que una estrategia digital bien estructurada 

permitirá a la empresa posicionarse de manera efectiva. 

Este plan garantizará una presencia digital coherente con la identidad, valores y 

objetivos de la empresa, fortaleciendo la credibilidad y confianza con clientes, colaboradores y 

entidades públicas y privadas. Para ello, se aplicarán metodologías estratégicas que permitirán 

un análisis integral y la formulación de acciones efectivas. En primer lugar, el análisis DAFO 

(Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades), complementado con el modelo CAME 

(Corregir debilidades, Afrontar amenazas, Mantener fortalezas y Explotar Oportunidades), 

facilitará la identificación de factores internos y externos que impactan la comunicación de la 

empresa, permitiendo establecer estrategias de mejora. Posteriormente, el modelo SOSTAC 

(Situation Analysis, Objectives, Strategy, Tactics, Action, Control) estructurará la planificación 

estratégica del plan, asegurando su alineación con los objetivos corporativos. Finalmente, el 

modelo PESO Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) permitirá una distribución 

equilibrada de los medios digitales, optimizando el alcance y la interacción con distintos 

segmentos de clientes. 

En este contexto, la presente investigación se enfoca en la implementación de 

metodologías innovadoras para diseñar un plan de medios digitales que potencie la presencia 

de ROHE Constructora en el entorno digital. Esta propuesta responde a la necesidad de mejorar 

su comunicación digital, consolidando su competitividad en el sector mediante estrategias 

fundamentadas en estudios previos y análisis estructurados. 
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Formulación del problema 

¿De qué manera un plan de medios digitales logrará fortalecer la visibilidad de Rohe 

Constructora S.A.S? 

2.3. Objetivos  

2.3.1. Objetivo general   

Proponer un plan de medios digitales mediante metodologías innovadoras y modernas 

que permita el incremento de la visibilidad en redes sociales de ROHE Constructora S.A.S. 

2.3.2. Objetivo Especifico    

 Fundamentar de manera teórico-científica el plan de medios mediante la revisión de 

documentos y estudios previos. 

 Identificar el estado actual de la empresa y su presencia en medios digitales mediante la 

metodología DAFO y CAME. 

 Diseñar un plan de medios digitales mediante la metodología SOSTAC y PESO para 

fortalecer la presencia de ROHE Constructora en el entorno digital. 
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Tabla N°  1 Objetivos específicos y actividades 

Objetivo específico Actividades Cronograma Productos 

Fundamentar de manera 

teórico-científica el plan de 

medios mediante la revisión 

de documentos y estudios 

previos. 

Revisar fuentes de 

información primaria y 

secundaria. Elegir la 

información relevante.  

Construir la 

fundamentación científico 

técnica de la investigación. 

Mes 1 

 

Marco teórico 

científico de la 

investigación. 

Identificar el estado actual 

de la empresa y su presencia 

en medios digitales  

mediante la metodología 

DAFO y CAME. 

Diseño y aplicación de 

instrumentos de recolección 

de datos (entrevistas y 

encuesta),  observación  y 

análisis de medios digitales 

de la empesa. 

Elaboración del análisis 

DAFO Y CAME. 

Interpretación y síntesis de 

resultados.  

 

Mes 2 

Diágnostico de 

la situación 

actual de 

ROHE 

Constructora.  

Diseña un plan de medios 

digitales mediante la 

metodología SOSTAC y 

PESO para fortalecer la 

presencia de ROHE 

Constructora en el entorno 

digital.  

Estructurar el plan de medios 

digital en base a la 

metodología SOSTAC. 

Aplicación del modelo 

PESO para diversificación y 

segmentación de medios. 

Definición de estrategias y 

tácticas digitales 

Mes 3 

Propuesta del 

Plan de medios 

digitales para 

ROHE 

Constructora. 
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3. BENEFICIARIOS DEL PROYECTO  

Debido al alcance y naturaleza del proyecto se pueden identificar dos grandes grupos 

de beneficiarios diferenciados como directos e indirectos: 

Tabla N°  2  Beneficiarios directos e indirectos del proyecto 

Beneficiarios directos 

Beneficiario Número 

Gerente propietario 1 

Empleados 5 

Colaboradores  26 

Total de beneficiarios directos 32 

Beneficiarios indirectos 

Beneficiario Número 

Clientes  120 

Total de beneficiarios indirectos 120 

Total beneficiarios directos e indirectos  
152 

 

4. FUNDAMENTACIÓN CIENTÍFICO TÉCNICA 

4.1. Antecedentes 

La investigación desarrollada por Núñez (2021) titulada “Plan de medios y el comportamiento 

del usuario de la Dirección de Tránsito, Transporte y Movilidad del GAD Municipalidad de 

Ambato”. Analiza cómo la planificación de medios influye en la percepción y el 

comportamiento de los usuarios respecto a la comunicación institucional. Se llevó a cabo una 

investigación de campo con encuestas aplicadas a la ciudadanía y un análisis documental sobre 

estrategias de marketing y publicidad. Se identificó que, aunque los medios digitales permiten 

una mayor interacción, su impacto no es homogéneo en todos los segmentos de la población, 

mientras que los medios tradicionales siguen siendo relevantes para ciertos grupos. También se 

evidencia que la información emitida por la Dirección de Tránsito no siempre es clara ni 

accesible, lo que afecta la efectividad de su comunicación. A partir de estos hallazgos, se diseñó 

un plan de medios enfocado en optimizar el uso de redes sociales, alertas móviles y publicidad 
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en línea, asegurando que los mensajes lleguen de manera efectiva y mejorando la relación con 

la comunidad. 

El trabajo desarrollado por Chaux Castro & Trochez (2021) titulado “Propuesta de Plan de 

Medios para la Empresa Focus Pro Media en el Municipio de Florida-Valle Para el Año 2020”, 

plantea una estrategia para fortalecer la presencia y la visibilidad de una empresa de producción 

audiovisual a través de un plan de medios adecuado. Se realizó un diagnóstico del estado actual 

de la empresa, identificando su dependencia de voz a voz como principal medio de promoción, 

lo que limitaba su crecimiento y alcance en el mercado. A través de encuestas y un análisis 

DOFA, se trataba de que la empresa no aprovechaba adecuadamente las herramientas digitales 

para expandir su visibilidad y captar nuevos clientes. Se propuso la implementación de 

estrategias de marketing digital basadas en redes sociales, contenido audiovisual de calidad y 

publicidad segmentada en plataformas online. Con estas acciones, se espera fortalecer la 

identidad de la marca y mejorar su conexión con los clientes, permitiéndole competir de manera 

más efectiva en el sector publicitario. 

En el documento efectuado por Gama & Parrado (2020) denominado “Plan de Medios Digitales 

para la empresa ACSE Technology en Villavicencio”, se plantea un plan de negocios que 

permitirá mejorar la visibilidad de una empresa de sistemas POS, software y hardware en el 

mercado digital. Se aplicó el modelo CANVAS para analizar la estructura del negocio, junto 

con encuestas a clientes y un análisis DOFA que permitió identificar debilidades en la estrategia 

de comunicación y en la captación de clientes. Se descubrió que la empresa tenía poca presencia 

en medios digitales, lo que limitaba su alcance y dificultaba su crecimiento en un mercado 

competitivo. A partir de estos hallazgos, se diseñó un plan de marketing digital que incluye 

estrategias de redes sociales, publicidad en línea y optimización del contenido visual y textual 

para generar una mayor interacción con el público. Estas acciones buscan consolidar la marca, 
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mejorar la relación con los clientes y aumentar las oportunidades de negocio en el sector 

tecnológico. 

Estos estudios aportan conocimientos fundamentales para estructurar un plan de medios 

efectivo para ROHE Constructora SAS en Latacunga , ya que enfatizan la importancia de 

seleccionar los canales de comunicación adecuados según el perfil de los clientes, resaltan la 

necesidad de diversificar los medios para maximizar el alcance y la efectividad de los mensajes 

y enfatizan cómo la publicidad digital y la creación de contenido atractivo pueden fortalecer la 

identidad de una empresa y mejorar su visibilidad en el mercado, destacando la relevancia de 

una estrategia digital bien estructurada para generar mayor presencia y atraer clientes 

potenciales. Integrando estas estrategias, ROHE Constructora podrá desarrollar un plan de 

medios eficiente que le permita consolidarse en el sector de la construcción en Latacunga, 

optimizando su presencia en medios digitales y tradicionales para captar nuevos clientes y 

fortalecer su imagen corporativa. 

Marco Teórico 

4.1.1. Comunicación 

“El arte del ser humano en la mayoría de los casos radica en la forma de transmitir y 

comunicar sus ideas a los demás, creando un círculo o cadena de interés a la información, a 

este proceso s denomina comunicación”. (Cerda & Jarqín, 2023, p.2)  

La forma de comunicarse básica y elemental sigue siendo la comunicación oral y escrita, 

en este proceso el lenguaje empleado, los medios, los emisores y receptores inmersos son pieza 

clave para que el mensaje se transmita de forma asertiva. La acción comunicativa se basa en un 

proceso cooperativo de interpretación en el que los participantes se refieren simultáneamente a 

algo en el mundo objetivo, en el mundo social y en el mundo subjetivo. (Santillán, 2022, 2022) 
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Es un proceso en el que se produce un cambio modificador para los involucrados en 

ella, y que tiene como elementos diferenciadores, un emisor, un receptor y un canal para 

transmitirla. Cuando existe la comunicación, los roles que la conforman pueden intercambiarse 

entre ellos mismos, lo que conocemos como retroalimentación, ya que la respuesta ante el 

primer planteamiento de un emisor, provoca un agente modificador en el nuevo emisor que 

anteriormente era el receptor. (Reyes, 2021, p.29) 

La comunicación es un proceso complejo y multifacético caracterizado por el 

intercambio de significados entre los individuos con la mediación de un sistema común de 

símbolos, que tiene tres funciones fundamentales muy interrelacionadas: Es informativa, 

relacionada con la transmisión y recepción de información. Es reguladora, relacionada con la 

organización, planificación y control de las actividades comunes. Y, es Afectiva, relacionada 

con el intercambio de sentimientos, emociones y afectos que se establecen en esas 

interacciones. (Hernández, Garbey & Enríquez, 2021, p.5) 

La comunicación es el proceso por medio del cual se transmite y se recibe mensajes, 

ideas, datos, opiniones, actitudes, etc. Es el elemento primordial de la socialización, es 

netamente el proceso de interacción primario del ser humano, tan indispensable para cumplir 

sus necesidades de socializar, influir y ser influido por los demás. 

4.1.2. Medios de comunicación  

Los medios de comunicación son todos aquellos sistemas usados para el establecimiento de una 

comunicación. Estos sistemas se basan, principalmente, en un conglomerado de canales e 

instrumentos comunicativos que permiten el desarrollo de un intercambio de información. 

Actualmente existen múltiples tipos distintos de medios de comunicación. Aunque a veces se 

relacione este concepto solamente con los medios de masas como la radio o la televisión, 
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entendemos también como medio de comunicación los sistemas de comunicación bidireccional 

como el teléfono. (Leiva et al., 2022) 

Los medios de comunicación incluyen a los “tradicionales” como la televisión, la radio, las 

películas, etc. los medios de comunicación escritos además los medios más “innovadores” como 

la comunicación a través de Internet. Se han convertido en algo tan importante en la sociedad 

que ya es difícil imaginar una vida sin televisión, correos electrónicos, sitios web para compartir 

vídeos, noticias online, portales o blogs y demás. Su función tradicional como ventana al mundo 

sigue aumentando. Los medios de comunicación han adquirido nuevas funciones, en la 

actualidad se emplean como foros de interacción y comunicación social, un lugar para comprar 

o vender bienes, para recopilar información de cualquier tipo, o enviar contenidos multimedia. 

(Cazorla, Montabes & López, 2022) 

Los medios de comunicación son las distintas tecnologías y mecanismos que le permiten a un 

emisor determinado ponerse en contacto con uno o varios receptores. Esta comunicación puede 

ser en tiempo real o en tiempo diferido, y puede darse a través de ondas sonoras, texto escrito 

u otras tecnologías salvando cortas o larguísimas distancias. Por ejemplo: la radio, el periódico, 

el correo electrónico. Existen medios de comunicación masiva, por ejemplo, la televisión, y 

medios más íntimos e interpersonales por ejemplo, el teléfono. (Vásquez, Sánchez & Viñarás, 

2021) 

4.1.3. Medios en el marketing digital  

El Marketing digital inició con la creación de sitios web, como medio de promoción de 

productos o servicios, sin embargo, con el avance tecnológico y las diversas herramientas que 

ponen a disponibilidad el gestionar y analizar datos recolectados de los consumidores, con el 

tiempo ha creado mayores expectativas convirtiéndose en una de las principales herramientas 

para comercialización en las empresas actuales. (Carrillo & Véliz, 2023) 
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El marketing digital es un término que responde a las tendencias y necesidades actuales y a la 

influencia que el avance tecnológico ha ocasionado en la forma de hacer marketing. Consiste 

en la mediación de la tecnología como herramienta publicitaria, pasando de lo tradicional a 

emplear medios novedosos y actualizados como redes sociales, páginas web, entre otros para 

difundir la publicidad de la empresa y promocionar con mayor cobertura diversos segmentos 

del mercado. (Flores, 2022) 

La evolución de los medios en el marketing digital para García & León (2021) se enmarca en 

tres etapas:  

1. marketing tradicional, desde el surgimiento de la disciplina hasta el surgimiento del 

Internet: La primera etapa se caracteriza por el empleo de medios poco interactivos para 

comunicar, dado el contexto y el desarrollo tecnológico. Se basa en medios como la 

televisión, la radio y los medios impresos, los cuales difunden los mensajes 

masivamente con un tono formal y autoritario. 

2. Marketing Tradigital que se sustentó en la web 1.0:  Con el surgimiento de Internet y la 

creación de la web 1.0, en el periodo Tradigital se genera una necesidad de adaptación 

a ambientes digitales con nuevos medios para difundir mensajes como los banners, sitios 

web, emails y búsquedas para promocionar. Se logra alcanzar un nivel mayor de 

segmentación de los clientes, recuperando automatizada mente información sobre ellos 

con herramientas como los cookies, registros y bases de datos, lo que permite dirigir los 

elementos publicitarios a audiencias más específicas. 

3. Marketing Digital que es concebida para el entorno de la web 2.0: La web es un espacio 

social, de ella surgen nuevos medios como las redes sociales, blogs y foros, el Marketing 

adquiere la nueva capacidad de interacción y la emplea a su favor logrando una 

segmentación del mercado aún más específica, creando servicios de recomendaciones 
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personalizados y dirigiéndose no solo a las masas, sino a grupos sociales muy 

específicos. Al surgir aplicaciones y herramientas que permiten elegir el perfil exacto 

de la audiencia meta que visualizará los anuncios, según datos demográficos, sociales y 

personales que el propio usuario facilita a las redes sociales como la edad, sexo, 

procedencia, idioma, incluso los intereses y gustos. 

En la era digital actual, las redes sociales han emergido como un fenómeno 

transformador, desde su origen como plataformas de interacción social, estas herramientas han 

evolucionado para convertirse en medios de comunicación eficientes para el intercambio de 

conocimientos, colaboración, su capacidad para conectar a las personas, facilitar el acceso 

inmediato a información. (Palacios et al., 2025) 

En la actualidad los medios digitales son la principal estrategia utilizada para lograr la 

adquisición de rentabilidad y retención de clientes, a través del reconocimiento de la 

importancia estratégica de las tecnologías digitales y del desarrollo de un enfoque planificado, 

para mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de comunicación integrada específica y los 

servicios en línea que coincidan con sus particulares necesidades. Y, los medios que pueden ser 

usados como parte de una estrategia de mercadotecnia digital de un negocio puede incluir 

esfuerzos de promoción vía internet, social media, teléfonos móviles, billboards electrónicos y 

(Carrillo Véliz, 2023). 

El uso de estos canales permite a las empresas llegar a audiencias más segmentadas y 

medir el impacto de sus campañas en tiempo real. Además, la constante innovación tecnológica 

impulsa la adopción de nuevas tendencias como la inteligencia artificial, la automatización del 

marketing y la personalización de contenido, optimizando así la relación entre marcas y 

consumidores. 
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Además, Ibidem menciona algunas herramientas de medios digitales que van desde pequeñas 

que tienen un costo cero hasta grandes proyectos que requieren inversión según su tamaño y 

alcance entre estas:  

Figura N° 1  

Herramientas digitales de publicidad 

 

Nota: Elaboración propia a partir de la información proporcionada por Carrillo & Veliz 2023.  

 

• Consiste en generar contenido de valor y no invasivo para atraer a los
usuarios y convertirlos en clientes exclusivos. Se puede complementar
con micro sitios, plataformas de videos o redes sociales para dar mayor
promoción a nuestros contenidos.

Página web o blog

• Permite que los usuarios puedan encontrar en internet contenidos
relacionados o similares a sus búsquedas. Para poder posicionar una
página o blog con éxito en la lista de resultado de Google, Bing u otros se
deben realizar acciones de visibilidad orgánica (SEO) o de pago (SEM).

Buscadores

• Es la herramienta de marketing más utilizada y conocido en el medio
digital, esta se trata de generar anuncios (banners) de distintos tamaños y
formatos de una forma llamativa y atractiva (texto, videos, gráficos u
otros).

Publicidad display

• Ofrece la posibilidad a los distintos usuarios de ser creadores de diversos
contenidos, además “que permiten la creación y difusión de contenidos
(información, opiniones, ideas, etc. En diferentes formatos) en internet y
que generan las comunidades de usuarios. Los medios sociales son
plataformas de Facebook, Twitter, Instagram

Redes sociales

• Esta herramienta es una de las más antiguas en el medio digital, este
puede realizarse desde bases de datos ajenas o propias, desde las cuales se
generan mensajes de tipo boletines, catálogos, newsletter u otros.

Email marketing
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Lo cierto es que con la revolución tecnológica la forma de comunicarse, de buscar 

información ha cambiado de forma considerable y el marketing, la publicidad y promoción no 

es la excepción, cada vez los procesos de promoción y publicidad van evolucionando a pasos 

agigantados. 

Las empresas han aumentado su presencia en los diferentes medios digitales, donde las 

redes sociales han cobrado una vital importancia para buscar, comparar y realizar las compras 

de manera on-line. Los actores de este proceso de relación son tanto las empresas como los 

consumidores. Las redes sociales son canales y medios digitales muy importantes para una 

marca o negocio, así como para el individuo. Permiten crear comunidades de seguidores en 

torno a la marca y crear relaciones con otros profesionales, empresas y personas interesadas en 

nuestros productos y servicios para lograr un incremento de compra y reconocimiento de la 

marca. (Urrutia & Napán, 2021) 

4.1.4. Plan de medios  

4.1.4.1. Concepto del plan de medios 

Para entender que es un plan de medios es necesario entender que es un plan: 

Según Cajilema (2023) cuando se hace referencia a un plan se puede visualizar la 

organización de cada paso a seguir en la planeación de alcanzar los objetivos propuestos dentro 

de cierta actividad, el diseñar un plan o la planificación la cual indica donde una empresa quiere 

estar y la forma para alcanzar sus objetivos ya sea a mediano o largo plazo.  

Un plan de medios es un documento que detalla cómo planea utilizar los medios de 

comunicación para llegar a su audiencia una empresa o entidad. Esto incluye canales como la 

televisión, la radio, los medios impresos, las redes sociales y la publicidad en línea. El objetivo 

principal de un plan de medios es maximizar la exposición y el impacto de una campaña 



16 

 

 

publicitaria al tiempo que se gestionan los recursos disponibles de manera eficiente. 

(Capdevilla, 2023) 

El plan de medios es un documento o proyecto que reúne el análisis necesario para 

determinar qué canales son los más eficientes para llegar a la audiencia, en base a datos 

específicos de los clientes, costos asociados y demás elementos. Lo que busca es proporcionar 

una programación que sea medible para establecer el impacto que ha tenido y obtener 

retroalimentación importante para el futuro.  

4.1.4.2. Importancia del plan de medios  

Para Carreño (2024) el plan de medios es importante por las siguientes razones:  

 Los medios que desean pueden no estar disponibles todo el tiempo. Por ello debe 

ajustarse a los tiempos y disponibilidad.  

 Sin importar lo que se vaya a publicar y el canal a utilizar es necesaria una planificación 

y producción.  

 Permite programas y gestionar el presupuesto de forma eficiente.  

 Proporciona un mapa claro para aprovechar el espectro de canales de marketing 

disponibles.  

 Proporciona un margen mucho más amplio de negociación de precios.  

 Permite aprovechar las estacionalidades es decir las fechas y temporadas que son más 

importantes para llegar a la audiencia.  

Sin duda la planificación y presupuestario son elementos indispensables en todas las áreas 

y procesos de las empresas, el marketing no constituye una excepción. El plan de medios 
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es fundamental pues permite evaluar las opciones disponibles, seleccionando aquellas más 

adecuadas para la empresa en términos de eficiencia y pertinencia. 

4.1.4.3. Indicadores que debe tener en cuenta el plan de medios 

Los aspectos importantes que deben tener en cuenta el plan de medios son:  

Figura N° 2  

Indicadores para un plan de medios 

 

Nota: Elaboración propia a partir de Rockcontent 2021. 

Por su parte Capdevilla 2023 afirma que los indicadores que se deben tener en cuenta 

para un plan de medios efectivo son: 

 El alcance: Se trata de la parte del público total que será impactada por las campañas 

en ese canal. Cuanto mayor sea el alcance de una acción, más personas dentro de la 

segmentación de clientes estarán en contacto con las campañas vinculadas. 

 Frecuencia: La frecuencia de los anuncios también es fundamental. Se trata de la 

cantidad de veces que los posts, anuncios y contenidos en vídeo, texto u otros formatos 

en general serán vistos por la buyer persona. No siempre la frecuencia alta es un buen 

El horario de transmisión de las campañas

El canal que va a captar clientes

El canal que tendrá más impacto en volumen

El medio que tendrá mejor costo - benefico



18 

 

 

indicador, ya que es necesario que más personas vean, en lugar de que las mismas 

personas vean de forma recurrente. 

 CPM: Costo por Mil (CPM) es la métrica que indica cuánto la empresa invertirá para 

que una acción alcance el número de mil impresiones. Es decir, es el valor para que mil 

personas estén en contacto con determinada acción o contenido. Cuando alcanza ese 

número, la empresa paga cuánto ha determinado. Entre más pague, mayores serán las 

posibilidades de alcanzar las mil impresiones más rápidamente. 

 CPP: El Costo por Punto (CPP) es el valor que se gasta para alcanzar un objetivo. Se 

lo debe considerar en el momento de la definición del presupuesto, ya que evalúa cuánto 

invertirá la empresa para alcanzar su meta, independientemente de cuál sea. 

Sin duda como en cualquier elemento los indicadores claves deben ser analizados de forma 

detenida y profunda para tomar decisiones más acertadas en cuestiones de planificación y 

programación de medios. Esto ayudará a obtener mayores beneficios y evaluar si se ha 

logrado el impacto esperado o realizar mejoras al plan.  

4.1.4.4. Estructura y componentes 

Para Fernández & Espín (2022) es importante garantizar la utilidad pública, la 

profesionalización, la transparencia y la lealtad institucional en el desarrollo de las campañas 

institucionales de publicidad y de comunicación. Y, los elementos que debe contener el plan de 

marketing son: 
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Figura N° 3  

Contenido de los planes de medios 

 

Nota: La figura muestra los elementos clave en la elaboración de un plan de medios, 

incluyendo el análisis del público objetivo. 

8.2.1. Metodología utilizada 

8.2.1.1. FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) 

La matriz FODA fue creada en el campo de la gestión empresarial a mediados del siglo XX con 

el propósito de planificar estratégicamente proyectos, productos y actividades empresariales. 

En la actualidad, esta herramienta de gestión empresarial refleja la lógica predominante del 

neoliberalismo contemporáneo, que se enfoca en la “fuerza empresarial” y su constante impulso 

para mejorar el rendimiento y superar a los competidores. (Mas, 2024)  
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Figura N° 4  

Matriz FODA 

 

Nota: Obtenido de Más Francisco 2024.  

Proviene del acrónimo en inglés SWOT, en español las siglas son FODA (Fortalezas, 

Oportunidades, Debilidades y Amenazas). El análisis FODA consiste en realizar una evaluación 

de los factores fuertes y débiles que en su conjunto diagnostican la situación interna de una 

organización, así como su evaluación externa; es decir, las oportunidades y amenazas. También 

es una herramienta que puede considerarse sencilla y permite obtener una perspectiva general 

de la situación estratégica de una organización determinada. (Ponse, 2021) 

8.2.1.2 Metodología CAME  

El análisis CAME es una herramienta de análisis empresarial que se aplica una vez realizado el 

análisis DAFO. El objetivo del mismo es determinar las estrategias que potencialmente se 

podrían llevar a cabo, en base a los elementos identificados en el DAFO. Se trata de pasar del 

diagnóstico a los posibles tratamientos, con tal de enfrentar los dilemas y retos de las 

organizaciones. (Cano et al., 2022) 
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Figura N° 5  

Elementos y estrategias CAME 

 

Nota: Elaboración propia a partir de Cano et al., 2022) 

8.2.1.3 Metodología SOSTAC  

La metodología SOSTAC, cuyas siglas provienen del inglés y significan Situación, 

Objetivos, Estrategias, Tácticas, Acción y Control, hace referencia a las etapas con las que se 

puede conocer, al detalle, el proceso de un proyecto. Si se ha convertido en una herramienta 

muy útil dentro del marketing digital es por la información que aporta para poder organizar un 

plan. (Cevallos, 2023) 

Es un modelo de planificación estratégica para campañas de marketing digital que 

permite organizarlas de una forma muy detallada y meticulosa. Esto se debe a que se divide en 

una serie de pasos o etapas (Situación, Objetivos, Estrategias, Tácticas, Acción y Control) con 

el fin de obtener información muy valiosa y útil para que no se escape ningún detalle. Además 

de su efectividad, la metodología SOSTAC se utiliza mucho por ser uno de los modelos más 

fáciles de aplicar y estructurar las campañas. (Tomas, 2022) 

Elementos

Corregir

Afrontar

Mantener

Explotar

Estrategias

Estrategia de supervivencia

Estrategia ofensiva

Estrategia de orientación

Estrategia ofensiva
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Gracias a su enfoque integral, permite una mejor toma de decisiones basada en datos 

concretos y objetivos bien definidos. Asimismo, su flexibilidad hace que pueda adaptarse a 

distintos tipos de negocios y sectores, optimizando así los resultados de cada estrategia 

implementada. 

8.2.1.4 Metodología PESO 

El modelo PESO es una herramienta creada por Gini Dietrich en 2014 en su libro Spin 

Sucks con el objetivo de servir de marco de operaciones a cualquier estrategia de marketing y 

comunicación.  El modelo PESO es una metodología integral que permite abordar la 

comunicación desde un enfoque estratégico y medible. Al equilibrar medios propios, ganados, 

compartidos y pagados, puedes optimizar la percepción de tu marca y maximizar el impacto de 

tus campañas. (Orte, 2024) 

El modelo PESO en marketing significa pagado, ganado, compartido o de propiedad. 

En inglés sería «paid, earned, shared y owned». Se utiliza como un medio para segmentar todos 

los canales de marketing a disposición de una marca en grupos concretos.(Bello, 2021) 

Los medios de pago y los medios gratuitos funcionan juntos para respaldar el negocio o 

producto. Los medios de pago incluyen cosas como la publicidad digital y la publicidad 

tradicional (televisión, radio, exteriores, etc.). Los medios gratuitos incluyen cosas como posts 

de historiales de navegación en redes sociales o blogs en tu página web, donde se controla el 

mensaje, pero no hay que pagar para publicar. Tanto los medios de pago como los gratuitos 

deben estar detallados en el plan de medios y los resultados o peso esperados por cada uno. 

(Amazon Ads, 2024) 
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Tabla N°  3  

Medios propios, pagados y ganados 

Medio Descripción Ejemplos 

Medios 

propios o 

owned 

Son medios propiedad de la empresa. La 

gestiona y controla la propia empresa. 

La web, el blog, una app, las redes 

sociales o el e-mail marketing. 

Medios 

pagados 

Son medios más rápidos, pero requieren 

inversión directa. Consiste en pagar 

colaboraciones, anuncios, contenido de 

marca. 

Marketing de afiliación, Patrocinios, 

organización de eventos y RRPP, 

Outbound Marketing, Social Ads, 

Google Ads, Cuñas de radio y 

podcasts, Influencers 

Medios 

ganados 

Es la publicidad realizada por los 

usuarios satisfechos que se convierten en 

evangelizadores o embajadores de la 

marca. Son reconocimientos al esfuerzo 

de la empresa por la calidad y 

diferenciación. 

User Generated Content, 

Linkbuilding y SEO, Menciones, 

comentarios y shares en redes 

sociales, Reviews, reseñas, 

testimonios y opiniones. 

Nota: Elaboración propia a partir de Casasola 2021. 

Figura N° 4 

Metodología PESO 

 

Nota: Obtenido a partir de Bello 2021.  
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5. METODOLOGÍA EMPLEADA 

5.1. Enfoque 

La investigación adopta un enfoque mixto, combinando los métodos cuantitativo y 

cualitativo para obtener una visión integral de la comunicación de ROHE Constructora S.A.S. 

A través del análisis de datos y la interpretación de percepciones, se busca desarrollar una 

propuesta de plan de medios que genere un valor añadido y aumente la visibilidad de la empresa 

en redes sociales. 

5.2. Nivel 

Es de nivel descriptivo porque permite analizar la presencia digital de la empresa, 

identificando los canales utilizados, el tipo de contenido generado y su impacto en la audiencia. 

Por lo que facilita la identificación de fortalezas y debilidades mediante herramientas como 

DAFO y el modelo PESO.  

También es de nivel exploratorio ya que posibilita la identificación de tendencias y 

oportunidades en la estrategia de medios digitales, explorando nuevos canales o enfoques de 

comunicación., además ayuda a comprender la percepción y necesidades del público, sentando 

las bases para futuros estudios más detallados. 

5.3. Diseño 

El estudio adopta un diseño no experimental, ya que se analizan las condiciones actuales 

de la comunicación digital de la empresa sin intervenir en su desarrollo. Realizando un 

diagnóstico basado en la observación de la comunicación de ROHE Constructora S.A.S., 

identificando actores clave, visibilidad de la marca y efectividad de los canales de 

comunicación, con una evaluación de la situación actual e identificación de debilidades, con el 

propósito de formular un plan estratégico eficiente alineado con las características del mercado 

de la construcción. 
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Métodos de recolección de datos 

Para obtener información relevante se utilizara:  

 Encuesta: Aplicada a clientes actuales para recopilar datos sobre la percepción de la 

constructora y su presencia en los medios digitales.  

 Entrevista: Dirigida al gerente de ROHE Constructora S.A.S. para conocer su visión 

sobre la estrategia de medios actuales y sus expectativas.  

 Análisis de contenido: Evaluación de publicaciones, menciones y presencia en medios 

digitales para comprender la comunicación actual y su impacto con la audiencia. 

 

Además, se empleará la matriz DAFO + CAME para el diagnóstico de la situación 

actual. SOSTAC para la estructura de la propuesta del plan de medios y PESO para la 

diversificación  de los medios digitales.  

5.4. Población y muestra  

La población de estudio esta conformada por la base de datos de clientes de ROHE 

Constructora S.A.S, que asciende a 120 personas, debido al tamaño reducido de la población, 

se aplicó un censo en lugar de un  cálculo muestral encuestando a la totalidad de clientes del 

año 2024. La lista de clientes se detalla en el anexo 7.  

5.5. Fases de la investigación  

Fase 1: Dar cumplimiento al objetivo específico 1 “Fundamentar de manera teórico-cientifica 

el plan de medios mediante la revisión de documentos y estudios previos”. Para efecto de la 

investigación en esta fase, se realiza una revisión documental de estudios y teorías relacionadas 

con la planificación de medios digitales, estrategias de visibilidad en entornos digitales. Esta 
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fundamentación permite establecer una base conceptual sólida para el desarrollo del plan de 

medios y garantizar que las estrategias propuestas se alineen con modelos y metodologías 

reconocidas en el ámbito del marketing digital. 

Fase 2: Dar cumplimiento al objetivo específico 2 “Identificar el estado actual de la empresa y 

su presencia en medios digitales mediante metodología DAFO y CAME”. 

Para conocer la situación actual de la empresa en el entorno digital, se aplica la matriz DAFO 

+ CAME, la cual permite analizar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas  de 

ROHE Constructora S.A.S. en cuanto a su comunicación y presencia digital. 

El diagnóstico se lleva a cabo mediante: 

  Encuestas a beneficiarios actuales. 

 Entrevista con el gerente de la empresa. 

 Análisis de contenido de la presencia digital de ROHE en sus canales de 

comunicación. 

Este análisis proporciona una visión detallada de los factores internos y externos que 

afectan la visibilidad digital de la empresa, sentando las bases para la formulación del plan 

de medios. 

Tabla N°  4  

Matriz DAFO + CAME 

MATRIZ DAFO + CAME 

DAFO CAME 

D Debilidades C Corregir 

A Amenazas A Afrontar 
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F Fortalezas M Mantener 

O Oportunidades E Explotar 

Corregir las debilidades (C-D), con el fin de superar o disminuir las deficiencias detectadas. 

Afrontar las amenazas (A-A), enfocadas a eliminar las amenazas o minimizar su impacto. 

Mantener las fortalezas (M-F), para conservar lo que hace fuerte la organización y le 

distingue del resto. 

Explotar las oportunidades (E-O), encaminada a explorar oportunidades y convertirlas en 

fortalezas. 

Nota: Elaboración propia basada en Nogueira 2024. 

Fase 3: Dar cumplimiento al objetivo específico 3 “Diseñar un plan de medios digitales 

mediante la metodología SOSTAC y PESO para fortalecer la presencia de ROHE Constructora 

en el entorno digital. Con base en los hallazgos del diagnóstico, se diseña un Plan de medios 

digitales aplicando las metodologías SOSTAC Y PESO, que permiten estructurar la estrategia 

de comunicación digital de manera integral: 

SOSTAC: Define el proceso estratégico en seis etapas: 

 Situación: Evaluación del estado actual de la marca en el entorno digital. 

 Objetivos: Establecimiento de metas claras y medibles. 

 Estrategias: Definición del enfoque a seguir para mejorar la visibilidad. 

 Tácticas: Implementación de herramientas y acciones específicas. 

 Acciones: Puesta en marcha del plan. 

 Control: Evaluación del rendimiento y ajustes necesarios. 

PESO: Segmenta los medios digitales en cuatro categorías para optimizar el alcance: 

 Pagados: Publicidad digital (Google Ads, Facebook Ads, etc.). 

 Ganados: Menciones en medios, recomendaciones de clientes. 

 Compartidos: Redes sociales e interacciones con la comunidad. 

 Propios: Sitio web, blog y contenido corporativo. 
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La aplicación de estas metodologías permite diseñar un plan estructurado y orientado a 

fortalecer la presencia digital de ROHE Constructora S.A.S., asegurando una mayor 

visibilidad y posicionamiento en el mercado. 

6. ANÁLISIS Y DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

Análisis de fiabilidad del instrumento  

La fiabilidad de escala dio como resultado una Media de 40.0 y una Desviación Estándar 

(DE) de 15, revelando una distribución razonablemente compacta de los datos. El Alfa de 

Cronbach de 0.86 indica que el instrumento asume una excelente estabilidad consistencia 

interna. De forma general los valores mayores a 0.8 son muestra de una buena fiabilidad en 

los instrumentos. Por su parte el ω de McDonald conserva el mismo valor del Alfa de 

Cronbach 0.86 esto defiende la idea de que la escala maneja una estructura unidimensional y 

mide de manera consistente el constructo. 

 

Tabla N°  5  

Fiabilidad de escala 

Estadísticas de Fiabilidad de Escala 

  Media DE 
Alfa de 

Cronbach 

ω de 

McDonald 

Escala 40.00 15.00 0,86 0,86 

Nota: Elaboración propia mediante el programa estadístico Jamovi. 

 

La fiabilidad de los elementos destaca una correlación entre los ítems de 0.79, es un valor 

estadísticamente significativo y refleja que los ítems están bien alineados con la escala. Al 

eliminar un elemento el alfa de Cronbach baja a 0.83, esto da indicios de que todos los ítems 

contribuyen positivamente a la fiabilidad general. 
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Tabla N°  6  

Fiabilidad del elemento 

Estadísticas de Fiabilidad de Elemento 

  Si se descarta el elemento 

  Media DE 

Correlación 

del elemento 

con otros 

Alfa de 

Cronbach 

ω de 

McDonald 

A 40.00 15.00 0.79 0.83 0.82 

Nota: Elaboración propia mediante el programa estadístico Jamovi. 

 

El estudio concluye que la fiabilidad del instrumento es alta, el Alfa de Cronbach y  ω de 

McDonald de 0.86 respalda la fiabilidad. Los elementos son consistentes e interrelacionados 

para lograr el objetivo de investigación. No es recomendable eliminar ningún elemento o ítem 

puesto que reduciría la consistencia interna que mantiene el documento.  En definitiva, el 

instrumento es adecuado para medir la problemática.  La correlación entre ítems se observa en 

el mapa de calor a continuación: 

Encuesta aplicada a clientes actuales 

1. ¿A través de qué medio ha visto o escuchado información sobre ROHE 

Constructora S.A.S? 

Tabla N°  8 

Medios en los que ve o escucha sobre la Constructora ROHE 

1. ¿A través de qué medio ha visto o escuchado información sobre ROHE 

Constructora SAS? 

Opciones de Respuestas Respuestas Frecuencia 

Redes sociales (Facebook, Instagram, LinkedIn, etc.) 56 47% 

Medios tradicionales (radio, prensa, televisión) 15 13% 

No he visto información sobre la empresa 49 41% 

Total 120 100% 

 

Figura N° 6  

Medios en los que ve o escucha sobre la Constructora ROHE 
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Análisis: Los medios en los que ha escuchado o visto contenido de la constructora es en mayor 

proporción 47% redes sociales y 13% en medios tradicionales. El resto de clientes afirma no 

haber visto contenido o información de la constructora en ninguno de estos medios. 

2. ¿Cómo calificaría la presencia de ROHE Constructora SAS en medios y redes 

sociales? 

Tabla N°  7  

Calificación de la presencia de ROHE Constructora en los medios 

2. ¿Cómo calificaría la presencia de ROHE Constructora SAS en medios y redes 

sociales? 

Opciones de Respuestas Respuestas Frecuencia 

Muy activa y visible 26 22% 

Moderada, con publicaciones ocasionales 59 49% 

Poca o nula presencia 35 29% 

Total 120 100% 

 

 

 

Figura N° 7  

Calificación de la presencia de ROHE Constructora en los medios 
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Análisis: La presencia de la constructora en los medios es percibida por el 49% de encuestados 

como moderada con publicaciones ocasionales, el 29% afirma que la presencia es poca o nula 

y solo el 22% lo considera activa y visible. 

3. ¿Qué tan confiable le parece la información que la empresa transmite en sus 

medios oficiales? 

Tabla N°  8  

Confianza en la información que proporciona ROHE Constructora en los medios oficiales 

3. ¿Qué tan confiable le parece la información que la empresa transmite en sus 

medios oficiales? 

Opciones de Respuestas Respuestas Frecuencia 

Muy confiable 28 23% 

Algo confiable 36 30% 

Poco confiable 56 47% 

Total 120 100% 

 

Figura N° 8  

Confianza en la información que proporciona ROHE Constructora en 

medios oficiales 
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Análisis: De los 120 clientes encuestados el 47% considera que la información que proporciona 

la constructora es poco confiable, el 30% algo confiable y solo el 23% la considera muy 

confiable. 

4. ¿Qué tipo de contenido le gustaría ver más sobre ROHE Constructora SAS? 

Tabla N°  9  

Tipo de contenido de preferencia  

4. ¿Qué tipo de contenido le gustaría ver más sobre ROHE Constructora SAS? 

Opciones de Respuestas Respuestas Frecuencia 

Proyectos y obras realizadas 42 35% 

Testimonios de clientes y casos de éxito 37 31% 

Información técnica y tendencias del sector 41 34% 

Total 120 100% 

 

Figura N° 9  

Tipo de contenido de preferencia 
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Análisis: La mayoría de encuestados 35% manifiesta que le gustaría recibir mayor información 

de proyectos y obras realizadas, el 34% prefiere información técnica y el 31% testimonios de 

clientes y casos de éxito.  

5. ¿Qué tan accesible le parece la información sobre los servicios de la empresa en 

medios digitales? 

Tabla N°  10  

Accesibilidad de la información 

5. ¿Qué tan accesible le parece la información sobre los servicios de la empresa 

en medios digitales? 

Opciones de Respuestas Respuestas Frecuencia 

Muy accesible, la encuentro fácilmente 24 20% 

Algo accesible, pero a veces difícil de encontrar 64 53% 

Poco accesible, no es fácil encontrar información 32 27% 

Total 120 100% 

 

Figura N° 10  

Accesibilidad de la información 
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Análisis: De los 120 clientes encuestados el 53% considera que la información es un poco 

accesible y más bien difícil de encontrar, el 27% piensa que es poco accesible y que no es fácil 

encontrar información de la constructora en la web o en redes sociales. 

6. ¿Ha interactuado con la empresa a través de sus redes sociales o medios digitales? 

Tabla N°  11  

Interacción en medios 

6. ¿Ha interactuado con la empresa a través de sus redes sociales o medios 

digitales? 

Opciones de Respuestas Respuestas Frecuencia 

Sí, he comentado, preguntado o publicaciones compartidas 20 17% 

Solo he visto publicaciones, pero no he interactuado 21 18% 

No, nunca he interactuado con la empresa 79 66% 

Total 120 100% 

 

Figura N° 11  

Interacción en medios 
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Análisis: Referente a la interacción de clientes con la constructora en medios el 66% afirma 

nunca haber interactuado en estas plataformas, el 18% dice haber visto alguna publicación pero 

no haber reaccionado, solo el 17% ha reaccionado con algún comentario, compartiendo la 

publicación o con emojis. 

7. ¿Cómo calificaría la comunicación de ROHE Constructora SAS con sus clientes y 

el público? 

Tabla N°  12  

Percepción de la comunicación 

7. ¿Cómo calificaría la comunicación de ROHE Constructora SAS con sus 

clientes y el público? 

Opciones de Respuestas Respuestas Frecuencia 

Excelente, responden rápido y con información clara 20 17% 

Regular, a veces tardan en responder 21 18% 

Deficiente, no responden o la información es poco clara 79 66% 

Total 120 100% 

 

Figura N° 12  

Percepción de la comunicación 

17%

18%

66%

6. ¿Ha interactuado con la empresa a través de sus 

redes sociales o medios digitales?

Sí, he comentado, preguntado o

publicaciones compartidas

Solo he visto publicaciones,

pero no he interactuado

No, nunca he interactuado con

la empresa



36 

 

 

 

Análisis: De los 120 clientes solo el 17% considera que la comunicación que transmite es clara 

y la respuesta rápida, el 18% lo considera regular porque a veces tardan en responder y el 66% 

lo percibe como deficiente puesto que afirma que no obtienen respuesta o a su vez información 

poco clara que no despeja las dudas o inquietudes.  

8. ¿A través de que medio le gustaría recibir más información sobre ROHE 

Constructora SAS? 

Tabla N°  13  

Preferencia de medios 

8. ¿A través de que medio le gustaría recibir más información sobre ROHE 

Constructora SAS? 

Opciones de Respuestas Respuestas Frecuencia 

Redes sociales y página web 54 45% 

Correo electrónico o boletines informativos 41 34% 

Eventos presenciales o webinars 25 21% 

Total 120 100% 

 

Figura N° 13  
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Análisis: De los 120 clientes encuestados el 45% prefiere las redes sociales y página web, el 

34% correo electrónico o boletines informativos y el 21% eventos presenciales o webinars. 

Esto marca una tendencia hacia las herramientas tecnológicas como medios de publicidad y 

promoción. 

9. ¿Recomendaría a ROHE Constructora SAS a otras personas basándote en su 

presencia en medios y comunicación? 

Tabla N°  14  

Recomendaría a la Constructora ROHE  

9. ¿Recomendaría a ROHE Constructora SAS a otras personas basándote en su 

presencia en medios de comunicación? 

Opciones de Respuestas Respuestas Frecuencia 

Sí, la información que comparten es útil y clara 28 23% 

Tal vez, si mejoran su comunicación y presencia 51 43% 

No, creo que deben mejorar mucho en este aspecto 41 34% 

Total 120 100% 

 

Figura N° 14  

Recomendaría a la constructora ROHE 
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informativos

Eventos presenciales o webinars



38 

 

 

 

Análisis: De los 120 clientes encuestados el 23% consideraría recomendar a  ROHE, el 43% lo 

haría si mejorara su presencia y su visibilidad y el 34% no lo haría porque percibe que debería 

mejorar mucho en estos aspectos.  

 

Principales resultados de las encuestas 

Aspectos positivos  

1. Reconocimiento de marca: El 79% de los clientes actuales conoce bien la empresa, 

destacando una buena relación con su base de clientes. 

2. Canales efectivos: 

o Las redes sociales son el medio más efectivo para llegar hasta en un 47% de 

clientes actuales. 

3. Recomendación positiva: 

o Un 23% de los clientes actuales recomendaría la empresa por la utilidad de la 

información compartida. 

23%

43%

34%

9. ¿Recomendaría a ROHE Constructora SAS a 

otras personas basándote en su presencia en medios 

y comunicación?

Sí, la información que

comparten es útil y clara

Tal vez, si mejoran su

comunicación y presencia

No, creo que deben mejorar

mucho en este aspecto
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Aspectos negativos  

1. Confianza en la información: 

 Solo el 23% de los clientes actuales califican la información como "muy confiable". 

2. Interacción baja: 

 Un 66% de los clientes actuales no han interactuado con la empresa en sus medios 

digitales. 

3. Accesibilidad limitada: 

 Más de la mitad el 53% de los clientes encuentran la información "algo accesible, pero 

difícil de encontrar" 

Resultados de la entrevista aplicada al gerente de ROHE Constructora.  

1. ¿Según su percepción cual sería el principal desafío que enfrenta la empresa para 

mejorar la comunicación y la presencia en los medios? 

El principal desafío es mantener activas las publicaciones en redes sociales puesto que toma 

mucho tiempo generar contenido y el público espera publicaciones regulares, diarias si no se 

mantiene publicaciones frecuentes se pierde el interés. Los costos para crear contenido actual 

como con figuras que influyen son elevados y no se ha establecido la comunicación como una 

prioridad, por ello no se invierte mucho en promoción. No obstante es evidente la necesidad de 

planificar y optimizar los canales de comunicación a fin de obtener mejores resultados.   

2. ¿Según su experiencia que estrategias de comunicación han tenido resultados más 

efectivos para ROHE Constructora SAS? 

Las redes sociales han sido el canal más efectivo que hemos empleado para llegar a nuestro 

público. En ellas se muestran los proyectos realizados y se conecta directamente con los 
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clientes con diferentes segmentos de la población. Pero no se pueden dejar de lado los 

resultados que generan los medios convencionales como la radio, televisión y prensa local. 

3. ¿Cómo califica usted la percepción que tiene el público sobre la constructora 

ROHE? 

De forma general la percepción del público es positiva, los clientes valoran la calidad de 

nuestras obras y los resultados finales que se ofrecen, con esto quedan satisfechos. Pero 

considero que hay espacio para mejorar en la confianza y el reconocimiento de marca entre 

quienes aún no han trabajado con nosotros. 

4. ¿Según su experiencia qué tipo de contenido debería ser el principal para captar 

más clientes? 

Según mi criterio el principal contenido es el de las obras que realiza la constructora, 

incluyendo fotografías y videos de obras terminadas, junto con testimonios de clientes 

satisfechos. Esto ayudaría a generar mayor confianza y mostrar nuestra capacidad técnica y 

experiencia en el sector. 

5. ¿Qué estrategias implementaría para mejorar la interacción del público en los 

medios digitales? 

Sería interesante adoptar campañas interactivas en redes sociales, como encuestas, concursos y 

contenido educativo sobre construcción y mejorar la percepción de cercanía y atención al 

cliente mediante el incremento de la capacidad de respuesta.  

6. ¿Cuáles considera que son las principales debilidades de la empresa en cuanto a su 

presencia en medios digitales? 
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La principal debilidad es la baja interacción en redes sociales, ya que no hay publicaciones 

constantes ni una estrategia definida. Además, la empresa no cuenta con contenido 

suficiente para atraer y mantener el interés del público. También se ha identificado que la 

información disponible en medios digitales no es relevante ni accesible para los clientes. 

7. ¿Cuáles son las fortalezas de ROHE Constructora en términos de imagen y 

comunicación? 

Nuestra mayor fortaleza es la calidad de nuestros proyectos, lo que nos ha permitido 

generar confianza en nuestros clientes. Además, contamos con evidencia visual, como 

fotos y videos de obras terminadas, que pueden ser utilizados para mejorar nuestra 

comunicación y presencia digital. Los clientes actuales tienen una percepción positiva de 

la constructora. 

8. ¿Qué amenazas externas podrían afectar la visibilidad digital de la empresa? 

Uno de los mayores desafíos es que la competencia tiene una presencia más fuerte en 

medios digitales y utilizan estrategias más agresivas para atraer clientes. Además, existe 

una tendencia creciente hacia la digitalización en el sector, lo que nos obliga a adaptarnos 

rápidamente. También hay una saturación de contenido en redes sociales, lo que dificulta 

que nuestra empresa logre destacar. 

9. ¿Qué oportunidades existen para mejorar la presencia digital de ROHE 

Constructora? 

Hay una gran oportunidad en la creación de contenido interactivo y llamativo que genere 

mayor visibilidad en redes sociales. También podemos diversificar nuestros canales 

digitales para alcanzar a más clientes potenciales. Otra oportunidad clave es el desarrollo 
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de campañas de branding que refuercen la confianza en nuestra marca y nos ayuden a 

diferenciarnos de la competencia. 

10. Qué estrategias considera que podrían implementarse para fortalecer la 

presencia digital de la empresa? 

Se podría capacitar al encargado del departamento de marketing ya que es un profesional 

que cuenta con el título de ingeniero comercial y no es mercadologo, ni diseñador gráfico 

para así mejorar la frecuencia y calidad de las publicaciones en redes sociales, creando 

contenido más visual y atractivo. Además, podríamos invertir en publicidad digital 

segmentada para llegar a un público más amplio. También sería beneficioso generar 

contenido educativo sobre construcción y mantenimiento, lo que nos posicionaría como 

expertos en el sector y aumentaría la confianza del público en la marca. 

Análisis de resultados de las respuestas de la encuesta 

La entrevista al gerente de ROHE Constructora S.A.S. revela que el principal desafío en la 

comunicación digital es la falta de publicaciones constantes y la baja inversión en 

marketing. Aunque las redes sociales han sido efectivas para conectar con los clientes, la 

competencia digital y la saturación de contenido dificultan el posicionamiento de la 

empresa. La percepción general es positiva, destacando la calidad de sus obras, pero aún 

hay oportunidad para fortalecer el reconocimiento de marca. Se identifica que la 

interacción en redes es baja debido a la ausencia de una estrategia definida y contenido 

atractivo. Para mejorar su presencia digital, se recomienda capacitar al equipo de 

marketing, diversificar los canales digitales, aumentar la frecuencia de publicaciones y 

generar contenido educativo y visual que refuerce la confianza del público. Implementar 

campañas interactivas y publicidad segmentada permitiría a la empresa diferenciarse y 

fortalecer su posicionamiento en el sector. 
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Resultados del análisis visual de contenido en medios 

Tabla N°  15  

Análisis visual del contenido en medios 

Elemento Instagram Facebook Observaciones Generales 

Seguidores 200 585 
Mayor alcance en 

Facebook. 

Interacción 
5-10 likes por 
publicación 

5-10 likes por 
publicación 

Baja interacción en 
ambas plataformas. 

Frecuencia de 
publicaciones 

2 publicaciones 
mensuales, última el 4 

de septiembre 

Mismas 
publicaciones que 

Instagram 

Baja frecuencia de 
contenido. 

Tipo de contenido 
Fotos de proyectos 

terminados 
Fotos de proyectos 

terminados 
Contenido repetitivo 
entre plataformas. 

Presencia web 
Perfil en redes, sin 

mayor optimización 

Página web con 
dominio gratuito de 

Wix 

Falta de identidad digital 
profesional. 

 

NOTA: La presencia digital de ROHE Constructora S.A.S. presenta baja frecuencia de 

publicaciones en redes sociales, con solo dos publicaciones mensuales en Instagram y el 

mismo contenido replicado en Facebook. A pesar de que Facebook tiene un mayor número de 

seguidores (585 frente a 200 en Instagram), la interacción en ambas plataformas es limitada, 

con un promedio de 5 a 10 likes por publicación. El contenido se enfoca principalmente en 

fotos de proyectos terminados, sin variedad ni estrategias para fomentar la participación del 

público. Además, la empresa cuenta con una página web con dominio gratuito de Wix, lo que 

afecta su imagen profesional y credibilidad en el entorno digital. En general, se evidencia la 

necesidad de mejorar la estrategia digital mediante una mayor frecuencia de publicaciones, 

contenido más diverso y atractivo, interacción con la audiencia y una página web optimizada 

para fortalecer su presencia y posicionamiento en el mercado. 
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MATRIZ FODA + CAME 

Matriz FODA 

Tabla N°  16  

Matriz FODA 

FODA 
INTERNO 

Fortalezas Oportunidades 

EXTERNO 

1. Disponibilidad de material visual de 
calidad, como fotos y videos de 

proyectos terminados. 

1. Implementar contenido interactivo y 
atractivo, como encuestas, concursos y 

videos explicativos, para mejorar la 
interacción. 

2. Alta calidad en la ejecución de 
proyectos, lo que genera confianza y 

satisfacción en los clientes. 

2. Diversificación de medios digitales para 
ampliar el alcance y generar mayor 

impacto en la audiencia. 

3. Percepción positiva de los clientes 
actuales, quienes valoran el 

profesionalismo y los resultados. 

3. Desarrollo de campañas de branding 
para fortalecer la identidad y visibilidad 

de la empresa. 

4. Buen reconocimiento de marca y 
relación sólida con la base de clientes. 

4. Crear contenido educativo sobre 
construcción para posicionarse como 

expertos en el sector. 

Debilidades Amenazas 

1. Poca participación en redes sociales, 
lo que limita la conexión con clientes 

potenciales. 

1. Competencia con mayor presencia 
digital, lo que puede afectar la 

diferenciación de la marca. 

2. Falta de contenido relevante y 
accesible en medios digitales, lo que 
dificulta la difusión de información. 

2. Creciente tendencia hacia la 
digitalización en el sector de la 

construcción, lo que obliga a adaptarse 
rápidamente. 

3. Presencia digital limitada, sin una 
estrategia de comunicación 

estructurada en medios. 

3. Saturación de contenido en redes 
sociales, dificultando que las 

publicaciones logren destacarse. 

4. Poca interacción y bajo alcance de 
las publicaciones. 

4. La rápida adopción de nuevas 
tecnologías por parte de la competencia, 

lo que aumenta la presión por 
mantenerse actualizado. 

 

Nota: La Matriz FODA revela que ROHE enfrenta desafíos en cuanto a la baja participación y 

presencia digital, lo que limita su alcance. Sin embargo, la empresa destaca por la alta calidad 

de sus proyectos y una percepción positiva por parte de los clientes. Se recomienda mejorar la 

interacción en redes sociales, optimizar el contenido digital y diversificar los canales de 

comunicación para aumentar la visibilidad y fortalecer la marca en el mercado. 
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FODA estratégico 

Tabla N°  17  

FODA estratégico 

 OPORTUNIDADES AMENAZAS 

FO
R

TA
LE

ZA
S 

FO 
(FORTALEZAS+OPORTUNIDADES) ESTRATEGIAS 

FO 
(FORTALEZAS+AMENAZAS ESTRATEGIAS 

F1, O1: Aprovechar el material visual 
de calidad (fotos y videos) para crear 

contenido interactivo y atractivo 
como encuestas y recursos 

Generar contenido 
visual y atractivo que 

fomente la 
interacción y 

aumente el alcance 
de la empresa. 

F1, A1: Utilizar el material visual 
de calidad para diferenciarse de 

la competencia que tiene una 
mayor presencia digital. 

Mejorar la visibilidad en 
redes sociales utilizando 

contenido visual atractivo 
para destacar frente a la 

competencia. 

F2, O2: La alta calidad en la ejecución 
de proyectos se puede complementar 

con la diversificación de los medios 
digitales para llegar a una audiencia 

más amplia. 

Utilizar la calidad de 
los proyectos como 
base para ampliar la 
presencia digital a 

través de más 
plataformas. 

F2, A2: Aprovechar la calidad en 
la ejecución de proyectos para 

adaptarse rápidamente a la 
digitalización y resaltar frente a 

la competencia. 

Integrar las tendencias 
digitales en la estrategia de 

marketing, destacando la 
calidad de los proyectos 
como un diferenciador. 

F3, O3: La percepción positiva de los 
clientes actuales sobre el 

profesionalismo de la empresa se 
puede fortalecer mediante campañas 

de branding. 

Desarrollar campañas 
de branding que 

utilicen testimonios y 
la percepción positiva 

para mejorar la 
visibilidad. 

F3, A3: La percepción positiva de 
los clientes puede utilizarse para 

destacar en medio de la 
saturación de contenido en 

redes sociales. 

Generar contenido 
auténtico basado en la 

confianza y satisfacción de 
los clientes para sobresalir 
en un entorno saturado. 

F4, O4: El buen reconocimiento de 
marca puede potenciarse mediante 

contenido educativo sobre 
construcción, posicionándose como 

líder de pensamiento. 

Crear contenido 
educativo sobre 

construcción que 
refuerce la autoridad 

de la marca y la 
visibilidad en el 

sector. 

F4, A4: El buen reconocimiento 
de marca puede ser clave para 

mantenerse actualizado frente a 
la adopción rápida de nuevas 

tecnologías por parte de la 
competencia. 

Reforzar el reconocimiento 
de marca y seguir las 

tendencias digitales para 
mantener la relevancia 

frente a la competencia. 

D
EB

IL
ID

A
D

ES
 

DO 
(DEBILIDADES+OPORTUNIDADES) ESTRATEGIAS 

DA 
(DEBILIDADES+AMENZAS) ESTRATEGIAS 

D1, O1: Mejorar la participación en 
redes sociales utilizando contenido 
interactivo, como encuestas y 
concursos. 

Aumentar la 
frecuencia de 
publicaciones y 
mejorar la interacción 
con el público a 
través de contenido 
atractivo. 

D1, A1: Combatir la baja 
participación en redes sociales 
utilizando contenido visual de 
calidad para destacarse frente a 
la competencia. 

Mejorar la interacción en 
redes sociales mediante 
contenido visual atractivo 
que capte la atención del 
público. 

D2, O2: Crear contenido relevante y 
accesible en medios digitales 
utilizando plataformas diversificadas 
para ampliar el alcance. 

Mejorar la 
accesibilidad de la 
información 
mediante la 
diversificación de 
plataformas digitales 
y la creación de 
contenido útil. 

D2, A2: Superar la falta de 
contenido relevante con la 
tendencia a la digitalización 
creando contenido actualizado y 
accesible para adaptarse a los 
cambios del mercado. 

Generar contenido más 
relevante que se adapte a 
las tendencias digitales y las 
necesidades de los clientes. 

D3, O3: Desarrollar una estrategia de 
comunicación estructurada en medios 
digitales para aprovechar las 
campañas de branding y fortalecer la 
visibilidad. 

Implementar una 
estrategia digital que 
contemple campañas 
de branding para 
mejorar la presencia 
de la marca. 

D3, A3: Combatir la falta de una 
estrategia digital estructurada 
mediante la creación de una 
planificación de medios que 
permita destacar en medio de la 
saturación de contenido. 

Desarrollar una estrategia 
digital clara que facilite la 
diferenciación y aumente la 
visibilidad frente a la 
competencia. 

D4, O4: Aumentar la interacción y el 
alcance de las publicaciones mediante 
contenido educativo sobre 
construcción, posicionando a la 
empresa como líder en el sector. 

Generar contenido 
educativo y útil para 
aumentar la 
interacción y mejorar 
el reconocimiento de 
la empresa. 

D4, A4: Superar la poca 
interacción con publicaciones 
mediante contenido innovador y 
tecnológico que destaque frente 
a la rápida adopción de nuevas 
tecnologías por parte de la 
competencia. 

Invertir en tecnologías 
digitales innovadoras y en 
contenido que resuene con 
el público para aumentar la 
interacción. 
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Representación gráfica de la distribución del DAFO estratégico 

Figura N° 15  

Distribución de estrategias DAFO 

 

DAFO + CAME 

Elemento 

CAME 
Estrategias 

Corregir 

1. Mejorar la participación en redes sociales mediante contenido interactivo como encuestas y 

concursos. 

2. Mejorar el acceso a la información sobre los servicios en la página web y otros medios digitales 

para aumentar la interacción. 

3. Desarrollar una estrategia digital más clara y estructurada para gestionar las publicaciones y mejorar 

la frecuencia y consistencia de la comunicación en las plataformas digitales. 

Afrontar 

1. Utilizar contenido visual atractivo para diferenciarse de la competencia, que tiene una mayor 

presencia digital. 

2. Mejorar la visibilidad en redes sociales mediante campañas diferenciadas para captar nuevas 
audiencias locales. 

3. Integrar las tendencias digitales en la estrategia de marketing, destacando la calidad de los 

proyectos como un diferenciador. 

Mantener 

1. Reforzar el reconocimiento de marca y seguir las tendencias digitales para mantener la relevancia 

frente a la competencia. 

2. Mantener la presencia en redes sociales para fortalecer el reconocimiento de marca entre los clientes 

actuales. 

3. Seguir destacando la calidad de los proyectos realizados en las campañas de comunicación y en el 

contenido educativo sobre construcción. 

Explorar 

1. Aprovechar el reconocimiento de los clientes actuales para generar confianza en los clientes con 

testimonios y fortalecer la percepción positiva. 

2. Potenciar el uso de contenido visual (fotos y videos) de proyectos terminados en las campañas 

digitales. 

3. Generar contenido educativo sobre construcción que refuerce la autoridad de la marca y la 

visibilidad en el sector. 
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PROPUESTA “PLAN DE MEDIOS PARA ROHE CONSTRUCTORA S.A.S 

Caracterización de ROHE Constructora S.A.S. 

ROHE Constructora S.A.S. es una empresa de construcción fundada el 13 de septiembre del 

2022, ubicada en Latacunga, Ecuador. Con una visión de ofrecer proyectos de calidad y 

excelencia en construcción de obras residenciales, la empresa busca consolidar su marca como 

un referente en la industria de la construcción. Ofrece una gama de servicios como la 

construcción de viviendas, edificaciones no residenciales, autopistas, y más. 

Actividad principal: Construcción de casas residenciales. 

Actividades secundarias 

 Construcción de Edificios  

 Construcción de Edificios No Residenciales  

 Construcción de Líneas de Agua, Alcantarillado y Estructuras Relacionadas  

 Construcción de Líneas de Transmisión Eléctricas, de Telecomunicaciones y 

Estructuras Semejantes  

 Construcción de Autopistas, Calles y Puentes  

 Otras Construcciones Pesadas y de Ingeniería Civil  

 Contratistas Eléctricos y de Otras Instalaciones de Cableado 

 Contratistas de Azulejos y Terrazos  

 Contratistas de Carpintería Final  

 Contratistas de Otro Tipo de Acabado de Edificios 

Ubicación 

El Independiente y Pasaje José Chávez Latacunga, Cotopaxi Ecuador 
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En base a los resultados obtenidos en las encuestas, entrevista, análisis de presencia en medios 

y matriz DAFO + CAME. Se presenta la propuesta del Plan de medios digitales para ROHE 

Constructora SAS, basado en la metodología SOSTAC: Situación, Objetivos, Estrategia, 

Tácticas, Acción y Control.  

Análisis de la situación inicial 

Fortalezas: 

 Proyectos entregados con calidad comprobada y satisfacción de clientes. 

 Presencia activa en plataformas digitales clave (Instagram, Facebook). 

Debilidades: 

 Falta de estrategia de comunicación consolidada en todos los canales digitales. 

 Poca diversificación en la forma de atraer y retener clientes en plataformas digitales. 

Oportunidades: 

 Crear contenido atractivo e interactivo para aumentar la participación. 

 Mejorar la visibilidad en medios digitales, particularmente en YouTube y LinkedIn. 
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Amenazas: 

 Competencia fuerte con mayor visibilidad en redes sociales. 

 Saturación de contenido en el mercado digital de la construcción. 

Objetivos del plan de medios 

Objetivo general 

Aumentar la visibilidad y posicionamiento de ROHE Constructora S.A.S. como una marca 

confiable, responsable y líder en la industria de la construcción a través de un manejo integral 

de medios digitales. 

Objetivos específicos 

1. Incrementar la frecuencia de publicaciones y la interacción en redes sociales a través de 

contenido dinámico, dirigido a mejorar la visibilidad y participación de la audiencia, 

aprovechando las fortalezas de la presencia actual en redes. 

2. Optimizar el sitio web y mejorar la distribución de contenidos en medios digitales para 

facilitar el acceso a información clave de los servicios, superando las debilidades 

actuales en accesibilidad y estructura, y aprovechando la oportunidad de una mejor 

presencia digital. 

3. Expandir la presencia en nuevas plataformas digitales, como TikTok, para diversificar 

los canales de comunicación, superar las amenazas de la competencia y atraer a una 

mayor audiencia de clientes potenciales en el sector de la construcción. 
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Estrategias de medios  

Medios Propios: 

 Mejorar la página web: Optimizar la experiencia del usuario con un diseño ágil, contenido 

relevante y accesibilidad mejorada, facilitando la navegación sobre los servicios de la 

constructora. 

 Marketing por correo electrónico: Enviar boletines mensuales con novedades de 

proyectos, logros, testimonios de clientes y promociones, creando una relación constante 

con los clientes. 

 WhatsApp Business: Aprovechar las funcionalidades de WhatsApp Business para 

interactuar de manera directa con los clientes, resolver dudas y promover servicios, 

destacando las características y ventajas de los proyectos. 

Medios Pagados: 

 Publicidad en redes sociales: Implementar campañas pagadas en plataformas como 

Facebook, Instagram, LinkedIn y TikTok, para aumentar la visibilidad de los proyectos y 

servicios de ROHE, segmentando por intereses específicos. 

 Google Ads: Optimizar campañas de SEO y SEM utilizando palabras clave como 

"constructora confiable en Ecuador" para atraer tráfico web cualificado, mejorando el 

posicionamiento de la empresa. 

 Campañas de remarketing: Crear campañas de remarketing a través de Google y redes 

sociales para llegar a usuarios que ya han interactuado con la página web o las 

publicaciones previas, convirtiéndolos en clientes potenciales. 
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Medios Ganados: 

 Relaciones Públicas: Emitir notas de prensa y artículos sobre logros y proyectos 

destacados en medios locales y blogs especializados en construcción, aumentando la 

credibilidad y visibilidad de la marca. 

 Testimonios de clientes: Crear contenido visual y en video con testimonios de clientes 

satisfechos que destaquen la calidad, confianza y compromiso de ROHE, generando 

confianza en nuevos clientes potenciales. 

 Participación en eventos del sector: Asistir y colaborar en ferias, exposiciones y foros de 

la industria de la construcción, para establecer relaciones con otros actores clave del sector 

y fortalecer la reputación de la marca. 

Medios Compartidos: 

 Campañas interactivas en redes sociales: Lanzar concursos, retos y encuestas en 

Instagram, Facebook y TikTok, para fomentar la participación activa y generar contenido 

viral, creando una comunidad interactiva. 

 Colaboraciones con influencers locales: Trabajar con influencers de la industria de la 

construcción o locales, para mostrar proyectos en proceso o terminados, aumentando el 

alcance y atrayendo la atención de nuevas audiencias. 

 Grupos comunitarios: Participar activamente en grupos de WhatsApp y Facebook 

relacionados con la construcción y la arquitectura, para posicionarse como un referente en 

el sector y mantener una conexión directa con la audiencia. 
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Acción 

Plan de acción del plan de marketing 

Actividad Responsable Plaza Indicador 

Generar calendario de 
publicaciones para 

redes sociales 

Equipo de 
marketing 

1 mes 
Calendario 
operativo 

creado 

Campañas de 
branding con 

testimonios en video 

Equipo de 
marketing 

3 meses 
Número de 
campañas 
ejecutadas 

Auditorías de 
accesibilidad en 
medios digitales 

Gerente de 
ROHE 

4 meses 
Porcentaje de 
accesibilidad 

Optimización de 
contenido digital 

(web y redes sociales) 

Equipo de 
marketing 

6 meses 
Mejoras 

implementadas 

Campañas 
publicitarias en redes 

sociales 

Equipo de 
marketing 

2 meses 
Alcance e 

interacción 
generados 

Monitoreo de 
performance digital 

Equipo de 
marketing 

Continuo 
Reportes 

mensuales de 

Nota: Las fechas y actividades pueden ajustarse según la evolución del proyecto, los recursos disponibles y la 

respuesta del público. Las métricas se revisarán constantemente para asegurar la efectividad de la estrategia y 

adaptar las tácticas cuando sea necesario. 

Calendario de publicaciones de redes sociales para un año 

Mes Semana Día Contenido Medio Digital 

Enero 1 Lunes 
Video con fotos de 

proyectos 
terminados 

Instagram, Facebook, 
WhatsApp, TikTok 

Enero 3 Viernes Video educativo 
YouTube, Facebook, Página 

Web, LinkedIn 

Febrero 1 Miércoles 
Encuesta sobre 
preferencias en 

construcción 
Facebook, TikTok 

Febrero 2 Sábado 
Testimonios y 

historias 
Instagram, Facebook, 

WhatsApp, TikTok 

Marzo 1 Martes 
Promoción de 

servicios 
YouTube, Facebook, Página 

Web, WhatsApp 
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Marzo 4 Jueves 
Tipos de 

construcción y 
materiales 

YouTube, Facebook, Página 
Web, LinkedIn 

Abril 1 Lunes 
Estados 

promocionales 
Instagram, Facebook, 

WhatsApp, TikTok 

Abril 2 Viernes 
Videos de 

testimonios 
Instagram, Facebook, 

WhatsApp, TikTok 

Mayo 1 Martes 
Publicación de 

logros 

Instagram, Facebook, 
WhatsApp, TikTok, Página 

Web 

Mayo 2 Miércoles 
Video sobre 
proyectos en 

proceso 

Instagram, Facebook, 
WhatsApp, TikTok 

Junio 1 Jueves 
Reels educativos 
sobre tendencias 
de construcción 

Instagram, Facebook, TikTok 

Junio 3 Sábado 
Anuncios de 
WhatsApp 

WhatsApp 

Julio 2 Lunes 
Videos de 

agradecimientos a 
clientes 

WhatsApp 

Julio 4 Viernes 
Testimonios de 

clientes 
Instagram, Facebook, 

WhatsApp, TikTok 

Agosto 1 Miércoles 
Promoción de 

servicios 
YouTube, Facebook, Página 

Web, WhatsApp 

Agosto 2 Sábado 
Tipos de 

construcción y 
materiales 

YouTube, Facebook, Página 
Web, LinkedIn 

Septiembre 2 Martes 
Estados 

promocionales 
Instagram, Facebook, 

WhatsApp, TikTok 

Septiembre 3 Jueves 
Videos de 

testimonios 
Instagram, Facebook, 

WhatsApp, TikTok 

Octubre 1 Lunes 
Testimonios de 

clientes 
Instagram, Facebook, 

WhatsApp, TikTok 

Octubre 2 Viernes 
Promoción de 

servicios 
YouTube, Facebook, Página 

Web, WhatsApp 

Noviembre 1 Miércoles 
Tipos de 

construcción y 
materiales 

YouTube, Facebook, Página 
Web, LinkedIn 

Noviembre 2 Sábado 
Estados 

promocionales 
Instagram, Facebook, 

WhatsApp, TikTok 

Diciembre 3 Lunes 
Videos de 

agradecimiento a 
clientes 

Instagram, Facebook, 
WhatsApp, TikTok 

Diciembre 4 Sábado 
Video de cierre de 

año con 
agradecimientos 

Instagram, Facebook, 
WhatsApp, TikTok 
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Control y Monitoreo 

Métricas Clave: 

1. Frecuencia de publicaciones: Publicar de forma constante en las redes sociales para 

mantener una presencia activa y aumentar la visibilidad de la marca. 

2. Tasa de participación: Aumentar la interacción de los seguidores con las publicaciones, 

como comentarios, me gusta y compartidos, para mejorar la relación con la audiencia. 

3. Accesibilidad digital: Mejorar la experiencia de los usuarios en los canales digitales, 

garantizando que la mayoría de ellos califiquen la accesibilidad de los medios digitales 

como positiva. 

Indicadores de Éxito: 

1. Crecimiento en seguidores: Incrementar la base de seguidores en las redes sociales para 

ampliar el alcance de las publicaciones y atraer nuevos clientes potenciales. 

2. Aumento de tráfico web: Incrementar el número de visitas al sitio web para aumentar la 

visibilidad y atraer más clientes interesados en los servicios ofrecidos. 

3. Conversiones: Medir cuántos usuarios realizan una acción deseada en el sitio web (como 

llenar formularios, solicitar información o contratar servicios), indicando un mayor nivel de 

interés y conversión de visitantes en clientes. 

Presupuesto de la propuesta del plan digital para ROHE Constructora (12 meses) 

Actividad Cantidad Costo Un Costo Total 

Generación de contenido para fidelización y branding 

Creación de testimonios en video 2 $100,00 $200,00 

Producción de videos educativos e interactivos 2 $200,00 $400,00 

Diseño de imágenes y gráficos para redes sociales 12 $25,00 $300,00 

Total actividades:   $900,00 

Publicidad pagada y anuncios 

Campañas en Facebook, Instagram y LinkedIn 6 $200 $1,200.00 
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Google Ads y posicionamiento SEO/SEM 3 $250 $750 

Total actividades:   $1.950,00 

Optimización de medios propios 

Implementación de WhatsApp Business 1 $100,00 $100,00 

Total actividades:   $100,00 

Estrategia de medios ganados y compartidos 

Relaciones públicas y contenido en redes sociales 2 $200,00 $400,00 

Colaboración con influencers locales 1 $500,00 $500,00 

Total actividades:   $900,00 

Monitoreo y auditoría 

Auditoría de accesibilidad en medios digitales 1 $300,00 $300,00 

Análisis de impacto de campañas 2 $100,00 $200,00 

Implementación de métricas de control 1 $150,00 $150,00 

Total actividades:   $650,00 

Capacitación y desarrollo 

Formación en comunicación digital y marketing 1 $400,00 $400,00 

Capacitación pata manejo de redes sociales 1 $100,00 $100,00 

Costos administrativos imprevistos 1 $400,00 $400,00 

Total actividades:   $900,00 

Total de la propuesta anual 40 ACT 12 meses $5.400 

Total de la propuesta mensual  mensual $450,00 

Nota: Los valores indicados son estimados y están sujetos a revisión conforme se defina el alcance final del 

proyecto. 

Conclusión del plan de medios 

Este plan de medios anual tiene como objetivo fortalecer la presencia digital de ROHE 

Constructora S.A.S., incrementar la interacción con los clientes y atraer nuevos prospectos a 

través de una serie de estrategias diversificadas. A través de la combinación de contenido de 

calidad, campañas pagadas, optimización de medios propios, y estrategias interactivas, la 

empresa alcanzará sus metas de visibilidad y posicionamiento en la industria. 
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7. IMPACTOS (TÉCNICOS, SOCIALES, AMBIENTALES O ECONÓMICOS)  

Impacto Social: El uso de las redes sociales en el marketing de Rohe no solo facilita la difusión 

de información sobre los proyectos de la constructora, sino que también mejora la percepción 

de la comunidad sobre estos desarrollos. Al compartir detalles relevantes de los proyectos 

(ubicación, diseño, materiales, precios, etc.), se crea una conexión directa con los residentes y 

potenciales compradores, lo que aumenta la transparencia y confianza. Además, los proyectos 

pueden contribuir al bienestar social, enfocándose en temas como la sostenibilidad y la mejora 

de la calidad de vida. 

Impacto Económico: A través de la visibilidad de los proyectos en las redes sociales, se atrae 

a nuevos compradores e inversores, lo que genera un impulso en la economía local. El 

crecimiento de la demanda puede aumentar las ventas de propiedades, beneficiando a la 

constructora. Además, los proyectos generan empleo directo e indirecto, lo que no solo 

beneficia a la constructora, sino que también tiene un efecto positivo en la economía local al 

generar ingresos y estabilidad para la comunidad. 

 

 

 

 

 

 

 



57 

 

 

8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

Conclusiones  

Mediante la revisión profunda de documentos y estudios previos, se logró fundamentar 

teórico-científicamente el plan de medios propuesto para ROHE Constructora S.A.S., lo que 

estableció una base sólida para el desarrollo de la estrategia. Este proceso permitió identificar 

conceptos clave y enfoques innovadores en comunicación y marketing digital, aportando un 

respaldo académico que valida la viabilidad y pertinencia de la propuesta, fortaleciendo el 

marco conceptual de la investigación y ofreciendo directrices claras para futuras 

implementaciones sostenibles además. 

El análisis de la presencia digital de ROHE Constructora S.A.S., realizado mediante las 

metodologías DAFO y CAME, permitió identificar con precisión las fortalezas y debilidades, 

así como las oportunidades y amenazas que enfrenta la empresa en el entorno digital. Este 

diagnóstico reveló desafíos significativos en términos de interacción y visibilidad online, 

evidenciando la necesidad de optimizar la estrategia de comunicación para captar nuevos 

clientes y consolidar la marca en el mercado de la construcción muy eficazmente. 

El uso de las metodologías SOSTAC y PESO permitió diseñar un plan de medios 

digitales integral, orientado a diversificar y potenciar la comunicación de ROHE Constructora 

S.A.S. Esta estrategia fortalece notoriamente su posicionamiento y fomenta el crecimiento en 

el entorno digital. 

 

 

 

 

 

 

 



58 

 

 

Recomendaciones 

Es recomendable seguir profundizando en la investigación y revisión de estudios previos 

relacionados con la comunicación digital y el marketing en el sector de la construcción. Esto 

proporcionará una base teórica continua y sólida para futuras estrategias de medios, asegurando 

que el plan de medios de ROHE Constructora S.A.S. se mantenga alineado con las mejores 

prácticas y enfoques innovadores en la industria. Además, se sugiere integrar nuevos enfoques 

académicos que puedan enriquecer las estrategias propuestas, mejorando su efectividad a largo 

plazo. 

A partir de los resultados obtenidos del análisis DAFO y CAME, se recomienda trabajar 

en la mejora de la visibilidad online de la empresa mediante la optimización de los canales 

digitales y el incremento de la interacción en redes sociales. Es crucial implementar una 

estrategia de contenido que se enfoque en aumentar el engagement con los usuarios, aprovechar 

mejor los medios digitales disponibles, y fortalecer la presencia de la marca en plataformas 

clave. De este modo, ROHE Constructora S.A.S. podrá captar nuevos clientes y posicionarse 

de manera más competitiva en el mercado de la construcción. 

Es importante llevar a cabo la implementación plena de las metodologías SOSTAC y 

PESO, maximizando su potencial para diversificar y optimizar la estrategia de comunicación 

digital. La combinación de medios propios, pagados, ganados y compartidos debe ser ejecutada 

de manera coherente y estratégica, aumentando la inversión en publicidad digital, aprovechando 

las relaciones públicas y mejorando la comunicación directa con los usuarios. De este modo, se 

fortalecerá el posicionamiento de la marca en el entorno digital y se fomentará su crecimiento 

sostenido. 
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10. ANEXOS 

Anexo 1 

 Ruc de la empresa  
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Anexo 2 

Ubicación de la empresa 

El Independiente y Pasaje José Chávez Latacunga, Cotopaxi Ecuador 
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Anexo 3 

Carta de compromiso firmada 
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Anexo 4 

Encuesta aplicada a clientes actuales  

 

 

  

Encuesta sobre la Percepción de ROHE Constructora SAS y su Presencia en 

Medios 

Instrucciones: Responda las siguientes preguntas seleccionando la opción que mejor 

represente su opinión. 

1. ¿Conoce la empresa ROHE Constructora SAS? 

🔘 Sí, la conozco bien  

🔘 La he escuchado, pero no conozco muchos detalles  

🔘 No, nunca había oído hablar de ella 

2. ¿A través de qué medio ha visto o escuchado información sobre ROHE 

Constructora SAS? 

🔘 Redes sociales (Facebook, Instagram, LinkedIn, etc.)  

🔘 Medios tradicionales (radio, prensa, televisión)  

🔘 No he visto información sobre la empresa 

3. ¿Cómo calificaría la presencia de ROHE Constructora SAS en medios y redes 

sociales? 

🔘 Muy activa y visible  

🔘 Moderada, con publicaciones ocasionales  

🔘 Poca o nula presencia 

Encuesta sobre la Percepción de ROHE Constructora SAS y su Presencia en 

Medios 

Instrucciones: Responda las siguientes preguntas seleccionando la opción que mejor 

represente su opinión. 

1. ¿Conoce la empresa ROHE Constructora SAS? 

🔘 Sí, la conozco bien  

🔘 La he escuchado, pero no conozco muchos detalles  

🔘 No, nunca había oído hablar de ella 

2. ¿A través de qué medio ha visto o escuchado información sobre ROHE 

Constructora SAS? 

🔘 Redes sociales (Facebook, Instagram, LinkedIn, etc.)  

🔘 Medios tradicionales (radio, prensa, televisión)  

🔘 No he visto información sobre la empresa 

3. ¿Cómo calificaría la presencia de ROHE Constructora SAS en medios y redes 

sociales? 

🔘 Muy activa y visible  

🔘 Moderada, con publicaciones ocasionales  

🔘 Poca o nula presencia 
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4. ¿Qué tan confiable le parece la información que la empresa publica en sus 

medios oficiales? 

🔘 Muy confiable  

🔘 Algo confiable  

🔘 Poco confiable 

5. ¿Qué tipo de contenido le gustaría ver sobre ROHE Constructora SAS? 

🔘 Proyectos y obras realizadas  

🔘 Testimonios de clientes y casos de éxito  

🔘 Información técnica y tendencias del sector 

6. ¿Qué tan accesible le parece la información sobre los servicios de la empresa en 

medios digitales? 

🔘 Muy accesible, la encuentro fácilmente  

🔘 Algo accesible, pero a veces difícil de encontrar  

🔘 Poco accesible, no es fácil encontrar información 

7. ¿Ha interactuado con la empresa a través de sus redes sociales o medios 

digitales? 

🔘 Sí, he comentado, preguntado o publicaciones compartidas  

🔘 Solo he visto publicaciones, pero no he interactuado  

🔘 No, nunca he interactuado con la empresa 
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8. ¿Cómo calificaría la comunicación de ROHE Constructora SAS con sus clientes 

y el público? 

🔘 Excelente, responden rápido y con información clara  

🔘 Regular, a veces tardan en responder  

🔘 Deficiente, no responden o la información es poco clara 

9. ¿A través de que medio le gustaría recibir más información sobre ROHE 

Constructora SAS? 

🔘 Redes sociales y página web  

🔘 Correo electrónico o boletines informativos  

🔘 Eventos presenciales o webinars 

10. ¿Recomendaría a ROHE Constructora SAS a otras personas basándote en su 

presencia en medios y comunicación? 

🔘 Sí, la información que comparten es útil y clara  

🔘 Tal vez, si mejoran su comunicación y presencia  

🔘 No, creo que deben mejorar mucho en este aspecto 
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Anexo 5  

Entrevista dirigida al gerente 
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Anexo 6 

Análisis de presencia en medios 
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Anexo 7 

Base de datos de los clientes 

 

 

N° Apellido y nombre Ciudad Correo Teléfono

1 Baltierra Santiago Ambato santiago.baltierra51@correo.com 0911755135

2 Mosquera Verónica Salcedo verónica.mosquera91@correo.com 0920349005

3 Quijano Nicolás Latacunga nicolás.quijano38@correo.com 0931402960

4 Galván Patricio Ambato patricio.galván33@correo.com 0964571900

5 Hoyos Luis Quito luis.hoyos56@correo.com 0991576917

6 Egas Héctor Ambato héctor.egas24@correo.com 0979187324

7 Fonseca Javier Ambato javier.fonseca98@correo.com 0933637005

8 Quiñones Olga Latacunga olga.quiñones93@correo.com 0984232831

9 Quirós Patricio Latacunga patricio.quirós81@correo.com 0947855917

10 Delgado Tatiana Quito tatiana.delgado36@correo.com 0923969777

11 Intriago Elena Quito elena.intriago53@correo.com 0970795184

12 Jimenes Elena Ambato elena.jimenes38@correo.com 0923727257

13 Dávalos Santiago Salcedo santiago.dávalos42@correo.com 0976791986

14 Guerra Isabel Salcedo isabel.guerra52@correo.com 0952629971

15 Arévalo Javier Latacunga javier.arévalo74@correo.com 0918657431

16 Cortavitarte Javier Ambato javier.cortavitarte50@correo.com 0977382147

17 Delvasto Andrea Quito andrea.delvasto51@correo.com 0999824264

18 Palacios Andrea Quito andrea.palacios85@correo.com 0990652242

19 Ximénez Elena Ambato elena.ximénez58@correo.com 0962246258

20 Ulloa Santiago Latacunga santiago.ulloa93@correo.com 0987436406

21 Acosta Isabel Salcedo isabel.acosta29@correo.com 0921259998

22 Escamilla Santiago Quito santiago.escamilla74@correo.com 0932667791

23 Huamán Nicolás Salcedo nicolás.huamán71@correo.com 0944091906

24 Karam Andrea Salcedo andrea.karam22@correo.com 0991956307

25 Apellido119 Héctor Quito héctor.apellido11939@correo.com 0934471741

26 Apellido111 David Latacunga david.apellido11164@correo.com 0951056156

27 Santillán Luis Salcedo luis.santillán64@correo.com 0936125139

28 Zavala María Salcedo maría.zavala91@correo.com 0971890221

29 Herrador Héctor Ambato héctor.herrador43@correo.com 0965953018

30 León María Salcedo maría.león91@correo.com 0937644000

31 Landeros Isabel Quito isabel.landeros70@correo.com 0945914492

32 Iglesias Olga Quito olga.iglesias67@correo.com 0944874290

33 Holguín Karen Salcedo karen.holguín59@correo.com 0983565080

34 Uribe Andrea Latacunga andrea.uribe52@correo.com 0993515527

35 Espinoza Patricio Latacunga patricio.espinoza87@correo.com 0974684796

36 Duarte Gabriela Quito gabriela.duarte68@correo.com 0989966228

37 Izurieta Andrea Quito andrea.izurieta66@correo.com 0942648822

38 Fajardo Santiago Latacunga santiago.fajardo32@correo.com 0991916640

39 Zúñiga Ulises Ambato ulises.zúñiga45@correo.com 0921254835

40 Upegui Elena Latacunga elena.upegui77@correo.com 0922796405

41 Apellido115 Ulises Ambato ulises.apellido11554@correo.com 0920582081

42 Castellanos Elena Salcedo elena.castellanos98@correo.com 0981570752

43 Nieto Andrea Salcedo andrea.nieto75@correo.com 0943981655

44 Káiser Olga Quito olga.káiser89@correo.com 0990405807

45 Esquivel Fernando Quito fernando.esquivel44@correo.com 0964412969

46 Salguero Verónica Salcedo verónica.salguero19@correo.com 0990447234

47 Watanabe David Latacunga david.watanabe93@correo.com 0930880958

48 Brizuela Gabriela Quito gabriela.brizuela85@correo.com 0914710668

49 Montalvo Ulises Latacunga ulises.montalvo97@correo.com 0975162614

50 Tobar Rosa Ambato rosa.tobar18@correo.com 0962934194

51 Apellido112 María Latacunga maría.apellido11231@correo.com 0913098073

52 Kovaleski Elena Quito elena.kovaleski40@correo.com 0981258576

53 Beltrán Elena Salcedo elena.beltrán92@correo.com 0943066626

54 Yupanqui Patricio Ambato patricio.yupanqui80@correo.com 0976110678

55 Gavilán Olga Latacunga olga.gavilán36@correo.com 0938204693

ROHE CONSTRUCTORA 
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56 Terán Javier Ambato javier.terán47@correo.com 0935638114

57 Dulcinea Santiago Ambato santiago.dulcinea20@correo.com 0964957313

58 Quispe Gabriela Salcedo gabriela.quispe84@correo.com 0937298070

59 Alverro Olga Latacunga olga.alverro25@correo.com 0994841734

60 Jiménez Patricio Ambato patricio.jiménez57@correo.com 0920969650

61 Obando Rosa Latacunga rosa.obando53@correo.com 0999314317

62 Zambrano Javier Quito javier.zambrano85@correo.com 0935108339

63 Estupiñán Javier Salcedo javier.estupiñán95@correo.com 0925959415

64 Siguencia Karen Salcedo karen.siguencia95@correo.com 0951404931

65 Urresti Isabel Ambato isabel.urresti19@correo.com 0999248359

66 Valladares María Latacunga maría.valladares78@correo.com 0974215938

67 Lizarazo Luis Salcedo luis.lizarazo34@correo.com 0921664398

68 Rosales Gabriela Quito gabriela.rosales64@correo.com 0910995449

69 Tudela Javier Quito javier.tudela68@correo.com 0993123978

70 Rodarte Andrea Salcedo andrea.rodarte17@correo.com 0957289890

71 Ospina Javier Latacunga javier.ospina62@correo.com 0924340133

72 Yepez Santiago Quito santiago.yepez43@correo.com 0961837666

73 Wintata Javier Salcedo javier.wintata56@correo.com 0925985977

74 Montenegro Tatiana Latacunga tatiana.montenegro70@correo.com 0926411008

75 Apellido110 Karen Salcedo karen.apellido11056@correo.com 0987064325

76 Ferraro Patricio Latacunga patricio.ferraro90@correo.com 0971016748

77 Bastidas Elena Salcedo elena.bastidas86@correo.com 0947906133

78 Noriega Andrea Salcedo andrea.noriega93@correo.com 0953711468

79 Navarrete Ulises Latacunga ulises.navarrete60@correo.com 0998132682

80 Robalino Andrea Salcedo andrea.robalino53@correo.com 0938948259

81 Ximena Fernando Salcedo fernando.ximena19@correo.com 0949936707

82 Cedillos Nicolás Latacunga nicolás.cedillos63@correo.com 0940419622

83 Wachowski Patricio Latacunga patricio.wachowski17@correo.com 0990158294

84 Apellido117 Luis Quito luis.apellido11733@correo.com 0953677694

85 Tamayo Santiago Ambato santiago.tamayo48@correo.com 0980793861

86 Ibarra Olga Ambato olga.ibarra91@correo.com 0994058838

87 Ordóñez Héctor Quito héctor.ordóñez82@correo.com 0990365414

88 Rivadeneyra Héctor Quito héctor.rivadeneyra82@correo.com 0996453073

89 López Isabel Quito isabel.lópez37@correo.com 0964201783

90 Hurtado Tatiana Salcedo tatiana.hurtado53@correo.com 0935654426

91 Pazmiño Tatiana Quito tatiana.pazmiño98@correo.com 0915725405

92 Mera Isabel Quito isabel.mera84@correo.com 0920821847

93 Apellido113 Rosa Salcedo rosa.apellido11395@correo.com 0918217963

94 Guerrero Gabriela Latacunga gabriela.guerrero69@correo.com 0965256144

95 Jaramillo Gabriela Latacunga gabriela.jaramillo45@correo.com 0975776236

96 Barreto Tatiana Latacunga tatiana.barreto65@correo.com 0999550973

97 Apellido118 Isabel Ambato isabel.apellido11856@correo.com 0958363829

98 Iturralde Patricio Latacunga patricio.iturralde43@correo.com 0999938383

99 Cazadero Gabriela Quito gabriela.cazadero83@correo.com 0999615841

100 Grijalva Santiago Salcedo santiago.grijalva20@correo.com 0994962083

101 Vaca Olga Ambato olga.vaca88@correo.com 0971041806

102 Játiva Santiago Latacunga santiago.játiva77@correo.com 0923198185

103 Zárate David Ambato david.zárate44@correo.com 0937485011

104 Andrino Karen Ambato karen.andrino60@correo.com 0946276586

105 Fernández Carlos Quito carlos.fernández93@correo.com 0969199059

106 Villaseñor Gabriela Latacunga gabriela.villaseñor15@correo.com 0932269776

107 Apellido116 Andrea Salcedo andrea.apellido11683@correo.com 0917303843

108 Peñafiel María Latacunga maría.peñafiel57@correo.com 0955647338

109 Córdoba Luis Salcedo luis.córdoba15@correo.com 0944293034

110 Sotomayor Karen Salcedo karen.sotomayor79@correo.com 0999271934

111 Palomeque María Salcedo maría.palomeque55@correo.com 0931874656

112 Wong Patricio Ambato patricio.wong68@correo.com 0976115763

113 Narváez Rosa Salcedo rosa.narváez94@correo.com 0931805124

114 Alcázar Santiago Salcedo santiago.alcázar39@correo.com 0934752016

115 Kusnir Rosa Quito rosa.kusnir24@correo.com 0999441021

116 Fiallo David Quito david.fiallo22@correo.com 0936913862

117 Valdivia Patricio Quito patricio.valdivia55@correo.com 0970339203

118 Apellido114 María Salcedo maría.apellido11475@correo.com 0922106377

119 Jurado Ulises Salcedo ulises.jurado35@correo.com 0941571079

120 Orellana Fernando Latacunga fernando.orellana46@correo.com 0959121875
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