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Introduccion

La definicion de marketing ha sido planteada a través del tiempo por innumerables autores
desde distintas perspectivas, pero lo que es innegable es su metamorfosis. La evolucion de esta ha
definido “eras” empresariales donde el objetivo variaba. Pese a que el cliente o consumidor
siempre ha existido, no siempre fue considerado el punto focal para los empresarios de pequenas,

medianas y grandes empresas como, sin duda, lo es hoy en dia.

Esta evolucion del marketing fue popularizada por Philip Kotler y continta en desarrollo;
hasta el momento ha segmentado el Marketing en 6 etapas, siendo su ultima actualizacion en el
afio 2024. Sin embargo, no se puede ignorar el hecho de que esta evolucion no puede generalizarse
a nivel global ya que distintos factores como el desarrollo industrial, el avance tecnolégico y la
concientizacion del consumidor, varia seglin la ubicacion en el globo terrdqueo; asi que intentaré

extrapolar la linea de tiempo de Kotler al contexto de Ecuador.

El Marketing 1.0 (1950) nace en una época dominada por la generacion “Baby boomer” en
la que la produccion en masa estaba en auge dada la revolucion industrial. En esta etapa no se
escuchaba al cliente y se “consumia lo que habia”, es decir los esfuerzos y recursos empresariales
se enfocaban en el desarrollo de productos. A esta etapa Kotler la denomina “Marketing centrado
en el producto” y segun ¢l “El mayor inconveniente de la era del Marketing 1.0 era que las
compaiias solian obligar a los consumidores a comprar lo que no necesitaban, lo cual contribuyd

a la creacion de la cultura del consumismo” (Kotler et al., 2021).

Para Ecuador, El Marketing 1.0 nace del primer boom petrolero (1970) donde el PIB
alcanz6 su maximo aumento con un 13.95% (BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, 2025)
permitiendo al Estado tener recursos para crear infraestructura y consolidar la clase media urbana.
Como es natural en épocas de bonanza, el pais vio consolidarse a varias empresas nacionales que

empezaron a aplicar el enfoque del Marketing 1.0.

El Marketing 2.0 (1975) avanza hacia un modelo orientado al cliente, esto se debe seglin

Porter a la antesala de la recesion de 1980 la cual condujo a un decremento significativo en el



poder adquisitivo de los consumidores (Kotler et al., 2021), por ende el cliente empieza a prestar
atencion a las ofertas y busca que se alineen con sus necesidades, lo que a su vez obliga a las
empresas no solo a satisfacer al cliente sino a retenerlo, o lo que es igual, fidelizarlo. Para lograrlo
abren canales como los centros de atencion al cliente para fomentar la comunicacion marca-

consumidor y empiezan a analizar datos.

Ecuador entra al Marketing 2.0 en la década de los 90; con la llegada de centros comerciales
y grandes tiendas, asi como marcas internacionales dada la Ley de Modernizacién y reduccion de
aranceles de 1993 (Ecuatoriano, 1993) los ciudadanos empiezan a comparar y las empresas dejan

su filosofia de “esto es lo que hay” y buscan retener clientes.

El Marketing 3.0 centrado en el ser humano a finales de los 2000 llega con la generacion
Y, la crisis financiera global y el acceso a Internet para las masas a nivel mundial. El acceso a la
informacion puso el foco en escandalos corporativos de la época asi como la disminucion de la
confianza en compafiias que solo velaban por sus beneficios econdmicos. En palabras de Kotler,
esta generacion exigio a las empresas crearan productos, servicios y culturas que aporten algo

positivo a la sociedad y creen un impacto ambiental (Kotler et al., 2021).

En Ecuador, entre 2012 y 2018, muchas empresas locales comprendieron que la “utilidad
neta” no lo era todo. Vimos un orgullo ecuatoriano fortalecido con campafias como “Primero
Ecuador” y por primera vez una preocupacion tangible por lo sostenible, por la ética y valores.
Aqui se empieza a utilizar el internet como escaparate y nacen unos pocos sitios web con apartados
“Responsabilidad Social”. También en esta etapa nace el Consorcio Ecuatoriano para la
Responsabilidad Social (CERES) y gracias a este las empresas empezaron a reportar sus acciones

sociales como parte de su valor corporativo y de marca.

Y finalmente el Marketing 4.0 (2010), el movimiento hacia lo digital. En este punto, la
generacion Y y parte de la generacion Z viven la economia digital. Segtn Porter: El surgimiento
del internet movil, las redes sociales y el e-commerce cambiaron la forma de comprar para el
consumidor. (Kotler et al., 2021) Las compaiiias se adaptaron a esta era tecnologica mediante a la

omnicanalidad.

En Ecuador, el “hijo” de la Pandemia COVID-19 es el Marketing 4.0. En Ecuador la

presencia digital de empresas estaba concentrada en su mayoria en negocios virtuales hasta el afio



2020. Antes de la pandemia las empresas tradicionales tenian locales fisicos independientemente
de su tamafio en el mercado, limitandose a tener un sitio web basico o en muchos casos, ni siquiera

€S80.

El COVID-19 lleg6 obligando a cambiar de entorno a todas las compafiias, grandes y
pequefias, empujandolas a migrar a espacios digitales libres de virus. Donde el escenario para
captar clientes y generar visibilidad eran las redes sociales y los sitios web. Este cambio de rumbo
en la realidad empresarial no fue pasajero, sino que transformé definitivamente la forma de hacer

negocios en el pais.

Muchos articulos corroboran esto, como por ejemplo Mera et al. (2022) muestran que el
marketing digital y las redes sociales se consolidaron como herramientas esenciales para que las
PYMES pudieran adaptarse a las nuevas exigencias de los consumidores y fortalecer su
posicionamiento. Mackay et al. (2021) afiaden que, durante los meses mas duros de la pandemia,
los emprendimientos que sobrevivieron fueron aquellos que incrementaron sus esfuerzos de
marketing, con un 61,1% de ellos utilizando redes sociales para consolidar su marca y aparecer en

buscadores.

En el sector de la construccidon, Vinueza et al. (2025) evidencian que la baja adopcion de
herramientas digitales limita la competitividad, mientras que su implementacion fortalece la
captacion y fidelizacion de clientes. Como Paco (2021) sefiala, en el mercado de materiales de
construccion, las estrategias B2B deben buscar adaptarse no solo al ambito econdmico o normativo
sino que no debe dejar de lado el factor cultural. Es decir, no debe dejar de lado el contexto local

y ajustarse a €l.

Garizurieta et al. ( 2023) confirman que la segmentacién de mercado y la publicidad pagada
en redes sociales incrementan significativamente la interaccion y la conversion de usuarios,
sefialando también la necesidad de integrar estas practicas en la propuesta para la empresa. En
palabras de Lozano et al. (2021) se generd una expansion del marketing digital, logrando el acceso
de la informacion de un modo mas facil y rapido. Igualmente cambio radicalmente la forma de

comunicarse con el consumidor.



Estos antecedentes muestran que la pandemia, ciertamente, obligo al sector empresarial

ecuatoriano a dar el salto definitivo hacia la era digital.

Marketing 5.0 o Tecnologia para la humanidad es la Al (Inteligencia Artificial) que en
palabras de Kotler, tiene como objetivo replicar la capacidad humana para resolver problemas y

tomar decisiones (Kotler et al., 2024).

Marketing 6.0 o Marketing Inmersivo introducido en el 2024 busca eliminar las barreras
entre lo fisico y lo digital usando la realidad aumentada, asi como comprometerse con la proxima
generacion y es que como Kotler indica: Al comprender las necesidades de esta audiencia, las

marcas pueden determinar la experiencia optima para ofrecer en el metaverso (Kotler et al., 2024).

Actualmente en Ecuador, titanes del mundo empresarial puede que estén a la vanguardia
y enfocandose en el marketing 5.0 y 6.0 pero no es una realidad para medianas y grandes empresas
actualmente. En Ecuador una empresa es altamente competitiva si dentro de sus estrategias ha

considerado canales de comunicacion digitales.

Objetivo central y contexto del estudio

El objetivo central de este proyecto es: “Evaluar las actuales estrategias de marketing
de una Industria en el sector de materiales de construccion en Guayaquil para identificar

brechas competitivas y sugerir lineamientos para una transicion estratégica a la era digital”

El estudio serd realizado en la ciudad de Guayaquil, donde dicha empresa ha funcionado
por mas de siete décadas y donde actualmente enfrenta una creciente competencia en el sector de

materiales de construccion.

Mientras los competidores han logrado posicionarse mediante sitios web y crearse un sitio
dentro del mundo digital, la empresa a analizar tiene un panorama desafiante por delante si
continua con el modelo de comunicacion tradicional que ha manejado desde el dia uno y que esta,

hoy por hoy, limitando su visibilidad y alcance dentro de este segmento del mercado.



Esta investigacion nace de la necesidad de integrar la tradicion y el prestigio de una
empresa pionera a las exigencias de un mercado digitalizado, asegurando su continuidad y

competitividad por muchos afios mas.

Metodologia

El presente proyecto utiliza un enfoque metodologico mixto. Con este enfoque se busca
combinar técnicas cualitativas y cuantitativas para evaluar las actuales estrategias de marketing
que tiene la empresa entre el mercado de materiales de construccion, regido en su mayoria por

transacciones B2B, en la ciudad de Guayaquil.

Vizcaino et al. (2023) indican que la seleccion del enfoque de investigacion juega un papel
crucial, determinando la perspectiva desde la cual se aborda el objeto de estudio y, por ende, la
naturaleza de los resultados obtenidos. Por esta razon se considera el tipo de investigacion mas
idonea ya que centrarse solo en el ambito cuantitativo puede reducir la compleja realidad de un
objeto de estudio a simples resultados numéricos, perdiendo trasfondo subjetivo que a veces resulta
determinante dentro de una investigacion. Como senala Sanchez et al.(2021) este tipo de estudio
ofrece un mayor sentido a los datos numéricos y esto permite la obtencion de una mejor evidencia,
la comprension de los fenomenos y por ende facilitan el fortalecimiento de los conocimientos

teodricos y practicos.

Pero, encaminar este proyecto hacia un enfoque netamente cualitativo podria verse
influenciado por la subjetividad del investigador. Por esta razon, la forma de encontrar el equilibro
entre posibles resultados carentes de realismo, es aplicar el enfoque mixto. Haro et al. (2025)
mencionan que no existe una ruta “mejor” en términos absolutos, sino una mas adecuada segun

lo que se quiere indagar.

Desde la parte cuantitativa de este enfoque, se empleara un estudio descriptivo y transversal
utilizando una encuesta estructurada previamente sujeta a juicio de la Gerencia General y la

Gerencia Administrativa de la empresa objeto de estudio para asegurar la pertinencia del area a



evaluar y estara dirigida a tomadores de decisiones en empresas que hayan gestionado compras de

adoquines en el ultimo afio.

Dicha encuesta contiene preguntas de opcién multiple sobre los canales digitales usados
para informarse de los productos y/o realizar la compra, frecuencia de uso de los mismo y cuales
son los criterios para seleccionar a sus proveedores dentro de este entorno. La muestra serd no
probabilistica e intencional, conformada por una poblacion a determinar considerando criterios de
inclusion y exclusion. Los resultados se analizaran mediante técnicas estadisticas y descriptivas

mediante el software Microsoft Excel para analizar frecuencias y porcentajes.

La segunda metodologia analizara adicionalmente el contenido digital de su competencia
directa, revisando sus canales cibernéticos (redes sociales, sitios web) en funcion del tipo de
contenido, con qué frecuencia publican y su enfoque comercial; para esto se utilizara como
herramienta la estrategia de benchmarking ya que segin Alguiar (2021) el término de por si
significa dos cosas, por un lado, evalia, mientras que por el otro analiza, tanto los productos como
los servicios de otras empresas y, de este modo, los toma como puntos de referencias para

eventuales y futuras estrategias que puedan ser tanto de ventas como promocion.

La combinacién de estos factores nos ayudara a reconocer debilidades, patrones y posibles
oportunidades que se podrian aprovechar y a su vez aplicar para diferenciar a la empresa del

estudio.

Resultados

Para la investigacion cuantitativa considerd una poblacion de 155 clientes que abarcan los
afios 2024 y 2025, el total de las ventas fue de $7,069158.44. El criterio de inclusion fue “Mas de
3 facturas o mas de $20,000.00”. Como criterio de exclusion “Se consideraran todos los clientes

que sean personas naturales”, ya que el estudio a realizar es con enfoque B2B.

Luego de aplicar los criterios mencionados, se consolidé una muestra de 44 clientes que

representaron en los periodos 2024 y 2025 el 94% de las ventas.



A esta muestra se le realizard una encuesta que tiene como objetivo principal conocer la
dinamica con proveedores con presencia digital, asi como su percepcion, preferencias y

expectativas como comprador ante el posicionamiento digital y las herramientas que ofrece.

Figura 1

Cuestionario para enfoque cuantitativo

Agradecemos su participacion en esta breve encuesta. Sus respuestas nos ayudaran a mejorar
nuestros servicios y ofrecerle una mejor experiencia en el futuro. Por favor, marque la casilla que
mejor represente su opinion para cada pregunta.

Preguntas

1. ¢Al buscar un nuevo proveedor o un producto especifico, cual es su primer paso?

 Realizar una busqueda en Google = Solicitar recomendacion directa a colegas o Acudir
fisicamente a oficinas o Buscar en redes sociales

2. &Si se trata de validar la reputacion y capacidad técnica de un proveedor antes de
contactarlo, qué plataforma utiliza?

o Sitio web (catalogo y fichas técnicas) o Redes visuales (Instagram, facebook, tiktok)
o Solicitud de resefias a colegas o Solicitar muestras del producto

3. ¢Para realizar cotizaciones o resolver dudas técnicas rapidas, cudal es su canal de
comunicacion preferido?

o Llamada o= E-mail institucional = Mensajeria Instantdnea (whatsapp business) o Formulario
de contacto en el sitio web

4. Al investigar un producto de manera técnica (aditivos, medidas, etc), qué contenido
digital influye mas en su decision de compra?

o Fotografias del producto = Videotutoriales/testimonio de uso en obra o Fichas
técnicas/certificados de calidad descargables

5. &Segun su percepcion de profesionalismo, influye que un proveedor de este sector tenga
presencia en los primeros resultados en los motores de blsqueda?

O Alta (Me transmite confianza y solidez)
o Media (No es un factor determinante pero crea una buena impresion)
= Baja (No asocio el posicionamiento web con la calidad del producto y la atencidn)

6. ¢Cual de las siguientes herramientas tecnoldgicas consideraria mas til para el sector de
la construccion?

o Seguimiento real de despachos = Chatbots o Realidad aumentada (ver acabados en obra)

Gracias por su tiempo y valiosa opinian.



Al buscar un nuevo proveedor o un producto especifico, cual es su primer paso?

Tabla 1

Tabulacion pregunta 1 del cuestionario

Blusquedade proveedor (primer paso) CASILLEROS MARCADOS

Blsquedaen google 12

Recomendacion directa 16

Oficinasfisicas 10

Redes sociales 6

TOTAL ENCUESTADOS a4
Figura 3

Diagrama pastel referente a pregunta 1

BUSQUEDA DE PROVEEDORES

14%

M Busqueda engoogle M Recomendaciéndirecta M Oficinas fisicas MRedes sociales

Para la mayoria de encuestados la recomendacion directa por parte de colegas del medio
es determinante al momento de escoger un proveedor, siendo un 36% los que prefieren este método
tradicional. Luego, la buisqueda de sitios web en Google sobre la empresa y la visita a instalaciones
fisicas es el primer paso de un 27% y 23% respectivamente. Apenas un 14% considera relevante

revisar redes sociales como primer paso en la busqueda de un nuevo proveedor,

Si se trata de validar la reputacion y capacidad técnica de un proveedor antes de contactarlo,

qué plataforma utiliza?



Tabla 3

Tabulacion pregunta 2 del cuestionario

VALIDACION ANTES DECONTACTAR CASILLEROS MARCADOS

Stio Web (catélogo, fichas técnicas) 18

Redes visuales (ig, fb, tiktok) 5

Resefias de colegas 10

Muestras del producto 11

TOTAL ENCUESTADOS 44
Figura 5

Diagrama pastel referente a pregunta 2

VALIDACION PREVIO CONTACTO

M Sitio Web (catélogo, fichas técnicas) B Redes visuales (ig, fb, tiktok)

M Resenas de colegas W Muestras del producto

Antes de contactar a un proveedor se busca anticipar su capacidad técnica y la seriedad
institucional que puede ofrecer; para lograrlo, el 41% de los encuestados busca el sitio web de la
empresa para crearse una idea del perfil y la calidad que ofrece un posible proveedor, seguido del
25% que busca una valoracidon tangible solicitando muestras del producto, asi como un 23%
solicita resefias a otros colegas; quedando asi un pequefio porcentaje de encuestados que busca

algo mas visual.

Para realizar cotizaciones o resolver dudas técnicas rapidas, cual es su canal de comunicacion

preferido?
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Tabla 5

Tabulacion pregunta 3 del cuestionario

CANALES DECOMUNICACION REFERIDOS  CASILLEROSMARCADOS

Llamada 10

Correoinstitucional 12

Mensajeria Instantanea 17

Formulario de contacto en sitioweb 5

TOTAL ENCUESTADOS 44
Figura 7

Diagrama pastel referente a pregunta 3

CANALES DE COMUNICACION

M Llamada M Correo institucional

W Mensajeria instantdnea M Formulario de contacto en sitio web

La comunicacioén directa con un humano prevalece en esta seccion, lo que se diversifica es
la forma. La mayoria utiliza la mensajeria instantanea, les siguen los que usan el correo
institucional, y los que utilizan las llamadas telefonicas para resolver dudas o pedir asistencia.

Apenas un 11% de los encuestados hacen uso de formularios en sitios web.

Al investigar un producto de manera técnica (aditivos, medidas, etc), qué contenido digital

influye mas en su decision de compra?
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Tabla 7

Tabulacion pregunta 4 del cuestionario
CONTENIDO DIGITAL PARAINVESTIGARPRO CASILLHROS MARCADOS

Fotografia en alta definicion 15

Videotutoriales/testimonio de uso en obra 9

Fchastécnicas/certificados de calidad descs 20

TOTAL ENCUESTADOS 44
Figura 9

Diagrama pastel referente a pregunta 4

CONTENIDODIGITAL VALIOSO

Para los compradores de materiales de construccion las fichas técnicas y los certificados
de calidad descargables son una fuerte preferencia, seguido por los que buscan encontrar fotos de
alta calidad de dichos materiales; sin embargo no puede obviarse que empieza a crecer la
utilizacion de contenido visual en otro formato al existir un 24% que busca videotutoriales o
testimonios de uso en obra de los productos lo que hace que deba prestarse atencion a esta posible

tendencia.

Segiin su percepcion de profesionalismo, influye que un proveedor de este sector tenga

presencia en los primeros resultados en los motores de busqueda?
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Tabla 9

Tabulacion pregunta 5 del cuestionario

IMPORTANCI A DEPOSICION MOTOF CASI LLEROS MARCADOS

Alta 9

Media 12

Baja 23

TOTAL ENCUESTADOS 44
Figura 11

Diagrama pastel referente a pregunta 5

IMPORTANCIA DE POSICION EN MOTORES
DE BUSQUEDA

21%

HAlta HMedia MBaja

Los resultados muestran que la importancia que se le da a aparecer primero en los motores
de busqueda no es directamente proporcional al liderazgo en calidad de producto o atencion para
un 52%. Un 27% indica que no es un factor determinante pero que es util y conveniente, y un 21%

si siente que transmite confianza y solidez.

Cual de las siguientes herramientas tecnologicas consideraria mas util para el sector de la

construccion?
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Tabla 11

Tabulacion pregunta 6 del cuestionario

HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS UTILE CASILLEROS MARCADOS

Seguimiento real de despachos 22

Chatbots 24/7 8

Realidad aumentada (acabado en obras) 14

TOTAL ENCUESTADOS 44
Figura 13

Diagrama pastel referente a pregunta 6

HERRAMIENTASTECNOLOGICAS
UTILES

W Seguimiento real de despachos M Chatbots 24/7

M Realidad aumentada (acabado en obras)

Un 50% de los encuestados indican que les gustaria ver una herramienta que les permita
darle un seguimiento real a los despachos, asi como un 32% cree que sera conveniente hacer uso

de la realidad aumentada in situ, y un 18% cree que los chatbots pueden ser de utilidad.

El analisis cualitativo se obtuvo mediante la aplicacion de benchmarking y se baso en la
revision de los canales digitales de tres referentes: la competencia directa, un lider local dentro del
mercado de materiales de construccion, asi como una empresa internacional que pertenece al

mismo segmento de mercado que la empresa de este caso de estudio.
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Este examen permitio identificar el tipo y calidad del contenido, asi como determinar los

patrones que fortalecen su presencia en linea y que pueden considerarse “Objetos de Analisis para

realizar un Analisis de brechas (Gap Analysis) para sugerir acciones.

Tabla 13

GAP Analysis de la inestigacion cualitativa

Objetos de
andlisis

(Caso de Estudio)

(Competencia Directa)

(Lider Local)

(Referente Global)

Presencia digital

Herramientas
digitales para el
cliente

Comunicacién y
Captacién

Propuesta de

Baja. Aparece en motores de
basqueda de "paginas
amarillas".

Las que el cliente solicite.

Resefias y recomendaciones
boca a boca, visitas
presenciales de vendedores.

Entrega de certificaciones de

Media-Alta. Sitio web
activo, presencia en
redes sociales
(Instagram, facebook),
presencia en catalogos
en marketplaces como
Construex.

Catélogos digitales
descargables con
especificaciones
técnicas.

Uso de videos en redes
sociales (reels) y
actualizacion constante
de fotos de proyectos
actuales.

Certificaciones
descargables que

Alta. Sitio web con un
ecosistema digital
integral (chatbots,
informacion
descargable, portal de
clientes).

Portal de clientes
(compras,
cotizaciones,
seguimiento de
pedidos, estado y
saldo de deudas,
soporte técnico).

Asesores B2B + portal
de clientes + enfoque
en grandes proyectos
+ sostenibilidad.

Ademas de
certificaciones
internacionales,

Excelencia. SEO,
Sitio web con
abundante contenido
visual de alta calidad,
seccionado al detalle.

Software para disefar
el espacio y verlo en
Realidad Aumentada
(Visualizador 3D/AR).

Buscan inspirar.
Galeria de estilos y
disefios para distintos
espacios.

Innovacion en
Materiales. Ademas
de las certificaciones,
apuestan por la

calidad a pedido del cliente, ; - innovacion.
Valor ) brindan respaldo técnico apuestan por la .
confianza. . ) . Tecnologias como
inmediato. sostenibilidad
(Ecopact) Easycleany
pach). adoquinado
permeable.

Conclusiones

La investigacion realizada muestra que existe una relacion significativa entre los hallazgos

cuantitativos y cualitativos donde se constata que el posicionamiento digital es innegablemente

demandado por los clientes corporativos en este nicho de mercado, reforzando asi la validez del

diagnostico actual de la empresa y la necesidad de que adopte estrategias similares para que

recupere visibilidad y competitividad.
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Por un lado, los resultados de las encuestas sefialan que la mayoria de los clientes
corporativos dentro de este segmento de mercado considera necesaria la presencia digital de
proveedores de este tipo para validar aspectos técnicos; en el andlisis cuantitativo un 36% sigue
utilizando las recomendaciones de colegas como motor de busqueda inicial y un 41% dejo claro

que valida la reputacion y capacidad técnica antes de contactarlo.

Esta percepcion de los clientes se ve solidamente respaldada por los resultados del analisis
cualitativo de la competencia, para el cual se aplico la estrategia de benchmarking y donde
claramente se observa que empresas locales e internacionales poseen sitios web con este tipo de
informacion descargable para que posibles compradores realicen su valoracion del perfil
empresarial de estos como posibles proveedores, asi como la utilizacion de redes sociales para
reforzar su propuesta de valor con contenido visual y técnico, el mismo que actualizan
constantemente. Esta limitacion hace que la empresa del caso de estudio se encuentre rezagada en

un mercado digitalizado post-pandemia.

Con los resultados obtenidos del andlisis cuantitativo y cualitativo, asi como la aplicacion
de benchmarking, se concluye que el Mercado de materiales de construccion sigue siendo
tradicional en muchos aspectos, pero se ha digitalizado en muchos otros para generar validacion y
confianza a sus clientes. Se sugiere lo siguiente: Crear un sitio web institucional con una estructura
seccionada que incluya fichas técnicas claras dentro un catdlogo descargable que contenga
imagenes de alta definicion de obras recientes que afiancen la perspectiva de calidad de los

productos asi como la presencia en proyectos locales.

Finalmente, en términos de Innovacion podria considerarse la idea de ofrecer un
Visualizador 3D/AR (Marketing 6.0) si los costos lo permiten ya que seria algo util y vanguardista
a la par que novedoso para los clientes de este segmento de mercado que han probado ser
pragmaticos, segin las encuestas. Aplicarlo seria dar el salto definitivo y eliminar las barreras
actuales entre lo fisico y lo digital permitiendo a nuestros clientes interactuar con nuestros

productos antes de realizar la compra.

Otra sugerencia dentro de este ambito podria ser tomar una de las tantas caracteristica del

“Portal para Clientes” del “Lider local” y habilitar mediante un link el seguimiento real de los
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pedidos una vez se generen guias de despacho ya que fue la herramienta que la mitad de los
encuestados quisiera tener y que encasillaria a la compafiia automaticamente en el Marketing 5.0
ya que estaria utilizando tecnologia para replicar la atencién humana y mejorar la experiencia del

cliente.

De esta manera no solo naceria la presencia digital de la compania, sino que fortaleceria su
posicionamiento como competidor dentro de un nicho de mercado aun tradicional que ya cuenta
con empresas que han evaluado el comportamiento y las necesidades del cliente y se han asegurado

de contar con un posicionamiento digital sélido.

A partir de los hallazgos y limitaciones de este estudio, se sugiere para investigaciones
futuras profundizar en el creciente interés de herramientas vanguardistas realizando un estudio de
caracter experimental sobre la realidad aumentada en la experiencia del usuario en ingenieros,
arquitectos y trabajadores de empresas constructoras en su busqueda de materiales para proyectos
a gran escala. También, se recomienda evaluar la incidencia en la fidelizacion de clientes dentro
de este nicho de mercado ante la integracion de un sistema de seguimiento logistico en tiempo real,

tal como lo solicit6 la mitad de los encuestados en dicha pregunta.
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