1. ANTECEDENTES

La evolucion de las ventanas de vidrio ha sido constante a lo largo de los siglos,
impulsada por la necesidad de mejorar su seguridad, eficiencia energética y disefio. En
la antigiiedad, el vidrio se utilizaba para fabricar pequefas ventanas en templos y
edificios gubernamentales. Durante la Edad Media, las ventanas de vidrio se producian

en pequefias cantidades y se utilizaban principalmente en objetos religiosos.

En el siglo XIX, se desarrollaron técnicas para la produccion en masa de vidrios para
ventanas a precios mas bajos, como el vidrio prensado. También se comenz6 a utilizar
vidrio de doble hoja para mejorar la eficiencia energética y la reduccion de ruido. A
principios del siglo XX, se desarroll6 el vidrio laminado, que se utiliza en la fabricacion

de vidrios de seguridad para ventanas de automéviles y edificios.

En Bolivia, la historia de las vidrierias se remonta a la época colonial espafiola, y en la
década de 1940 se fundo la "Vidrieria de La Paz". En los afos siguientes, surgieron
varias vidrierias mas en Bolivia, como "Vidrieria Boliviana" en Cochabamba y
"Vidrieria Boliviana S.A." en La Paz. En Tarija, la industria del vidrio se desarroll6 a
partir de la década de 1920 con la empresa Vidrios Tarija S.A., y en la década de 1960
surgid la Féabrica de Vidrios Cristal S.A.

La empresa distribuidora "VIDRIOS SANDI", fundada en 1988 por Jorge Sandi, inici6
sus operaciones en Villazon con la distribucion de vidrio float y ha evolucionado con
el tiempo para ofrecer vidrio de seguridad y accesorios para la instalacion de vidrio.
Actualmente, la empresa importa desde china laminas de vidrio incoloro de 3 mm,
fume 4 mm, bronce de 4 mm, aluminio 4 mm y templado incoloro 3 mm. Los recursos
humanos con los que cuenta son de 12 integrantes en la ciudad de Tarija, los cuales
estan distribuidos en, dos vendedores, cuatro cortadores, cuatro repartidores, un gerente

y un contador.



2. JUSTIFICACION

Los motivos o argumentos que respaldan a este proyecto de investigacion se pueden

describir a continuacion:

2.1.Justificacion Social

Este proyecto de investigacion en VIDRIOS SANDI puede tener un impacto social
significativo en la ciudad de Tarija. Al generar empleos, la vidrieria contribuye al
desarrollo econdémico y social de la ciudad, lo que puede mejorar la calidad de vida de
la poblacion. Ya que al ofrecer productos y servicios la vidrieria puede mejorar la
calidad de vida de sus clientes y contribuir a la satisfaccion de sus necesidades. Esto
puede generar un impacto social positivo a través de una mayor comodidad, seguridad

en los hogares tarijenos.

2.2 Justificacion Practica

Para llegar al mercado objetivo de la distribuidora de vidrios SANDI en Tarija cercado,
serd necesario realizar una investigacion enfocada en el segmento de vidrieros en Tarija
cercado. Es importante identificar las caracteristicas, necesidades y preferencias de este

grupo como ser el comportamiento del consumidor y las preferencias de los clientes.

Para mejorar la atencion al cliente, se debe recopilar y analizar datos de los clientes
para identificar areas de mejora. Se pueden utilizar herramientas de retroalimentacion
como encuestas, entrevistas, comentarios en linea y llamadas telefonicas para obtener

informacion sobre la experiencia del cliente y mejorar la calidad del servicio.

Para crear nuevas relaciones publicas, la vidrieria puede explorar la posibilidad de
cerrar acuerdos con diferentes organizaciones cercanas al rubro de la construccion,
como empresas de arquitectura. Esto puede ayudar a generar una mayor visibilidad y

reputacion en el mercado local.



En cuanto a las estrategias de promocion, la vidrieria puede explorar nuevas formas de
publicidad y promocion, por medio del marketing digital, explorando nuevos canales
publicitarios como son redes sociales y campafas en linea. También se pueden
organizar eventos y promociones especiales para atraer a los clientes potenciales y

aumentar la visibilidad de la empresa en el mercado.

2.3.Justificacion Teorica

Existen diferentes teorias acerca de la promociéon como una forma de contextualizarlo

se eligiod la siguiente definicion, el cual nos indica a la promocion:

“Como todos los esfuerzos personales e impersonales de un vendedor o representante
del vendedor para informar, persuadir o recordar a una audiencia objetivo” (Stanton,

Etzel y Walker, 2007, p. 506)

Teniendo en consideracion la teoria anterior se puede conceptuar que la promocion
toma en cuenta diferentes métodos que podrian ayudar a la empresa como, por ejemplo,
la visibilidad en el mercado mediante la publicidad, las ventas direccionadas a un
segmento lo que ayudarian a generar relaciones emocionales, esto ayudaria a atraer,
determinar la cantidad de vendedores y sus habilidades con relacion a los clientes

potenciales y también las relaciones publicas.

3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

VIDRIOS SANDI, enfrenta un problema critico relacionado con la eficiencia en la
promocion en sus productos. La falta de una estrategia adecuada de marketing
orientada a la promocion afecta negativamente la satisfaccion del cliente. A
continuacion, se identifican los principales problemas después de realizar una

investigacion exploratoria.



3.1.Identificacion del Problema

Tras una exhaustiva conversacion con el sefior Jorge Sandi, propietario de Vidrios
Sandi, y la observacion detallada de la situacion actual de la empresa, se ha identificado
una serie de problematicas cruciales que requieren una atenciéon inmediata para

optimizar el desempeio y la proyeccion de la organizacion en el mercado.

En primer lugar, se evidencia una carencia significativa en la estrategia de
comunicacion de los atributos del producto. La pérdida de contacto con los clientes
actuales, predominantemente personas juridicas y microempresas dedicadas al sector
de vidrios y construccidn, es notoria. La falta de una estrategia de promocion efectiva

ha llevado a la empresa a desconocer la tasa de retencion del cliente.

En cuanto a la publicidad, se observa que la presencia en redes sociales, como
Facebook e Instagram, es insuficiente y desactualizada. Las publicaciones esporadicas
y la falta de informacién detallada sobre los productos afectan negativamente la
interaccion en linea, disminuyendo el alcance de la empresa. Ademas, la limitada
visibilidad de la publicidad impresa, basada en tarjetas de presentacion, representa un

obstaculo para la expansion de la marca.

En el ambito de las promociones, se identifica una falta de estructura y efectividad.
Aunque existen algunas promociones, estas son limitadas y carecen de continuidad,
con sorteos poco frecuentes y sin impacto positivo. La ausencia de estimaciones
financieras destinadas a la promocion y la falta de una estructura para la distribucion

de recursos agravan esta situacion.

El método de venta a través de llamadas telefonicas y mensajes de WhatsApp Business,

aunque comun, ha revelado limitaciones en la conexion emocional entre vendedores y



clientes. La dependencia de vendedores estatica en el establecimiento impide atraer
nuevos clientes potenciales, relegando la empresa a depender de vidrierias previamente

identificadas.

Asimismo, la carencia de convenios con organizaciones publicas y la escasa
participacion en eventos del rubro de la construccion, como ferias y ruedas de negocios,
sefialan una oportunidad perdida para expandir la red de contactos y contratos

comerciales.

Finalmente, la falta de una estrategia proactiva para atraer a nuevos clientes fuera del
circulo actual sugiere una posible pérdida de oportunidades de negocio valiosas. Se
hace imperativo abordar estas problematicas de manera integral y establecer estrategias
efectivas que impulsen la presencia, la promocion y la interaccion de Vidrios Sandi en

el mercado local.

3.2.Definicion del Problema

De lo anteriormente mencionado se llega a definir el siguiente problema en la empresa
distribuidora “VIDRIOS SANDI” no tiene una estrategia de promocion establecida
para atraer a los clientes potenciales, se tiene en conocimiento que no realiza

actividades fuera de la empresa solo se enfoca en los clientes actuales.

3.3.Formulacion del Problema (pregunta cientifica)

[ Qué estrategias de marketing estableceria la distribuidora VIDRIOS SANDI para

atraer a los clientes potenciales?



4. HIPOTESIS

Las estrategias de promocion permitiran facilitar la atraccion del cliente en la

distribuidora VIDRIOS SANDI en la ciudad de Tarija.

Variable Independiente(X): Estrategias de promocion

Variable Dependiente(Y): Atraer a los clientes potenciales

Término légico: ...Permitira...

Unidad de observacion: VIDRIOS SANDI

4.1.0peracionalizacion de la variable independiente

Variable . . . . .
independiente Dimensiones Sub dimensiones Indicadores |Instrumento
., Impulsar Descuentos
Promocion de .
ventas Atraer Sorteos Entrevista
Ofertas
Seleccionar medio .
L Redes Sociales
publicitario.
Publicidad aig?gi‘:;ﬂgl Encuesta
Evaluacion de la Publicidad ;
Tarjetas de
presentacion
Convenios y alianzas con .
. e . Ferias
ESTRATEGIA entidades publicas y privadas
DE Relaciones Apoyo a Entrevista
PROMOCION publicas Relaciones con eventos de los | organizaciones
rubros relacionados. relacionadas al
rubro.
fuerza de ventas territorial Soporte de
ventas
Ventas Servicios al Encuesta
personales .
cliente
fuerza de ventas por clientes .y
Segmentacion

por distrito

Fuente: Elaboracion Propia 2023




4.2.0peracionalizacion de la variable dependiente

Variable . . Sub .
Dimensiones Indicadores Instrumento
Dependiente dimensiones
' ‘ Retroalimentacion
Satisfaccion ) Encuesta
del cliente
Comunicacion
Cambio de Intencion de
) Encuesta
actitud compra
Posicionamiento Percepcion de
) Encuesta
en el mercado calidad
ATRACCION | visibilidad
Retencion de )
DEL Alcance ‘ Observacion
clientes
CLIENTE
Comunicacion Numero de
‘ Encuesta
Conexion boca a boca referencias
emocional Participacion _ _
i Comportamiento | Observacion
emocional
L Tipo de Nivel de apoyo )
Participacion ] ) ) Observacion
interaccion social

Fuente: Elaboracion Propia 2023




5. OBJETIVOS DE INVESTIGACION
5.1. Objetivos General

Identificar y desarrollar estrategias para aumentar la atracciéon de los clientes
potenciales en la empresa distribuidora VIDRIOS SANDI, ubicado en la ciudad de

Tarija con el fin de fortalecer el mercado local y mejorar su posicion efectiva.

5.2. Objetivos Especificos

e Analizar la situacion del entorno del vidrio en Tarija, para establecer amenazas
y oportunidades.

e Diagnosticar la situacion de la empresa para identificar las fortalezas y
debilidades.

e Identificar las preferencias y requerimientos de las vidrierias detallistas
mediante la investigacion de mercado.

e Determinar el contenido de las paginas de Facebook e Instagram de VIDRIOS
SANDI de manera constante, incluyendo publicaciones interactivas, para
influir en la intencidon de compra.

e Identificar convenios y alianzas estratégicas con organizaciones publicas y
privadas relacionadas con el rubro de la construccion, para aumentar la
visibilidad de la empresa y mejorar su reputacion en el mercado.

e Formular una estrategia de venta que permita una mayor conexion emocional
entre los vendedores y los compradores.

e Establecer estrategias orientadas a la publicidad que contribuyan a mejorar la

visibilidad en linea como asi en la tienda fisica.



6. TECNICAS Y METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia se refiere principalmente al nivel de profundidad de investigacion que
se aplicara, técnicas que van a emplear en la investigaciéon como también las fuentes
de donde se obtendra informacion

6.1. Investigacion exploratoria:

Se realiz6 una investigacion exploratoria donde se efectud una revision de la literatura
especializada y también se llevo a cabo entrevistas al duefio de la empresa distribuidora

VIDRIOS SANDI, para concretar el perfil de investigacion.

6.2. Investigacion descriptiva:

Para efectuar el presente trabajo se realiz6 una investigacion descriptiva la cual

permiti6 identificar las diferentes estrategias de marketing orientadas a la promocion.

6.3. Meétodos y técnicas

En el presente trabajo de investigacion se utiliz6 los siguientes métodos:

6.3.1 Métodos Empiricos

Los métodos empiricos se caracterizan por su enfoque sistematico y riguroso, que
implica la formulacion de hipotesis, la recoleccion y el analisis de datos, y la
verificacion de las conclusiones a través de pruebas y experimentos. Métodos

empiricos que se utilizaron:

6.3.1.1. Observacion directa: Se utiliz6 la técnica de la observacion para poder

recopilar informacion, acerca del comportamiento de los vendedores y compradores.
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6.3.1.2. Observacion participativa: Es una técnica de investigacion cualitativa
en la que el investigador se convierte en un miembro activo del grupo que esta siendo
estudiado. Su objetivo es describir la cultura, perspectivas, experiencias, dinamicas y
relaciones del grupo. Esta técnica es valiosa para obtener informacion detallada y

profunda sobre los fendmenos sociales y culturales.

6.3.1.3. Encuestas: El cual consiste en formular preguntas para un segmento de
mercado representativo de la poblacion a través de la técnica de muestreo, que nos

permite obtener informacion primaria clara, real y oportuna.

6.3.2. Métodos Teoricos

Métodos tedricos son los procedimientos intelectuales a través de los cuales se

construyen y evaluan las teorias cientificas. Estos métodos incluyen:

6.3.2.1. Analitico: Método analitico es "el procedimiento intelectual que
consiste en descomponer un todo en sus partes constitutivas, para comprender mejor
su naturaleza. Este método implica la identificacion de los elementos simples que
componen un objeto de estudio y la determinacion de las relaciones logicas que existen

entre ellos.

6.3.2.2. Sintético: es el proceso de pensamiento que se utiliza para construir un
todo a partir de partes o elementos separados. Este proceso implica la combinacion de
las partes para formar un todo que sea mas que la suma de sus partes individuales. El
objetivo del método sintético es obtener una comprension mas profunda y completa del

objeto de estudio.

6.3.2.3. Deductivo: el método deductivo de la investigacion es "el proceso de

pensamiento que se utiliza para derivar consecuencias particulares de una teoria general
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o ley universal. Este proceso implica la aplicacion de una ley o principio a un caso
particular para predecir o explicar un fenomeno especifico. El objetivo del método

deductivo es obtener conclusiones particulares a partir de principios generales.

6.3.2.4. Analégico: un proceso de pensamiento que se basa en la identificacion
de similitudes entre dos cosas aparentemente diferentes. El razonamiento analdgico se
basa en la idea de que dos cosas pueden tener similitudes importantes, aunque no sean
obvias a simple vista. Este proceso de pensamiento puede llevar a nuevas ideas,

soluciones creativas y descubrimientos importantes.

6.3.3. Datos Primarios

Se obtuvo informacion aplicando una investigacion descriptiva para detallar las

caracteristicas del mercado, donde el analisis de datos fue de caracter cuantitativo.

6.3.4. Datos Secundarios

Se buscoé y se estudio detalladamente fuentes de diversas naturalezas como ser: libros,
tesis de proyectos de grados, prensa, videos, paginas web, etc. siendo relevantes para

el apoyo de la investigacion en sus diferentes capitulos.

7. POBLACION Y MUESTREO

El conocimiento de la poblacion y el muestreo permiti6 llevar a cabo una investigacion
adecuada y efectiva, asegurando que la muestra sea representativa de la poblacion que
se esta estudiando. Ademas, ayudo a determinar el tamafo de la muestra adecuada para

el estudio, lo que permiti6 obtener resultados significativos y concluyentes
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7.1. Poblacion

La poblacion estudiada fue finita porque se conoce el total de la poblacion el cual son
76 las personas juridicas o microempresas dedicadas al rubro de los vidrios y de la
construccion registradas hasta 2023 en la Alcandia. Estos datos fueron obtenidos en la

direccion de ingresos especificamente en patentes.

7.2.Muestreo
Formula para determinar la muestra: Muestreo Aleatorio Simple
N x 7 % xD*q

n: 2 =
ez*(N—1)+zE*p*q

Donde:

n: Representa el tamafio de muestra necesario para lograr la precision deseada en las

estimaciones.
N: Representa el tamaiio total de la poblacion finita.
e: Es el margen de error aceptable que se desea tener en la estimacion.

Z: Es el valor critico de la distribucion normal estandar para un nivel de confianza

determinado. En el caso comun de un nivel de confianza del 95%, z es igual a 1.96.
p: Probabilidad de éxito

q: Es la proporcion complementaria de la poblacién que no tiene la caracteristica de

interés.
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Para determinar el tamafio de la muestra se realiz6 previamente una encuesta piloto a
las personas juridicas o microempresas dedicadas al rubro de los vidrios y de la
construccion registradas, con el objetivo de calcular p (probabilidad de éxito) y q

(probabilidad de fracaso).

Calculo de la probabilidad de éxito (p)

Para calcular la probabilidad de éxito que tuvo la encuesta se utilizo la siguiente

formula:

pM)=%
Donde:
P(A)= Probabilidad de éxito
A=Numero de casos favorables al suceso A

S=Numero total de casos (Favorables+ No Favorables)

Calculo de la probabilidad de fracaso (q):

Para el calculo de la probabilidad de fracaso que tuvo la encuesta se utilizé la siguiente

formula:

q=1-p(4)

Donde:
g= Probabilidad de fracaso

p(A)= Probabilidad de éxito
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Para la seleccion de la muestra se utilizo el método probabilistico aleatorio simple, pues
permite que toda la poblacion sujeta a estudio tenga la misma probabilidad como sujeto

independiente a ser encuestado.

8. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

8.1.Teorico

Este estudio pertenece al area de marketing, por lo tanto, tiene como objetivo crear una
estrategia de promocion para atraer a los clientes potenciales lo que le permitiria

mejorar la visibilidad de la empresa en el mercado.

8.2. Temporal

Este proyecto de investigacion sera relevante en las actividades planificadas para el
periodo 2024-2027. Para llevarlo a cabo, se empleard informacién, con una antigiiedad

aproximada de 2007-2023

8.3. Espacial

La ubicacion del proyecto de investigacion serd en la ciudad de Tarija, cercado y estara
dirigido a todas las personas juridicas o microempresas dedicadas al rubro de los

vidrios y de la construccion.



MARCO TEORICO
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CAPITULO I

MARKETING
El presente marco teorico se dividi6 en dos capitulos.

9.1.1. Definicion de marketing

Marketing es una funcién organizacional y un conjunto de procesos para crear,
comunicar y transmitir valor a los clientes, asi como para manejar las relaciones con
los clientes de modo que beneficien a la organizacion y a sus grupos de interés. (Kurtz,

2011, pag. 7)

“El Marketing es la actividad el conjunto de instituciones y los procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, socios y

la sociedad en general.” (Lamb, Hair, & McDaniel, 2013, pag. 3)

De acuerdo con las definiciones ya mencionadas se puede decir que, el Marketing es
una serie de acciones enfocadas en atender las necesidades y deseos de los clientes,
obteniendo a cambio beneficios para las organizaciones. Su alcance va mas allé de la
simple venta de bienes y servicios, ya que busca establecer relaciones duraderas y

generar valor para ambas partes involucradas.

Macro y Micro entono del marketing

El entorno del marketing se puede dividir en dos niveles principales: el macroentorno
y el microentorno. Estos niveles ayudan a los especialistas en marketing a comprender
y analizar los factores que pueden afectar a una empresa y sus estrategias de marketing.

A continuacion, te proporcionaré una descripcion de cada uno de ellos:
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Macroentorno del Marketing:
Factores Socio-Culturales:

Los factores socio-culturales abarcan las tendencias culturales, demograficas y sociales
que influyen en el comportamiento del consumidor y las preferencias del mercado. Esto
incluye aspectos como las normas culturales, valores, creencias y cambios
demograficos. (Kotler, Philip, 1984, Marketing Management: Analysis, Planning,

Implementation, and Control).

Factores Economicos:

Los factores econdmicos se relacionan con la situacion econémica general de un pais
o region. Esto incluye el crecimiento econdémico, la inflacion, las tasas de interés y el
nivel de empleo. Los cambios en estos indicadores pueden afectar significativamente
el poder adquisitivo de los consumidores. (McCarthy, E. Jerome, 1960, Basic

Marketing: A Managerial Approach. Richard D. [rwin).

Factores Politicos y Legales:

Los factores politicos y legales incluyen las leyes, regulaciones gubernamentales,
politicas comerciales y cuestiones politicas que pueden impactar en las operaciones de
una empresa y sus estrategias de marketing. Estos factores pueden variar ampliamente

segun el pais o region. (Shapiro, Carl, 1989, The Theory of Industrial Organization.).

Factores Tecnologicos:

Los factores tecnologicos se refieren a las innovaciones tecnologicas que pueden crear
oportunidades o amenazas en el mercado. Esto incluye avances en la tecnologia de la
informacion, la automatizacion, la inteligencia artificial y mas. Las empresas que

adoptan tecnologias emergentes pueden ganar ventajas competitivas, mientras que las
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que no lo hacen pueden quedar rezagadas. (Moore, Geoffrey A. 1999, Crossing the
Chasm: Marketing and Selling High-Tech Products to Mainstream Customers).

Factores Ambientales:

Los factores ambientales se centran en las preocupaciones ambientales y las practicas
sostenibles que influyen en las decisiones de compra de los consumidores y en las
regulaciones relacionadas con la sostenibilidad. Cada vez mas, los consumidores
valoran productos y servicios que son respetuosos con el medio ambiente. Las
empresas que adoptan practicas sostenibles y comunican su compromiso ambiental
pueden ganar la lealtad de los consumidores. (McCarthy, E. Jerome, 1960, Basic

Marketing: A Managerial Approach. Richard D.)

Factores Globales:

Los factores globales se refieren a los mercados globales, las tendencias en la
globalizacién y los eventos internacionales que pueden afectar las estrategias de
marketing de una empresa. Las empresas deben considerar factores como las
fluctuaciones en los tipos de cambio, las diferencias culturales en los mercados
internacionales y las oportunidades para expandirse a nivel global. La globalizacion ha
abierto nuevas oportunidades de mercado, pero también presenta desafios logisticos y

culturales que deben abordarse. (Levitt, Theodore, 1983, The Marketing Imagination.)

Microentorno del Marketing:

El microentorno del marketing se refiere al conjunto de fuerzas y actores mas cercanos
a una empresa que tienen un impacto directo en sus actividades y estrategias de
marketing. A diferencia del macroentorno, que abarca factores mas amplios y externos,

el microentorno esta compuesto por elementos que estan en estrecha relacién con la
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empresa y su entorno inmediato. Aqui hay algunos componentes clave del

microentorno del marketing:

Clientes:

"Un cliente es alguien que busca satisfacer sus necesidades o deseos a través de la
adquisicion de bienes o servicios." (Kotler Philip, 2011, Marketing Management:

Analysis, Planning, Implementation, and Control).

"Un cliente es alguien que define lo que es un negocio, ya que su eleccion de comprar
0 no, utilizar o no, pagar o no, influencia directamente en lo que la empresa debe ser."

(Drucker Peter, 1954 The Practice of Management).

- "Un cliente no compra un producto o servicio en si, sino la satisfaccion de una

necesidad o deseo." (Levitt Theodore, 1960, Marketing Myopia).

Competidores: Competidores son empresas que luchan por la misma cuota de
mercado y compiten en base a estrategias de precio, calidad, innovacion, servicio al
cliente y otros factores para ganar ventaja en su industria. (Porter E. Michael, 1980,

Estrategia Competitiva: Técnicas para el Anélisis de Industrias y la Competencia)

Proveedores: Los proveedores son empresas u organizaciones que suministran bienes
y servicios necesarios para la produccion y operaciones de una empresa. Son una parte
esencial de la cadena de suministro de una organizacion. (Philip, 2011, Marketing

Management: Analysis, Planning, Implementation, and Control).
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Intermediarios: Los proveedores son empresas u organizaciones que suministran
bienes y servicios necesarios para la produccidon y operaciones de una empresa. Son
una parte esencial de la cadena de suministro de una organizacion. (Kotler Philip, 2011,

Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, and Control).

Accionistas y Propietarios: Accionistas y propietarios son los individuos o grupos que
tienen una participacion en la propiedad de una empresa. Los accionistas suelen ser
inversores que poseen acciones de una empresa, mientras que los propietarios pueden
incluir fundadores, socios u otros titulares de intereses de propiedad en la empresa.

(Drucker F. Peter, 1954, The Practice of Management).

Publico en General: El publico en general, incluidos grupos de interés y la opinién
publica, puede influir en la reputacion y la imagen de una empresa. Las acciones y
politicas de responsabilidad social empresarial (RSE) pueden tener un impacto
significativo en la percepcion publica. (Kotler, Philip, 2000, Marketing Management:
The Millennium Edition. Prentice Hall.)

Colaboradores Internos: Los colaboradores internos, como empleados y directivos,
son fundamentales para la implementacion efectiva de estrategias de marketing. La
capacitacion, motivaciéon y compromiso del personal son factores criticos en la entrega
de un servicio o producto de calidad. (Bowen, John T., and Edward T. Jones, 1986,

Internal Service Quality, Customer and Job Satisfaction: An Investigation of Linkages)

9.1.2. Objetivos del marketing

El mercadeo tiene como objetivo principal favorecer el intercambio entre dos partes

que ambas resulten beneficiadas. Segin Philip Kotler, se entiende por intercambio «el
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acto de obtener un producto deseado de otra persona». Para que se produzca, es

necesario que se den cinco condiciones:

e Debe haber al menos dos partes.

e (Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra.
e (Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.

e (ada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta.

e (ada parte debe creer que es apropiado.

El marketing es conocer y entender al cliente que tan bien el producto se ajusta
perfectamente a ¢l y se venda solo; en teoria, el resultado del marketing debe ser un

cliente que esta listo para comprar.

Los encargados de esta area deben ingeniarselas para convencer y hacer que los
consumidores prefieran su producto o servicio y no el de otros. Para ello, deben
centrarse en los elementos que lo diferencian de la competencia, entre los que se
encuentran: la calidad, la distribucion y una publicidad que impresione desde un

principio. (wordpress, 2017)

Por tanto, el marketing busca comprender al cliente y asegurarse de que el producto se
ajuste a sus necesidades, generando ventas potenciales. Para lograrlo, los responsables
deben destacar las caracteristicas distintivas del producto, como calidad, distribucion y
una publicidad atractiva. De esta manera, se convencera a los consumidores para que

elijan su oferta en lugar de la competencia.
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9.1.3. Proceso de marketing

La figura presenta un modelo sencillo de los cinco pasos del proceso de marketing. En
los primeros cuatro pasos, las compatfiias trabajan para entender a los consumidores, 20
crear valor para el cliente y establecer relaciones firmes con éste. En el ultimo paso, las
compafiias obtienen las recompensas de crear un valor superior en el cliente. Al crear
valor para los consumidores, ellas, a la vez, captan el valor de los consumidores en
forma de ventas, ingresos y utilidades a largo plazo del cliente. (Kotler & Armstrong,

Marketing, 2007, pag. 4)

Imagen 1

Modelo Simple del Proceso de Marketing

Atraer a cambio el
valor del cliente

Crear valor para los clientes y
construir relaciones con el cliente

Entender al mercado Disefar una estrategia
y las de marketing impulsada
necesidades por el cliente
y deseos de los clientes

Fuente: Fundamentos de Marketing - Philip Kotler misfolder.blogspot.com

Captar valor el de los

Elaborar un programa de Crear relaciones
marketing que g i y deleite clientes para crear
valor superior para los clientes utilidades y calidad

para el cliente

9.1.4. Coémo entender el mercado y las necesidades del consumidor

En un primer paso, los encargados del marketing deben entender las necesidades y los
deseos tanto del cliente como del mercado dentro del cual participan. Ahora
examinaremos cinco conceptos funda mentales del cliente y del mercado: necesidades,
deseos y demandas; ofertas de marketing (productos, servicios y experiencias); valor y
satisfaccion; intercambios y relaciones; y mercados. (Kotler & Armstrong, Marketing,

2007, pag. 5)
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9.14.1. Necesidades, deseos y demandas del consumido

Las necesidades humanas son estados de carencia percibida e incluyen las necesidades
fisicas basicas de alimento, ropa, calor y seguridad; las necesidades sociales de
pertenencia y afecto; y las necesidades individuales de conocimientos y expresion
personal. Contrario a lo que muchos piensan, dichas necesidades no fueron creadas por
los responsables del marketing, sino que forman una parte basica de la vida de los seres
humanos. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2007, pag. 5) Los deseos estan moldeados
por la sociedad en la que se vive y se describen en términos de objetos que satisfacen
necesidades. Cuando las necesidades estan respaldadas por el poder de compra, se
convierten en demandas. A partir de sus deseos y sus recursos, las personas demandan
productos cuyos beneficios sumen la mayor cantidad de valor y de satisfaccion. (Kotler
& Armstrong, Marketing, 2007, pag. 5) Por tanto, los deseos son la forma que adopta

una necesidad humana, moldeada por la cultura y la personalidad individual.

9.1.4.2. Ofertas de marketing: Productos, servicios y experiencias

Las necesidades y los deseos de los consumidores se satisfacen con una oferta de
marketing, es decir, cierta combinacién de productos, servicios, informacion y
experiencias ofrecidas a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo. Las
ofertas de marketing no se limitan a productos fisicos. También incluyen servicios,
actividades o beneficios que se ofrecen en venta, que son basicamente intangibles y
que no derivan en la posesion de algo. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2007, pag. 5).
De manera mas general, las ofertas de marketing también incluyen otras entidades

como personas, lugares, organizaciones, informacion e ideas.

9.1.4.3. Valor y satisfaccion del cliente

Los clientes se forman expectativas acerca del valor y la satisfaccion que diversas

ofertas de marketing les brindardn, y compran de acuerdo con ellas. Los clientes
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satisfechos compran nuevamente y les cuentan a otros individuos sobre sus buenas
experiencias. Los clientes insatisfechos con frecuencia se van con los competidores y
desacreditan el producto ante los demas. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2007, pag.
6).” El valor y la satisfaccion del cliente son fundamentales para establecer y

administrarlas relaciones con el consumidor.” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2007,

pag. 7)

Se necesita comunicar de manera adecuada al mercado meta el valor que incluyen los
productos y servicios. También un programa integrado de comunicacion de marketing
que maximice la contribucion individual y colectiva de todas las actividades de
comunicacion. Se debe ser cuidadoso al establecer los niveles de expectativa, si
establecen expectativas demasiado bajas, quiza satisfagan a quienes compran, pero no
lograran atraer a suficientes compradores. Si elevan demasiado las expectativas, tal vez

los compradores se desilusionaran.

9.1.4.4. Intercambios y relaciones

“Un intercambio es el acto por el cual se obtiene de alguien un objeto deseado,
ofreciéndole algo a cambio.” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2007, pag. 7) En el
sentido mas amplio, se intenta provocar una respuesta ante una oferta de marketing. La
respuesta podria ser algo mas que el simple hecho de comprar o vender productos y
servicios. El marketing consiste en acciones que se realizan para disefiar y mantener
relaciones de intercambio deseables con audiencias meta, las cuales implican bienes,
servicios, ideas u otros objetos. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2007, pag. 7). El
hecho de atraer nuevos clientes y realizar transacciones, la meta es retener a los clientes
y aumentar los negocios con la compaiiia, para establecer relaciones solidas,

proporcionar al cliente de manera consistente un valor agregado.
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9.1.4.5. Mercados

“Un mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Tales
compradores comparten una necesidad o un deseo en particular, el cual puede
satisfacerse mediante relaciones de intercambio.” (Kotler & Armstrong, Marketing,
2007, pag. 7) “Un mercado puede definirse como un lugar donde se reunen
compradores y vendedores, donde se ofrecen en venta bienes o servicios y donde tienen

lugar las transferencias de propiedad.” (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag. 43)

El marketing implica administrar mercados para establecer relaciones redituables con
el cliente. Sin embargo, para crear esas relaciones hace falta trabajo. Los vendedores
deben buscar compradores, identificar sus necesidades, disefiar buenas ofertas de
marketing, fijar sus precios, promoverlas, almacenarlas y entregarlas. Actividades
como el desarrollo de productos, la investigacion, la comunicacion, la distribucion, y

la fijacion de precios y el servicio resultan fundamentales para el marketing.

9.1.5. Marketing mix.

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tacticas controlables, que la
empresa combina para obtener la respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla
de marketing consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer para influir en la
demanda de su producto. Las multiples posibilidades se clasifican en cuatro grupos de
variables conocidas como las “cuatro P”’: Producto, precio, plaza y promocion. (Kotler
& Armstrong, Marketing, 2007, pag. 53) Se dice, que el marketing es el arte de ofrecer
lo que el mercado quiere y obtener ganancias, pero para lograr esto se deben realizar
estudios de mercados y conocer: que vender, a qué tipo de publico le interesa un
determinado producto, cudles serian los canales de distribucion y técnicas adecuadas

de comunicacion para vender dicho producto y precio al que se le debe vender.
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9.1.5.1. Producto

“Un producto es un conjunto de atributos fundamentales unidos en una forma
identificable.” (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag. 220) “Un producto es todo aquello
que se ofrece a la atencidon de un mercado para su adquisicion, uso 0 consumo y que
puede satisfacer una necesidad o un deseo; incluye objetos materiales, servicios
personales, lugares e ideas.” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2007, pag. 53) “Los
servicios se refieren a cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a
otra y que es basicamente intangible porque no tiene como resultado la obtencién de la
propiedad de algo.” (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2008, pag.
199) Un producto es la combinacion de bienes y servicios que se ofrece al mercado
meta. El producto es el centro de la mezcla de marketing, el punto de inicio, es el
ofrecimiento y la estrategia del producto. Es dificil disefiar una estrategia de
distribucion, decidir una campafia promocional o fijar un precio sin conocer el producto

que se comercializa.

9.1.5.1.1. Atributos del producto o servicio.

“El desarrollo de un producto o servicio implica definir los beneficios que ofrecera.
Estos beneficios se comunican y entregan a través de atributos del producto como
calidad, caracteristicas, y estilo y disefio.” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2007,

pags. 244-245)

e Calidad del producto. La calidad del producto es una de las principales
herramientas de posicionamiento del mercad6logo. La calidad tiene influencia
directa en el desempefio del producto o servicio; de esta forma, esta muy

vinculada con el valor para el cliente y la satisfaccion de éste.

e Caracteristicas del producto. Las caracteristicas son una herramienta

competitiva para diferenciar los productos de la empresa de los productos de
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los competidores. Una de las formas mas eficaces de competir consiste en ser

el primer productor en introducir una nueva caracteristica necesaria y valorada.

e KEstilo y disefio del producto. Otra forma de afiadir valor para el cliente es
mediante un estilo y un disefio distintivos del producto. El disefio es un
concepto mas general que el estilo. El estilo so6lo describe la apariencia de un
producto. Los estilos pueden ser atractivos o aburridos. Un estilo sensacional
puede captar la atenciobn y producir una estética agradable, pero no
necesariamente hacer que el producto tenga un mejor desempeio. A diferencia
del estilo, el disefio es mas profundo: llega hasta el corazon mismo del producto.

Un buen disefio contribuye a la utilidad del producto, asi como a su apariencia.

9.1.5.2. Precio

“El precio es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el
producto.” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2007, pag. 53). En términos mas amplios,
un precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios
de tener o usar el producto o servicio. El precio ha sido el factor que més influye en las
decisiones de los compradores. Sin embargo, en décadas recientes, otros factores se
han vuelto mas importantes en el comportamiento de las decisiones de compra. Un
componente fundamental del marketing es el precio, es decir la cantidad de dinero que
se cobra por un producto o servicio, o la suma de los valores que los consumidores dan
a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio. El precio es Gnico
elemento del marketing mix que proporcionan ingresos, siendo el elemento mas

flexible.
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9.1.5.2.1. Percepcion del valor por parte del cliente

El cliente decidird que el precio es adecuado para un producto. Las decisiones de
fijacion de precios, igual que otras decisiones de la mezcla del marketing deben iniciar
con el valor para el cliente. Asi que la fijacion de precios basada en el valor, establece
un precio con base en las percepciones de valor del comprador en vez de basarse en los
costos del vendedor. (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2008, pag.
302)

9.1.5.3. Plaza

“Plaza (o Punto de venta) incluye las actividades de la empresa que ponen el producto
a disposicion de los consumidores meta.” (Kotler & Armstrong, Fundamentos del
Marketing, 2008, pag. 52) Canal de marketing, es un conjunto de empresas
independientes que participan en el proceso de poner un producto o servicio a
disposicion del consumidor final o de un usuario industrial. Existen varios canales de
distribucion para consumidores de diferentes longitudes, uno de ellos es el canal de
marketing directo el cual no tiene niveles de intermediarios: este canal consiste en
compafiias que vende el producto directo a los consumidores. También hay los canales
indirectos, en los cuales se presentan uno o mas intermediarios. (Kotler & Armstrong,

Fundamentos del Marketing, 2008, pag. 302)

9.1.54. Promocion

La mezcla de promocion de una compaiiia también llamada mezcla de comunicacion
de marketing, consiste en la combinacion de las herramientas especificas de publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo que
las compaiiias utilizan para comunicar de manera persuasiva el valor a los clientes y

crear relaciones con ellos.
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9.1.6. Marketing Digital

Philip Kotler y Kevin Lane Keller, en su libro "Direccion de Marketing": Estos
reconocidos expertos en marketing definen el Marketing Digital como "la realizacién
de actividades de marketing a través de medios digitales, como los motores de

busqueda, sitios web, correos electronicos y medios sociales."”

Dave Chaffey y Fiona Ellis-Chadwick, en el libro "Marketing Digital": Los autores
describen el Marketing Digital como "la aplicacion de técnicas de marketing a través

de los medios digitales y electronicos para lograr los objetivos de marketing."

9.1.6.1. Definicion del marketing digital

El marketing digital es el conjunto de técnicas de comercializacion que utilizan medios
y canales digitales para promocionar y vender productos o servicios a clientes

potenciales. (Chaffey, Digital Marketing, Strategy, Implementation and Practice,2019)

9.1.6.2. Beneficios del marketing digital

Los beneficios del marketing digital para apoyar el marketing se aprecian aplicando la
definicion de marketing hecha por el charteret institue of marketing (instituto colegiado

de marketing) (www.cim.co.uk).

El marketing es el proceso administrativo responsable de identificar, prever y satisfacer
de manera rentable las necesidades de los clientes. Esta definicion resalta el enfoque
del marketing en el cliente, y al mismo tiempo denota la necesidad de vincularse a otras
operaciones comerciales para lograr y esta rentabilidad. Chaffey y Smith (2008) hacen
notar que el marketing electronico se pueda utilizar para apoyar estas metas de la

siguiente manera:


http://www.cim.co.uk/
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Identificacion: se puede utilizar internet para investigaciones de marketing a fin

de conocer la necesidad y deseos de los clientes.

Anticipacion: internet constituye un canal adicional por el cual los clientes
pueden acceder a la informacion y realizar compras evaluar esta demanda es

primordial para controlar la asignacion de recursos al marketing electronico.

Satisfaccion: un factor clave para el éxito en el marketing electronico es lograr
la satisfaccion del cliente a través del canal electronico, lo que plantea
cuestiones como: /el sitio es facil de usar? ;Tiene un desempenio adecuado?,
(Cuadl es el estandar de servicio al cliente?, ; Como se despachan los productos

fisicos?

Un método efectivo para evaluar las oportunidades estratégicas de marketing al

usar internet es aplicar la matriz estratégica de marketing de Ansoff (1957)

Penetracion de mercado. Internet se puede utilizar para vender mas productos

existentes en los mercados existentes.

Desarrollo del mercado. Aqui, internet se usa para vender en nuevos mercados
geograficos, aprovechando el bajo costo de la publicidad internacional, sin
necesidad de una infraestructura de soporte de ventas en los paises de los

clientes.

. Diversificacion. En este sector, internet apoya la venta de nuevos productos

que se desarrollan y venden en nuevos mercados. (Chaffey Dave, 2014 pag 14.



31

9.1.6.3. Comercio electronico

Cuando una empresa reconfigura sus operaciones de mercado en torno de interacciones
facultadas con su cadena de valor en la red, se dedica al comercio electronico. Se trata
de una red compleja que puede unir muchas empresas en diferentes niveles de un canal
de distribucion en lo que se llama una extranet. Por ejemplo, Dow Chemicol se enlaza
con mas de 8 000 clientes de 35 paises a través de la extranet que cred. Los clientes
pueden revisar su historia de compras, vigilar el estatus de sus pedidos y verificar la
disponibilidad de productos de la compaiiia. A su vez, ésta puede vigilar los habitos de
compra de sus clientes y sus niveles de inventario, para adaptar sus actividades de

produccion y ventas en concordancia.

De conformidad con el ramo y la compaiiia, una extranet también podria comprender
a proveedores en el disefio de productos en el sitio, supervisar los pedidos desde que se
levantan hasta que se entrega el producto terminado y permitir que los clientes

examinaran el calendario de produccion de la compaiiia e hicieran sugerencias.

Puesto que las extranet conceden a los socios comerciales acceso a datos muy
confidenciales sobre las operaciones actuales y los planes futuros requieren relaciones
solidas y mucha confianza. A cambio, aceleran la toma de decisiones con el resultado
de que los productos salen al mercado mas rapidamente y a un costo menor. (willian J

stanton, pag. 656)

9.1.6.4. Impacto del internet en los mercados

Transformar la red en una herramienta de marketing fue posible gracias a varios
adelantos importantes. El mas basico es el navegador, que da al visitante de Internet el
programa de aplicacion que necesita para ver e interactuar con los sitios. Entre los

navegadores mas conocidos estan el de Netscape, el Internet Explorer de Microsoft y
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el Safari de Apple. Como el navegador es el sitio de partida de cualquier visita a la red,

tiene una influencia significativa en los sitios subsecuentes que visita el navegante.

A medida que aumenté el numero de sitios, se hizo evidente que hacia falta un
directorio electronico (semejante a los directorios telefonicos). Lo que se ha convertido
en uno de los directorios mas grandes y conocidos fue iniciado por dos estudiantes
graduados que empezaron a compilar una lista de sitios organizados en temas y
subtemas. Lo llamaron Yahoo ahora ofrece un indice de busqueda que contiene mas de
8 000 millones de paginas. Aun con los directorios, a veces es dificil orientarse en la
red. Para ayudar a los visitantes, los desarrolladores de navegadores y otros crearon
sitios que fungen como puertas o portales. Un portal es una entrada y una guia para el
resto de la red. Con el fin de atraer visitantes, la mayoria de los navegadores también
sirven como portales. Por lo comun, un portal ofrece un directorio de sitios en la red,
una maquina de busqueda de informacion y de otros sitios, acceso a servicio de correo
electronico, noticias, pronostico del tiempo y otra informacién que atraiga a los
visitantes. Algunos de los portales mas conocidos son Netscape, Lycos, Excite y
América Online. Navegadores, directorios y portales permiten un facil acceso a la red
para cualquiera que tenga una PC y una conexion telefonica. El uso de Internet por
empresas y consumidores ha crecido muy rapidamente. (William J stanton, pag. 656 al

657)

9.1.6.5. Modelo de comunicacion del marketing digital

Varios factores importantes estdn cambiando la cara de las comunicaciones de
marketing de hoy. En primer lugar, los consumidores estdin cambiando. En esta era
digital, inalambrica, estan mejor informados y mejor facultados a través de las
comunicaciones. En lugar de confiar en la informacion Proporcionada por el
mercadologo, pueden utilizar Internet y otras tecnologias para buscar informacion por

si mismos. Pueden conectarse mdas facilmente con otros consumidores para
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intercambiar informacién relacionada con la marca o incluso crear sus propios

mensajes de marketing.

En segundo lugar, las estrategias de marketing estan cambiando. A medida que los
mercados masivos se han fragmentado, los especialistas en marketing estan alejandose
del marketing masivo. Mas y mas, estan desarrollando programas enfocados de
marketing disefiados para forjar relaciones mas estrechas con los clientes en micro

mercados mas estrechamente definidos.

Finalmente, los vertiginosos avances en la tecnologia de las comunicaciones estan
causando cambios notables en las formas en que las empresas y los clientes se
comunican entre si. La era digital ha generado muchas nuevas herramientas de
informacion y comunicacion, desde teléfonos inteligentes e iPads hasta sistemas de
television por cable y satélite, y hasta las diversas aplicaciones de la Internet (correo
electronico, sitios Web de marca, redes sociales online, blogs y mucho mas). Estos
explosivos acontecimientos han tenido un impacto dramatico en las comunicaciones de
35 marketing. Igual que alguna vez el marketing masivo dio lugar a una nueva
generacion de comunicaciones de medios masivos, los nuevos medios digitales han
dado a luz a un nuevo modelo de comunicaciones de marketing. Aunque cadenas
televisoras, revistas, periddicos y otros medios de comunicacion tradicionales siguen
siendo muy importantes, su dominio estd disminuyendo. En su lugar, los anunciantes
estdn agregando ahora una amplia seleccion de medios de comunicaciéon mas
especializados y altamente enfocados para llegar a segmentos mas pequefios de clientes
con mensajes mas personalizados e interactivos. La nueva gama de medios va desde
canales de television por cable especializados y videos hechos para la Web, hasta
catdlogos por Internet, correo electronico, blogs, contenido para teléfonos moéviles y

redes sociales online.
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En total, las empresas estan haciendo menos difusiéon masiva Broadcasting) y mas
difusion dirigida (narrowcasting). Algunos expertos en publicidad incluso predicen que
el antiguo modelo de medios masivos se volvera obsoleto en algin momento. Estan
aumentando los costos de los medios de comunicacion, los publicos se estan
reduciendo, el desorden de anuncios estd aumentando y los televidentes estan teniendo
mas control sobre la exposicion del mensaje a través de tecnologias como el streaming
de video o DVR que les permiten saltar los molestos comerciales televisivos. Como
resultado, sugieren, los mercadologos estan destinando cada vez menores presupuestos
de marketing a los medios antiguos y mayor presupuesto a los medios digitales y otros
de la nueva era. En los ultimos afios aunque la television todavia domina como un
medio de publicidad el gasto en anuncios en las principales cadenas de television se ha
estancado a medida que los gastos publicitarios en Internet y otros medios digitales han

aumentado. (Kotler G. A., 2013, pags. 357, 358)

9.1.6.6. Funciones de la publicidad

Observar los roles de la publicidad en la sociedad ha brindado una vision general, pero
ahora hay que enfocarse mas en lo que un anunciante esperaria de la publicidad (en
otras palabras, por qué decide utilizar publicidad). Desde la perspectiva del anunciante,

la publicidad, en general, desempefia siete funciones basicas:

e (rea conciencia de productos y marcas.

e Crea una imagen de marca.

e Proporciona informacion del producto y de la marca.

e Persuade a las personas.

¢ Brinda incentivos para poner en marcha alguna accion.
e Proporciona recordatorios de marcas.

e Refuerza compras y experiencias pasadas de marca... (T, 2007, pag. 10).
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9.1.6.7. Era digital

El crecimiento explosivo en la tecnologia digital ha cambiado fundamentalmente la
manera en que Vvivimos: c¢Omo nos comunicamos, compartimos informacion,
aprendemos, compramos y tenemos acceso al entretenimiento. A su vez esto ha tenido
un impacto importante en las formas en que las empresas entregan valor a sus clientes.
Para bien o para mal, la tecnologia se ha vuelto una parte indispensable de nuestras
vidas. 36 Karl y Dorsey Gude, de East Lansing, Michigan, recuerdan mafianas mas
simples no hace tanto tiempo. Se sentaban juntos y charlaban mientras comian su
desayuno y leian el periddico, y s6lo competian con la television para captar la atencion

de sus dos hijos adolescentes.

En la actualidad, el despertar de las personas ha evolucionado drasticamente con la
prevalencia de la tecnologia. Desde revisar el correo electronico y las redes sociales en
los dispositivos moéviles al despertar, hasta utilizar los mensajes de texto como una
especie de intercomunicacion dentro de las casas, la era digital ha transformado la
rutina matutina de las personas. Los dispositivos electronicos se han convertido en una
parte esencial de la vida cotidiana, brindando a los profesionales del marketing la
oportunidad de comprender mejor a los consumidores, crear productos personalizados
y llegar a ellos de nuevas formas. Este cambio en el comportamiento matutino refleja
como la tecnologia ha redefinido la forma en que las personas interactian con el mundo
y como los profesionales del marketing pueden aprovechar estas oportunidades para
llegar a sus audiencias de manera mas efectiva en la era digital. (Kotler G. A., 26, 27

2013).

9.1.6.7.1. Google Analytics

Google Analytics es una herramienta de analisis web desarrollada por Google que
permite a los propietarios de sitios web y profesionales de marketing recopilar, medir

y analizar datos sobre el trafico y la interaccion de los usuarios con un sitio web. Esta
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herramienta es ampliamente utilizada en el marketing digital para obtener informacion
valiosa sobre el rendimiento del sitio web, el comportamiento de los usuarios y el éxito
de las campafias de marketing en linea. A continuacion, se explica como funciona

Google Analytics de manera formal y ética:

Recopilacion de datos: Google Analytics utiliza un fragmento de codigo JavaScript,
instalado en el sitio web, para recopilar datos sobre las visitas de los usuarios. Este
codigo recopila informacion sobre la navegacion del usuario, como las paginas
visitadas, la duracion de la visita, las fuentes de trafico y las acciones realizadas en el

sitio.

Amonificacion de datos personales: Para garantizar la privacidad y cumplir con las
politicas éticas y legales, Google Analytics anonimiza las direcciones IP de los
usuarios, lo que significa que los datos personales de los visitantes no son rastreados ni

almacenados.

Uso de cookies: Google Analytics utiliza cookies para rastrear la actividad de los
usuarios en el sitio web. Estas cookies almacenan informacion sobre las sesiones de los

usuarios y permiten realizar andlisis detallados sobre su comportamiento en el sitio.

Informes y métricas: Los datos recopilados por Google Analytics se presentan en
informes y métricas faciles de entender, que muestran estadisticas sobre el trafico del

sitio web, el rendimiento de las paginas, la demografia de los usuarios y mas.

Objetivos y embudos de conversion: Google Analytics permite a los profesionales de

marketing establecer objetivos y embudos de conversion, lo que les permite rastrear y
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medir las acciones que los usuarios realizan en el sitio, como completar formularios,

realizar compras o suscribirse a boletines.

Optimizacion y toma de decisiones: Con la informacion recopilada por Google
Analytics, los profesionales de marketing pueden tomar decisiones informadas y
optimizar el sitio web y las campafias para mejorar la experiencia del usuario, aumentar

la conversion y lograr los objetivos comerciales. (rdstation.com,2023)

9.2. Estrategia

Una estrategia es un plan coherente y amplio para alcanzar objetivos especificos a largo
plazo, tomando en cuenta los recursos disponibles y anticipando posibles
contingencias, con el fin de obtener una ventaja competitiva. (Thompson, Crafting and

Executing Strategy, 2018, Pagina 7)

9.2.1. Caracteristicas de una estrategia

9.3. Promocion

El ultimo elemento de la mezcla de marketing, es la promocion conocida también como
comunicacion; cabe mencionar que es el elemento en el cual se basara la propuesta para

la propuesta del proyecto de investigacion.

9.3.1. Definicion de promocion

Stanto, Etzel y Waler afirman que: “La promocion son todos los esfuerzos personales
e impersonales de un vendedor o representante del vendedor para informar, persuadir

o recordar a una audiencia objetivo” (Stanto, Etzel, & Walker, 2007, pag. 506)
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Segun Garcia Juan y Garcia Javier: “la promocion consiste en transmitir informacion
entre el vendedor y los compradores potenciales u otros miembros del canal para influir

en sus actitudes y comportamientos” (Garcia Palomo & Garcia Gallego, 2016, pag. 27)

Definen Kerin, Hartley y Rudelius: la promocion representa el cuarto elemento en la
mezcla del marketing. El elemento promocional consta de herramientas de
comunicacion, entre ellas, la publicidad, las ventas, personales, la promocion de ventas,

las relaciones publicas y el marketing directo.

La combinacién de una o més de estas herramientas de comunicacion recibe el nombre
de mezcla promocional (Kering, Hartle, & Redelius, 2009, pag. 464) En sintesis, y
tomando en cuenta las anteriores defunciones, planteo la siguiente definicion de
promocién: La promocion es el conjunto de actividades, técnicas y métodos que se
utilizan para lograr objetivos especificos, como infirmar, persuadir o recordar al

publico objetivo, acerca de los productos y/o servicios que se comercializan.
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CAPITULO 11

ESTRATEGIA DE PROMOCION

10.1.1. ; Qué es la estrategia de promocion?

La promocion es una herramienta del marketing que tiene como objetivos especificos
el informar, persuadir y recordar a tu publico objetivo sobre los productos que maneja
tu empresa. Dentro de la etapa de influir tienes que dar a conocer las caracteristicas,
ventajas y beneficios de tu producto. En la etapa de persuasion tendras que conseguir
que tus prospectos procedan a comprar tus productos. Y en la etapa de recordar tu
objetivo es que tu marca se encuentre siempre en la memoria de tus clientes. La
estrategia de promocion tiene el proposito de influir en la actitud y comportamiento del
cliente o prospecto utilizando herramientas como la publicidad, promocion de ventas,

relaciones publicas, marketing directo y ventas personal. (Clickbalance.com,2022)

10.1.2. Elementos que componen una estrategia de promocion

Para lograr los objetivos de la promocién te puedes basar en las herramientas antes

mencionadas utilizando los siguientes elementos:

e Publicidad: Anuncios de television, de radio, impresos, folletos, carteles,
volantes, seccion amarilla, directorios publicitarios, espectaculares, material
audiovisual, Internet, etc.

e Promocion de ventas: Sorteos, juegos, loterias, obsequios, muestreo, ferias,
exhibiciones, demostraciones, cupones, financiamiento con tasa de interés baja,

etc.
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e Relaciones publicas: Discursos, capacitaciones, seminarios, reportes anuales,
publicaciones, cabildeo, asociacion con camaras de comercio, boletines de
prensa, etc.

e Venta personal: Programas de incentivos, reuniones de venta, muestreo, ferias,
etc.

e Marketing directo: Catalogo de productos, telemarketing, compras por Internet,

Mensaje de por correo electronico, venta por TV, etc.

Como te puedas dar cuenta, existen bastantes herramientas que puedes utilizar en la
promocidn, con el proposito de informar, persuadir y recordar sobre los productos que

maneja tu empresa. (Vega, 2019)

10.1.2.1. Publicidad

Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o
servicios por un patrocinador identificado. Puede llegar a masas de compradores
dispersos geograficamente a un costo de exposicion bajo, y también permite al
vendedor repetir un mensaje muchas veces. (Kotler & Armtrong, Fundamentos de

Marketing, 2008, pag. 467)

La direccion de marketing debe tomar en consideracion cuatro decisiones importantes

al desarrollar un programa de publicidad los cuales son:

Imagen 2
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10.1.2.1.1.  Establecimiento de los objetivos publicitarios

El primer paso es establecer los objetivos de la publicidad. Dichos objetivos se deben
basar en decisiones previas tomadas con respecto al mercado meta, al posicionamiento,
y a la mezcla de marketing, las cuales definiran la labor que la publicidad debe efectuar
dentro del programa total de marketing. Un objetivo de publicidad es una labor de
comunicacion especifica a realizarse con un publico meta dentro de un periodo
especifico. Los objetivos de publicidad se pueden clasificar segin su propoésito
primario: informar, persuadir, o recordar (Kotler & Armtrong, Fundamentos de

Marketing, 2008, pags. 370-371).

10.1.2.1.2.  Establecimiento del presupuesto publicitario

El establecimiento del presupuesto publicitario es el proceso de determinar la cantidad
de dinero que una empresa esta dispuesta a invertir en sus actividades de marketing y
publicidad. Es una decision estratégica crucial, ya que el presupuesto determinara la
cantidad de recursos disponibles para llevar a cabo diversas campaias publicitarias y
promocionales. Aqui hay algunos puntos importantes a tener en cuenta y métodos que

se pueden utilizar para establecer el presupuesto publicitario:

Objetivos de marketing: El presupuesto publicitario debe estar alineado con los
objetivos de marketing de la empresa. Es importante tener claro qué se quiere lograr
con las campanas publicitarias, ya sea aumentar la conciencia de marca, generar ventas,

adquirir nuevos clientes, retener clientes existentes, etc.

Analisis de la competencia: Es util investigar y analizar lo que estan haciendo los

competidores en términos de publicidad y promocion. Esto proporcionara una idea de
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como la empresa debe posicionarse en el mercado y cuanto deberia invertir para ser

competitiva.

Estrategia de marketing y medios: La eleccion de los medios publicitarios y las
estrategias de marketing influird en el presupuesto. Los anuncios en television, radio o
medios digitales pueden tener costos muy diferentes, por lo que es necesario evaluar

cuales seran los mas efectivos para llegar al publico objetivo.

Efectividad de campafas anteriores: Revisar el rendimiento de campafas
publicitarias anteriores puede proporcionar informacion valiosa sobre la efectividad de
las inversiones en publicidad. Esto ayudara a identificar qué tacticas funcionaron bien

y cuales necesitan ajustes.

Participacion en el mercado: La cuota de mercado de la empresa y su posicion en la
industria también son factores importantes. Empresas con una cuota de mercado mas
grande generalmente requerirdn un presupuesto publicitario mas grande para mantener

su posicion y seguir creciendo. (hubspot.es,2021)

e Métodos para establecer el presupuesto:

Porcentaje de ventas: Se asigna un porcentaje fijo de las ventas totales o previstas para

el presupuesto de marketing. Por ejemplo, puede ser el 5% de las ventas proyectadas.

Presupuesto basado en objetivos: Se determina el presupuesto necesario para lograr
objetivos especificos de marketing. Por ejemplo, se establece un presupuesto para

atraer un cierto numero de nuevos clientes.

Competitivo o de paridad: Se establece el presupuesto en funcion de lo que estan

invirtiendo los competidores en publicidad y marketing.
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Presupuesto disponible: Se asigna un presupuesto basado en lo que la empresa puede
permitirse invertir, después de considerar otros gastos y necesidades del negocio.

(openai.com,2021)

10.1.2.1.3.  Desarrollo de una estrategia publicitaria

Desarrollar una estrategia publicitaria sistematicamente implica seguir un proceso
estructurado que permita identificar objetivos claros, comprender el mercado y la
audiencia, y seleccionar tacticas publicitarias efectivas. A continuacion, te presento un
sistema paso a paso que te ayudard a crear una estrategia publicitaria de manera

sistematica:

1. Definicion de objetivos: Comienza identificando los objetivos especificos de tu
estrategia publicitaria. ;Qué deseas lograr con tus campafas publicitarias? Los
objetivos pueden incluir aumentar la conciencia de marca, generar ventas, aumentar el
trafico del sitio web, atraer nuevos clientes, fidelizar clientes existentes, etc. Los
objetivos deben ser medibles, alcanzables y alineados con los objetivos de marketing

y negocio en general.

2. Analisis del mercado y la audiencia: Realiza una investigacion exhaustiva sobre tu
mercado, la competencia y tu audiencia objetivo. Comprende las necesidades, deseos,
comportamientos y preferencias de tus clientes potenciales. Cuanto mejor entiendas a

tu audiencia, mas efectiva sera tu estrategia publicitaria.

3. Posicionamiento de la marca: Define la propuesta de valor unica de tu marca y
como deseas que sea percibida por la audiencia. El posicionamiento de la marca debe

diferenciarte de la competencia y resaltar los beneficios clave que ofreces.
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4. Seleccion de canales y tacticas: Identifica los canales de marketing y medios
publicitarios que son mas adecuados para llegar a tu audiencia objetivo. Puedes utilizar
medios digitales, como redes sociales, anuncios en linea, marketing de contenidos,
email marketing, asi como medios tradicionales como television, radio, prensa, entre

otros.

5. Presupuesto publicitario: Establece un presupuesto adecuado para tu estrategia
publicitaria, considerando los costos asociados con cada tactica y canal seleccionado.

Asegurate de asignar recursos suficientes para alcanzar los objetivos establecidos.

6. Mensaje y creatividad: Desarrolla un mensaje claro y convincente que comunique
los beneficios de tu producto o servicio de manera atractiva para la audiencia. La
creatividad y el disefio son elementos clave para captar la atencidon y generar un impacto

positivo en la mente de los consumidores.

7. Planificacién y cronograma: Crea un plan de accion detallado con fechas clave
para cada etapa de la estrategia publicitaria. Establece fechas de inicio y finalizacion

de campaias, lanzamientos de productos, promociones especiales, etc.

8. Implementacion y seguimiento: Lleva a cabo la implementacion de tu estrategia
publicitaria de acuerdo con el cronograma establecido. Monitorea y mide los resultados
de manera regular utilizando herramientas de andlisis y seguimiento como Google
Analytics u otras métricas relevantes. Esto te permitira evaluar el rendimiento de tus

campanas y realizar ajustes si es necesario.
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9. Evaluacion y mejora continua: Al finalizar cada campafia, realiza una evaluacién
detallada de su desempefio. Analiza qué aspectos fueron exitosos y qué areas necesitan
mejora. Utiliza estos aprendizajes para optimizar futuras estrategias publicitarias y

hacerlas cada vez mas efectivas. (openai.com,2021)

10.1.2.1.4.  Evaluacion de la publicidad

Los anunciantes deben evaluar con regularidad dos tipos de resultados de la publicidad:
los efectos de comunicacion y los efectos de la publicidad sobre las ventas La medicion
de los efectos de comunicacion de un anuncio o de una campana publicitaria informa
si el anuncio y los medios estan comunicando bien el mensaje publicitario. Los
anunciantes son muy buenos para medir los efectos de comunicacion de sus anuncios
y campafas. Sin embargo, los efectos de la publicidad sobre las ventas y ganancias a
menudo resultan mas dificiles de medir. Una forma de medir el efecto de la publicidad
sobre las ventas es comparar las ventas pasadas con los gastos en publicidad del periodo

correspondiente. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 379)

10.1.3. Promocion de ventas

"La promocion de ventas es una herramienta poderosa que puede ayudar a las empresas
a aumentar las ventas y crear conciencia de marca. Sin embargo, es importante

utilizarla de forma estratégica para obtener los mejores resultados", (Kotler, 2021)

10.1.3.1. Objetivos de la promocion de ventas

Segun Kotler los objetivos de la promocién de ventas son:

Herramientas de promocion para consumidores: Las principales herramientas de
promocion para consumidores son muestras, cupones, reembolsos, paquetes de precio

global, bonificaciones, especialidades publicitarias, recompensas por ser cliente
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habitual, exhibiciones y demostraciones de punto de venta, y concursos, sorteos y

juegos.

Herramientas de promocion al comercio: El valor monetario de la promocion de ventas
que los fabricantes dirigen a detallistas y mayoristas es mayor (78 por ciento) que el

dirigido a los consumidores.

Herramientas de promocion industrial: Estas herramientas de promocion industrial
sirven para generar contactos de negocios, estimular compras, recompensar a los
clientes, y motivar a los vendedores. (Kotler & Armtrong, Fundamentos de Marketing,

2008, pag. 389)

10.1.3.2. Estrategia de promocion de ventas

e [Estrategia para impulsar: Esta ocurre cuando se les incentiva a los vendedores
del producto para promoverlo de la mejor manera.

o Estrategia para atraer: el principal objetivo es el consumidor, no el vendedor
como el caso anterior, y puede ser por medio de cupones de descuento o envid
de muestras gratis por medio de correo p algin otro medio.

e [Estrategia combinada: en éste se ofrecen incentivos a los comerciantes para
promover dicho producto.

e C(rear demanda: ofrecer una promocion por tiempo limitado, un descuento
porcentual o demostrar a los consumidores que nuestro producto es mejor que

el de la competencia. (Kotler & Armtrong, Fundamentos de Marketing, 2008)

10.1.3.3. Relaciones Publicas

Consiste en crear buenas relaciones con los diversos publicos de una compaiia
mediante la obtencion de publicidad favorable, la creacion de una buena “imagen

corporativa”, y el manejo o bloqueo de rumores, anécdotas, o sucesos desfavorables.
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Los departamentos de las relaciones publicas pueden desarrollar las funciones de la
relacion con la empresa, publicidad de productos, asuntos publicos cabildeo, relaciones

con inversionistas y desarrollo.

e Relaciones con la prensa o con agentes de prensa: Crear y colocar informaciéon
noticiosa en los medios para atraer la atencidon hacia una persona, producto, o
servicio.

e Publicidad de productos: Hacer publicidad a productos especificos.

e Asuntos publicos: Crear y mantener relaciones comunitarias nacionales o
locales.

e (abildeo: Crear y mantener relaciones con legisladores y funcionarios del
gobierno para influir en leyes y reglamentos.

e Relaciones con inversionistas: Mantener relaciones con los accionistas y otros
miembros de la comunidad financiera.

e Desarrollo: Relaciones publicas con donantes o miembros de organizaciones
sin fines de lucro para obtener apoyo financiero o voluntario. Las relaciones
publicas sirven para promover productos, personas, lugares, ideas, actividades,
organizaciones, € incluso naciones (Kotler & Armtrong, Fundamentos de

Marketing, 2008, pags. 390-391)

10.1.3.3.1.  Rol e impacto de las relaciones publicas

Las relaciones publicas pueden tener un impacto considerable sobre la conciencia
publica a un costo mucho mas bajo que la publicidad pagada. La compaiiia no paga por
espacio ni tiempo en los medios; en vez de eso, paga a personal que desarrolla y difunde
informacion y gestiona eventos. Si la compaiia tiene un relato interesante, varios
medios de comunicacion podrian utilizarlo, y el resultado seria equivalente al de
anuncios de millones de dolares en costo; ademads, gozaria de una credibilidad mayor

que la de la publicidad pagada.
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10.1.3.3.2.  Principales herramientas de las relaciones publicas

Segtin Kotler y Armtrong las principales herramientas de las relaciones publicas son:

(Kotler & Armtrong, Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 392)

e Noticia: las relaciones publicas encuentran o crean noticias favorables a cerca
de compania y de sus productos o personal.

e Discurso: los ejecutivos de las companias deben contestar preguntas de los
medios de comunicacion o impartir conferencias en asociantes comerciales o
en reuniones de venta, y esos eventos pueden apoyar o perjudicar la imagen.

e Evento especial: el cual puede ser desde una conferencia de prensa, visitas
guiadas para miembros de la prensa, inaguraciones, magnas y espectaculos
pirotécnicos, lanzamientos de globos aerostaticos, etc.

e Materiales escritos: estos materiales incluyen informes anuales, folletos,
articulos, boletines y revistas de la compaiiia.

e Materiales audio visuales: como peliculas, programas de diapositivas y sonido,
y discos compactos de video y audio como herramientas de comunicacion.

e Materiales de identidad corporativa: logotipos, papel membretado, folletos,
letreros, formatos de negocios, tarjetas de presentacion instaladas, uniformes,
automoviles y camiones de compaiia.

e Actividades de servicio publico.

e Marketing de boca a oido: crea publicidad al hacer que los propios clientes
propaguen la informacidn sobre un producto o servicio a las demas personas de
sus comunidades. 42

e Marketing moévil: giras promocionales itinerarias que llevan la marca a los

consumidores.
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10.1.3.4. Ventas personales

Las ventas personales son la rama interpersonal de las comunicaciones de marketing,
en ella la fuerza de ventas interactia con los clientes y prospectos para efectuar ventas

y crear relaciones.

Es una herramienta de la mezcla de promocion o tipo de venta, donde un determinado
vendedor ofrece promocién o vende un producto o servicio a un determinado

consumidor individual de manera directa o personal.

Vendedor. Persona que actua a nombre de una compaiiia y que realiza una o mas de las
siguientes actividades: busqueda de prospectos, comunicacion, soporte, y obtencion de

informacion.

Administracion de la fuerza de ventas Analisis, planificacion, implementacion, y
control de las actividades de la fuerza de ventas. Incluye establecer y disefiar una
estrategia para la fuerza de ventas, y reclutar, seleccionar, capacitar, supervisar,
compensar, y evaluar a los vendedores de la compania. (Kotler & Armtrong,

Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 402)

10.1.3.4.1. Estructura de la fuerza de ventas

Para Kotler la estructura de la fuerza de ventas es tres: (Kotler & Armtrong,

Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 403)
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Estructura de la fuerza de ventas

e Estructura de la fuerza de ventas territorial: Organizacion de fuerza de ventas
que asigna a cada vendedor un territorio geografico exclusivo en el que el
vendedor maneja toda la linea de productos de la compaiiia.

e Estructura de la fuerza de ventas por producto: Organizacion de la fuerza de
ventas bajo la cual los vendedores se especializan en vender sélo una parte de
los productos o lineas de la compaiiia.

e Estructura de la fuerza de ventas por clientes: Organizacion de fuerza de ventas
en la cual los vendedores se especializan en venderle Unicamente a ciertos

clientes o industrias.

10.1.3.4.2.  El proceso de ventas personales

Pasos que sigue el vendedor al vender, incluyen busqueda y calificacion de prospectos,
acercamiento previo, acercamiento, presentacion y demostracion, manejo de
objeciones, cierre, y seguimiento. (Kotler & Armtrong, Fundamentos de Marketing,

2008, pags. 413-416)

e Busqueda de clientes: Etapa del proceso de ventas en la que el vendedor
identifica a clientes potenciales calificados.

e Acercamiento previo: Etapa del proceso de ventas en la que el vendedor
aprende lo mas que puede acerca de un prospecto de cliente antes de realizar

una visita de ventas.
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e Acercamiento: Etapa del proceso de ventas en la que el vendedor conoce al

cliente por primera vez.

e Presentacion: Etapa del proceso de ventas en la que el vendedor relata la
“historia” del producto al comprador, destacando los beneficios para el cliente.
e Manejo de objeciones: Etapa del proceso de ventas en la que el vendedor busca,
aclara, y supera las objeciones que el cliente podria tener con respecto a

comprar.

e Cierre: Etapa del proceso de ventas en la que el vendedor solicita al cliente la

realizacion de un pedido.
e Seguimiento: Ultima etapa del proceso de ventas en la que el vendedor trata de

asegurar la satisfaccion del cliente y compras repetidas en el futuro.

Imagen 4
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CAPITULO 111

ATRACCION DE LOS CLIENTES

Segun diferentes autores, la atraccion de clientes se puede definir como el proceso de
generar interés y deseo en los consumidores por los productos o servicios de una
empresa. Este proceso se basa en la creacion de una propuesta de valor atractiva, que

satisfaga las necesidades y deseos de los clientes.

En este punto se dividird en dos partes atraccion y clientes.

11.5.1. Atraccion

Se estudiaran tres conceptos abordados desde diferentes perspectivas, para después

sintetizar las ideas de los distintos autores y hacer una conclusion o comentario.

Philip Kotler y Kevin Lane Keller en el libro "Direccion de Marketing" (14" edicion,

Pearson, 2012, pagina 170) mencionan:

"Atraccion en marketing es la habilidad para atraer a los clientes adecuados a través de
la creacion, lo cual se logra mediante la combinacion de una propuesta de valor unica,
comunicacion efectiva y una segmentacion adecuada del mercado." Kotler, Kartajaya
y Setiawan en el libro "Marketing 4.0: Moving from Traditional to Digital" (Wiley,
2017, pagina 67) expresan:

"La atraccion en marketing es el arte de ganar la atencion y el interés de los clientes
potenciales mediante la creacion de contenido relevante y valioso que resuelva sus

necesidades y despierte su curiosidad hacia nuestra marca."
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Eva Sanagustin en el libro "Marketing de Contenidos: Estrategias para atraer clientes

a tu empresa" (ESIC Editorial, 2017, pagina 38) comenta:

"La atraccidon en marketing se basa en la creacion y difusion de contenidos de calidad
que sean atractivos y utiles para el publico objetivo. Es una forma no intrusiva de llegar

a los clientes, generando interés genuino y confianza en la marca."

Basandose en los conceptos anteriores, se llegd a una conclusién o comentario:

Las ideas presentadas sobre la atraccion en marketing resaltan la importancia de captar
la atencion de los clientes adecuados y generar un interés genuino en la marca. Al
analizarlas, podemos notar como cada una ofrece un enfoque tnico sobre como lograr

esta atraccion y como involucrar al cliente de manera efectiva.

La primera idea nos presenta la atraccion en marketing como una habilidad para atraer
a los clientes adecuados mediante la entrega de un valor superior. Se destaca la
importancia de una propuesta de valor Unica, una comunicacion efectiva y una
segmentacion adecuada del mercado. Este enfoque resalta la necesidad de comprender
a los clientes y adaptar las estrategias para satisfacer sus necesidades especificas, lo

que conduce a una atracciéon mas efectiva.

El segundo concepto subraya que el cliente es el destinatario central en el sistema de
intercambio de marketing y puede incluir a individuos, empresas y organizaciones
gubernamentales u otras instituciones. Esto enfatiza la diversidad de clientes y como el
enfoque de marketing debe adaptarse para atraer a cada tipo de cliente de manera

apropiada.

La tercera idea presenta la atraccion en marketing como un arte que implica ganar la

atencion y el interés de los clientes potenciales mediante la creacion de contenido
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relevante y valioso que resuelva sus necesidades. Aqui, se resalta la importancia de
conectar emocionalmente con los clientes al abordar sus preocupaciones y ofrecer

soluciones que los atraigan hacia la marca.

Por tultimo, la cuarta idea nos muestra como la atracciéon en marketing se basa en la
creacion y difusion de contenidos de calidad que sean atractivos y ttiles para el ptublico
objetivo. Este enfoque destaca la importancia de generar confianza y construir una
relacion solida con el cliente mediante un enfoque no intrusivo y una comunicacion

que agregue valor a sus vidas.

En conjunto, estas ideas resaltan que la atraccidon en marketing no es solo una cuestion
de técnicas y estrategias, sino que implica comprender y conectar con los clientes de
manera genuina. Al poner en practica estos enfoques, las empresas pueden generar un
mayor interés en sus productos o servicios y construir relaciones duraderas con sus
clientes. La atraccion efectiva es esencial para el éxito a largo plazo de cualquier

estrategia de marketing.

11.5.2. Cliente

Se estudiardn cuatro conceptos abordados desde diferentes perspectivas, para después

sintetizar las ideas de los distintos autores y hacer una conclusion o comentario.

Philip Kotler y Gary Armstrong en el libro "Principios de Marketing" (17* edicion,

Pearson, 2017, pagina 6) definen al cliente como:
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"El destinatario de los productos, es el actor central en el sistema de intercambio de
marketing. Los clientes pueden ser individuos, empresas, organizaciones

gubernamentales y otras instituciones."

Philip Kotler y Kevin Lane Keller en el libro "Direccion de Marketing" (14" edicion,

Pearson, 2012, pagina 31) ofrecen la siguiente definicion:

"Un cliente es alguien que compra bienes o servicios que satisfacen sus necesidades y
deseos. Pueden ser consumidores individuales, empresas u organizaciones no

lucrativas."

Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan y Philip Kotler en el libro "Marketing 4.0:
Moving from Traditional to Digital" (Wiley, 2017, pagina 84) comentan:

"El cliente es el centro del marketing 4.0. Se trata de una entidad activa, no pasiva, que

participa en la creacion de valor y co-crea experiencias con la marca."

Michael J. Baker en el libro "The Marketing Book" (7th edition, Routledge, 2016,

pagina 262) describe al cliente como:

"Un comprador de bienes o servicios que toma decisiones de compra en funcion de sus

necesidades, deseos, percepciones, experiencias y otros factores internos y externos."

Basandose en los conceptos anteriores, se llegd a una conclusién o comentario:

En el contexto del marketing, podemos notar que los diferentes conceptos sobre
"cliente" ofrecidos por los autores presentan distintos enfoques y profundizan en

aspectos especificos. Sin embargo, al analizarlos en conjunto, se puede apreciar una



58

imagen mas completa y enriquecedora del papel del cliente en el proceso de

intercambio comercial.

El primer concepto nos presenta al cliente como el receptor de bienes o servicios que
buscan satisfacer sus necesidades y deseos. Esta definicion enfatiza la idea de que el
cliente es aquel que realiza una transaccioén con la empresa para obtener un producto o
servicio que cubra sus requerimientos. Ademas, sefiala que los clientes pueden abarcar
tanto a individuos como a organizaciones no lucrativas, resaltando la diversidad del

mercado y los distintos tipos de consumidores.

El segundo enfoque coloca al cliente como el centro del marketing 4.0, resaltando su
importancia en el contexto actual de interacciones digitales y relaciones a largo plazo
con la marca. Se destaca la naturaleza activa del cliente, que no solo recibe pasivamente
las ofertas, sino que también participa en la co-creacion de experiencias y en la
generacion de valor para la marca. Este concepto refuerza la idea de que el cliente es
un socio clave en la estrategia de marketing, y que su participacién activa puede influir

significativamente en el éxito del negocio.

Por ultimo, el tercer concepto hace énfasis en los factores que influyen en las decisiones
de compra del cliente. Se mencionan las necesidades, deseos, percepciones y
experiencias del cliente, asi como otros elementos internos y externos que intervienen
en el proceso de toma de decisiones. Esto resalta la complejidad del comportamiento

del cliente y como diversas variables influyen en sus elecciones.

11.5.3. Comunicacion

Segun Philip Kotler, uno de los autores mas influyentes en marketing, la comunicacion

de marketing se puede definir como "la entrega de un mensaje que pretende informar,
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persuadir o recordar a los consumidores sobre un producto o servicio especifico, con
el objetivo de influir en sus actitudes y comportamientos". Kotler, P., Armstrong, G.,

Saunders, J., & Wong, V. (2016). "Principios de marketing". Pearson Educacion.

11.5.3.1. Satisfaccion

La satisfaccion del cliente en marketing es un concepto crucial para medir la percepcion
y el nivel de felicidad que los clientes experimentan con respecto a un producto,
servicio o experiencia ofrecida por una empresa. A continuaciéon, menciono la
definicion de satisfaccion del cliente segiin algunos autores expertos en marketing y

luego procederemos a un breve comentario de los mismos.

Philip Kotler y Gary Armstrong: En el libro "Principios de Marketing" (15 edicion),
estos autores definen la satisfaccion del cliente como "el nivel de sensacion de placer
o desagrado que resulta después de comparar el rendimiento (o resultados) percibido(s)
de un producto en relacion con las expectativas del comprador". Fuente: "Principios de

Marketing", pagina 148.

Kotler, Bowen y Makens: En el libro "Marketing for Hospitality and Tourism" (7*
edicidn), estos autores explican la satisfaccion del cliente como "la evaluacion del
consumidor del rendimiento real del producto o servicio en relacion con sus
expectativas". Fuente: "Marketing for Hospitality and Tourism", pagina 36. Oliver,
Richard L.: Este autor, en su articulo "A Cognitive Model of the Antecedents and
Consequences of Satisfaction Decisions" (1980) define la satisfaccion del cliente como
"el resultado de un proceso cognitivo por el cual un consumidor evalua la discrepancia
entre la experiencia percibida y las expectativas previas". Fuente: Journal of Marketing

Research, Vol. 17, No. 4, paginas 460-469.
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Basandose en los conceptos anteriores, se llegd a una conclusion o comentario:

Segun estos autores cuando un cliente compra un producto o servicio, establece ciertas
expectativas sobre su rendimiento o resultado. Estas expectativas se basan en la
informacion previa, la publicidad, las recomendaciones o experiencias anteriores.
Después de usar el producto o servicio, el cliente compara su experiencia real con las

expectativas que tenia previamente.

Si el rendimiento percibido del producto cumple o supera las expectativas del cliente,
es probable que se sienta satisfecho y experimente placer. Por otro lado, si el
rendimiento percibido no cumple con sus expectativas, es probable que se sienta

insatisfecho y experimente desagrado.

La satisfaccion del cliente se logra cuando el rendimiento real del producto o servicio
se alinea con las expectativas previas del cliente. Es fundamental para mantener
relaciones solidas con los consumidores y fomentar la fidelidad hacia la marca. Si la
experiencia del cliente supera sus expectativas, es mas probable que se convierta en un
cliente recurrente y que comparta experiencias positivas con otras personas, lo que

puede influir en la decision de compra de nuevos clientes potenciales.

Por lo tanto, podemos decir sobre las ideas de los autores mencionados que la
satisfaccion es la evaluacion del consumidor sobre el rendimiento real del producto en
relacion con sus expectativas es un proceso cognitivo que tiene un impacto significativo
en la percepcion que el cliente tiene de una empresa y sus productos o servicios. Las
empresas deben esforzarse por comprender las expectativas del cliente, proporcionar
productos y servicios de alta calidad y mantener una comunicacidon efectiva para

mejorar la satisfaccion del cliente y construir una base sélida de clientes leales.
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11.5.4. Visibilidad

Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Abraham Koshy y Mithileshwar Jha en el libro

"Marketing Management" (15* edicion, Pearson, 2015, padgina 554) mencionan:

"La visibilidad de una marca o producto es fundamental para su éxito en el mercado.
Cuanto mas visible sea una marca, mayor sera la probabilidad de que los consumidores

la consideren y la elijan en su proceso de compra."

Seth Godin en el libro "La Vaca Parpura: Diferénciate para transformar tu negocio"

(Empresa Activa, 2010, pagina 30) comenta:

"En un mundo lleno de opciones y ruido, la clave para el éxito es la visibilidad. Las
marcas que destacan y se diferencian son aquellas que capturan la atencion del publico

y se convierten en la opcidn preferida.”

David A. Aaker en el libro "Building Strong Brands" (Free Press, 2010, pagina 47)

expresa:

"La visibilidad de la marca es un factor clave en la construccion de una marca fuerte.
Es importante que los consumidores estén expuestos de manera constante a la marca y

su mensaje para crear una impresion duradera en sus mentes."

Al Ries y Jack Trout en el libro "Posicionamiento: La batalla por su mente" (McGraw-

Hill, 2001, pagina 76) comentan:

"La visibilidad es un elemento esencial para el posicionamiento de una marca. Si una
marca no es vista y recordada por los consumidores, dificilmente podra establecer una

posicion so6lida en sus mentes."
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Basandose en los conceptos anteriores, se llegd a una conclusion o comentario:

Segun los autores podemos comentar que la visibilidad es un aspecto fundamental para
el éxito de una marca o producto en el mercado. Cuanto mas visible sea una marca,
mayores seran las posibilidades de que los consumidores la consideren y la elijan en su
proceso de compra. En un entorno lleno de opciones y competencia, la visibilidad es la
clave para destacar y diferenciarse, capturando la atencion del publico y convirtiéndose
en la opcion preferida. Para construir una marca fuerte, es esencial mantener una
presencia constante en la mente de los consumidores, exponiéndolos de manera
continua a la marca y su mensaje. La visibilidad también juega un papel esencial en el
posicionamiento de una marca, ya que, si no es vista y recordada, sera dificil establecer
una posicion solida en la mente de los consumidores. En resumen, la visibilidad es un
factor determinante para generar un impacto duradero en el mercado y garantizar el

éxito de una marca o producto.

11.5.4.1. Posicionamiento de mercado

Segun Al Ries y Jack Trout en el libro "Posicionamiento: La batalla por su mente"
(McGraw-Hill, 2001, pagina 23) definen el posicionamiento de mercado de la siguiente

mancra:

"El posicionamiento no es lo que hacemos con el producto. Es lo que hacemos con la
mente del prospecto. Es decir, posicionamiento es la primera batalla por la mente del

cliente".

Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Abraham Koshy y Mithileshwar Jha en el libro

"Marketing Management" (15* edicion, Pearson, 2015, padgina 298) mencionan:
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"El posicionamiento es el acto de disefiar la oferta y la imagen de una empresa para

ocupar un lugar distintivo en la mente del mercado objetivo".

David A. Aaker en el libro "Building Strong Brands" (Free Press, 2010, pagina 75)

expresa:

"El posicionamiento de mercado es el lugar que ocupa la marca en la mente del
consumidor y cémo se distingue de otras marcas en términos de atributos y beneficios

percibidos".

Kotler y Armstrong en el libro "Principios de Marketing" (17* edicion, Pearson, 2017,

pagina 341) definen el posicionamiento de mercado como:

"La manera en que la empresa desea que un producto sea percibido por los

consumidores en comparacion con la competencia'.

Basandose en los conceptos anteriores, se llegoé a una conclusion o comentario:

Podemos Imaginar desde la perspectiva de las ideas de estos autores que las marcas
son como personas en una fiesta. Cada marca quiere que la gente las recuerde y las
prefiera sobre las demas. Es como si cada una de ellas intentara encontrar su lugar

especial en la mente de las personas.

Algunas marcas se destacan por sus caracteristicas Unicas y beneficios especiales, lo
que las hace sobresalir entre la multitud. Quieren ser la primera opcion en la mente de

los consumidores cuando piensan en un producto o servicio en particular.
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Para lograrlo, las empresas trabajan duro para disefiar su imagen y oferta, mostrando
lo que las hace diferentes y atractivas. Quieren que su marca sea la mas deseada y
reconocida, por lo que intentan dejar una impresion duradera en la mente del mercado

objetivo.

Es como si estuvieran luchando por ganar la "batalla por la mente" de los clientes
potenciales. Quieren ser la opcion principal que viene a la mente cuando alguien piensa

en el producto que ofrecen.

En resumen, el posicionamiento de mercado es como una competencia amistosa entre
marcas para ocupar un lugar especial en la mente de los consumidores. Cada marca
busca ser Unica y atractiva, deseando ser la favorita de las personas en esa "fiesta" de

opciones y competencia.

11.5.4.2. Alcance

Segun el autor Kotler y Keller (2015), "El alcance se refiere a la cantidad de personas
unicas que han sido expuestas a un mensaje de marketing en un periodo determinado.
Es una métrica importante para evaluar la efectividad de una campafia publicitaria y su

capacidad para llegar a la audiencia objetivo." (p. 582).

11.5.5. Conexion emocional

Segun el autor Keller (2013), "La conexion emocional es el vinculo afectivo que se
establece entre una marca y sus clientes, basado en la creacion de experiencias
emocionales significativas. Cuando los consumidores se sienten identificados con los
valores, la historia o la personalidad de la marca, se crea una conexion emocional

poderosa que fomenta la lealtad y el compromiso a largo plazo." (p. 41).
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11.5.5.1. Comunicacion boca a boca

Segun el autor Kotler y Keller (2015), "La comunicacion boca a boca es una poderosa
herramienta de marketing en la que los clientes satisfechos recomiendan y hablan
positivamente sobre una marca a otros, creando una cadena de influencia que puede
amplificar el alcance y la credibilidad del mensaje de la marca de manera organica y

auténtica." (p. 687).

En resumen, podemos decir que la comunicacién boca a boca es como el rumor mas
poderoso del mundo del marketing tus clientes felices se emocionan tanto con una
marca que no pueden evitar contarselo a todos sus amigos y conocidos. Es como un
efecto dominod de influencia: un cliente satisfecho lo cuenta a uno, ese otro cliente lo

comparte con otro, y asi sucesivamente.

Asi que, basicamente, es como una cadena de felicidad y confianza que puede llevar
una marca a nuevos horizontes sin necesidad de anuncios costosos, solo gracias a la

pasion de sus clientes satisfechos. Es la magia del boca a boca.

11.5.5.2. Participacion emocional

Segun el autor Keller (2013), "La participacion emocional se refiere al grado en que
los consumidores se sienten conectados emocionalmente con una marca. Cuando los
clientes tienen una fuerte conexion emocional con una marca, estin mas dispuestos a
involucrarse activamente con ella, compartir sus experiencias positivas y mantener una

relacion duradera y significativa." (p. 106).

11.5.6. Participacion

La participacion en la atraccion del cliente como el proceso de crear contenido atractivo
y valioso que atraiga a los clientes potenciales y los convierta en clientes leales. Esto

se logra mediante diversos canales, como el marketing de contenidos, las redes
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sociales, el marketing de influencers y la atencion al cliente. Godin enfatiza que las
empresas deben centrarse en contenido relevante, informativo y visualmente atractivo,
distribuirlo a su publico objetivo a través de su sitio web, redes sociales, blogs y
boletines informativos, y comprometerse con los clientes potenciales, respondiendo a
sus comentarios y preguntas, y creando oportunidades para la interaccion. Siguiendo
estos consejos, las empresas pueden desarrollar una estrategia efectiva de participacion
en la atraccion del cliente para generar leads, aumentar las ventas y cultivar la lealtad

de los clientes. (Godin, 2019, p. 19).

Llegamos a la conclusién que la participacion en la atraccion del cliente consiste en
crear contenido valioso y atractivo a través de marketing de contenidos, redes sociales
y marketing de influencers. Seth Godin enfatiza contenido relevante, distribucion en
varios canales y compromiso con los clientes para generar leads, aumentar ventas y

fidelizar clientes.

11.5.6.1. Tipo de interaccion.

La participacion en la atraccion del cliente, se refiere a la estrategia de las empresas
para interactuar con los clientes potenciales de manera activa y atractiva a través de
una variedad de canales. Implica la creacion de contenido relevante, informativo y
visualmente atractivo, distribuido a través de diferentes medios como sitios web, redes
sociales, blogs y boletines informativos, con el objetivo de captar la atencidon y generar
interés. Ademas, esta participacion incluye responder a los comentarios, preguntas y
preocupaciones de los clientes potenciales y crear oportunidades para la interaccion,
como concursos, sorteos y eventos. Siguiendo estos principios, las empresas pueden
construir una relacion cercana con su audiencia, lo que resulta en la generacion de

leads, el aumento de las ventas y la fidelizacion de los clientes.
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Interaccion de contenido: Esta es la interaccién que ocurre cuando una empresa
crea contenido que es atractivo y valioso para sus clientes potenciales. Este
contenido puede ser en forma de articulos de blog, videos, infografias, podcasts,
o cualquier otro formato que sea relevante para el publico objetivo de la

empresa.

Interaccion de redes sociales: Esta es la interaccion que ocurre cuando una
empresa utiliza las redes sociales para interactuar con sus clientes potenciales
y responder a sus preguntas. Esto puede ayudar a construir relaciones con los

clientes potenciales y también puede ayudar a generar leads.

Interaccion de marketing de influencers: Esta es la interaccion que ocurre
cuando una empresa trabaja con influencers para promocionar sus productos o
servicios. Esto puede ayudar a llegar a una audiencia mas amplia y también

puede ayudar a generar confianza y credibilidad. (Godin, 2019, p. 19,20).
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CAPITULO IV

ANALISIS DEL ENTORNO

El anélisis del entorno es crucial para una distribuidora de vidrios porque proporciona
informacion esencial sobre el mercado y los factores que pueden afectar a Vidrios

SANDI. Por esa razén se procede a hacer el analisis.
12.1 Analisis del Macroentorno (PESTEL)

El analisis PESTEL es una herramienta de gran utilidad para comprender el crecimiento
o declive de un mercado y, en consecuencia, la posicion, potencial y direccion de un

negocio.

12.1.1. Entorno Politico

Se observa un sistema de gobierno con politicas de caracter social empresas publicas
dependientes del Estado y privadas. No obstante, también coexiste un sistema no
regulado de libre mercado en muchos sectores, que puede generar beneficios y desafios.
En el caso del sector comercial, esta dualidad puede influir en la regulacion y dindmica
econdmica, con el potencial de impactar tanto positiva como negativamente en el
desarrollo y bienestar del pais. Por lo tanto, resulta crucial encontrar un equilibrio entre

ambas perspectivas para asegurar un desarrollo sostenible y equitativo.

Esta idea se considera que la deja saber el Ministerio De Desarrollo Productivo Y
Economia Plural en el documento denominado “Lineamientos Estratégicos Para La

Politica De Desarrollo Productivo De Bolivia” el cual dice:

La Politica de Desarrollo Productivo es una propuesta estatal concertada con los actores

del sector que identifica estratégicamente medidas de corto, mediano y largo plazo
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orientadas a incrementar, mejorar y optimizar la productividad de toda la base

empresarial y socio productiva del pais.

Teoricamente las politicas de desarrollo pueden orientarse a:

I.  Corregir una falla de mercado
II.  Corregir una falla del sector publico
II.  Creacién, promocion o aprovechamiento de mercados

IV.  Fortalecimiento, apoyo y/o creacion de industrias o clusteres.

En el caso presente, la propuesta de lineamientos plantea de manera integral abordar
todas las anteriores orientaciones escalando la propuesta de la Cumbre Nacional 2019

de una Politica de Desarrollo Industrial, hacia una Politica de Desarrollo Productivo.

En el caso del area privada se puede ver que Bolivia tiene la Ley N° 947 de Micro y
Pequenas Empresas. Su objetivo es fortalecer y desarrollar estas empresas mediante
politicas de acceso y promocidén comercial, incentivos al consumo, desarrollo de

capacidades y fomento a la productividad.

El ambito de aplicacion se limita a las Micro y Pequenias Empresas productivas. Se
establecen definiciones para los servicios de apoyo a la produccion y las Asociaciones

de Micro y Pequefias Empresas.

Se clasifican las empresas segun su tamafio, tomando en cuenta criterios como ventas
anuales, nimero de trabajadores y patrimonio neto. Las Micro Empresas son aquellas

que surgen del emprendimiento, con actividad laboral directa de los duefios, uso
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limitado de maquinaria y produccioén principalmente para el mercado interno. Las
Pequefias Empresas son econdmicamente consolidadas, con propietarios que no
necesariamente trabajan en el proceso de transformacion, acceso a financiamiento y
mercados diversificados, y produccion tanto para el mercado interno como para la

exportacion.

Por otra parte, en muchos paises de Latinoamérica, existe una gran cantidad de
personas que trabajan en la economia informal, es decir, no tienen trabajos con
beneficios sociales ni aportes por lo cual se supone que no estan registrados
oficialmente. En Bolivia, la mitad de los trabajadores son cuentapropistas, es decir,

trabajan por cuenta propia, mientras que poco mas del 40% son asalariados.

Segun la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT), Latinoamérica tiene una tasa
de desempleo del 6,4%, pero 127 millones de trabajadores, de un total de 267 millones,
trabajan en la economia informal. Esto representa casi la mitad de los trabajadores en
la region. Algunos paises tienen tasas de informalidad mas altas que el promedio, como

Honduras, Peru y Paraguay.

La informalidad puede estar relacionada con politicas institucionales que hacen mas
atractivo trabajar de manera informal debido a cargas tributarias mas bajas. También
se ha observado que la informalidad tiende a concentrarse en empresas mas pequenas,

lo que puede afectar la productividad.

Se puede analizar que la creciente informalidad hace que también en el rubro de la
construccion y especificamente de los vidrios tengan negocios no registrados y realizan

esta actividad de manera informal.
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12.1.2. Entorno Economico

12.1.2.1. Crecimiento Economico:

El afio 2023 ha presenciado un crecimiento econdmico moderado en Bolivia, segtin los
datos disponibles hasta el momento. Tras la contraccion experimentada en la fase
critica de la pandemia, el Producto Interno Bruto (PIB) ha mostrado signos alentadores
de recuperacion. No obstante, es crucial destacar que este repunte ha sido influenciado
en gran medida por la demanda externa de productos estratégicos como hidrocarburos
y minerales. La volatilidad en los precios de estos recursos a lo largo del afio ha ejercido

un impacto significativo en la trayectoria del crecimiento econdmico.

12.1.2.2. Inflacion:

La inflacion ha experimentado un aumento durante el periodo bajo anélisis. Este
incremento en los indices de precios al consumidor puede atribuirse a diversas razones.
Entre ellas se encuentran las presiones en los costos de produccion, asi como los ajustes
en los precios regulados. Ademas, la volatilidad en los mercados internacionales ha
afiadido complejidad al panorama inflacionario. El Banco Central de Bolivia ha
asumido un rol activo en la gestion de esta situacion, implementando medidas
destinadas a mitigar los efectos de la inflacion. Su vigilancia constante y ajustes en la
politica monetaria reflejan su compromiso con la estabilidad econémica, aunque en los
mercados se ven variaciones en los precios los cuales aumentan los costos de

importacion y esto afecta de menara directa a consumidor final.

12.1.2.3. Mercado Laboral:

El mercado laboral en Bolivia ha enfrentado desafios considerables a lo largo de 2023.
A pesar de una recuperacion gradual en la tasa de empleo, persisten problemas
arraigados de informalidad y subempleo. La generacion de empleos formales ha
experimentado limitaciones, en parte debido a la incertidumbre econdémica que ha

influido en la inversion privada. En respuesta a esta situacion, el Gobierno ha puesto
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en marcha programas dirigidos a estimular la creaciéon de empleo y mejorar las
condiciones laborales. Estos esfuerzos reflejan la intencion de fortalecer la resiliencia

del mercado laboral frente a las adversidades econdmicas.

12.1.2.4. Comercio Exterior:

Las dindmicas globales y la demanda de productos de exportacion han tenido un
impacto en el comercio exterior boliviano en 2023. A pesar de la recuperacion de los
precios en ciertos recursos naturales, la diversificacion de la canasta exportadora
contintia siendo un reto pendiente. El pais mantiene una alta dependencia de las
exportaciones de hidrocarburos y minerales, lo que expone su economia a las
fluctuaciones en los mercados internacionales. En este contexto, resulta esencial
fomentar la inversion en sectores no tradicionales para lograr una mayor estabilidad en

el A&mbito del comercio exterior.

12.1.3. Entorno Socio-Cultural

Bolivia es reconocida por su abundante diversidad étnica y cultural, en la cual conviven
diversos grupos étnicos, mestizos y descendientes de europeos. Esta riqueza cultural se
refleja en las preferencias y gustos particulares que se observan en cada uno de sus
departamentos. Un ejemplo destacado se encuentra en la ciudad de La Paz, donde se
aprecia la elaboracion artesanal de variadas formas de vidrio utilizadas en la decoracion

de edificaciones.

Por otro lado, en Santa Cruz, debido a su peculiar ubicacion geogréfica, existe una
mayor inclinacion hacia la ventilacion en las construcciones. Culturalmente, esto se
refleja en la preferencia por el uso del vidrio en casas y edificios, contribuyendo asi a

un ambiente mas aireado y confortable.
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En contraste, en la ciudad de Tarija, caracterizada por su clima templado, las elecciones
en cuanto al uso del vidrio obedecen principalmente a criterios funcionales mas que a
consideraciones climéticas o artisticas. Este enfoque pragmatico es una respuesta a las
necesidades especificas del entorno, demostrando la adaptabilidad y diversidad cultural

que enriquecen el panorama arquitecténico boliviano.

12.1.3.1. Educacion y Conciencia Cultural:

En el &mbito de la construccion, particularmente en lo que respecta al uso de vidrio, se
observa una preocupante carencia en cuanto al cumplimiento de normativas
internacionales y la falta de formacion profesional entre los detallistas y arquitectos
especializados en esta area. Este fendmeno se atribuye en gran parte a la informalidad
que prevalece en el sector, caracterizada por la ausencia de un organismo regulador que

establezca estandares y supervision adecuada.

La utilizaciéon y manipulacion de vidrio en proyectos de construccidon requiere una
comprension profunda de las especificaciones técnicas, asi como un conocimiento
detallado de las normativas internacionales que rigen esta materia. Lamentablemente,
la falta de formacion formal y la carencia de un marco regulatorio efectivo han llevado
a una situacion en la que muchos profesionales y actores en la industria de la
construccion no estdn plenamente preparados para aprovechar al maximo las ventajas

y aplicaciones del vidrio en sus proyectos.

Resulta imperativo abordar esta problematica y promover la capacitacion y el
cumplimiento normativo en el sector de la construccion relacionado con el vidrio. Esto
no solo garantizard una mayor calidad en las construcciones, sino que también
contribuira a la seguridad y la eficiencia en el uso de este material en proyectos

arquitectonicos. Ademads, la creacion de un ente regulador competente y la
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promulgacion de estdndares claros pueden ser pasos cruciales para elevar la

profesionalizacion y la calidad en la industria del vidrio en el ambito de la construccion.

12.1.4. Entorno Tecnoldgico

En los ultimos afios, hemos sido testigos de un notable cambio en la region, impulsado
por la creciente influencia de Internet, lo que ha llevado a una mayor conectividad con
el mundo. Esta transformacion ha generado un impacto significativo en el poder de
negociacion en SANDI con sus proveedores, ya que ahora tienen acceso a diversas
plataformas en linea, especialmente en paises como China, lo que ha permitido entablar

negociaciones mas amplias y variadas, no limitadas inicamente al &mbito del vidrio.

En la actualidad, la empresa ha adoptado diversas herramientas digitales para promover
la presencia y comunicacion con el publico. Plataformas como Facebook, Instagram y
WhatsApp, se han convertido en herramientas esenciales para dar a conocer los
productos y servicios. Es importante destacar que, durante la pandemia, la utilizacién
cotidiana de estas plataformas se intensificd significativamente, y la mayor
accesibilidad a las mismas atrajo a un mayor nimero de consumidores, lo que influy6

de manera positiva en la dindmica general del mercado.

Este cambio hacia una mayor digitalizaciéon y conexion global ha sido fundamental
para que SANDI se adapte a las demandas cambiantes de los consumidores y para
fortalecer la posicion en el mercado. Cabe mencionar el compromiso a seguir
aprovechando estas oportunidades digitales para mantener un crecimiento sostenible y

seguir brindando valor a los clientes.
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12.1.5. Entorno Ecologico

En el &mbito especifico de los materiales de vidrio, es importante destacar que no se
dispone de un informe estadistico formal al respecto. Sin embargo, tras un analisis del
comportamiento de los consumidores y consultas realizadas al area de ventas de la

empresa, se ha observado un patréon de consumo significativo.

Se ha identificado que el vidrio crudo es el tipo de vidrio mds demandado por los
consumidores. No obstante, es crucial mencionar que este tipo de vidrio, segun las
caracteristicas proporcionadas por los vendedores de la empresa, se considera el mas
fragil y vulnerable. Ademas, se ha sefialado que este tipo de vidrio puede generar
residuos en cantidades considerables y, lo que es aln mas preocupante, tiene el

potencial de ser altamente contaminante y peligroso para el medio ambiente.

Es importante resaltar que, durante un reciente viaje del propietario a la sucursal en
Sucre, se identifico la presencia de un tipo de vidrio mas delgado y econdémico en el
mercado. Este vidrio ha sido descrito como "descartable" debido a sus propiedades
especificas. Se ha observado que la competencia ofrece este tipo de vidrio a precios

considerablemente mas bajos.

Sin embargo, es esencial tener en cuenta que, a pesar de su costo reducido, este vidrio
delgado puede presentar desafios significativos en términos de durabilidad y
resistencia. Su fragilidad lo hace mas propenso a romperse con mayor facilidad en
comparacion con otras variedades de vidrio. Esta fragilidad, ademas de generar mas
residuos, puede aumentar el riesgo de contaminacion ambiental a medida que se

dispersan fragmentos de vidrio rotos.
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En este contexto, es imperativo que se considere no solo la accesibilidad econdmica,
sino también la sostenibilidad y la seguridad ambiental al evaluar las opciones de vidrio
disponibles en el mercado. La eleccion de materiales y productos que minimicen el
impacto ambiental y promuevan la seguridad es esencial en la toma de decisiones

informadas y responsables por parte de consumidores y empresas por igual.

12.1.6. Entorno Legal

Las normas ISO son documentos esenciales en la industria del vidrio plano,
estableciendo especificaciones detalladas para diferentes tipos de vidrio. Las normas
ISO son documentos esenciales en la industria del vidrio plano, estableciendo

especificaciones detalladas para diferentes tipos de vidrio.

e L[alSO 12150:2019 se centra en el vidrio de construccion, garantizando calidad
y durabilidad.

e L[alISO 12153:2019 se enfoca en vidrio de seguridad, reduciendo el riesgo de
lesiones en caso de rotura.

e La ISO 12154:2019 aborda el vidrio de aislamiento térmico, mejorando la
eficiencia energética.

e L[alISO 12155:2019 combina seguridad y aislamiento térmico.

e L[alSO 12156:2019 se concentra en el vidrio laminado de seguridad, crucial en
aplicaciones con resistencia a impactos. Estas normas son fundamentales, pero
a menudo desconocidas por empresas, detallistas y arquitectos en la industria

del vidrio plano.

El sector del vidrio en la ciudad de Tarija se ha destacado por su notoria informalidad
en los ultimos afios. La falta de regulacion y supervision gubernamental ha generado

un ambiente propicio para practicas comerciales que no cumplen con los estandares de
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seguridad y calidad necesarios. Este panorama, lamentablemente, ha creado riesgos
significativos para los consumidores finales que confian en productos y servicios

relacionados con el vidrio.

La falta de regulacion no solo ha afectado la calidad de los productos de vidrio
disponibles en el mercado, sino que también ha llevado a la proliferacion de
instalaciones y proyectos de construccion que no cumplen con las normas de seguridad
apropiadas. Esto representa un peligro latente para la comunidad, ya que la integridad
de las estructuras arquitectonicas se ve comprometida debido a la utilizacion de vidrio

de baja calidad o mal instalado.

Es imperativo que las autoridades locales y los actores clave en la industria del vidrio
en Tarija tomen medidas inmediatas para abordar esta problematica. En primer lugar,
se debe promover la conciencia sobre las normas ISO de seguridad del vidrio y asegurar
su implementacion en todos los niveles de la cadena de suministro, desde la fabricacion
hasta la instalacion en proyectos arquitectonicos. Esto garantizara que los productos de
vidrio cumplan con los estdndares de calidad y seguridad necesarios para proteger a los

consumidores y preservar la integridad de las estructuras.

Ademas, no cuenta de un ente regulador especifico que supervise y haga cumplir estas
normas. Este organismo seria responsable de garantizar que las empresas y
profesionales del vidrio en Tarija se adhieran a estdndares internacionales de seguridad
y calidad. La implementacion de regulaciones y la vigilancia adecuada no solo
protegeran a los consumidores locales, sino que también contribuirdn a mejorar la

reputacion de la industria y a fomentar el desarrollo sostenible en la region.
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12.2. Clientes:

La demanda de productos de vidrio en Bolivia estd influenciada por diversos sectores,
incluyendo la construccion, la automocién y el sector residencial. Los clientes buscan
calidad, variedad y precios competitivos en los productos de vidrio. La tendencia hacia
la sostenibilidad y la innovacion en la construccion y el disefio también puede influir

en las preferencias de los clientes.

12.3. Competidores:

En Bolivia, la industria del vidrio puede contar con un numero limitado de
competidores. Empresas locales y extranjeras pueden ofrecer productos similares, y la
competencia puede basarse en la calidad del producto, la innovacion tecnologica y la
eficiencia en la produccion. Los competidores también pueden diferenciarse por su
enfoque en segmentos especificos, como vidrio arquitectébnico, automotriz o

decorativo.

12.4. Proveedores:

Los proveedores de materias primas y maquinaria son esenciales para la industria del
vidrio. La disponibilidad, calidad y costo de los insumos, como la arena, el sodio y
otros minerales, pueden afectar la rentabilidad y la calidad del producto final. La
relacion con los proveedores puede influir en la cadena de suministro y en la capacidad

de respuesta de la empresa ante las fluctuaciones del mercado.

12.5. Distribuidores:

La distribuciéon de productos de vidrio puede involucrar intermediarios, como
distribuidores mayoristas o minoristas. La relacion con los distribuidores puede afectar

la visibilidad y la accesibilidad de los productos en el mercado. La eficiencia en la
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cadena de distribucion es crucial para llegar a los clientes de manera oportuna y

satisfacer sus necesidades.

12.6. Publico Objetivo:

Identificar y comprender el publico objetivo de la industria del vidrio en Bolivia es
esencial. Esto puede incluir arquitectos, ingenieros, constructores, propietarios de
viviendas, empresas de automocion y disefiadores de interiores. Comprender las
necesidades y preferencias de este publico permite adaptar los productos y servicios

para satisfacer sus demandas.

12.7. Intermediarios de Marketing:

Los intermediarios de marketing, como agencias publicitarias y plataformas de
comercio electronico, juegan un papel importante en la promocion y venta de productos
de vidrio. La colaboracién con estos intermediarios puede influir en la visibilidad de la

marca y en la efectividad de las estrategias de marketing.

12.8. Analisis de la Comunidad y el Entorno Social:

El entorno social en Bolivia puede influir en la industria del vidrio. Las tendencias
culturales y de disefio, asi como las demandas de sostenibilidad, pueden impactar en la
preferencia por ciertos tipos de vidrio y productos. Ademas, las relaciones con las
comunidades locales pueden ser relevantes, especialmente en términos de

responsabilidad social y ambiental.

12.9. Condiciones Economicas:

Las condiciones econdmicas, como el crecimiento del PIB, la inflacion y el nivel de

ingresos de los consumidores, pueden influir en la demanda y la capacidad de gasto en
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productos de vidrio. Los cambios en la economia pueden afectar tanto la inversion en

construccion como la demanda de productos de vidrio para diversas aplicaciones.

12.10. Marco Regulatorio:

Las leyes y regulaciones nacionales y locales relacionadas con la produccion, la
seguridad y el medio ambiente pueden afectar las operaciones de la industria del vidrio.
El cumplimiento normativo es esencial para evitar multas y sanciones, asi como para

garantizar la seguridad de los trabajadores y los consumidores.

12.11. Analisis de micro entorno

El andlisis del microentorno se enfoca en los factores cercanos y directamente
relacionados con la empresa VIDRIOS SANDI. Estos factores tienen un impacto

directo en la operacion, la competitividad y la estrategia de la empresa.

Filosofia De La Empresa

12.11.1. Vision

La vision de la empresa no esta formalizada en un formato escrito o estructurado, sin

embargo, los propietarios la describen de la siguiente manera:

"Ser el proveedor lider en la comercializacion y distribucion de vidrios, destacando por
la excelencia en productos y servicios, es decir ser el socio preferido de vendedores

detallistas de vidrios y el rubro de la construccion y disefio”
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12.11.1.1. Analisis de la vision

Examinando la perspectiva expresa por los propietarios y ejecutivos, se evidencia que

la empresa tiene como meta primordial posicionarse como lider indiscutible en el

ambito de la comercializacion y distribucion de vidrios en la localidad de Tarija,

especificamente en su area central. Esta aspiracion se cimienta en la intencion de

diferenciarse mediante la provision de productos y servicios que alcancen los mas altos

estandares de calidad. Adicionalmente, persiguen la distincion de ser el socio de

preferencia tanto para minoristas especializados en vidrios como para entidades

relacionadas con los sectores de construccion y disefio.

CRITERIO

ANALISIS

Claridad y Concision

La vision describe claramente el objetivo de ser el principal
proveedor en la comercializacion y distribucidon de vidrios,

ademads de destacar en calidad de productos y servicios.

Ambicion e Inspiracion

La aspiracion de ser el proveedor lider y destacar por la
excelencia en productos y servicios es ambiciosa y puede

inspirar a sus trabajadores a esforzarse por alcanzarla.

Realista y Alcanzable

Si bien es ambiciosa, la vision es realista en términos de
convertirse en un socio preferido para vendedores detallistas

de vidrios y en el rubro de la construccion y disefio.
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Especificidad

La vision se refiere especificamente a la comercializacion y
distribucion de vidrios, asi como a la preferencia entre
vendedores detallistas y en la industria de la construccion y

el disefo.

Alineacion con Valores

La excelencia en productos y servicios implica una

alineacion con valores de calidad y satisfaccion del cliente.

Orientada al Cliente

El enfoque en ser el socio preferido para vendedores
detallistas y la industria de la construccion y disefio

demuestra una orientacion al cliente y la creacion de valor

La vision es comunicable debido a su lenguaje claro y

Comunicable directo, que puede ser comprendido facilmente por todas las
partes interesadas.
La vision puede inspirar a los empleados a colaborar en la
Inspiradora creacion de un entorno en el que puedan destacar y
convertirse en lideres en su sector.
12.11.2. Mision

VIDRIOS SANDI no ha plasmado su mision en un formato escrito o estructurado, no

obstante, los propietarios tienen una mision en su pagina de Facebook la misma se

expresa de la siguiente manera:

“Empresa dedicada a la comercializacion de vidrio Float. como también Vidrio

Templado.”
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12.11.2.1. Analisis de la Mision:

CRITERIO

ANALISIS

Proposito y
Objetivo

El propdsito de la empresa es la comercializacion de vidrio,
especificamente vidrio Float y Vidrio Templado. Esta parte de la
mision establece claramente lo que hace la empresa y cudl es su

enfoque principal

Productos

La mision menciona dos tipos especificos de productos: vidrio
Float y Vidrio Templado. Sin embargo, podria ser util
proporcionar una breve descripcion de lo que es cada tipo de
vidrio para aquellos que no estan familiarizados con los términos

técnicos.

Enfoque de

Mercado

: La misioén no proporciona informacién sobre el mercado al que
se dirige la empresa ni sobre el alcance geografico de su
operacion. Podria ser beneficioso agregar algunos detalles sobre

si la empresa opera a nivel local, regional o internacional

Valores y

Diferenciacion

Esta mision no ofrece informacion sobre los valores
fundamentales de la empresa ni sobre como se diferencia de la
competencia. Seria util agregar algin elemento que destaque lo
que hace que la empresa sea unica en la comercializacion de estos

tipos de vidrio

Clientes o

Audiencia

La misién no menciona a quiénes se dirigen los productos de
vidrio Float y Vidrio Templado. Seria 1til indicar si la empresa
atiende a clientes comerciales, constructores, arquitectos,

minoristas u otros.
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La mision no aborda como los productos de la empresa benefician

a sus clientes o a la sociedad en general. Seria beneficioso agregar
Beneficio o . o
algin elemento que destaque coémo estos tipos de vidrio pueden
Impacto ) . . .
mejorar la vida de las personas o satisfacer necesidades

especificas.

La misién carece de una cualidad inspiradora o motivadora.
Inspiracion y | Anadir una declaracion que inspire a los empleados y stakeholders
Motivacion | y que refuerce la importancia del trabajo que realiza la empresa

podria ser valioso.

12.11.3. Objetivo

VIDRIOS SANDI no ha plasmado sus objetivos en un formato escrito o estructurado,
no obstante, los propietarios tienen un objetivo general que se puede observar en su

pagina de Facebook la misma se expresa de la siguiente manera:

“Vidrios Sandi es una empresa con excelente infraestructura, tecnologia y
profesionales capacitados. Con el objetivo Satisfacer las necesidades del mercado con
material de primera clase alta resistencia calidad y precio competitivo para superar las

expectativas de nuestros clientes y establecer buenas y nuevas alianzas.”

12.11.3.1. Analisis del objetivo

De manera objetiva se puede apreciar que no comienza como un objetivo como tal mas
bien resalta el personal que tiene y la infraestructura de sus ambientes en la segunda
parte se podria considerar y analizar ya que se asemeja mas a un objetivo, aunque se

puede ver que es muy general y no tiene especificos.
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CRITERIO ANALISIS

El objetivo general es relativamente claro y conciso en términos

de su intencion de satisfacer las necesidades del mercado, superar
Claridad y _ ) ) )

las expectativas de los clientes y establecer alianzas. Sin embargo,
Concision:

algunas partes del texto podrian beneficiarse de una redaccion mas

directa.

Alineacion con
la Mision y

Vision

El objetivo general menciona la intenciébn de satisfacer las
necesidades del mercado, lo cual es coherente con el propdsito de
una empresa comercial. Sin embargo, no se hace referencia
explicita a la misidon y vision de la empresa, lo que dificulta la

evaluacion de su alineacion.

Amplitud

El objetivo es relativamente amplio al mencionar la satisfaccion
de las necesidades del mercado, la alta resistencia, la calidad y el
precio competitivo. Sin embargo, podria beneficiarse de una

mayor especificidad para evitar ambigiiedades.

Inspiracion

El objetivo general intenta inspirar y motivar al mencionar la
superacion de expectativas y la creacion de alianzas. Sin embargo,
podria ser mas impactante si se utiliza un lenguaje mas emotivo o

motivador.

Resultado o el

Impacto

El objetivo se centra en el resultado deseado, que es satisfacer las
necesidades del mercado con material de alta calidad, resistencia
y precio competitivo. No proporciona acciones especificas para
lograrlo, lo cual es coherente con la naturaleza de un objetivo

general.
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13.1 Analisis FODA

13.1.1 Fortalezas

Diversidad de Productos: La industria del vidrio en Bolivia tiene la capacidad de
producir una amplia gama de productos, desde vidrio arquitectonico hasta vidrio

automotriz y decorativo, lo que permite atender diferentes segmentos de mercado.

Innovacion Tecnolégica: La adopcion de tecnologias avanzadas, como el corte por
laser y el grabado laser, puede mejorar la eficiencia y la calidad de los productos de

vidrio, lo que potencialmente aumenta la competitividad en el mercado.

13.1.2. Oportunidades

Regulacion del sector: La falta de regulacion en la industria del vidrio en Tarija puede
ser una oportunidad para que SANDI se destaque como una empresa que cumple con
las normas de calidad y seguridad. Esto puede generar confianza entre los

consumidores y diferenciar a la empresa de la competencia.

Capacitacion y formacion: Dado que se observa una carencia de conocimiento sobre
normativas y estandares en la industria del vidrio, SANDI puede aprovechar la
oportunidad de ofrecer capacitacion y formacion a sus clientes y colaboradores. Esto
no solo mejoraria la calidad de los productos, sino que también fortaleceria las

relaciones con los clientes.

Digitalizacion y promocion en linea: La creciente influencia de Internet en la region
brinda a SANDI la oportunidad de expandir su alcance y atraer a nuevos clientes a
través de plataformas digitales como Facebook, Instagram y WhatsApp. La inversion

en estrategias de marketing en linea puede aumentar la visibilidad de la empresa y su
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presencia digital, permitiéndole llegar a un publico mas amplio y diversificado.
Ademas, la digitalizacion también puede optimizar la atencidon al cliente en linea,
mejorando la experiencia del consumidor y fortaleciendo la relacion con los clientes

existentes.

13.1.3. Debilidades

Alto Impacto Ambiental: La industria del vidrio en Bolivia enfrenta desafios
significativos en términos de contaminacion del aire, agua y generacion de residuos
solidos. Esto podria llevar a conflictos con regulaciones ambientales y dafiar la imagen

de la industria.

Dependencia de Recursos Naturales: La dependencia de minerales y recursos
naturales para la produccion de vidrio puede exponer a la industria a la volatilidad de

los precios en los mercados internacionales.

Falta de Capacitacion Tecnologica: La falta de capacitacion en tecnologias
avanzadas puede limitar la capacidad de la industria para adoptar procesos de

produccion mas eficientes y competitivos.

Regulaciones y Cumplimiento Normativo: Las regulaciones y leyes vigentes pueden
ser complejas y costosas de cumplir, lo que podria afectar la operacion y la rentabilidad

de las empresas.

13.1.4. Amenazas

Competencia informal: La presencia de negocios informales en el sector del vidrio

puede representar una amenaza, ya que estos competidores pueden ofrecer precios mas
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bajos al eludir regulaciones y estandares. SANDI debe competir con esta competencia

desleal.

Variabilidad en los Precios Internacionales y Tipo de Cambio: La variabilidad en
los precios internacionales de los vidrios y las fluctuaciones en el tipo de cambio
representan una amenaza significativa para VIDRIOS SANDI. Dependiendo de las
condiciones economicas globales, las variaciones en los costos de importacion pueden
generar aumentos en los precios de los productos de vidrio en el mercado local. Esto
podria resultar en una disminucion de la demanda, ya que los vidrios se consideran un
bien no esencial, lo que a su vez podria afectar negativamente los ingresos y la
rentabilidad de la empresa. La necesidad de gestionar eficazmente esta amenaza se

vuelve crucial para la sostenibilidad del negocio.

Vidrios Delgados y baratos: Una amenaza latente se relaciona con la venta de vidrio
por parte de algunos vidrieros que no cumplen con las normativas de seguridad. Estos
vidrios, a menudo mas delgados, representan un riesgo para la poblacion. Debido a su
menor precio en comparacion con los vidrios seguros y regulares, algunas personas
pueden verse tentadas a adquirirlos sin considerar la calidad y la seguridad. Esto podria
resultar en accidentes y peligros potenciales para los consumidores que eligen la opcion

mas econdmica sin conocer los riesgos asociados.

Popularidad de otras distribuidoras: Es evidente que otras empresas a nivel nacional
estdn incrementando su presencia en las redes sociales, creando contenido y
consolidando su posiciéon en linea. Esta tendencia representa una amenaza para
VIDRIOS SANDI, ya que corre el riesgo de quedarse rezagada en la adaptacion al

entorno digital.
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OPORTUNIDADES AMENAZAS

Regulacion del sector Competencia informal

o ‘ Variabilidad en los Precios
Capacitacion y formacion ) ) )
Internacionales y Tipo de Cambio

Digitalizacion y promocion en linea Vidrios Delgados y baratos

13.2. Desafios en el Mercado Laboral

Un aspecto para considerar es que los propios clientes, que incluyen detallistas de
vidrio y arquitectos, pueden cambiar de ubicacion y de ambito de trabajo de manera
frecuente. Esta falta de estabilidad en sus ubicaciones fisicas puede afectar la capacidad
de SANDI para mantener relaciones comerciales soélidas y a largo plazo. Los
movimientos constantes de estos profesionales pueden generar desafios logisticos y
administrativos en la entrega de productos y servicios, lo que podria afectar la

satisfaccion del cliente.

Ademas, la informalidad laboral y el subempleo pueden llevar a una disminucion del
poder adquisitivo de estos profesionales, lo que a su vez podria influir en sus decisiones
de compra. En tiempos de incertidumbre econdmica, es posible que los consumidores
sean mas cautelosos al gastar su dinero, lo que podria traducirse en una menor demanda

de productos de vidrio.

13.3. Impacto ambiental y sostenibilidad el ingreso de nuevos tipos de vidrio con

baja calidad en el mercado:

El propietario de la empresa SANDI ha identificado la existencia de un tipo de vidrio
mas fragil y econdmico en el mercado, el cual, si no se maneja adecuadamente, podria

generar una percepcion erronea entre los consumidores finales. Existe la posibilidad de
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que los clientes lleguen a creer que SANDI trabaja exclusivamente con este tipo de
vidrio, el cual, lamentablemente, puede conllevar una mayor produccién de residuos y

una potencial contribucion al problema de la contaminacion ambiental.

13.4. Desconocimiento de normativas:

La falta de conocimiento sobre las normativas ISO y estandares de seguridad en la
industria del vidrio puede llevar a practicas comerciales peligrosas y a la entrega de
productos de baja calidad. Esto puede resultar en accidentes y dafiar la reputacion de la

industria en general, lo que afectaria a SANDI.

13.5. Competencia Externa:

Presion en los Precios: La existencia de competidores que ofrecen vidrios de calidad
similar a precios mds bajos puede ejercer presion sobre los margenes de beneficio de
Vidrios Sandi. Los consumidores pueden optar por las opciones mas econdémicas, lo

que reduce la rentabilidad de la empresa.

Pérdida de Cuota de Mercado: La presencia de competidores fuertes puede resultar
en la pérdida de cuota de mercado para Vidrios Sandi. Si los consumidores optan por
los competidores debido a precios mas bajos o atractivas ofertas, la empresa podria ver

reducida su base de clientes.

Politicas econémicas: Las fluctuaciones en las politicas monetarias, las comisiones
bancarias y los precios internacionales del vidrio representan una amenaza para Vidrios
Sandi. Estos factores pueden reducir los margenes de beneficio de la empresa,
limitando su capacidad para invertir en nuevas estrategias de marketing y tacticas de

crecimiento.
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Cambio en las Preferencias del Consumidor: Cambios en las preferencias de los
consumidores hacia materiales alternativos o mas sostenibles podrian afectar la

demanda de productos de vidrio.

13.6. Analisis de datos mediante Google Analytics

13.5.1. Facebook

Imagen 5

wsandi LD

1005 Me gusta * 1047 seguidores © WhatsApp © Enviar mensaje 1l Me sl

Publicaciones Informacion Menciones Opiniones Seguidores Fotos Ver mas v

Pagina De Facebook De Vidrios Sanditja

La pagina de Facebook de Vidrios Sanditja cuenta con 1,047 seguidores y 1,005 Me
gusta, lo que establece una base de seguidores decente para la empresa. Sin embargo,
existen aspectos criticos que requieren atencion y mejora en su estrategia de redes

sociales.

En términos de frecuencia de publicacion, la empresa comparte contenido
aproximadamente una vez al mes. Esta baja frecuencia puede estar contribuyendo a la

falta de participacion activa por parte de la audiencia.
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El contenido en la pagina de Facebook es variado, abarcando temas relacionados con
productos, servicios, noticias de la industria y eventos especiales. Sin embargo, la baja
participacion en las publicaciones es evidente, con un promedio de 1 a 30 reacciones y
solo 4 comentarios por publicacion. Esto puede deberse a una combinacion de factores,
como el tamafio limitado de la audiencia y la posiblemente insuficiente relevancia o
atractivo del contenido. Se sugiere enfocarse en la creacion de contenido mas atractivo

y dirigido especificamente a las necesidades e intereses de la audiencia.

Un aspecto que destaca es que la pagina de Facebook de Vidrios Sanditja no utiliza
anuncios para promocionar su negocio. Esto representa una oportunidad perdida para
llegar a un publico mas amplio y potenciar el crecimiento de la empresa. Se recomienda
considerar la implementacion de estrategias de publicidad en Facebook para aumentar

la visibilidad y atraer nuevos clientes.

13.6.2. Instagram
Imagen 6

vidrios.sanditja m Enviar mensaje  +2

34 publicaciones 268 seguidores 276 seguidos

Wsondi

Vidrios SANDI
Producto/servicio

leo1ortiz y manu_mtzesh siguen esta cuenta

& 9

SIKA Accesorios

Perfil De Instagram De Vidrios Sanditja

El perfil de Instagram de Vidrios Sanditja cuenta con 268 seguidores y 34
publicaciones. Si bien es un punto de partida decente, existen areas de mejora

significativas en su estrategia de redes sociales.
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En cuanto a la participacion en publicaciones, se observa que las publicaciones tienen
un promedio de 10 likes y 1 comentario por publicacion. Esta baja participacion puede
atribuirse a varios factores, como el tamafio limitado de la audiencia y el posiblemente
insuficiente atractivo del contenido. Para mejorar la participacion, es esencial enfocarse

en la creacion de contenido mas atractivo y relevante que resuene con la audiencia.

El uso de hashtags es uno de los puntos positivos en la estrategia de Instagram de
“Vidrios Sanditja”. Los hashtags utilizados son relevantes para el contenido publicado

y contribuyen a aumentar la visibilidad del perfil.

Sin embargo, existen areas criticas de mejora en el perfil de Instagram de la empresa.
En primer lugar, la falta de una descripcion en el perfil que explique claramente la
actividad de la empresa puede dificultar que los nuevos visitantes comprendan de qué

se trata el negocio.

Ademas, las publicaciones en el perfil no parecen ser lo suficientemente llamativas o
informativas. Para atraer a la audiencia, se sugiere mejorar la calidad visual de las
publicaciones y proporcionar informacion relevante sobre los productos y servicios de

vidrio que ofrecen.

Las historias destacadas en el perfil de Instagram no tienen respaldo de los clientes ni
muestran trabajos realizados, lo que podria ser una oportunidad para destacar proyectos

exitosos y generar confianza en los clientes potenciales.
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13.7. Analisis de 1a Fuerza de Ventas de VIDRIOS SANDI.

Se implementa un proceso analisis a través de entrevistas, en el cual se plantean
situaciones de ventas comunes que enfrentan los vendedores de Vidrios Sandi. Los
vendedores responden a estas situaciones segun su percepcidon y experiencia. A
continuacion, se realiza un andlisis de cada situacion que incluye una fase de
retroalimentacion, donde se ofrecen comentarios y observaciones con el proposito de

mejorar las habilidades y enfoque de los vendedores.

13.7.1. Analisis de datos

Caso de Estudio: Comunicacion Digital Efectiva

Contexto: Un cliente potencial ha contactado a Vidrios Sandi a través de WhatsApp y
estd interesado en un producto especifico. El cliente tiene algunas dudas y necesita

informacion adicional antes de tomar una decision.

Los entrevistados respondieron:

“Tratamos de responder rapido, no tenemos un catalogo para mostrar, pero si tratamos

de manera verbal explicar y reforzar los atributos del producto”

Analisis:

e Respuesta rapida: Aunque es importante responder de manera oportuna, no es
conveniente sacrificar la calidad de la respuesta por la velocidad. La

comunicacion efectiva debe priorizar la claridad y la informacion completa.

e Falta de catalogo: La ausencia de un catdlogo puede dificultar la presentacion
visual de los productos a los clientes. Un catdlogo en linea puede ayudar a los

clientes a ver las opciones disponibles y tomar decisiones mas informadas.
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Caso de Estudio: Venta en Sitio del Cliente

Contexto: Un cliente ha solicitado una visita personal para discutir un proyecto de
construccion en el que necesita productos de vidrio. El vendedor se encuentra en el

lugar del cliente.

Los entrevistados respondieron:
“Nos restringimos a efectuar una solicitud de compra exclusivamente.”
Analisis:

e Enfoque exclusivo en el pedido: En lugar de solo centrarse en solicitar el
pedido, es importante establecer una relacion sélida con el cliente. Comprender
sus necesidades y brindar asesoramiento personalizado puede generar

confianza y fidelidad a largo plazo.

Caso de Estudio: Redes Sociales para Promocion

Contexto: Vidrios Sandi utiliza su pagina de Facebook para promocionar sus productos

y ofertas.

Los entrevistados respondieron:

“No somos muy constates en la pagina de Facebook”

Analisis:

e Falta de consistencia: La falta de consistencia en la gestion de la pagina de

Facebook puede llevar a una disminucion en el compromiso de los seguidores
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y afectar negativamente la percepcion de la marca. Es esencial mantener una

presencia activa en las redes sociales.

Caso de Estudio: Llamada de Seguimiento a un Cliente Potencial

Contexto: Un cliente potencial ha expresado interés en productos de Vidrios Sandi a
través de un formulario en el sitio web de la empresa. El vendedor debe realizar una

llamada de seguimiento.

Los entrevistados respondieron:

“Lastimosamente no tenemos formulario para filtrar estos pedidos, de aquellos que
realmente quieren una proforma, y si bien realizamos llamadas no le dedicamos mucho

tiempo”

Analisis:

e Falta de filtro: La falta de un formulario para filtrar solicitudes de clientes
potenciales puede resultar en llamadas de seguimiento a personas que no estan
interesadas, lo que desperdicia recursos y tiempo.

e Falta de tiempo dedicado: No asignar suficiente tiempo para realizar llamadas
de seguimiento puede resultar en una atencion insuficiente a los clientes

potenciales interesados.

Caso de Estudio: Visita a un Punto de Venta Detallista

Contexto: Un vendedor de Vidrios Sandi visita una tienda de construccion minorista
que vende productos de vidrio. El objetivo es fortalecer la relacion y garantizar una

buena presencia en el punto de venta.
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Los entrevistados respondieron:

Muchas veces optamos por no ir si en caso no tenemos un pedido, pero de vez en

cuando hacemos visitas de ese estilo

Analisis:

e Visitas selectivas: Optar por visitar puntos de venta solo cuando se espera un
pedido puede socavar las relaciones a largo plazo con los minoristas. La
presencia constante puede fortalecer la relacion y aumentar las posibilidades de

ventas futuras.

Caso de Estudio: Demostracion de Producto en el Sitio del Cliente

Contexto: Un cliente potencial ha solicitado una demostracion de un producto de
vidrio en su sitio de construccion. El vendedor se desplaza para realizar la

demostracion.

Los entrevistados respondieron:

“No lo realizamos no lo vemos conveniente por el tiempo”
Analisis:

e No realizar demostraciones: No realizar demostraciones de productos en el sitio
del cliente puede limitar la capacidad de mostrar las ventajas y caracteristicas

de los productos, lo que podria afectar las ventas.

Caso de Estudio: Llamada de Seguimiento para Renovacion de Contrato

Contexto: Un cliente existente tiene un contrato que estd a punto de vencer. El

vendedor debe realizar una llamada de seguimiento para renovar el contrato.

Los entrevistados respondieron:
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“Tratamos de llamar, pero tenemos pocos datos de nuestros compradores, pero tratamos

de convencerlos cuando ellos vienen a la oficina”
Analisis:

e Falta de datos de clientes: No contar con suficientes datos de los clientes puede
dificultar la comunicacion efectiva y la retencion de clientes. La recopilacion
de datos y el mantenimiento de registros actualizados son esenciales para la

gestion de relaciones con los clientes.
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INVESTIGACION DE MERCADO
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CAPITULO V

INVESTIGACION DE MERCADO

14.1 Antecedentes

Hace mas de 12 afios, Vidrios Sandi se establecio en el mercado del vidrio y la
construccion. El propietario de la empresa ha sido testigo de la evolucion del sector a
lo largo de los afios y ha notado un patrén persistente: la tendencia a la informalidad
entre sus clientes. Desde sus inicios hasta la actualidad, muchos de los clientes
frecuentes carecen de instalaciones fijas y no estan registrados por ninglin ente

regulador. Como resultado, suelen cambiar de ubicacion con regularidad.

Sin embargo, a pesar de esta informalidad, el rubro del vidrio y la construccién muestra
signos prometedores de consolidacion. La alcaldia ha experimentado un aumento en el
numero de registros de vidrierias, lo que sugiere un crecimiento en el sector. A lo largo
de los afios, la obtencion de datos precisos sobre los clientes siempre ha sido un desafio

para la empresa, a pesar de su experiencia acumulada en el campo.

La forma en que se venden los productos también ha evolucionado con el tiempo.
Anteriormente, debido al desarrollo de la ciudad y un pequefio auge en la construccion
en Tarija, el ciclo de ventas era mas corto y no requeria una elaboracion exhaustiva del
perfil del comprador. La competencia era relativamente baja, y las ventas se realizaban
principalmente a través de llamadas telefonicas y visitas regulares a las obras de
construccion. Este enfoque de ventas se centraba en la satisfaccion de una necesidad

inmediata del mercado, lo que permiti6 a la empresa adaptarse rapidamente.

Sin embargo, con el tiempo, diversos factores externos afectaron la demanda de
materiales de construccion, lo que indirectamente impacto6 en el sector del vidrio y sus

componentes. La apertura de nuevos competidores y la disminucion de la actividad en
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la construccion han saturado el mercado en la actualidad. A pesar de estos desafios, el

propietario sostiene que aun es posible obtener utilidades en el rubro.

En cuanto a las ventas, ahora se realizan a través de canales diversos como WhatsApp,
llamadas telefonicas, Facebook y ventas presenciales. La estructura de la empresa ha
evolucionado, con la incorporacion de una oficina especializada en ventas y una pared
de exposicion de muestras de vidrios. Sin embargo, las plataformas de la empresa no

siempre publican ofertas y promociones de manera constante para el publico.

14.2 Planteamiento del problema

Vidrios Sandi se encuentra actualmente frente a un desafio fundamental en lo que
respecta a su capacidad para establecer relaciones efectivas con sus clientes en términos
de promocién y ventas, tanto en los canales fisicos como en los digitales. La empresa
carece de un proceso de ventas claramente definido, lo que se refleja en una presencia
en linea que es intermitente y poco activa. Esta situacion plantea una necesidad
inminente y apremiante: adquirir un profundo conocimiento acerca de las preferencias
y requisitos de sus clientes y desarrollar una estrategia de marketing digital que

posibilite una comunicacion mas efectiva con su audiencia.

14.3 Formulacion del problema

(Cuadl seria la estrategia mas eficiente para Vidrios Sandi en términos de ventas, que
permita una notable mejora tanto en su presencia en linea como en la atencidon
presencial, ademas de lograr una comprension profunda de las preferencias de sus

clientes y establecer una comunicacion altamente efectiva en el mercado de Tarija?
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14.4 Hipotesis

Se propone una estrategia de promocion de ventas que se base en la recopilacion y
analisis de datos demograficos y de comportamiento de los clientes permitird a Vidrios
Sandi comprender de manera mas profunda las preferencias y necesidades de su
audiencia, lo que llevara a una comunicacién mas efectiva y a un aumento en la

presencia en linea.

14.5 Objetivos De La Investigacion De Mercados

14.5.1. Objetivos General:

Desarrollar una estrategia de promocion de ventas efectiva para Vidrios Sandi y su
mercado objetivo de Tarija, que permita mejorar significativamente su presencia en
linea como asi presencial, comprender a profundidad las preferencias de sus clientes y
facilitar una comunicacidon mas efectiva con el fin de aumentar el rendimiento

comercial y la satisfaccion del cliente.

14.5.2. Objetivos Especificos:

e Disefiar un proceso de ventas definido y estructurado que establezca claramente
los pasos y procedimientos que los vendedores de Vidrios Sandi deben seguir
en sus interacciones con los clientes, tanto en el entorno presencial como en el

digital.

e Realizar un diagnodstico exhaustivo del desempefio y habilidades de los
vendedores de Vidrios Sandi, identificando areas de mejora y proporcionando
capacitacion y entrenamiento adecuados para fortalecer sus habilidades de

venta.
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e Recopilar informacion detallada sobre las preferencias, necesidades y
expectativas de los clientes actuales y potenciales de Vidrios Sandi a través de
encuestas, entrevistas y andlisis de datos para comprender mejor su perfil y

comportamiento.

e Desarrollar una estrategia de promocion de ventas que incluya la
implementacién de campafas de marketing digital y actividades presenciales,
adaptadas a las preferencias y necesidades identificadas de los clientes, con el

objetivo de aumentar la visibilidad de la empresa.

e FEstablecer canales de comunicacion efectivos con los clientes, brindando un
servicio de atencion al cliente proactivo y personalizado tanto en linea como en
persona, con el proposito de mejorar la satisfaccion del cliente y fomentar

relaciones a largo plazo.

14.6. Poblacion Objetivo y Muestreo

La poblacion a estudiar sera finita porque se conoce el total de la poblacién el cual son
76 las personas juridicas o microempresas dedicadas al rubro de los vidrios y de la
construccion registradas hasta 2023 en la alcandia. Estos datos fueron obtenidos en la

direccion de ingresos especificamente en patentes.

Para determinar el tamafo de la muestra se realizé previamente una encuesta piloto a

las personas que son detallistas del vidrio en la ciudad de Tarija.
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14.7. Encuesta Piloto

Con la finalidad de determinar la probabilidad de éxito y fracaso para realizar el calculo
del tamafio de la muestra sujeta a estudio para la aplicacion del cuestionario, se

recurrir6 a una pregunta realizada en la encuesta piloto para dicho célculo. (Anexo 5)

14.7.1. Analisis de resultados encuesta piloto (Pregunta 13)

En el analisis de la prueba piloto, se llevd a cabo una encuesta dirigida a un grupo de
10 clientes. La pregunta formulada fue la siguiente: ";Estaria dispuesto a explorar
nuevas ofertas, servicios o soluciones proporcionadas por Distribuidora de Vidrios
Sandi?" En relacion a esta interrogante, se observd que 3 de los participantes no
lograron comprender la pregunta o su propdsito, mientras que 7 la entendieron
adecuadamente. Esto se traduce en un porcentaje de ¢xito del 70% y un porcentaje de

error del 30% en la comprension de la pregunta por parte de los encuestados.

Pregunta con la cual se calculé la probabilidad de éxito (p)

Para determinar la probabilidad de éxito para calcular el tamafio de la muestra, se

realizaron los célculos en base a la pregunta nimero 13 de la encuesta piloto.
Calculo de la probabilidad de éxito (p)
Para calcular la probabilidad de éxito que tendra la encuesta se utilizé la siguiente

Formula:

P(A)=§=%=0.7=70%
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Donde:

P(A)= Probabilidad de éxito

A=Numero de casos favorables al suceso A = 7
S=Numero total de casos (Favorables+ No Favorables) =10
Conclusion

Las personas detallistas del vidrio que estarian dispuestas a explorar nuevas ofertas,
servicios o soluciones proporcionadas por Distribuidora de Vidrios Sandi son de 70%

y las que no es de 30%.

Calculo de la probabilidad de fracaso (q):

Para el calculo de la probabilidad de fracaso que tendrd la encuesta se utiliz6 la
siguiente
Formula:
q=1-P(4A) =1-0,70=0,30 = 30%
Donde:

g= Probabilidad de fracaso = ?
p(A)= Probabilidad de éxito = 0,70

Conclusion
Por lo tanto, la probabilidad de fracaso es del 30%, es decir que existen el 30% de

personas que no estarian dispuestas a explorar nuevas ofertas, servicios o soluciones

proporcionadas por Distribuidora de Vidrios Sandi.
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Tras haber obtenido la probabilidad de éxito y la probabilidad de fracaso se procede a

determinar el tamafo de la muestra sujeta a estudio.

Para la seleccion de la muestra se utilizé el método probabilistico aleatorio simple, pues
permite que toda la poblacion sujeta a estudio tenga la misma probabilidad como sujeto

independiente a ser encuestado.

14.8. Formula para determinar la muestra: Muestreo Aleatorio Simple

N*Z%*p*q
n= =
ez*(N—1)+z§*p*q

Donde:

n: Representa el tamafio de muestra necesario para lograr la precision deseada en las
estimaciones.

N: Representa el tamafio total de la poblacion finita.

e: Es el margen de error aceptable que se desea tener en la estimacion.

Z: Es el valor critico de la distribucion normal estandar para un nivel de confianza
determinado. En el caso comun de un nivel de confianza del 95%, z es igual a 1.96.

p: Probabilidad de éxito

q: Probabilidad de fracaso

En donde:

n="?
N=176
e=0.05
Z=1.96
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p=0.70
q=0.30

_ 76 * 1.962 % 0.70 * 0.30 B
T 0.052% (76 —1) + 1.962 % 0.70 * 0.30

n

n==6l1

14.9. Diseno del cuestionario

Para el levantamiento de la informacion se diseiid un cuestionario que esta formado por
un conjunto de 15 preguntas estructuradas con la finalidad de recabar informacion
necesaria acerca de las caracteristicas que mas valoran y son de preferencia de los

posibles clientes en la ciudad de Tarija

14.9.1. Andlisis e interpretacion
Cuadro 1

1. ;Qué tipos de productos de vidrio son mas demandados en su vidrieria?
61 respuestas

@ Vidrio float (Crudo)
@ Vidrio templado

@) Vidrio laminado

@ Espejos

Andlisis pregunta 1
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Vidrio Float (60.7%):

El vidrio float es claramente el producto mas demandado en la vidrieria, con una amplia
mayoria de respuestas que lo eligen. Esto sugiere que es el tipo de vidrio mas

comunmente solicitado por los clientes.

Es importante considerar por qué el vidrio float es tan popular. Puede deberse a su
versatilidad, coste asequible o caracteristicas especificas que lo hacen ideal para

aplicaciones comunes, como ventanas y puertas.

Vidrio Templado (18%):

El vidrio templado obtuvo el segundo lugar en términos de demanda, aunque con un

porcentaje significativamente menor que el vidrio float.

Esto indica que, si bien no es tan popular como el vidrio float, todavia existe una
demanda considerable para el vidrio templado. Podria ser preferido por aquellos que

buscan vidrio con mayor resistencia a los golpes y temperaturas extremas.

Vidrio Laminado (16.4%0):

El vidrio laminado se encuentra en el tercer lugar en términos de demanda, con un

porcentaje cercano al vidrio templado.

La eleccién de vidrio laminado puede deberse a sus propiedades de seguridad, ya que
se mantiene unido en caso de rotura. Esto lo hace adecuado para aplicaciones como
parabrisas de automoviles y aplicaciones donde la seguridad es una preocupacion

importante.
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Espejo (3%0):

El espejo es el tipo de producto de vidrio menos demandado segun los resultados de la

encuesta.

Esto sugiere que, si bien todavia existe una demanda, no es tan alta como la de otros
tipos de vidrio. Podria ser un producto menos cominmente solicitado o requerido por

ciertos clientes especificos.

En resumen, el vidrio float es claramente el producto de vidrio mas demandado en la
vidrieria, sequido por el vidrio templado y el vidrio laminado. El espejo, aunque todavia
tiene demanda, es el menos solicitado de los cuatro tipos de productos de vidrio
mencionados. Este analisis puede ayudar a la vidrieria a comprender mejor las

preferencias de sus clientes y adaptar su inventario y servicios en consecuencia.

Cuadro 2

2. iCuéles son las caracteristicas més importantes que busca en productos de vidrio?
60 respuestas

Calidad 43 (71,7 %)

Precio 43 (71,7 %)

Disponibilidad 27 (45 %)

Seguridad 13 (21,7 %)

0 10 20 30 40 50

Andlisis pregunta 2
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Calidad y Precio

El 71% de los encuestados consideraron que la calidad y el precio son las caracteristicas
mas importantes que buscan en productos de vidrio. Esto sugiere que la mayoria de las
personas valoran la relacion calidad-precio al elegir productos de vidrio. Esto puede

interpretarse de varias maneras:

La calidad del vidrio es crucial para los consumidores, ya que quieren asegurarse de

que el producto sea duradero y resista el uso diario.

El precio es un factor determinante, lo que indica que los consumidores son sensibles

al costo y buscan productos de vidrio asequibles.

Disponibilidad (45%):
El 45% de los encuestados mencionaron la disponibilidad como una caracteristica
importante. Esto sugiere que las personas desean que los productos de vidrio estén

facilmente disponibles en el mercado. Algunos posibles insights relacionados son:

La disponibilidad puede ser importante para los consumidores en términos de

comodidad y acceso a una amplia variedad de opciones.

Los consumidores pueden estar dispuestos a comprar productos de vidrio con menor

calidad o precio si son mas faciles de encontrar.

Seguridad (21%):

El 21% de los encuestados consideran la seguridad como una caracteristica importante
en productos de vidrio. Esto sugiere que una parte significativa de los consumidores
estdn preocupados por la seguridad al usar productos de vidrio. Algunas

consideraciones adicionales son:
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La seguridad podria referirse a productos de vidrio que no sean propensos a romperse

facilmente y, por lo tanto, reduzcan el riesgo de lesiones.

Los consumidores pueden estar dispuestos a pagar mas por productos de vidrio que

cumplan con estandares de seguridad.

En resumen, los resultados de la encuesta indican que la mayoria de las personas
valoran la calidad y el precio al elegir productos de vidrio, seguidos de cerca por la
disponibilidad. La seguridad también es importante, aunque en menor medida. Estos
datos pueden ser valiosos para las empresas que fabrican o venden productos de vidrio,
ya que les permiten comprender mejor las preferencias y prioridades de los

consumidores a la hora de disefar, fabricar y comercializar sus productos.

Cuadro 3

3. ;Con qué frecuencia realiza pedidos de productos de vidrio para su vidrieria?
61 respuestas

Diariamente

Semanal 19 (31,1 %)

19 (31,1 %)

Quincenal

Mensual 25 (41 %)

Analisis pregunta 3

El 4% de los encuestados realizan pedidos de productos de vidrio diariamente.
El 31% de los encuestados realizan pedidos de productos de vidrio semanal o

quincenalmente.
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El 41% de los encuestados realizan pedidos de productos de vidrio mensualmente.

Cuadro 4

4. ;Cémo calificaria su nivel de satisfaccion con los proveedores de vidrio actuales?

60 respuestas

@ Muy satisfecho
@ satisfecho
) Neutral
@ Insatisfecho
@ Muy insatisfecho

Analisis pregunta 4

Nivel de Satisfaccion General:

El 53% de los encuestados indicaron estar "satisfechos™ con los proveedores de vidrio
actuales. Esto sugiere que una mayoria de los encuestados tienen una percepcion

positiva de los proveedores.

Sentimientos Mixtos:

El 20% de los encuestados se clasificaron como "neutrales"”. Esto podria significar que
estos clientes no tienen una opinidn fuerte ni positiva ni negativa sobre los proveedores
de vidrio. Podrian estar esperando experiencias o servicios mejores o simplemente no

tienen una opinion clara.
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Insatisfaccion:

El 18% de los encuestados se clasificaron como "insatisfecho”. Esto indica que una
proporcion significativa de los encuestados tienen preocupaciones o problemas con los
proveedores actuales de vidrio. Es importante abordar estas preocupaciones para

mejorar la satisfaccion del cliente.

Muy Satisfecho:

El 6% de los encuestados se clasificaron como "muy satisfechos". Aunque es un
porcentaje menor en comparacion con los satisfechos, estos clientes son leales y estan
extremadamente contentos con los proveedores de vidrio actuales. Esto puede ser una

base solida para futuras recomendaciones y retencion de clientes.

Cuadro 5

5. {Cémo prefiere recibir informacién sobre nuevos productos o promociones de vidrio?
61 respuestas

Redes sociales (WhatsApp,

1)
Instagram, Facebook) 50 (82 %)

Llamadas telefénicas 44 (72,1 %)

Visitas presenciales 35 (57,4 %)

Correo electrénico

Andlisis pregunta 5
Segun los resultados de la encuesta sobre cémo prefieren recibir informacion sobre
nuevos productos o promociones de vidrio, aqui hay un resumen de las preferencias de

los participantes:
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Redes Sociales:

El 50 de 61 participantes (aproximadamente el 82%) prefieren recibir informacién a
través de redes sociales como WhatsApp, Instagram y Facebook. Esto indica que las
redes sociales son una plataforma muy efectiva para comunicarse con este grupo de

clientes.

Llamadas Telefénicas:

El 44 de 61 participantes (aproximadamente el 72%) prefieren recibir informacion a
través de llamadas telefénicas. Esto sugiere que una parte significativa de los
encuestados valora la comunicacion personal a través del teléfono para conocer nuevos

productos o promociones.

Visitas Presenciales:

El 35 de 61 participantes (aproximadamente el 57%) optaron por visitas presenciales.
Esto indica que un grupo considerable de clientes prefiere la interaccion cara a cara
para obtener informacion sobre productos o promociones de vidrio.

Correo Electronico:

Solo el 5 de 61 participantes (aproximadamente el 8%) eligieron recibir informacion a

través del correo electronico. Esto indica que el correo electronico no es la preferencia

principal de los encuestados para recibir este tipo de informacion.
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Cuadro 6

6. ¢Utiliza las redes sociales para buscar informacion sobre proveedores de vidrio?
60 respuestas

®si
® No

Andlisis pregunta 6

Segun los resultados de la encuesta, el 66% de los participantes indicaron que utilizan
las redes sociales para buscar informacion sobre proveedores de vidrio, mientras que

el 33% respondieron que no lo hacen.

Esto indica que una mayoria significativa de los encuestados utilizan las redes sociales
como una fuente de informacion para investigar sobre proveedores de vidrio. Esto es
importante para las empresas del sector del vidrio, ya que sugieren que tener una
presencia activa y bien gestionada en las redes sociales puede ser una estrategia efectiva
para llegar a los clientes potenciales y proporcionar informacion relevante sobre sus
productos y servicios. Ademas, también es Util para interactuar con clientes existentes

y recibir comentarios sobre sus experiencias.

Sin embargo, no se debe descuidar el 33% que no utilizan las redes sociales para buscar
informacion sobre proveedores de vidrio. Estos clientes pueden preferir otros canales
0 métodos para obtener informacion, por lo que es importante diversificar las
estrategias de comunicacion y marketing para atender a diferentes segmentos de la

audiencia.
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Cuadro 7

7. ¢ Esta familiarizado con Distribuidora de Vidrios Sandi?
60 respuestas

® si
® No

Andlisis pregunta 7

En la encuesta realizada, se incluyo una pregunta para evaluar la familiaridad de los
encuestados con "Distribuidora de Vidrios Sandi". Los resultados obtenidos fueron los
siguientes:

El 86.7% de los encuestados respondieron afirmativamente, indicando que estan

familiarizados con Distribuidora de Vidrios Sandi.

El 13.3% de los encuestados respondieron negativamente, indicando que no estan

familiarizados con Distribuidora de Vidrios Sandi.
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Cuadro 8

8. ;Qué opinidn tiene sobre la reputacion de Distribuidora de Vidrios Sandi en la industria del vidrio?
60 respuestas

@ Muy favorable
@ Favorable
) Neutral
@ Desfavorable
@ Muy desfavorable

Analisis pregunta 8

Vidrios Sandi en la industria del vidrio muestra una variada distribucién de opiniones.
Un 10% tienen una opinion muy favorable, indicando una percepcion positiva y sélida
de la empresa. El 50% opina de manera favorable, lo que sugieren una imagen positiva.
Un 31.7% se mantiene neutral, posiblemente debido a la falta de informacion. EI 8.9%
tienen una opinion desfavorable, sefialando preocupaciones minoritarias.
Sorprendentemente, no se registraron opiniones "muy desfavorables,” lo que podria

interpretarse positivamente como ausencia de criticas extremadamente negativas.
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Cuadro 9

9. ¢Ha notado algin cambio reciente en la demanda de productos de vidrio en Tarija?
60 respuestas

® si
® No

Analisis pregunta 9

Si (71.7%):

La gran mayoria, un 71.7% de los encuestados, han notado un cambio reciente en la
demanda de productos de vidrio en Tarija. Esto indica que existe una percepcion
generalizada que ha habido un cambio significativo en la demanda de productos de

vidrio en la region.

No (28.3%):

El 28.3% restante de los encuestados respondieron que no han notado ningin cambio
reciente en la demanda de productos de vidrio en Tarija. Aunque esta cifra es
significativamente menor que la de los que respondieron "si," aln representa una parte

considerable de la muestra que no percibieron cambios en la demanda.
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Cuadro 10

10. ;¢Hay alguna tendencia emergente en la industria del vidrio que le interese explorar?
61 respuestas

30
25 (41 %)

20

10 (16,4 %) 10 (16,4 %)

4 (8,6 %)

1(1,6%) 1(1,6%) 1(1,6 %)

1(1,6%) 1(1,6%)

Conocer mas sob... No Precio Si estoy interesad... Vidrio reciclado vidrio re...
Estoy interesado...  Por el momento no Si Vidrio con reducci... Vidrios crudos ma...

Analisis pregunta 10

Reduccion de Ruido (16%): El hecho de que un 16% de los encuestados expreso interés
en vidrios con reduccién de ruido podria indicar una tendencia emergente en la
industria. Esto sugiere que existe una demanda creciente por soluciones de vidrio que
ayuden a mejorar la acustica en entornos residenciales o comerciales. Esta tendencia
podria llevar a un aumento en la investigacion y desarrollo de productos relacionados

con la reduccion de ruido en la industria del vidrio.

Vidrio Reciclado (6.6%): El 6.6% de los encuestados que expresaron interés en vidrio
reciclado sefialan una preocupacion por la sostenibilidad y la gestion ambiental en la
industria del vidrio. Esto podria indicar una creciente tendencia hacia la produccion y
el uso de vidrio reciclado como una forma de reducir el impacto ambiental de esta

industria.

No o Falta de Claro Conocimiento (Restantes porcentajes): La mayoria de los

encuestados (41% + porcentaje no especificado) respondieron negativamente o
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manifiestan una falta de conocimiento sobre tendencias emergentes en la industria del

vidrio.

Cuadro 11

11. ;Estaria dispuesto a explorar nuevas ofertas, servicios o soluciones proporcionadas por
Distribuidora de Vidrios Sandi?

60 respuestas

® si
® No

Analisis pregunta 11

El andlisis de la encuesta indica que la mayoria, un 76.7% de los encuestados, estarian
dispuestos a explorar nuevas ofertas, servicios o soluciones proporcionadas por
Distribuidora de Vidrios Sandi. Esta cifra es muy alentadora, ya que demuestra un alto
nivel de interés y disposicion por parte de la mayoria de los encuestados para considerar

lo que la empresa tiene para ofrecer.

Por otro lado, un 23.3% de los encuestados no estarian dispuestos a explorar estas
nuevas ofertas. Aungue este porcentaje representa una minoria, aun es importante
tenerlo en cuenta. Puede ser Gtil investigar mas a fondo las razones detras de esta falta
de disposicion, ya que comprender las preocupaciones o barreras especificas de este
grupo puede ayudar a la empresa a ajustar sus estrategias de marketing y comunicacién

para abordar sus inquietudes.
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Cuadro 12

12. ¢Tiene alguna necesidad concreta o solicitud que le gustaria que Distribuidora de

Vidrios Sandi tome en cuenta o satisfaga?
61 respuestas

No

mejorar en sus tiempos de entrega
Descuentos en compras

un catalogo en linea mas detallado

Si

Descuentos en compras recurrentes
Necesito un catalogo en linea mas detallado

Me gustaria que se desarrollen capacitaciones para entender mejor las aplicaciones de

vidrio en la construccién y disefio

Necesito un sistema de entrega mas eficiente
Por el momento no

El servicio

Promociones por volumen

Extender sus servicios

Analisis pregunta 12
1. No
o Respuesta: Esta respuesta indica que el encuestado no tiene necesidades
especificas o solicitudes en este momento. Es importante tener en cuenta
que no todos los clientes tendran necesidades especificas.
2. Mejorar en sus tiempos de entrega
e Respuesta: El encuestado expresa una necesidad relacionada con los

tiempos de entrega. Esto sugiere que la puntualidad en la entrega de
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productos es importante para este cliente y podria ser un area de mejora
para la empresa.
Descuentos en compras
o Respuesta: La solicitud de descuentos en compras indica que el cliente
busca obtener un beneficio econdmico adicional al comprar productos
de la empresa. Esto puede influir en las estrategias de fijacion de
precios.
Un catalogo en linea més detallado
« Respuesta: El cliente solicita un catalogo en linea mas detallado, lo que
sugiere que la informacion completa y accesible en linea es importante
para él. Esto puede mejorar la experiencia del cliente.
Si
e Respuesta: Esta respuesta indica que el encuestado tiene necesidades o
solicitudes especificas que le gustaria que la empresa considere.
Descuentos en compras recurrentes
« Respuesta: Similar a la respuesta anterior, el cliente busca descuentos,
pero especificamente para compras recurrentes. Esto puede ser una
oportunidad para incentivar la fidelidad del cliente.
Necesito un catalogo en linea mas detallado
e Respuesta: Otra mencion de la necesidad de un catalogo en linea méas
detallado, lo que refuerza la importancia de esta solicitud.
Me gustaria que se desarrollen capacitaciones para entender mejor las
aplicaciones de vidrio en la construccion y disefio
e Respuesta: El cliente sugiere la necesidad de capacitaciones para
comprender mejor las aplicaciones del vidrio en la construccion y
disefio. Esto puede ser una oportunidad para la empresa brindar

educacion y mejorar la relacién con el cliente.
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9. Necesito un sistema de entrega mas eficiente
o Respuesta: El cliente busca un sistema de entrega mas eficiente, lo que
sugiere que la logistica y la velocidad de entrega son areas criticas para
su satisfaccion.
10. Por el momento no
o Respuesta: Indica que el cliente no tiene necesidades o solicitudes
especificas en este momento. Es importante para la empresa estar al
tanto de las necesidades cambiantes de los clientes.
11. El servicio
o Respuesta: El cliente menciona "el servicio” como una necesidad sin
entrar en detalles. Puede ser til explorar mas a fondo qué aspectos del
servicio son importantes para el cliente.
12. Promociones por volumen
« Respuesta: El cliente busca promociones por volumen, lo que indica un
interés en descuentos o incentivos para compras a gran escala.
13. Extender sus servicios
» Respuesta: El cliente sugiere la posibilidad de que la empresa extienda
sus servicios. Esto puede requerir una evaluacion de la viabilidad y

demanda de servicios adicionales.

En total fueron 61 respuestas para esta pregunta, donde proporcionaron informacion
valiosa sobre las necesidades y solicitudes especificas de los clientes, lo que puede
ayudar a la Distribuidora de Vidrios Sandi a adaptar sus estrategias y servicios para
satisfacer mejor a su base de clientes. Es importante priorizar y abordar estas
necesidades de manera efectiva para mejorar la satisfaccion del cliente y la

competitividad en el mercado.
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Cuadro 13

13. ;Cudles son las ventajas de usar vidrio laminado en aplicaciones de seguridad?

61 respuestas

@ El vidrio laminado se compone de dos o
mas capas de vidrio unidas por una
capa de pelicula polivinilica (PVB) que
mejora la resistencia al impacto y lac...

@ El vidrio laminado es menos resistente
que otros tipos de vidrio, por lo que no
es adecuado para aplicaciones de
seguridad.

El vidrio laminado es costoso y dificil de
fabricar, lo que lo hace poco préactico
para aplicaciones de seguridad.

Analisis pregunta 13

De la muestra de participantes encuestados, el 42.6% seleccionaron respuestas
correctas en relacion a las ventajas del uso de vidrio laminado en aplicaciones de
seguridad. Esto indica que un porcentaje significativo de la poblacién tienen un
entendimiento basico de los beneficios asociados a este tipo de vidrio en contextos de

seguridad.

Sin embargo, es preocupante que el 57.4% de los encuestados proporcionaron
respuestas incorrectas 0 no seleccionaron ninguna opcion. Esto podria sugerir que
existe una falta de conocimiento generalizado sobre las ventajas del vidrio laminado en
aplicaciones de seguridad. Esta falta de conocimiento podria tener importantes
implicaciones en situaciones donde la seguridad es un factor critico, como en edificios

comerciales, automdviles o aplicaciones industriales.
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Cuadro 14

14. ;Puede elegir un ejemplo de una aplicacién donde el vidrio cruzo fluet es mas apropiado que

otros tipos de vidrio?
61 respuestas

@ E! vidrio cruzo fluet, debido a su
capacidad para difundir la luz y
mantener una temperatura uniforme, es
especialmente apropiado en invernad...

@ El vidrio cruzo fluet es inapropiado para
aplicaciones especificas; su uso es
limitado y no se diferencia de otros tipos
de vidrio.

El vidrio cruzo fluet es ideal para
aplicaciones de seguridad, como
ventanas a prueba de impacto, debido...

Analisis pregunta 14

En base a los resultados de la encuesta, se ha observado que un 34.4% de los
encuestados respondieron de manera correcta en lo que respecta a su conocimiento

sobre vidrios, mientras que un 65.5% proporcionaron respuestas incorrectas.

Este analisis se centrara en el grupo de encuestados que demostraron un conocimiento
insuficiente sobre vidrios, sefialando que si bien tienen cierta familiaridad con su
aplicacidon en algunos escenarios, no poseen un conocimiento profundo que les permita

asesorar de manera eficiente o recomendar vidrios a compradores.
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Cuadro 15

15.;Qué es el vidrio reflectivo y cuando es adecuado utilizarlo en proyectos de construccion?

671 respuestas

@ El vidrio reflectivo es una variedad de
vidrio que incorpora un revestimiento
metalico para reflejar la luz solar. Su uso
es apropiado en proyectos de constru...

@ El vidrio reflectivo es transparente y no
tiene propiedades reflectantes, por lo
que no se utiliza en proyectos de
construccién.

El vidrio reflectivo es adecuado para
proyectos de construccion en climas
frios, donde se necesita una mayor ga...

Analisis pregunta 15

La mayoria de los participantes (68.8%) respondieron incorrectamente a la pregunta
sobre el conocimiento del vidrio reflectivo y cuando es adecuado utilizarlo en proyectos
de construccion. Este resultado sugiere una brecha significativa en la comprension de
este tipo de vidrio, lo cual tiene implicaciones importantes para la industria de la

construccion y los profesionales que trabajan en ella.

El 31.1% de respuestas correctas indican que una minoria de los encuestados tienen un
conocimiento adecuado del vidrio reflectivo y su aplicacion en proyectos de
construccion. Sin embargo, esta cifra esté lejos de ser satisfactoria, ya que en un campo
tan especializado como la seleccion de vidrios para edificios, se espera un nivel de

conocimiento mucho mas alto.
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PROPUESTA
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CAPITULO VI

ESTRATEGIA DE PROMOCION

15.1. Introduccion

Mediante el diagnostico llevado a cabo en el contexto de esta investigacion, se ha
obtenido una visiéon comprehensiva del entorno en el cual opera la empresa Vidrios
SANDI. Este analisis abarco tanto el macroentorno, evaluado a través del modelo
PESTAL, como el microentorno. Ademas, se realizd6 una investigaciéon de campo
especificamente dirigida a los clientes, predominantemente compuestos por detallistas

en el sector, con el proposito de adentrarnos en sus preferencias y tendencias.

Como resultado, se logré una comprension profunda de la situacion actual de la
empresa en lo que respecta a sus estrategias de ventas, promocion, gestion de relaciones

publicas y actividades de publicidad.

Para identificar y desarrollar las propuestas de las estrategias de promocion se
fundamentaron en los hallazgos previamente recopilados en los capitulos precedentes,
utilizando datos que posibilitaron la creacion de una estrategia que se ajustara
adecuadamente a la situacion actual y al entorno circundante. Como consecuencia, se
ha desarrollado una estrategia de promocion con el proposito de optimizar la atraccion

de clientes de manera eficiente.

15.1.1. Desarrollo de la propuesta

Para desarrollar las estrategias de promocion, se dividiran en cuatro categorias

distintas:
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15.2. Estrategia I Disefio Del Marketing Digital

En el plan para destacar en linea, dos areas clave se destacan: Facebook e Instagram.
Estas plataformas son como los socios en el mundo digital. A través de ellas, cabe
comunicarse con el publico de una manera que les resulta cercana y significativa. Con
estas estrategias, se estd construyendo una presencia en linea fuerte y auténtica. Esto
ayuda a mostrar los productos y valores de una manera que resuena con la audiencia y
fortalece la marca en linea. Estas estrategias nos ayudan a navegar el mundo digital de

una manera efectiva y alcanzar los objetivos de marketing.

15.2.1. Estrategia para la pagina de Facebook

Esta estrategia en Facebook es fundamental para construir relaciones sélidas con los
clientes y para mantenerlos al tanto de lo que se ofrece. A través de esta plataforma, se
esta creando un espacio en linea donde pueden interactuar con la distribuidora de
manera cercana y personal, fortaleciendo asi la presencia y el compromiso con la

satisfaccion del cliente.

15.2.1.1. Objetivo

Aumentar la visibilidad de la pagina de Facebook de Distribuidora de Vidrios Sandi y
mejorar las interacciones con la audiencia, incrementando el nimero de seguidores y

proporcionando informacién valiosa sobre la empresa y sus diferentes productos.

15.2.1.2. Objetivos Especificos:
e Aumentar el nimero de seguidores: Incrementar el nimero de seguidores de la
pagina de Facebook de Distribuidora de Vidrios Sandi en los proximos 4 afios.
e Publicar de manera constante: Publicar contenido de calidad al menos tres veces
por semana para mantener una presencia activa en la plataforma y mantener el

compromiso de la audiencia.
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e Mejorar las interacciones: Aumentar el nimero de "me gusta", comentarios y
compartidos durante el primer mes de implementacion de la estrategia.

e Proporcionar informacion relevante: Publicar al menos dos publicaciones
informativas sobre la empresa, sus productos y servicios cada mes para educar
a la audiencia sobre lo que ofrece Distribuidora de Vidrios Sandi.

e Promover la participacion del usuario: Fomentar la participacion de la
audiencia mediante preguntas, encuestas o desafios relacionados con el vidrio

y la industria.

15.2.1.3. Estrategias y Tacticas:

e Desarrollar un calendario de contenido: Crear un calendario editorial que
incluya publicaciones regulares sobre productos de vidrio, noticias de la
empresa, historias de clientes satisfechos y contenido relacionado con la

industria.

Imagen 7

octubre 2023

L ™M X J \Y% S D

15

22

29

Ejemplo de calendario de publicaciones

e Publicaciones variadas: Diversificar el contenido, incluyendo imagenes de
alta calidad, videos, infografias y publicaciones de texto para mantener el

interés de la audiencia.
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Imagen 8

Qr de un ejemplo de video

e Promociones y concursos: Organizar concursos o promociones en la pagina

de Facebook para fomentar la participacion de los seguidores y atraer nuevos

seguidores.

Imagen 9

- Vidrios SANDI

T
E ORlEOl O4 SORTEO 40
. Finaliza un gran afio y queremos compartirlo con

todos ustedes
Podrias ser el ganador de un Espejo Decorativo
v

Para poder participar
Sequir la pagina
Etiquetar amigo en comentarios
Compartir la publicacion

€l sorteo se realiza el dia 30/12
Habré 2 Ganadores!! No dejen de participar ¢
Ver menos

— en Ciudad Tarija, Departamento de Tarija

Ejemplo de un sorteo

e Colaboraciones y alianzas: Colaborar con otros negocios o influenciadores en

la industria del vidrio para ampliar la audiencia y aumentar la visibilidad de la

pagina.
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Imagen 10

DI - TARUA my puedes excoxtrar el vidric indicado para cada

s, fachadas.

'adas, puertas, ventanas, etc

. DUEX (doble vidriado herméticos) puertas, ventanas, divisoras de vidrio, fachadas, etc.

res comercial de VIDRIOS SANDI - TAR U Amy

[ BRIENAE

Colaboracion con empresa de la industria

e Publicaciones programadas: Utilizar herramientas de programacion de
publicaciones para asegurarse de mantener una presencia constante en la
plataforma, incluso durante los momentos 6ptimos de interaccion.

e Respuesta activa: Responder rapidamente a los comentarios y mensajes de la
audiencia para fomentar la participacion y mejorar la satisfaccion del cliente.

e Publicaciones educativas: Crear contenido informativo que eduque a la
audiencia sobre las aplicaciones del vidrio, sus ventajas y como los productos
de Distribuidora de Vidrios Sandi pueden satisfacer sus necesidades.

e Publicidad en Facebook: Utilizar campaiias publicitarias en Facebook para
promocionar la pagina y aumentar la visibilidad entre el publico objetivo.

e Analisis y ajustes: Realizar un seguimiento constante del rendimiento de la

estrategia en Facebook y realizar ajustes segun los resultados obtenidos.
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15.2.1.4. Indicadores de Rendimiento para la Estrategia en la Pagina de

Facebook de Distribuidora de Vidrios Sandi:

1. Menciones "Me Gusta'": Este indicador se refiere al numero acumulado de
interacciones positivas ("Me Gusta") que recibe el contenido publicado en la pagina de
Facebook de Distribuidora de Vidrios Sandi. El seguimiento de este indicador en el
cuadro de seguimiento de estadisticas permite observar la evolucion a lo largo del
tiempo, lo que proporciona informacion valiosa sobre el grado de atractivo y la
receptividad del contenido para la audiencia. Ademas, este indicador se complementa
con datos demograficos y geograficos de los suscriptores, incluyendo el grupo de edad,
sexo, pais y ciudad de origen, lo que permite una comprension mas profunda del perfil

de los seguidores.

2. Nimero Total de Seguidores: Este indicador representa la cantidad total de
seguidores que tiene la pagina de Facebook de Distribuidora de Vidrios Sandi en un
momento dado. Es un indicador clave de la magnitud de la audiencia alcanzada por la

pagina y su evolucion en el tiempo.

3. Personas que Interactian (Menciones '"Me Gusta," Comentarios en la Pagina,
Alcance Total): Este indicador engloba a todas las personas que interactiian con el
contenido publicado en la pagina de Facebook de Distribuidora de Vidrios Sandi.
Incluye "Me Gusta," comentarios en las publicaciones y el alcance total de las
publicaciones. Medir este indicador es esencial para evaluar la popularidad y la
interaccion de los estados compartidos en la pagina. Una mayor interaccion indica un

mayor compromiso de la audiencia con el contenido.
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15.2.1.5. Descripcion

La pagina de Facebook de Distribuidora de Vidrios Sandi desempenard el papel de una
representacion oficial de la empresa en la plataforma de redes sociales mas grande del
mundo, Facebook. Su enfoque principal seré la presentacion coherente y profesional
de la identidad de la empresa, asi como la destacada exhibicion de la variada gama de

vidrios y productos que Distribuidora de Vidrios Sandi tiene para ofrecer.

Para lograr esto, se emplearan imagenes de alta calidad, descripciones técnicas
detalladas y resaltaran las caracteristicas mas relevantes de los productos, con el fin de

proporcionar a los visitantes una vision completa y atractiva de las ofertas disponibles.

Asimismo, se impulsara la interaccion activa con los seguidores y potenciales clientes
a través de una programacion regular de publicaciones, la formulacion de preguntas, la

realizacion de encuestas y la atencion activa a los comentarios y mensajes.

15.2.1.6. Generacion de Contenido Relevante

La péagina se nutrird con contenido relevante y valioso para la audiencia, incluyendo
publicaciones sobre tendencias en la industria del vidrio, aplicaciones innovadoras,

consejos de mantenimiento y ejemplos de proyectos destacados.

15.2.1.7. Programacion Estratégica de Publicaciones

Se establecera un calendario editorial que asegure una presencia constante en la
plataforma. Las publicaciones se programaran de acuerdo a los horarios y dias 6ptimos

para maximizar la visibilidad y el alcance.
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15.2.1.8. Analisis y Medicion de Resultados

Se implementaran herramientas de anélisis para rastrear el rendimiento de la pagina y
evaluar el impacto de la estrategia. Esto incluira la medicion de indicadores clave como

el namero de seguidores, interacciones, alcance y comentarios.

15.2.1.9. Estrategia de Publicidad Segmentada

Ademas de las publicaciones organicas, se emplearan estrategias de publicidad pagada
en Facebook (Facebook Ads). Estas campafas estaran dirigidas de manera precisa a
segmentos de audiencia especificos para aumentar la visibilidad y promover ofertas o

contenido relevante.

15.2.1.10. Presupuesto

Se implementard un presupuesto estratégico destinado a respaldar y potenciar las
actividades de la pagina de Facebook de Distribuidora de Vidrios Sandi. Este
presupuesto permitira la asignacion de recursos financieros de manera eficiente para
respaldar la creacion de contenido de calidad, estrategias de publicidad segmentada, y
el monitoreo constante del rendimiento de la pagina. La gestion adecuada de este
presupuesto asegurara que las inversiones en marketing digital estén alineadas con los
objetivos y estrategias de la empresa, contribuyendo asi a alcanzar con éxito los
resultados deseados en términos de visibilidad, interaccion y promocioén de los

productos de vidrio de alta calidad que ofrece la distribuidora.

15.2.1.11. Presupuesto anual

Se tomard en cuenta dos factores los meses que mas se incrementan las ventas

(septiembre, octubre, noviembre, diciembre, enero, febrero) y todo el afio.
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PAGINA DE FACEBOOK
PRECIO POR
TIEMPO DIAS , TOTAL (Bs.)
DIA (Bs.)

Presupuesto diario 1 7 7
Presupuesto mensual 30 7 210
Presupuesto mensual 31 7 217

Meses que se incrementan las ventas 181 7 1.267
Anual 365 7 2.555
Fuente: Elaboracion propia
PRESUPUESTO PARA 4 ANOS
TIEMPO TOTAL (Bs.) TOTAL 4 ANOS (Bs.)
6 meses 1.267 5.068
12 meses 2.555 10.220

Fuente: Elaboracion propia

15.2.2. Estrategia Para Instagram

Basandose en los datos proporcionados y las areas de mejora identificadas en el perfil

de Instagram de Vidrios Sanditja, aqui tiene una estrategia de publicidad y promocion

que se podria considerar:
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15.2.2.1. Optimizacion del Perfil:

Actualiza la descripcion del perfil para explicar claramente la actividad de la empresa

y sus valores principales.

Agrega informacion de contacto, como un nimero de teléfono y correo electronico,

para que los usuarios puedan comunicarse facilmente contigo. Incluye un enlace a tu

sitio web si tienes uno.

Imagen 11

.ﬂ,ﬁgndi

& Q

SIKA Accesorios

vidrios.sanditja m Enviar mensaje  +&

34 publicaciones 268 seguidores 276 seguidos

Vidrios SANDI es una empresa con excelente infraestructura,
tecnologia y profesionales capacitados. Con el objetivo de
satisfacer las necesidades del mercado con material de primera
clase, alta resistencia, calidad y precio competitivo para superar
las expectativas de nuestros clientes y establecer buenas y
nuevas alianzas.

Consultas:

79454757 - 79450705 - 61875673

Vidrios SANDI

leo17ortiz y manu_mtzesb siguen esta cuenta

Ejemplo de Portada de Instagram

15.2.2.2. Creacion de Contenido Atractivo:

Mejora la calidad visual de tus publicaciones. Utiliza imdgenes de alta resolucion y

considera la posibilidad de utilizar herramientas de edicion para mejorar la estética de

las fotos.

Crea contenido variado que muestre tus productos y servicios de vidrio en diferentes

contextos y aplicaciones.
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Utiliza el formato de carrusel para mostrar multiples imagenes en una sola publicacion,

lo que puede aumentar la participacion

Publica contenido informativo que eduque a tu audiencia sobre los beneficios y usos

del vidrio.

Imagen 12

., vidrios.sanditja = Seguir
Tarija

. vidrios.sanditja Vidrio monolitico FUME
Disponible en 4mm,5mm y 6mm
Comunicate con nosotros para mayor informacion.
#VIDRIOSSANDI
#calidad
#seguridad
Abre este enlace para enviarme un mensaje en WhatsApp:
https://wa.me/59179454757

oQv A

A
v!riossmg a! ) LIdmanos: 79454757 / 79450705

Imagen de alta calidad

© Agrega un comentario

15.2.2.3. Historias Destacadas:

Crea historias destacadas que muestren proyectos exitosos, testimonios de clientes

satisfechos y detalles sobre tus servicios.

Destaca el proceso de creacion de vidrio y las técnicas utilizadas en tu trabajo.

Usa historias destacadas para dar a conocer eventos, promociones especiales y noticias

de la empresa.
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Imagen 13

o

BOX INCOLORO
\

Simplificado y delicado

un box incolor

le agrada a todos

L8

‘L/
l O
v‘msSOn:!I ©LIadmanos: 79454757 / 79450705

calidad v s

Historia destacada

15.2.2.4. Participacion y Comunicacion:

Responde de manera rapida y amigable a los comentarios de los seguidores en tus
publicaciones. Fomenta la interaccion haciendo preguntas en tus leyendas y animando

a los seguidores a compartir sus opiniones y experiencias relacionadas con el vidrio.

Colabora con otras empresas o influencers en proyectos o promociones conjuntas para

ampliar tu alcance.

15.2.2.5. Uso de Hashtags:

Contintia utilizando hashtags relevantes en tus publicaciones para aumentar la

visibilidad. Investiga los hashtags populares en tu industria y salos estratégicamente.



Imagen 14

23 v

w,, Vidriossandita « Sequir
Torge

vidriossanditja Vidrio monolitico FUME
P gim.5mm y 6mm
otros para mayor informacién.

‘Comunicate cof
#VIDRIOSSAND!

#sequridad

nlaceglia enviarme un mensaje en WhatsApp:
79454757

oQv

W.
viaresdCANAl  ©Lidmanos: 79454757 / 79450705 @ Aareas

Ejemplo del uso de Hashtags

15.2.2.6. Publicidad Paga:

141

Considera la posibilidad de invertir en publicidad paga en Instagram para llegar a un

publico mas amplio. Puedes utilizar anuncios de fotos, videos o historias para

promocionar tus productos y servicios.

Imagen 15

L

BOX INCOLORO

simplificade y delicado

un box incolor

le agrada a fodos

|

[ ——

L~

ra
P.
v | ©Lldmanos: 79454757 / 79450705
£ Chatear por WhatsApp N4

Ejemplo de publicidad pagada
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15.2.2.7. Analisis y Ajustes Constantes:
Realiza un seguimiento regular del rendimiento de tus publicaciones y campafias
publicitarias. Observa qué contenido y estrategias generan mas participacion y ajusta

tu enfoque en consecuencia.

15.2.2.8. Modelo de comunicacion del marketing digital

1. Emisor (Marca - Distribuidora de Vidrios Sandi):

La marca es la entidad que busca aumentar la visibilidad y mejorar la interaccién en

sus paginas de Facebook e Instagram.

2. Mensaje (Estrategia de la Pagina de Instagram):

El mensaje es la estrategia detallada para lograr los objetivos en las plataformas de
Facebook e Instagram. Incluye la optimizacion del perfil, la creacion de contenido
atractivo, las historias destacadas, la participacion activa, el uso de hashtags y la

publicidad paga.

3. Canal (Plataformas de Facebook e Instagram):

Estas plataformas de redes sociales son los canales utilizados para transmitir el
mensaje y la estrategia. Facebook se utiliza para promocionar la marca y sus productos,
mientras que Instagram se centra en la promocion visual y la interaccion con la

audiencia.

4. Audiencia (Seguidores y Usuarios de Facebook e Instagram):

La audiencia esta compuesta por los seguidores actuales y potenciales de las paginas
de Facebook e Instagram de Distribuidora de Vidrios Sandi. Incluye personas

interesadas en productos de vidrio y servicios relacionados.
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5. Feedback (Comentarios, Me Gusta, Compartidos, Interacciones):

El feedback es la respuesta de la audiencia a las publicaciones y la estrategia en general.
Incluye comentarios, "Me Gusta", compartidos y otras interacciones en las

publicaciones.

6. Ruido (Factores Externos):

El ruido puede ser cualquier factor externo que afecte la comunicacidon, como cambios
en los algoritmos de redes sociales, competidores, eventos inesperados o tendencias

cambiantes

7. Contexto (Entorno de las Redes Sociales):

El contexto incluye la dindmica de las redes sociales, las tendencias actuales, los
eventos de la industria y cualquier otro factor que influya en cémo se recibe y se

interpreta el contenido.

8. Objetivos (Objetivos de la Estrategia en Instagram):

Los objetivos incluyen aumentar el numero de seguidores, mantener una presencia
constante, mejorar la interaccion, proporcionar informacion relevante y promover la

participacion del usuario.

9. Estrategia y Tacticas (Calendario Editorial, Publicaciones Variadas,
Promociones, Colaboraciones, Publicaciones Programadas, Respuesta Activa,

Publicaciones Educativas, Publicidad en Instagram):

Las estrategias y tacticas detalladas incluyen el desarrollo de un calendario de

contenido, la diversificacion de las publicaciones, la organizacion de promociones y
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concursos, las colaboraciones, las publicaciones programadas, la respuesta activa a los

comentarios, la creacion de contenido educativo y la publicidad en ambas plataformas.

10. Evaluacion y Mejora (Analisis y Ajustes Constantes): Se realizard un

seguimiento constante del rendimiento de la estrategia y se hardn ajustes segtn los

resultados obtenidos en Facebook e Instagram.

15.2.2.9. Presupuesto para la Estrategia:

El presupuesto se divide en un enfoque mensual y anual, con la asignacion de recursos

financieros para respaldar la creacion de contenido de calidad, estrategias de publicidad

segmentada y el monitoreo constante del rendimiento en ambas plataformas.

PAGINA DE INSTAGRAM
TIEMPO DIAS PRE,C 10 POR TOTAL (Bs.)
DIA (Bs.)

Presupuesto diario 1 7 7
Presupuesto mensual 30 7 210
Presupuesto mensual 31 7 217

Meses que se incrementan las ventas 181 7 1.267
Anual 365 7 2.555
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Este modelo proporciona una estructura solida para la estrategia de marketing digital
en las plataformas de Instagram de Distribuidora de Vidrios Sandi, ayudando a alcanzar

los objetivos y medir el éxito a lo largo del tiempo.

15.3. Estrategia II Relaciones Publicas

A través del diagnostico llevado a cabo en el contexto de esta investigacion, se ha
adquirido una vision integral del entorno en el que opera la empresa Vidrios SANDI.
Este analisis ha abarcado el macroentorno, permitiéndonos obtener una comprension
profunda de la situacion actual de la empresa en lo que respecta a sus estrategias de

relaciones publicas.

Las propuestas de establecer alianzas con sectores del area de la construccion y
escuelas, como la de arquitectos, asi como aprovechar las oportunidades presentadas
por nuevos eventos que se celebran cada afio, como la participacion en ruedas de
negocios o la instalacion de stands en las ferias de octubre y noviembre en la ciudad de
Tarija, se basan en los hallazgos previamente recopilados en los capitulos anteriores.
Aunque se ha identificado a los clientes mas frecuentes, se considera que expandir
nuestras operaciones hacia las areas mencionadas inicialmente es una estrategia viable

y prometedora.

Como resultado de este analisis, se ha desarrollado una propuesta con el objetivo de
optimizar la atraccidon de clientes de manera eficiente y fortalecer la presencia de
Vidrios SANDI en el mercado. Estamos seguros que estas acciones estratégicas

contribuirdn al crecimiento y éxito continuo de la empresa.
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15.3.1. Alianzas Estratégicas

Esta investigacion se enfoca en la importancia de forjar alianzas estratégicas con estas
entidades y destaca como estas colaboraciones pueden fortalecer la posicion de
VIDRIOS SANDI en el mercado local. A continuacion, se presenta un resumen de las

areas clave a considerar al buscar estas alianzas estratégicas.

15.3.1.1. Encontrar Socios Potenciales

Buscar empresas relacionadas con el vidrio, esto podria incluir fabricantes de vidrio,
empresas de construccidn, arquitectos, disefiadores de interiores, contratistas y

detallistas.

15.3.1.2. Hablar con Ellos

Establecer contacto con las empresas y organizaciones identificadas a través de correos

electronicos, llamadas telefonicas o reuniones presenciales.

Preparar una presentacion persuasiva que destaque los beneficios de colaborar con
Distribuidora de Vidrios Sandi, como acceso a productos de alta calidad, experiencia

en la industria y una audiencia potencialmente amplia.

15.3.1.3. Proponer Ideas de Colaboracion

Presentar propuestas de colaboracion especificas que sean mutuamente beneficiosas.
Esto podria incluir la promocion cruzada de productos o servicios, la organizacion de
eventos conjuntos, la participacion en ferias comerciales o participar en ruedas de

negocios como también FEXPOTARIJA.
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15.3.1.4. Llegar a Acuerdos

Llevar a cabo negociaciones transparentes y justas para establecer acuerdos que
beneficien a ambas partes. Esto puede incluir la definicion de responsabilidades, plazos

y recursos involucrados.

Formalizar los acuerdos en contratos escritos para garantizar la claridad y el

cumplimiento de los compromisos.

15.3.1.5. Poner en Marcha las Colaboraciones

Implementar las colaboraciones acordadas y monitorear de cerca su progreso y
resultados. Mantener una comunicacion abierta y continua con los socios estratégicos
para asegurarse de que ambas partes estén satisfechas y se cumplan los objetivos

establecidos.

15.3.1.6. Evaluar y Expandir

Evaluar periodicamente el desempefio de las alianzas estratégicas y medir su impacto
en los objetivos de Distribuidora de Vidrios Sandi. Considerar la posibilidad de
expandir las alianzas o buscar nuevas oportunidades de colaboracion a medida que la

distribuidora crezca y evolucione en el mercado.

15.4. Estrategia I1I Ventas
15.4.1. Mejora La Eficiencia De Respuesta Rapida

Uno de los enfoques clave es mejorar la eficiencia de la respuesta, estar comprometidos
en que la empresa pueda proporcionar un servicio rapido y eficaz, el tiempo de los
clientes es valioso y se quiere que la distribuidora pueda estar disponible cuando mas

lo necesita.
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15.4.1.1. Capacitacion en Respuesta Efectiva

Proporcionar capacitacion a los vendedores en como proporcionar respuestas claras y

completas de manera eficiente.

15.4.1.2. Creacion de respuestas predefinidas

Desarrollar una biblioteca de respuestas predefinidas para preguntas comunes, lo que
acelerard la respuesta a consultas frecuentes sin sacrificar la calidad. En este proceso

se puede sugerir:

e Identifica las Preguntas y Escenarios Comunes

Identifica las preguntas, escenarios o situaciones mas frecuentes que los vendedores y
el equipo de atencion al cliente enfrentan. Esto puede incluir consultas sobre productos,

politicas de la empresa, horarios, precios, procedimientos, etc.

e Documenta las Respuestas

Crea documentos o fichas para cada pregunta o escenario comun. En estos documentos,
proporciona respuestas claras y completas. Asegurate que las respuestas sean

informativas y estén disefiadas para satisfacer las necesidades de los clientes.

e Organiza la Biblioteca

Organiza la biblioteca de respuestas de manera logica. Puedes utilizar carpetas o
categorias para agrupar respuestas similares. Esto facilitara la busqueda y recuperacion

de respuestas cuando los vendedores o el equipo de atencidn al cliente las necesiten.
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e Utiliza Formato y Estructura Consistentes

Asegulirate que todas las respuestas tengan un formato y una estructura consistentes.
Esto incluye el uso de encabezados, parrafos, listas, vifietas o cualquier otro formato

que haga que la informacion sea facil de leer y comprender.

e Incluye Ejemplos y Escenarios

Enriquece tus respuestas con ejemplos y escenarios practicos. Esto ayuda a los

empleados a comprender como aplicar las respuestas en situaciones reales.

e Mantener la Biblioteca Actualizada

La informacidn cambia con el tiempo, por lo que es fundamental mantener la biblioteca
de respuestas actualizada. Revisa y actualiza las respuestas regularmente para

asegurarte que sigan siendo precisas y relevantes.

e Capacita a tu Equipo

Una vez que hayas creado la biblioteca de respuestas, asegurate de que tu equipo
conozca su existencia y como acceder a ella. Proporciona capacitacion sobre cémo

utilizar eficazmente la biblioteca de respuestas.

e Establece un Proceso de Retroalimentacion

Fomenta la retroalimentacion por parte de tu equipo. Pueden senalar respuestas
obsoletas, imprecisas o insuficientes, lo que contribuira a mejorar continuamente la

biblioteca.
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e Utilizar Herramientas de Gestion de Conocimiento

Si tu empresa es grande o maneja una gran cantidad de informacion, considera el uso
de herramientas de gestion de conocimiento o bases de datos de respuestas. Estas

herramientas pueden facilitar la organizacion y acceso a la biblioteca de respuestas.

e Establecer Tiempos de Respuesta Objetivos

Definir tiempos de respuesta objetivos para diferentes tipos de consultas, lo que

garantizara la rapidez sin comprometer la calidad.

15.4.2. Creacion de un catalogo en linea

Para crear un catdlogo en linea en plataformas como WhatsApp, Instagram y Facebook,

y luego incluir enlaces directos se propone los siguientes pasos:

15.4.2.1. Creacion del Catalogo en Linea

Se considera que el foco de esta propuesta este en el contenido el cual para determinar
si las descripciones, detalles y titulos de tus productos son atractivos y efectivos,
especialmente cuando te diriges a una audiencia de revendedores de vidrios, se

considerd los siguientes pasos:

e Reune informacion detallada de productos, imagenes de alta calidad y

especificaciones técnicas.
e Organiza imagenes de productos en una carpeta.
e Configura perfiles comerciales en las plataformas.
e Crea un catdlogo en la plataforma de comercio electronico.
e Agrega productos con imagenes, descripciones y detalles.

e Verifica y asegurate de la precision de la informacion.
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Imagen 16

VIDRIO TEMPLADO
GRIS

10.8y6 am

Vidro de Seguridsd

M
+ Mayor resistencia

(@ Seesté revisando este articulo. Si se aprueba, los
clientes lo podrén ver en tu perfil. 1445 inf

Vidrio Templado Gris

Catalogo en WhatsApp business

15.4.3. Uso de tu biblioteca

Con los datos de tu biblioteca de respuestas predefinidas y de las preferencias de los
clientes se pone el foco del lenguaje que puede ser el adecuado al establecer ademas de

los detalles técnicos las palabras clave para cada producto en si para que sea atractivo.

15.4.4. Destaca caracteristicas unicas

Si tu producto de vidrio tiene caracteristicas unicas o ventajas competitivas, asegurate

de resaltarlas.

15.4.5. Utiliza palabras clave relevantes

Investiga y utiliza palabras clave que los revendedores y compradores finales de vidrios
probablemente utilicen en sus busquedas en linea. Esto puede ayudar a que tus
productos sean mas faciles de encontrar en motores de busqueda y plataformas de

comercio electrénico (Semrush, Google Trends).
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15.4.6. Realiza pruebas A/B
Realiza pruebas A/B con diferentes descripciones, detalles y titulos para medir la
efectividad. A través de estas pruebas, puedes identificar qué enfoque resuena mejor

con tu audiencia.

15.4.7. Mantén la actualizacion:

El mercado y las preferencias de tus revendedores pueden cambiar con el tiempo.

Mantén tus descripciones y titulos actualizados para seguir siendo relevantes.

15.4.8. Enfoque en Relaciones con el Cliente

15.4.8.1. Analisis y Objetivos

Comienza por definir los objetivos de tu presencia en redes sociales. ;Qué deseas lograr
con tus publicaciones? Esto podria incluir aumentar el conocimiento de la marca,

impulsar el compromiso con los seguidores, generar clientes potenciales, etc.

Realiza un analisis de tu audiencia y conoce sus preferencias y necesidades. Esto te

ayudara a crear contenido relevante.

Establece métricas clave para medir el éxito, como el niumero de seguidores,

interacciones 0 conversiones.

15.4.8.2. Creacion de Contenido

Identifica los temas y tipos de contenido que son relevantes para tu audiencia. Esto
podria incluir publicaciones sobre los productos, consejos relacionados con la
industria, historias de éxito de clientes, etc. Crea un banco de contenido con ideas para

futuras publicaciones.
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Decide con qué frecuencia deseas publicar en cada plataforma (por ejemplo, tres veces

por semana en Facebook y una vez al dia en Instagram).

15.4.8.3. Creacion del Calendario Editorial

Utiliza una herramienta de gestion de redes sociales o una simple hoja de calculo para

crear un calendario editorial.

Asigna fechas y horas especificas para cada publicacion planificada.

Asegurate de que el contenido sea variado y esté alineado con los objetivos.

15.4.8.4. Programacion de Publicaciones

Utiliza herramientas de programacion de redes sociales, como Buffer o Hootsuite, para

programar las publicaciones con anticipacion.

Asegurate de que las publicaciones se publiquen en los momentos 6ptimos para tu

audiencia, lo que puede requerir analisis y ajustes periddicos.

15.4.9. Asignar a un miembro del equipo la responsabilidad de gestionar las redes

sociales

e Identificacion de un responsable

Designa a un miembro del equipo que tenga experiencia en redes sociales o que esté

dispuesto a aprender y asumir la responsabilidad de gestionar las cuentas.
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Asegurate de que esta persona tenga el tiempo y los recursos necesarios para realizar

esta tarea.

e Creacion de Pautas y Directrices

Desarrolla pautas y directrices para el uso de las redes sociales de la empresa. Esto
incluird el tono de voz, la respuesta a comentarios, el manejo de situaciones de crisis,

etc.

15.4.10. Planificacion de Contenido

Trabaja en conjunto con el responsable de redes sociales para asegurarte de que

entienda los objetivos y el calendario editorial.

Establece reuniones regulares para revisar el progreso y realizar ajustes segin sea

necesario.

15.4.10.1. Filtrado Eficiente de Solicitudes de Clientes Potenciales

e Implementacion de un Formulario de Filtrado

Disefia y crea un formulario en linea que los clientes potenciales deben completar antes

de ser considerados como clientes potenciales calificados.

El formulario debe incluir preguntas que te permitan evaluar el nivel de interés y las

necesidades del cliente.

e Automatizacion y Seguimiento

Utiliza herramientas de automatizaciéon de marketing, como CRM, para recibir,

organizar y dar seguimiento a las solicitudes de los clientes potenciales.

Establece un sistema de seguimiento que determine como se manejaran las solicitudes,

qué informacion se proporcionara y quién sera el responsable.



15.4.10.2. Gestion del Tiempo en Llamadas de Seguimiento

e Asignar horarios especificos para llamadas de seguimiento.

e Priorizar las llamadas a clientes potenciales con un mayor interés.

15.4.10.3. Visitas Constantes a Puntos de Venta:

e Establecer un programa de visitas regulares a los minoristas.

e Promover el fortalecimiento de relaciones a largo plazo con los minoristas.

15.4.10.4. Demostraciones de Productos en el Sitio del Cliente:

e Ofrecer demostraciones en video en linea si no es conveniente desplazarse.

e Reservar tiempo para demostraciones en el sitio si es necesario.

e Recopilacion de Datos de Clientes para Renovacion de Contratos:
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e Implementar un sistema de CRM (Customer Relationship Management) para

almacenar datos de clientes.

e Solicitar informacion adicional a los clientes existentes para mantener registros

actualizados.

15.4.11. Esquema de la estrategia de venta

15.4.11.1. Proceso General de Ventas de Vidrios Sandi
1. Mejora la Eficiencia de Respuesta Rapida:
e C(Capacitacion en Respuesta Efectiva
e Creacion de Respuestas Predefinidas

2. Creacion de un Catalogo en Linea:
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e Relne Informacién y Contenido
o Configura Perfiles Comerciales
e Crea un Catalogo en Linea
e Mantén la Actualizacion
3. Enfoque en Relaciones con el Cliente:
o Consistencia en Redes Sociales
o Filtrado Eficiente de Solicitudes de Clientes Potenciales
e Automatizacion y Seguimiento
e Visitas Constantes a Puntos de Venta
o Demostraciones de Productos en el Sitio del Cliente

e Recopilacion de Datos de Clientes para Renovacion de Contratos

15.5. Estrategia IV Promocion.

Se presenta una serie de estrategias y enfoques fundamentales para mejorar la eficiencia
operativa y la satisfaccion del cliente en Distribuidora de Vidrios Sandi. La principal
prioridad es ofrecer un servicio rapido y eficaz que responda a las necesidades de los

clientes, maximizando la utilidad de su tiempo y brindandoles soluciones confiables.

A lo largo de las secciones siguientes, se explorara estrategias que abordan areas clave
del negocio. Desde la promocion de descuentos en vidrio float hasta el énfasis en la
calidad y el precio, pasando por la gestion de la frecuencia de pedidos y la satisfaccion
del cliente, cada estrategia tiene como objetivo mejorar la relacion con los clientes y la

posicion en el mercado.
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La adaptacion a las preferencias de recepcion de informacion, el fortalecimiento de la
presencia en redes sociales, la promocion de la familiaridad con la empresa y la
capacidad de responder eficazmente a cambios en la demanda son elementos esenciales

que se aborden en detalle.

Ademas, se considera la importancia de satisfacer las necesidades especificas del
cliente y promover el conocimiento sobre vidrios. Estos enfoques estan destinados a
fortalecer la relacion con los clientes existentes y atraer a nuevos clientes, lo que

contribuira al éxito continuo.

15.5.1. Tipo de vidrio mas demandado

Ofrecer descuentos o promociones especiales en vidrio float para atraer a un mayor

numero de clientes.

Destacar las aplicaciones versatiles del vidrio float, como ventanas y puertas, en tu

material de marketing.

Asegurarte de tener un suministro constante de vidrio float en stock.

15.5.2. Calidad y Precio
e Resaltar la calidad de tus productos de vidrio en tu material de marketing,
utilizando testimonios de clientes satisfechos y pruebas de calidad.
e Ofrecer paquetes que combinen calidad y precios asequibles para atraer a
clientes que buscan la mejor relacion calidad-precio.
e Mantener la transparencia de precios y politicas de devolucion para generar

confianza en tus clientes.



158

15.5.3. Frecuencia de pedidos

Ofrecer descuentos para compras recurrentes o promociones por volumen para
alentar a los clientes a aumentar la frecuencia de sus pedidos.

Implementar un sistema de pedidos en linea para que los clientes puedan
realizar pedidos con mayor facilidad y rapidez.

Considerar acuerdos de suministro programado con clientes que realizan

pedidos con regularidad.

15.5.4. Nivel de satisfaccion

Realizar un seguimiento con los clientes "insatisfechos" para comprender sus
preocupaciones y trabajar en soluciones que mejoren su satisfaccion.

Usar las opiniones de los clientes "muy satisfechos" como base para crear
programas de fidelizacion o solicitar recomendaciones.

Realizar encuestas de satisfaccion regulares para monitorear y mejorar

constantemente el nivel de satisfaccion del cliente.

15.5.5. Preferencias de recepcion de informacion

Mantener una presencia activa en redes sociales como WhatsApp, Instagram y
Facebook para llegar a la mayoria de los clientes.

Implementar un sistema de llamadas telefonicas proactivo para informar a los
clientes sobre nuevas ofertas y productos.

Programar visitas presenciales con clientes que prefieren esta forma de

comunicacion para brindar informacion personalizada.

15.5.6. Uso de redes sociales para buscar informacion

Reforzar y mejorar la presencia en redes sociales con contenido relevante y
atractivo.
Responder activamente a las consultas y comentarios de los clientes en las redes

sociales para fomentar la participacion.
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Ofrecer promociones y anuncios especificos a través de las redes sociales para
atraer a los consumidores que utilizan estas plataformas como fuente de

informacion.

15.5.7. Familiaridad con la empresa

Promover la marca y el nombre de Distribuidora de Vidrios Sandi en campafias
publicitarias y redes sociales para aumentar la familiaridad con la empresa.
Realizar eventos o actividades en la comunidad para aumentar el

reconocimiento de la marca entre los que aun no estan familiarizados.

15.5.8. Cambios en la demanda

Mantenerse flexible y ajustar el inventario en funcion de los cambios en la
demanda.
Comunicar proactivamente con los clientes para informarles sobre nuevos

productos o servicios que pueden satisfacer las nuevas tendencias de demanda.

15.5.9. Necesidades especificas de los clientes

Desarrollar un catdlogo en linea mas detallado que muestre informacion
completa sobre los productos de vidrio.

Ofrecer descuentos especiales para compras recurrentes y por volumen para
satisfacer las necesidades de los clientes que buscan ofertas.

Implementar un sistema de entrega mas eficiente para atender las demandas de

los clientes que valoran la puntualidad en la entrega.

15.5.10. Conocimiento sobre vidrios

Ofrecer material educativo en linea, como blogs o videos, que explique las

diferencias entre los tipos de vidrio y sus aplicaciones.
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Proporcionar asesoramiento personalizado para los clientes que tienen
preguntas o dudas sobre los productos de vidrio.
Organizar talleres o sesiones de capacitacion para elevar el conocimiento sobre

vidrios y sus aplicaciones en la construccion y el disefio.

15.5.11. Conocimiento sobre vidrio

Proporcionar informacion educativa en tus materiales de marketing y sitio web
sobre las aplicaciones y ventajas del vidrio en general proyectos de
construccion.

Oftrecer asesoria personalizada a arquitectos, constructores y disefiadores de
interiores para promover el buen uso del vidrio en sus proyectos.

Realizar seminarios o webinarios educativos para profesionales de la

construccion que destaquen el uso de vidrio.



161

CONCLUSIONES
Y

RECOMENDACIONES



162

CAPITULO VII

1.

CONCLUSIONES

La evaluacién de la situacion actual de VIDRIOS SANDI ha permitido la
identificacion de sus fortalezas, entre las que se incluyen la extensa experiencia
en el mercado y el reconocimiento por la calidad de sus productos.
Simultaneamente, se han identificado debilidades, como la insuficiente
presencia en linea y la necesidad de mejorar la capacitacion de su personal,
aspectos esenciales para la planificacion efectiva y el fortalecimiento de la

posicion de la empresa en el mercado.

Mediante la investigacion de mercado enfocada en las preferencias y
necesidades de las vidrierias detallistas, se ha adquirido informacion valiosa.
Este conocimiento proporciona a VIDRIOS SANDI la capacidad de ajustar su
oferta de productos y servicios de manera mas efectiva, lo que a su vez mejora

la satisfaccion del cliente.

La estrategia de mantener una presencia constante en las redes sociales, con
publicaciones interactivas que se centran en las necesidades de los clientes,
tiene el potencial de influir de manera significativa en la intencién de compra
de sus seguidores. Este enfoque no solo fortalecera la imagen de marca de la
empresa, sino también fomentara la lealtad del cliente en un entorno digital en

constante evolucion.

La exploracion de alianzas estratégicas con organizaciones publicas y privadas

relacionadas con la construccion presenta la oportunidad de mejorar la
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visibilidad y la reputacion de VIDRIOS SANDI en el mercado. Ademas, estas
alianzas pueden abrir la puerta a colaboraciones mutuamente beneficiosas que

contribuiran al crecimiento de la empresa.

Por ultimo, la formulacion de una estrategia de ventas que busca establecer
conexiones emocionales entre los vendedores y los compradores, junto con
estrategias publicitarias destinadas a mejorar la visibilidad tanto en linea como
en la tienda fisica, promete aumentar la cuota de mercado y elevar la
satisfaccion del cliente. Estas estrategias reflejan un compromiso con la
excelencia y la atencion centrada en el cliente, factores esenciales en un

mercado competitivo como el del vidrio en Tarija.
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RECOMENDACIONES

Diversificacion de productos y servicios, dada la volatilidad en los precios de
recursos naturales como hidrocarburos y minerales, VIDRIOS SANDI debe
considerar la diversificacion de su cartera de productos y servicios. Explorar
vidrios mdas sostenibles y duraderos puede ayudar a mitigar los riesgos

econdmicos asociados con la dependencia de productos tradicionales.

Capacitacion y normativas la empresa debe invertir en la capacitacion de su
personal, asi como promover la adhesion a las normativas internacionales,
especialmente las normas ISO relacionadas con el vidrio. Esto mejorard la

calidad de los productos y servicios, y fomentara la confianza del cliente.

Presencia en linea y redes sociales continuar y ampliar la presencia en linea a
través de redes sociales como Facebook e Instagram es crucial. VIDRIOS
SANDI debe invertir en publicaciones interactivas y contenido de valor para

educar a los clientes sobre las ventajas de sus productos y servicios.

Alianzas Estratégicas, la empresa podria considerar establecer alianzas
estratégicas con organizaciones relacionadas con la construccion y la
sostenibilidad. Esto ayudaria a mejorar la visibilidad y la reputacion de
VIDRIOS SANDI en el mercado, ademds de abrir oportunidades de

colaboracion.

Formacion profesional en el uso del vidrio, para abordar la falta de formacion

profesional en el uso del vidrio en la construccion, vidrios SANDI podria
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considerar ofrecer programas de capacitacion o talleres para arquitectos,
detallistas y profesionales del sector. Esto aumentaria la competencia y elevaria

la calidad en el uso del vidrio en proyectos arquitectonicos.

Enfasis en sostenibilidad, con la creciente conciencia ecoldgica, la empresa
deberia destacar su compromiso con la sostenibilidad. Esto podria incluir la
promocion de vidrios mas ecologicos y la educacion de los clientes sobre los

beneficios de opciones de vidrio mas sostenibles.



