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RESUMEN EJECUTIVO

La presente monografia “Plan de Marketing Digital para promocionar la linea de
griferias Feliu Boet para el mercado del Departamento de La Paz’ es una
propuesta para poder solucionar el problema que tiene la empresa Obraconst
S.R.L., la cual se dedica a la importacion de diversos materiales y accesorios de
construccion, y que actualmente es representante exclusivo a nivel Bolivia de la
marca FELIU BOET.

En el presente trabajo de investigacion se utilizaron instrumentos metodolégicos
tales como la investigacion documental la cual se plasma en el marco teorico.
También se realiz6 la aplicacion del aprendizaje asumido en la carrera
Administracion de Empresas, la cual permitié la estructuracion de la presente

monografia.

Por tanto, con la presentacién de la propuesta se busca satisfacer la necesidad
que la empresa Obraconst S.R.L. tiene de ampliar su cartera de clientes mediante
la aplicacién de estrategias de Marketing Digital, las cuales se disefiaran en base
a dos puntos fundamentales que son el disefio de la pagina Web, la cual albergara
la informacién principal de la empresa, y como segundo punto fundamental es el
disefio de una pagina en la red social Facebook, para asi poder llegar de manera

directa, inmediata y masiva a mayor cantidad de posibles clientes.
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1. Introduccién

La presente monografia “Plan de Marketing Digital para promocionar la linea de
griferias Feliu Boet para el mercado del Departamento de La Paz’ viene a
constituirse en una respuesta a las necesidades de estrategias promocionales que
requiere la empresa Obraconst Srl., mediante la cual se pueda difundir las
cualidades del producto en materia de disefio, calidad y garantia que posee dicha

linea.

Hoy en dia los medios tradicionales publicitarios poseen un elevado presupuesto
de inversién para las empresas, es por ello, la necesidad de encontrar nuevos
canales de informacion y difusion, es ahi, donde las plataformas digitales vienen a
constituirse en recursos vitales para dicha intencion, entre ellas, los sitios o
portales web, como las paginas en redes sociales, son elementales actualmente

para propagar la linea de griferias Feliu Boet.

Feliu Boet, es una linea espafiola, industria que produce griferia de alta calidad, la
cual posee una amplia gama de oferta para los clientes exigentes en materia de
contar con objetos de utilidad para areas como la cocina, los sanitarios y duchas
entre otros; dicha linea llegd a Bolivia, particularmente a la ciudad de La Paz,
donde la empresa Obraconst Srl. es la representante de la marca y quien tiene la
mision objetiva de introducir dicho producto para un mercado de compra exigente

en materia de disefio, calidad y garantia del producto.

En el mercado de griferias de alta calidad que se ofertan en el departamento de La
Paz, es posible encontrar distintas marcas de distinta procedencia, desde
espafolas e italianas, entre otras, las cuales se distribuyen hace bastante tiempo
en el mercado pacefio y boliviano, sin embargo, la necesidad de diversificacién, el
encontrar nuevas ofertas, bajo preceptos de interés para el cliente, en cuanto
refiere el disefio y calidad, son factores que promueven la introducciéon de lineas
innovadoras y vanguardistas en cuanto a estilo y necesariamente la calidad de su
1



produccion, encontrando la linea Feliu Boet, como una opcion que puede

necesariamente cautivar la demanda de los consumidores locales.

Por todo ello, la presente monografia pretende acercarse a conocer y emplear los
recursos que nos brinda los fundamentos tedricos, en combinacion con los datos
estadisticos, se realizara la seleccion adecuada de los canales y medios por los
cuales se difundira y promocionara la linea de productos en griferia Feliu Boet,
para todo ello, se toma base del marketing digital como el recurso de estrategias
para consolidar los pasos a seguir para la consolidacion de acciones
promocionales objetivas de los distintos productos en griferia destinados para
cautivar y persuadir a la compra de los ciudadanos pacefios, altefios y

posteriormente a nivel nacional.

El marketing digital actualmente se constituye en el recurso de mayor propagacion
e implementacion por parte las empresas grandes, medianas y pequefas, es por
ello que la empresa Obraconst Srl. no puede dejar de lado el asumir politicas y
presupuesto destinado a consolidar dicha accion, la cual posteriormente propiciara
un impacto paulatino en la demanda de los productos ofertados por dicha

empresa.

Por todo ello, la presente monografia, se divide en varios puntos, la parte inicial
hace referencia al problema, objetivos y las justificaciones de la tematica
abordada. Para luego, pasar a desglosar un marco tedrico y conceptual, el cual
toma referencia de fuentes bibliograficas en relacion al marketing digital, las
plataformas entre otros. Asimismo, se procede a pasar posteriormente a un punto
enfocado en justificar los canales digitales e importancia, como el planteamiento
de las estrategias de marketing digital sugeridas para su posterior implementacion

por parte la empresa objeto de estudio.



2. Planteamiento del problema

La presente monografia pretende ser una respuesta objetiva a las necesidades
que atraviesa la empresa Obraconst Srl. en el departamento de La Paz, la cual
inicio sus actividades en la gestion 2015, dentro el sector de la construccion de
obras civiles, sin embargo, de acuerdo al comportamiento del mercado, incursioné

en la importacién de una amplia gama de productos dentro el ambito de griferia.

De ahi en adelante, la incursion con nuevas politicas y alianzas estratégicas, en la
gestién 2017, gestiond constituirse en el importador central de griferia de origen
espafiol, para ello, asumen acuerdo de comercializacion con la empresa Feliu

Boet, industria encargada en la produccion de griferia de alta calidad.

Las gestiones asumidas permitieron que Obraconst Srl. asuma la
representatividad de dicha marca, distribuyendo los productos a nivel nacional,
con énfasis en el sector de compra mayorista, entre ellos las constructoras de
edificios y condominios. Asimismo, con el pasar de los afios, dicha empresa
amplié su cobertura de productos, entre ellos, la importacion adicional de pisos
flotantes, cielos falsos y chapas para puertas.

Por lo tanto, al encontrarse en el sector de la construccidén y estableciendo su
nicho de mercado inicial, como ser las constructoras, la intencion de dicha
empresa importadora es ingresar con mayor presencia y competitividad en el
sector de ferreterias, como se conoce, a nivel nacional dicho sector viene a

constituirse en un @mbito potencial.

Este mercado potencial debe ser fortalecido con diversas lineas de accion, entre
ellas, se identifica la necesidad de promocion de la linea de griferia de la marca

Feliu Boet en la poblacién boliviana, constituyéndose en el problema central que



atraviesa la empresa Obraconst Srl., situacion que pretende resolverse con una

plan de marketing digital.

El sector de la griferia en el mercado boliviano, esta compuesto por diversas
lineas de produccion, en el caso concreto de productos de alta calidad, se tiene
identificado la marca Genebre, de procedencia espafiola, la cual se encuentra
hace bastante tiempo en el mercado boliviano, bajo esta caracteristica, se
identifica la necesidad concreta de asumir medidas destinadas a efectivizar la
promocion de los productos importados por Obraconst Srl. para el consumidor

boliviano.

2.1. Formulacién del Problema

Con base en los anteriores antecedentes es posible el planteamiento de la

siguiente interrogante:

¢,Como se logra promover el conocimiento de la linea en griferia de la

marca Feliu Boet en el mercado consumidor en el departamento de La Paz?

3. Objetivos

3.1. Objetivos General

Proponer un plan de marketing digital para la promocion de la linea de griferia de

la marca Feliu Boet en el mercado consumidor en el Departamento de La Paz.

3.2. Objetivos Especificos

= Estudiar los conceptos y fundamentacion acerca del marketing digital y su

evolucion.



= Conocer el comportamiento digital del consumidor potencial en el
departamento de La Paz.

= Establecer las estrategias de marketing digital requeridas para la promocion

inicial de la linea griferia Feliu Boet.

4. Justificacion

4.1 Justificacién Metodolégica

Para solucionar de una manera eficiente y eficaz el problema planteado, es
necesario utilizar instrumentos metodoldgicos para obtener informacion confiable,

entre las mas importantes se utilizé:

e La investigacion documental como fuente secundaria, misma que se
plasma en la fundamentacion teérica del presente documento, presentando

de esta manera el bagaje tedrico concerniente al Marketing Digital.

Estos instrumentos permitieron diagnosticar a profundidad las necesidades del
consumidor potencial identificado, proporcionando informacién real, confiable, para
tener un panorama amplio a cerca de los puntos donde se debe mejorar.

4.2 Justificacion Académica

Con base en el aprendizaje asumido en la Universidad Mayor de San Andrés,
concretamente la Carrera de Administracibn de Empresas, permitio la
estructuraciéon de la presente monografia, la cual pretende constituirse en un

respuesta objetiva y concreta al problema y necesidad del sector empresarial.

Los conocimientos adquiridos en la universidad, cursando distintas materias, entre

ellas, el marketing, permitieron abordar el presente tema, mas aun, cuando la
5



comercializacion de productos debe adecuarse a nuevas esferas tecnoldgicas, por
ello, la importancia de adentrarse en el marketing digital como el principal recurso

en el cual se centra el presente estudio.

4.3 Justificacion Practica

La investigacion que se plantea, busca mediante herramientas del marketing
digital entender mejor los conceptos, como cliente, atencion al cliente, promocion,
que son en la actualidad los puntos donde se debe poner especial atencion para
tratar de ir a la par a las exigencias del mercado.

La intencidn concreta de la presente monografia, es propiciar un plan de marketing
digital, el cual permita la promocién efectiva la linea de griferia de la marca Feliu
Boet, destinado para el ciudadano y ciudadana que habita en el Departamento de

La Paz.

Esta investigacion conducira a incluir estrategias para que la empresa Obraconst
Srl. asuma dentro su gestion, obteniendo beneficios de manera conjunta, por una
parte, con la generaciéon de mayor rentabilidad por la salida de productos, como
también, el cliente que adquiere contara con un producto de alta calidad en el

ambito de la griferia.

5. MARCO TEORICO/CONCEPTUAL

5.1 Marketing

En el presente capitulo es importante conocer y estudiar las distintas definiciones
de Marketing, desde la oOptica de distintos autores para poder definirlo desde el

enfoque que se pretende en esta investigacion:



Por lo tanto, segun Al Ries y Laura Ries (2005): ElI marketing, “proceso mediante
el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones soélidas

con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes” (Al Ries & Ries, 2005).

De acuerdo a J. McCarthy (1985), se la puede definir como "la realizacion de aquel
conjunto de actividades que tienen por objetivo cumplir las metas de una
organizacién, pues nos da herramientas que nos permite anticiparnos a los
requerimientos del usuario, consumidor, y el cliente al encauzar un flujo de
mercancias y/o servicios aptas a las necesidades y los servicios que el productor

presta al consumidor o cliente".

Esta definicibn hace énfasis en la anticipaciéon al usuario en cuanto a sus

requerimientos haciendo énfasis en el cliente para satisfacer sus necesidades.

Otra definiciobn pertenece al reconocido autor de Marketing Kotler (2008) que
desde su perspectiva define “marketing como un proceso social y administrativo
mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través
de la creacion del intercambio donde crean valor para los clientes y establecen
relaciones solidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes” (Kotler,
2000, pag. 9).

Esta definicion significa que las empresas ya sean de servicios o de productos
crearan un valor, pero ¢cual es este valor que crea el marketing para los
clientes?, no se habla del producto o el servicio que la empresa puede ofrecer,

sino un valor que se desarrolla en la mente del cliente.

Theodor Levitt, carismatico profesor de marketing de Harvard, define el marketing
es: “detectar las necesidades de nuestros clientes para lograr su total satisfaccion”
(De Negri, 2005).



Ya en el afio 1985 la AMA concibe al marketing como "el proceso de planificacion
y ejecucion del concepto, precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos del individuo y de la
organizacion”. Que sirvio como conclusion al debate planteado por los estudiosos

del marketing.

La American Marketing Association (AMA), en 2004, redefinié el concepto de
marketing diciendo que: “el marketing es una funcién organizacional y un sistema
de los procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para el
manejo de las relaciones del cliente de manera que beneficien a la organizacion y
a sus accionistas”, “la misma institucion madre del marketing mundial comienza a
focalizarse en la relacién con el cliente en los procesos que le dan sustento a

dichas relaciones” (Simonato, 2009, pag. 41).

Otra definicion es la definicion de Stanton, Etzel y Walker "El marketing es un
sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactorias de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion" (Stanton, 2004,
pag. 117).

A partir de estas definiciones que implican un sistema de analisis del marketing
entendido también como una estrategia es decir gestion del marketing cuyos
elementos son las necesidades y la evolucion de dichas necesidades como paso
para orientar a la organizacion hacia el logro de sus objetivos. Por otra parte, la
gestion de marketing supone, asimismo, un sistema de accion, el marketing
operativo, cuya mision especifica es la conquista de los mercados existentes a

través de las acciones concretas de producto, precio, promocion y distribucion.

Para el caso de la presente investigacion todas las definiciones son utiles pero en

este caso se tiene que profundizar en otros conceptos provisionalmente en esta

etapa, se sostendra que el “El marketing consiste en satisfacer necesidades vy
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deseos con bienes y/o servicios adecuados a un grupo de personas en este caso
en los clientes con el fin de atraer, vender, satisfacer y fidelizar y por ende

generar relaciones estrechas con los mismos”.

Si bien esta definicion pareciera quedarse en el corto plazo para el caso de esta

investigacion se profundizara ademas en otros conceptos.

5.1.1 Estrategia

Este vocablo proviene del griego, estrategos, segun Stanton, estrategia es un plan
general de accién, mediante el cual una organizacidbn busca alcanzar sus

objetivos.

La estrategia consiste en el proceso de toma de decisiones sobre el futuro de la
empresa y la puesta en practica de dichas decisiones. En la estrategia empresarial
se distinguen dos fases: planificacién estratégica, que es el establecimiento de la
filosofia, misién, objetivos a alcanzar y estrategia a seguir. E Implementacion
estratégica, que es el desarrollo de una estructura capaz de seguir el plan

estratégico y alcanzar los obijetivos fijados.

Dentro de esta definicion, se puede decir que existen cuatro elementos comunes

como ser:

e Plan de accion

e Acciones administrativas, dentro de las cuales tenemos: obijetivos, politicas,
metas, vision, mision

e Elandlisis F.O.D.A.

e Satisfaccion total.



5.1.1.1 Estrategia basica de Marketing

En el libro Promocién al Consumidor en el Marketing de Servicios, la Estrategia
Basica de Marketing es “El marco de accién general dentro del cual habrdn de
desarrollarse las estrategias sectoriales referidas a: el producto/servicio, el precio,

la distribucién y la comunicacion” (Soriano, 1990, pag. 40).

La Estrategia Basica de Marketing reune las areas de rentabilidad, participacion,
posicionamiento y estrategia competitiva, y su proposito final es el de disefiar una
oferta que responda mas eficazmente a las condiciones especificas del mercado y

a los objetivos de la empresa.

La estrategia de rentabilidad se basa en la idea de no so6lo llegar a producir
rentabilidad, sino, ademas, en la de cubrir los gastos generales de la organizacion,
cuya cuantia, control y responsabilidad escapan a la gestion del area de

marketing.

La estrategia de participacion busca responder a dos preguntas, que son las
siguientes: en qué mercados va a participar; y en qué proporciones desea

participar en cada uno de esos mercados.

La estrategia de posicionamiento se basa en la idea de posicionar a la
organizacién en la mente del consumidor. Por ultimo, la estrategia competitiva
busca la manera en que la empresa hara frente a las acciones de marketing de las

demas organizaciones que participan en su mercado.
5.1.2 Marketing Digital
El Marketing digital se define como la aplicacion de tecnologias digitales para

contribuir a las actividades de Marketing dirigidas a lograr la adquisicion de
10



rentabilidad y retencion de clientes, a través del reconocimiento de la importancia
estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo de un enfoque planificado,
para mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de comunicacién integrada
especifica y los servicios en linea que coincidan con sus particulares necesidades
(Cangas, 2010, pag. 12)

El Marketing digital comenz6 con la creacion de paginas web, como canal de
promocién de productos o servicios, pero con el avance tecnoldgico y las nuevas
herramientas disponibles, sobre todo para gestionar y analizar datos recolectados
de los consumidores, el Marketing digital ha tomado nuevas dimensiones,

convirtiéndose en una herramienta indispensable para las empresas actuales.

Actualmente, el Marketing digital engloba muchas estrategias online, planificando
y empleando recursos adecuados para lograr sus objetivos, para ello, requiere de

la estructuracion de un plan.

5.1.2.1 Efectividad del Marketing Digital

Uno de los beneficios del Marketing digital es que se puede medir su efectividad
de manera mucho mas precisa, al contrario del Marketing tradicional (Suliman,
2017).

Algunas de las medidas de efectividad de una campafia de Marketing digital se

muestran a continuacion:

» Cantidad de clientes adquiridos, o potenciales clientes (también llamados
prospectos o —leadsll) después de generada la campafa o la estrategia de
Marketing

» Las ventas generadas directa e indirectamente por el sitio web

» Impacto sobre la penetracion en el mercado y la demanda

11



= Satisfaccion del cliente y las tasas de retencion de clientes que utilizan
Internet, en comparacion con aquellos que no la usan
» Incremento en las ventas o ventas cruzadas logrados a través de Internet

» Impacto de Internet en la satisfaccion del cliente, la lealtad y la marca

Estas variables se pueden considerar tanto para medir la efectividad de una
campafna de Marketing digital, como también para medir la efectividad de cada
formato de publicidad dentro de la misma campafia. Asi se puede detectar las
herramientas que no estan siendo efectivas y desecharlas, mientras que se

potencian otras que si lo son.

5.1.2.2 Eficacia del Marketing digital

Para que una campafia de Marketing digital sea eficaz, es importante considerar

los siguientes factores:

» Captura: Qué tan efectivo se es en atraer clientes al sitio web usando
métodos de promocion online y offline.

= Contenido: Que tan util es para los clientes la informacién del sitio web, y
gue tan facil es su uso, considerando tanto el contenido como el disefio del
sitio.

= COrientacion al cliente: si el contenido esté bien adaptado al puablico objetivo

= Comunidad e interactividad: Qué tan bien se satisfacen las necesidades
individuales de los clientes mediante la provision de funcionalidad

comunitaria y el establecimiento de un dialogo interactivo.

5.1.2.3 Formatos de Marketing digital

Existen variados formatos de Marketing digital, las cuales se diferencian tanto por
el tipo de tecnologia que utilizan, como por el objetivo a lograr, los costos
asociados, entre otros factores.
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Dada esta diversidad de formatos, y su respectiva complejidad, en el presente
trabajo nos concentraremos en 3 grandes tipos de Marketing digital para facilitar el

analisis. Estos son:

= Mobile Marketing o Marketing Movil

= Search Engine Marketing (SEM) o Marketing de Buscadores. Esta categoria
incorpora los tipos Contextual (Pay Per Click), Inclusién pagada y Search
Engine Optimization (SEO), Site optimization u Optimizacion para los
Buscadores.

= Affiliate Marketing o Marketing de Afiliados

Es importante destacar que estos formatos no son excluyentes y frecuentemente
se usan en combinacion. El formato de Affiliate Marketing es especialmente
flexible, por cuanto permite incorporar practicamente todos los demas formatos.
Por ejemplo, se puede hacer Affiliate Marketing a través de canales moviles
(Mobile Marketing) y a través de las distintas modalidades de Search, entre

muchas otras opciones.

5.1.3 Comunicacion Digital

La irrupcion de internet a finales del siglo XX, propuso uno de los mayores
cambios que han experimentado las sociedades de cara al tercer milenio; y este
cambio tiene precisamente que ver con el hecho de que la comunicacién marque
una nueva tendencia en cuanto su estructura y tipologia, donde la facilidad de
acceso a la informacion viene transformando a la colectividad desde el punto de
vista de la produccion, la distribucion y consumo de dicha informacion en todos los
ordenes (Roldan,2007:54).

Segun Roldan (2007), la internet ha establecido nuevos modelos de interaccion
comunicativa con un modo desjerarquizado, con una estructura propia y con una
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forma de expresar diferente a la tradicional en la que no existe espacio ni contacto
fisico de por medio. Es evidente que el usuario cibernauta o cliente ya no es un
receptor pasivo e indefenso, porque ahora €l puede también convertirse en emisor

de informacidn (interconexion, interaccion, interactividad).

En base a los anteriores antecedentes se constituye lo que actualmente se
denomina a la comunicacion digital, medio que se incorpora como el canal

transmisor de informacién: Por tanto, como indica Roldan (2007):

‘la comunicacion digital traduce la posibilidad de interaccion, participacion,
informacion y aprendizaje del hombre comun y corriente. De su uso consciente y
critico depende la riqueza del conocimiento que se adquiere. Como medios de
expresion vivos permiten a hombres y mujeres tamizar y encontrar la verdad
escondida entre la inmensa cantidad de informacion que viaja incesantemente a
través de la internet” (Roldan,2007:5).

5.1.4 Tecnologia Web 2.0

Las fases evolutivas de la Web - conocidas como Web 1.0, Web 2.0 son s6lo un
mero reflejo de las fases del ciclo de vida de cualquier producto. En el sector de
las nuevas tecnologias, antes del lanzamiento comercial de cualquier producto se
lanza una “versién beta” del mismo para testar su fiabilidad y comportamiento en
el mercado. Esta version de prueba suele compartirse con clientes cercanos a la
empresa con el fin de detectar anomalias, recepcion del producto, expectativas

gue genera, etc (Errasti, 2015).

Las tecnologias “Web 2.0” no es sino una Web mas colaborativa que permite a
sus usuarios acceder y participar en la creacién de un conocimiento ilimitado, y
como consecuencia de esta interaccion se generan nuevas oportunidades de

negocio para las empresas.
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En este sentido, es importante resaltar la relevancia que tiene esta herramienta
para las empresas, desde una perspectiva de cambios que estan surgiendo y las
implicaciones que tendran en los habitos de compra y consumo de sus clientes.
Las empresas deben tener en cuenta que los consumidores no se hacen este tipo
de preguntas ni reflexiones; mas bien estdn asumiendo con toda naturalidad estas
nuevas herramientas de comunicacion en sus procesos de consulta, comparacion

y compra de productos y servicios.

5.1.4.1 Redes sociales

“Una red social, es aquel lugar virtual que les permite a individuos la interaccién
social, el intercambio constante de informacion, intereses, ideas y opiniones. Es
una comunidad en constante construccion y remodelacion a fin ser cada vez mas

competente frente a las necesidades de los internautas” (Merodio, 2016)

A pesar de la existencia de diversas redes sociales, un estudio de Compete deja
claro que la red con mayor trafico es Facebook.com con hasta 2 billones de vistas
al mes, seguida por Myspace.com con 810 millones de visitas, luego Twitter con

54 millones de visitas.

En cuanto a la publicidad se refiere, cada red social posee su esquema y sus
formatos publicitarios, sin embargo otra vez Facebook.com sigue siendo pionera
en el area de publicidad, pues posee unos formatos muy atractivos de iniciar a
posicionar cualquier marca, empresa u persona, sin contar todas las vertientes

creativas que se pueden lograr tan solo creando una cuenta de usuario.

5.1.4.2 Canales mas usados
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Socializada ya la razon por la que la Web 2.0 ha logrado un alcance importante, es
necesario, mediante ejemplos puntuales, entender como se materializa su
accionar; es decir, como la idea de una Web en la que todos somos parte activa

se ve traducida en el dia a dia.

Lo primero que hay que decir es que en la Web 2.0 se habla de canales. Cada uno
tiene caracteristicas, funciones y hasta publicos diferentes. A pesar de que es
posible acceder a estos canales por medio de aplicaciones especiales,

principalmente el flujo de informacion se encuentra en una pagina Web.

Muchos de estos canales dieron paso a lo que hoy se conoce como redes
sociales, por eso cuando se piensa en Web 2.0 se piensa casi automaticamente
en Wikipedia, Facebook, Twitter o YouTube. Sin embargo, hay muchos mas
canales por explorar, incluso de mayor efectividad segun el caso.

La lista es extensa, sin embargo para efectos practicos se seleccionaron los
siguientes canales en funcién del nimero de usuarios registrados que tienen en
Colombia, de sus varias opciones para la publicacion de distintos contenidos y que
ademas se ajusten a las necesidades estratégicas del publico objetivo al que va

dirigida esta guia.

5.1.4.3 Blogs

El blog o bithcora es en esencia un espacio Web, similar en su concepcién a un
diario o un cuaderno de apuntes, que se actualiza con regularidad y que almacena
contenidos de una persona, de una marca o de un grupo de autores; la persona
que escribe en un blog se conoce como bloguero o blogger y el acto de publicar

un articulo o entrada en un blog se conoce como bloguear o blogging.
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Las lineas editoriales o tipos de blog pueden ser infinitas; se habla de blogs
personales, periodisticos, corporativos, tematicos, de fotos, de videos o incluso

blogs sobre nada. Lo importante es tener algo para decir.

Este fue el primer canal que se popularizé dentro de la Web 2.0 y su auge entre el
2002 y 2003 se debi6 en parte a que por primera vez cualquier usuario de Internet,
con sélo un click y sin mayores conocimientos técnicos, tenia el poder de publicar
la informacion que quisiera en el ciberespacio. Los blogs les dieron a las personas
la posibilidad de compartir todo tipo de contenidos, sin necesidad de que sus
autores formaran parte de grandes medios, al punto de que su aparicién plante¢ el
nacimiento de una nueva manera de hacer periodismo pues, para muchos, fue
una forma de democratizar las opiniones, denuncias y puntos de vista divergentes
sobre determinados temas que, la mayoria de las veces, no eran aceptados por
los grandes medios.

5.1.4.4 Podcast

Los podcasts son en esencia, archivos multimedia de contenido (normalmente de
audio y video) que se encuentran hospedados en espacios Web como blogs,
revistas digitales o incluso portales de noticias. La idea es que estos archivos
puedan ser descargados por el usuario para ser escuchados posteriormente en
cualquier momento y las veces que se quiera, ya sea en su propio computador o

en celulares, reproductores de musica, iPods y similares.
Esta herramienta se usa generalmente para compartir contenidos pensados para
un formato diferente al escrito y que permiten diversificar los contenidos de una

pagina tales como conversatorios, programas radiales o clases virtuales.

5.1.4.5 Facebook

17



A la fecha, es la red social mas grande del mundo y a su vez la mas popular, con
500 millones de usuarios registrados en todo el mundo. Fue creada en febrero de
2004 con el fin de generar una comunidad virtual, donde los estudiantes de la
universidad de Harvard compartieran entre si sus gustos y sentimientos, sus
escritos, sus fotos y sus videos. Dada su inesperada popularidad entre los
alumnos de esta universidad, la red empez6 a expandirse a otros centros
universitarios de los Estados Unidos y posteriormente de Europa y del resto del
mundo, hasta que en el 2006 se abrid a todos los usuarios de Internet en el
planeta. Se conformé asi como un canal completamente gratuito, donde cualquier

persona con correo electronico podia tener acceso a una cuenta.

El éxito de Facebook se evidencia en sus cifras. Hoy, 500 millones de usuarios
activos gastan alrededor de 500 billones de minutos al mes interactuando en su
portal.

La razon del auge de Facebook se debe basicamente a que logré trasladar a la
Web la conversacién que normalmente tenia lugar en cafés, pasillos, cartas de
correo y similares. Ahora todos tienen la posibilidad de estar conectados entre si y
de establecer dialogos dinamicos, desde cualquier lugar y en tiempo real. No en
vano el hecho de revisar diariamente y varias veces la actividad de una cuenta
personal de Facebook es hoy uno de los habitos mas comunes de cualquier

usuario de Internet.

Facebook alberga todo tipo de publicos y edades, y por ello se ha convertido en el
lugar donde las grandes marcas estan centrando sus estrategias de mercadeo o
planes de comunicacion. Ya no se espera que el cliente llegue a una marca, ahora
la marca llega a él y este canal es la mejor opcién para hacerlo, para poder

involucrarse en su dia a dia.

En Facebook se puede participar de varias maneras: si es una persona el tipo de
cuenta apropiado es el perfil; si es un conjunto de personas, un grupo; si es una
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iniciativa en particular o una causa, una pagina de comunidad; pero si es una

marca o una institucion, se recomienda crear una pagina o fan page (like page).

5.1.4.6 Twitter

Esta red social permite compartir aspectos que normalmente se podrian compartir
en un blog, como opiniones, noticias, pensamientos, estados de &nimo,
actividades personales diarias, contenidos interesantes para su autor o enlaces a
fotos y videos. La diferencia radica en que en Twitter esto s6lo se puede hacer en
un maximo de 140 caracteres por cada entrada, denominada tweet; de alli nace la

denominacion de microblogging.

Una de las grandes ventajas de Twitter en comparacion con los blogs tradicionales
es que estos pequefios mensajes se pueden realizar tanto via Web tradicional
como desde un teléfono movil, un teléfono inteligente o en dltimas, desde
practicamente cualquier aparato que tenga acceso a Internet, siendo recibidos
instantaneamente por otros usuarios que quieren seguir las actualizaciones de

ciertas personas.

En Twitter un perfil es publico por defecto, a menos que el propietario de la cuenta
disponga lo contrario y restrinja el acceso de sus actualizaciones a las personas
que desee. Las actualizaciones aparecen tanto en la pagina de perfil del usuario,
como en los timeline de los usuarios que han decidido seguirlo. Su popularidad se
da mayoritariamente gracias a que las actualizaciones de las personas permiten,
entre muchas otras opciones, informar a sus seguidores sobre hechos relevantes,
incluso antes de que lo hagan los medios masivos de comunicacion. Los
terremotos recientes de Chile y Japén fueron ‘reportados’ por usuarios de Twitter

gue minuto a minuto contaban desde sus cuentas lo que veian a su alrededor.

Asi mismo, la posibilidad de conocer sin intermediarios lo que dice una figura
publica sobre su dia a dia, es otro de los grandes atractivos para los usuarios de
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este canal. Desde Twitter se pueden seguir las actualizaciones de estrellas de
cine, cantantes, artistas y figuras politicas. La popularidad de los perfiles de
personajes de la farandula o de politicos demuestra que el verdadero diferencial

de este canal es la sensacion de cercania que permite.

5.1.4.7 You Tube

Es un sitio Web creado en el 2005, que permite subir y compartir videos por parte
de los usuarios registrados; cualquier persona con acceso a Internet tiene la
posibilidad de ver los videos que otros suben, lo cual ha generado una red cada
vez mas grande y popular a lo largo de todo el mundo. Este canal empez6 como

una manera de compartir videos personales y caseros con amigos y familiares.

Dado su acelerado crecimiento y popularidad, en tan s6lo 8 meses desde el primer
video subido (abril 23 de 2005) ya tenia mas de 8 millones de videos vistos al dia,
alcanzando en el 2010 la cifra de dos billones de vistas al dia alrededor del

mundo.

Aunque en un principio YouTube se pensé como una manera de estrechar
vinculos entre personas de un mismo grupo familiar que se encontraban, por
ejemplo, en paises o ciudades diferentes, o incluso entre amigos que querian
compartir los videos de sus fiestas, viajes o actividades, rapidamente YouTube
empezd a albergar todo tipo de videos: de television, trailers de peliculas,

animaciones, publicitarios, musicales, politicos, entre otros.

Este hecho, aunque ampliaba el campo de accién del canal y aportaba una
variedad practicamente infinita en sus contenidos, también encarnaria un sin
namero de pleitos legales con las instituciones de derechos de autor de cada pais,
lo que origind que la empresa estableciera fuertes filtros para eliminar del canal los

videos con copyright, cuando el propietario de los derechos de autor asi lo solicite.
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Las demandas mas frecuentes han sido por parte de empresas discogréficas y
canales de television que reclaman el uso de sus contenidos y materiales sonoros
y visuales por parte de YouTube. Pero a pesar de esto, es un hecho que YouTube
ha creado una nueva manera de relacionarse en la red, tanto entre las personas
de un mismo grupo familiar, comunidad o ciudad, como entre gente de todas

partes del mundo.

5.1.4.8 Flickr

Si YouTube se configuré6 como la red social de los videos en Internet por
excelencia, Flickr parece estar cada vez mas cerca de ser la red social de las
fotografias en la Web. Este sitio, creado en el 2004 y adquirido posteriormente por
Yahoo, se caracteriza principalmente por ser una plataforma para subir y compartir
fotos y, recientemente, también videos. Su acceso es gratuito bajo un limite de
almacenamiento de 100MB al mes; si se quiere tener espacio ilimitado y otros

beneficios adicionales, es necesario comprar una cuenta “Pro”.

Una de sus mayores ventajas frente a otros sitios para compartir fotografias (por
ejemplo Facebook), es la existencia de tags o etiquetas (diferentes a las usadas
en Facebook), que son palabras que permiten categorizar y organizar las fotos en
el sitio Web para que en busquedas publicas dentro del canal sean faciles de

encontrar.

Para el 2009, Flick revel6 que alojaba mas de cuatro mil millones de fotografias en
su sitio, cifra que parece seguir creciendo paulatinamente. También existe la
posibilidad de crear grupos (o unirse a ellos) que rednan a cierto tipo de usuarios
con intereses en comun, por ejemplo “Vida nocturna”, “Jovenes fotégrafos”,
“Paris”, etcétera. Es importante destacar el papel de esta idea de comunidad que
provee Flickr, ya que no se trata Unicamente de subir fotos a una pagina y esperar

que alguien por casualidad las vea, sino que éstas se pueden compartir al interior
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de los grupos, se pueden exportar a blogs y sitios personales e incluso a otras
redes sociales como Facebook y Twitter.

Esta red ha sido importante en el caso de figuras publicas que han querido
mantener una relacion estrecha y personal con sus seguidores, subiendo
regularmente fotos y videos de su vida diaria, de sus presentaciones o0 actos
publicos, mucho antes que los medios oficiales. También se ha vuelto un canal
imprescindible para fotografos, artistas y disefiadores alrededor del mundo para

poder dar a conocer su trabajo.

Una de las cuentas de Flickr actualmente mas visitadas y dinamicas es la de la
Casa Blanca en Estados Unidos (www.flickr.com/photos/whitehouse), que aloja
mas de 2,500 fotos y que actualiza regularmente con nuevos elementos,

dependiendo de los eventos y las noticias.

5.1.5 Publicidad de las redes sociales

El uso de las redes sociales como un medio de colocacion de publicidad significa
tener presencia en las paginas mas populares del mundo. El sistema de publicidad
segun cada red social varia, unas ofrecen mas formatos, mientras que otras
proveen la facilidad de ir mas alla de los formatos y poder experimentar y crear
acciones impactantes (Nufiez,2010:82).

Una de las principales ventajas de la publicidad en las redes sociales es que la
misma puede ser segmentada, todo esto se debe a la informacién que tienen los
usuarios desde que crean su cuenta, que son, su sexo, edad, nacionalidad y
ubicacion actual; de esta manera para los anunciantes es mucho mas facil y

econdémico poder llegar directamente a su target.

Para las pequefias empresas las redes sociales son el soporte ideal para darse a
conocer y promover sus marcas y/o productos, ha sido una excelente oportunidad,
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sobretodo de poder invertir en algin medio publicitario que se ajuste a sus
presupuestos. Las grandes empresas se han introducido principalmente para tener
presencia, sin embargo al momento de tener que lanzar un producto o dar conocer
nuevas promociones, recurren inmediatamente a las redes sociales, haciendo
campafas ligadas a otros medios convencionales. Han logrado también que los

consumidores puedan interactuar con sus marcas.

Desde el punto de vista de las agencias publicitarias:

Para las agencias publicitarias el tema de la publicidad en las redes sociales inicia
desde la creatividad hasta llegar a la planificacion (Nufiez,2010:84). Este proceso
consiste en ligar las acciones creativas con los medios convencionales y las redes
sociales; un ejemplo de esto son las campafias que abajo adjuntan una oracién
con tipicas frases tales como, hazte fan en Facebook, visitanos en nuestro perfil,
hazte amigo, entre otros mas. Cuando estas frases no estan, presentan los

logotipos de las redes sociales en las cuales tienen presencia.

Una vez que una marca utiliza las redes sociales como parte fundamental de su
estrategia publicitaria, en la mayoria de casos ya aprovecha la base de datos

creada y la recepcidn recibida para futuras ocasiones.

5.1.5.1 Comercio en las redes sociales

“Las Redes Sociales se han convertido en un elemento indispensable en las
Estrategias de Marketing y Comunicacion de las empresas, fundamentalmente en
lo que se refiere a la mejora de la competitividad empresarial” (Garcia de
Sola,2010:3).

Las estrategias de comunicacion de las organizaciones deben contemplar las

Redes Sociales, como soportes nuevos de conversacion y participacion de los

ciudadanos. Estas plataformas ofrecen a las empresas nuevas formas de
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comunicaciébn mas relevantes para los usuarios. Actualmente los medios de
comunicacién ya no se parecen en nada a la idea clasica que cualquiera puede
tener, cada vez es mas habitual que un medio sea mas una red social que un
entorno de lectura de informacion, persiguiendo con ello una mayor participacion

del publico objetivo.

Las Redes Sociales representan hoy el maximo exponente de los valores
esenciales que han propiciado el desarrollo de la Web Social: innovacion,
creatividad, libertad, meritocracia, comunicacion bidireccional, participacion,
cocreacion y colaboracion. Igualmente, goza de una visibilidad, tanto en el ambito
de la empresa como de los medios de comunicacién, que esta al nivel o incluso

por encima de otros servicios de la denominada Web 2.0 (Garcia de Sola,2010:7).

De acuerdo con este planteamiento, desde el Instituto Madrilefio de Desarrollo
(IMADE) se ha impulsado la realizacion de un estudio que ayude a las empresas a
iniciar su andadura en el entorno de las redes sociales y definir cuales son los
factores clave a nivel de actitudes, competencias y usos de la tecnologia, que
favorecen que en las Redes Sociales la innovacion sea un resultado natural de la
comunicacién y colaboracién entre personas y/o empresas que comparten

intereses.

6. MARCO METODOLOGICO

6.1. Enfoque

La presente monografia se caracteriza por asumir un enfoque cualitativo y
cuantitativo, debido al empleo de diferentes instrumentos de recoleccion de
informacion, desde informacién estadistica y la revision de investigacion

documental, cuyos resultados contribuiran a corroborar el problema como el
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describir de manera detallada los elementos a considerarse para el disefio de las
estrategias de marketing digital.

6.2. Tipo

El presente proyecto asumira el tipo de estudio descriptivo y propositivo, el cual
“pretende medir o recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre

las variables a las que se refiere” (Hernandez Sampieri, 2003).

Por tanto, el método descriptivo contribuira a desarrollar de manera detallada los
resultados a ser obtenidos, y con base en estos la estructuracion de una
propuesta objetiva y concreta direccionada a mejorar y consolidar las estrategias

de marketing digital.

Asimismo, es propositivo debido a que el presente proyecto contara con una
propuesta de intervencién, misma que pretende responder y brindar respuesta a

las necesidades de promocién que tiene la empresa Obraconst Srl.

6.3 Disefno

Por las caracteristicas de la monografia y su planificacién, el mismo se caracteriza
por ser de tipo no experimental, es decir, la misma expone los resultados tal y

como se los obtiene.

Asimismo, es transversal, ya que se empled la observacion, por lo cual se mide
una 0 mas caracteristicas en un momento determinado. La informacion de un
estudio transversal se recolecta en el presente y, en ocasiones, a partir de
caracteristicas de la coyuntura del mercado y experiencias de los individuos.

6.4 Método
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El método a utilizar para la realizacion de la presente monografia es deductivo por
el tipo de estudio que va desde lo general a lo particular, este método permite que
de situaciones generales lleguen a identificar explicaciones particulares

explicitamente de la situacion general.

Se parte de una premisa general para sacar conclusiones de un caso particular,
pone énfasis en la teoria, en la explicacion, en los modelos tedricos, en la

abstraccion y no en la experimentacion.

6.5 Técnicas e instrumentos

6.5.1 Técnicas

Como técnicas de investigacion se conto con las siguientes:

e Observacion: Esta se constituye en la técnica mediante cual se conoce la
situacion actual del mercado consumidor.
e Investigacion Documental: Con la cual, se obtuvo informacion elemental

para considerar los capitulos de la presente monografia.

6.5.2 Instrumentos

Como instrumento seleccionado para la presente monografia, se tiene la siguiente:

» Investigacion documental (Estadisticas)

=  Observacion

7. Marco Practico (Propuesta)

El presente punto presenta dos etapas, una de ellas dedicada a conocer los datos

estadisticos en relacion a la penetracion del internet en Bolivia, de tal manera se
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conocera los alcances que tiene dicha funcionalidad e importancia dentro la
ciudadania boliviana. En ella, se expone diversos porcentajes relacionados con lo
que se viene a denominar “Bolivia Digital’, asimismo, se exponen datos
importantes en relacion a las plataformas de interés, preferencia y usabilidad de

los recursos tecnoldgicos.
La segunda parte esta compuesta basicamente por la estructuracion de la
propuesta, exponiendo las soluciones y respuesta al problema identificado, para el

presente caso, enfatizando en el marketing digital para la linea de productos que
oferta la empresa Obraconst Srl.

7.1 Bolivia Digital
7.1.1 Evolucion de usuarios de internet en Bolivia
El internet en Bolivia posee una evolucion interesante de penetracion en la

ciudadania en general, segun datos expuestos en el informe denominado “Bolivia

Digital” coordinado por (Quiroz, 2016), encontrando el siguiente indicador:
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Gréfico 1: Evolucion de usuario de internet en Bolivia
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Fuente: Elaboracidon propia con base en (Quiroz, 2016) y (AGETIC)

Segun los reportes obtenidos de diversas fuentes en el libro Bolivia Digital, entre
ellos, indicadores presentados por la AGETIC?, sostienen que en los Gltimos afios,
la penetracion del internet en la ciudadania en general mantuvo un crecimiento
importante en cuanto su acceso y usabilidad, es ahi que para el afio 2014 se tenia
que el 48% no accedia a este servicio, mientras que para la gestion 2018 dicho
porcentaje tuvo un importante cambio, donde el 51% sostuvo que todos los dias
accede vy utiliza el internet, encontrando una reduccién en aquella poblaciéon que

todavia no posee ningun tipo de uso.

Sin duda, los datos anteriores representan que la ciudadania en general boliviana
viene paulatinamente accediendo al uso del servicio de internet, situaciéon que se
propicia también por la cobertura que viene amplidndose y la democratizacion del
uso de las tecnologias.

! AGETIC = Agencia de Gobierno Electrénico y Tecnologias de Informacién y Comunicacion.
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7.1.2 Dispositivos desde los que usa internet con mayor frecuencia en
Bolivia

Después de comprobar el uso que se da al internet por parte la ciudadania
boliviana es pertinente conocer el tipo de dispositivo mediante el cual accede a
dicha conectividad, resaltando lo siguiente:

Gréfico 2: Dispositivo desde los que usa internet con mayor frecuencia en Bolivia
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Fuente: Bolivia Digital (Quiroz, 2016).

Segun los datos del grafico, es posible destacar que el acceso al internet se
efectia por medio el uso del teléfono celular, el cual alcanza el 22% mientras que
el 21% lo hace en computadoras publicas, en tanto, también con el 21% se
encuentran aquellos que se conectan via computadoras personales establecidas
en los hogares o el trabajo, en tanto, el 18% lo hace mediante el empleo de
computadora y celular, también con el 18% combinan dicha conexién mediante el

pago por hora en lugares publicos y la telefonia celular.

Estos datos representan claramente que la ciudadania de alguna u otra manera

tiende a conectarse al internet, para ello, se destaca los tipos de dispositivos, pero
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mas alla de este recurso, esta claramente demostrado que la conexion a la red

internet hoy en dia es un hébito adquirido por los ciudadanos.
7.2 Consumidor Potencial
7.2.1 Porcentaje de usabilidad segun departamentos en Bolivia

En Bolivia, en cada uno de los departamentos posee un porcentaje de usabilidad

de acceder al internet, encontrando el siguiente resultado:

Gréfico 3: Porcentaje de usabilidad segin departamentos en Bolivia

83%

73%

66% 66% 64% 63% .

I I I I i | |
. . & »

@ &0 ’b,\' \‘o%\ 060

Fuente: Bolivia Digital (Quiroz, 2016).

Como se expone en el grafico anterior, se identifica que el Departamento de Santa
Cruz posee el 83% de uso del internet, seguido por Tarija con el 73% Oruro y Beni
con 66% Cochabamba con 64%, Chuquisaca con 63%, La Paz alcanzando el

60%, Potosi con el 58% y finalmente Pando reporta el 56%.

Segun estos datos, se clarifica la importancia que hoy viene a representar el

habito de acceder al internet que viene posicionandose en la ciudadania boliviana,
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estableciendo asi, un canal y medio por el cual se llegaria a toda la poblacion en
general.

7.2.2 Uso de Internet en Bolivia segun dispositivos

En cuanto el modo de uso que la poblacion viene asumiendo segun su
comportamiento de consumo y acceso a distintas plataformas tecnologicas, se

tiene el siguiente reporte:

Grafico 4: Uso de Internet en Bolivia segln dispositivos

Trabajar o hacer negocios

Opinar en foros o escribir en blogs
Leer noticias

Jugar juegos

Descargar musica, juegos y videos
Ver videos o escuchar musica
Escribir y participar en redes sociales
Chatear o mensajear

Leer y enviar emails

Buscar informacion en Google,... 3g/§%

Leer y revisar redes sociales 90%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Computadora H Teléfono Celular

Fuente: Bolivia Digital (Quiroz, 2016).

Se puede evidenciar claramente que la ciudadania, el 90% sostuvo que lee y
revisa las redes sociales como principal fuente de informacién y comunicacion,
normalmente accediendo mediante el uso del teléfono celular, Smartphone que
ahora son adquiridos y usados por una mayoria de la poblacion, también el 74%

se conecta mediante una computadora.
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Asimismo, también se destaca la interaccion existente entre los consumidores de
internet y el uso de las redes sociales, siendo que el 75% mantiene una
conectividad mediante la escritura y participacion en redes sociales, empleando el

celular y 56% por la computadora.

Todos los demés datos expuestos dan cuenta del valor que posee hoy en dia el
uso del teléfono celular como la computadora, siendo estos los dispositivos que
actualmente son empleados por la ciudadania y que también destacan la

importancia que cobra las redes sociales.

7.2.3 Plataformas de preferencia

En cuanto las plataformas de preferencia, segln los datos anteriores se destacan
las redes sociales como principal canal de distribucion y acceso a mensajes,

dentro de ellas, es necesario destacar aquellas de mayor interés y uso:

Grafico 5: Plataformas de preferencia

= Facebook

= YouTube

= Twitter
Instagram

= Snapchat

Fuente: Bolivia Digital (Quiroz, 2016).
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Segun el grafico, es posible resaltar, la plataforma Facebook se constituye en la
de mayor preferencia, alcanzado por el 54% en tanto, el 23% mencion6 a
YouTube y el 10% usa Twitter, 9% Instagram y 7% Snapchat.

El acceso a la red internet se la relaciona con el acceso a la plataforma Facebook
y YouTube, siendo estos los principales recursos con los cuales se logra acceder

a diversa informacion.

7.2.4 Facebook en Bolivia

Después de conocer que Facebook es la plataforma de mayor acceso, uso y
preferencia por parte la ciudadania en general, también es oportuno destacar sus

niveles de suscriptores en dicha red social, destacando lo siguiente:

Figura 1: Facebook en Bolivia

Bolivia

6,5 Millones de Usuarios/Activos por mes

94% 55% Perfiles | 45% Perfiles
Usuarios declarados | declarados
gue acceden como como
via movil masculino femenino

Fuente: Cristian Calizaya, Marketing y Social Media (2018)

La plataforma Facebook sin duda hoy se viene a constituir en una de las
alternativas de mayor preferencia por bolivianos y bolivianas, segun reportes, se
tiene que por lo menos 6,5 millones de usuarios activos por mes, de los cuales el
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94% acceden via el uso del teléfono celular (smarphone) y 55% corresponde a
varones y 45% de mujeres.

7.3 Propuesta

La presente propuesta se enfoca en el marketing digital, por ello, estara

constituido de la siguiente estructura:

Figura 2: Propuesta de Marketing Digital

Portal Web

Marketing Digital

Fuente: Elaboracion propia.
7.3.1 Objetivos de la propuesta

= Contar con los recursos tecnoldgicos para la difusion y contenido de los
productos de la empresa importadora Obraconst Srl.

= Seleccionar la red social de mas alcance y penetracion en el mercado de la
ciudad de La Paz.
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= Establecer otras lineas de contenido y acciones claves para reforzar la
promocion de la linea de griferias ofertado por la empresa Obraconst Srl.

7.3.2 Alcances de la Propuesta
= Espacial: Inicialmente la propuesta solo posee un alcance a nivel capital del
Departamento de La Paz, es decir, se centra en la ciudad Nuestra Sefiora
de La Paz y El Alto, ademas que la empresa Obraconst Srl. cuenta con las

oficinas en el Municipio de La Paz.

= Geografico: La propuesta se constituira en un referente inicial, al cual se

evaluara para posteriormente asumir una promocioén a nivel nacional.
7.4 Marketing Digital — Empresa Obraconst Srl.
7.4.1 Gestién de Comunicacién Digital
Para el presente caso la gestibn de comunicacion digital enfatiza los elementos
necesarios para el sector de estudio, tal el caso de la empresa Obraconst Srl. la

misma debera contar con lo siguiente:

¢ Portal web — Chat
@ Marketing Digital

7.4.1.1 Portal web

Actualmente la empresa no cuenta con un sitio o portal web, la importancia de
este recurso es vital para incursionar en el mundo digital. Mediante esta
plataforma se expondran todos los productos que posee la importadora, y la

misma estara al alcance de la ciudadania boliviana.
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Por tanto, para incursionar en este ramo, se pretende adquirir el dominio de
internet y hosting para incursionar en dicha plataforma, la cual se caracterizara del

siguiente detalle:

Figura 3: Portal web de la empresa Obraconst Srl.

Dominio de Internet
Empresa Obraconst Srl.

www.obraconst-
bolivia.com

Hosting
Alojamiento Web
Hosting Bolivia

Fuente: Elaboracion propia.

Mediante esta herramienta de alto alcance, deberd insertarse ventanas de
informacion, sobre todo de los productos, identificando las soluciones para cada
uno de los sectores. Asimismo, los objetivos especificos del uso adecuado de

Internet se basaran en la promocion de la empresa:

¢ Establecer los mejores mecanismos para promocionar los productos

gue se desean difundir localmente.

¢ Establecer los mejores sistemas de publicidad de los productos que

se quiere promaocionar.
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¢ Especificar los productos de la mejor manera, de este modo que

pueda ser muy atractivo visualmente para los visitantes a la pagina.

¢ Buscar la mejor manera para que los potenciales clientes estén
motivados a hacer uso del Internet, interactuando méas con los

clientes.

o CHAT Empresa - Cliente

Es necesario crear un medio interactivo entre la empresa con sus clientes, por lo
cual, este medio o canal de informacién servira para que se efectivice la relacion
entre quien ofrece el producto como aquel que recibe el mismo. Por tal razén, este

medio servira para los siguientes aspectos:

¢ Conocimiento del cliente
¢ Buzoén virtual que recepcionara las quejas o sugerencias de los

clientes

%

Comunicacion inmediata

Informacién efectiva

D R

Solucién adecuada a la necesidad del cliente.

7.4.1.2 Estrategia web

Con base en el sitio web creado por la empresa el mismo debera caracterizarse

por lo siguiente:

1. URL: Nombre de la direccion web, para este caso se determina:

http://www.obraconst-bolivia.com
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2. Disefio y estética: El sitio web, deber& caracterizarse por ser limpia y atractiva,
adaptada a las nuevas tendencias de estilos y donde quede claro la finalidad del
sitio web ingresado, enfatizando con imagenes las caracteristicas vy
particularidades de los productos. Es necesario que la pagina tenga el tamafio y

espacios adecuados.

La coherencia de colores, la sencillez y el equilibro en la pagina web son factores

importantes.

3. Usabilidad: La facilidad de encontrar la informacién que requiere el cliente
potencial es importante, es necesario que la navegacion por la pagina sea sencilla

y clara.

4. Buen contenido: El éxito de una pagina web es el contenido interesante que
genere informacién y pertinencia en cada momento de navegacion del usuario

web.

5. Optimizacion SEO: Para que el cliente acuda y visite el sitio web, es necesario
identificar las palabras claves para emplearlos en buscadores, de tal manera de

acercar de manera 6ptima la informacion.

6. Conexion con redes sociales: Es importante que la empresa Obraconst Srl.
tenga enlazadas las cuentas de redes sociales en la pagina web, para que, a solo
un click de los usuarios puedan conectarse con los sitios y generar interactividad.
7.4.1.3 Estrategia Marketing de Buscadores

Es la forma mas sencilla y efectiva de darse a conocer. Hoy por hoy la mayor
cantidad de informacién que se busca en Internet se realiza a través de los

buscadores mediante plataformas como Google y en algunos casos Bing.
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Para hacer efectivo la busqueda de la informacion concreta y presentacion en los
distintos buscadores, se sugiere las siguientes maneras basadas en el SEO y el
SEM:

o« El Search Engine Optimitation (SEO): Se debe tener en cuenta tres
aspectos: el técnico, el semantico y el marketing.

- Creacion de las etiguetas necesarias y atractivas para el buscador.
- Equipo profesional para estructuracion de una presentacion atractiva y atrayente
para el publico que busca soluciones en cuestion de griferia.

La aplicacion de técnicas SEO aporta lo siguiente:

- Aumento del nimero de visitantes que estan buscando tu producto.
- Mayor niumero de conversiones.

- Reputacién online.

- Incremento de ganancias.

- Ahorro de dinero en camparfas de marketing y publicidad tradicional.
- Promocion sin descanso.

- Carga de la pagina web mas rapida y eficiente.

- Usabilidad.

- Compatibilidad con todos los navegadores.

Para el posicionamiento en los motores de busqueda es muy importante:

Constancia: Los resultados no son de un dia para otro, es un proceso que

requiere su tiempo.

Contenido Unico y original: ElI contenido es fundamental, es muy importante
ofrecer contenido original, Unico y de calidad. Google valora mucho que esté
actualizado y que no se encuentre repetido en otras paginas web.
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« El Search Engine Marketing (SEM). Se trata de escoger aquellas palabras
mas relevantes para tu actividad y aquellas combinaciones de palabras que
puedan ser mas importantes y a través de un sistema de pujas se

establecen las primeras posiciones de los enlaces patrocinados.

Es muy importante saber elegir las palabras clave porque ellas van a determinar el

coste y la posicion.

= Palabras claves

La base de un buen posicionamiento es la seleccion de las palabras clave mas
adecuadas. Es una labor ardua que exige una tormenta de ideas y un gran

esfuerzo para ponerse en la piel del cliente objetivo de la empresa.

El término «palabra clave» se refiere, simplemente, a la palabra o combinacién de
varias palabras que las personas escriben en Google para buscar informacion

sobre la tematica que les interesa.

Es importante considerar las siguientes sugerencias:

* Una buena palabra clave no consta solamente de una palabra: «Grifos» tiene
mas de una palabra.

*La palabra clave tiene que ser especifica, no genérica: «Duchas-Piletas»
tiene entre dos a tres palabras y es especifica.

*La palabra clave tiene que ser relevante para el sector empresarial
: «Equipamiento de cocina y sanitarios”

* La palabra clave no debe tener demasiada competencia en Google: para
analizar la competencia de la palabra clave que se tiene que buscar, simplemente,
la palabra clave en Google, y observar cuantas paginas aparecen alli con estos

términos de busqueda.
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7.4.2 Redes Sociales

7.4.2.1 Pagina empresarial en Facebook

Para la presente monografia se pretende emplear el uso de las redes sociales

para ello, se siguieron los siguientes pasos:

1. Nombre: Creacion de la Facebook Page, Soluciones Obraconst Srl.

2. Descripcion de los productos

Figura 4: P4gina Facebook Empresa Obraconst Srl.

¢« C @ httpsy//www.facebook.com/Obraconst-5rl-1950464831732518/?modal=admin_todo_tour * ® :
Pagina Bandeja de e. Notificaciones B} Estadisticas Herramientas. Centro de an Mas ~ Configuracion Ayuda ~
ik Tegustav X\ Siguiendo v = A Compartir = +-+ + Agregar un botén
Obraconst Srl.
Crear nombre de usuario +¥%: Obraconst Srl. ..
de Ia pagina 3*+z Hace un momento - @
Espafiol - English (US) - Portugués (Brasil) .
Inicio Griferia de Alta Calidad... Compruebalo y conoce nuestra linea Feliu Boet Francais (France) - Deutsch

Publicaciones

Priv
opc cios
Opiniones Facebook © 2019
Fotos
Tienda
Ofertas
Grupos
Comunidad
Videos
Eventos
Informacion

Informacién y anuncios

Administrar promociones

Chat (desactivado)
e s M -

Fuente: Elaboracién propia.

= Facebook Ads
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a) Campafia Generacion de Comunidad
Objetivo:
(1) Propiciar que el Facebook Page @ Solucionesobraconst pueda contar con una

comunidad amplia de visitantes, de tal manera de interactuar con los seguidores.

(2) Lograr el interés con la opcibn Me Gusta de la Facebook Page

@ Solucionesobraconst

(3) Diseiar diversos postcast que promuevan la interactividad del sitio.

b) Landing Page para Facebook Page @ Solucionesobraconst

Entendiendo que una landing page o pagina de aterrizaje es aquel medio por el

cual se promueve la visita a @Solucionesobraconst, el mismo buscara:

(1) Que el usuario web de un click en el botdén “me gusta”, consiguiendo un nuevo
“fan”;

(2) Que vean una presentacion de @Solucionesobraconst

(3) Generar interaccion (visitar al blog, dejarte su email, seguir un enlace a una

historia, entre otros, etc.).

c) Disefio del Landing Page
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Figura 5: Arte Landing Page - Facebook
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35z Hace un momento - @
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ENCONTRA TU GRIFERIA

INGRESAR

@ Enviar mensaje

Chat (desactivado)
2

Fuente: Elaboracién propia.

7.4.3 Estrategias de reforzamiento para la promocién

7.4.3.1 Prensa Escri

ta

Los medios de prensa escrita son en la actualidad necesarios para publicitar los

productos de alta calidad de la empresa Obraconst Srl. siendo que todavia poseen

un impacto en la audiencia, para ello, se selecciona los siguientes elementos:

o Matutino: La Razén

o Dia de publicacion: Domingo

o Arte:
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Figura 6: Arte para publicidad en prensa escrita
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|
n Soluctones Obraconse Sri.
Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto el costo que demandara la publicidad en medios de comunicacion
escrita como ser el Periodico La Razdn, en un espacio de ¥4 de columna, se

tendra el siguiente presupuesto:

Tabla 1: Publicidad medio escritos del servicio de la empresa Obraconst Srl.
Costo

Detalle Costo por Cantidad de
dia emision
800 30 dias 24.000

Espacio publicitario en periddico La
Razon
Total 24.000

Fuente: Elaboracion propia.
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7.4.3.2 Marketing Directo

El marketing directo es necesario para la empresa Obraconst Srl. para ello se
deben formular politicas en el sentido de que la informacién de la empresa, tanto
interna como externa, debe fluir con facilidad entre todos los niveles y areas de
trabajo; para ello se deben adoptar medios de comunicacion interna que eviten las

interferencias cuando se trate de mantener una Optima comunicacion.

a) Relaciones Publicas

Obraconst Srl. debera contar con un personal, especialista en Relaciones Publicas
y Negociacion, de manera que ello pueda coadyuvar a la comunicacion externa,

es decir, que tenga el contacto directo con los clientes.

Esta variable si es importante que la empresa Obraconst Srl. la aplique ya que al
ser una empresa cuyo mercado inicial son las empresas constructoras, como
posteriormente las ferreterias u otros centros de distribucion de productos de
griferia, debe entablar permanente comunicacion, para lo cual, las herramientas
gue ofrece las relaciones publicas son muy importantes. Las Relaciones Publicas
y Humanas de la empresa en la actualidad no estan implantadas como un sistema

integrado a toda la organizacion.

Se debe tender a una comunicacion mas personalizada y directa. Para ello, como
parte de la estrategia, se deben disefiar acciones tales como mejoramiento de las

relaciones publicas, definir sistemas de informacion dirigidos al cliente.

Todas estas acciones permitiran a la empresa, llegar con mayor énfasis a la mente
de los clientes, generando mayores posibilidades de lograr un posicionamiento
efectivo en ellos respecto a los objetivos estratégicos empresariales, sus planes y

politicas internas.
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A través de estas cartas personales, también se podra hacer invitaciones a

personal gerencial de las empresas constructoras, ferreterias entre otros sectores,

potenciales clientes para que puedan visitar sus instalaciones donde se les pueda

explicar con mayor detalle las caracteristicas de los productos, o para que asistan

a un evento especial.

a.

Evento de presentacion de la empresa Obraconst Srl. La
implementacion de una nueva linea en griferia de alta calidad, la cual
introduce al mercado uno de los mejores productos bajo la marca
Feliu Boet, pretende ser una alternativa para los gustos mas
exigentes en el mercado de la ciudad de La Paz y El Alto, sera un
motivo para invitar a la ciudadania para que se apersonen a las
instalaciones y puedan compenetrarse con las caracteristicas de la

empresa y asi entablar una comunicacion directa a nivel gerencial.

Eventos de presentacion de industrias, empresas y otros, ferias de
exposicion y otros de caracter constructivo. Serd importante realizar
estos eventos cuando la empresa adquiera nuevas lineas de
productos que permita facilitar la presentacién de los productos para
obtener soluciones mas efectivas para las necesidades de los
clientes. De este modo, se podra mostrar fisicamente la capacidad
instalada de la empresa al mercado potencial.

La participacion de la empresa en ferias de exposicion de caracter internacional,

se dara de acuerdo al cronograma de las mismas. En La Paz se realiza la Feria

Internacional de La Paz (Fipaz), la misma que se realiza cada afio (octubre).

= Promocién de ventas: La empresa Obraconst Srl. realizara actividades de

ofertas especiales por los productos que ofrece, para ello, necesario

afiliarse y contar con alianzas estratégicas con promotores de Black Friday
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Bolivia, que normalmente efectdan dicho movimiento a finales del mes de
noviembre.

Marketing directo: La empresa aplicara esta herramienta para enfocarse
en remitir publicidad e informacion sobre las actividades de la empresa a
clientes potenciales en especifico. Se dirigird directamente a través de
correos electronicos, notas y boletines informativos a los gerentes de

empresas constructoras, ofertando los productos.

8. Conclusiones

Las empresas que no asuman estrategias de promocion tienden a que los
productos que ofertan posean un nivel relativamente bajo de demanda,
debido a encontrar un mercado diverso y amplio, con una oferta de distinto
orden en cuanto a disefio, calidad y garantia, es por ello, la importancia de
asumir acciones promocionales, mas aun, cuando se pretende introducir

una nueva marca y linea de productos de griferia Feliu Boet.

La marca Feliu Boet posee una amplia oferta de productos de griferia
destinados a resolver y brindar respuesta a la necesidad de ambientes
como la cocina, sanitarios, duchas entre otros, la cual cuenta con una alta
calidad en su produccion y puede competir con cualquier otra que se

encuentra posicionada en el mercado boliviano.

La empresa Obraconst Srl. relativamente al contar con algunos afos en el
mercado, requiere encontrar las mejores alternativas para la difusién y
promociéon de sus productos, no es pertinente asumir medidas publicitarias
gue la demanden una inversion elevada, por lo cual, la necesidad de
encontrar otros canales, identificando inicialmente al marketing digital como
la base referencial mediante la cual se crean posteriormente estrategias y

contenidos.
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» El marketing digital, es hoy en dia un recurso ampliamente explorado por
las empresas de distinto tamafio, siendo que la tecnologia y las
herramientas que la acompafan, penetraron en el comportamiento y habito
del ciudadano, por ello, las estadisticas demuestran la importancia que
tiene la conectividad a la red internet y el uso de los distintos canales que
se presenta.

= Se evidencié que una amplia poblacién accede a la internet y las distintas
plataformas, concretamente mas del 50% de los ciudadanos bolivianos y
bolivianas asumen esta cualidad, lo que ratifica la importancia que hoy
cobra los medios digitales en cuanto su empleo y usabilidad por parte las

empresas.

» Asimismo, se logré identificar que la plataforma de Facebook es la mas
utilizada y a la cual acceden los ciudadanos bolivianos y bolivianas, es este
el canal elegido y seleccionado para asumir las estrategias de marketing

digital por parte la empresa Obraconst Srl..

» Paralelo a las estrategias de marketing digital, también se identificd
necesario el contar con medidas complementarias que refuercen la
promocion por los canales tecnologicos, de tal manera que se logre
consolidar la introduccién y posicionamiento de la linea de griferia Feliu
Boet en el cliente y comprador de las ciudades de La Paz y El Alto y

posteriormente a nivel nacional.

9. Recomendaciones

= Se recomienda a la empresa Obraconst Srl. afiadir a su equipo un
profesional encargado en redes sociales, el cual se haga cargo de toda la
hermenéutica promocional y difusion de la linea de griferia Feliu Boet.
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También se recomienda asumir medidas de evaluacion y monitoreo del
impacto de las estrategias, de tal manera de ratificar los canales
comunicacionales para la promociéon como los recursos elegidos para la

difusion.

Se recomienda, la empresa Obraconst Srl. aflada entre su planificacion
operativa un presupuesto anual que este destinada para el pago publicitario
mediante las redes sociales y el mecanismo del marketing digital, de tal
manera de ampliar su cobertura de llegada con los mensajes e imagenes,

como contenido creado.
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