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Introduccion

En el presente documento se analizan cuales son los factores que considerar para la
elaboracion de la propuesta del plan de mercadeo para una empresa que comercializa
productos de PVC (Policloruro de Vinilo) en la rama de la construccidén en el area de
ciudad de Guatemala, Departamento de Guatemala.

En los ultimos afios el mercado de productos de PVC ha ido tomando un espacio
considerable en la rama de la construccion ya que se utiliza en productos como puertas,
ventanas, pisos, muros de division entre otros usos.

El poco conocimiento de las personas que construyen sobre la existencia de productos
de PVCy la cantidad de proveedores en esta misma rama hacen necesario crear un plan
de mercadeo para generar un mayor alcance en el mercado y lograr un aumento en las
ventas para la empresa y asi no perder la presencia en el mercado.

Al conocer esta empresa se identificd que posee varios productos (puertas, ventanas,
muros, celosias, pisos, fachadas entre otros) en el mercado alineado a su giro de negocio,
pero no tenia caracterizado e identificado a sus clientes ya que por motivos del giro de
negocio se desconoce y nunca se habia realizado un estudio, teniendo en cuenta que el
sector de la construccion esta en constante crecimiento econdomico y siempre existen

empresas que entran en el mercado, a raiz de esto surge la siguiente pregunta:

¢ Cual sera el plan de mercadeo para una empresa dedicada al disefio de productos de
cerramiento de PVC en la rama de la construccion en la ciudad de Guatemala?

Lo anterior me ha motivado a desarrollar el presente trabajo profesional, que busca
proveer una solucién a las limitantes actuales.

Aunque existe un programa de captacion de clientes dentro de la misma empresa, la cual
no ha alcanzado la cantidad de clientes esperada o la estimada, se hace necesario crear

una estrategia para poder captar nuevos clientes o retener a los ya existentes.

11
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La incognita que se presenta es conocer a profundidad el nivel de competitividad que
tiene la empresa respecto al mercado de productos de cerramiento (puertas, ventanas,
muros, celosias, pisos, fachadas entre otros) de PVC, para determinarlo se realizé un
analisis de las fuerzas de Porter, el analisis FODA, la matriz BGC y la Mezcla de

Marketing Moderno.

Se formularon objetivos de investigacion que permitieron la recoleccién de datos
primarios. El instrumento de caracter cualitativo consistio en una entrevista a profundidad
aplicada a la gerencia del area de Marketing, asi mismo, el instrumento cuantitativo
consistié en una encuesta realizada a una muestra de 100 clientes, comprendida por
hombres y mujeres de 25 a 70 afos, residentes en el departamento de Guatemala y que
pertenecen a los niveles socioecondmicos C +, By A, que han construido, remodelado e
incluso comprado viviendas en donde se ha utilizado los productos de PVC. La parte
metodoldgica se complementd con fuentes secundarias, comprendidas por tesis, libros
de texto, estudios y articulos relacionados al tema. La aplicacion de los instrumentos y la
recopilacion de informacion permitio conocer estrategias especificas para generar un
volumen de ventas en el mercadeo de un producto.

Se disend la vision, mision y los valores los cuales no posee la empresa y que son
conceptos estratégicos que definen a una empresa y orientan su crecimiento aunado a
una estrategia empresarial; asi mismo se plantearon estrategias del marketing mix para
poder penetrar el mercado y posicionar la empresa como una empresa que se caracteriza
por su actividad en el sector con productos de PVC siendo estos: puertas, ventanas,
muros, celosias, pisos, fachadas entre otros o cualquier detalle que el cliente solicite
Como muros o cerramientos.

El principal beneficio es incrementar las ventas en un 15% anual y convertir a la empresa
lider en volumen de venta y a largo plazo la promocion y produccion de productos de PVC
que satisfagan la necesidad del cliente.

Al final se presenta la "Propuesta de plan de mercadeo para una empresa dedicada al

12



disefio de interiores con productos de PVC ubicada en la ciudad de Guatemala", y su
aplicaciéon para tener un valor competitivo dentro del mercado del sector de la
construccion en nuestro pais y la potencializacion de un producto estrella.

Este estudio tiene como objetivo presentar la investigacion sobre la viabilidad de la
implementacion de un plan de mercadeo para una empresa que comercializa productos
de cerramiento de PVC como puertas, ventanas, piso y muros de divisidn usados en la
rama de la construccion.

El problema que presenta a la empresa es que no tiene identificado a los clientes y a
pesar de contar con un departamento de mercadeo y ventas; no ha tenido el crecimiento
esperado, ya que la forma de concretar los negocios era por el gerente general y/o
clientes recomendados y algunos otros captados por un proceso de venta de seguimiento
telefonico.

En el primer capitulo se conoce todo el sector y panorama de la investigacion juntamente
con antecedentes bibliograficos de trabajos previos para orientar la investigacion.

En el segundo capitulo se aborda todo el material requerido para la investigacion con
informacion de fuentes secundarias, de diferentes autores y especialistas en la materia
de mercadeo.

El tercer y cuarto capitulo, se plantea la pregunta para delimitar y ampliar el campo de
investigacion con informacion de fuente primaria con la aplicacion de una entrevista a
profundidad con la caracteristica cualitativa y el analisis para presentar la informacién de
los objetivos establecidos para la investigacion de mercado y dar posible respuesta a la
incognita establecida y tentativas respuestas a las estrategias que se implementaran en
el plan de mercadeo.

En la seccion de las conclusiones y recomendaciones se determinan todo lo encontrado
en la investigacion y los hallazgos que se encuentran en la investigacion en sus diferentes

objetivos y planteamientos que se requieren para el analisis y su importancia.

13
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Capitulo 1

1.1 Antecedentes
El PVC (policloruro de vinilo), a pesar de todo, es un termoplastico muy comun,

economico y versatil, que debido a las excepcionales propiedades que presenta, hace
que sea el cuarto plastico mas empleado a nivel mundial®.

En el libro Blow-Up? de Sean Topham; se ofrece una exploracion histérica y critica sobre
la arquitectura y el disefio, destacando el papel fundamental que ha tenido el PVC
(policloruro de vinilo) como material base en estas propuestas.

Topham muestra como, desde la década de 1960, colectivos como Archigram y artistas
como Andy Warhol utilizaron estructuras inflables de PVC para replantear la relacion
entre el cuerpo, el espacio y la ciudad. Estas arquitecturas, efimeras y ligeras,
cuestionaban el peso y la permanencia de la construccion tradicional, proponiendo en su

lugar formas moviles, desmontables y democraticas.

"Maidan Tent", carpa para campo de refugiados de Ritsona en Grecia

1 véase https://www.aimplas.es/blog/que-es-pvc-y-por-que-es-sostenible/
2Sean Topham , Blow-Up: Inflatable Art, Architecture, and Design, 2002.
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Se aborda ademas tanto las aplicaciones artisticas como las arquitecténicas, pasando

por ejemplos de pabellones experimentales, viviendas temporales, mobiliario inflable y
proyectos urbanos utopicos. Un ejemplo de esto es el proyecto reBENT, desarrollado por
el grupo de investigacion 9 del programa del Bartlett School of Architecture (UCL), que
explora la relacidn interactiva entre la realidad aumentada (AR) y los procesos manuelas
de construccion, utilizando tubos de pvc—altamente resistentes y baratos— como material
de investigacion base. Ademas de aprovechar sus propiedades de flexion activa para
interactuar con la AR, este material propone un sistema rapido y asequible para la
creacion de estructuras complejas de hormigon, mediante el tejido de una serie de tubos
de PVC y barras de refuerzo, que se utilizan como encofrado para el concreto reforzado

con fibra de vidrioS.

Proyecto de la Bartlett School Architecture

"nuestro objetivo es utilizar geometrias tubulares, empleando materiales baratos y
universales como encofrado, como los tubos de PVC y las barras de refuerzo, bajo
exploraciones de diserfio computacional, manejando las propiedades de flexion activa del

material a través de curvas controladas generativas a través de poligonos”.

3 https://www.archdaily.cl/cl/955111/proyecto-rebent-creando-estructuras-complejas-de-hormigon-con-realidad-
aumentada-y-tubos-de-pvc?ad_campaign=normal-tag
17
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Estructura de hormigdn y tuberia de pvc.

Destaca también la versatilidad del PVC: su resistencia, flexibilidad, translucidez, bajo
costo y capacidad de ser moldeado en multiples formas lo convirtieron en el material ideal

para estas arquitecturas “neumaticas”.

Ademas, Topham subraya como el inflable de PVC fue un simbolo cultural de la segunda
mitad del siglo XX: asociado a la contracultura, al disefio pop y a la busqueda de nuevos
modos de habitar el espacio en una era marcada por el consumo masivo, la movilidad y
la experimentacion tecnoldgica. la arquitectura inflable surgi6 como una rama de la
arquitectura efimera. Facil de trasladar y montar, y ha sido una herramienta para eventos

sociales, ludicos, e intervenciones artisticas.

No solo es utilizada como arte objeto, sino que es de gran utilidad en casos de
emergencia. Se pueden crear refugios y pabellones extras para hospitales si se necesita
mas espacio o mantener aislados a pacientes especificos. En el escenario actual de
emergencia sanitaria ha sido de gran ayuda, permitiendo que paises como China,
Espafia, ltalia y Estados Unidos pudieran tratar a un mayor numero de enfermos por
Covid-19. En México, el primer hospital inflable es una creacion de Tecnodimension, y
fue instalado en la ciudad de Pachuca, Hidalgo, donde personal médico se enfoca en
atender a los enfermos de esta pandemia

18
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Hospital inflable en Pachuca

Segun Frei Otto*, las estructuras neumaticas o inflables se clasifican en dos tipos:
aquellas soportadas por aire, en las que una ligera sobrepresion interior mantiene la
envolvente, y las infladas por aire, donde la presion se encuentra en elementos cerrados

que actuan como soportes estructurales.

Estadio Olimpico de Munich, Frei Otto.

Volume 2, Pneumatic Structures. Cambridge, MA: MIT Press

4 Otto, F. (1973). Tensile Structures:
19
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El PVC tiene una amplia capacidad para poder transformarse en multitud de formas para

un gran numero de aplicaciones de todos los sectores. En el sector de la construccion lo
encontramos en productos rigidos como tuberias, perfiles de ventanas y puertas,
sustituyendo el aluminio, con formulaciones y disefios muy avanzados, especialmente en
paises donde el aislamiento térmico es vital por el frio, es utilizado en el disefio de
interiores con el uso de paneles, pisos, recubrimientos y en fachadas exteriores. En la
arquitectura moderna simboliza un paso en el disefio de interiores. Este material no solo
ofrece ventajas estéticas y funcionales, sino que también es pilar en la construccion de
hogares sostenibles y en la promocién de una arquitectura mas eficiente y respetuosa

con el medio ambiente.
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Distintos usos del pvc.

También esta presente en productos muy especificos en el sector médico con
propiedades de transparencia y flexibilidad como las bolsas de sangre, este uso deja
patente que el PVC no es toxico para la salud.
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Ahora cuando nos referimos a los perfiles de PVC en lo que respecta a la ventanearia

estan abarcando mayor mercado, pues poseen importantes caracteristicas como
durabilidad, estética limpia, facilidad de mantenimiento, aislamiento termo acustico y
versatilidad en la incorporacion a los proyectos arquitectdonicos. Ademas, es resistente

contra los ataques quimicos, hongos, termitas, corrosién y no propaga el fuego.

VENTANAS TERMOPANEL VENTANAS TERMOPANEL
ALUMINIO PVC

AlSLAMIENIG Regular Bueno
ACUSTICO &
AISLAMIENTO
TERMICO Bueno Muy bueno
RESISTENCIA A Buen o bagn
CLIMAS EXTREMOS REER Hy RUENC
RESISTENCIA
AL FUEGO Muy bueno Bueno
MANTENIMIENTO Medio Bajo

Comparativa entre el PVC Vrs. Aluminio

Los perfiles de PVC estan proyectados para utilizarse en areas externas de la casa. Esto
porque su estructura es de hierro zincado, lo que los vuelve bastante resistentes a
hendiduras y rupturas; sin embargo, nada evita que puedan instalarse en la parte interna
de los hogares ya que el procedimiento es igual al de otros: atornillado o acoplado a la
pared. Los perfiles de PVC pueden colocarse en cualquier espacio o apertura, por grande
0 pequefa que sea.

Existen diversos modelos de puertas y ventanas a disposicion de las necesidades, el
precio del producto es bastante variado, estando determinado segun el modelo de la

21
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ventana o puerta y también al tamafo. Los perfiles de PVC mas comunes en el mercado
son los de color blanco o imitando madera. El porqué, es debido a la incidencia de rayos
ultravioletas, en donde no hay ensayos suficientes que comprueben que el pigmento de

los perfiles resista al sol.

Radiacién infrarroja Calor interior

Frio interior

Luz
visible

Rayos UV

Aislamiento térmico de ventaneria + PVC

La resistencia de los productos blancos y tonos madera esta garantizada (este ultimo
porque generalmente es foliado). EI PVC en si ya es un material con propiedades
acusticas y térmicas. Al fabricar puertas y ventanas con vidrios dobles e incluso triples,
garantiza un excelente aislamiento contra el ruido externo y el frio. “La vedacion o
confinamiento de los perfiles también garantiza una economia de energia respecto de los
aparatos de aire acondicionado y calefacciones, ya que no deja que la temperatura oscile
en el ambiente. Otra ventaja es que, aunque ya se hayan fijado a la pared, las puertas y
ventanas fabricadas con perfiles de PVC, pueden removerse sin ningun tipo de dafio
ocasionado a la estructura. La unica recomendacion es que la mano de obra que ejecute

el trabajo sea especializada para no danarlas.

Los materiales plasticos han fijado nuevas normas en la técnica de ventanas.
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La Fabrica Komerling de Alemania que produjo perfiles de PVC para la fabricacion de

ventanas, en 1958 siendo ésta su aplicacién original, luego se utilizé para conducir aguas
residuales. Las continuas mejoras y un control de calidad eficiente han convertido a las
ventanas de PVC en elementos de construccion altamente desarrollados. Sus comienzos

datan de 1958, conquistando al consumidor por sus ventajas:
e Altas prestaciones de aislamiento térmico, acustico y de polvillo.
e Inertes

e Totalmente atoxicas

e Insolubles

e Bajo factor de friccion

e Baja conductividad eléctrica

e Bajo valor de moédulo elastico

e Duraderas (vida util superior a los 50 afos)

e Resistentes Quimicamente

e Alta resistencia a la abrasion

e Ligeras

e Uniones confiables

e Resistentes a las fisuras

e Se unen por termo fusion

e Facil mantenimiento.

e Buena relacién calidad/precio.

Adaptables a cualquier sitio y forma. En torno a las regiones de consumo Europa ha sido
la pionera en el uso y consumo del PVC, esto se marca también en la utilizacion del PVC
como materia prima para la fabricacion de puertas y ventanas. Hablando especificamente
de la ventaneria Komerling desarrollo un sistema de piezas que la hicieron una empresa

destacada dentro del sector del uso de PVC en la ventanearia.
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Sistemas Kémmerling (www.Kommerling.es)

También ofrece una disponibilidad de aperturas que le dan al cliente una versatilidad de
usos segun la necesidad dentro del ambiente o donde se le necesite.

Ventana Ventana abatible Ventana abatible Ventana pivotante
oscilobatiente con eje horizontal con eje vertical

Apertura de ventanas Sistema Kémmerling (www.Kommerling.es)

También desarrollaron productos en puertas de pvc para todo tipo de opciones de apertura

para cubrir cualquier necesidad.
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Puerta corredera Puerta corredera Puerta Puertas plegables
tradicional elevadora osciloparalelas

Puertas Sistema Kémmerling (www.Kommerling.es)

Otro derivado de PVC es el upvc (Unplasticised polyvinylclhloride) se utiliza en lugares donde

no es frecuente su mantenimiento, o donde el material sera recubierto con colores
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similar a la madera. Generalmente se le agrega diéxido de Titanio para mantener su color

blanco. Por lo regular es utilizado en techos (laminas ondulada, troqueladas, caballetes).
Otro producto que es elaborado en pvc son las persianas plegables y las contraventanas.

* Sistema de contraventanas con superficie cerrada en versién
ristica que permite un oscurecimiento éptimo.

* Disponible como sistemas de contraventanas, plegablesy
corredizas para construccién vieja y nueva.

* Proteccién perfecta de la visién y contra la radiacién solar, el
calor y las condiciones meteorolégicas.

e Amplia gama de colores lisos y estructuras de madera.
* Requisitos minimos de conservacién y mantenimiento.

» Cierre de hojas con dispositivo de enclavamiento. El sistema
puede incorporar bandas longitudinales angulares o ajustables.

* PVC duro sin plomo en los perfiles de pldstico, estabilizado con
material de calcio-cinc ecoldgico.

Contraventana Sistema Kémmerling (www.Kommerling.es)

En el diseno de interiores tenemos productos de PVC como los listones de pared imitacion
madera confieren al interior un caracter unico. Pueden desempefar el papel de la decoracion
principal o ayudar a designar diferentes zonas en el interior. Es ligero, duradero y facil de
limpiar. Esto significa que se pueden instalar incluso en areas mas exigentes, como el pasillo,

el area de trabajo o la cocina.

Listones para pared. (www.eurocyd.com)
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Derivado de los listones se han desarrollado ademas paneles de PVC en distintas texturas

segun el disefio y gusto de quien remodela un espacio.

HWHHHH'WIH I

Panel decorativo de pared de pvc.
(www.tarimasmadridhitawood.com/)

En Europa mas del 75% de la Ventaneria utiliza PVC. Actualmente Asia impulsa la
utilizacion del PVC en ventaneria para sus construcciones debido al ahorro energético
que de esto se deriva, alcanzando al ano 2000 un 28.7% del consumo mundial,

situandose como el mayor consumidor mundial de PVC.>

Con el creciente interés en la sostenibilidad y la eficiencia energética, los productos de
PVC se perfilan como una solucion ideal para los desafios del disefio moderno. Su
capacidad para combinar belleza, funcionalidad y responsabilidad ambiental las
posiciona en la vanguardia del disefio de interiores y promete seguir jugando un papel

crucial en la evolucion de la arquitectura moderna.

Los productos de PVC han emergido como componentes fundamentales en el disefio de
interiores y la arquitectura eficiente. Representan una fusion perfecta de estética,
funcionalidad y sostenibilidad, marcando el camino hacia un futuro donde los hogares no
solo son hermosos y confortables sino también amigables con el planeta. La arquitectura
moderna continua evolucionando, y sin duda, los productos decorativos y de cerramientos

5 Cordon Guillen, Luis Fernando, Sistema de ventaneria en la arquitectura de Guatemala, pag. 53
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de PVC seran protagonistas de este cambio.®

En Guatemala existen variedad de empresas dedicadas a producir ventanearia a base
de perfil PVC, lo cual representa una fuerte competencia en el mercado de produccion.

Su principal competencia se encuentra en paises extranjeros tales como Panama,
México y Estados Unidos en los cuales son de vital cuidado para no perder la clientela
misma. Lo que mantiene en los altos estandares es el tiempo de produccion y despacho,
asi como la calidad que se le brinda a los distintos clientes. Un pilar muy importante para
una industria, sus implicaciones en todo el negocio unen un entorno competitivo en un

mundo comercial exigente y dinamico.

A nivel mundial, el 55 % de la produccion de PVC se utiliza en la construccion, mientras
que un 64 % tiene una vida util entre 15y 100 anos, empleandose para fabricar tuberias,

ventanas, puertas, persianas, muebles, entre otros7

En el caso de Guatemala, aunque sin cifras precisas, se indica que existe un pequefio
mercado de PVC, que abarca tuberia, planchas, puertas, marcos para ventanas, etc., y

que esta industria mueve varios millones de quetzales en comercio local e internacional.

1.2 Camara Guatemalteca de la Construccién
Es una asociacion civil, apolitica y no lucrativa. Desde 1971 se ha conformado por las

empresas constructoras, fabricantes, proveedoras, consultoras, financieras y de servicios

vinculados al Sector Construccion de Guatemala.

Empresas agremiadas que han convertido a la institucion en la entidad representativa
del Sector Construccion de Guatemala a nivel nacional y regional. Basa su gestion
gremial en busqueda del fortalecimiento del Sector Construccion de Guatemala a través

de tres ejes:
1. Incidencia en politicas publicas y privadas

2. Fortalecimiento institucional

7 Clima Organizacional y Satisfaccién Laboral en Empresas de PVC
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3. Servicios al agremiado

La camara Guatemalteca de Construcciéon en Guatemala esta bien estructurada, ha
realizado alianzas con empresas nacionales e internacionales en los sectores publicos y

privados con el fin del bienestar comun y desarrollo.

1.3 Clasificacion de empresas
La clasificacion de las empresas MIPYME en Guatemala, se encuentra contemplada en

el Acuerdo Gubernativo 211-2015 de fecha 21 de septiembre de 2015. En este se estipula
que el tamafno de las empresas tendra como variables el numero de trabajadores y las

ventas anuales expresadas en salarios minimos de actividades no agricolas.

En Guatemala, el mercado de la ventaneria ha experimentado un crecimiento sostenido
hacia el uso de perfiles de PVC (uPVC) debido a sus ventajas técnicas en aislamiento
térmico, acustico, resistencia a la intemperie y bajo mantenimiento. Diversas empresas
nacionales ofrecen actualmente soluciones en este material, consolidandose como una

alternativa eficiente frente al aluminio o la madera.

Entre las companiias mas representativas se encuentra Classic Ventanas, dedicada a la

fabricacion e instalacion de ventanas y puertas en uPVC y aluminio, con especialidad en
muros cortina y vidrios templados. Por su parte, ConstruModern atiende a nivel nacional
con sistemas en uPVC y aluminio Euro, ademas de tragaluces y vidrios templados,
mientras que Plus Windows destaca por el uso de perfiles multicamara certificados bajo
normas europeas, disponibles en distintos acabados y colores.

Otra empresa de relevancia es Contraste Arquitectonico, con mas de 14 anos de
experiencia en el pais, que emplea perfiles de PVC estabilizados con dioxido de titanio
para garantizar resistencia a la radiacion solar y durabilidad. Asimismo, Arcoventanas
ofrece soluciones completas en ventanas, puertas y accesorios fabricados en uPVC,
aluminio y vidrio templado, con cobertura nacional y tiempos de entrega competitivos.
Finalmente, VentanasGlobales amplia la oferta combinando ventaneria en PVC vy
aluminio con otros productos de acabados como pisos laminados y decks, atendiendo

tanto la Ciudad de Guatemala como Quetzaltenango.
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En conjunto, estas empresas representan la consolidacion de un mercado en crecimiento
en Guatemala, en el que el PVC se posiciona como un material innovador, sustentable y

de alto desempeiio para la construccidén y remodelacién arquitecténica.

Sitios como Deguate.com.gt reportan que los precios para puertas y ventanas de uPVC
en Guatemala oscilan entre Q500 y Q750 por metro cuadrado (aproximadamente USD
65-95), dependiendo del estilo y origen del producto

Empresas como Contraste Arquitectonico detallan las ventajas de sus sistemas de PVC:
utilizan perfiles multicamara con refuerzos de acero galvanizado, esquinas
termofusionadas, excelente aislamiento térmico y acustico, hermeticidad, resistencia a la

intemperie, durabilidad permanente, y mantenimiento minimo

Vidrieria Mayco, S.A. destaca la resistencia al choque y a la intemperie, la ruptura del
puente térmico (aislamiento), la estanqueidad mediante felpas y burletes de EPDM, y la

union solida de piezas por termofusion.

1.4 Antecedentes de la empresa.
La empresa nace en el afo de 2,019 a raiz de ser un complemento para las empresas

constructoras, siendo una empresa guatemalteca utilizando tecnologia innovadora como lo
hacen utilizando maquinas modernas e industrializadas, que ayudan a mejorar los tiempos
de entrega y brindando un producto de alta calidad a las empresas desarrolladoras y
constructoras. En el sector abordado la empresa de PVC (Policloruro de Vinilo) ha
diversificado sus productos tanto en su recurso humano, como equipo y herramientas esto
permite siempre estar en la vanguardia del mercado desde un trabajo de fabricacién de
ventanas, cerramientos de PVC, fachadas arquitectonicas de PVC, comprometida con los
clientes, tanto en el sector privado como el sector publico teniendo cobertura y presencia en
todo lo referente a la construccion y remodelacion. Ha fabricado alrededor de 30 proyectos
exitosos y mas de 300 proyectos individuales hace 5 afos, en su trayectoria ha logrado

obtener reconocimientos de sus clientes por su excelente labor.

La cultura organizacional, esta basada en el valor de los colaboradores, para apoyar en su
realizacion profesionalmente y personal generando resultados positivos y diferentes en
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cualquier area de su vida. Se presta atencién a los aspectos del recurso humano que estén

comprometidos y apasionados con el trabajo que realicen no para desafiarlos, si no para
darles oportunidades en todas las actividades que realicen y sumen a la empresa.

Esta empresa es mas que trabajos de PVC, cree que la arquitectura se puede transformar,
siendo acompafiada de materiales como el PVC, para darle a los proyectos otro caracter
arquitectonico. Por ello apoyamos a desarrolladores a realizar proyectos eficientes, rentables

y competitivos; facilitandoles la experiencia de construir.
Son cuatro los principales productos que tiene la Empresa de PVC:
1. Elaboracion de fachadas arquitecténicas de PVC,
2. Espacios interiores y cerramientos de PVC
3. Ventanas y puertas de PVC

4. Pisos y cielos falsos de PVC

1.5 Antecedentes académicos

1. Lechuga aborda y da una oportunidad de mejora para la empresa donde se fabrican
detalles de PVC en el cual se realizo el estudio, dando una propuesta de un sistema
de almacenamiento de producto terminado para mejorar los tiempos de despachos a

los clientes, asi como un mejor tiempo de la realizacién de inventarios en este®.

2. El“Plan de mercadeo para el posicionamiento de las laminas de PVC en Bogota” Este
trabajo tuvo como propdsito disefiar un plan de mercadeo para una empresa
comercializadora de laminas de PVC en Bogota, con el fin de fortalecer su
posicionamiento en el mercado. La investigacion partio de un diagnostico situacional
donde se identificaron las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades de la
organizacion, para luego proponer estrategias orientadas a aumentar su participacion
en un mercado altamente competitivo. Entre los principales aportes se destacan el

8 Lechuga, Juan. Propuesta de un sistema de almacenamiento de producto terminado para una empresa de detalles de PVC.
Tesis de licenciatura,2023
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analisis de la demanda potencial, la identificacion de los atributos diferenciales del

PVC frente a otros materiales y el planteamiento de estrategias de promocion y
distribucion. Este antecedente resulta relevante, ya que muestra cémo la planeacién
estratégica de marketing puede mejorar el reconocimiento de productos de PVC en

un entorno urbano con amplia oferta y competencia.®
3. Vasquez Gudiel, propone la aplicacion de un modelo de planeacién estratégica.

Con la utilizacidn de este modelo la empresa podra responder a los continuos cambios
del mercado, logrando una aplicacion mas efectiva de los recursos, factor que

repercute en un adecuado funcionamiento.™

4. Jaramillo Mufioz, en su trabajo de tesis: “Plan de negocios para la creacion de una
empresa de disefio y construccion de marcos para puertas y ventanas con perfiles de
PVC en Quito” presenta un plan de negocios para crear una empresa dedicada a la
fabricacion y comercializacién de marcos para puertas y ventanas en PVC en la ciudad
de Quito. La investigacion abarco un analisis de oferta y demanda, identificacion de
segmentos de clientes y estudio técnico sobre la produccién de perfiles de PVC. El
autor enfatiza las ventajas competitivas del material, tales como su durabilidad, bajo
mantenimiento y resistencia climatica, frente a alternativas tradicionales como el
aluminio o la madera. El plan también incluy6 proyecciones financieras, estrategias
de comercializacion y evaluacion de factibilidad economica. El valor de este
antecedente radica en que ofrece una vision integral sobre cémo introducir una nueva
empresa en el sector de la construccion a través de un producto innovador como el
PVC."

5. Gonzalez Leiva desarrolla un plan de Marketing que propone el lanzamiento de una
nueva unidad de negocios en FUSSYO que consiste en dar un paso hacia adelante y
desarrollar una linea de fabricacién y venta de ventanas de termopaneles de PVC

9 Gonzdlez Acufia, P. S. (2017). Plan de mercadeo para el posicionamiento de las ldminas de PVC en Bogotd

10 visquez Gudiel, M. Aplicacién de un modelo de planeacién estratégica en empresas del sector industrial. Tesis de
licenciatura,afio- 2007.

11 Jaramillo Mufioz, J. J. (2009). Plan de negocios para la creacién de una empresa de disefio y construccién de marcos para
puertas y ventanas con perfiles de PVC en Quito [Tesis de grado, Escuela Politécnica Nacional]. Repositorio Digital EPN.
https://bibdigital.epn.edu.ec/handle/15000/1337
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para hogares, dado que a través de ellos se pretende obtener una rentabilidad mayor
que venderles a grandes empresas, en donde el retorno es menor pero bien atendido

se vende en grandes volumenes.

Para apoyar esa propuesta, se investigo a fondo a sus competidores, la industria en
la que se desarrolla y también se levanté informacion mediante encuestas para
conocer en profundidad a sus clientes y evaluar las razones que invitan a la compra.
Asimismo, se realiz6 entrevistas a trabajadores de estas empresas y responsables a

cargo de las diferentes areas que intervienen en el producto final.

En dicho orden de ideas, la competencia se evaluo en atencién a los materiales que
se utilizan en su fabricacion de los perfiles, considerando a los que han sido
desarrollados con tecnologia alemana, sea que se construyan o no en Alemania, pues
muchos de ellos se fabrican en Turquia bajo licencias alemanas. Si bien hay
termopaneles de origen belga y chinos, éstos ultimos no son de calidad superior a la
alemana, por lo que esta procedencia no fue considerada en el analisis. Los perfiles
belgas son considerados de buena calidad, sin embargo, en Chile se fabrican

preferentemente para el segmento de grandes empresas™?.

6. Isch Solines, F. S.propone en su “Plan de marketing para fabrica de ventanas de PVC.
Win and Doors” Este trabajo se centrd en la elaboracién de un plan de marketing para
una microempresa llamada Win and Doors, dedicada a la produccién de ventanas de
PVC. La investigacion identificd que la empresa tenia como principal limitante su
dependencia de un solo cliente, lo que reducia la estabilidad de sus ingresos vy
restringia su crecimiento. A partir de un analisis interno y externo, los autores
propusieron estrategias de diversificacion de clientes, desarrollo de nuevos canales
de distribucion y acciones de promocion dirigidas a constructoras y arquitectos.
Asimismo, se planteo la importancia de reforzar la identidad de marca y mejorar los
procesos de comunicacion con el mercado objetivo. Este antecedente evidencia como

un plan de marketing puede ser decisivo para la supervivencia y expansion de

12 Gonzélez Leiva, E. (2021). Plan de marketing: Ventanas de termopanel con perfil de PVC [Tesis de magister,
Universidad de Chile]. Repositorio UChile. https://repositorio.uchile.cl/handle/2250/194345
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pequefias empresas en el sector del PVC'3,

7. “Proyecto de factibilidad para una nueva linea de produccion de marcos de ventanas
con perfiles de PVC en Plastica 2000 S.R.L.” La investigacién de Alvarez Segales,
tuvo como objetivo evaluar la factibilidad de implementar una nueva linea de
produccion de marcos de ventanas con perfiles de PVC en una empresa ya existente,
Plastica 2000 S.R.L. El estudio se bas6 en un analisis de mercado que determino el
interés creciente de los consumidores en productos de PVC debido a su eficiencia
energética y bajo costo de mantenimiento. También se realizaron proyecciones
economicas y financieras para evaluar la rentabilidad de la inversion. En el plano de
marketing, se propusieron estrategias de segmentacion y posicionamiento orientadas
a captar tanto al mercado residencial como al sector de la construccion de proyectos
de gran escala. Este antecedente demuestra como la diversificacion de productos y
la innovacién en materiales pueden incrementar la competitividad de las empresas

manufactureras™.

8. Jaramillo Mufioz, también desarrolla de manera detallada la planeacion estratégica
para la empresa Design, determinando su perfil estratégico y la situacion externa e
interna en relacion con la industria. A través de un plan de marketing se propusieron
las estrategias referentes al producto, el precio y la forma; asi como su promocion y
distribucion para conseguir los objetivos de ventas que la empresa espera. Finalmente
expone las conclusiones de la investigacion realizada y se sugirid ciertas

recomendaciones para el futuro negocio.

9. Granda Lépez, M., “Disefio de plan de negocio para importacion y comercializacion
de perfiles de PVC para ventanas y puertas — Building Windows Intelligent” Este
trabajo se enfocd en el disefio de un plan de negocio para la importacion y

comercializacion de perfiles de PVC en Quito, bajo la marca Building Windows

13 sch Solines, F. S., Burbano Pabst, L. A., & Cordovez Vasconez, R. A. (2004). Plan de marketing para fdbrica de
ventanas de PVC: Win and Doors [Tesis de grado, Universidad de las Américas]. DSpace UDLA.
https://dspace.udla.edu.ec/handle/33000/1103

14 Alvarez Segales, A. A., & Castro Ordéfiez, J. M. (2017). Proyecto de factibilidad para una nueva linea de produccion de
marcos de ventanas con perfiles de PVC en Pldstica 2000 S.R.L. [Tesis de grado, Universidad Mayor de San Andrés].
Repositorio UMSA. https://repositorio.umsa.bo/xmlui/handle/123456789/21365
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Intelligent. La investigacion incluyo un analisis del entorno econémico y social, asi

como un estudio de mercado que revelo el crecimiento en la demanda de soluciones
de construccion mas eficientes y sostenibles. El plan contemplé aspectos técnicos
relacionados con los procesos de importacion, seleccion de proveedores
internacionales y logistica de distribucion local. Ademas, incorporé un analisis
financiero que confirmo la viabilidad y rentabilidad del proyecto. Este antecedente es
util porque demuestra como el comercio internacional y la gestion de la cadena de
suministro se articulan con estrategias de marketing para introducir productos de PVC

en mercados emergentes.'®

10.Molina Buendia, K.; desarrollo el “Plan de marketing y estrategias de mercado para la
empresa Alumol S.A. para fomentar el uso de sistemas de PVC en la construccién”
La investigacion busco disefiar un plan de marketing para la empresa Alumol S.A.,
con el objetivo de incentivar la adopcion de sistemas de PVC en el sector de la
construccion. El estudio incluyé un analisis de la situacion interna de la empresa, el
mercado actual y la percepcion de los clientes sobre el PVC en comparacion con
materiales como el aluminio. Se propusieron estrategias de comunicacion y promocion
para educar al mercado acerca de los beneficios del PVC, incluyendo su aislamiento
térmico y acustico, resistencia y durabilidad. Asimismo, se plantearon politicas de
precios competitivos y mejoras en la distribucion. Este antecedente resulta relevante
porque evidencia la importancia de cambiar percepciones y generar cultura de
consumo alrededor de nuevos materiales en mercados donde prevalecen opciones

tradicionales™®.

11.Gonzalez Leiva, E. “Plan de Marketing: Ventanas de Termopanel con perfil de PVC”

15 Granda Ldpez, M. de R. (2016). Disefio de plan de negocio para importacién y comercializacién de perfiles de PVC para
ventanas y puertas — Building Windows Intelligent [Tesis de grado, Universidad Internacional del Ecuador]. Repositorio
UIDE. https://repositorio.uide.edu.ec/handle/37000/1093

16 Molina Buendia, K., Moncayo Calderero, P., & Mejia Coronel, M. (2017). Plan de marketing y estrategias de
mercado para la empresa Alumol S.A. para fomentar el uso de sistemas de PVC en la construccion [Tesis de
grado, Escuela Superior Politécnica del Litoral]. DSpace ESPOL.
https://www.dspace.espol.edu.ec/xmlui/handle/123456789/40081
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Esta tesis propone un plan de marketing para el lanzamiento de una unidad de negocio
dedicada a la produccién y comercializacion de ventanas de termopanel (doble vidrio
hermético) con perfil de PVC. La investigacion se apoyo en encuestas y entrevistas
para evaluar la aceptacion del mercado respecto a este producto, identificando como
factores de decision el ahorro energético, el confort acustico y la durabilidad. El
analisis de la competencia reveld la presencia de marcas internacionales ya
posicionadas, lo que obligdb a plantear estrategias diferenciadoras enfocadas en
calidad y servicio. El plan incluy6é acciones de comunicacién digital, capacitacion a
arquitectos y alianzas con constructoras. Este antecedente aporta un enfoque
contemporaneo y practico sobre cémo posicionar productos innovadores en un

mercado con competidores consolidados.

12.Chadwick, S.; Cox, B.; Millar, F. “Evaluacion econdmica y financiera para el mercado
de marcos de PVC” Este estudio se orientd a analizar la viabilidad economica y
financiera de ingresar al mercado de marcos de PVC. Los autores realizaron un
analisis comparativo con materiales tradicionales como el aluminio, destacando las
ventajas de costo-beneficio del PVC en términos de eficiencia energética y menor
mantenimiento. El trabajo incluyd una investigacion de mercado mediante entrevistas
a distribuidores y constructores, que permitié identificar una creciente aceptacion del
PVC, especialmente en proyectos residenciales de mediano y alto nivel. Se realizaron
proyecciones de ventas y escenarios de inversidn, demostrando que el negocio
resultaba rentable y con potencial de crecimiento en la medida en que aumentara la
conciencia sobre los beneficios del material. Este antecedente muestra cémo el

analisis financiero complementa las decisiones estratégicas de mercadeo’.

13.Freije, M. O., “Aberturas de PVC: un negocio rentable en un mercado dinamico” se
desarroll6 en Cdérdoba (Argentina) y tuvo como finalidad evaluar la viabilidad técnica,
econdmica y estratégica de producir aberturas de PVC en un mercado en crecimiento.
La investigacion incluyo un estudio del contexto local, la oferta de competidores y las

17 Chadwick, K., Cox, B., & Millar, F. (2007). Evaluacién econémica y financiera para el mercado de marcos de PVC [Tesis de
grado, Universidad Andrés Bello]. Repositorio UNAB. https://repositorio.unab.cl/items/el123e7ca-6363-44ca-90c0-
0319b6eedaf9
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tendencias de la construccion sustentable. Se destaco la importancia del PVC como

alternativa frente a materiales mas costosos y de mayor desgaste, como el aluminio y
la madera. Ademas, se plantearon estrategias de importacién de insumos, analisis de
proveedores, estudio de la demanda y proyecciones financieras. Los resultados
indicaron que se trata de un negocio rentable, con un mercado dinamico y en
expansion, donde las estrategias de marketing desempefian un rol clave para
consolidar la preferencia del consumidor. Este antecedente refuerza la relacién entre

sostenibilidad, innovacion y mercadeo en el sector de la construccion’®.

14.Mauro Benavides “Plan de negocios para la creacion de una empresa de disefio,
comercializacion e instalacion de marcos para puertas y ventanas con perfiles de PVC
en Quito” Benavides presenta un plan de negocios integral para establecer una
empresa dedicada al disefio, comercializacion e instalacion de marcos para puertas y
ventanas con perfiles de PVC, en Quito. El estudio analiza las dinamicas de la cadena
de comercializacion—representaciones comerciales y contratistas—y cémo éstas
influyen segun el disefio arquitectonico y el tipo de proyecto. Se realiza un detallado
diagnostico de mercado, identifica segmentos clave y propone estrategias de
producto, precio, distribuciéon y promocion. Se incluye una evaluacion de viabilidad
econdmica, asi como indicadores financieros que respaldan la factibilidad del negocio,
cerrando con conclusiones y recomendaciones concretas para su ejecucion. Este
antecedente proporciona una base metodoldgica robusta para estructurar la entrada

de una nueva empresa en un entorno competitivo®.

15.Cori Paredes & Pariona De la Cruz, “Estudio de prefactibilidad para la instalacion de
una planta productora de ventanas de PVC termo-acusticas” Este estudio de

prefactibilidad evalua, desde una perspectiva técnica, econdémica y financiera, la

18 Freije, M. O. (2020). Aberturas de PVC: un negocio rentable en un mercado dindmico [Trabajo de grado,
Universidad FASTA]. Repositorio Institucional FASTA. https://dspace.ufasta.edu.ar/items/9d945504-03¢1-4809-
90d5-ac4fb95901b8

19 Benavides, Mauro. (2011). Plan de negocios para la creacién de una empresa de disefio, comercializacién e instalacién de
marcos para puertas y ventanas con perfiles de PVC en Quito [Tesis de grado, Universidad Técnica Particular de Loja].
Repositorio UTPL. https://dspace.utpl.edu.ec/handle/123456789/1028
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viabilidad de instalar una planta productora de ventanas de PVC termo-acusticas en
Lima Metropolitana. La investigacion enmarca a las constructoras representativas
como publico objetivo y utiliza técnicas de localizacion (macro y micro) para identificar
Miraflores y Surquillo como ubicaciones Optimas para las oficinas y taller,
respectivamente. Se definen criterios para dimensionar la planta, considerando
restricciones del mercado, recursos productivos, tecnologia, inversion y punto de
equilibrio. Se analiza la cadena de suministro, se disefia la estructura organizacional
(optando por una S.A.C.), y se elaboran presupuestos operativos y financieros. La
evaluacion concluye que el proyecto es rentable. Una evaluacién social final resalta el

impacto positivo y la generacion de valor agregado para los stakeholders.?°

16.Kevin Chadwick, Ben Cox & Felipe Millar, “Evaluacion econdmica y financiera para el
mercado de marcos de PVC” Este trabajo, elaborado en Chile, plantea la creacion de
una empresa manufacturera de ventanas de PVC. Se compara el PVC con su principal
competidor, el aluminio, destacando las ventajas del primero en eficiencia energética
y bajo mantenimiento. Incluye un analisis del mercado local donde marcas como
Kommerling y Veka concentran el 80 %, y evalua la propuesta de valor de importar
perfiles desde Buenos Aires para lograr una reduccion de costos de fabricacion de
aproximadamente 8 %. Se proyecta un crecimiento en participacion de mercado (del
3 % al 12 % para 2017) gracias al crecimiento continuado del sector. La metodologia
contempla entrevistas a expertos y visitas a constructoras para estimar la demanda,
lo cual brinda una perspectiva practica de como conjugar analisis financiero con

estrategia de penetracion de mercado.

17.Luis Hernandez Pip6. “Analisis de la industria de las ventanas de PVC: una alternativa
en la construccién” Este estudio, desde la ingenieria civil, analiza el papel de las
ventanas (y la carpinteria) en la construccion y decoracion. Destaca los avances
tecnolégicos que permiten mayor variedad en disefios y materiales, atendiendo a
estandares de seguridad y sostenibilidad. Se aborda como la diversidad en estilos,

20 Cori Paredes, C., & Pariona De la Cruz, R. (2021). Estudio de prefactibilidad para la instalacion de una planta productora
de ventanas de PVC termo-acusticas [Tesis de grado, Universidad de Lima). Repositorio ULima.
https://repositorio.ulima.edu.pe/handle/20.500.12724/15612
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colores y herramientas de fabricacion permite satisfacer distintas necesidades del

cliente. Aunque no se centra exclusivamente en PVC, reconoce su relevancia dentro
de los materiales innovadores que promueven soluciones eficientes y estéticas en

arquitectura contemporanea.?'

18.Alvarez Toapanta, Edison Leonardo & Salgado Ortega, Christian Alexander. “Proyecto
de factibilidad para la creacion de una empresa productora y comercializadora de
ventanas fabricadas con perfiles en base a poli-cloruro de vinilo (PVC)” Este estudio
evaluo la viabilidad técnica, comercial, organizacional y financiera de implementar una
empresa de ventanas de PVC en el Parque Industrial de Carcelén, Quito. Se identifico
una demanda insatisfecha significativa en el mercado local; ademas, el PVC se
destacd por sus ventajas competitivas frente a materiales alternativos. La
investigacion concluyd que los recursos materiales, humanos y técnicos disponibles
permiten establecer la empresa legalmente y operar con una estructura organizacional
formal que minimice riesgos. Los indicadores financieros reflejaron rentabilidad y bajo
nivel de incertidumbre, respaldando la recomendacion de la puesta en marcha del
proyecto. Asimismo, se evaluaron los impactos ambientales, que resultaron
irrelevantes, proponiendo medidas de mitigacion orientadas a maximizar el impacto

social positivo y mejorar la calidad de vida de la comunidad local.?

21 Herndndez Pipdn, L. (2012). Andlisis de la industria de las ventanas de PVC: una alternativa en la construccion [Tesis de
grado, Universidad Andrés Bello]. Repositorio UNAB. https://repositorio.unab.cl/items/d185c249-1175-4cfl1-b7bd-
1512e741a452

22 Alvarez Toapanta, E. L., & Salgado Ortega, C. A. (2014). Proyecto de factibilidad para la creacion de una empresa
productora y comercializadora de ventanas fabricadas con perfiles en base a poli-cloruro de vinilo (PVC) [Tesis de grado,
Universidad Politécnica Salesiana]. DSpace UPS. https://dspace.ups.edu.ec/handle/123456789/6876
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1.6  Justificacion.

Esta investigacion es relevante porque permitira a la empresa mejorar su posicionamiento
en un mercado altamente competitivo donde la mayoria de empresas compiten teniendo en
cuenta el factor “precio del producto”, también ayudara a aumentar las ventas que es un
factor determinante para que la empresa siga creciendo o en todo caso desaparezca del
mercado; y a adaptarse a las nuevas tendencias que exige una demanda de productos

sostenibles y personalizados.

Ademas, contribuira al desarrollo de estrategias innovadoras que pueden ser replicadas por

otras empresas del sector.

1.7  Objetivos.
1.8.1 General.

e Disenar un plan de mercadeo para una empresa de productos de PVC en el sector
del disefo de interiores, que permita aumentar su participacién en el mercado y

mejorar su rentabilidad.
1.8.2 Especificos.

e |dentificar las necesidades y preferencias de los clientes potenciales tomando en

consideracion las tendencias actuales.

e Evaluar las estrategias de marketing que son utilizadas por las empresas en el mismo

nicho de mercado.
e Proponer acciones de marketing digital, sostenibilidad y posicionamiento de marca.

e Establecer una manera para poder medir y evaluar la efectividad del plan de
marketing.
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1.8 Delimitacion del tema.

El presente estudio estara enfocado para una empresa ubicada en la ciudad de Guatemala,
en un area que comprende las zonas circundantes de la ciudad las cuales son la zona 10, 4,
16, 14.

1.9 Hipétesis.

¢Sera la implementacion de un plan de mercadeo basado en estrategias digitales,
sostenibilidad y personalizacion de productos lo que aumentara las ventas de la empresa?

1.10 Referente tedrico preliminar.

Marketing Estratégico: el marketing estratégico es la base para el desarrollo de un plan de
marketing efectivo. Segun Philip Kotler (2016), el marketing estratégico implica analizar el
entorno, identificar oportunidades y disenar estrategias que permitan a la empresa alcanzar

sus objetivos de mercado.

5 C’s del marketing moderno: son un marco analitico que ayuda a las empresas a entender
su entorno de mercado y a tomar decisiones estratégicas. Estas cinco dimensiones clave

permiten evaluar factores internos y externos que influyen en la estrategia de marketing.

Este utiliza los conceptos de: cliente, competencia, compafia, colaboradores y contexto.
Jerome McCarthy propuso el Marketing Mix que luego popularizo Philip Kotler, que fue una
herramienta fundamental para disefar estrategias de marketing.

Este utilizaba los conceptos de: producto, precio, distribucion y promocion.

Actualmente algunos modelos académicos y consultores han llegado a listar mas de 27 P’s,
dependiendo del enfoque del negocio, de los cuales segun sea el giro se escoge cuales P’

son las mas adecuadas para utilizarlas en una estrategia.

40



'’ TRICENTENARIA

Universidad de San Carlos de Guatiemala

Entre las P’ mas comunes tenemos:

e Producto: Qué vendes: bien o servicio.

e Precio: Cuanto cuesta y como se percibe.

e Plaza: Donde y como se entrega al cliente.

e Promocion: Como das a conocer y posicionas el producto.

e Personas: Quiénes representan tu marca.

e Procesos: Como se entrega la experiencia al cliente.

e Partners: Alianzas estratégicas que fortalecen tu marca.

e Personalizacion: Adaptar la experiencia o el producto al cliente.

e Permiso: Consentimiento del cliente para interactuar.

e Percepcion: Como se ve tu marca en la mente del consumidor.
e Posicionamiento:  Lugar que ocupas frente a la competencia.

e Packaging: El disefio y funcionalidad del envase o presentacion.
e Presencia: Visibilidad en canales relevantes.

e Prestigio: Valor percibido por reputacion o exclusividad.

e Persuasion: Capacidad para influir en la decision de compra.

e Proposito: Causa o mision que guia la marca.

Marketing Digital: En la era digital, el marketing digital es esencial para llegar a los clientes.
Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019)?3, el marketing digital abarca un conjunto de técnicas
y canales que permiten a las empresas comunicarse de manera directa, interactiva y medible
con sus audiencias. Entre los componentes principales se encuentran las redes sociales,
que permiten generar interaccion, fidelizacion y reputacion de marca; el marketing de
contenidos, enfocado en la creacion de sitios web y materiales relevantes que atraigan trafico
cualificado; y el email marketing, que se constituye como una herramienta estratégica para
establecer relaciones mas personalizadas con los clientes y mantenerlos informados sobre
ofertas, novedades y propuestas de valor. Asimismo, los autores destacan que estas
herramientas, cuando se integran en un plan estratégico, facilitan el analisis del
comportamiento de los consumidores en entornos digitales, la optimizacion de campanas y
la mejora en la toma de decisiones basadas en datos, lo que convierte al marketing digital

en un pilar esencial de la competitividad empresarial actual.

23 Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Marketing digital: Estrategia, implementacién y prdctica (7.2 ed.). Pearson
Educacién.



Sostenibilidad y Marketing Verde: La sostenibilidad es un factor clave en el sector de la
construccion. Segun Peattie y Crane (2005)%, el marketing verde hace referencia a las
practicas de mercadotecnia orientadas a promover productos y servicios que consideran el
cuidado del medio ambiente en su disefio, produccion, distribucién y consumo. Este enfoque
no solo implica la oferta de productos ecoldgicos, sino también la comunicacién clara y
transparente de los beneficios ambientales que estos aportan, con el objetivo de generar
confianza y credibilidad en los consumidores. Asimismo, los autores destacan la importancia
de las certificaciones y sellos ambientales como herramientas que respaldan la autenticidad
de las afirmaciones ecoldgicas de las empresas, reduciendo el riesgo de caer en practicas
de greenwashing. De esta manera, el marketing verde no se limita unicamente a un cambio
en los productos, sino que se convierte en una estrategia integral que busca alinear los

valores empresariales con las demandas sociales de sostenibilidad.

Comportamiento del Consumidor en el Sector de la Construccion: Segun Schiffman y Kanuk
(2010)%5, comprender el comportamiento del consumidor es un aspecto fundamental dentro
del marketing, ya que permite a las organizaciones identificar las necesidades, deseos y
motivaciones que influyen en las decisiones de compra. El estudio de este comportamiento
no solo se centra en el analisis de los factores psicoldgicos y sociales que determinan las
elecciones de los individuos, sino también en el entorno cultural y econémico en el que se
desenvuelven. De esta manera, entender como, por qué, cuando y donde los consumidores
adquieren y utilizan bienes o servicios facilita a las empresas el disefio de estrategias mas
efectivas de segmentacion, posicionamiento y mezcla de marketing, lo que contribuye a la

creacion de valor y a una ventaja competitiva sostenible en el mercado.

24 peattie, K., & Crane, A. (2005). Green marketing: Legend, myth, farce or prophesy? Qualitative Market Research: An
International Journal, 8(4), 357-370.
5 Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2010). Comportamiento del consumidor (10.2 ed.). Pearson Educacion
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Marco Teorico
2.1 Marketing

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion, oferta e intercambio de productos

y servicios de valor con otros.

En esencia, el marketing se centra en satisfacer las necesidades y deseos de los clientes,
identificando y comprendiendo sus demandas, y desarrollando estrategias para ofrecer
soluciones que generen valor. Roberto Dvoskin destaca que el marketing no se limita solo a
la venta o publicidad, sino que abarca un conjunto de actividades que incluyen la
investigacion de mercados, el disefio de productos, la fijacion de precios, la distribucion y la
promocién, todo ello con el objetivo de crear relaciones rentables y duraderas con los

clientes.?6

En administracion y economia de la empresa,
el mercadeo, mercadotecnia, comercializacion o marquetin es  una  filosofia y
metodologia que abarca el proceso de exploracion, creacion y entrega de valor para
satisfacer las necesidades de un mercado objetivo en términos de bienes y servicios. Es
uno de los componentes principales de la gestion empresarial y el comercio, incluyendo
principalmente la identificacion de las necesidades, gustos, y preferencias de uno o mas
segmentos de consumidores para posicionar una oferta de valor de manera diferenciada

con la competencia.?’

Este enfoque conocido como orientacién de mercado, significa que los profesionales del
marketing usan la voz del consumidor estrategias de marca. En la practica, las funciones de
mercadotecnia en las empresas pueden incluir la administracion de marcas comerciales, la
definicion de precios, la operacién de campafas publicitarias, la generacion de inteligencia
comercial a través de la investigacion de mercados, el manejo de relaciones con socios
comerciales, y la comunicacion en redes sociales. La mercadotecnia se puede dirigir a
otras empresas (B2B por las siglas en inglés de Business-to-Business) o a
los consumidores (B2C por las siglas en inglés de Business-to-Consumers).

26 Dvoskin, Roberto, Fundamentos de marketing, pag. 24
27 American Marketing Association (en inglés estadounidense).
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Las estrategias de marketing también incluyen el uso de herramientas y analisis digitales
para rastrear el comportamiento del consumidor y medir el desempefio de la campafia.
Ademas, las empresas dependen cada vez mas de técnicas de personalizacidon para mejorar

la participacién y la lealtad del cliente.

Es el proceso mediante el cual una empresa identifica, anticipa y satisface las necesidades
del consumidora través de la creacidn, promocion y distribucion de productos y
servicios. Philip Kotler, una figura clave en el marketing moderno, lo define como un proceso
social y administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y

desean a través de la creacioén e intercambio de valor con otros.

El marketing ha experimentado una transformacién continua y profunda, adaptandose a los
cambios tecnoldgicos y sociales a lo largo del tiempo. Este recorrido no solo ha redefinido la
manera en que las empresas se relacionan con los consumidores, sino también como los
consumidores interactuan con las marcas. En esta seccion del articulo, exploramos la

evolucion del marketing y su impacto en el mundo actual.

Los primeros indicios de lo que hoy entendemos como marketing se remontan a las antiguas
civilizaciones, donde el comercio se realizaba principalmente mediante el trueque. Con
la invencion de la moneday el surgimiento de los mercados locales, comenzaron a
desarrollarse técnicas rudimentarias de persuasion para mejorar puntos débiles del producto
y aumentar clientes. Durante la Revolucién Industrial, la produccion en masa y la mejora en
los sistemas de transporte permitieron a las "marcas” llegar a un publico mas amplio,

marcando el inicio del marketing moderno.?®

La creacion de productos a gran escala exigia la diferenciacion en un mercado saturado, lo
que llevo al desarrollo de estrategias de promocion y publicidad. Este fue un punto crucial en
la historia del marketing, ya que la competencia por captar la atencion del consumidor final
se intensificd. Las empresas comenzaron a utilizar estrategias y acciones a través de medios

impresos, anuncios en periodicos y, eventualmente, la radio para promover sus productos y

28 Director de Marketing (CMO) en ENAE Business School, con una amplia experiencia profesional en el mundo del
Marketing Digital y la gestién empresarial.
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servicios. Estos esfuerzos iniciales sentaron las bases para lo que mas tarde seria conocido

como el marketing orientado al consumidor.

La llegada de Internet a finales del siglo XX revolucion6 por completo el ambito del
marketing, dando inicio a la era del marketing digital. Sitios web y plataformas digitales
permitieron a las empresas obtener informacién valiosa sobre el comportamiento del

consumidor y personalizar sus ofertas en tiempo real.

El marketing digital engloba diversas herramientas y técnicas como el SEO (Search Engine
Optimization), el email marketing y campafas publicitarias en redes sociales, que se han
convertido en pilares para cualquier estrategia digital.

Google Ads ha emergido como una de las plataformas mas poderosas de publicidad online,
permitiendo a las marcas captar la atencion de su audiencia objetivo de manera eficiente y

medir los resultados de sus campafnas con precision.

El content marketing o marketing de contenidos se establecido como una estrategia clave
para mejorar la visibilidad y autoridad de una pagina web, creando valor afiadido para el

usuario y estableciendo a la empresa como un referente en su industria.

Las redes sociales y los dispositivos moviles revolucionaron aun mas el marketing, dando
paso al influencer marketing y al marketing viral, que permiten llegar a millones de usuarios
de manera rapida y efectiva. Las marcas comenzaron a crear contenido relevante y auténtico
que resonara con su audiencia, lo que ayudd a disefar estrategias personalizadas que

respondieran a las necesidades especificas del mercado objetivo.

En el mundo actual, el marketing se ha convertido en una disciplina altamente tecnoldgica y
orientada a los datos. La inteligencia artificial (IA) y el Big Data han permitido a los
profesionales del marketing analizar grandes volumenes de informacién para identificar
oportunidades, disefiar estrategias efectivas y mejorar la experiencia del cliente.
Herramientas de marketing automation como Chat-GPT o Midjourney permiten crear y
gestionar campafnas de manera mas eficiente, optimizando el buyer journey y garantizando

que los mensajes lleguen al cliente potencial en el momento adecuado.
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Gracias al auge de las redes sociales en los ultimos afos, han aparecido nuevas tipologias
de marketing como el performance marketing y el growth marketing. Estas se enfocan en
maximizar los resultados mediante el analisis constante de métricas clave. Esto incluye
desde la captacion de leads hasta la conversion y retencion de clientes. Plataformas
como Google Analytics permiten analizar los resultados de las campafas y ajustar las

estrategias para obtener un mayor retorno de la inversion.

Nuevas tecnologias como la realidad virtual y la IA siguen transformando el panorama,
ofreciendo nuevas formas de crear una estrategia para promocionar productos y servicios.
Hoy en dia, no solo se trata de captar la atencion, sino de realizar un marketing estratégico
que gracias a nuevas herramientas y técnicas, podemos establecer relaciones significativas

que impulsen la lealtad y satisfacer las necesidades del publico.

La inteligencia artificial se ha convertido en una de las mejores herramientas
de Marketing digital, Tomado de internet. www.enae.es

El marketing desempefia un papel crucial no solo en los negocios, sino también en
nuestra vida diaria, influyéndonos de manera constante. Desde la inteligencia artificial y
las redes sociales hasta la publicidad en medios tradicionales, el marketing esta presente
en todas partes. Su omnipresencia ha llevado a que muchas de nuestras decisiones
cotidianas estén condicionadas por estas estrategias. El marketing automation permite
crear experiencias altamente personalizadas que acompafan al cliente en cada etapa del
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buyer journey, desde el descubrimiento del producto hasta su adquisicion, influyendo

directamente en su vida cotidiana.

El marketing, en sus multiples formas, esta presente en todas partes. No se trata solo de
las acciones que realizan las empresas para promocionar sus productos o servicios, sino
también de como los individuos y las organizaciones se comunican, influyen y construyen
relaciones. Ya sea en el ambito personal, empresarial o social, el marketing es una parte

fundamental en nuestro comportamiento.

Tipos de marketing®®

Como hemos analizado anteriormente el marketing a lo largo de los afos, han ido
apareciendo en diversas estrategias que abarcan multiples disciplinas, cada una con un

objetivo especifico. Algunas de las areas mas destacadas son las siguientes:

Marketing digital: Actualmente el mas importante, este tipo de marketing como veremos
a continuacion, tiene como objetivo principal utilizar plataformas digitales para
promocionar productos y servicios. Herramientas como Google Ads, SEO y redes
sociales juegan un papel clave en este ambito. Esto permite aumentar la visibilidad de
pequefias empresas, incrementar las ventas de estas y agilizar su proceso de
transformacion digital, un problema especialmente comun en las empresas pequeias de

la Regién de Murcia.

Marketing directo: El marketing directo es una estrategia de comunicacion y ventas que
busca establecer una conexion inmediata y personalizada entre una empresa o marca y
su publico objetivo, sin intermediarios. A diferencia de otras formas de marketing que
utilizan medios masivos como la television o la radio, el marketing directo se centra en
interactuar de manera directa con el consumidor, utilizando canales especificos que

permiten obtener una respuesta medible y rapida.

Marketing relacional: Se trata de una estrategia centrada en la creacién vy

mantenimiento de relaciones a largo plazo entre una empresa y sus clientes.

29 Steven P. schnaars, Estrategias de marketing: un enfoque orientado al consumidor.
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Marketing de contenidos: Consiste en la creacion de contenido relevante y valioso para
atraer y retener una audiencia definida, posicionando a la marca como lider en su sector.
El SEO es una de las herramientas mas utiles para que el contenido generado en tu sitio

web sea relevante para Google y otros motores de busqueda.

Neuromarketing: Combina técnicas de marketing con la neurociencia para entender
como los consumidores toman decisiones. Se enfoca en la percepcion, la atencion y la

emocion para optimizar campafas y productos.

Marketing sensorial: Involucra los cinco sentidos (vista, oido, olfato, gusto y tacto) para
crear experiencias que fortalezcan la conexidn emocional con la marca, influenciando la

percepcion y decisidon de compra del consumidor.
Herramientas esenciales para el marketing digital

El marketing online se ha convertido en el pilar fundamental para que las empresas
puedan generar interés y se den a conocer en Internet, consiguiendo el objetivo final de
la empresa, vender. Para ello, existen herramientas digitales que han revolucionado el

sector, ofreciendo a las empresas nuevas formas de actuar para impactar a su audiencia.

El marketing digital requiere una variedad de herramientas especializadas para optimizar
cada area y mejorar la efectividad de las estrategias. A continuacion, os presentamos
tipos y ejemplos de las herramientas para crear contenido de forma mas optimizada
segun cada area del marketing digital. Estas herramientas son algunas de las claves para
crear estrategias por diversos canales (Objetivos SMART) con informacion util. objetivos

claros y generar confianza en el cliente.
SEO (Optimizacion para Motores de Busqueda)®°

El SEO es fundamental para mejorar la visibilidad y el trafico organico de los sitios web

en los motores de busqueda. Aqui algunas herramientas clave:

30 SEQ Y Optimizacion web: estrategias para mejorar la visibilidad en motores de busqueda, :brennan callaghan
mcarthur, victor raul salazar rodriguez, libro eléctronico. Ed. 2025.
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éiétrix: Ideal para analizar la visibilidad y el rendimiento SEO de tu sitio web y el de la

competencia. Sistrix también ofrece una serie de herramientas gratuitas que son muy

utiles para la optimizar la web de tu empresa.

Ahrefs: Utilizada para la investigacion de palabras clave, analisis de enlaces, y auditorias
SEO técnicas.

SEMrush: Ofrece un analisis completo de la competencia, auditoria SEO, y busqueda de
palabras clave.

Google Search Console: Permite monitorear el rendimiento de tu sitio en Google y
detectar errores que puedan afectar la indexacion.

Email marketing

El email marketing sigue siendo una de las estrategias mas efectivas para fidelizar
clientes y aumentar conversiones. Las siguientes herramientas te permitiran automatizar

correos electronicos y gestionar camparnas de manera eficiente:

Mailrelay: Ofrece funcionalidades avanzadas de automatizacion, segmentacion, y analisis
de campanas.

Mailchimp: Popular por su facilidad de uso y opciones de automatizacién de marketing.

Brevo: Potente herramienta que combina CRM y automatizacion de email para una
gestion completa.

Gestion de redes sociales

La gestion del social media de tu empresa es crucial para la visibilidad de la marca y

tener interaccion con la audiencia. Herramientas utiles incluyen:

Metricool: Analiza, gestiona, y programa publicaciones en diversas plataformas desde un

solo lugar.

51



FACULTAD DE

ARQUITECTURA

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

% /, 7 TRICENTENARIA
L Universidiad de San Carlos de Guatiemala

Hootsuite: Permite programar publicaciones, monitorear interacciones y analizar métricas

de redes sociales.

Buffer: Gestiona las publicaciones en redes sociales y proporciona analisis para optimizar

la estrategia.

Sprout Social: Ofrece funciones de programacion, monitoreo y analisis avanzados para

mejorar la presencia social.

La gestion de redes sociales es la administracion estratégica de los perfiles de una
marca o negocio en plataformas como Facebook, Instagram y YouTube, con el fin de
aumentar su visibilidad, atraer y fidelizar clientes, y alcanzar objetivos de marketing,
ventas o atencion al cliente. Esto incluye crear y programar contenido valioso, interactuar
con la audiencia, gestionar anuncios, monitorear métricas de rendimiento y analizar datos

para ajustar la estrategia.

Metricool una herramienta para analizar publicaciones de marketing en redes
sociales, fuente internet www.enae.es
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Content marketing (Marketing de Contenidos)

El contenido es la base de cualquier estrategia de marketing digital. Herramientas

esenciales para la gestion y optimizacion incluyen:

Keytrends: Solucion que permite gestionar, escalar y optimizar estrategias de contenido

multicanal mediante funcionalidades avanzadas centralizadas e Inteligencia Atrtificial.

BuzzSumo: Ayuda a encontrar contenido popular y analizar el rendimiento de articulos

en las redes sociales.

WordPress: Plataforma de gestion de contenido ampliamente utilizada para crear y
administrar blogs y sitios web.

Canva: Herramienta de diseno grafico facil de usar para crear contenido visual atractivo.

Grammarly: Ideal para revisar y corregir textos, mejorando la calidad del contenido.

PPC (Pago por Clic)

Las campanas de pago por clic son esenciales para generar trafico rapido y altamente
segmentado. Herramientas que facilitan la gestion de PPC son:

Google Ads: Principal plataforma para crear anuncios pagados en Google y en su red de

SOCiOS.

Microsoft Advertising: Permite acceder a la red de busqueda de Bing y es ideal para
captar un publico diferente.

SpyFu: Analiza las campafias de la competencia y descubre palabras clave valiosas para
anuncios pagados.

Analytics y medicion

La medicion y analisis son fundamentales para evaluar la efectividad de tus estrategias
de marketing digital. Las siguientes herramientas son imprescindibles:

Google Analytics: La herramienta de analisis web mas usada, ideal para monitorear el

comportamiento de los usuarios en tu sitio.

Hotjar: Proporciona mapas de calor y grabaciones de usuarios para entender mejor como

interactuan con tu sitio web.
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Herramientas de automatizacion

Automatizar procesos repetitivos del marketing permite centrarse en estrategias mas

complejas. Algunas herramientas incluyen:

HubSpot: Combina CRM, automatizacion de marketing y herramientas de ventas en una
sola plataforma.

ActiveCampaign: Excelente para la automatizacion de email marketing y la gestién de

relaciones con clientes.

Marketo: Orientada a grandes empresas, ofrece soluciones avanzadas de automatizacion

y lead nurturing.
CRM (Gestion de Relacion con el Cliente)?’!

Los sistemas de CRM son clave para gestionar interacciones con los clientes y optimizar

la comunicacion:

Salesforce: Ofrece soluciones CRM completas con integracion de ventas, marketing y

servicio al cliente.

Dynamics 365: Flexibilidad y personalizacion para pymes y grandes empresas, facilitando
la gestion de leads y automatizacion.

Pipedrive: Intuitivo y enfocado en la gestion de ventas y la relacion con clientes, ideal para

equipos comerciales.
Publicidad en redes sociales

Con estas herramientas puedes crear campanas en redes sociales actualmente es una

de las acciones mas populares para alcanzar audiencias especificas con alta precision:

Meta Ads: Herramienta para la creacién y gestion de anuncios en Facebook, Instagram y
otras plataformas de Meta.??

31 Garcia Varcarcel, Ignacio, Gestién de la relacién con los clientes, afio- 2001
32 callaghan MacArthur, Brennan, Meta ads meta ads para principiantes: todo lo que debes saber para hacer publicidad en
facebook ads, afio - 2024
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Lmkedln Ads: Ideal para campafias B2B, permitiendo segmentacion por puesto de

trabajo, industria, y mas.

Twitter Ads: Permite la creacién de campafias enfocadas en la audiencia de Twitter con

segmentacion avanzada.

Las redes sociales son el medio mas usado para marketing, fuente internet
www.codedonostia.com

Cada area del marketing digital tiene que utilizar las herramientas especializadas que, al

ser correctamente implementadas, pueden mejorar la eficiencia, medir resultados, y
alcanzar los objetivos estratégicos de cualquier empresa. En el siguiente apartado
explicamos los diferentes puestos de trabajo que existen dentro de un departamento de
Marketing.

Roles y funciones en un departamento de marketing

Para crear estrategias de marketing de forma 6ptima, dentro de un equipo de marketing,
deben existir diversos puestos, cada una con responsabilidades especificas, pero
todas alineadas con los objetivos generales de cada campafia de marketing de la
empresa. A continuacién, presentamos los principales puestos que pueden existir en un

departamento de marketing y las funciones que desempefan cada uno de ellos.

Director de marketing (CMO - Chief Marketing Officer)
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El director de marketing es el lider del departamento y tiene la responsabilidad
de desarrollar la estrategia general de marketing, alineada con los objetivos globales de
la empresa. Su funcidon principal es supervisar todas las actividades del equipo,
asegurandose de que se mantengan dentro de la estrategia establecida y cumplan con
los KPIs (indicadores clave de rendimiento). También es el encargado de gestionar el
presupuesto del area y reportar a la alta direccion sobre el rendimiento de las campafias

y el impacto del marketing en el crecimiento del negocio.
Gerente de marketing (Marketing Manager)®

El gerente de marketing es responsable de ejecutar las estrategias que el director de
marketing establece. Su funcion es coordinar al equipo, supervisar las campafas vy
asegurarse de que todos los proyectos se completen a tiempo y dentro del presupuesto.
Este rol requiere habilidades de gestion de proyectos y una comprension integral de todas
las areas del marketing, desde el marketing digital hasta las relaciones publicas.

Ademas de la supervision diaria, el gerente de marketing también realiza analisis de
mercado para entender las tendencias, identificar las necesidades de los clientes y ajustar
las estrategias de marketing cuando sea necesario. Mantiene un enfoque practico en

todas las actividades, desde la planificacion hasta la implementacion.

Especialista en marketing digital

El especialista en marketing digital es responsable de todas las acciones que se realizan
en el entorno online. Esto incluye la gestion de sitios web, estrategias de SEO
(optimizacion para motores de busqueda), campafas de Google Ads, redes sociales y
publicidad online. Su principal funcidn es aumentar la visibilidad de la empresa en
internet, generar trafico web y captar clientes potenciales a través de canales digitales.
Este profesional también supervisa el rendimiento de las campafias digitales mediante

herramientas analiticas y de performance marketing.

33 Juliao Esparragoza, David; Giraldo Oliveros, Mario; Gerencia de Marketing , afio - 2016
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Communlty manager

El community manager es el encargado de gestionar y moderar la presencia de la marca
en las redes sociales. Sus funciones incluyen la creacién de contenido, la interaccion
directa con los seguidores y la monitorizacion de las conversaciones que se generan
alrededor de la marca. Este puesto es vital para mantener una buena imagen publica y
garantizar que las relaciones publicas de la empresa se manejen correctamente en el

entorno digital.

COMMUNITY MANAGER

[*1
/=

Community manager el que tiene interaccién directa con el publico,

fuente: www.facebook.com/MINECOGT

Especialista en SEO (Search Engine Optimization)

El especialista en SEO se centra en mejorar la visibilidad de la pagina web de la
empresa en los motores de busqueda, principalmente en Google. Utilizando palabras
clave, optimizando el contenido y mejorando aspectos técnicos del sitio, su funcidén es
lograr que la pagina aparezca entre los primeros resultados de busqueda de manera

organica.

Este puesto es crucial para atraer trafico relevante hacia el sitio web de la empresa, lo
que a su vez contribuye a la generacion de leads y a la construccidn de la autoridad digital
de la marca. También colabora con el equipo de contenido para garantizar que las
estrategias de marketing de contenidos estén alineadas con las mejores practicas de
SEO.
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Content manager o gestor de contenidos

El Gestor de Contenidos es responsable de planificar, crear y gestionar todo el
contenido que la empresa distribuye en sus diversos canales. Su funcién es desarrollar
contenido relevante, ya sea a través de articulos de blog, ebooks, infografias, videos u
otros formatos, que atraiga y eduque a la audiencia.

El Content Manager trabaja estrechamente con el equipo de SEO para optimizar el
contenido para motores de busqueda, con el objetivo de captar trafico organico. Ademas,
su responsabilidad incluye disefiar estrategias de contenido que guien a los clientes
potenciales a lo largo del buyer journey, desde la etapa de descubrimiento hasta la

conversion final.
Especialista en publicidad online (SEM/PPC Specialist)

Este profesional se encarga de gestionar todas las campafnas pagadas en plataformas
como Google Ads, Meta Ads y otras formas de publicidad en linea. Su funcién es atraer
trafico pago altamente segmentado hacia los sitios web o landing pages de la empresa,

con el objetivo de generar conversiones.*

El Especialista en SEM/PPC debe tener un profundo conocimiento de la analitica digital
para optimizar el rendimiento de las campafias, reducir el costo por clic (CPC) y maximizar

el retorno de la inversion (ROI).
Analista de marketing

El analista de marketing es responsable de recopilar, analizar e interpretar datos
relacionados con el rendimiento de las camparnas de marketing. Este profesional utiliza
herramientas de analisis, como Google Analytics, para evaluar el trafico web, el
comportamiento del cliente y el rendimiento general de las estrategias de marketing.

A través de sus analisis, el Analista de Marketing permite identificar los puntos débiles
de las campanas y proporciona informacién valiosa que ayuda a ajustar las estrategias y

mejorar los resultados.

34 Social media marketing y gestién de la reputacion online (COMMO091PO0). Especialidades formativas
de Editorial CEP - 2018
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Diseiador grafico o director creativo

El disefiador grafico o director creativo tiene la responsabilidad de crear y supervisar los

aspectos visuales de todas las campafias de marketing. Desde la creacion de anuncios
hasta la estética de la pagina web y los recursos visuales en redes sociales, su trabajo
es garantizar que la identidad de la marca se mantenga coherente y atractiva.

Este profesional trabaja estrechamente con el equipo de contenido y publicidad para
asegurarse de que los materiales visuales respalden los mensajes clave de la campafa

y capten la atencion del publico.
CRM manager (Customer Relationship Manager)

El CRM Manager gestiona las plataformas de gestion de relaciones con los
clientes, asegurando que la empresa mantenga una comunicacion constante y
personalizada con sus clientes potenciales y actuales. Este puesto es clave en el
marketing relacional, ya que permite mantener la fidelidad del cliente y aumentar el valor

a lo largo del tiempo mediante estrategias de email marketing y automatizacion.

El CRM Manager también trabaja en la segmentacion de clientes y el disefio de
campanfnas especificas que respondan a las necesidades de diferentes segmentos del
mercado, permitiendo crear relaciones mas cercanas con los clientes y obtener

informacion valiosa sobre sus preferencias.
Eventos y Congresos de Marketing

Para cualquier persona o profesional interesado en el mundo del marketing, los
congresos de marketing son fundamentales para mantenerse al dia con las ultimas
tendencias del sector. Asistir a estos eventos permite a los profesionales del marketing
conocer de primera mano las innovaciones y estrategias que estan marcando la pauta en
el mercado. Ademas, estos eventos son una excelente oportunidad para ampliar y
actualizar conocimientos, ya que suelen contar con ponencias y talleres impartidos por

expertos en la materia.

35 De Jill Dyché, The CRM Handbook A Business Guide to Customer Relationship Management, afio - 2001
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Otra ventaja significativa de los eventos de marketing es la posibilidad de
hacer networking con otros profesionales del sector. Establecer contactos con colegas y
lideres de la industria puede abrir puertas a nuevas oportunidades laborales,
colaboraciones y alianzas estratégicas. El intercambio de ideas y experiencias con otros
profesionales también puede proporcionar nuevas perspectivas y enfoques para aplicar

en el propio trabajo.

En resumen, los eventos de marketing son una herramienta invaluable para cualquier
profesional que desee mantenerse competitivo y relevante en un entorno en constante

evolucion.

La importancia de digitalizar un negocio, fuente: www.enae.es/blog

La importancia de la formacion y actualizacion constante en el mundo del Marketing

La formacion y actualizacion constante en el mundo del marketing digital es esencial para

mantenerse competitivo en un entorno que evoluciona rapidamente. Las tecnologias y
plataformas digitales cambian con frecuencia, y lo que funcionaba ayer puede no ser
efectivo hoy. Por lo tanto, es crucial que los profesionales del marketing digital
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se mantengan al dia con las ultimas tendencias y herramientas para poder implementar

estrategias efectivas y relevantes.

Uno de los principales beneficios de la formacién continua es la capacidad de adaptarse
a las nuevas tecnologias. Con el surgimiento constante de nuevas plataformas y
herramientas, los profesionales del marketing digital deben estar preparados para
aprender vy utilizar estas innovaciones para optimizar sus campafas. La formacién regular
permite a los profesionales familiarizarse con estas tecnologias y aprovecharlas al
maximo.

Ademas, la actualizacion constante en marketing digital permite a los profesionales
mejorar sus habilidades y conocimientos. Esto no solo incluye el aprendizaje de nuevas
técnicas y estrategias, sino también la profundizacién en areas especificas del marketing
digital, como el SEO, el marketing de contenidos, la publicidad en redes sociales y el
analisis de datos. Al mejorar sus habilidades, los profesionales pueden ofrecer un mejor

servicio a sus clientes y obtener mejores resultados en sus campanas.3®

La formacidén continua también es crucial para mantenerse al tanto de las tendencias del
mercado y el comportamiento del consumidor. El marketing digital se basa en gran
medida en la comprension de las necesidades y deseos del publico objetivo. Al
mantenerse actualizado con las ultimas investigaciones y estudios de mercado, los
profesionales del marketing pueden ajustar sus estrategias para satisfacer mejor las
demandas de los consumidores y adelantarse a la competencia.

Otro aspecto importante de la formacién y actualizacion constante es la capacidad de
innovar. En un campo tan dinamico como el marketing digital, la innovacion es clave para
destacar y atraer la atencion del publico. La formacion continua fomenta la creatividad y
la experimentacion, permitiendo a los profesionales desarrollar nuevas ideas y enfoques

que pueden diferenciar sus campanas de las de sus competidores.

La formacion de posgrado como el Master Internacional en Marketing Digital de ENAE
contribuye al desarrollo profesional y personal de los profesionales del marketing digital.
Participar en este tipo de formacion de las escuelas de negocios no solo amplia el

36 50 afios de marketing, ESISC Editorial, afio 2015
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conocimiento, sino que también ofrece oportunidades para establecer contactos y

colaborar con otros profesionales del sector. Este networking puede abrir puertas a

nuevas oportunidades laborales y proyectos colaborativos.

Los objetivos que persigue el marketing son:

1.

Satisfacer las necesidades del cliente: El principal objetivo del marketing es identificar
y comprender las necesidades, deseos y demandas de los consumidores para ofrecer
productos o servicios que las satisfagan de manera efectiva. Esto implica un enfoque

centrado en el cliente.

Generar valor: El marketing busca crear valor para los clientes a través de la oferta de
productos o servicios que superen sus expectativas. Este valor no solo se refiere al
aspecto economico, sino también a la calidad, utilidad, experiencia y beneficios

emocionales que el producto o servicio proporciona.

Establecer relaciones rentables: Uno de los objetivos del marketing es construir y
mantener relaciones a largo plazo con los clientes, basadas en la confianza y la
satisfaccion mutua. Esto permite fidelizar a los clientes y generar ingresos sostenibles
para la empresa.

Posicionamiento de marca: El marketing busca crear una imagen solida y positiva de
la marca en la mente de los consumidores, diferenciandola de la competencia y

generando preferencia hacia ella.

Adaptacion al mercado: El marketing tiene como objetivo ayudar a las organizaciones
a adaptarse a los cambios en el entorno, como las tendencias del mercado, las
preferencias de los consumidores y la competencia, para mantenerse relevantes y

competitivas.

Optimizacion de la oferta: A través de la investigacion de mercados y el analisis de
datos, el marketing busca ajustar la oferta de productos o servicios para que coincida
con las demandas del mercado, evitando el desperdicio de recursos y maximizando

la eficiencia.
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2.2 Marketing Estratégico vrs Marketing Operativo

El marketing estratégico se enfoca en el largo plazo y tiene una visién global de la
empresa y su en administracion y economia de la empresa,
el mercadeo, mercadotecnia, comercializacion o marquetin (adaptado de la voz
inglesa marketing) es una filosofia y metodologia que abarca el proceso de exploracion,
creacion y entrega de valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo en
términos de bienes y servicios. Es uno de los componentes principales de la gestion
empresarial y el comercio, incluyendo principalmente la identificacion de las
necesidades, gustos, y preferencias de uno o mas segmentos de consumidores para

posicionar una oferta de valor de manera diferenciada con la competencia.

Este enfoque conocido como orientacion de mercado, significa que los profesionales del
marketing usan la voz del consumidor estrategias de marca. En la practica, las funciones
de mercadotecnia en las empresas pueden incluir la administracion de marcas
comerciales, la definicion de precios, la operacidon de campafas publicitarias, la
generacion de inteligencia comercial a través de la investigacion de mercados, el manejo
de relaciones con socios comerciales, y la comunicacion enredes sociales. La
mercadotecnia se puede dirigir a otras empresas (B2B por las siglas en inglés de
Business-to-Business) o a los consumidores (B2C por las siglas en inglés de Business-

to-Consumers).

Las estrategias de marketing también incluyen el uso de herramientas y analisis digitales
para rastrear el comportamiento del consumidor y medir el desempefio de la campania.
Ademas, las empresas dependen cada vez mas de técnicas de personalizacién para
mejorar la participacion y la lealtad del cliente.

Su objetivo principal es definir la direccion y el posicionamiento de la organizacién en el

mercado. Algunas caracteristicas clave son:
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1. Analisis del entorno: Estudia el mercado, la competencia, los clientes y las tendencias
para identificar oportunidades y amenazas.

2. Segmentacion y posicionamiento: Define los segmentos de mercado a los que la
empresa quiere dirigirse y establece como quiere ser percibida la marca en la mente
de los consumidores.

3. Definicion de objetivos a largo plazo: Establece metas generales, como el crecimiento
de la cuota de mercado, la expansion a nuevos mercados o la consolidacién de la
marca.

4. Planificacion global: Desarrolla estrategias generales para alcanzar los objetivos,
como la eleccion de mercados objetivo, la diferenciacion de la oferta y la creacion de
ventajas competitivas.

5. Enfoque en la creacion de valor: Busca generar valor para el cliente y la empresa a
través de una propuesta unica y sostenible en el tiempo.

El marketing estratégico es el "qué" y el "donde" de la empresa: define hacia donde se

dirige y como competira en el mercado.

El marketing operativo, por otro lado, se centra en el corto plazo y en la ejecucion de las
acciones necesarias para implementar las estrategias definidas en el marketing

estratégico.

Sus caracteristicas principales son:

1. Implementacién de tacticas: Se encarga de llevar a cabo las acciones concretas,
como campafas publicitarias, promociones, gestion de precios, distribucion y ventas.

2. Enfoque en el marketing moderno utilizando los 5 C’ y algunas de las 27 P’

3. Producto: Gestidon del disefio, caracteristicas y calidad del producto.

4. Precio: Definicion de estrategias de precios y descuentos.

5. Promocién: Desarrollo de campanas publicitarias, relaciones publicas y promociones.
6. Plaza (Distribucion): Organizacion de canales de distribucion y logistica.

7. Control y medicion: Supervisa el desempefio de las acciones implementadas y ajusta
las tacticas segun los resultados obtenidos.
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8. Enfoque en resultados inmediatos: Busca impactar en el corto plazo, aumentando las
ventas, la visibilidad de la marca o la participacién en el mercado.

El marketing operativo es el "como" de la empresa: se encarga de ejecutar las acciones
necesarias para alcanzar los objetivos estratégicos.

Segun Sainz de Vicuria, “el marketing estratégico y operativo son dos caras de la misma
moneda, y su integracion es esencial para el éxito de cualquier organizacion en el
mercado™’.

Una relacion entre ambos se podria explicar como el marketing estratégico proporciona
la direccion y el marco general, mientras que el marketing operativo se encarga de

ejecutar las acciones concretas para alcanzar los objetivos.

Ambos son complementarios y deben estar alineados: sin una estrategia clara, las
tacticas operativas pueden carecer de sentido, y sin una ejecucion efectiva, la estrategia

no se materializa.

2.3 El plan estratégico de marketing

El plan estratégico de marketing, segun Sainz de Vicuia, “Es una herramienta esencial para
guiar a la empresa en la toma de decisiones y asegurar que sus esfuerzos de marketing
estén alineados con sus objetivos globales. Proporciona una vision clara de como la
empresa puede competir en el mercado, satisfacer las necesidades de los clientes y generar
valor a largo plazo™.

Es un documento que define la direccion y las acciones a largo plazo que una empresa
debe seqguir para alcanzar sus objetivos de mercado. Este plan es una parte fundamental
de la planificacion empresarial y se enfoca en como la organizacion puede satisfacer las
necesidades de sus clientes de manera competitiva y rentable. A continuacion, se

describen los elementos clave que conforman el plan estratégico de marketing:

37 De vicufia Ancin, José Maria Sdenz, El plan de marketing en la practica, pag. 46
38 |bid., pag. 103
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1. Analisis de la situacion

Analisis interno: Evaluacion de los recursos, capacidades, fortalezas y debilidades de la
empresa.

Analisis externo: Estudio del entorno macroecondémico, el mercado, la competencia, los
clientes y las tendencias del sector.

Diagnéstico FODA: Identificacion de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades Y
Amenazas, para definir la posicion de la empresa en el mercado.

2. Definicion de objetivos estratégicos

Establecimiento de metas claras, medibles y realistas a largo plazo, alineadas con la
vision y mision de la empresa.

Ejemplos de objetivos: aumentar la cuota de mercado, expandirse a nuevos mercados,
mejorar la imagen de marca o lanzar nuevos productos.

3. Segmentacion del mercado

Identificacion y seleccion de los segmentos de mercado a los que la empresa dirigira sus
esfuerzos.

Criterios de segmentacion: geograficos, demograficos, psicograficos y conductuales.

4. Posicionamiento

Definicion de cémo la empresa quiere ser percibida por los clientes en comparacion con
la competencia.

Desarrollo de una propuesta de valor unica que diferencie a la empresa y sus productos
0 servicios.

5. Estrategias de marketing

Estrategias de producto: Decisiones sobre la cartera de productos, innovacion, calidad,
disefio, marca, etc.

Estrategias de precio: Definicion de politicas de precios, descuentos y condiciones de
pago.

Estrategias de distribucion: Seleccion de canales de distribucion y logistica para llegar al
cliente.

Estrategias de comunicacion: Planificacion de publicidad, promociones, relaciones
publicas y marketing digital.
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6. Plan de accion
e Detalle de las acciones concretas que se llevaran a cabo para implementar las
estrategias.
e Asignacidn de responsabilidades, plazos y recursos necesarios para cada accion.

7. Presupuesto
e Estimacion de los costes asociados a la ejecucion del plan de marketing.

e Asignacion de recursos financieros para cada estrategia y accion.

8. Control y seguimiento
e Establecimiento de indicadores clave de rendimiento (KPIs) para medir el éxito del plan.

e Mecanismos de evaluacion y ajuste para corregir desviaciones y mejorar los resultados.

El plan estratégico de marketing posee cualidades y detalles que se deben realizar para la
preparacion y contenido de este a continuacion, se presenta una guia de la estructura del plan:

1. El analisis de la situacion.

2. Los objetivos de marketing.

3. El posicionamiento y la ventaja diferencial.

4. La descripcion de los mercados meta hacia los que se dirigiran los programas de
marketing.

5. El disefio de la mezcla de marketing.

6. La evaluacién y control constante de cada operacion planificada.

2.4 Analisis de la situacion

Se incluye normalmente un anélisis de las fuerzas del ambiente externo, los recursos
internos, los grupos de consumidores que atiende la compaiiia, las estrategias para
satisfacerlos y las medidas fundamentales del desempefio de marketing. Ademas, se
identifica y evalta a los competidores que atienden a los mismos mercados.>®

Muchas empresas, suelen incluir en esta parte un analisis FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas). Y también la aplicacion de la matriz BCS,
sobre el estudio del exterior en referencia a los productos, también existe el analisis
PESTEL, y otras herramientas que nos permiten el diagnostico, pero para efectos de la

investigacion de este trabajo solo utilizaremos dos, que se adecuan al entorno de analisis.
2.4.1 Matriz FODA

39 Fisher, Laura y Espejo, Jorge; Casos de Marketing, pag. 45
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Existen diferentes herramientas para analizar la situacion de una organizacién entre ella
tenemos la matriz de FODA sus siglas estan descritas a continuacion la letra F representa las
fortalezas, la letra O representa las Oportunidades, la letra D representa las debilidades y la
letra A representa las amenazas. “El modelo de FODA inicia con la evaluacion de las amenazas,
porque en muchas situaciones una compariia emprende la planificacion estratégica por una
crisis, problema o amenaza percibidos™0 Por tal motivo se necesita hacer una matriz que nos
ayude a comprender el entorno en que se encuentra la empresa.

Con los resultados del estudio de FODA de la matriz podemos idear y proponer soluciones
mediante la planeacién estratégica acorde a los objetivos considerando el entorno tanto interno
como externo de las compainiias.

Segun Fred R. David los 8 pasos de la matriz FODA son*':
1. Listar las fortalezas de la empresa.
2. Listar las debilidades de la empresa.
3. Listar las oportunidades del entorno.
4. Listar las amenazas del entorno.
5. Cruzar fortalezas con oportunidades (Estrategias FO).
6. Cruzar debilidades con oportunidades (Estrategias DO).
7. Cruzar fortalezas con amenazas (Estrategias FA).

8. Cruzar debilidades con amenazas (Estrategias DA).

2.5 Posicionamiento

Dentro del ambito del marketing, en relacion con el posicionamiento, ninguno de los famosos y

tradicionales autores lo pueden pasar por alto. Asi, encontramos que “el posicionamiento es el
acto de disefiar una oferta e imagen empresarial destinada a conseguir ocupar un lugar
distinguible en la mente del ptblico objetivo™?. el término posicionamiento del producto es el
sitio que el producto u ofrecimiento ocupa en la mente de los consumidores, en relacién con
atributos importantes que se comparan contra los ofrecimientos de los competidores.

40 Harold Koontz, Heinz Weihrich, Administracién una perspectiva global, pag. 150
41 David, Fred R., conceptos de administracién estratégica, pag. 202
42 Kotler, Philip, el marketing segun Kotler, pag. 337
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La nocion de posicionamiento comprende y consideraciones tanto la competitividad como las
necesidades de cliente. Por ello, el enfoque propone que el posicionamiento no es un hecho
aislado y que competa soOlo al area de marketing, porque dependiendo de cual es el
posicionamiento de nuestro producto/marca o empresa, podremos desarrollar, por ejemplo, una
estrategia de penetracion de mercados, una de diversificacion o si se gusta una de integracion;
ello sera poco menos que imposible si previamente se desconoce el posicionamiento actual.
Todo esto, porque “el posicionamiento del producto es una decision tomada por la compariia
para tratar de lograr una imagen de marca definida en relacion con los competidores dentro de
un segmento de mercado’™3.

2.6 Segmentacion

“La segmentacion de mercados es un proceso estratégico que consiste en dividir un mercado
heterogéneo en grupos mas pequerios y homogéneos de consumidores, con base en
caracteristicas, necesidades, comportamientos o preferencias similares. El objetivo principal de
la segmentacion es identificar y entender mejor a los distintos tipos de clientes para disefiar
estrategias de marketing mas efectivas y personalizadas™*.

La segmentaciéon permite a las empresas:

e |dentificar grupos especificos para clasificar a los consumidores en segmentos con
caracteristicas comunes.

e Entender necesidades y deseos: Comprender las demandas particulares de cada grupo.

e Disenar ofertas personalizadas: Desarrollar productos, servicios y campafas de
marketing adaptados a las necesidades de cada segmento.

e Optimizar recursos: Enfocar los esfuerzos y recursos en los segmentos mas rentables o
estratégicos.

La segmentacion de mercados es una herramienta esencial para cualquier empresa que
busque comprender a sus clientes y ofrecer soluciones adaptadas a sus necesidades. Al dividir
el mercado en grupos homogéneos, las empresas pueden disefar estrategias mas efectivas y
competitivas, lo que se traduce en una mayor satisfaccion del cliente y un mejor desempefio
empresarial.

43 Hawkins, Del I.Best, Roger J., Coney, Kenneth A., Comportamiento del consumidor : construyendo estrategias de
marketing, pag. 326.
44 Gallardo C., Galo, Segmentacién del Mercado de Negocios: Una metodologia practica para segmentar los mercados de
negocios, 2017.
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2.6.1 Criterios para segmentar un mercado

Los criterios para segmentar un mercado son las variables o caracteristicas que se utilizan para

dividir un mercado heterogéneo en grupos mas pequefios y homogéneos. “Estos criterios
permiten identificar y agrupar a los consumidores con necesidades, comportamientos o
caracteristicas similares™>.

Gallardo clasifica estos criterios en cuatro categorias principales:

1.

Criterios Demograficos:

Estos criterios se basan en caracteristicas cuantificables de la poblacion. Son los mas utilizados
por su facilidad de medicion y aplicacion. Incluyen:

2.
Estos

Edad: Segmentar por grupos de edad (nifios, adolescentes, adultos, adultos mayores).
Género: Dirigirse a hombres, mujeres u otros géneros.
Ingresos: Clasificar a los consumidores por nivel de ingresos (bajos, medios, altos).

Nivel educativo: Segmentar segun el grado de educacion (primaria, secundaria,
universitaria).

Ocupacion: Agrupar por tipo de trabajo (estudiantes, profesionales, amas de casa).
Tamarnio de la familia: Considerar el numero de miembros en el hogar.

Ciclo de vida familiar: Segmentar segun etapas (solteros, parejas sin hijos, familias con
hijos, jubilados).

Criterios Geograficos:
criterios dividen el mercado segun la ubicacion fisica de los consumidores. Incluyen:

Region: Pais, estado, ciudad o zona especifica.
Tamarnio del area: Urbana, rural o suburbana.
Clima: Segmentar segun las condiciones climaticas (calido, frio, lluvioso).

Densidad poblacional: Zonas de alta o baja densidad de poblacion.

 1bid, 2017.
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3. Criterios Psicograficos:
Estos criterios se centran en aspectos relacionados con el estilo de vida, la personalidad y los
valores de los consumidores. Incluyen:

e Estilo de vida: Habitos, intereses y actividades (deportistas, ecologistas, viajeros).
e Personalidad: Rasgos como innovadores, conservadores, extrovertidos o introvertidos.
e Valores y creencias: Prioridades éticas, religiosas o culturales.

e Actitudes: Opiniones y predisposiciones hacia ciertos temas o productos.

4. Criterios Conductuales:
Estos criterios se basan en el comportamiento de los consumidores hacia un producto o servicio.
Incluyen:

e Habitos de compra: Frecuencia de compra, cantidad adquirida, momento de compra.

e Beneficios buscados: Razones por las que los consumidores eligen un producto (calidad,
precio, conveniencia).

e Lealtad a la marca: Grado de fidelidad hacia una marca especifica.
e Nivel de uso: Intensidad de uso (usuarios ocasionales, frecuentes o intensivos).

e QOcasiones de uso: Situaciones en las que se consume el producto (eventos especiales,
diario, vacaciones).

Los criterios de segmentacion dependen de los objetivos de la empresa y las caracteristicas del
mercado. Lo ideal es combinar varios criterios para obtener una segmentaciéon mas precisa y
efectiva. Por ejemplo, una empresa podria segmentar su mercado utilizando edad
(demografico), zona geografica (geografico), estilo de vida (psicografico) y frecuencia de
compra (conductual) para identificar grupos especificos y disefar estrategias de marketing
personalizadas.

En resumen, los criterios de segmentacion son herramientas clave para entender mejor a los
consumidores y adaptar las estrategias de marketing a sus necesidades y preferencias.

2.7 Objetivos de Marketing

Los objetivos en los planes y estrategias de marketing tienen que ser alcanzables y acordes al
plan que se genere teniendo claro que estrategia se utilizara después del analisis y diagndstico
de la situacion que se presenta. “Los objetivos de marketing a determinar, debemos hacer
mencion de que estos objetivos siempre se supeditan a los objetivos estratégicos del plan
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estrétégico generalmente de la empresa, al ser el plan de marketing parte del plan estratégico”
46

También los objetivos tienen que ser no solo alcanzables si no medibles y concretos, orientados
en la participacion del mercado. Entre algunos objetivos podemos mencionar:

Porcentaje de participacion en el mercado.
El volumen de ventas.

Su rentabilidad.

Su cobertura en distribucion.

La imagen del producto/ empresa, etc.

Los objetivos si deben ser claros y acordes a las empresas o compafias para poder ser
alcanzables y establecer limites. “El objetivo en mercadotecnia es satisfacer las necesidades,
deseos y expectativas de los consumidores, buscando ganar mercado y generar riqueza™’
Aunque los objetivos siempre son los mismos crear consumidores y vender la idea de
necesidades siempre se tienen que establecer para tener un rumbo claro. Ente algunos valores
organizaciones de la empresa se encuentra la ética y metas sobre los cuales a continuacion
veremos.

Para esto es necesario conocer y pautar con el encargado de la empresa sobre el trabajo de

campo que se necesita averiguar y sobre qué entidad organizacional se implementara el plan
estratégico de marketing.

2.7.1 Metas
Las metas son “los objetivos especificos y medibles que una empresa se propone alcanzar
como parte de su estrategia de marketing y planificacion general. Estas metas son
fundamentales para guiar las acciones de la organizacion, evaluar el progreso y asegurar que

los esfuerzos de marketing estén alineados con los objetivos mas amplios de la empresa”™?®

Las metas se definen como resultados concretos que una empresa busca lograr en un periodo
de tiempo determinado. Estas metas deben ser:

e Especificas: Claramente definidas y enfocadas en un aspecto particular.
e Medibles: Cuantificables para poder evaluar el progreso y el éxito.

e Alcanzables: Realistas y factibles dadas las capacidades y recursos de la empresa.

46 De Vicufia, Saenz..., pag. 119
47 Fisher & Espejo..., pag. 10
48 0'Shaughnessy, John; Marketing competitivo, 1991
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e Relevantes: Alineadas con los objetivos estratégicos de la organizacion.

e Temporales: Con un plazo de tiempo definido para su cumplimiento.

O'Shaughnessy* clasifica las metas en diferentes categorias, dependiendo del area de enfoque
y el propdsito. Algunos ejemplos incluyen:

a. Metas de ventas:

e Aumentar las ventas en un 10%%° en el proximo trimestre.

e Capturar una cuota de mercado del 15% en un ano.

b. Metas de rentabilidad:

e Incrementar el margen de beneficio en un 5% en los proximos seis meses.
e Reducir los costos de marketing en un 8% sin afectar las ventas.

c. Metas de participacién en el mercado:

e Alcanzar una participaciéon del 20% en un mercado especifico.

e Superar a un competidor clave en cuota de mercado.

d. Metas de posicionamiento de marca:

e Mejorar la percepcion de la marca entre los consumidores jovenes.

e Posicionarse como lider en innovacion en el sector.
e. Metas de satisfaccion del cliente:

e Lograr un indice de satisfaccion del cliente del 90% en el préximo afio.
e Reducir las quejas de los clientes en un 15%.

f. Metas de lanzamiento de productos:

¢ Introducir tres nuevos productos al mercado en los proximos 12 meses.

e Alcanzar ventas iniciales de 1 millén de unidades en el primer trimestre.

9 Ibid, 1991.
%0 porcentajes basado en el libro Marketing competitivo, 1991.
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Las metas son esenciales porque:

Orientan las acciones proporcionando direccion y enfoque a las estrategias de marketing.
Facilitan la medicion que permiten evaluar el desempefio y el éxito de las iniciativas.
Motivan al equipo y establecen un sentido de propdsito y logro para los empleados.

Optimizan recursos que ayudan a asignar recursos de manera eficiente para alcanzar los
resultados deseados.

2.8 La planeacion estratégica

La planeacion estratégica “es un proceso sistematico, integral y participativo que permite a las

organizaciones definir su rumbo a largo plazo, alinear recursos y capacidades con
oportunidades del entorno, y tomar decisiones coordinadas para alcanzar objetivos
sostenibles™".

La planeacion estratégica implica una Metodologia con una secuencia practica de 5 pasos:

Objetivo: Definir metas especificas.

Situaciéon:  Analizar el entorno y la organizacion.
Estrategia: Elegir el camino para alcanzar los objetivos.
Tactica: Determinar acciones concretas.

Monitoreo: Medir resultados y ajustar continuamente

abrwbh =

lan Smith en su articulo “The Strategic Plan — 13 Steps To Success® propone un modelo
practico de 13 pasos para desarrollar un plan estratégico efectivo, centrado en resultados
claros y ejecucion disciplinada. Los definio de la siguiente manera:

1. Establecer un Propdsito Claro: Definir "por qué existe la organizacion” (mas alla de
ganancias).

2. Analizar el Entorno (Externo e Interno): Usar herramientas como el analisis FODA

3. Definir la Vision y Mision

4. Fijar Objetivos SMART: Especificos, Medibles, Alcanzables, Relevantes y con Tiempo
definido.

5. Priorizar Iniciativas Clave: Enfocarse en 2-3 proyectos criticos que impulsen el crecimiento
6. Asignar Recursos: Presupuesto, talento y tecnologia para prioridades (evitar dispersion).

7. Diseriar un Plan de Accion Detallado: Desglosar objetivos en tareas con responsables y
plazos (ej: diagramas de Gantt).

8. Establecer KPIs (Indicadores Clave): Métricas para medir progreso (ej: % de cuota de
mercado, satisfaccion del cliente).

51 Hernandez moreno Gustavo y Godinez Gonzalez Ana; Planeacion estratégica total, 2014.
52 Smith lan, The strategic Plan, 13 steps to success, 2015.
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9. Comunicar la Estrategia: Alinear a todo el equipo mediante reuniones, documentos claros y
capacitacion.

10. Implementar con Agilidad: Ajustar tacticas segun feedback y cambios del mercado (enfoque
iterativo).

11. Monitorear y Evaluar: Revisiones trimestrales para corregir desviaciones.

12. Celebrar Logros: Reconocer avances para motivar al equipo.

13. Revisar y Actualizar el Plan: Adaptar la estrategia anualmente ante nuevas tendencias o
disruptores.

2.9 Estrategia de Marketing

La palabra estrategia se relaciona estrechamente con las actividades militares, pero también
es conocida en el Ajedrez y no es mas que el conjunto de planes que se tiene para predecir o
anticipar a la reaccion del adversario o competidor.

La estrategia de marketing “es un componente clave de la planeacion estratégica general de
una empresa. Se refiere al conjunto de decisiones y acciones disefiadas para alcanzar los
objetivos de marketing, satisfacer las necesidades del mercado y obtener una ventaja
competitiva™?3

Una estrategia de marketing efectiva debe estar alineada con los objetivos generales de la
empresa y adaptarse a las condiciones del mercado y las capacidades de la organizacion.

O'Shaughnessy define la estrategia de marketing como un plan integral que guia cémo una
empresa:

e |dentifica y selecciona mercados objetivo: Decide a qué segmentos de mercado dirigirse.

e Diferencia su oferta: Desarrolla una propuesta de valor unica que la distinga de la
competencia.

e Posiciona su marca: Crea una imagen clara y deseable en la mente de los consumidores.

e Asigna recursos: Distribuye eficientemente los recursos para maximizar el impacto de las
acciones de marketing.

Tener una buena estrategia de marketing conlleva tener presente elementos esenciales como:
e Seleccion del mercado objetivo:

|dentificar y elegir los segmentos de mercado mas atractivos y alineados con las capacidades
de la empresa.

3 0'Shaughnessy, John..., 1991.
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Ejemplo: Enfocarse en jovenes profesionales urbanos para un producto tecnoldgico.

e Propuesta de valor:

Definir qué hace unico al producto o servicio y por queé los clientes deberian elegirlo sobre la
competencia.

Ejemplo: Ofrecer un servicio al cliente excepcional o un producto innovador.
e Posicionamiento:
Crear una imagen clara y distintiva de la marca en la mente de los consumidores.

Ejemplo: Posicionarse como la marca mas confiable o la mas asequible en el mercado.

e Diferenciacion competitiva:
Desarrollar ventajas competitivas que distingan a la empresa de sus rivales.
Ejemplo: Innovacion tecnoldgica, calidad superior o servicio personalizado.
e Adaptacion al entorno:

Ajustar la estrategia segun los cambios en el mercado, las tendencias del consumidor y las
acciones de la competencia.

2.9.1 Fuerza de Porter

Michael E. Porter define este concepto “como el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter
es un marco analitico que permite evaluar la competitividad y la rentabilidad de un sector o
industria”®*. Este modelo identifica cinco fuerzas clave que determinan la intensidad de la
competencia y el atractivo de un mercado. Porter argumenta que entender estas fuerzas ayuda
a las empresas a desarrollar estrategias efectivas para competir y prosperar en su industria.

Las 5 fuerzas de Porter podemos enumerarlas de la siguiente manera:

1. Amenaza de nuevos competidores (Entrantes potenciales):

Se refiere al riesgo de que nuevas empresas ingresen al mercado y aumenten la competencia.

54 E. Porter, Michael, estrategia competitiva: Técnicas para el andlisis de los sectores industriales y de la competencia, 2009.
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Factores que influyen: Barreras de entrada (costos iniciales, economias de escala, acceso a
canales de distribucion, lealtad a la marca).
Regulaciones gubernamentales.
Ventajas de los competidores establecidos (patentes, tecnologia, experiencia).
2. Poder de negociacion de los proveedores:

Mide la capacidad de los proveedores para influir en los precios y condiciones de suministro.

Factores que influyen:
Numero de proveedores en el mercado.

Grado de diferenciacién de los insumos que ofrecen.

Dependencia de la empresa hacia un proveedor especifico.

Posibilidad de que los proveedores integren hacia adelante (convertirse en competidores).
3. Poder de negociacion de los clientes:

Evalua la capacidad de los clientes para influir en los precios y condiciones de venta.

Factores que influyen:
Numero de clientes en el mercado.

Volumen de compra de los clientes.
Disponibilidad de informacion sobre productos y precios.
Sensibilidad al precio (disposicion a cambiar de proveedor).
4. amenaza de productos o servicios sustitutos:
Se refiere al riesgo de que los clientes opten por productos o servicios alternativos que
satisfagan la misma necesidad.
Factores que influyen:

disponibilidad de sustitutos atractivos.

Precio y calidad de los sustitutos.

Costo de cambio para el cliente (switching cost).
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| 5. Rivalidad entre competidores existentes:

Analiza la intensidad de la competencia entre las empresas que ya operan en el mercado.
Factores que influyen:

numero de competidores y su tamanio relativo.

Crecimiento del mercado (mercados en crecimiento reducen la rivalidad).

Grado de diferenciacién de productos.

Costos fijos y capacidad de almacenamiento.

Barreras de salida (costos asociados a abandonar el mercado).
Porter destaca que este modelo permite a las empresas:

Evaluar el atractivo de un mercado y determinar si un sector es rentable o no.

Identificar fuentes de competencia para entender de donde provienen las amenazas y
oportunidades.

Desarrollar estrategias competitivas para adaptar las estrategias para contrarrestar las fuerzas
negativas y aprovechar las positivas.

El modelo de las Cinco Fuerzas es una herramienta poderosa para analizar la competitividad
de un sector. Al comprender estas fuerzas, las empresas pueden identificar oportunidades,
mitigar riesgos y desarrollar estrategias que les permitan competir de manera efectiva en su
industria. Este enfoque es fundamental para lograr una ventaja competitiva sostenible.

2.9.2 El diseno de la mezcla de marketing

Cuando se disena la mezcla de marketing se deben considerar factores como es el estudio de
mercado aplicado para poder contar con informacion veraz y oportuna. “Mezcla de
mercadotecnia. Oferta completa que propone una organizacion a sus consumidores y que
incluye las 4 P: un producto con su precio, plaza y promocién™®. Con esto podemos realizar
estrategias respecto a las cuatro “P” y orienta al plan estratégico de marketing en las cuales a
continuacion se menciona cada “P”.

55 Fisher & Espejo..., pag. 18
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° | Producto

Es un conjunto de atributos tangibles e intangibles, que incluye entre otras cosas empaque,
color, precio, calidad y marca, junto con los servicios y la reputacion del vendedor. Un producto
puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea. Asi pues, en esencia el publico
compra, mucho mas que una simple serie de atributos fisicos cuando adquiere un producto.
Estda comprando la satisfaccion de sus necesidades en forma de los beneficios que espera
recibir del producto.

Las fases del ciclo de vida de un producto son:
e Lanzamiento, Crecimiento, Madurez, Declive, Precio, Plaza, Promocion.

Para establecer una mezcla de marketing se debe conocer el mercado por lo que es
aconsejable realizar una investigacion de mercado.

2.9.3 Investigacion de mercado

La American Marketing Association propone la siguiente definicion formal de la
investigacion de mercados: La investigacion de mercados es la funcion que conecta al
consumidor, al cliente y al publico con el vendedor mediante la informacion, la cual se utiliza
para identificar y definir las oportunidades y los problemas del marketing; para generar,
perfeccionar y evaluar las acciones de marketing; para monitorear el desempefio del marketing
y mejorar su comprensién como un proceso.

Para Michael E.Porter la investigacion de mercados es “una herramienta esencial para
comprender el entorno competitivo y tomar decisiones estratégicas informadas”®. Aunque
Porter no se enfoca exclusivamente en la investigacion de mercados, su enfoque en la
competitividad y el analisis del sector resalta la importancia de recopilar y analizar informacion
sobre el mercado, los clientes y la competencia.

La investigacion de mercados es un componente critico para desarrollar estrategias
competitivas efectivas. Proporciona informacion valiosa sobre los clientes, la competencia y el
entorno del mercado, lo que permite a las empresas identificar oportunidades, mitigar riesgos y
tomar decisiones basadas en datos. En el contexto de su modelo de las Cinco Fuerzas, la
investigacion de mercados es fundamental para evaluar la competitividad de un sector y disefiar
estrategias que impulsen el éxito a largo plazo.

%6 porter E. Michael, Ser competitivo, 2009
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2.10 Control estratégico.

Para realizar los controles estratégicos es necesario tener un patron y lineamientos para
realizarlos acordemente.
Para desarrollar el control estratégico, se deben considera cuatro variables que son:

Establecer los objetivos

La medicion de los resultados
La evaluacion de resultados
Aplicar acciones correctivas

b=

Toda empresa o institucion deberia implementar el proceso de control estratégico, ya
que permite determinar si efectivamente su nivel de desempefio alcanzado coincide con el nivel
de desempefo esperado. “El control es la funcion administrativa que vigila y evalua las
actividades y los resultados alcanzados a efectos de asegurar que la planeacion, la
organizacion, y la direccién tengan éxito™" .

El control estratégico funciona en el nivel corporativo; los controles tacticos, en el nivel
intermedio; y los controles operacionales, en la base de la organizacion, cada proceso lleva un
estricto control para medir el funcionamiento por ello también es aconsejable llevar el control de
plan de marketing para que se evalué los procedimientos ejecutados.

2.10.1 Control de plan de marketing

Es necesario tener un control del plan de marketing, en especial sobre el nivel competitivo
de la empresa en su entorno y como va operando con el analisis de su perdida y ganancia, ya
que esto permite controlar la direccion que toma el plan estratégico de marketing y seguir
tomando las decisiones que sean necesarias. “El departamento de marketing definira los
criterios y aspectos a controlar de los presupuestos y control de gestiéon del cumplimiento del
presupuesto monetario, (...). Bajo la supervision del director general”.%8

Partiendo de esto es necesario realizar un presupuesto adecuado y acorde a los medios
de accion del plan de marketing.

Se debe considerar de suma importancia el potencial de los errores y fallas en la
implementacion del plan de mercadeo, estratégicamente se organiza el sistema de control del
Marketing que ayude a la organizacion (Empresa), determinar los problemas y su magnitud. La
continuidad de analizar las actividades es detectar los procedimientos adecuados para poder
desarrollar y evitar malas practicas y ejecuciones para poder valorar los resultados y conocer la
rentabilidad de las acciones individuales.

Existen tres tipos de control:

° Tardio.
° Preventivos.
° Correctivos.

57 Bazan Bricefio, J.L., Administracion estratégica: enfoque en la generacién de valor, pag. 213
58 |bid, pag. 245.
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CAPITULO 3
Metodologia

3.1 Enfoque de la investigacion

La presente investigacion se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo y descriptivo,
orientado a recopilar, analizar e interpretar datos que permitan comprender el entorno
comercial actual de una empresa dedicada a la venta de productos de PVC (como
ventanas y puertas), la cual ha experimentado una disminucion en sus ventas y
rentabilidad.

Asimismo, el estudio contempla la propuesta de un nuevo producto dentro del portafolio
actual, por lo que también posee un componente proyectivo, con el objetivo de anticipar
la aceptacion y viabilidad comercial del mismo en el mercado objetivo.

3.2 Diseino metodolégico
Se emplea un disefio no experimental de tipo transversal, con un estudio de caso

centrado en la empresa mencionada. La investigacion se apoyara en la
aplicacion de encuestas estructuradas para analizar el comportamiento del consumidor
actual, identificar necesidades no satisfechas y evaluar la viabilidad de introducir un

nuevo producto complementario a los ya comercializados.

También se integrara el analisis FODA como herramienta de diagndstico estratégico.

3.3 Poblacién y muestra
3.3.1 Poblacién

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), “la poblacion es el conjunto de todos los
casos que concuerdan con ciertas especificaciones” (p. 174). En otras palabras, es el grupo
total de individuos o entidades que poseen caracteristicas relevantes para el estudio.

En esta investigacion, la poblacion esta constituida por personas y organizaciones que
intervienen en la decision, especificacién, compra o uso de productos de PVC en el sector
construccion, dentro del area geografica donde opera la empresa objeto de estudio. Este

grupo incluye a:
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e Arquitectos: profesionales que especifican materiales para proyectos residenciales o
comerciales.

e Ingenieros civiles: responsables técnicos en obras que influyen en la eleccion de
materiales.

e Constructores y contratistas: encargados de ejecutar proyectos de vivienda, oficinas
0 comerciales.

o Distribuidores y ferreterias especializadas: puntos de venta clave para los productos
de PVC.

e Clientes finales residenciales: especialmente aquellos que autoconstruyen o
remodelan y toman decisiones de compra por cuenta propia.

Criterios de inclusién:
e Personas con experiencia o capacidad de decisidn en proyectos donde se usan
productos de PVC.
« Residir o trabajar en la zona geografica donde opera la empresa (por ejemplo, area
metropolitana o region designada).
e Haber tenido interaccidn reciente con productos de PVC o similares en proyectos de
construccion.

e 3.3.2 Muestra

Debido a que es poco viable recolectar datos de toda la poblacion, se trabajara con una
muestra, definida como “un subconjunto representativo de la poblacion, del cual se obtiene
informacion para inferir o estimar caracteristicas del todo” (Hernandez et al., 2014, p. 175).

En este caso, se utilizara una muestra no probabilistica por conveniencias9, compuesta por al
menos 50 participantes que cumplan con criterios de experiencia, disponibilidad y vinculacion
con el uso o compra de productos de PVC. Se busca que esta muestra sea diversa para
representar los distintos perfiles clave del mercado objetivo. A modo de ejemplo:

e 15 arquitectos y disefiadores
10 ingenieros o contratistas
10 representantes de empresas constructoras
10 clientes finales residenciales
5 encargados de puntos de venta

Esta estructura permitira recopilar percepciones tanto desde el punto de vista técnico-
profesional como del consumidor final, lo cual sera crucial para evaluar la viabilidad de introducir
un nuevo producto en el portafolio de la empresa.

3.4 Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

59 Muestreo no probabilistico por conveniencia es donde los elementos de la muestra se seleccionan solo con base en el
hecho de que son faciles, econémicos o convenientes de muestrear. L. Berenson, Duran Reyes Sergio. Estadistica para
administracion. 42 edicién, 2006.
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La recoleccion de informacion se realizara mediante un cuestionario estructurado, dividido en
tres bloques:

1.

2.

3.

Analisis de situacion actual: percepcion de la empresa, calidad del producto, precio,
canales y servicio.

Identificacion de necesidades y preferencias: qué valoran mas en este tipo de
productos y qué elementos consideran insuficientes en la oferta actual.

Valoracion del nuevo producto propuesto: se presentara una descripcion conceptual
del nuevo producto (ej. un sistema de cerramiento, accesorio o linea complementaria),
para medir intencién de compra, nivel de aceptacidn y sugerencias.

Las preguntas que se propondran seran mayoritariamente abiertas o semiabiertas, porque
buscan obtener informacion cualitativa rica, opiniones, percepciones y sugerencias. Esto es
especialmente util cuando estas diagnosticando una situacion de mercado o explorando la
viabilidad de un nuevo producto.

Instrumento Encuesta para arquitectos y disefiadores: ver anexo 1
Objetivo: Conocer la experiencia, percepcion y predisposicion hacia los productos de
PVC en proyectos arquitectonicos.

Instrumento Encuesta para Ingenieros y Contratistas: ver anexo 2
Objetivo: Evaluar la experiencia técnica con productos de PVC durante la instalacion y
uso en obra.

Instrumento Encuesta para Representantes de Empresas Constructoras: ver anexo 3
Objetivo: Identificar criterios de compra y uso de productos de PVC en desarrollos
residenciales y comerciales.

Instrumento Encuesta para Clientes Finales Residenciales: ver anexo 4
Objetivo: Recoger la percepcion y experiencia del consumidor final respecto a los
productos de PVC.

Instrumento Encuesta para Encargados de Puntos de Venta: ver anexo 5
Objetivo: Obtener informacion comercial sobre comportamiento de compra y demanda
en el punto de venta.

Instrumento Preguntas dirigida al propietario de la empresa: ver anexo 6

Objetivo: creacion de armas competitivas de mercadeo para la empresa (mision,
vision, valores.)

3.5 Procedimiento

Analisis de informes de mercado, estudios de tendencias en disefio de interiores y datos
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secundarios sobre el sector de PVC.

Sintesis de los hallazgos para identificar Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas
de la empresa. (analisis FODA).

e Se iniciara con una validacién de contenido del cuestionario por parte de expertos
en mercadeo y construccion.

o Posteriormente se realizara una prueba piloto con cinco participantes para ajustar
redaccion y estructura.

e Se aplicara la encuesta formalmente durante un periodo de 2 a 3 semanas.

e La informacion sera recolectada con el consentimiento informado de los participantes,
garantizando confidencialidad y anonimato.

3.6 Analisis de datos

Los datos seran procesados mediante estadistica descriptiva, con apoyo de herramientas
como Excel o SPSS, para obtener medidas como frecuencias, porcentajes, cruces de
variables y graficas de tendencias.

El analisis permitira identificar patrones de consumo, oportunidades de mejora, y el grado de
aceptacion del nuevo producto en el mercado objetivo.

3.7 Discusion de resultados

El capitulo cuatro, presenta los resultados de la investigacion y analisis relacionados con el
plan de mercadeo para una empresa dedicada al disefio de productos de PVC en el sector de
la construccion. La clasificacidon de la informacién se presenta enfocada en discutir los objetivos
especificos, el objetivo general y la informacién util.

Las preguntas realizadas para el estudio estan generadas a través de 5 encuestas dirigidas a
5 muestras distintas para obtener un resultado con mucha mayor riqueza de observaciones.

3.7.1 Presentacion de los resultados por segmento
3.7.2 Arquitectos y disenadores (n = 15)

Los resultados muestran que un 73% de los arquitectos y disefiadores consideran que los
productos actuales de PVC de la empresa carecen de innovacion en disefio.

Ademas, el 66% indicé que no recomiendan la marca a sus clientes debido a que no conocen
la marca dentro del mercado actual, una falta de diferenciacion respecto a la competencia. Sin
embargo, el 87% estaria dispuesto a especificar productos de la empresa en sus proyectos
aduciendo que se introduzcan nuevas lineas con atributos estéticos modernos y alto
desempeno técnico.

La mayoria de profesionales estuvieron de acuerdo de que los productos de PVC en lo que
concierne a puertas y ventanas, siguen siendo de los productos que se utiliza en la rama de la
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construccion, dado su versatilidad y duracién comparado con otros productos dentro del
mercado. También nos arrojo el dato que un 50% de sus clientes terminan escogiendo el
proveedor de los productos que se usaran en ventanas.

3.7.3 Ingenieros o contratistas (n = 10)

En este grupo, el 80% menciond que la calidad del producto es buena, pero que los tiempos
de entrega y la falta de soporte técnico dificultan su uso recurrente en obras.

El 60% considera importante una mejor comunicacion postventa. La mayoria ve con buenos
ojos una linea Premium con mayores garantias, siempre que se mantenga una estructura de
precios competitiva.

Esta rama de profesionales mostro una mayor tendencia a escoger un determinado
proveedor con quien anteriormente ya haya trabajado algun producto de ventaneria (en su
mayoria) en alguno de sus proyectos.

3.7.4 Representantes de empresas constructoras (n = 10)

El 70% de los representantes afirmd que los productos cumplen con especificaciones
técnicas, pero sefalaron que la empresa no ofrece propuestas integrales como instalacion
certificada o servicios postventa.

Ademas, el 90% indic6 que los factores decisivos de compra son el precio y la disponibilidad
inmediata. Un 50% sefald que estarian dispuestos a evaluar nuevas soluciones si se
garantiza una cadena de suministro mas eficiente.

Cabe resaltar que un 80% de las empresas constructoras ya tienen definido un proveedor
especifico para el uso de estos productos. Ya que en su gran mayoria se firman contratos
donde esta establecido tiempos de entrega especificos, esto da con lugar a que el proveedor
de la ventanearia tenga buena reputacion y responsabilidad en la entrega del producto.

3.7.5 Clientes finales residenciales (n = 10)

En este segmento, el 90% de los clientes no reconoce la marca de los productos que
adquiere, lo que indica una débil presencia en el mercado residencial.

Sin embargo, el 80% expreso interés en ventanas y puertas con propiedades térmicas y
acusticas mejoradas, aunque implique un leve aumento en el costo.

La asesoria en tienda y la disponibilidad de muestras fisicas fueron mencionadas como
factores que influyen en su decision de compra.
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Existen en su gran mayoria segun los encuestados que prefieren la asesoria de un
profesional pero que al final son ellos quien toma la decision tomando en cuenta el costo y
accesibilidad del producto.

3.7.6 Encargados de puntos de venta (n = 5)

El 100% de los encargados indico una baja en la rotacion del producto en el ultimo afio, y
coinciden en que esto se debe a una falta de material promocional y ofertas atractivas para el
cliente final.

Asimismo, destacaron que los clientes preguntan poco por marca, pero se guian por el
precio. Consideran que una nueva linea de productos con beneficios diferenciados ayudaria a
revitalizar las ventas.

3.8 Analisis comparativo por segmentos
A pesar de sus distintos perfiles, los cinco grupos comparten varios puntos de coincidencia:

« Reconocen la calidad del producto, pero identifican carencias en disefio, promocion y
soporte.

» Existe una disposicidon generalizada hacia la innovacién, tanto en nuevos productos
como en la forma en que se comercializan.

« Hay una necesidad de fortalecer la marca para que sea reconocida y recomendada,
especialmente por clientes finales y técnicos.

La empresa enfrenta una desconexiéon entre su propuesta de valor actual y las
expectativas de los distintos actores del mercado, lo que refuerza la importancia de un
reposicionamiento estratégico.

Los resultados obtenidos encuentran una fuerte correspondencia con los conceptos
desarrollados en el marco teorico, donde se abordaron temas clave como el marketing
estratégico, la segmentacion, el posicionamiento, la matriz FODA, las fuerzas de Porter y la
mezcla de marketing.

Ademas, se establece un vinculo directo con el modelo de planificacion estratégica propuesto
por lan Smith en su articulo “The Strategic Plan — 13 Steps to Success”, el cual aporta una
estructura integral y progresiva para el desarrollo de estrategias empresariales exitosas.

A continuacion, se describe como los hallazgos de esta investigacion dialogan con los
elementos centrales del marco tedrico y del modelo de Smith:

A. Marketing y Marketing Estratégico
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El enfoque estratégico del marketing plantea que las empresas deben identificar y satisfacer
las necesidades del mercado objetivo mejor que la competencia. En el caso estudiado, los
resultados muestran una débil conexion con el cliente final, y una carencia de diferenciacion
frente a competidores que ofrecen soluciones similares con un enfoque mas personalizado.

Esto valida la necesidad de desarrollar estrategias de posicionamiento claras y de redisefiar su
propuesta de valor, en concordancia con el enfoque de marketing estratégico.

B. Analisis de la situacién y entorno competitivo

Los cuestionarios revelaron una percepcion negativa de los productos por parte de arquitectos,

constructores y clientes, indicando fallas tanto en la comunicacion como en la atencion
postventa. Este hallazgo se relaciona directamente con el paso 2 del modelo de Smith: el
analisis del entorno interno y externo.

Asimismo, las cinco fuerzas de Porter permiten entender las amenazas competitivas que
enfrenta la empresa: alta rivalidad, sustitutos como el aluminio, y el poder de negociacion de los
constructores.

C. Matriz FODA

El analisis FODA se refuerza empiricamente con los datos recolectados: los arquitectos y
disefiadores perciben buena calidad técnica (fortaleza), pero los puntos de venta sefalan una
mala disponibilidad del producto (debilidad).

La creciente demanda de soluciones coeficientes representa una oportunidad, mientras que la
falta de innovacion se percibe como una amenaza. Esta interpretacién corresponde al paso 4
del modelo de Smith: desarrollar un diagnostico estratégico integral.

D. Segmentacion y Posicionamiento

La segmentacion fue un eje esencial del marco tedrico. La diversidad de perfiles consultados
(disefiadores, ingenieros, constructores, puntos de venta y clientes finales) permitio identificar
necesidades especificas y diferenciadas.

Los resultados evidencian que la empresa ha fallado en adaptar su estrategia a cada segmento,
algo que se relaciona con el paso 8 del modelo de Smith, que recomienda disefar estrategias
especificas para cada grupo objetivo.

E. Definicién de objetivos

La falta de metas claras y medibles fue evidente en los hallazgos. Muchos procesos se
implementan de forma empirica o reactiva, sin un plan estratégico que defina prioridades,
indicadores o metas concretas.

Esto se vincula con los pasos 5 y 6 del modelo de Smith, que insisten en el establecimiento de
objetivos alineados con la misidon de la empresa.

F. Mezcla de Marketing (Producto, Precio, Plaza, Promocion)
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Los datos recogidos mostraron oportunidades de mejora en todos los componentes del
marketing mix. Por ejemplo, los clientes finales solicitan mayor innovacion en el disefo, los
contratistas demandan precios mas competitivos, y los puntos de venta reclaman una mejor
logistica.

Este panorama evidencia la urgencia de replantear el disefio de la mezcla de marketing, como
se estudio en el marco tedrico y se alinea con el paso 9 del modelo de Smith: implementacion
del plan de accion.

G. Control y Seguimiento

La ausencia de indicadores de desempefio y mecanismos de control fue reiterada por varios
de los actores consultados. Esto coincide con los pasos finales del modelo de lan Smith (10 al
13), que abogan por la ejecucion, seguimiento, evaluacién y ajuste de las estrategias
implementadas.

En conjunto, los resultados empiricos validan la necesidad de adoptar un enfoque estructurado
de planeacidon estratégica, como el propuesto por lan Smith, complementado por las
herramientas del marketing estratégico vistas en el marco teérico.

Esta integracion permitiria a la empresa no solo responder a su contexto competitivo actual,
sino anticiparse a los cambios del mercado, mejorar su propuesta de valor y recuperar su
rentabilidad.

Al recopilar toda la informacion obtenida con los distintos instrumentos se logro:

Identificar la percepcidn de la persona.
Establecer el grupo objetivo de la empresa.
Establecer los objetivos de mercadeo.
Establecer las estrategias.

hwN =

3.8 Identificar la percepcién de la persona

A partir de los instrumentos aplicados a los cinco perfiles seleccionados
(arquitectos/disenadores, ingenieros/contratistas, representantes de empresas constructoras,
clientes finales residenciales y encargados de puntos de venta), se identificd que la percepcion
general hacia la empresa es neutral a positiva, aunque con un bajo nivel de recordacion de
marca.

Los profesionales reconocen ciertos atributos de calidad en los productos de PVC, sin embargo,
consideran que la empresa no comunica adecuadamente sus ventajas competitivas.

Los clientes residenciales, por su parte, perciben los productos como accesibles, pero poco
diferenciados frente a otras marcas. Los puntos de venta destacaron la falta de impulso
promocional, lo cual repercute en una baja rotacién de inventario.

Esto pone en evidencia la necesidad de reforzar la identidad de marca y mejorar la
comunicacion externa, alineado con los primeros pasos del modelo de lan Smith, especialmente
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en lo referente a evaluar el entorno y comprender la percepcion del mercado.
3.9 Establecer el grupo objetivo de la empresa

Con base en la informacidon recolectada, se confirma que el grupo objetivo debe estar
compuesto por dos segmentos prioritarios:

1. Profesionales del sector construccion (arquitectos, ingenieros, empresas constructoras):
quienes influyen directamente en la prescripcion y seleccion de productos.

2. Clientes finales residenciales: quienes toman la decisibn de compra en proyectos
particulares o remodelaciones.

Ambos grupos tienen necesidades especificas. Los técnicos valoran aspectos como
resistencia, especificaciones técnicas y garantia, mientras que los clientes finales priorizan
estética, precio y facilidad de instalacion.

Esta segmentacion se ajusta a lo planteado en el marco teorico y refuerza la importancia del
enfoque diferenciado en la estrategia de marketing.

3.10 Establecer los objetivos de mercadeo

Derivado del diagnostico y analisis de resultados, se proponen los siguientes objetivos de
mercadeo:
1. Incrementar el reconocimiento de marca en un 30% en el plazo de 12 meses, mediante
campafas de comunicacion enfocadas en los publicos identificados.
2. Aumentar las ventas en un 20% en un periodo de 18 meses, a través de promociones
dirigidas, diversificacion de producto y alianzas con puntos de venta.
3. Expandir la red de distribuidores activos en un 15%, ofreciendo mejores condiciones
comerciales e incentivos.
4. Desarrollar una nueva linea de productos de PVC enfocada en clientes residenciales,
con caracteristicas de facil instalacion, disefio moderno y colores personalizados.

Estos objetivos estan alineados con el paso 3 del modelo de lan Smith (Establecer metas
estratégicas) y se sostienen en las dimensiones abordadas en el marco tedrico, como objetivos
SMART, segmentacion y mezcla de marketing.

3.11 Establecer las estrategias

Las estrategias propuestas buscan dar respuesta a las necesidades detectadas y aprovechar
las oportunidades del entorno.
Estas son:

o Estrategia de posicionamiento: Reforzar la percepcion de calidad técnica de los
productos, mediante contenido técnico en redes, alianzas con profesionales del sector y
capacitaciones.

o Estrategia de comunicacion y promocion: Implementar campafias multicanal enfocadas
en beneficios especificos por segmento. Enfocarse en diferenciacion visual, testimonios

91



FACULTAD DE
FY USAC ARQUITECTURA
e v 5' UMIVERSIDAD DE SAM CARLOS DE GUATEMALA

> TRICENTENARIA

Universidad de San Carlos de Guatiemala

de clientes, y uso de plataformas digitales.

o Estrategia de desarrollo de producto: Introducir una linea innovadora de ventanas y
puertas de PVC con valor agregado para el usuario final (colores, disefo, facilidad de
instalacion). Esto responde al paso 7 del modelo de lan Smith: "Desarrollar propuestas
de valor".

o Estrategia de distribucion: Optimizar la presencia en puntos de venta claves mediante
acuerdos exclusivos, demostraciones en tienda y fortalecimiento del canal directo.

Estas estrategias se relacionan directamente con el disefio de la mezcla de marketing
desarrollada en el marco tedrico y siguen las fases de planificacion de lan Smith, especialmente
en cuanto a desarrollo de estrategia, planificacion de implementacion y gestion del cambio
organizacional.

3.12 Resultados segmentados por tipo de muestra

1. Arquitectos y Disefiadores (15 participantes):

e Los profesionales perciben los productos como técnicamente viables, pero no
innovadores.

« Manifiestan poco conocimiento sobre las certificaciones o ventajas del PVC frente a otros
materiales.

o Solicitan mas informacion técnica, capacitaciones, y materiales promocionales para
especificar los productos en proyectos.

o Consideran que la imagen de marca es débil frente a competidores internacionales.

2. Ingenieros o Contratistas (10 participantes):

e Valoran la durabilidad y bajo mantenimiento del PVC, pero requieren mayor soporte
postventa.

« ldentifican oportunidades de mejora en la logistica de entrega y atencién comercial.

e Sugieren programas de fidelizacion o beneficios para compras recurrentes.

3. Representantes de empresas constructoras (10 participantes):

e Evaluan positivamente el precio-calidad de los productos.

« Exigen mayor cumplimiento de tiempos de entrega.

e Plantean la necesidad de muestras fisicas y catalogos actualizados para sus clientes
corporativos.

4. Clientes finales residenciales (10 participantes):

e La mayoria lleg6 al producto por recomendacion de terceros, no por campafias directas.
o Expresan satisfaccion con la estética y funcionalidad, pero desconocen la marca como
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tal.
o Sugieren mas presencia digital, promociones y variedad de colores o estilos.

5. Encargados de puntos de venta (5 participantes):

o Destacan la baja rotacion de inventario por falta de publicidad.
o Consideran que los clientes comparan mas por precio que por valor.
o Solicitan materiales de apoyo, capacitacién y promociones para incentivar la venta.

Estos hallazgos respaldan las estrategias definidas previamente y confirman la necesidad de
un enfoque mas segmentado, apoyado por una planificacion estratégica estructurada. A su vez,
se valida la importancia del posicionamiento, la promocion, el desarrollo de producto y la
distribucion en la mezcla de marketing adaptada a cada tipo de publico objetivo.
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PROPUESTA DE PLAN DE MERCADEO

Propuesta de plan de mercadeo para una empresa dedicada al
diseno de interiores con productos de PVC ubicada en la ciudad
de Guatemala.
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El presente capitulo expone la propuesta del plan de mercadeo disefiado para la empresa
dedicada al disefio de interiores con productos de PVC en la ciudad de Guatemala. Dicha
propuesta se fundamenta en los hallazgos obtenidos en el diagnostico situacional realizado en
el capitulo anterior, en donde se identificaron las principales fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas que enfrenta la organizacién en el mercado.

El objetivo de este plan es establecer una guia estratégica que permita a la empresa mejorar
su posicionamiento, ampliar su participacion en el mercado y fortalecer su competitividad frente
a las empresas que ofrecen productos sustitutos o similares.

La propuesta se orienta a consolidar la presencia de la empresa en el mercado de interiores
con PVC, aprovechando las oportunidades de crecimiento que ofrece el sector construccion y
decoracion en Guatemala. Para ello, se establecen objetivos de mercadeo claros, estrategias
de posicionamiento diferenciadas y acciones especificas basadas en el marketing mix.

El plan plantea la implementacion de campafias de promocion digital, el fortalecimiento de
alianzas estratégicas con arquitectos y constructoras, la diversificacion del catalogo de
productos y la definicidn de precios competitivos. Con estas acciones se busca incrementar las
ventas, mejorar la visibilidad de la marca vy fidelizar clientes actuales y potenciales.

1. Analisis de la Situacion.

1.1 analisis interno:

La empresa dispone de una estructura organizacional y de recursos estratégicos que abarcan
desde el capital humano altamente capacitado hasta la infraestructura tecnologica necesaria, lo
que le permite operar con eficiencia en el disefio, planificacion y fabricacion de productos de
PVC. La experiencia acumulada en estos procesos constituye una ventaja competitiva
sostenible, ya que garantiza estandares de calidad, cumplimiento de plazos y adaptabilidad a
las necesidades especificas de los clientes. El recurso humano, conformado por personal
técnico especializado y con competencias en areas de disefio, produccién y control de calidad,
fortalece el posicionamiento de la empresa en el mercado al reflejar profesionalismo, innovacién
y compromiso en cada proyecto. Esta combinacion de capacidades internas se traduce en
procesos productivos mas eficientes, optimizacion de costos, diferenciacion frente a la
competencia y generacion de valor agregado en cada propuesta de disefo.

No obstante, la empresa enfrenta una limitante estratégica relacionada con la concentracion
de su cartera de clientes, la cual se encuentra conformada por un numero reducido y altamente
especifico. Esta dependencia genera un riesgo significativo, ya que la pérdida de uno de los
principales clientes podria ocasionar una disminucion inmediata en los ingresos y afectar la
sostenibilidad a corto plazo. Adicionalmente, la empresa presenta una concentracion productiva
en un unico tipo de producto, lo cual limita su capacidad de reaccién frente a cambios en la
demanda, fluctuaciones del mercado o situaciones de crisis. Para mitigar este riesgo, se vuelve
imprescindible implementar estrategias de diversificacion, tanto en el portafolio de productos
como en la base de clientes, permitiendo ampliar las oportunidades de negocio, reducir la
vulnerabilidad y garantizar la estabilidad organizacional en escenarios de alta competencia.

El comportamiento de las ventas mensuales de la empresa durante el aio 2023. El total anual
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alcanzo Q122,000, con una utilidad neta del 5% equivalente a Q6,100. El grafico evidencia una
marcada estacionalidad en las ventas, donde los meses de abril y diciembre concentraron los
picos mas altos de facturacion, con alrededor de Q35,000 y Q25,000 respectivamente. En
contraste, los meses de mayo y noviembre reflejan un bajo desempeno, lo que sugiere que la
empresa depende fuertemente de ciertos periodos de alta demanda.
Al analizar los resultados comparativos de los tres afios evaluados se observa la siguiente
tendencia:

Ano 2023: Q122,000 en ventas (mejor desempefio del periodo).

Ano 2024: Q112,000 en ventas, con una caida del 8.2% respecto a 2023.

Ano 2025: Q68,000 en ventas, lo que representa una disminucion del 39.3% respecto a

2024 y del 44.3% en comparacion con 2023.

Este comportamiento refleja una tendencia decreciente sostenida en las ventas, lo cual
confirma los problemas sefalados en la situacion actual: disminucién de ingresos, baja
rentabilidad y pérdida de participacion en el mercado. La concentracién de ventas en pocos
meses Y la fuerte reduccién del total anual indican que la empresa no ha logrado mantener una
estrategia de promocion y posicionamiento constante a lo largo del tiempo.

De acuerdo con Porter y Kotler & Keller ©, la falta de diferenciacién del producto y la escasa
inversion en mercadeo pueden generar vulnerabilidad frente a la competencia, afectando el
crecimiento sostenido. En este caso, los datos demuestran que la reduccidén de la inversion
publicitaria en 2025 (Q14,000 segun la Figura anterior) tuvo un impacto directo en las ventas,
reforzando la importancia de mantener estrategias de comunicacion efectivas y continuas
(graficas 1-3).
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Grafica 1. (fuente: elaboracion propia)

50 Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Direccién de marketing (15.2 ed.). Pearson Educacién.
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1.2 Analisis de la inversion en publicidad anual

En el ano 2023 la empresa destind Q18,000, lo que representd el 33.3% del total invertido en
el periodo analizado. Para el afio 2024, la inversion aument6 a Q22,000, equivalente al 40.7%,
constituyéndose como el afio con mayor asignacion de recursos en comunicacion y promocion.
Sin embargo, en el afio 2025 se observa una reduccion significativa, con una inversion de
Q14,000, que corresponde unicamente al 25.9% del total.

Estos resultados reflejan una tendencia ascendente en la inversion publicitaria entre 2023
y 2024, seguida de una disminucién en 2025, lo cual puede impactar negativamente en la
recordacion de marca y en los niveles de ventas de la empresa. Tal situacion se vincula
directamente con el diagnodstico planteado en el capitulo de situacién actual, donde se
identificaron debilidades en comunicacién y promocion.

De acuerdo con Kotler y Keller (2016)8", la inversion en publicidad debe ser coherente con los
objetivos de crecimiento y posicionamiento de la empresa, ya que una reduccion drastica en
este rubro puede limitar la visibilidad de la marca y disminuir la captacion de clientes potenciales.
En este sentido, se recomienda que la empresa mantenga un nivel sostenido de inversion que
le permita aprovechar los beneficios del marketing digital y fortalecer su presencia en el mercado
del disefio de interiores con productos de PVC.

Segun el analisis de la empresa de productos de PVC, con respecto a sus utilidades segun sus

ventas son muy bajas por lo tanto se debe hacer un cambio a la cantidad de ventas para tener
mejores resultados al final del afio.

Inversion de publicidad anual

Afio 2023
Inversién de publicidad Q18,000

Afio 2024
Inversion de publicidad Q22,000

Ano 2025

inversién de publicidad Q14,000

2024
407%

Grafica 4 (fuente: elaboracion propia)

61 Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Direccién de marketing (15.2 ed.). Pearson Educacidn
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1.3 Analisis FODA

El analisis FODA evidencia que la empresa se sostiene principalmente en tres fortalezas clave:
la alta calidad de sus productos, la experiencia consolidada en el sector y la produccion local,
factores que le otorgan una ventaja competitiva frente a competidores que dependen de la
importacion. Estas condiciones internas permiten que la organizacién genere confianza y pueda
posicionarse como un proveedor confiable en el mercado nacional.

En el entorno externo, se destacan oportunidades significativas como el crecimiento del sector
residencial, el cual representa un segmento en expansion y con capacidad adquisitiva; la
posibilidad de innovar en el disefio de los productos, lo que le permitiria diferenciarse y agregar
valor; y la tendencia creciente al uso de canales digitales, que abre nuevas vias de promocion,
comercializacién y contacto directo con los consumidores (Kotler y Keller, 2016)%2.

Sin embargo, las debilidades internas, tales como la baja recordacion de marca, la falta de
promocién y una red limitada de distribuidores, restringen su capacidad de ampliar mercado y
consolidar presencia a nivel nacional, o que podria reducir el impacto de las fortalezas
identificadas. Asimismo, la empresa se enfrenta a amenazas externas considerables, como la
intensa competencia en el sector, la creciente sustitucion de PVC por materiales alternativos y
el estancamiento del sector construccion, lo cual, segin David (2013)%, puede limitar el
crecimiento sostenido si no se diversifican productos y clientes.

De este modo, la interaccion entre fortalezas y oportunidades refleja un alto potencial de
crecimiento si se logra potenciar la innovacion y la visibilidad de marca; mientras que la relacion
entre debilidades y amenazas evidencia vulnerabilidades estratégicas que, de no ser atendidas,
pueden comprometer la sostenibilidad del negocio (Weihrich, 1982)%4,

Fortaleza Oportunidad

Productos de buenacalidad. Creciente demandaen sector

Experienciaen el rubro. residencial.

Produccion local. Potencial para innovaren
disefio.
Mayor uso de canales
digitales.

Debilidades Amenazas

Baja recordacion de marca. Alta competenciaenel

Falta de promocion. mercado.

Red limitada de Aumento de materiales

distribuidores. sustitutos.
Estancamiento del sector
construccion.

62 Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Direccién de Marketing. 152 ed. Pearson.
53 David, F. R. (2013). Conceptos de Administracién Estratégica. México: Pearson.
84 Weihrich, H. (1982). "The TOWS Matrix—A Tool for Situational Analysis." Long Range Planning, 15(2), 54—66.
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2. Segmentacion
2.1 Segmentacidén geografica

La grafica presentada ilustra el radio de influencia segun la segmentacién geografica
definida para el estudio. El circulo rojo delimita el area de cobertura en la ciudad de Guatemala,
concentrandose en las zonas 10, 4, 16 y 14, que se identifican como puntos estratégicos para
el desarrollo del plan de mercadeo de la empresa.

Estas zonas comprenden sectores residenciales, comerciales y empresariales de alta
relevancia, caracterizados por una considerable densidad poblacional y un nivel
socioeconomico medio y alto, lo que representa un mercado con mayor capacidad adquisitiva
y demanda potencial de productos de valor agregado. Asimismo, dentro del radio se encuentran
lugares de referencia como el Aeropuerto Internacional La Aurora, centros comerciales,
areas culturales y educativas, asi como zonas de oficinas y negocios, que fortalecen la
conectividad y la dinamica econdmica del sector.

En este contexto, la delimitacion geografica permite establecer un enfoque claro hacia
un publico objetivo concentrado en areas urbanas de alto flujo y consumo, facilitando el
posicionamiento de la empresa y la generacion de estrategias efectivas de penetracion de
mercado.
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Se observa que el 70% de las ventas se concentran en la Ciudad Capital, mientras que
unicamente el 30% provienen de los departamentos (grafica 5).

Este comportamiento refleja una alta dependencia del mercado capitalino, o que representa
tanto una fortaleza como una debilidad estratégica. Por un lado, la empresa ha logrado
posicionarse en un mercado competitivo y con gran capacidad de consumo; sin embargo, esta
concentracion implica un riesgo elevado ante cambios en la demanda local o la entrada de
competidores mas agresivos (grafica 5).

La baja participaciéon en los departamentos (30%) indica una oportunidad de crecimiento.
Kotler y Armstrong (2018)% destacan que la diversificacion geografica permite a las empresas
reducir riesgos, aumentar cobertura y mejorar sostenibilidad a largo plazo. En este caso,
fortalecer la presencia en mercados regionales podria contribuir a estabilizar las ventas anuales
y reducir la dependencia de un solo segmento.

Asimismo, este patron sugiere la necesidad de estrategias diferenciadas de marketing.
Mientras que en la capital la empresa debe enfocarse en consolidar su recordacion de marca y
fidelizar clientes, en los departamentos se requiere mayor inversion en distribucion,
promocién y alianzas con puntos de venta locales, para ampliar el alcance y ganar
participacion de mercado.

En conclusion, los datos de la segmentacion geografica muestran que el desempefo de la
empresa depende principalmente de la Ciudad Capital, por lo que expandirse hacia los
departamentos constituye una estrategia clave para contrarrestar la caida en ventas
observada en los ultimos afnos.

Segmentacion de mercado
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Grafica 5 (fuente: elaboracion propia)

85 Kotler, P., & Armstrong, G. (2018). Principios de marketing (17.2 ed.). Pearson Educacién.
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2.3 Segmentacién de mercado segun rango de edades

La distribucidn de los clientes de la empresa segun rangos etarios. Se identifican tres grupos
principales:
1. 18 — 24 aios (10%)
Este segmento representa una participacion reducida en el mercado. Se asocia a
jovenes que en su mayoria aun no cuentan con vivienda propia o proyectos de
construccion significativos, lo cual explica su baja incidencia en la compra de productos
como ventanas, puertas y pisos de PVC.
2. 25 - 38 ainos (35%)
Este grupo constituye una proporcion importante del mercado, compuesto
principalmente por jovenes profesionales y familias en formacién, que suelen estar
en procesos de construccion o remodelacion de vivienda. Se trata de un segmento con
alto potencial de fidelizacién, ya que es el que mas demanda proyectos
personalizados y busca equilibrio entre precio, estética y durabilidad.
3. 39 anos en adelante (55%)
Este es el segmento mas representativo, con mas de la mitad de las compras. Esta
conformado por adultos consolidados en términos econdémicos, propietarios de
vivienda y con mayor capacidad adquisitiva. Su comportamiento de compra esta
orientado hacia la calidad, resistencia y valor a largo plazo, lo que hace que sean los
principales consumidores de productos de PVC para interiores (grafica 6).
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Grafica 6. (fuente: elaboracion propia)
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e La concentracién en el segmento 39 afios en adelante (55%) indica que la empresa
depende en gran medida de un mercado mas maduro. Si bien esto asegura ventas por
poder adquisitivo, puede significar un riesgo a largo plazo si no se diversifica la base de
clientes.

o El rango 25 — 38 anos (35%) representa una oportunidad clave de expansion, dado
que este grupo es mas receptivo al marketing digital y a mensajes de innovacion. Invertir
en estrategias de comunicacion dirigidas a este segmento puede mejorar la
sostenibilidad futura del negocio.

e El grupo de 18 - 24 anos (10%), aunque pequeno, podria desarrollarse a través de
campanas educativas y aspiracionales que posicionen a la marca como referente para
cuando estos clientes ingresen en etapas de construccion o remodelacion.

En conclusion, los datos reflejan que la empresa debe mantener la fidelizacién del segmento
adulto mayor de 39 ainos, mientras que paralelamente fortalece estrategias de atraccion hacia
jovenes adultos (25 — 38 ainos) para equilibrar su base de clientes y reducir riesgos de
dependencia en un solo grupo etario.

2.4 Anadlisis de compradores del producto PVC para

construccion y remodelacion.
El perfil profesional de los principales compradores de productos de PVC (ventanas, puertas,
pisos, fachadas) en el sector de la construccion y remodelacion. Los resultados se distribuyen
de la siguiente manera (grafica 7):
1. Arquitectos (60%)
Representan el segmento mas relevante de clientes. Los arquitectos no solo toman
decisiones técnicas, sino también estéticas y funcionales, lo que influye en la
seleccion de materiales como el PVC, que combina durabilidad, facilidad de instalacion
y disefio moderno. Su alta participacion sugiere que este grupo es el principal
prescriptor de la marca, dado que recomiendan los productos a sus clientes finales.
2. Contratistas (20%)
Ocupan la segunda posicién en importancia. Este grupo se caracteriza por la gestion
integral de proyectos y la compra directa de materiales, muchas veces basados en
costos y disponibilidad. Aunque su peso es menor que el de los arquitectos, los
contratistas representan un mercado estratégico debido a la recurrencia en
adquisiciones y la posibilidad de generar convenios o contratos de suministro.
3. Ingenieros (10%)
Su participacién es reducida. Los ingenieros suelen involucrarse mas en el disefio
estructural y calculos técnicos, dejando la eleccion de acabados a arquitectos o
contratistas. Sin embargo, son un segmento que puede crecer si se fortalecen los
argumentos de resistencia, durabilidad y eficiencia técnica del PVC.
4. Maestros de obra (10%)
Tienen un rol menor en la decisién de compra, aunque influyen en el uso practico y
aceptacion en campo. Su experiencia directa en instalacion puede favorecer la
recomendacioén del producto si se generan capacitaciones o incentivos dirigidos a
este grupo
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:Quien compra el producto

PVC para construccion y remodelacion?

@ VENIAS

60

Arquitectos
60% P
40

Contratistas
20% 30
20

) - - .

0

de obra Contratistas

Grafica 7 (fuente: elaboracion propia)

La empresa debe centrar sus esfuerzos en fidelizar a los arquitectos, quienes representan el
mayor porcentaje de compras (60%) y actuan como prescriptores claves; al mismo tiempo,
existe una oportunidad de crecimiento con contratistas (20%) mediante estrategias de valor
como descuentos por volumen y soporte técnico. Aunque ingenieros y maestros de obra tienen
menor participacion (10% cada uno), pueden convertirse en aliados estratégicos si se les
capacita y motiva en la instalacion y recomendacion del producto. En conjunto, los datos
muestran que la marca esta mejor posicionada en el ambito del disefo arquitecténico, pero

aun puede ampliar su alcance hacia la gestiéon y ejecucion de obra.
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3. Objetivos:
3.1 Objetivo general:

e Disenar un plan de mercadeo para una empresa de productos de PVC en el sector del
disefio de interiores, que permita aumentar su participacién en el mercado y mejorar su
rentabilidad.

3.2 Objetivo especifico:
e |dentificar las necesidades y preferencias de los clientes potenciales tomando en
consideracion las tendencias actuales.
e Evaluar las estrategias de marketing que son utilizadas por las empresas en el mismo
nicho de mercado.
e Proponer acciones de marketing digital, sostenibilidad y posicionamiento de marca.

4. Estrategia de marketing.
4.1 Producto.

Con el propésito de dar a conocer la linea de productos de la empresa, especializada en el
disefio y fabricacidon de puertas y ventanas de PVC para interiores y exteriores. Su finalidad es
presentar de manera clara y ordenada las distintas opciones disponibles, resaltando sus
caracteristicas, beneficios y aplicaciones dentro del ambito del disefio de interiores y la
construccion en la ciudad de Guatemala.

El PVC se ha consolidado en los ultimos afios como un material altamente versatil, funcional y
estético, que ofrece ventajas significativas frente a otros materiales tradicionales. Entre sus
principales atributos destacan la durabilidad, el aislamiento acustico y térmico, la resistencia a
la humedad, el bajo mantenimiento y la posibilidad de adaptarse a distintos estilos
arquitectonicos. Estas cualidades convierten al PVC en una solucion ideal para proyectos de
remodelacion, vivienda y construccion moderna.

Este catalogo esta orientado tanto a clientes individuales como a profesionales del sector
(arquitectos, ingenieros, disefiadores y constructoras), quienes encontraran en cada producto
una alternativa confiable para satisfacer las necesidades de funcionalidad, disefio y eficiencia.

4.1.1 Catalogo de productos
El presente catalogo ha sido elaborado con el propdsito de dar a conocer la linea de productos
de la empresa, especializada en el disefio y fabricacion de puertas y ventanas de PVC para
interiores y exteriores. Su finalidad es presentar de manera clara y ordenada las distintas
opciones disponibles, resaltando sus caracteristicas, beneficios y aplicaciones dentro del ambito
del disefio de interiores y la construccion en la ciudad de Guatemala.
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El PVC se ha consolidado en los ultimos afios como un material altamente versatil, funcional y

estético, que ofrece ventajas significativas frente a otros materiales tradicionales. Entre sus
principales atributos destacan la durabilidad, el aislamiento acustico y térmico, la resistencia a
la humedad, el bajo mantenimiento y la posibilidad de adaptarse a distintos estilos
arquitectonicos. Estas cualidades convierten al PVC en una solucion ideal para proyectos de
remodelacion, vivienda y construccion moderna.

Este catalogo esta orientado tanto a clientes individuales como a profesionales del sector
(arquitectos, ingenieros, disefiadores y constructoras), quienes encontraran en cada producto
una alternativa confiable para satisfacer las necesidades de funcionalidad, disefio y eficiencia.
En las paginas siguientes se presentan las principales categorias de productos —puertas y
ventanas en PVC— acompafiadas de sus especificaciones técnicas, opciones de disefo,
acabados y ventajas competitivas. Con ello, se busca proporcionar una herramienta practica
que facilite la toma de decisiones y fortalezca la propuesta de valor de la empresa en el mercado
guatemalteco.

107



Ry,
G e
i e
S| L =
2 N S
g V&3

TRICENTENARIA

TUSTSC Universidad de San Carlos de Guabemala

FACULTAD DE

ARQUITECTURA

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

CATALOGO
VENTANAS
ELEGANTES

VENTANAS ELEGANTES

Descubre la elegancia y
calidad que ofrecen
nuestra variedad de
ventanas.
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VENTANA ABATIBLE

Colores

Nogal Claro

Blanco

Las ventanas abatibles son un tipo de apertura que se

abre hacia adentro o hacia afuera mediante bisagras

|aterales. Su disefo permite una apertura completa,

facilitando la limpieza y mejorando la ventilacion en
los espacios interiores.
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VENTANA
PROYECTABLE

@ Colores

Nogal Claro

Las ventanas proyectables, también conocidas como
ventanas proyectantes, son un tipo de apertura que se
caracteriza por abrirse hacia el exterior o interior del
marco, proyectandose horizontalmente desde una
bisagra superio
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VENTANA
COMBINADAS

Colores

Nogal Claro

Blanco

Las ventanas combinadas son un tipo de
dpertura que integra diferentes sistemas de
funcionamiento en una sola estructura.

113



FACULTAD DE
E USAC ARQUITECTURA
1‘_:31‘ UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

AP TRICENTENARIA

Universidad de San Carlos de Guatiemala

VENTANA ABATIBLE 2

HOJAS
@ Colores

Nogal Claro

Blanco

Son un tipo de puerta que se abre hacia adentro o
hacia afuera, girando sobre bisagras laterales. Este
diseno permite un acceso amplio y facil
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VENTANA GILLOTINA

Colores

Nogal Claro

Blanco

Las ventanas guilloting Se caracterizan por un sistema
de apertura vertical, donde las hojas se deslizan hacia
arriba y abajo. Este diseno permite que una 0 ambas
hojas se eleven, creando espacio para la ventilacion sin
ocupar espacio adicional en el interior o exterior
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VENTANA CORREDIZA
3 HOJAS

Colores

Nogal Claro

Blanco

Las ventanas correderas de 3 04 hojas son un tipo de
apertura que Se caracteriza por tener maltiples paneles
deslizantes que se mueven horizontalmente sobre rieles.
Este diseno permite una apertura amplia y flexible, ideal
pard espacios que requieren una ventilacion y acceso
0ptimos.
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VENTANA CORREDIZA
2 HOJAS

Colores

Nogal Claro

Blanco

Este diseno permite que uno de los paneles se desplace
para abrirse, facilitando la ventilacion y el acceso al
exterior sin ocupar espacio adicional.
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VENTANA FIJA

Colores

Nogal Claro

Blanco

Son un tipo de apertura que Se caracteriza por ser
una estructura estatica, sin partes maviles. A
diferencia de las ventanas practicables, las

ventanas fijas no pueden abrirse ni cerrarse.
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PUERTA ABATIBLE

@ Colores

Nogal Claro

Son un tipo de puerta que Se caracteriza por su capacidad
de abrirse hacia adentro o hacia afuera, pivotando sobre
hisagras laterales. Este diseno permite un acceso amplio

y comodo.

120



FACULTAD DE
USAC ARQUITECTURA
‘,; -;; UMIVERSIDAD DE SAM CARLOS DE GUATEMALA

#’ TRICENTENARIA

” Universidad do San Carlos de Guatemala

PUERTA T. CORREDIZA
3 HOJAS

Colores

Nogal Claro

Blanco

Mds alld de su funcionalidad prdctica para optimizar el
espacio y facilitar el acceso, las puertas corredizas se
han convertido en un elemento de diseno versatil y
atractivo en la arquitectura y decoracion de interiores.
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EXCLUSIONES

GARANTIA: PVC BLANCO, IMITACION MADERA 5
ANOS UNA VEZ CONCLUIDOS 0 ENTREGADOS LOS
TRABAJOS VENTANAS ELEGANTES NO SE HACE
RESPONSABLE POR DANOS OCASIONADOS POR
PERSONAS AJENAS A LA EMPRESA.

INSTALACION: GARANTIA DE 1 ANO POR FILTRACIONES
DE AGUA 0 HUMEDAD, EL MANTENIMIENTO
PREVENTIVO ES IMPORTANTE PARA EL BUEN
FUNCIONAMIENTO DE SU PRODUCTO, LUBRICAR RODOS
Y LIMPIAR RIELES CADA 6 MESES, NO UTILIZAR
SOLVENTES NI THINNER SOBRE EL PERFIL PARA EVITAR
DECOLORACION.

CAMBIOS O APLICACIONES: EL PRECIO DE LA
COTIZACION ES POR LA CANTIDAD DE LO SOLICITADO, SI
DESEA QUITAR ALGUN RENGLON EL PRECIO PUEDE
SUBIR SEGUN SE HAY HECHO DESCUENTO. SE INCLUYE
UNICAMENTE LO DESCRITO EN LA PRESENTE
COTZACION. PARA CUALQUIER MODIFICACION O
TRABAJO ADICIONAL, SE PRESENTARA UNA NUEVA
OFERTA.

VIGENCIA: ESTA COTIZACION TIENE UNA VIGENCIA DE 15 ||
DIAS EN DONDE SE MANTIENE EL PRECIO YA ANTES 1
MENCIONADD.

DESMONTAJE: VENTANAS ELEGANTES NO SE HACE
RESPONSABLE POR DESPORTILLAMIENTO DE VANOS,
T0D0 LO RETIRADP DE SUS VENTANAS SE QUEDARA EN
SUDOMICILIO A MENOS QUE SOLICITE LA EXTRACCION
DE LO MISMO POR UN COSTO ADICIONAL.
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INFORMACION DE NUESTROS
CONTACTO

Visitanos en nuestra oficina 0 en
nuestras redes sociales para descubrir
mds sobre nosotros .

ABIERTO DE LUNES A VIERNES, Y SABADOS
MEDIO DIA.
FRENTE A OACKLAND PLACE ZONA 10

L

COTIZA AL TEL 5627-9200
ELEGANTESVENTANAS@GMAIL.COM
© @VENTANAS.ELEGANTES
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" 4.2 Precio.

Se elabora un catalogo interno de precios que constituye una herramienta fundamental para la
gestion comercial de la empresa, ya que permite disponer de un registro sistematizado y
actualizado de los valores asignados a cada producto. Su funcion principal es estandarizar la
informacion utilizada en los procesos de cotizacidn y venta, garantizando coherencia en la
aplicacion de las politicas comerciales y reduciendo posibles inconsistencias en la
comunicacion con los diferentes actores del mercado. Asimismo, este instrumento contribuye a
optimizar la toma de decisiones estratégicas, al proporcionar una base confiable para el analisis
de rentabilidad, la planificacién de ventas y la definicion de estrategias de posicionamiento en
un entorno competitivo.

CATALOGO

e

/e

Ventanas Puertas
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ENCLUSIONES

Garantia: Pvc blanco, imitacion madera 5 ano una vez concluidos o entregados
los trabajos VENTANAS ELECANTES no se hace responsable por danos
ocasionados por personas ajenas a la empresa.

Instalacion: Carantia de 1 ano por filtraciones de agua o humedad, el
mantenimiento preventivo es importante para el buen funcionamiento de su
producto, lubricar rodos y limpiar rieles cada 6 meses, NO UTILIZAR
SOLVENTES NI THINNER SOBRE EL PERFIL PARA EVITAR DECOLORACION.

Cambios o aplicaciones: El precio de la cotizacion es por la cantidad de lo
solicitado, si desea quitar algun renglon el precio puede subir segun se hay hecho
descuento. Se incluye unicamente lo descrito en la presente cotzacion. Para
cualquier modificacion o trabajo adicional, se presentara una nueva oferta.

vigencia: Esta cotizacion tiene una vigencia de 15 dias en donde se mantiene el
precio ya antes mencionado.

Desmontaje: VENTANAS ELECANTES no se hace responsable por
desportillamiento de vanos, todo lo retiradp de sus ventanas se quedara en su
domicilio @ menos que solicite la extraccion de lo mismo por un costo adicional.

COHTACTO:

Q, Tel 5627-9200 2333-8561
52 elegantesventanas@gmail.com

9 Oackland Place, zona 10
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VENTANA FIlJA

PRECIO

Blanco- Q 650.00
Cafe claro, obscuro- Q 1,200.00
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FIJA CORREDIZA
Puerta, ventana

Blanco- Q 650.00
Cafe claro, obscuro- Q1,200
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AVATIBLE

Puerta, ventana

PRECIO

Blanco Q 650.00
Cafe claro, obscuro © 1,200.00

PROYECTABLE

Ventana

PRECIO

Blanco ©650.00
Cafe claro, obscuro Q 1,200.00

Moderniza tu hogar con un
toque poco convencional
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AVATIBLE RETICULA O
FRANCESA

Puerta, ventana

PRECIO

Blanco Q 750.00
Cafe claro, obscuro Q 1,450.00

OSILOBATIENTE

Ventana

PRECIO

Blanco ©900.00
Cafe claro, obscuro Q 1,700.00
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CORREDIZA DE 3-4 HOJAS

Puerta, ventana

PRECIO

Blanco Q 750.00
Cafe claro, obscuro Q 1,450.00

COMBINADAS

Ventana

PRECIO

Blanco ©725.00
Cafe claro, obscuro Q 1,325.00
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COMBINADAS

Puerta, ventana

PRECIO

Blanco Q 725.00
Cafe claro, obscuro © 1,325.00

COMBINADAS

Ventana

PRECIO

Blanco ©200.00
Cafe claro, obscuro Q 1700.00

4.3 Plaza
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La empresa debe priorizar el fortalecimiento de su red de distribuidores y puntos de venta en
la ciudad de Guatemala, lo cual permitira una mayor cobertura geografica y disponibilidad de
los productos para el consumidor final. Asimismo, la estrategia contempla la formalizacion de
convenios con constructoras y ferreterias locales, con el propdsito de consolidar alianzas que
faciliten la insercién de la marca en proyectos de construccién y en establecimientos de alto
flujo de clientes, incrementando asi la presencia en el mercado.

Finalmente, se propone la implementacion de un catalogo digital interactivo como herramienta
de apoyo a la distribucion, que no solo ampliara el alcance en canales online, sino que también
permitira gestionar ventas y cotizaciones de forma agil a través de WhatsApp Business,
potenciando la interaccion directa con los clientes y reforzando la accesibilidad de los productos.

El presente catalogo corporativo se desarrolla como parte de la propuesta de plan de
mercadeo, con el fin de consolidar la identidad institucional y proyectar la imagen de la empresa
en el mercado de productos de PVC. Su estructura incluye una seccion de quiénes somos,
donde se destaca la trayectoria, la experiencia y la especializacion técnica; asi como la
definicion de la misién y visién, que orientan estratégicamente el quehacer organizacional
hacia la innovacion y la satisfaccion del cliente. Asimismo, se describe el proceso comercial,
con el objetivo de transparentar cada una de las fases de atencion, disefio y ejecucion de
proyectos, brindando seguridad al cliente en relacion con la calidad y cumplimiento ofrecido.
Finalmente, se incorporan ejemplos de proyectos realizados, que funcionan como evidencia
empirica de la capacidad productiva y de la credibilidad alcanzada en el mercado. De esta
manera, el catalogo trasciende su funcion informativa y se convierte en un recurso de
posicionamiento estratégico que contribuye al fortalecimiento de la marca y al cumplimiento de
los objetivos de mercadeo.

VENTA ES

EL PERFIL PARA CADA
PROYECTO
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:QUIENES SOMOS?

En Ventanas Elegantes nos especializamos en la fabricacidn e
instalacién de puertas y ventanas de PVC, ofreciendo soluciones que
combinan disefio, durabilidad y eficiencia. Nuestro compromiso es
brindar a cada cliente un servicio personalizado, garantizando
proyectos de alta calidad que elevan |a estética y el confort de cada
espacio. Con un equipo profesional y materiales de primera,
trabajamos para crear ambientes seguros, modernos y elegantes,
adaptados a las necesidades de cada hogar o proyecto

arquitectdnico.

OBIJETIVO

En Ventanas Elegantes nuestros objetivos van més alla de fabricar puertas y
ventanas: buscamos transformar cada espacio en un lugar més confortable, seguro
y estético. Aspiramos a ser un referente en soluciones de PVC que promuevan
innovacién, sostenibilidad y bienestar, siempre con un servicio cercano que genere
confianza y satisfaccion en cada cliente.
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MISION
En Ventanas Elegantes, nuestra misién es
ofrecer puertas y ventanas de PVC que
mejoren la calidad de vida de nuestros clientes,
combinando disefo, innovacién y un servicio
cercano que garantice confianza en cada

proyecto.

TIPOS DE
PUERTAS

& Corrediza
& Fija Corrediza

& Abatible
@ Doble Abatible

FACULTAD DE

ARQUITECTURA

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

MISION Y
VISION

VISION

En Ventanas Elegantes, nuestra visién es

consolidarnos como empresa lider en soluciones
de PVC en el pais, reconocida por la calidad, y
elegancia. Con la finalidad ser eficientes,
contribuyendo  al desarrollo de  proyectos

arquitecténicos que transformen cada espacio en
ambientes modernos, seguros y confortables.

TIPOS DE
VENTANA

Ventana Fija @
Ventana Abatible @

Ventana Doble @
Abatible

Ventana Corrediza @

Ventana @
Proyectable
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NUESTRO PROCESO COMERCIAL

COTIZACION Y
NEGOCIACION

El proceso inicia
con la cotizacién
con sus terminos
y condiciones
para un exelente
servicio y
negociacion,

donde definimos
junto al cliente lo
que necesita.

CONFIRMACION Y
VISITA TECNICA

Confirmacion de
nuestro  cliente
con el 70% de
anticipo, nuestro
técnico visita las
instalaciones
para rectificacion
de medidas y
compra del
material.

FACULTAD DE

ARQUITECTURA

FABRICACION Y
SUPERVISION

Teniendo los
materiales pasan
al taller para la
fabricacion de los
mismos donde a
diario son
supervisados,

para un resultado
acabados  que
realzan elegancia

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

ENTREGA E
INSTALACION

Una vez terminados
en el tiempo
establecido se
procede a la
instalacion y
finalizacion del
proyecto donde se
paga el 30% restante
y nuestro cliente
queda satisfecho con

nuestro trabajo

4.4 Promocion.
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En el marco de las estrategias de mercadeo, la Promocion resulta fundamental para
incrementar la visibilidad de la marca y fortalecer el posicionamiento de la empresa en el
mercado de productos de PVC. Actualmente, la limitada recordacion de marca y la escasa
inversion en promocion constituyen un desafio que debe ser abordado mediante la
implementacion de acciones de comunicacion integradas.

Para ello, se plantea el uso de estrategias de marketing digital, con énfasis en redes sociales
y plataformas en linea, que permitan llegar a segmentos de clientes residenciales y corporativos
de manera mas efectiva y con un costo accesible. Asimismo, el catalogo digital interactivo
funcionara como una herramienta de apoyo promocional, al facilitar la difusion de productos,
proyectos realizados y la gestion de cotizaciones inmediatas a través de WhatsApp Business.

De forma complementaria, se recomienda establecer alianzas estratégicas con
constructoras y ferreterias, o que no solo fortalece la plaza como canal de distribucién, sino
que también constituye una tactica de promocion indirecta al exhibir los productos en puntos de
alta afluencia. Las actividades promocionales deben orientarse a generar valor percibido,
confianza y diferenciacion frente a la competencia, por lo que las acciones propuestas buscan
transmitir los atributos de calidad, durabilidad y disefio de los productos de la empresa. De esta
manera, la promocion se convierte en un elemento esencial no solo para captar nuevos clientes,
sino también para consolidar relaciones de fidelizacién con los actuales, contribuyendo a la
sostenibilidad y competitividad de la organizacién en el mediano y largo plazo. A continuacion,
se muestra la publicidad utilizada:

PODEMOS
AYUDARTE'!

iSolicita una
cotizacion!

® 5627-9200
® @ventanas.clegantes
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m SIN DUDA, SOMOS = = i - 5.1

TU MEJOR OPCION,
COTIZACION SIN
® 5627-9200 COMPROMISO

"

@ @ventanas.elegantes

Publicidad utilizada para generar interaccion
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INCLUYE:

° RECTIFICAQION DE MEDIDAS
E e FABRICACION E INSTALACION

(®5627-9200(0)

Publicidad utilizada en red social
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EI anaI|S|s de métricas en redes sociales refleja un crecimiento significativo en la visibilidad
digital de la empresa. Durante el periodo evaluado, se alcanzaron 27,7 mil visualizaciones de
contenido, lo que representa un incremento del 167,8%, indicador de una mayor exposicion de
la marca.

El alcance lleg6o a 10,1 mil usuarios, con un crecimiento del 128%, lo cual evidencia una
mayor penetracion en la audiencia meta. En cuanto a la interaccion directa, se registraron 17
interacciones con el contenido (incremento del 240%) y 157 clics en enlaces (aumento del
170,7%), cifras que muestran un mayor interés en explorar la informacion publicada. Asimismo,
las 490 visitas reportadas a los perfiles representan un crecimiento del 329,8%, consolidando
la efectividad de las publicaciones en la atraccion de potenciales clientes.

Finalmente, se observa un aumento en la comunidad digital con 11 nuevos seguidores,
equivalente a un 175% de crecimiento.

Estos resultados demuestran que, aunque el nivel absoluto de interacciones aun es bajo, las

tendencias positivas de crecimiento representan una oportunidad para fortalecer la estrategia
de promocion digital, aumentar la frecuencia de publicaciones y potenciar la conversion de
interacciones en ventas a través de canales como WhatsApp Business y el catalogo digital.

GRAFICOS REDES SOCIALES
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Los indicadores de desempefio en Instagram reflejan una tendencia de crecimiento sostenido,
aunque en valores absolutos mas bajos que en Facebook. Durante el periodo evaluado, las
visualizaciones alcanzaron 5,2 mil, con un incremento del 372,5%, lo que evidencia un
aumento notable en la exposicion de los contenidos.

El alcance llegé a 2 mil usuarios, con un crecimiento del 292,8%, lo cual muestra que la
estrategia de publicaciones esta llegando a una audiencia mas amplia. En cuanto a la
interaccion, se registraron 12 interacciones con el contenido, representando un crecimiento
del 20%, indicador positivo, aunque aun reducido en términos de participacion activa.

Por otro lado, se destacan los 44 clics en enlaces, con un incremento del 633,3%, lo que
demuestra un mayor interés de los usuarios en acceder a informacion adicional sobre los
productos. Asimismo, se reportaron 51 visitas al perfil, con un crecimiento del 218,8%, y 7
nuevos seguidores, equivalente a un 600% de incremento, lo que confirma el potencial de esta
red para la atraccion de clientes potenciales.

En sintesis, los datos revelan que Instagram se esta consolidando como un canal emergente
para la empresa, con gran capacidad para captar la atencion del publico y dirigirlo hacia canales
de conversion como el catalogo digital y WhatsApp Business, aunque aun es necesario
incrementar la frecuencia de publicaciones y el nivel de interaccidn para fortalecer la comunidad
digital.

GRAFICOS REDES SOCIALES
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Los resultados obtenidos en enero reflejan que las redes sociales han logrado un alto nivel de
visualizaciones tanto en Facebook como en Instagram, lo que indica un buen alcance inicial y
un posicionamiento favorable de la marca. Sin embargo, estos datos no se traducen
directamente en clientes fidelizados desde las plataformas, ya que la conversién principal
ocurre a través de WhatsApp, donde se concentran los clics y, por ende, las ventas efectivas.
Esto confirma que las redes sociales funcionan principalmente como un canal de
descubrimiento y atraccién, mientras que el cierre de la venta requiere un paso adicional
fuera de dichas plataformas.

La grafica muestra claramente que los clics hacia WhatsApp son el indicador mas alto, muy
por encima de las interacciones y los seguidores nuevos, lo que evidencia la importancia de
integrar estrategias que fortalezcan la conexion entre redes sociales y canales de contacto
directo.

En sintesis, las redes cumplen un rol esencial para generar trafico y captar interés, pero la
estrategia comercial depende del redireccionamiento a WhatsApp como puente hacia la
concrecion de las ventas.

<&
>

T

RESULTADOS ENERO

VISUALIZACIONES

Las visualizaciones de ambas plataformas son altas, lo cual

indica un buen alcance inicial. Sin embargo estos no son los 200
clientes realmente atrapados de las redes sociales.

' FACEBOOK @ INSTRAGRAM

WHATSAPP

Los clicks, redireccionados a WA, son las ventas obtenidas, 150
ya que directamente en Redes Sociales no se ha tenido

ninguna venta en concreto.

e CONEXION ENTRE PLATAFOMAS: 100
El hecho de que la conversion principal sea a través de

WhatsApp sugiere que las redes sociales actian como un

canal de descubrimiento, pero requieren un paso adicional

para concretar la venta. 50

INTERACCIONES CLICKS WA SEGUIDORES NUEVOS

Comparativa entre WhatsApp y Facebook
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El reporte de enero muestra que las ganancias no fueron alcanzadas, debido a que los
ingresos obtenidos por la Unica venta realizada no lograron cubrir los gastos fijos del taller, como

renta, servicios y planillas.

En cuanto a las pérdidas, el valor inicial de la venta fue de Q9,188.85, pero finalmente baj6 a
Q5,843.85 por incumplimiento en los tiempos de entrega, lo que generd que el cliente negara
la recepcion del proyecto y solicitara un reintegro parcial de Q588.35.

Esto resultd en una pérdida neta de Q3,345, sumado al impacto negativo en la reputacion y
reconocimiento de la marca. La grafica refuerza esta situacion mostrando que, aunque hubo
ingresos por ventas, los gastos en publicidad y los costos operativos superaron el beneficio,
evidenciando la necesidad de mejoras en la gestion del taller y en la eficiencia de los procesos
para evitar retrasos.

Ganancias y Perdidas

® ENERC

Ganancias
NO ALCANZADAS, el taller tiene gastos como
renta, servicios y planillas, lo cual la tinica
venta no alcanzo.
VENTAS

Perdidas

Venta por Q9,188.85

El monto bajo a Q5,843.85 porque ya no se
pudo entregar todo el proyecto por atrasos
en el taller, el cliente nos nego la entrada y
pidié reintegro de Q588.35 por la diferencia
del anticipo de Q6,432.20 por lo ya
trabajado y entregado.

La perdida de la venta es de Q3,345.

mds la mala manera de reconocer la marca.

PUBLICIDAD

MEJORAS TALLER 0 1000 2000 3000 4000 5000 6000

Comparativa entre las ganancias y las perdidas
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La propuesta de recomendaciones se enfoca en cinco areas clave para mejorar los resultados
comerciales y fortalecer la presencia de la empresa.

Primero, se sugiere aumentar el presupuesto de publicidad de manera estratégica,
destinandolo a los periodos donde las métricas muestran mayor alcance y respuesta.

Segundo, se plantea optimizar el uso de WhatsApp Business, aplicando un seguimiento mas
riguroso para generar mayor conversion de clientes.

Tercero, se recomienda mejorar la calidad del contenido digital, haciéndolo mas creativo e
interactivo para incrementar el engagement y la interaccion con los clientes.

Cuarto, se resalta la importancia de un seguimiento constante de clientes y la
implementacion de un plan de social selling para fidelizarlos.

Finalmente, se reconoce la necesidad de mejorar la coordinacién en el taller de produccion,
ya que los atrasos han provocado pérdidas econdmicas y afectado la reputacion de la marca,
subrayando que sin una base productiva sélida no es posible sostener el crecimiento comercial.

RECOMENDACIONES GENERALES

v &

1
.l\ J l\ 4 S 7 N Y
01SUBIR 02 MEJORAR EL USO 03 MEJORAR EL 04 SEGUIMIENTO 05 MEJORAS TALLER
PRESUPUESTO DE DE WHATSAPP CONTENIDO . CLIENTES Mat coordinacién -
MANERA * A’""l“zar e(! T:‘:/:{T:m’n LS "2’“12"{:‘5"::: s°"':l @5 Buenos resultados en redes taller/produccion:
de las ventas ara sin embargo la interaccion en 1t
ESTRATEGICA : - . sociates VERIFICAR el social La unica venta de enero no
dar una mejor calidad y el contenido es bajo.  soyina:  crear un  plan se  culminé por mala
Analizar las graficas y obtener mejores CONTENIDO MAS CHEATIYO astratégico para las vantas o coordinacian en tiempos en
verificar cuales saon los resultados. EINTERACTIVO, lainteraccion | ouuimiento de  fas al taller, podemos mejorar
puntps mas altos y proyectar * Mejorar el uso del WA con los clientes. mismas, para aumentarlas. todos los puntos  sin
la publicidad mensual para BUSIn‘BSS, ENGAGEMENT . embargo este tema es uno de
poder aumentarle el * Manejar o implementar Aprovechar las vistas al perfil A futuro plantear un estudio los mds importantes, sin
presupuesta en esos ranges deimanera: mas estricts el para Implementar un plan de 4o cie g5 lo que mas se buena produccién no
de fechas. seguimiento de clientes. contenido mas Hamativo y asi vende, puertas o ventanas. podemos vender,

aumentar el ENGAGEMENT.
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La grafica muestra una distribucion porcentual del crecimiento laboral en diferentes grupos de
trabajo. El Grupo 3 representa la mayor participacion con 45%, seguido por el Grupo 2 con
25%, el Grupo 1 con 20% y el Grupo 4 con 15%.

Visualmente, el diagrama de burbujas complementa la informacién mostrando la proporcion de
cada grupo junto con subdivisiones internas (subgrupos), lo que sugiere que dentro de cada
area existen equipos mas pequefos que aportan al crecimiento general.

La interpretacion estratégica es que la mayor fuerza y potencial de expansion se concentra en

el Grupo 3, mientras que el Grupo 4 refleja la menor participacion, lo cual indica que alli podrian
requerirse refuerzos o estrategias especificas para equilibrar la carga laboral y aprovechar
mejor sus capacidades.

Crecimiento Laboral

Lorem ipsum dolor sitamet eget, consectetur adipiscing
elit, Aliquam semper felis vel metus tincidunt, ut dignissim
ex efficitur. Quisque facilisis in leo eget iaculis.

Lorem ipsum dolor sit amet eget, consectetur adipiscing
elit. Aliquam semper felis vel metus tincidunt, ut dignissim
ex efficitur. Quisque facilisis in leo eget iaculis.

Lorem ipsum dolor sit amet eget, consectetur adipiscing
elit. Aliquam semper felis vel metus tincidunt, ut dignissim
ex efficitur. Quisque facilisis In leo eget iaculis.

Lorem ipsum dolor sit amet eget, consectetur adipiscing
elit. Aliquam semper felis vel metus tincidunt, ut dignissim
ex efficitur. Quisque facilisis in leo eget iaculis.
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La evolucidn de ventas en los primeros tres meses del afio. En enero las ventas se ubicaron
alrededor de los Q50,000, en febrero alcanzaron el punto mas alto, cerca de Q95,000, y en
marzo se observa una leve caida, situandose alrededor de Q85,000.

El texto adjunto indica que, aunque hubo una venta de Q9,188.85, el monto real se redujo a
Q5,843.85 debido a retrasos en el taller que impidieron la entrega completa del proyecto.
Ademas, el cliente solicité un reintegro de Q588.35, ajustando el anticipo de Q6,432.20 a lo ya
trabajado y entregado.

En términos estratégicos, el analisis muestra que la empresa logrd un crecimiento significativo
en febrero, pero la caida en marzo refleja problemas operativos que impactan la rentabilidad y
la confianza del cliente. Esto sefala la necesidad de fortalecer la logistica de produccién y
entrega para evitar pérdidas por reintegros y asegurar un flujo de ingresos mas estable.

Estadistica de Ventas

100000

Rentabilidad por Producto

80000

60000

Venta por Q9,188.85

El monto bajo a Q5,843.85 porque ya no se
pudo entregar todo el proyecto por atrasos
en el taller, el cliente nos nego la entrada y
pidio reintegro de Q588.35 por la diferencia
del anticipo de Q6,432.20 por lo ya
trabajado y entregado.

40000

20000

ENERO FEBRERO MARZO
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Se muestran la comparacion de tres productos con diferente nivel de ventas. El Producto 01
registré 15,582 unidades, el Producto 02 alcanzé 26,582 unidades, y el Producto 03 fue el
mas demandado con 38,582 unidades, reflejando una clara preferencia del mercado hacia este
ultimo.

En el gréafico de series (Serie 1, 2 y 3), se observa cémo cada producto tuvo un comportamiento
distinto en los diferentes elementos evaluados, destacando una tendencia de mayor estabilidad
y volumen en la Serie 3.

En términos estratégicos, este analisis evidencia que el Producto 03 tiene el mejor desempefio
y deberia ser el foco de la estrategia comercial, mientras que los Productos 01 y 02 requieren
campanas de impulso o diferenciacidon para incrementar su participacion en ventas.

Productos en Venta

P 0 Seriel @ Serie2 @ Serie3
I\ Producto 01 15.582 Umdades J

Lorem ipsum dolor sit amet eget, consectetur adipiscing
elit. Aliguam semper felis vel metus tincidunt, ut dignissim
ex efficitur, Quisque facilisis in leo eget iaculis,

( Producto 02 26.582 Unidades |
o

Lorem Ipsum dolor sit amet eget, consectetur adipiscing
elit. Aliquam semper felis vel metus tincidunt, ut dignissim
ex efficitur. Quisque facilisis in lec eget iaculis.

« 7 N
[ Producto 03 38.582 Unidades A

Lorem ipsum dolor sit amet eget, consectetur adipiscing

elit, Aliguam semper felis vel metus tincidunt, ut dignissim

ex efficitur. Quisque facilisis in leo eget iaculis. 4 ) D o © A > (e} A QG

© & © © © © 0 © o © ..9\
690 & & (cgo R 6@(\ 6‘6\ & &
& & &
S F T F ¢ e
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Los puestos de trabajo estan distribuidos de la siguiente manera:

o Total, de empleados: Representado con figuras humanas (10 en total), mostrando el
tamano general de la plantilla.

« Empleados activos: llustrado con iconos de relojes, que simbolizan la disponibilidad y
productividad del personal.

« Empleados de oficina: Representados con maletines, lo que indica al grupo
administrativo o de gestion.

« Area de tecnologia: Mostrado con iconos de globos terraqueos, reflejando al equipo
vinculado con innovacion, digitalizacién y soporte tecnoldgico.

Puestos de Trabajo

Total de empleados

Lorem ipsum dolor sit amet eget, consectetur adipiscing elit. Aliguam g B B S & @& & ‘8.8 &
semper felis vel metus tincidunt, ut dignissim ex efficitur. Quisque
facilisis in leo eget iaculis.

Empleados activos

Lorem ipsum dolor sit amet eget, consectetur adipiscing elit. Aliquam
semper felis vel metus tincidunt, ut dignissim ex efficitur. Quisque
facilisis in lec eget iaculis.

Empleados de oficina

Lorem ipsum dolor sit amet eget, consectetur adipiscing elit. Aliqguam - ' - . ' . - - . -

semper felis vel metus tincidunt, ut dignissim ex efficitur. Quisque
facilisis In leoc eget iaculis.

Area de tecnologia

Lorem ipsum dolor sit amet eget, consectetur adipiscing elit, Aliquam @ @ e @ @ @ @ @ @ @

semper felis vel metus tincidunt, ut dignissim ex efficitur, Quisque
facilisis in leo eget iaculis.
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La inversioén en publicidad anual refleja una tendencia ascendente entre 2023 y 2024, pasando
de Q18,000 a Q22,000, lo cual representa un incremento del 22% y demuestra un mayor
compromiso de la empresa por fortalecer su posicionamiento en el mercado.

Sin embargo, en 2025 se observa una reduccion significativa de la inversion, que desciende a
Q14,000, equivalente al 25.9% de la distribucion total del periodo.

Este comportamiento estratégico indica que la mayor apuesta publicitaria se concentré en 2024
(40.7%), con el objetivo de impulsar la visibilidad y captar clientes en un momento clave de
crecimiento, mientras que la disminucion en 2025 podria responder a una politica de
optimizacién de recursos o a la consolidacién de la marca en el mercado.

En términos estratégicos, esta variacion evidencia la importancia de planificar campafas
publicitarias en funcion de las necesidades del negocio y del ciclo de vida de los productos,
asegurando un equilibrio entre inversion y retorno.

Inversion de publicidad anual

Afio 2024
Inversidn de publicidad Q22,000

Ao 2023
Inversién de publicidad Q18,000

d

Afio 2025 Empresa
inversién de publicidad Q14,000
de PVC

2024
40.7%
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5. Plan de Accion

El plan de accion disefiado constituye un componente estratégico esencial para la empresa, al

vincular los problemas detectados con soluciones concretas, responsables asignados, plazos
definidos y presupuestos especificos. Segun Kotler y Keller®®, la implementacion tactica del
marketing es el puente que conecta la planificacion con la ejecucidon, garantizando que las
estrategias se traduzcan en resultados medibles. En este sentido, el plan no solo responde a
necesidades inmediatas, sino que también sienta las bases para el crecimiento sostenible de la
organizacion.

En primer lugar, frente a la disminucién en ventas, se plantean promociones y combos
especiales como medida de reactivacion. Stanton, Etzel y Walker®” sostienen que las
promociones constituyen herramientas eficaces para estimular la demanda en el corto plazo,
especialmente en mercados sensibles al precio. Estas acciones permiten mejorar la rotacion de
inventario y generar mayor movimiento en los canales de distribucion, evitando estancamientos
financieros. Aunque son medidas de caracter temporal, su implementacién es necesaria para
mantener la estabilidad en periodos de baja dinamica comercial.

Un segundo eje identificado es la baja recordacion de marca y la comunicacion débil. La
propuesta de implementar una campana digital integral junto con la produccién de contenido
digital y material POP responde a la necesidad de fortalecer el posicionamiento de la empresa.
La recordacion de marca es un elemento fundamental del brand equity, ya que influye
directamente en la preferencia y fidelidad del consumidor. Del mismo modo, se destacan que la
comunicacion integrada de marketing, al combinar plataformas digitales con herramientas
tradicionales, permite alcanzar mayor coherencia y penetracién en el mercado. En este caso, el
uso de campanias digitales amplia la visibilidad de la empresa, mientras que los materiales POP
refuerzan la presencia en los puntos de venta fisicos.

La pérdida de rentabilidad se aborda mediante la optimizacion del mix de productos a través
de una linea Premium. Esta accion esta alineada con lo planteado por Kotler y Armstrong
(2017)%8, quienes sostienen que diversificar la oferta permite atender segmentos diferenciados
y mejorar los margenes de utilidad. Al ofrecer una linea de productos premium, la empresa
puede atender a clientes con mayor poder adquisitivo, proyectando una imagen de exclusividad
y calidad. En este sentido, se genera un equilibrio entre la atencién a segmentos masivos y la
apertura hacia nichos de alto valor.

La falta de diferenciacion se enfrenta con la propuesta de desarrollar disefios innovadores en
PVC. la diferenciacion es una estrategia genérica que asegura ventajas competitivas
sostenibles, al ofrecer productos con atributos percibidos como unicos por los consumidores.
En este caso, la innovacién en disefio se convierte en un elemento clave para reducir la
sensibilidad al precio y reforzar la propuesta de valor frente a competidores.

56 Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Direccién de marketing (15a ed.). México: Pearson.
67 Stanton, W. J., Etzel, M. J., & Walker, B. J. (2007). Fundamentos de marketing (14a ed.). México: McGraw-Hill.
58 Kotler, P., & Armstrong, G. (2017). Fundamentos de marketing (13a ed.). México: Pearson.
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Asi, la empresa no solo eleva su competitividad, sino que también amplia sus oportunidades
de crecimiento en mercados exigentes.

Otro aspecto relevante del plan es el potencial de los distribuidores, al cual se responde con
programas de incentivos y capacitaciones. Los canales de distribucidn no son unicamente
intermediarios, sino socios estratégicos que requieren fortalecimiento continuo. Un distribuidor
motivado y capacitado no solo amplia la cobertura de mercado, sino que también mejora la
experiencia del consumidor final mediante un asesoramiento mas profesional. Este enfoque
contribuye a generar relaciones de largo plazo con los aliados comerciales y a consolidar la
presencia de la marca.

Finalmente, la distribucidn de responsabilidades entre distintas areas de la empresa (ventas,
marketing, direccion, area técnica y comercial) asegura un modelo de gestidn eficiente.

La implementacion de estrategias requiere tanto vision directiva como operatividad tactica,
garantizando coherencia entre la planificacion y la ejecucion. De igual forma, se subraya la
importancia de equilibrar estrategias defensivas —como promociones y campafas
publicitarias— con estrategias ofensivas —como innovacion y diferenciacion—, lo cual se refleja
en la combinacion de acciones inmediatas y proyectos de largo plazo dentro del plan.

En conclusion, el plan de accién responde de manera integral a los principales problemas de
la empresa, combinando tacticas de corto plazo con estrategias de largo plazo. Se observa un
enfoque equilibrado entre promocién, comunicacion, innovacion, diferenciacion y
fortalecimiento de los canales de distribucion, lo cual dota a la empresa de una hoja de ruta
clara para mejorar su rentabilidad, competitividad y posicionamiento en el mercado.

Problema detectado Accidén propuesta Responsable Plazo Presupuesto

Disminucién en ventas Promociones y combos especiales Area de ventas 2 meses Q10,000

Baja recordacién de marca Campaiia digital integral Marketing 6 meses Q20,000

Comunicacién débil Produccién de contenido digital y Marketing 12 meses Q15,000
material POP

Pérdida de rentabilidad Optimizacion del mix de productos Direccién 6 meses N/A

(Iinea premium)

Falta de diferenciacién Desarrollo de disefios innovadores Area técnica 12 meses Q30,000
en PVC
Potencial de distribuidores Programa de incentivos y Comercial 12 meses Q8,000

capacitaciones
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6. Presupuesto global

La planificacion estratégica en el ambito empresarial no puede desligarse de la asignacion de
recursos financieros, ya que, la estrategia se materializa unicamente cuando cuenta con los
fondos adecuados para su implementacién. En este sentido, el plan de accidn elaborado para
la empresa de disefio de interiores y ventaneria de PVC requiere de una inversion total estimada
en Q83,000.00, cifra que representa el esfuerzo financiero destinado a atender los principales
problemas detectados en el diagndstico estratégico: disminucion de ventas, baja recordacion
de marca, comunicacion deébil, pérdida de rentabilidad, falta de diferenciacion y bajo
aprovechamiento del potencial de distribuidores.

Distribucion del presupuesto
La inversion propuesta se estructura en funcién de seis lineas estratégicas, cada una con
objetivos, plazos y responsables claramente definidos:

Promociones y combos especiales (Q10,000.00): orientados a incentivar la demanda
inmediata y frenar la disminucion de ventas en el corto plazo. Stanton, Etzel y Walker®?
sostienen que las promociones de ventas constituyen una herramienta tactica que
permite estimular la compra impulsiva, mejorar la rotacién de inventarios y generar
liquidez inmediata. Esta asignacion, equivalente al 12% del presupuesto, cumple un rol
de estimulo a corto plazo que debe ser monitoreado para no afectar la percepcion de
valor de la marca.

Campana digital integral (Q20,000.00): representa el 24% del presupuesto total y tiene
como objetivo mejorar la recordacion de marca mediante publicidad en medios digitales,
gestion de redes sociales y marketing de contenidos. En la era digital el marketing debe
orientarse hacia la omnicanalidad y la interaccion bidireccional con el consumidor, razén
por la cual esta inversion no solo se justifica, sino que es imprescindible para lograr
posicionamiento en un mercado cada vez mas competitivo.

Produccién de contenido digital y material POP (Q15,000.00): destinado a reforzar la
comunicacion en el punto de venta y a través de plataformas digitales, equivalente al
18% de la inversion global. La comunicacion integrada de marketing asegura coherencia
en los mensajes transmitidos, lo cual fortalece la identidad corporativa y facilita la
construccion de confianza en el consumidor.

Optimizacién del mix de productos (N/A en presupuesto especifico): aunque no se
asigna un monto concreto, esta accion supone la reconfiguracion de la oferta hacia una
linea Premium, lo cual puede implicar costos indirectos asociados a investigacion de
mercado, redisefio de procesos o mejoras en la cadena de valor. La diferenciacion por
calidad superior permite a las empresas capturar un mayor margen de rentabilidad, por
lo que esta accion, aunque no cuantificada en el presupuesto inicial, representa una
inversion estratégica de alto impacto a mediano plazo.

89 Stanton, W. J., Etzel, M. J., & Walker, B. J. (2007). Fundamentos de marketing (14a ed.). México: McGraw-Hill.
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e Desarrollo de diseiios innovadores en PVC (Q30,000.00): es la partida mas
significativa, representando el 36% del total. La innovacion en disefio es un factor critico
de éxito en el sector de ventaneria y construccion, ya que incrementa el valor percibido
por el cliente y permite responder a tendencias de personalizacion y sostenibilidad. Las
empresas que innovan no solo incrementan su competitividad, sino que también logran
fidelizar a clientes mediante propuestas diferenciadas. La magnitud de esta inversion
evidencia la apuesta estratégica de la empresa por la diferenciacion y la innovacion como
fuentes sostenibles de ventaja competitiva.

« Programa de incentivos y capacitaciones para distribuidores (Q8,000.00):
representa el 9.6% del presupuesto global y se orienta a fortalecer la red de distribucion,
garantizando un mayor alcance de mercado y una mejor atencion al cliente final. Churchill
y Peter (2010)7° enfatizan que la capacitacion e incentivos a los intermediarios generan
un efecto multiplicador en las ventas, al mejorar las habilidades comerciales y motivar la
lealtad hacia la marca.

Enfoque estratégico del presupuesto

El analisis global del presupuesto evidencia un equilibrio entre acciones de corto plazo
(promociones y comunicacion POP), que buscan resultados inmediatos, y acciones de
mediano y largo plazo (campafias digitales, innovaciéon en disefios y capacitacion de
distribuidores), que fortalecen la competitividad sostenible. Esta estructura es consistente con
lo planteado por Mintzberg, Ahlstrand y Lampel (2005)"", quienes sefialan que una estrategia
efectiva combina acciones tacticas que generan flujo inmediato con inversiones estratégicas
que garantizan el posicionamiento en el futuro.

La mayor proporcion del presupuesto se destina al area de marketing e innovacién (78%), lo
cual se justifica plenamente en el sector de la construccién y el disefio de interiores, donde la
diferenciacion y la percepcion de calidad resultan determinantes en la decision de compra. Por
otra parte, la inversion en capacitacion e incentivos asegura que los distribuidores actuen como
embajadores de la marca, extendiendo la propuesta de valor hacia el mercado.

Conclusioén del presupuesto global

En conclusion, la inversion de Q83,000.00 constituye un esfuerzo financiero significativo que
responde a las necesidades estratégicas de la empresa. Este presupuesto no debe
interpretarse unicamente como un gasto operativo, sino como una inversion en la construccion
de ventajas competitivas, posicionamiento de marca y sostenibilidad en el tiempo. Al asignar
recursos a la innovacién, la comunicacion y la red de distribucion, la empresa fortalece su
propuesta de valor y se prepara para enfrentar un mercado cada vez mas exigente y
competitivo.

70 Churchill, G. A., & Peter, J. P. (2010). Marketing: Creating value for customers (3rd ed.). New York: McGraw-Hill.
71 Mintzberg, H., Ahlstrand, B., & Lampel, J. (2005). Safari a la estrategia. Barcelona: Granica.
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7. Evaluacién y control

La fase de evaluacion y control constituye un componente esencial dentro de todo plan de
mercadeo, ya que permite verificar la efectividad de las estrategias implementadas y garantizar
que los recursos financieros, humanos y tecnoldgicos estén siendo aprovechados de manera
eficiente. La evaluacion no debe limitarse a la revisidn de resultados econdmicos, sino que debe
incorporar indicadores cualitativos y cuantitativos que reflejen tanto el desempefio financiero
como el posicionamiento en el mercado.

Para este plan, se han definido indicadores clave de desempeiio (KPIs) que permitiran dar
un seguimiento objetivo y continuo a las acciones ejecutadas, asegurando asi la
retroalimentacion necesaria para realizar ajustes oportunos en caso de desviaciones respecto
a los objetivos trazados.

La proyeccion de ventas de productos de PVC a lo largo de cuatro afos (2024-2027), vinculada

a indicadores clave de desempefio (KPI's). En 2024 se parte de un nivel base del 15%, lo que
refleja la situacion actual o ultima medicion. Para 2025 se espera un incremento considerable
hasta el 40%, sefial de un crecimiento sostenido gracias a estrategias de marketing y
posicionamiento. En 2026 la meta sube al 75%, consolidando un avance importante hacia el
liderazgo en el mercado. Finalmente, en 2027 se proyecta alcanzar el 90%, lo cual representa
un objetivo ambicioso de madurez empresarial y consolidacion de la marca. En conjunto, la
grafica evidencia una estrategia de crecimiento progresivo, medible y realista, que orienta la
gestion hacia la mejora continua y la maximizacién de resultados a mediano plazo.

VENTAS ANO 2024 ULTIMO ANO
VENTAS ANO 2025 (VENTAS ESTIMADAS)
INDICADORES CLAVE

PARA DESEMPENO
KPI'S

VENTAS ANO 2026 (VENTAS ESPERADAS)

15 % 40 % 75 % | 90 %
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7.1 Incremento de ventas

El crecimiento en ventas es el primer indicador de efectividad de las estrategias promocionales
y comerciales implementadas.

Se espera alcanzar un incremento del 15% durante el primer ano, cifra que se encuentra en
linea con el promedio de crecimiento esperado en mercados en expansiéon dentro del sector de
la construccidén y disefio de interiores.

el incremento sostenido en las ventas es un reflejo directo de la aceptacion del mercado y de la
correcta segmentacién de clientes, por lo que constituye un KPI fundamental para evaluar la
viabilidad del plan.

INCREMENTO EN VENTAS

se espera un incremento de ventas del anos
2024 al 2025 de 15% anual

2025 al 2026 de 30% anual

2026 al 2027 de 45% anual

E v

INCREMENTO
45%

La gréfica refleja la proyeccion de incremento anual en ventas de la empresa de productos de
PVC para los préximos tres anos, evidenciando una tendencia de crecimiento acelerado. Del
2024 al 2025 se espera un aumento moderado del 15%, lo que representa una base sodlida de
expansion inicial. Posteriormente, del 2025 al 2026 el crecimiento proyectado se duplica,
alcanzando un 30%, lo que indica un impulso significativo en la penetracion de mercado y
efectividad de las estrategias de marketing. Finalmente, del 2026 al 2027 se estima un
incremento aun mayor del 45%, consolidando una curva ascendente que refleja confianza en el
posicionamiento de la marca y en la ampliacion de la demanda. En conjunto, los datos muestran
una estrategia orientada a escalar las ventas de forma progresiva y sostenida, con un horizonte
de fuerte consolidacion en el mediano plazo.

7.2 Alcance e interaccion digital
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La distribucion del presupuesto destinado a campafas digitales en Facebook e Instagram,
asignando el 70% a Facebook y el 30% a Instagram, lo cual refleja una estrategia enfocada en
la plataforma con mayor alcance y penetracion en el mercado guatemalteco, pero sin descuidar
la presencia en un canal visual y aspiracional como Instagram. Esta inversion, que asciende a
Q50,000 anuales, busca potenciar la visibilidad de la marca y generar un incremento del 30%
en seguidores e interacciones, alineandose con las métricas propuestas para evaluar el impacto
digital: alcance, participacion en publicaciones, clics en enlaces y leads generados. De acuerdo
con Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), esta distribucion estratégica permite aprovechar las
meétricas en tiempo real, optimizando las decisiones de marketing digital y garantizando
coherencia con las expectativas y comportamientos del publico objetivo.

FACEBOOK E
INSTAGRAM

Se colocara anualmente QS0mil para realizar la campania
digital para facebook e instagram con porcentajes de 70% y
30% respectivamente

INSTAGRAM
30%

FACEBOOK
70%
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4.5 Estrategia para incrementar las ventas en el primer
ano utilizando la publicidad.

La estrategia enfocada en el incremento de ventas del 15% en el primer aflo mediante el uso
de la publicidad digital en Facebook e Instagram, lo que refleja una alineacion con las tendencias
actuales de consumo y comunicacion en linea. El texto destaca que la mayor parte de los
clientes potenciales se concentra en estas plataformas, lo cual justifica la implementacion de
una prueba piloto con datos estadisticos reales, programada para agosto de 2025. Esta
propuesta combina un objetivo cuantitativo claro (incremento de ventas) con una tactica
concreta (uso de redes sociales), lo que permite medir resultados de manera directa y ajustar
la estrategia en funcion del rendimiento. En términos de planeacion, la claridad del objetivo y la
seleccion de canales digitales relevantes fortalecen la coherencia de la estrategia, mostrando
un enfoque practico, medible y orientado a resultados.

El analisis de las estadisticas de Facebook durante un mes muestra un crecimiento significativo

en los indicadores clave de desempenfio digital. Las visualizaciones alcanzaron un total de
46,699, representando un aumento del 78.8%, lo que evidencia un mayor interés en los
contenidos publicados. En cuanto al alcance, se llegé a 17,079 personas, con un incremento
del 87.4%, lo que refleja la efectividad de las publicaciones para llegar a nuevas audiencias.
Las interacciones con el contenido fueron de 52, con un crecimiento del 550%, lo que indica
que los usuarios no solo ven las publicaciones, sino que participan activamente con ellas.
Finalmente, los clics en los enlaces de las publicaciones sumaron 400, con un incremento
del 50.9%, lo que sugiere que las estrategias de llamada a la accién estan generando resultados
positivos al dirigir trafico hacia los canales de interés de la empresa. En conjunto, estas métricas
evidencian que la estrategia digital implementada esta logrando impactos favorables en
visibilidad, alcance y conversion, lo cual contribuye directamente a los objetivos de crecimiento
de ventas y posicionamiento de marca.

ESTADISTICAS DE FACEBOOK  SEGUN UN MES

Visualizaciones « Alcance

Visualizaciones © Alcance @

46.699 1+ mm 17.079 o

Interacciones can el
contenido
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Las métricas de Facebook evidencian un crecimiento positivo en dos aspectos clave: visitas y
seguidores. Durante el mes analizado, se registraron 943 visitas, lo que representa un aumento
del 207.2% en comparacion con el periodo anterior. Este resultado refleja un mayor interés por
parte de los usuarios en explorar el perfil de la empresa, posiblemente motivado por la
relevancia de los contenidos compartidos y la efectividad de las publicaciones recientes.

En cuanto a los seguidores, se obtuvo un incremento del 275%, alcanzando un total de 15
nuevos seguidores en el mes. Aunque la cifra es relativamente baja en volumen, la tendencia
positiva indica que la pagina comienza a captar y fidelizar a una audiencia que se identifica con
la propuesta de valor de la empresa.

En conjunto, estos resultados muestran que la estrategia digital no solo esta generando trafico
hacia la pagina de Facebook, sino que también esta contribuyendo a la construccion de una
comunidad digital en crecimiento, lo cual es fundamental para fortalecer la presencia de marca
y potenciar futuras interacciones y conversiones.

¢ \/istas

Visitas ©

943+ 207.%

¢ Seguidores

Seguidores @

2deage 7deage 12deage 17deago 22deago 27 deago

Visitas de Facebook '] 5
T 275%

0
2deago T7deago 12deage 17deage 22deago 27 deago

Sequidores de Facebook

Las estadisticas de Instagram reflejan un alto nivel de alcance y visibilidad en el ultimo mes,
con un total de 9,983 visualizaciones, de las cuales el 93.5% provienen de usuarios que aun
no son seguidores, lo que indica un gran potencial para atraer nueva audiencia y convertirla
en comunidad activa. Se alcanzaron 2,723 cuentas, lo cual confirma que la estrategia de
contenidos esta generando exposicion significativa mas alla de la base de seguidores existente.

En cuanto al tipo de contenido, las publicaciones representan el 93.5% de las
visualizaciones, consolidandose como el formato mas efectivo en esta red social, mientras que
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los reels aportan el 5% y las historias el 1.5%, lo que sugiere la oportunidad de diversificar
formatos para aumentar la interaccidn y el tiempo de permanencia en la cuenta. El contenido
destacado, principalmente relacionado con puertas y ventanas de PVC, demuestra que los
usuarios muestran mayor interés por materiales visuales de proyectos terminados y
promociones claras.

En conclusion, los datos evidencian que Instagram esta funcionando como un canal clave de
descubrimiento, posicionando la marca frente a una amplia audiencia que todavia no sigue la
cuenta, lo que abre la posibilidad de fortalecer estrategias de conversion y fidelizacion para
transformar esas visualizaciones en seguidores y potenciales clientes.

ESTADISTICAS DE INSTAGRAM SEGUN UN MES

Estadisticas de la cuenta

Visualizaciones ©

9983 Por tipo de contenido

Todo =~ Seguidores  No seguidores

Las interacciones en Instagram muestran un nivel bajo de participacion, con un total de 13
interacciones en el mes, distribuidas en 57.1% en publicaciones y 42.9% en reels. Esto
refleja que, aunque las publicaciones contindan siendo el formato con mayor respuesta, los
reels estan teniendo una participacion relevante y casi equiparada, lo que sugiere que este tipo
de contenido dinamico puede ser un recurso estratégico para fomentar mayor engagement.

Respecto al origen de las interacciones, el 69.2% provino de no seguidores, mientras que
solo el 30.8% correspondioé a seguidores, lo que indica que la marca logra captar la atencion
de nuevas audiencias, pero aun no logra consolidar una interaccion activa por parte de quienes
ya forman parte de la comunidad. Ademas, unicamente 11 cuentas diferentes interactuaron,
lo que evidencia la necesidad de fortalecer estrategias de engagement para convertir el alcance
en participacién mas constante.

Finalmente, el contenido destacado muestra que las interacciones especificas fueron minimas
(en algunos casos nulas), lo cual sefala la importancia de diversificar los llamados a la accion,
integrar publicaciones mas atractivas y aprovechar los reels para captar mejor la atencion y
fomentar la interaccion tanto de seguidores como de nuevos usuarios.
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INTERACCIONES

Interacciones ©

Por interacciones con el contenido
Publi ones

Reels

La grafica de Perfil y Seguidores presenta datos relevantes sobre la actividad del perfil y los
momentos de mayor conexion de la audiencia:
1. Actividad del perfil

o Se registraron 83 visitas al perfil, lo cual refleja un interés moderado en la marca
y en los productos ofrecidos. Este numero puede considerarse positivo en relacion
con los 144 seguidores totales, ya que implica que mas de la mitad de la audiencia
interactudé de alguna manera con el perfil en el periodo medido.

2. Seguidores

o Actualmente la cuenta cuenta con 144 seguidores, lo que denota una comunidad
en crecimiento, aunque todavia en una fase inicial.

o El anadlisis de los horarios muestra que la mayor actividad se concentra entre
las 6:00 y las 18:00 horas, con picos destacados a las 12:00 (59 seguidores
activos), 15:00 (57) y 18:00 (57). Estos horarios representan las mejores franjas
para publicar contenido, ya que es cuando existe mayor probabilidad de alcanzar
e interactuar con la audiencia.

3. Hallazgos estratégicos

o La menor actividad se observa en la madrugada (0 h a 3 h), con apenas 9y 29
seguidores conectados, por lo que no resulta conveniente programar
publicaciones en ese rango horario.
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La consistencia de la actividad entre 9 h y 18 h indica que los seguidores suelen estar
conectados durante su jornada laboral, lo cual es una oportunidad para enfocar mensajes
relacionados con productividad, disefio y soluciones practicas de la empresa.

La cuenta tiene un alcance aun limitado, pero con buen nivel de visitas en relacién a sus
seguidores. La estrategia debe centrarse en publicar contenido en los horarios de mayor
actividad para maximizar la visibilidad y generar mas interacciones, ademas de implementar
campanas que conviertan visitas en seguidores activos.

PERFIL Y SEGUIDORES

Perfil ©® Seguidores ©®

83 144

Visitas al perfil Momentos de mas actividad

La grafica de segmento de edades y sexo refleja un panorama claro del publico alcanzado en
un mes:

Total, de seguidores:

Se alcanzo un total de 330 seguidores, lo que representa un crecimiento en comparacion con
la cifra de 144 observada en la otra métrica. Esto evidencia un avance en el alcance y atraccion
de publico en un corto periodo.

Distribucion por sexo:

La audiencia esta compuesta en un 59.9% por hombres y en un 40.1% por mujeres, lo que
indica una ligera predominancia masculina. Esto sugiere que las estrategias de contenido
podrian ajustarse para mantener el interés de los hombres, sin descuidar la oportunidad de
captar mas seguidoras mujeres.

Distribucion por edades:

El grupo de mayor peso se encuentra en el rango de 35-44 afnos, especialmente en hombres,
lo que coincide con un perfil de adultos jévenes en etapa laboral estable, con capacidad de
decision y poder adquisitivo.
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EI segundo segmento relevante es el de 25-34 aios, también con predominio masculino, lo
que representa un publico en ascenso profesional que puede interesarse por productos
innovadores y modernos.

El rango de 45-54 afnos muestra un equilibrio entre hombres y mujeres, lo que abre
oportunidades de contenido orientado a experiencia, seguridad y confianza.

Los segmentos de 18-24 afios y mayores de 55 afios tienen una representacion baja, por lo
que no son actualmente prioritarios, aunque podrian desarrollarse con estrategias especificas
si la empresa desea ampliar su mercado.

Hallazgos estratégicos:

El publico objetivo se concentra en personas de 25 a 44 afios, mayoritariamente hombres, lo
que permite enfocar campafas en un perfil de cliente joven-adulto, trabajador, con intereses
practicos y aspiracionales.

Existe un nicho potencial en mujeres de 35-44 afios, que, aunque menor en proporcion, puede
ser clave en la decision de compra de productos para el hogar o la familia.

El analisis evidencia que el crecimiento de la audiencia es positivo y que el target principal son
hombres entre 25 y 44 afios, segmento ideal para estrategias comerciales directas. No obstante,
fortalecer la atraccion hacia mujeres de este mismo rango de edad puede equilibrar la
comunidad y ampliar las oportunidades de mercado.

PUBLICO

SEGMENTO DE EDADES AL QUE SE LLEGO EN UN MES
Piblico

Datos demografic.., Tendencias Publico potencial

Seguidores ©

Tota

330

Edad y o
sexo

25-34 35-44 45-54 55-64

Hombres B Mujeres

39.9% 40,1%
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EI publlco general muestra el alcance geografico de la empresa en un mes, evidenciando que
la mayor concentracidn de audiencia se encuentra en Guatemala (93.6%), lo que confirma que
la marca tiene un enfoque y posicionamiento principalmente local. Dentro del pais, la Ciudad de
Guatemala representa el 50.9% del total de interacciones, consolidandose como el principal
centro de consumo y de interés. Ademas, aparecen otras ciudades relevantes como lzabal y
San Marcos (2.7% cada uno), seguidas por Mixco (2.4%) y Quetzaltenango (1.5%), lo que indica
que existe un crecimiento incipiente en distintas regiones del pais fuera de la capital,
especialmente en departamentos estratégicos por su dinamismo econémico.

En cuanto a la presencia internacional, aunque es minoritaria, se observa un 1.8% en Estados
Unidos y un 1.5% en México, lo que abre oportunidades para explorar nichos de mercado en la
diaspora guatemalteca y en paises vecinos. Otros paises como China, Argelia, Chile, Colombia,
Espafia, Filipinas y Nicaragua aparecen con porcentajes pequefios (0.3%—0.6%), lo que
evidencia un alcance global minimo pero que puede aprovecharse para proyectar la marca en
el exterior en el mediano plazo.

En conclusion, el analisis muestra que la empresa tiene un fuerte posicionamiento nacional con

epicentro en la capital, y aunque la presencia internacional aun es reducida, los datos reflejan
un potencial para la expansidn regional e internacional si se desarrollan campanas dirigidas a
audiencias especificas en el extranjero, especialmente en paises con presencia de
comunidades guatemaltecas.

PUBLICO GENERAL

PUBLICO A NIVEL MUNDIAL AL QUE SE LLEGO EN-UN MES

Principales ciudades Principales paises

Guatemala, Guatemala Guatemala
A 0.2 93,6%
|1zabal. Guatemala Estados Unidos
7% 8 1.8%

San Marcos, Guatemala México
 27% 8 1.5%

Mixco, Guatemala China

W 24% 1 0.6%
Quetzaltenango. Guatemala Argelia

W 15% | 03%

Coban, Guatemala Chile

B 09% | 03%

Huehuetepango. Guatemala Colombia

B 09%

Sacapulas. Guatemala
B 09%

Villa Nueva, Guatemala
B 09%

Jocotenango, Guatemala
) 0.6%

| 03%

Espafa
| 03%
Filipinas
| 0.3%

Nicaragua
| 0.3%
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Los mensajes esperados de clientes potenciales en un mes, es decir, las interacciones
directas recibidas por parte de personas interesadas en el negocio.

MENSAJES ESPERADOS

DE CLIENTES POTENCIALES QUE SE LLEGO EN UN MES

Contactos
Estas son todas las personas que enviaron mensajes a tu negocio.

Contactos totales @ | Conversaciones con mensajes iniciadas @

7 T 100% 7 T 100%

Desglose
Orgénicos
0
Pagados
7

4]

2deago 7deago 12 de ago 17 deago 22de ago 27 de ago

== Contactos totales Organicos == Pagados
Contactos nuevos @ Contactos recurrentes @
7 T 100% P
Organicos ¢
10 Organicos

10
Pagados

1 — 7 P202d0S
10

e Se recibieron 7 contactos totales, o que representa un incremento del 100% en
comparacion con periodos anteriores.

» Todas las conversaciones iniciadas provienen de publicidad pagada (7/7), mientras que
no se generaron contactos organicos (0). Esto indica una fuerte dependencia de la
inversion publicitaria para atraer prospectos.

o Los mensajes se distribuyen de manera intermitente a lo largo del mes, con picos de
actividad alrededor del 12 de agosto y luego un comportamiento mas disperso, lo que
muestra que las campafas tienen momentos de mayor impacto, posiblemente
relacionados con la intensidad o segmentacién de los anuncios.

« No se reportan contactos recurrentes, lo que significa que todos los mensajes
provinieron de usuarios nuevos, sin repeticiones ni seguimientos.

La estrategia publicitaria logré captar clientes potenciales, aunque en un numero reducido (7
en un mes), lo que sugiere que el alcance de la campana todavia es limitado. El hecho de que
100% de los contactos provengan de anuncios pagados confirma la necesidad de fortalecer
el crecimiento organico, ya sea mediante contenido de valor, optimizacion en redes sociales o
estrategias de fidelizacion que motiven a los usuarios a interactuar de manera natural.

Esto indica un buen inicio de generacion de leads, pero con espacio de mejora en eficiencia
y diversificacion de fuentes de contacto.
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El siguiente grafico presenta una comparacién del desempefio digital de la empresa frente a
otros negocios de la categoria “Servicios para el hogar”. Se evaluan indicadores clave como la
frecuencia de publicaciones, el crecimiento en seguidores y el nivel de interacciones, con el
objetivo de identificar fortalezas y oportunidades de mejora en la estrategia de comunicacion
digital. Esta informacién permite visualizar la posicidn actual de la marca en relacion con la
competencia y orientar las acciones necesarias para incrementar el alcance y la efectividad en
redes sociales.

e

COMPARACION

ENTRE MESES ANTERIORES AL MES ACTUAL

Compara tu rendimiento con el de los negocios en la categoria Servicios para el hogar
Los resultados se basan en los negacios que tienen un alcance organico similar de 28 dias en tu categoria. Editar categoria

Contenido publicado @ En los ultimos 28 dias, normalmente publicaste la
misma cantidad de publicaciones e historias en
7 comparacion con otros negocios de esta categoria.
Simitar a los demds iBien hecho! Crea una .rfueva publicacién o programa
contenido con antelacion para no perder el ritmo.

La frecuencia con la que tu negocio realizo publicaciones en esta

categoria comparada con otros Crear publicacion -

Percentil 25 Percentil 50 Tu negocio Percentil 75

Seguid... @ Segui... © Interaccio... ©

330 15 52

Similar a los demds Superior a los demas Similar a los demds
Normalmente Nvormalmente: Normalmente

85

e Contenido publicado: Se realizaron 7 publicaciones en el ultimo mes, lo que ubica al
negocio en una posicion similar al promedio de la categoria (percentil 50). Esto indica
constancia, aunque aun hay espacio para subir al percentil 75, donde la frecuencia es
mas alta (= 12-14 publicaciones).

e Seguidores totales: El negocio cuenta con 330 seguidores, cifra considerada similar a la
de otros negocios de la categoria, aunque todavia lejana al promedio de 844 seguidores.
Esto refleja una base de audiencia en crecimiento, pero aun con baja penetracién en
comparacion con la competencia.

e Seguidores nuevos: En este periodo se ganaron 15 seguidores, superando
significativamente al promedio de la categoria (6 seguidores). Esto demuestra que las
estrategias de captacion si estan dando resultados por encima de la media.

« Interacciones: Se registraron 52 interacciones (reacciones, comentarios, clics), lo que lo
coloca como similar a los demas, aunque por debajo del promedio (85 interacciones).
Esto sugiere que, si bien el alcance es competitivo, la tasa de interaccion aun puede
mejorar.
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El negocio esta logrando un crecimiento sostenido en seguidores nuevos, incluso

superando a la competencia en este aspecto, lo cual es un punto muy positivo.
Sin embargo:

La frecuencia de publicaciones es adecuada, pero aumentar el volumen y la diversidad
de contenido podria elevar las interacciones.

Aunque se esta ganando seguidores mas rapido que la media, todavia falta fortalecer el
engagement para que la comunidad sea mas activa y se acerque al promedio de
interacciones del sector.

Se recomienda implementar publicaciones mas atractivas (videos cortos,
demostraciones de productos, casos de clientes satisfechos) para incrementar la
participacion y mejorar la conexion con los seguidores actuales.

El negocio tiene buen ritmo de crecimiento en comunidad, pero necesita trabajar en
engagement y en elevar la frecuencia de publicaciones para alcanzar a la competencia mas
fuerte del sector.

El comportamiento general de las publicaciones realizadas en el periodo evaluado, destacando

los resultados obtenidos en términos de contenido publicado, visualizaciones alcanzadas e
interacciones con el publico. Los datos permiten identificar las tendencias mas relevantes y
evidencian el impacto positivo que ha tenido la estrategia de comunicacion digital en
comparacion con periodos anteriores.

RESUMEN

RESUMEN GENERAL ENTRE CONTENIDO PUBLICADO, VISUALIZACIONES E INTERACCIONES CON ELPUBLICO

) Formatos de contenido
destacado

Contenido L ] Visualizaciones @ Interacciones con el (]

B&QJWM contenidos +T783% en comparacion con 5 jul. 2025 - 1 ag... ’u‘rW.D'X en comparacion con 5 jul. 2025 - 1a...

+100.0% en comparacién con 5 jul. 2025 - 1 a... Enlace Enlaces
Fotos T 20591 I 22
A - Foto Fotos
Histonas N 15.344 —_—
I 2 Varnas fotos Histonas

1691 |2

Reel Otros

| 294 L

Video
| 248
Otro

| 211

Histona
120
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El desempefio digital reflejado en la grafica muestra un crecimiento sostenido en las principales
métricas de contenido, visualizaciones e interacciones. Durante el periodo analizado se
publicaron siete contenidos, principalmente fotos e historias, lo que representd un aumento del

100% en comparacion con el periodo anterior. Esto evidencia un mayor esfuerzo en la creacion
y difusién de publicaciones, lo que ha contribuido al alcance de resultados mas favorables.

En cuanto a las visualizaciones, se observa un incremento del 78.8% respecto al periodo
previo, siendo los enlaces y las fotos los formatos con mayor impacto, acumulando mas de
45,000 visualizaciones en conjunto. Aunque otros recursos como reels, videos e historias
tuvieron una menor participaciéon, se mantienen como elementos de apoyo dentro de la
estrategia.

Las interacciones con el publico reflejan el aspecto mas destacado del informe, ya que se
incrementaron en un 550%, demostrando una mayor conexion y participacion de la audiencia
con el contenido. Los enlaces y las fotos fueron también los principales generadores de
interaccidn, consolidandose como formatos clave dentro de la comunicacion digital.

En conclusion, los resultados muestran una tendencia positiva en todos los indicadores, con
un mayor volumen de publicaciones que han impulsado tanto la visibilidad como la participacion
activa de los usuarios. Esto sugiere que la estrategia de contenidos esta funcionando y que el
enfoque en formatos visuales y en la difusion de enlaces debe mantenerse y potenciarse.

La siguiente tabla muestra la relacion entre los ingresos esperados y la inversidén destinada a
marketing a lo largo del afio para una empresa de productos de PVC. Este analisis permite
identificar como las variaciones en la inversion influyen en el porcentaje destinado al area de
mercadeo y, a su vez, como contribuyen a la rentabilidad proyectada.

MARGEN DE RENTABILIDAD

Segun nuestra
proyeccion de ventas
tomando en cuenta la

inversion en marketing,

se esperan las utilidades

proyectadas en el

siguiente cuadro

Q Q
Q Q
Q Q
Q Q
Q Q
Q Q
Q Q
Q Q
Q Q
Q Q
Q Q
Q Q
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En los primeros meses del afo, la inversion en marketing es relativamente baja en comparacion
con los ingresos. Por ejemplo, en enero, unicamente se destina el 5% de los ingresos (Q5,000
de Q100,000), lo que refleja una estrategia conservadora en las etapas iniciales. Sin embargo,
a partir de marzo se observa un aumento gradual, alcanzando porcentajes del 10%, lo que
demuestra una apuesta mas fuerte por el posicionamiento y la promocion en meses clave.
En la segunda mitad del afio, cuando los ingresos proyectados son significativamente mayores
(Q350,000 en julio y hasta Q450,000 en diciembre), la empresa mantiene un porcentaje de
inversion constante, principalmente entre el 8% y el 10%. Esto indica una estrategia mas
estable, con la finalidad de sostener el crecimiento alcanzado y maximizar la rentabilidad en la
etapa de mayor flujo de ingresos.
Finalmente, se evidencia que la empresa apuesta por un incremento progresivo de ingresos
acompanado de ajustes estratégicos en la inversidn de marketing. La mayor parte del afio se
mantiene en un rango de entre el 8% y el 10%, lo cual sugiere un balance entre control de
costos y fortalecimiento de la presencia en el mercado. Esta planificacién permite proyectar
utilidades mas solidas hacia el cierre del afo, consolidando los esfuerzos realizados en meses
anteriores.

La medicion de resultados sera un proceso sistematico y continuo que permitira evaluar la
efectividad del plan de mercadeo. El control se implementara en distintos niveles de periodicidad
—mensual, trimestral y anual— a través de reportes de ventas, métricas digitales y reuniones
de evaluacion estratégica. Este enfoque garantiza una vision clara y actualizada del
desempenfo, facilitando la toma de decisiones oportunas para corregir o potenciar las
estrategias aplicadas.

e Asimismo, el analisis trimestral de la inversidon en marketing permitira determinar si los
recursos destinados estan generando el impacto esperado. De no cumplirse los
objetivos, se podran realizar ajustes al presupuesto, ya sea incrementando la inversion
para ampliar el alcance o manteniendo la linea establecida si los resultados son
satisfactorios. Esto proporciona flexibilidad y capacidad de adaptacién frente a las
dinamicas del mercado.

e Oftro aspecto fundamental sera la supervision en la captacion y fidelizacion de clientes,
asegurando un seguimiento cercano y una atencion de calidad durante todo el proceso
de compra. A la par, se mantendra un estricto control de calidad de los productos, dado
que la satisfaccion del consumidor final es un factor indispensable para sostener el
crecimiento en ventas y fortalecer la reputacién de la marca.

e Finalmente, la creacion de alianzas estratégicas con arquitectos, ingenieros, contratistas
y constructores representa una de las acciones clave para consolidar la posicion en el
mercado. Estas relaciones no solo permiten ampliar el circulo de compra, sino también
fomentar la fidelidad hacia los productos, generando un vinculo estable y beneficioso
tanto para la empresa como para sus socios comerciales.
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Conclusiones

Segun el analisis se determind que la empresa cuenta con una estructura organizacional solida

y recursos estratégicos que le otorgan ventajas competitivas en términos de eficiencia, calidad
y adaptabilidad; sin embargo, esta fortaleza no ha sido suficiente para contrarrestar la
dependencia de un numero limitado de clientes y de un portafolio de productos poco
diversificado. El analisis de las ventas entre 2023 y 2025 confirma una tendencia decreciente
que pone en riesgo la sostenibilidad del negocio, pues la concentracion en determinados meses
y la fuerte caida del total anual reflejan la ausencia de una estrategia de promocion constante y
efectiva. La evidencia demuestra que la reduccién en inversion publicitaria ha impactado
directamente en los ingresos, validando lo sefalado por distintos autores acerca de la
importancia de la diferenciacion y la comunicacion continua como pilares de competitividad. En
consecuencia, resulta imprescindible que la empresa implemente acciones de mercadeo
orientadas a diversificar clientes y productos, asi como a sostener campafas permanentes de
posicionamiento, lo cual permitira reducir vulnerabilidades, recuperar rentabilidad y garantizar
su estabilidad en un mercado cada vez mas exigente.

El analisis de la inversién publicitaria evidencia que, aunque en 2024 la empresa destiné la
mayor proporcién de recursos a comunicacion y promocion, la reduccidén drastica en 2025
debilité su posicionamiento y afectd negativamente las ventas, generando utilidades muy bajas.
Esta situacion confirma que la inversion en mercadeo debe mantenerse de manera sostenida y
coherente con los objetivos de crecimiento, puesto que la falta de continuidad limita la
recordacion de marca y la captacion de nuevos clientes. En consecuencia, la empresa requiere
fortalecer sus estrategias de promocion digital y asegurar una asignacion constante de recursos
en este rubro, de modo que se logre mejorar el desempeio comercial y garantizar una
rentabilidad estable en el mediano y largo plazo.

La empresa cuenta con ventajas competitivas claras derivadas de su calidad, experiencia y
produccion local, pero enfrenta limitaciones en visibilidad y distribucion que reducen su alcance.
El aprovechamiento de oportunidades como el crecimiento del sector residencial y los canales
digitales, junto con la diversificacion de clientes y productos, sera decisivo para contrarrestar
amenazas externas y asegurar un crecimiento sostenible en el mercado.

La estrategia de marketing de la empresa se estructura a partir de los cuatro elementos del
marketing mix. En cuanto al producto, se desarrollara un catalogo fisico de la oferta de
productos de PVC y, de forma complementaria, un catalogo digital interno que permitira
estandarizar procesos y precios, garantizando coherencia en la comunicacién comercial. En
relacion con el precio, la estandarizacion facilitara transparencia y competitividad en el mercado,
evitando variaciones que puedan afectar la percepcion de los clientes.

Respecto a la plaza, la empresa se define con claridad a través de su mision y vision,
consolidando su identidad corporativa y fortaleciendo la confianza del cliente en su propuesta
de valor. Finalmente, la promocion se centrara en el uso de redes sociales como Facebook,
Instagram y WhatsApp, plataformas que permiten fidelizar nuevos clientes y expandir el alcance
tanto a nivel nacional como internacional. Esta combinacion estratégica busca potenciar la
visibilidad de la marca, fortalecer la relacion con los consumidores y posicionar a la empresa en
un mercado cada vez mas competitivo.
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El plan de accion disefiado permite a la empresa responder de manera estructurada vy
coherente a sus principales problematicas, articulando tacticas de corto plazo como
promociones y campanas digitales, con estrategias de largo plazo como la diversificacion de
productos y la diferenciacion en disefio. Esta combinacion garantiza tanto la estabilidad
inmediata como el fortalecimiento sostenido de la competitividad, alineandose con la visién de
crecimiento y posicionamiento en el mercado.

La implementacion de acciones orientadas al fortalecimiento de la comunicacion, la innovacién
en disefo y la optimizacion del mix de productos evidencia un enfoque integral del marketing,
donde se busca no solo aumentar las ventas, sino también generar valor agregado en la
experiencia del cliente. Este planteamiento contribuye a elevar la recordacion de marca, fidelizar
clientes y abrir nuevas oportunidades de negocio en segmentos de mayor rentabilidad.

El plan destaca la importancia de los canales de distribucion y del capital humano como
elementos estratégicos en la gestion empresarial. La capacitacion, los incentivos y la asignacion
clara de responsabilidades fortalecen la relacion con socios comerciales y promueven un
modelo de gestion eficiente. De esta forma, la empresa se asegura de contar con bases solidas
para ejecutar las estrategias planteadas y consolidar su posicion frente a un entorno altamente
competitivo.

La asignacion presupuestaria de Q83,000.00 refleja un compromiso estratégico de la empresa

con su crecimiento y permanencia en el mercado. Mas que un desembolso operativo, esta
inversion representa una apuesta por consolidar ventajas competitivas sostenibles mediante la
innovacion, la comunicacion efectiva y el fortalecimiento de la red de distribucion. Al destinar
recursos a estos ejes fundamentales, la organizacion no solo asegura un mayor
posicionamiento de marca, sino que también se prepara para responder con mayor solidez a
las demandas de un entorno empresarial dinamico y altamente competitivo.

La definicion de indicadores clave de desempefio (KPIs) vinculados a la proyeccion de ventas

constituye una herramienta estratégica que garantiza un control sistematico y orientado a
resultados. La meta de pasar de un 15% en 2024 a un 90% en 2027 refleja no solo una vision
ambiciosa, sino también un plan de crecimiento progresivo y realista, sustentado en estrategias
de marketing y posicionamiento. Este enfoque permite a la empresa alinear sus acciones con
objetivos claros, evaluar de forma constante su avance y realizar los ajustes necesarios en el
camino, asegurando asi la consolidacion de la marca y la sostenibilidad en un mercado
competitivo.

El disefio de un sistema de medicion y control continuo no solo garantiza un seguimiento
puntual del plan de mercadeo, sino que también constituye una herramienta de gestion
estratégica. La implementacion de reportes mensuales, trimestrales y anuales permite mantener
un monitoreo sistematico del desempefio, ofreciendo informacidén confiable para identificar
desviaciones y tomar decisiones correctivas en tiempo real. Esta practica otorga a la empresa
un enfoque de mejora continua, indispensable en mercados dinamicos y altamente
competitivos.
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El analisis periodico de la inversion en marketing revela la importancia de la flexibilidad en la
asignacion de recursos. La posibilidad de ajustar presupuestos conforme a los resultados
obtenidos favorece un uso eficiente del capital, evitando tanto la sobrerrepresentacion de gastos
como la insuficiencia de inversion. De este modo, la empresa puede equilibrar sus esfuerzos de
comunicacién y promocion, maximizando el retorno de inversién y alineando cada accion con
los objetivos estratégicos de crecimiento y posicionamiento.

El seguimiento en la captacion y fidelizacion de clientes, complementado con un control
riguroso de la calidad de los productos, se consolida como un pilar para garantizar la
sostenibilidad comercial. La satisfaccion del consumidor final no solo incrementa la lealtad hacia
la marca, sino que también genera un efecto multiplicador a través de recomendaciones,
fortaleciendo la reputaciéon empresarial. Esta orientacion al cliente contribuye a transformar las
ventas en relaciones de largo plazo, asegurando estabilidad en los ingresos.

La estrategia de establecer alianzas con profesionales clave del sector —arquitectos,
ingenieros, contratistas y constructores— amplia el alcance comercial y fortalece la posicion de
la empresa en el mercado. Estas relaciones estratégicas permiten diversificar la base de
clientes y consolidar redes de confianza que aumentan la competitividad frente a empresas
rivales. Ademas, la cooperacion con actores especializados aporta conocimiento técnico y
nuevas oportunidades de innovacidon, generando beneficios mutuos que contribuyen a la
proyeccion a largo plazo.

En conjunto, la aplicacién de un sistema de control sistematico, la flexibilidad presupuestaria,
el fortalecimiento de la fidelizacion de clientes y la consolidacion de alianzas estratégicas
configuran un modelo de gestion integral que trasciende lo operativo para convertirse en un
factor diferenciador en la industria del PVC. Este enfoque no solo permite a la empresa corregir
debilidades actuales, sino también proyectarse hacia un crecimiento sostenido, con mayor
competitividad y capacidad de adaptacidén en un entorno cambiante.
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Recomendaciones

A partir del analisis realizado y de las conclusiones obtenidas, se presentan a continuacion un
conjunto de recomendaciones estratégicas orientadas a fortalecer la competitividad y
sostenibilidad de la empresa dedicada al disefio de interiores con productos de PVC. Estas
propuestas buscan dar respuesta a las principales debilidades detectadas, aprovechar las
oportunidades del entorno y consolidar las ventajas competitivas de la organizacion. Cada
recomendacion se fundamenta en principios de mercadeo estratégico y en las necesidades
especificas identificadas en la investigacion, con el objetivo de guiar la toma de decisiones hacia
un crecimiento sostenido y un mejor posicionamiento en el mercado nacional e internacional.

1. Diversificaciéon de clientes y productos.

Se recomienda ampliar la cartera de clientes y el portafolio de productos para reducir la
dependencia actual de pocos compradores y de una oferta limitada. La exploracion de nuevos
segmentos de mercado y el desarrollo de lineas innovadoras de PVC brindaran mayor
estabilidad y capacidad de adaptacion frente a los cambios en la demanda.

2. Inversion publicitaria sostenida.

Es indispensable mantener una asignacion constante de recursos en mercadeo, especialmente
en promocion digital. La reduccién observada en 2025 demostré su impacto negativo en las
ventas, por lo que se aconseja definir un porcentaje fijo del presupuesto destinado a publicidad
como inversion estratégica en posicionamiento y competitividad.

3. implementar un plan de comunicaciéon integral que combine
estrategias digitales y tradicionales.

El uso de redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp ofrece la oportunidad de
alcanzar clientes nacionales e internacionales a bajo costo y con alta capacidad de
segmentacion, mientras que los materiales POP y la presencia en puntos de venta fisicos
consolidan la recordacion de marca en el mercado local. Esta combinacion permitira una mayor
coherencia en el mensaje y una mejor cobertura, contribuyendo a la fidelizacion de clientes.

4. potenciar la innovaciéon en disefio de productos de PVC como
estrategia de diferenciacion.

Al introducir elementos estéticos, personalizados o con valor agregado, la empresa puede
disminuir la sensibilidad al precio, atraer segmentos con mayor poder adquisitivo y fortalecer su
propuesta de exclusividad. Este enfoque responde a la necesidad de contrarrestar la intensa
competencia en el sector, donde los productos tienden a ser percibidos como homogéneos. La
innovacion no solo incrementara el atractivo de la marca, sino que también reforzara la fidelidad
de los clientes existentes.
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5. optimizar los procesos de estandarizacion de precios y catalogos
internos.

Se recomienda de manera que exista coherencia en la comunicacion comercial y transparencia

en la negociacion con clientes y distribuidores. Un catalogo fisico y digital bien estructurado
permitira mejorar la eficiencia de los procesos de venta, facilitara la capacitacion del equipo
comercial y reducira la posibilidad de errores en la fijacion de precios. Esta practica no solo
fortalecera la confianza de los clientes, sino que también proyectara una imagen de
profesionalismo en el mercado.

6. fortalecer las relaciones con arquitectos, ingenieros y contratistas
mediante programas de capacitacion e incentivos.

Estos actores constituyen socios estratégicos, y al brindarles herramientas técnicas vy
beneficios adicionales se fomenta la fidelizacion y se amplia la cobertura de mercado. Un
distribuidor motivado y bien informado no solo expande las ventas, sino que también transmite
confianza y respaldo al consumidor final, convirtiéndose en un aliado en la consolidacion de la
marca."

7. implementar un sistema robusto de indicadores clave de
desempeiio (KPls)

Se sugiere implementar y evaluar de forma objetiva el avance de las estrategias. La medicion
periodica —mensual, trimestral y anual— en aspectos como ventas, captacion de clientes,
efectividad de campafas digitales y fidelizacion garantizara que la empresa pueda detectar
desviaciones a tiempo y realizar ajustes oportunos. Este sistema de control debe convertirse en
un habito organizacional que alimente la cultura de mejora continua y que asegure decisiones
basadas en informacién confiable.

8. adoptar un modelo flexible de control presupuestario en mercadeo

Se recomienda que se adopte y permita ajustar la inversion conforme a los resultados
obtenidos. Esta practica evita tanto la sobrerrepresentacion de gastos como la insuficiencia de
recursos, y asegura un uso mas eficiente del capital disponible. El analisis periddico del retorno
de inversion en campanas facilitara identificar qué canales generan mayor impacto, permitiendo
priorizar aquellas acciones con mejores resultados en visibilidad, ventas y fidelizacion.

9. invertir en la capacitaciéon continua del capital humano

Finalmente se recomienda invertir en areas técnicas como en competencias de marketing
digital y atencion al cliente. El personal especializado es uno de los principales activos de la
empresa, y su actualizacion constante garantizara innovacion, productividad y diferenciacion
frente a la competencia. De igual forma, alinear las capacidades del equipo con la mision y
vision empresarial consolidara la cultura organizacional, asegurando un desempefio mas
eficiente en la ejecucion del plan de mercadeo.
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ANEXOS
Documentos de apoyo logistico.

Ejemplo de seguimiento de clientes de la empresa VENTANAS ELEGANTES
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REALIZA ARQUITECTURA  REALIZA
R Agenda semanal

Nombre completo Natanael Gonzalez

Edad 26

Fecha de Ingreso 15/04 /2024

Puesto que desempefa Asesor de Ventas

Semanadel 24 al 28 de MARZO 2025

= DARSEGUIMIENTOS A QUEJA DE PUERTA VILLA NUEVA  RESUELTO

*  SEGUIMIENTO A COTIZACION DE MATERIAL ARIEL RESUELTO

= SEGUIMIENTO A COTOZACION DE TAPONES VENTANAS GENERAL RESUELTO

* |R A FERRETERIA Y LLEVAR MATERIAL AL TRESOR RESUELTO

*  SEGUIMIENTO A COTIZACION DE WPC Aln en espera de confirmacion
*  TRABAJAR NUEVOS DISENOS DE PUBLICIDAD LISTO

*  TELEMARKETING A CLIENTES EN SEGUIMIENTO En Proceso

*  PLANILLA FREDY RESUELTO

*= |raver avancesde Fredyy resolver lo de una Luz entre vanosy Marcos RESUELTO
®=  |ratraer material pvcentro para proyecto Ariel

-

Ir a revisar los avances y correcciones que se le dejaron a Fredy para confirmar Planilla de la semana
RESUELTO

*  Dar seguimiento a clientes y enviar cotizaciones
*  BUSCAR ESQUINEROS PARA TEMPLADO EUREKA
=  Cajas chicas Fredy

=  Entregar reporte de ventas impreso a quien corresponde Entregado

Firma:
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EJEMPLO DE CUANTIFICACION DE MATERIAL
PARA PROYECTOS DE PVC

REALIZA ARQUITECTURA Blanco Rubén z21

perfil marco corredizo blanco serie 80
perfil hoja p/puerta o ventana corrediza serie 80
tapajamba para ventana corrediza serie 80
hoja para cedazo serie 80
batiente para vidrio 5 0 6 mm serie 80
marco p/puerta o ventana abatible serie 60
hoja p/puerta abatible out
batiente para vidrio 5 0 6 mm serie 60
rodos sencillos
rodos para mosquitero
cerrojos para ventana color balnco
manija con llave para puerta
lanceta para manija con llave
bisajgras p/puerta abatible 8 agujeros

Wk s o o (5 e e s o s s o

perfil T para puerta abatible
marco p/puerta o ventana abatible serie 60
hoja p/puerta abatible out
batiente para vidrio 5 0 6 mm serie 60
pasadores pera puerta abatible
bisagras p/puerta abatible 8 agujeros

[PO) N [ [ [

REALIZA ARQUITECTURA Blanco Victoria 27

4 marco corredizo serie 80
hoja p/puerta o ventana corrediza serie 80
tapajamba para ventana corrediza serie 80
hoja para cedazo serie 80
batiente serie 80
marco p/puerta o ventana abatibleserie 60
batiente p/ vidrio serie 60
hoja p/ ventana abatible out
pares bisagras de friccién de 8°°
manija p/ hoja abatible
cerrojos para ventana blanco
rodos sencillos
rodos p/ mosquitero

BN W W oW N

=
o
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modelo de cotizacion

Ventanas Elegantes Cotizacion #IN25000

Un Perfil Para Cada Proyecto
Tel: 5627-9200
VENITANAS ELEGANTES
Nombre: A Gasendy 22 de julio de 2025

Direccién: Boca del Monte
Teléfono: 5592-9965

Correo:
NIT:
Unidades Descripcion Ancho Alto Subtotal Observacién
VENTANA FIA, Corrediza. Proyectabls PVC
1 1 1 Q 650,00
BLANCO
: VENTANA FJA, Corrediza, Proyectable, PVC 3 3 a 120000
IMITACION MADERA
Q
Q
DESMONTE DE PUERTAS Y VENTANAS SIN
EXTRACCION
2 TOTAL DE UNIDADES
Q 1.850.00
Q 1,850.00
Referencias Técnicas:
Serie 60 / 80
Vidnos Bronce Liso, Claro Liso. Nevado claro y bronce S5mm y 6mm
NO INCLUYE RESANAR VANDS
DESMONTE DE VENTANAS COSTO ADICIONAL
SIN EXTRACCION
E: a iar cada para lograr un acuerdo justo para todos
Anticipos:
70% Anticpo Q 1,205.00
30% Contraentrega | Q 55500
TOTAL Q 1,850.00
TOTAL
VISACUOTAS Q
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Formas de pago:
Tarjeta de Crédito o Debito: VISACUOTAS O MASTERCUOTAS Pago
del 100% Consultar con el vendedor. PAGO CON RECARGO
itos a nta:
INDUSTRIAL: Cuenta Monetaria No. 465-0065718-0
| Nombre: REALIZA ARQUITECTURA, S.A
CHEQUES: REALIZA ARQUITECTURA. SA.

Responsabilidad del cliente:

ELECTRICIDAD : Ei cliente debe proveer energia (110 v / 220 v) en obra para el uso de la herramienta necesaria para la instalacion

CASA HABITADA : Debera de despejar el area donde s= va a trabajar y tapar todo eiectrodomestico o muebles que se puedan lenar de poivo o lastimar al
momento de hacer la instalacion

OBJETOS DE VALOR: Tomar en cuenta que quien instala puede ser acompanado por un supervisor 0 no dependiendo de (g dispontidad del nismo. por
lo que deberia de resguardar todo objeto de valor gue permanezca en su residencia.

HERRAMIENTAS Y MATERIAL: El ciente proveera el lugar para la deria y serd resp: de la sequridad y almacenaje de todas las
herramientas, perfiles y accesorios que VENTANAS ELEGANATES. Urilice en su obra

N | : ;

Exclusiones:

GARANTIA: pvc gianco 10 affos. imitacion madera 5 ofios, Una vez concluidos o entregado ios trabajos, VENTANAS ELEGANTES, No se hace responsable
por dafios ocasionados por persanas ofends o lo empresc.

INSTALACION: Garantia de | afios por fitraciones de aguo o h dad, el 0 es importante para el buen funcionamiento de su
producto. Lubnicar rados y kmpiar neles a cada 6 meses, NO UTILIZAR SOLVENTES NI THANNER SOBRE EL PERFIL PARA EVITAR DECOLORACION!

VIGENCIA; Esta cotzacion tisene una vigencia de 15 dias en donde se mantiene i precio ya antes mencionado.

Diaganal 5] EdIfao 12003 10| acom

Anexo 1
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Encuesta para Arquitectos y Disefnadores.

Instrucciones: Agradecemos su participacion en esta encuesta. Sus respuestas nos
ayudaran a mejorar nuestros productos y servicios. Por favor, marque la opcion que
mejor represente su opinion.

1. ¢Con qué frecuencia especifica productos de PVC (puertas o ventanas)

en sus proyectos?

éIndique la zona en la que desarrolla sus proyectos?

¢ Qué ventajas encuentra al utilizar productos de PVC frente a otros

materiales?

4. ;Qué desventajas percibe en el uso de productos de PVC?

5. ¢Qué factores considera determinantes para elegir un proveedor de
productos de PVC?

6. ¢Qué tan satisfecho esta con la oferta actual de modelos de
puertas/ventanas de PVC en el mercado?

7. ¢Qué tipo de disefo o innovacién considera necesaria en este tipo de
productos?

8. ¢Como califica la percepcion del cliente respecto a la estética del PVC?

9. ¢Qué tanto influye el precio en su recomendacion de productos?

10. ¢ Estaria dispuesto a recomendar un nuevo modelo si cumple con
estandares de calidad y diseiio?

11. ¢ Estaria dispuesto a colaborar en pruebas o retroalimentacion de
nuevos productos?

12.;Quién toma la decisidn final del tipo de producto a utilizar?

ol

187



7 TRICENTENARIA

Universidad de San Carlos de Guatiemala

Anexo 2

Encuesta para Ingenieros y Contratistas

Instrucciones: Agradecemos su participacion en esta encuesta. Sus respuestas nos
ayudaran a mejorar nuestros productos y servicios. Por favor, marque la opcion que
mejor represente su opinion.

1. ¢Ha trabajado recientemente con productos de PVC en obras?

2. ;En qué zonas se encuentra los proyectos mencionados?

3. ¢Qué aspectos valora mas en este tipo de productos (durabilidad, peso,

resistencia, etc.)?

¢Ha tenido problemas técnicos o de instalacién con productos de PVC?

¢ Considera que las especificaciones técnicas de estos productos son

claras y confiables?

¢ Cual es su nivel de satisfaccion con la calidad general de estos

productos?

¢ Qué tan importante es la garantia ofrecida por el proveedor?

¢ Qué tipo de mejoras sugeriria para facilitar su instalacién en obra?

¢ Esta dispuesto a recomendar productos de PVC a sus clientes?

0.¢Cual es su percepcion del comportamiento del PVC a largo plazo (uso,

mantenimiento, exposicién)?

11. ¢ Estaria dispuesto a probar nuevos modelos si cumplen con mejores
especificaciones?

12. ¢ Quién decide al final el tipo de producto?

o o

SO 0N
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Anexo 3
Encuesta para Representantes de Empresas Constructoras

Agradecemos su participacion en esta encuesta. Sus respuestas nos ayudaran a
mejorar nuestros productos y servicios. Por favor, marque la opcién que mejor
represente su opinion.

1. ¢Qué porcentaje de sus proyectos utiliza puertas o ventanas de PVC?

2. ;Qué factores prioriza al seleccionar estos productos (precio, garantia,
estética, rapidez de entrega)?

3. ¢Qué marcas de productos de PVC utiliza actualmente?

4. ;Qué tan satisfecho esta con el desempeno actual de estos productos?

5. ¢Considera que hay espacio en el mercado para nuevos modelos de
PVC?

6. ¢Qué comentarios han hecho los clientes o usuarios sobre estos
productos?

7. ¢Cual es su percepcion del nivel de innovacion en este tipo de
productos?

8. ¢Estaria dispuesto a considerar una nueva propuesta si mejora calidad,
diseio o precio?

9. ¢Qué certificaciones o estandares exige usualmente a los proveedores?

10.¢ A través de qué canales adquiere productos de PVC?

189



¥’ TRICENTENARIA

Universidad de San Carlos de Guatiemala

Anexo 4
Encuesta para Clientes Finales Residenciales

¢ Ha adquirido recientemente puertas o ventanas de PVC?

¢En qué zona se encuentra su proyecto?

. ¢Qué factores influyeron en su decision de compra (precio, estética,

durabilidad, marca)?

¢Doénde comproé estos productos (ferreteria, tienda especializada,

distribuidor, internet)?

¢ Esta satisfecho con el desempeio general del producto?

¢ Tuvo algun problema durante la instalacion o el uso?

éConsidera que el diseiio de estos productos es moderno y funcional?

¢ Qué valoraria mas en un nuevo modelo (mejor disefo, seguridad,

eficiencia térmica)?

9. ¢Estaria dispuesto a pagar mas por un producto con mayores
beneficios?

10. ¢ Qué aspecto mejoraria del producto que compré?

11. ¢ Recomendaria este tipo de producto a familiares o conocidos?

12. ¢ Quién toma la decision final?

p owNR

©~No o
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Anexo 5
Encuesta para Encargados de Puntos de Venta

hobd=

o

©o~No

¢ Qué productos de PVC vende actualmente en su tienda?

¢Cual es el producto de mayor rotacion o demanda?

¢ Queé tipo de cliente compra con mayor frecuencia productos de PVC?

¢ Qué observaciones le transmiten los clientes sobre calidad, diseio o
precio?

¢ Como considera que ha sido la evolucién en ventas de estos productos en
el ultimo ano?

¢ Qué marcas tienen mayor aceptacion entre sus compradores?

¢éHa notado desinterés o insatisfaccion en algun modelo especifico?

¢ Qué tan dispuesto cree que estaria el cliente a probar un nuevo modelo?
¢ Qué tipo de promocion o campana considera mas efectiva para introducir
un nuevo producto?

.¢ Estaria dispuesto a incluir un nuevo modelo si tuviera un margen

competitivo y buena rotacién?
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Rosa Amelia Gonzalez Dominguez
Licenciada en Letras -
Correos ¢lectronicos
rosqonDb@yvahoo.cs ]
rosomeliadédsY@gmall.con

Teléfono: 56961164

—_——

Guatemala, 25 de octubre de 2025

Arquitecto

Sergio Francisco Castillo Bonini

Decano de la Facultad de Arquitectura
Universidad de San Carlos de Guatemala

Atentamente, hago de su conocimiento que he realizado la revisién de estilo del
proyecto de graduacion: Propuesta de plan de mercadeo para una empresa
dedicada al disefio de interiores con productos de PVC ubicada en la ciudad
de Guatemala del estudiante de la Maestria en Ciencias del Mercadeo para el
Disefio: Jonie Alexander Garcia Alvarez de la Facultad de Arquitectura, carné
universitario 200022830 previamente a conferirsele el titulo de Maestro en
Ciencias del Mercadeo para el Disefo.

Luego de las adecuaciones y correcciones que se consideraron pertinentes en el
campo linglistico, considero que el proyecto de graduacion que se presenta cumple
con la calidad requerida.

Al agradecer la atencién que se sirva brindar a la presente, me suscribo

respetuosamente.
Rosa Ameiia Gorzdilaz
Dominguaz Rosa Amelia Gonzélez Dominguez
Ucenciada en Lefras Numero de colegiado: 5284
Colegiado ntmero 5,284
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Propuesta de plan de mercadeo para una empresa dedicada al disefio
de interiores con productos de PVC ubicada en la ciudad de Guatemala
Proyecto de Graduacion desarrollado por:

nie Alexdnder Garcia Alvarez

Asesorado por:

. A. Artr~8abril Barahona For

M. A. Lic. Otto Roberto Yela Fernandez

Imprimase:

“ID Y ENSENAD A TODOS”

Arg/ Sergio Francisco Castillo Bonini
Decano
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