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RESUMEN INFORMATIVO

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a
cabo en los medios digitales, proporcionando grandes oportunidades de crecimiento,
posicionamiento, ventas y captacion de clientes, aprovechando al maximo los recursos
y oportunidades online para potenciar un negocio o marca de manera eficiente. El
presente trabajo tiene como proposito dar a conocer las estrategias de marketing digital
para introducir en el mercado la marca Luana Shop ubicada en Valencia, Estado
Carabobo. La propuesta se estudia bajo la modalidad de un proyecto factible apoyado
de una investigacion de tipo descriptiva, bajo un disefio de campo. Se levantara la
informacion a través de los instrumentos acordados en la investigacion, los cuales son
una entrevista que consta de ocho (8) preguntas semiestructuradas abiertas aplicada al
Director General de la marca y una encuesta de diez (10) preguntas dicotomicas cerradas
y de seleccion mdltiple realizada a 30 clientes. La recoleccion de la informacion se
presentara bajo graficos que permitan su oportuno analisis para asi aportar una solucion
al estudio en cuestion. La misma se desarrolla en tres (3) fases diferentes, desarrolladas
en el siguiente orden: Fase I, en la que se diagnosticara la situacion actual de la marca
Luana Shop obteniendo asi su situacién, en la siguiente fase Il se procese a identificar
las estrategias de marketing digital para su introduccién en el mercado a través de una
matriz DOFA. Finalmente, en la fase Il se procederd a disefiar las estrategias de
marketing digital mas acordes a la problemética planteada.

Descriptores: estrategias, marketing, digital, introduccion, marca.
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INTRODUCCION

El marketing ha evolucionado a lo largo de los afios, presentando nuevas estrategias
y metodologias que permiten consolidar a las marcas en un mercado que es cada vez
mas competitivo y universalizado. Las comunicaciones y manera en que se presentan
las marcas juegan un papel fundamental en la actualidad, por lo que una planificacion
que contemple todas las variables influyentes resulta necesaria.

En la actualidad, una pagina web ya no es suficiente para atraer clientes en Internet
y Si una empresa necesita conseguir esto debe pensar seriamente en utilizar una
estrategia de marketing digital. A diferencia de la publicidad tradicional donde la
empresa es quien debe interrumpir y conseguir captar la atencion del usuario, con el
marketing digital es el potencial cliente quien toma la accion y la iniciativa de contactar
a la empresa. La mayoria de las estrategias de marketing digital no requieren de una
enorme inversion de dinero, pero si de tiempo y dedicacion.

En vista a esto, el proposito de la investigacion es proporcionarle a la marca las
estrategias pertinentes que funcionen como herramientas para lograr introducirse en el
mercado. A través de la aplicacion de dichas estrategias se pretende mejorar su
participacion en el mercado y aumentar las ventas, con la finalidad de comercializar y
competir en iguales circunstancias. La presente investigacion esta compuesta por:

Capitulo I: Se muestra en detalle el planteamiento del problema, los objetivos y la
justificacion.

Capitulo Il: Aqui se desarrolla la teoria que sustenta la investigacion como
antecedentes, bases tedricas y definicidn de términos basicos.

Capitulo I11: En esta parte se establece el tipo y disefio de investigacion, asi como las
fases metodoldgicas a ejecutar.

Capitulo 1V: Aqui se encuentran los recursos utilizados para la realizacion de la

investigacion y el cuadro cronograma de actividades.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1.Planteamiento del Problema

El marketing y la comunicacién han ido evolucionando a lo largo de los afios hasta
llegar a ser lo que hoy en dia conocemos como marketing digital, donde las empresas
empiezan a centrarse en aportar valores afiadidos que los diferencien y en ofrecer a los
clientes una experiencia unica; asi también, las marcas se convierten en marcas sociales
que se relacionan con su publico objetivo a través de los medios que tienen a su alcance.
Hoy, todo se ha unido a las nuevas tecnologias y digitalizacion, dando paso a lo que es
el marketing digital.

Asimismo, las empresas actualmente poseen el conocimiento de que hay nuevos
factores que influyen directamente con las ventas, la relacion que tienen con sus clientes,
la comunicacion y la empatia son primordiales, es por eso que el marketing digital es
excelente alternativa porque es una fuerza impulsora que busca aprovechar las
oportunidades que brindan los medios sociales, para de esta manera mantener una
comunicacion activa con los consumidores, tomando en cuenta sus sugerencias pero al
mismo tiempo alcanzando los objetivos de la organizacién haciendo de la misma un
éxito competitivo.

En la misma forma, se puede apreciar la implementacion del marketing digital
cuando la cadena internacional de café Starbucks cred una plataforma web Ilamada My
Starbuck Idea donde no buscaron atraer mas y mas gente, sino construir la fidelidad en
base a la creacion de contenido, abriéndose a todo tipo de comunicacion que les permita
interactuar con su comunidad. En la plataforma los fans de Starbucks sugieren y plantean

sus ideas o responden a las solicitudes que la marca hace, para que luego las mejores



ideas sean implementadas, con la finalidad de hacer sentir importante a la gente. En
conclusion, lo que buscoé con todo esto, a nivel de comunicacién y de las campaiias que
Ilevan a cabo, no es ser vistos como una empresa que vende café, sino ser vistos como
una empresa amigable.

Desde otro punto de vista, se puede tomar el ejemplo de la empresa venezolana
Savoy, en 2016 lanzé una estrategia de marketing digital llamado A Sembrar Cacao que
se basé en una pagina web cuya finalidad era que las nuevas generaciones se
preocuparan por las tierras venezolanas, dandoles un mensaje claro y directo: el cacao
necesitaba de su ayuda. En esta pagina web se desarrollaba una parcela digital donde
creceria una planta virtual que mas tarde Savoy dond a las principales zonas cacaoteras
del pais.

Como resultado, en tan solo un dia mas de 5 mil personas visitaron el sitio web de
Savoy y en tres semanas mas de 30.000 venezolanos sembraron plantas de cacao
digitales que se convirtieron en 20.000 plantas reales entregadas a comunidades
cacaoteras de Venezuela, cumpliendo asi el objetivo del marketing digital. Por lo tanto,
esta investigacion ofrecerd un aporte a cualquier marca, permitiéndole comprender
coémo y por qué se debe explotar al maximo el marketing digital.

Es importante destacar que el uso de redes sociales en Venezuela ha incrementado
en los altimos afios. Segun el estudio demogréafico realizado por Tendencias Digitales
(2018), la penetracion del internet en el pais es de 59% alcanzando a todos los estratos
sociales. Esto las convierte en un medio para centrar la atencion al momento de hacer
publicidad. Adicionalmente, destaca que el 88% de la poblacion utiliza el internet para
enviar y recibir correos y el 82% para visitar redes sociales; esto quiere decir que, casi
en su totalidad, cada persona que tiene acceso internet en el pais interactla en esas
plataformas.

Con respecto al estado Carabobo, precisamente en el municipio Valencia las redes
sociales, como es el caso de Instagram, son una pantalla al mundo para las marcas de
moda; todo un escaparate digital a través del cual, no solo muestran sus productos, sino

la propia personalidad y los propios valores de la marca, tanto es asi, que hay muchas

14



marcas que se han creado Unica y exclusivamente a través de su promocion en redes
sociales. El marketing digital es una constante exposicion a la opinién publica, en la que
los consumidores han abandonado su papel pasivo para convertirse en continuos jueces
y opinadores de las distintas actuaciones de las marcas.

Es asi como hace cinco meses naci6 una pequefia marca que es administrada por tres
mujeres emprendedoras la cual se dedica a la venta de ropa femenina como blusas,
vestidos, jumpsuits, pantalones, lenceria, entre otros, llamada “Luana Shop” que ha
destacado por ofrecer prendas a la tendencia del momento y lo ultimo en la moda.

En cuanto a la relacion con las estrategias basadas en marketing digital, no se han
aplicado de manera adecuada las mismas para la introduccion de la marca en el mercado,
asi como también para aumentar las ventas, fidelizar usuarios, posicionarse con respecto
a otras marcas, integrar los diferentes canales de comunicacion y crear un didlogo
duradero con los clientes, presentandose asi una excelente oportunidad y la posibilidad
de marcar una diferencia competitiva importante respecto a sus competidores principales
por medio del marketing digital.

1.1.1. Formulacion del Problema

Ante lo anteriormente expuesto surge la siguiente interrogante, la cual constituye el
problema de la presente investigacion: ¢Cuales estrategias de marketing digital serian
efectivas para introducir en el mercado la marca Luana Shop ubicada en Valencia,
Estado Carabobo?

1.2. Objetivos de la Investigacion

1.2.1. Objetivo General

Proponer estrategias de marketing digital para introducir en el mercado la marca Luana
Shop ubicada en Valencia, Edo. Carabobo.

1.2.2. Objetivos Especificos

- Diagnosticar la situacion actual de la marca Luana Shop ubicada en Valencia, Edo.
Carabobo.

- ldentificar las estrategias de marketing digital para introducir en el mercado la marca

Luana Shop ubicada en Valencia, Estado Carabobo.
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- Disefiar estrategias de marketing digital para introducir en el mercado la marca Luana
Shop ubicada en Valencia, Estado Carabobo.
1.3. Justificacion de la Investigacion

El marketing digital es una herramienta innovadora, cambiante e impredecible. Las
redes sociales, por ejemplo, estan presentes en la vida cotidiana de las personas y la
relevancia que tienen es mayor, transformando la manera en que los individuos perciben
su entorno. En digital, las marcas cobran vida y adquieren caracteristicas particulares
que las definen y diferencias de las demas obteniendo grandes beneficios. Ademas, estan
presentes en el dia a dia de los usuarios, por eso es importante potenciar los beneficios
que brindan, teniendo la constante oportunidad de posicionar la marca en la mente y
preferencia de los consumidores. Un plan que involucre al publico y toque sus
sentimientos, que nutra el perfil con material de interés y responda a las exigencias que
se plantean es el proposito para la marca “Luana Shop”.

Seguidamente, la relevancia de este trabajo de investigacion es evidenciar la forma
en que la marca puede aprovechar los medios digitales para enganchar a su target,
generar mayor afinidad con ellos y entender como emplear las ventajas que ofrecen estos
canales de comunicacién. La propuesta se fundamentard en el disefio de nuevas
estrategias que contribuyan hacer mas efectivos los procesos de venta y servicio,
ayudando hasta el punto de incrementar el nivel de productividad y reconocimiento de
la marca en el mercado.

En lo que respecta al ambito metodoldgico, el presente trabajo se realizara con la
finalidad de servir como referencia para la introduccion de nuevas marcas en el mercado
a nivel del estado Carabobo, aplicando nuevas tendencias del marketing digital. Asi
también, aportard a la Universidad José Antonio Paez un importante valor de
conocimientos en el area de Mercadeo, dado que la investigacion dejard un documento
de utilidad para los estudiantes, profesores e investigadores.
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

El marco tedrico tiene el proposito de mostrar los basamentos de los diferentes
conceptos e investigaciones que van a orientar el sentido de la investigacion. Al respecto,
Rodriguez (2005: 57), indica: “Es la expresion resumida, concisa y pertinente del
conocimiento cientifico y de hecho empiricamente acumulados acerca de nuestro objeto
de estudio; se elabora desde la perspectiva de una ideologia y de un marco de referencia
determinados”. Es asi como el marco tedrico tiene como proposito mostrar los
basamentos de los diferentes conceptos que van a orientar el sentido de la investigacion
que explican aspectos significativos del tema y lo sitian dentro del area especifica del
conocimiento. En este capitulo se exponen los antecedentes de la investigacion, las bases
teoricas y la definicion de términos basicos.

2.1. Antecedentes de la Investigacion

Zurita (2017), realizd su investigacion titulada: “El marketing digital y su
influencia en el posicionamiento de los colegios privados del distrito de Trujillo, La
Libertad-2017" en la Universidad César Vallejo de Peri como Trabajo de Grado que
tuvo como objetivo determinar si el marketing digital influye en el posicionamiento de
los colegios privados del distrito de Trujillo, La Libertad-2017. Se baso en un disefio de
investigacion no experimental, transeccional y causal. Obtuvo como resultados que el
54.2% de los encuestados considera que los colegios utilizan s6lo algunas veces el
marketing digital, y por lo mismo se obtuvo que el 59.6% de los encuestados considera
gue los colegios se encuentran medianamente posicionados con respecto a los factores
que diferencian a cada uno de los colegios. Esto concluye que si existe una influencia
significativa y positiva del marketing digital en el posicionamiento de los colegios

privado en el distrito de Trujillo en el afio 2017.
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El trabajo de grado anteriormente descrito guarda relacion con la presente investigacion
debido a que se analizaron la inclusion de herramientas tecnologicas como estrategias
de mercadeo lo que a su vez genera un crecimiento y una mayor rentabilidad en la
empresa.

Puentes, Rueda (2016), elaboraron una investigacion titulada: “Implementacion de
estrategias de marketing digital a PYMES familiares de productos alimenticios de
dulces artesanales colombianos. Caso de estudio: Empresa Manjares La Cabafia.”
en la Fundacién Universitaria Los Libertadores en Bogota como Trabajo de Grado para
obtener el titulo profesional en Publicidad y Mercadeo con el fin de crear una estrategia
de marketing digital y asi, inicialmente, de manera gratuita, puedan obtener mejor
reconocimiento en el mundo online. El trabajo se desarroll6 bajo una metodologia mixta
cualitativa como cuantitativamente. Los autores concluyeron que se llevo a cabalidad y
de manera exitosa el objetivo trazado, creando valor a la PYME familiar Manjares La
Cabafa en el entorno digital, realizando la implementacion de manera organica y
académica. Indican que el factor mas influyente de su falta de crecimiento era el registro
en la Institucion Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos.

Para la presente investigacion este antecedente es clave, ya que se puede observar
que el marketing digital no solo funciona como herramienta de comunicacion entre
usuarios y empresa, también se puede dar publicidad y vender productos a traveés de ella.

Dubuc (2016), elabor6 una investigacion titulada: “Marketing digital como
estrategia de negocio en las empresas del sector gastrondmico” en la Universidad
Privada Dr. Rafael Belloso Chacin como Trabajo de Grado teniendo como propdsito
analizar el marketing digital como estrategia de negocio en las empresas el sector
gastronémico del municipio San Francisco. El trabajo se enmarc6 como descriptivo,
bajo un disefio no experimental, transeccional y de campo. El autor concluyé que la
mayoria de los restaurantes de comida gourmet tienen una percepcién adecuada del
marketing digital como estrategia de negocio, sin embargo, existe un grupo

medianamente considerable que no lo perciben de la misma manera, por lo cual se
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realizaron recomendaciones con la finalidad de mantener la categoria adecuada y para
lograr el posicionamiento deseado.

Esta investigacion es tomada como antecedente porque aborda la tematica del
marketing digital desde un contexto en especifico y en funcion de como esta herramienta
es colaboradora y se ven implicada actualmente en el mundo gastronémico, brindando
grandes aportes teoricos sobre el tema de redes sociales, asi como también una nueva
vision en cuanto al uso que se les da a estas y los beneficios que esto conlleva cuando
se emplea.

Bardn, Fermin, Molina (2015), presentaron una investigacion titulada: “Estrategias
de mercadeo basadas en el marketing digital orientadas a la captacion de nuevos
clientes de las PYMES. Caso de Estudio: Grupo Inter Game 2012, C.A.” en la
Universidad de Carabobo como Trabajo de Grado con el fin de proponer un plan
estratégico de mercado, basado en el marketing digital orientado a impulsar la captacion
de nuevos clientes de las PYMES orientado en la mezcla de marketing de las 7P’s.
Metodoldgicamente se apoyaron en la investigacion descriptiva con disefio de campo.
Los autores recomendaron realizar una planificacion estratégica adecuada para enfrentar
el mercado y de esa manera beneficiar a la empresa con la captacion de nuevos clientes
y mantener la satisfaccion de los clientes actuales.

En tal sentido, esta investigacion proporciona informacion en este enfoque y por
ellos, este estudio es tomado en cuenta como un antecedente al tema a desarrollar.
Ademas, es un gran aporte al resaltar el uso y alcance que tienen las herramientas
digitales en informacion y atencion hacia los clientes y a su vez el provecho que obtienen
los usuarios de estas.

Pernalete. Santana, Veliz (2015), realizaron su investigacion titulada: “Uso de redes
sociales como herramientas de informacién en una empresa de salud del Estado
Carabobo” en la Universidad de Carabobo como Trabajo de Grado teniendo como
finalidad determinar la factibilidad del uso de redes sociales en el area de ndmina de una
empresa de salud situada en Valencia, Estado Carabobo, a fin de conocer lo que

proporcionan como herramienta de informacion hacia los trabajadores. Se realizd
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enmarcada en el estudio metodoldgico de tipo descriptivos y bajo un disefio de campo.
La investigacion permitio conocer que los empleados hacen uso de las Redes Sociales
para estar informados y ademas expresaron que las mismas son rentables considerando
que la incorporacidn de esta herramienta mejoraria la transmision de informacién desde
el &rea de ndmica y en toda la organizacion.

El trabajo de investigacion sefialado representa un gran aporte y antecedente a esta
investigacion, ya que se vincula por el hecho de abordar el tema de redes sociales como
enfoque principal y, asimismo, hacer énfasis en el uso que se les da a esta como
herramienta de informacion y comunicacién entre los usuarios.

2.2. Bases Tedricas
2.2.1. Economia

La economia es una ciencia social que estudia la forma de administrar los recursos
disponibles para satisfacer las necesidades humanas. Ademas, también estudia el
comportamiento y las acciones de los seres humanos. Para Skousen (1994: 16),
la economia es "el estudio de como los individuos transforman los recursos naturales en
productos y servicios finales que pueden usar las personas”. Dicho asi, podriamos
deducir que la economia intenta comprender los procesos de produccion y consumo de
cualquier grupo humano, para aspirar a una ideal reparticion y gerencia de los recursos.
Esto le ha permitido aplicarse a diversas areas de estudio y trabajar con
otras disciplinas puntuales, como lo son el Derecho, la Administracion, los negocios,
la politica, la guerra, la ciencia, entre otros.

2.2.2. Marketing

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos
obtienen lo que necesitan y desean creando valor e intercambiandolo con otros. Kotler
y Armstrong (2007: 32), indican que: “El marketing es el proceso mediante el cual las
compafiias crean valor para sus clientes y establecen relaciones solidas con ellos para
obtener a cambio valor de estos”. Dicho de otro modo, es una rama de

la administracion que se centra en la direccion comunicativa de las actividades
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econdmicas y comerciales de un grupo o una persona, es decir, en como identificar y
satisfacer las necesidades del mercado consumidor objetivo.

A menudo tienden a relacionar el marketing con solo vender y hacer publicidad, pero
estos solo son unas pequefias partes de este. La realidad es que el marketing incluye, el
disefio del producto, su precio, su distribucion, determinar las necesidades del
consumidor y entre otros factores que son importantes para la empresa.

2.2.3. Marketing Digital

El marketing digital es un conjunto de informaciones y acciones que pueden ser
hechas en diversos medios digitales con el objetivo de promover empresas y productos.
Este se basa en estrategias volcadas hacia la promocidn de una marca en el internet y se
diferencia del marketing tradicional por incluir el uso de canales y métodos que permiten
el andlisis de los resultados en tiempo real.

Para Circle (2010: 27), el marketing digital “es la aplicacién de tecnologias digitales
que forman canales online para contribuir a las actividades de marketing dirigidas a
lograr la adquisicion y retencion rentable de consumidores, bajo las lineas de escuchar,
tomar nota, analizar, aprender y responder a sus necesidades. Todo lo anterior orientado
a los objetivos planteados enfocados en un publico determinado.”

En definitiva, el marketing digital es un tipo de marketing cuya funcion es mantener
conectada a la empresa u organizacion con sus segmentos de mercado y clientes,
mediante los medios digitales que estén disponibles, con la finalidad de comunicarse
fluidamente con ellos, brindarles servicios y realizar actividades de ventas.

2.2.4. Empresa

La empresa es lamas comun y constante actividad organizada por el ser humano, la cual,
involucra un conjunto de trabajo diario, labor comun, esfuerzo personal o colectivo e
inversiones para lograr un fin determinado. Romero (2005: 9), define
la empresa como "el organismo formado por personas, bienes materiales, aspiraciones y
realizaciones comunes para dar satisfacciones a su clientela”. Es por ello que, el éxito

de una empresarequerird de objetivos claros y bien establecidos, ademéas de
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una mision preestablecida, asi como también estas deberan definir las politicas y los
reglamentos segun los cuales van a manejarse.
2.2.5. Marca

Una marca es un simbolo complejo, es la suma intangible de los atributos de un
producto, su nombre, precio, historia, reputacién y la manera en que se promueve.

Para Philip Kotler (2002: 33), "ya sea que se trate de un nombre, una marca
comercial, un logotipo u otro simbolo, una marca es en esencia la promesa de una parte
vendedora de proporcionar, de forma consistente a los compradores, un conjunto
especifico de caracteristicas, beneficios y servicios". En conclusion, la marca es, ademas
del principal identificador del producto, un aval que lo garantiza situdndolo en un plano
superior, al construir una verdadera identidad y relaciébn emocional con los
consumidores.

2.2.6. Estrategia

La estrategia es producto de un acto creador, innovador, logico y aplicable, que
genera un grupo de acciones coherentes de asignacion de recursos y decisiones tacticas.
Estas acciones van encaminadas a lograr que la empresa alcance una posicion
competitiva ventajosa en el entorno socioeconémico donde se desenvuelve y mejorar la
eficacia de la gestion.

Segun Halten (1987),

Es el proceso a través del cual una organizacion formula objetivos, y esta
dirigido a la obtencion de estos. Estrategia es el medio, la via, es el como
para la obtencién de los objetivos de la organizacion. Es el arte de
entremezclar el anélisis interno y la sabiduria utilizada por los dirigentes
para crear valores de los recursos y habilidades que ellos controlan (p. 58).

En definitiva, la estrategia es una herramienta de direccion que facilita

procedimientos y técnicas con un basamento cientifico, que empleadas de manera
iterativa contribuyen a lograr una interaccion proactiva de la organizacion con su
entorno, coadyuvando a lograr efectividad en la satisfaccion de las necesidades del
publico objetivo a quien esta dirigida la actividad de esta.

2.2.7. Etapa de introduccion en el mercado
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Es el punto de partida en la vida comercial de un producto y se inicia con su puesta
en el mercado y es una etapa cuya duracion esta directamente relacionada con las
caracteristicas del producto, su complejidad, grado de novedad y capacidad de
satisfaccion de las necesidades de los consumidores

Segun Kotler (1974),

La etapa de introduccion es un periodo durante el cual las ventas registran
un crecimiento lento, mientras el producto se introduce en el mercado. En
esta etapa no hay utilidades, debido a los elevados gastos de la introduccién
del producto. Se inicia cuando el producto nuevo es lanzado por primera vez
donde la introduccion toma tiempo y las ventas suelen registrar un
crecimiento lento (p. 78)

Es por ello que, en esta etapa, en comparacion con otras etapas, las utilidades son

negativas o escasas debido a las pocas ventas y a los elevados gastos por distribucion y
promocion.
Asi también, Hartline (2012), las metas de la estrategia de marketing comunes en la
etapa de introduccion son:
Atraer clientes nuevos al aumentar la conciencia y el interés en el producto a
través de la publicidad, las relaciones publicas y los esfuerzos publicitarios que
enfatizan las caracteristicas y beneficios clave del producto.
Inducir a los clientes para que prueben y compren el producto mediante el uso
de diversas herramientas de venta y actividades de precios.
Hacer que los clientes participen en actividades educativas que ensefien a los
miembros del mercado meta como utilizar el nuevo producto y que los convenza
de volver a comprarlo (p. 217).
Es por ello que, en el marketing, se debe conocer en qué etapa se encuentra la marca
0 producto para poder aplicar las estrategias acordes ya que estas van cambiando a
medida que pasa de una fase a otra.
2.3. Definicion de Términos Bésicos
Mercado: es un conjunto de transacciones de procesos o intercambio de bienes

0 servicios entre individuos.
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Cliente: Persona que compra en un establecimiento comercial o publico, especialmente
la que lo hace regularmente.

Servicio: conjunto de actividades que buscan satisfacer las necesidades de un cliente.
Consumidor: es una persona u organizacion que consume bienes o servicios.

Digital: estd estrechamente vinculado a latecnologiay lainforméatica para hacer
referencia a la representacion de informacion de modo binario (en dos estados).
Fidelizar: consiste en conseguir mantener relaciones comerciales estrechas y a largo
plazo con los clientes.

Internet: red informética de nivel mundial que utiliza la linea telefonica para transmitir
la informacion.

Oportunidad: aguel momento que resulta ser propicio para algo.

Red Social: sonsitios de internet formados por comunidades de individuos con
intereses o actividades en comun.

Target: Este término se utiliza habitualmente en publicidad para designar al destinatario
ideal de una determinada camparia, producto o servicio.

Venta: es la accion y efecto de vender (traspasar la propiedad de algo a otra persona tras
el pago de un precio convenido).
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

Hernandez, Baptista y Fernandez (2006: 21), sefialan que “el marco metodoldgico de
una investigacion representa la via o camino utilizado por el investigador para responder
las incognitas del estudio, con la finalidad de hallar respuestas l6gicas previamente
formulados.” Tomando en consideracion lo sefialado en la cita, en esta seccion del
proyecto de investigacion, se aborda el tipo de investigacion, método, poblacion o
unidad de analisis, técnicas o instrumentos utilizados en la recoleccion de la
informacidn, técnicas de analisis de informacion y descripcion de los procedimientos a
emplear en el estudio.

3.1. Tipo y Disefio de Investigacion

Esta investigacion esta desarrollada bajo la modalidad de proyecto factible donde la
Universidad Pedagogica Experimental Libertador (2002: 21), sefiala que “el proyecto
factible consiste en la investigacion, elaboracién y desarrollo de una propuesta de un
modelo operativo viable para solucionar problemas o necesidades e identificar
oportunidades en organizaciones o grupos sociales; puede referirse a la formulacion de
politicas, programas, tecnologias, métodos o procesos.” Para resumir, la investigacion
se enmarcd bajo esta modalidad, ya que realizaron propuestas estratégicas basadas en el
marketing digital.

La misma estara concebida dentro de la naturaleza general de estudio definida como
tipo de investigacion descriptiva, debido a que describira, analizara e interpretara la
situacion actual de la marca Luana Shop, seglin Diaz (2009: 180), indica que “Un estudio
descriptivo selecciona una serie de cuestiones y se mide a cada una de ellas

independientemente, describe lo que se investiga”.

25



El disefio de esta investigacion es de campo. La Universidad Pedagogica
Experimental Libertador, UPEL (2006), en el Manual de Trabajos de Grado de
Especializacion y Maestria y Tesis Doctorales, define a este tipo de investigacion:

Se entiende por Investigacion de Campo, el analisis sistematico de
problemas en la realidad, con el propdsito bien sea de describirlos,
interpretarlos, entender su naturaleza y factores constituyentes, explicar sus
causas Y efectos o predecir su ocurrencia (p. 14).

Ahora bien, esta investigacion es de campo, ya que la informacién es obtenida desde

la realidad, se obtendran los datos directamente de los duefios de la marca y de un grupo
de consumidores.
3.2. Fases Metodologicas

Las fases metodoldgicas son las que enmarcas el direccionamiento del trabajo al igual
que el desarrollo de este y van en funcién a la propia estructura de cada objetivo
especifico. Para la realizacion de la siguiente investigacion se procedio a llevar a cabo
las siguientes fases:

Fase I: Diagnostico de la situacion actual de la marca Luana Shop ubicada en
Valencia, Edo. Carabobo

La técnica de recoleccion de los datos es una de las secuencias que se debe seguir al
momento de haber un proyecto de investigacion, por tal razén, Arias (2006: 111), lo
define como: “Las distintas formas o maneras de obtener la informacion. Son ejemplos
claros de técnicas, la observacion directa, la encuesta en sus dos modalidades, entrevista
o cuestionario, el analisis documental, anlisis de contenido, etc”. Cabe destacar que, el
proposito de elaborar que instrumento serd en recoger la informacion necesaria, la cual
se utilizard para el desarrollo investigativo, y a partir del mismo se analizaron las
respuestas arrojadas por la muestra seleccionada.

Para el diagndstico de la situacién actual se debid definir la poblacién objeto de
estudio que segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2006: 238), la poblacion “es el
conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones”. Ademas,
Arias (2006: 81) agrega que “Es un conjunto finito o infinito de elementos con

caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las conclusiones de la
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investigacion. Esta queda delimitada por el problemay por los objetivos de estudio.” En
el caso de la presente investigacion esta detallada como una poblacion finita y el area de
la poblacion a estudiar estard conformada por 30 clientes.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2006: 236), sefialan que la muestra “es un
subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que
definirse o delimitarse de antemano con precision, este debera ser representativo de la
poblacion.” La muestra estara conformada por la poblacion total que consta de 30
clientes.

Asimismo, partiendo de que la investigacion se apoyd en un disefio de campo, la
técnica de datos que se manejo fue la encuesta, la cual segin Arias (2006: 72), consiste
en: “una técnica que pretende obtener informacion que suministra un grupo o muestra
de sujetos acerca de si mismos, o0 en relacion con un tema en particular”. Esta técnica
permitira obtener informacion necesaria para el levantamiento del estudio investigativo
a partir de una encuesta de diez (10) preguntas dicotdmicas cerradas y de seleccion
multiple realizada a los clientes de la marca desarrollando para cada uno los respectivos
analisis con el fin de lograr la mejor interpretacién posible en cuanto a los procesos
empleados en la actualidad.

Fase I1: Identificacion de las estrategias de marketing digital para introducir en el
mercado la marca Luana Shop ubicada en Valencia, Estado Carabobo.

Para el desarrollo de esta fase se tomaran en cuenta una serie de técnicas para el
manejo de las fuentes y aspectos tedricos de la investigacion, ademéas fundamentalmente
de la elaboracién de la matriz DOFA (también conocida como matriz FODA o analisis
SWOT en inglés), mediante el cual se formularan las estrategias necesarias para
introducir en el mercado la marca Luana Shop ubicada en Valencia, Edo. Carabobo que
permita realizar ajustes pertinentes y oportunos al proceso.

El anélisis DOFA, se realizara mediante estudios complementarios como son el perfil
de amenazas y oportunidades en el medio (POAM) siendo la matriz que califica en qué
grado se encuentran las oportunidades y amenazas de cada uno de los recursos externos

de la empresa analizando el impacto en ella y el perfil de capacidades y fortalezas
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internas (PCI) definido como un medio para evaluar las fortalezas y las debilidades de
la compaiiia en relacion con las oportunidades y amenazas que le presenta el medio
interno que permitiran presentar un panorama general de la organizacion dentro del
medio en el cual se debe mover.

Fase Ill: Propuesta de estrategias de marketing digital para introducir en el
mercado la marca Luana Shop ubicada en Valencia, Estado Carabobo.

En esta fase se desarrollara la propuesta a partir del diagnéstico definitivo del proceso
de investigacion tomando en cuenta los resultados obtenidos en la primera y segunda
fase. El alcance de esta fase estara comprendido por la escogencia o seleccion de los
medios y técnicas de comunicacion, asi como tambiéen los procedimientos necesarios
para lograr introducir en el mercado la marca Luana Shop ubicada en Valencia, Edo.
Carabobo. Finalmente, las propuestas estaran desarrollados segun los siguientes
aspectos: Presentacion de la propuesta, objetivos de la propuesta, beneficios de la
propuesta, factibilidad técnica, factibilidad operativa, factibilidad econdmica, desarrollo

de la propuesta.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

En este capitulo se presenta el analisis e interpretacion de los resultados, los cuales
se obtuvieron de la aplicacion de instrumentos de recoleccidn de informacion en aras de
darle respuesta a los objetivos especificos. Esta etapa de la investigacion fue muy
importante ya que mediante estos resultados se pudieron establecer conclusiones
objetivas acerca de la situacion actual que presenta la marca Luana Shop en lo relativo
a su reconocimiento en el mercado actualmente. De esta manera, se distinguen a
continuacién los resultados inherentes a la primera fase de investigacion:

4.1. Fase I: Diagnostico de la situacion actual de la marca Luana Shop ubicada en
Valencia, Edo. Carabobo

Para el diagnostico de la situacidn actual que presenta la marca Luana Shop se utilizé
una encuesta de diez (10) preguntas dicotomicas cerradas y de seleccién multiple, las
cuales detallas aspectos relevantes como: medio de conocimiento de la marca, uso de
las redes sociales, frecuencia de compras a través de las redes sociales, potencial de la
marca, entre otros. En este sentido, cada uno de los items ha sido tabulado y representado
en forma gréfica de manera que la interpretacion de los resultados se oriente a la
explicacién de cada una de las proporciones obtenidas en las alternativas de respuesta.

Tomando en cuenta lo dicho con anterioridad, se presentan a continuacién cada uno
de los items de la encuesta con su respectiva tabulacion, representacion grafica e

interpretacion:
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Cuestionario Clientes
Pregunta N° 1. ;A través de que medio se enter6 de la existencia de la marca Luana
Shop?

Cuadro N° 1. Medio de conocimiento de la marca

Venta directa 4.8 16
Redes sociales 9 30
Por referencia 16.2 54
Evento 0 0
TOTAL 30 100

Freijomil (2019)

Grafico 1.

= Venta directa = Redes sociales = Por referencia Evento

0%

Analisis. Del total de clientes encuestados el 54% manifestd haberla conocido por
referencia, el 30% por redes sociales y un 16% por venta directa. Esto pone de manifiesto
que los clientes que han adquirido productos los recomiendan, aspecto importante como
medio de difusidn. Sin embargo, se observa en el grafico que la marca necesita de mayor
impacto en las redes sociales, siendo el marketing digital la solucién para introducir ain

mas en el mercado la marca.
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Pregunta N° 2. ; Accede a las redes sociales diariamente?

Cuadro N° 2. Acceso a las redes sociales diariamente

Si 30 100
No 0 0
TOTAL 30 100

Freijomil (2019)

Grafico 2.
=Si =No

0%

Analisis. Se observa en el grafico N° 2 que el 100% de los encuestados utiliza las redes
sociales diariamente, demostrando que estas estdn cobrando gran importancia en
la sociedad actual, reflejando la necesidad del ser humano de expresion y
reconocimiento, lo que constituye un dato muy importante para la marca ya que se
utilizaran estos notables medio digitales para interactuar con los futuros interesados de

los productos ofrecidos.
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Pregunta N° 3. ;Le parece seguro realizar compras por redes sociales?
Cuadro N° 3. Seguridad al comprar por redes sociales

Si 30 100
No 0 0
TOTAL 30 100

Freijomil (2019)

Grafico 3.
=Si =No

0%

Anadlisis. De acuerdo al grafico N° 3 se observa que al 100% de las personas encuestadas
les parece seguro realizar compras por redes sociales, confirmando que en la actualidad
un elevado porcentaje de transacciones comerciales se desarrollan en Internet ya sea por
la contratacion de un servicio profesional o la adquisicion de un producto en una tienda
online, siendo para la marca de vital importancia ofrecer a los consumidores un sitio
transparente y seguro, cumpliendo con todos los certificados de seguridad para

garantizar un alto nivel de confianza en todas sus transacciones.
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Pregunta N° 4. ;Realiza compras a través de las redes sociales frecuentemente?

Cuadro N° 4. Frecuencia de compras a través de las redes sociales

Si 26.1 87
No 3.9 13
TOTAL 30 100

Freijomil (2019)

Grafico 4.

= Si = No

Analisis. Segun el grafico N° 4 se puede apreciar que el 86,7% realiza compras a través
de las redes sociales y el 13,3% no lo hace, demostrando que las redes sociales han dado
un vuelco a las empresas, donde la marca mermando la distancia y mejorando el dialogo
con sus clientes reales y potenciales, han logrado obtener una respuesta oportuna,
haciendo ese clic emocional y empatico. Es asi como se confirma que esta una gran

oportunidad para fortalecer las redes sociales de la marca Luana Shop.
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Pregunta N° 5. ¢Ha adquirido més de un producto de la marca Luana Shop?

Cuadro N° 5. Adquisicion de productos de la marca

Si 141 47
No 15.9 53
TOTAL 30 100

Freijomil (2019)

Gréafica 5.

=Si = No

Anélisis. Observando el gréfico N° 5 se puede apreciar que un 53,3% de los encuestados
no han adquirido mas de un producto de la marca y un 46,7% si han adquirido mas de
un producto, esto indica la frecuencia de compra por parte de los consumidores de la
marca, ademas de la preferencia. A partir de ello, se pueden establecer acciones de
mejora que permitan incrementar el grado de interaccion con el que participa cada
cliente de la marca Luana Shop.
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Pregunta N° 6. ;Cual es el potencial que considera usted que es el atractivo de la marca
Luana Shop?

Cuadro N° 6. Potencial de la marca

Tendencia 12.9 43
Calidad 9 30
Precio 5.1 17
Presentacion 3 10
TOTAL 30 100

Freijomil (2019)

Gréfico 6.

= Tendencia = Calidad = Precio Presentacién

Analisis. En el item N° 6 se obtuvo como resultado que el 43,3% de los encuestados
consideran que el atractivo de la marca es la tendencia, siendo esta la principal
caracteristica que deben presentar los productos por tratarse de ropa vinculandose
directamente con tendencias en la moda. Asi también, el 30% opind que su atractivo es
la calidad, lo que también debe mantenerse en cuenta a la hora de realizar los productos.
Por Gltimo, el 16,7% consideran que es el precio y 10% por su presentacion, aspectos a
tomar en cuenta para futuras mejoras.
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Pregunta N° 7. ;Considera que la marca debe tener mas presencia en las redes sociales?

Cuadro N° 7. Presencia en las redes sociales

Si 30 100
No 0 0
TOTAL 30 100

Freijomil (2019)

Grafico 7.
=Si =No

0%

Anélisis. Como se muestra en el grafico N° 7 el 100% de los clientes encuestados
consideran que la marca debe tener mas presencia en las redes sociales. Tomando en
cuenta que la publicidad a través de las redes sociales sirve para informar al consumidor
sobre los beneficios de un determinado producto, resaltando la diferenciacion por sobre
otras marcas, es un gran dato para gestionar las redes de la marca a partir de las

estrategias a proponer para aumentar su reconocimiento y ventas.
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Pregunta N° 8. ;Cuéles son los medios digitales donde considera que se deben dar a
conocer mas nuestros productos?

Cuadro N° 8. Medios digitales para dar a conocer los productos

Redes sociales 21 70
Pagina web 0 0
Email marketing 0 0
Todas las anteriores 9 30
TOTAL 30 100

Freijomil (2019)

Grafico 8.

= Redes sociales = P4gina web Email Marketing Todas las anteriores

0%
0%

Analisis. Se muestra en el grafico anterior que el 70% de las personas encuestadas
consideran que nuestros productos se deben dar a conocer mas a través de las redes
sociales y el 30% considera que a través de todas las opciones: pagina web, email
marketing y redes sociales. Esto evidencia que las estrategias implementadas a partir del
marketing digital en redes sociales seran efectivas para introducir la marca en el

mercado, teniendo la posibilidad de utilizar las demés plataformas de ser necesario.
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Pregunta N° 9. ; Considera importante que la marca Luana Shop posea una pagina web?
Cuadro N° 9. Importancia de poseer pagina web

Si 12.9 43
No 17.1 57
TOTAL 30 100

Freijomil (2019)

Grafico 9.

=Si = No

Andlisis. En el grafico N° 9 se encuentra reflejado que el 57% de las personas
encuestadas no consideran importante que la marca Luana Shop posea una pagina web
y el 43% considera que si lo es. Si bien es cierto, contar con una pégina web facilita
informacion sobre los productos, precios e incluso novedades a cerca de la marca. Asi
también permite a los clientes realizar pedidos y agilizar el proceso de venta. Los
resultados obtenidos arrojan que, existe la garantia de que al implementarla sera de

interes para sus clientes.
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Pregunta N° 10. ;Considera importante que la marca invierta en publicidad paga en su
cuenta de Instagram?

Cuadro N° 10. Importancia de publicidad paga en Instagram

Si 30 100
No 0 0
TOTAL 30 100

Freijomil (2019)

Grafico 10.
= Sj =No

0%

Anélisis. Se muestra en el grafico N° 10 que el 100% de las personas encuestadas
consideran que es importante que la marca Luana Shop invierta en publicidad paga en
su cuenta de Instagram, siendo este un medio para vender en el mercado digital de
manera organica a través de la aplicacion. Los resultados de las encuestas demuestran
que es una herramienta muy factible para aumentar el alcance de la cuenta y el interés

de las personas hacia los productos que ofrecen.
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4.2. Fase Il: Identificacion de las estrategias de marketing digital para introducir
en el mercado la marca Luana Shop ubicada en Valencia, Estado Carabobo.

Para la determinacion de las debilidades y fortalezas de la marca Luana Shop se
utilizé6 una matriz DOFA vy los estudios complementarios como son el perfil de
capacidades y fortalezas internas (PCI) y el perfil de amenazas y oportunidades en el

medio (POAM). En tal sentido, sigue a continuacion el detalle de los factores internos:
Cuadro N° 11.

Categorias del PCI

CALIFICACION | FORTALEZA | DEBILIDAD | IMPACTO

A I\E/I B | A '\él B | A l\E/I B

L D A L D A L D A

T | J T | J T | J

CAPACIDAD 0 0 O |0 0 O| o o 0
1. Directiva X X
2. Competitiva X X X
3. Talento X X
4. Tecnologica X X
5. Financiera X X

Freijomil (2019)
En el cuadro anterior se muestra que la marca Luana Shop posee grandes fortalezas
mas que debilidades en cuanto a su perfil de capacidad interno lo cual es un factor de

mucha relevancia para lograr los objetivos trazados.
Cuadro N° 12.

Diagnostico Interno del PCI — Capacidad Directiva

CALIFICACION FORTALEZA | DEBILIDAD IMPACTO

AV e Ta[Y]elal Y s

L D A | L D A | L o | A

T | J T : J | T | J

CAPACIDAD ) 0 O |0 |q O| o o O
1. Imagen corporativa X X
1. Uso de planes estratégicos X X
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2. Habilidad para manejar la
inflacion X X
3. Agresividad para manejar

la competencia

Freijomil (2019)

Se puede observar en el cuadro anterior que la marca Luana Shop cuenta con una

capacidad directiva débil, por lo tanto, se hacen necesarios estudios de mercado y

estrategias que le permitan enfrentar a la competencia, ya que cuenta con la calidad de

los productos que los clientes esperan.

Cuadro N° 13.

Diagnostico Interno del PCI — Capacidad Competitiva

CALIFICACION | FORTALEZA | DEBILIDAD | IMPACTO
Al M A e Al M6
L D A | L D A | L o | A
T | J T | J T I J
CAPACIDAD @) 0 ©C 10 |9g O| o 0 O
1. Fuerza del producto,
calidad, exclusividad X X
2. Lealtad y satisfaccion del
cliente X X
3. Participacion del mercado X X
4. Uso del ciclo de vida del X X
producto y del ciclo de
reposicion

Freijomil (2019)

En el cuadro anterior se muestra que la marca Luana Shop tiene una gran fortaleza

en cuanto a la calidad de sus productos, ademas las personas que los adquieren se

fidelizan con la marca; sin embargo, debe desarrollar estrategias para tener mas

protagonismo en el mercado.
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Cuadro N° 14.

Diagnostico Interno del PCI — Talento Humano

CALIFICACION | FORTALEZA | DEBILIDAD | IMPACTO

A '\E" B | A '\E" B | A '\E" B

L D A L 5 A | L b A

T | J T | J T | J

CAPACIDAD Ol o0 | 9]0 |9]0]o|F°

1. Nivel académico del

talento X X

2. Experiencia técnica X X
3. Indices de desempefio X X
4. Motivacion X X

Freijomil (2019)
Como se puede observar en el cuadro anterior la capacidad del talento humano con
el que cuenta la marca Luana Shop se encuentra bastante fortalecido, contando con las

capacidades necesaria para la atencion de los clientes de la marca.
Cuadro N° 15.

Diagnostico Interno del PCI — Capacidad Tecnoldgica

CALIFICACION | FORTALEZA | DEBILIDAD | IMPACTO
AlMIgla|[Mig| al M g
I S A A I T =
T | J T : J T : J
CAPACIDAD Ol o990 [°]|%|0|°
1. Capacidad de innovacion X X
2. Efectividad de la
produccion y programas X X
de entregas
3. Intensidad de mano de X X
obra en el producto
4. Nivel tecnologico X X

Freijomil (2019)
La marca Luana Shop como se observa en el cuadro anterior cuenta con un area

tecnoldgica fortalecida, especificamente en el area de produccion y en la capacidad de
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innovacion de sus productos, siendo esta una gran oportunidad para, a partir de las

estrategias correctas, dar mas a conocer la marca en el mercado.

Cuadro N° 16.

Diagnostico Interno del PCI — Capacidad Financiera

CALIFICACION FORTALEZA | DEBILIDAD IMPACTO
A | M B | A MiglA| Ml g
L S Al L [E) Al L E A
T I J T | J T | J
CAPACIDAD O 0|90 |%]0| o]0
1. Rentabilidad, retornodela | x X
inversion
2. Habilidad para competir
con precios X X
3. Capacidad para satisfacer
la demanda X X
4. Estabilidad de costos X X

Freijomil (2019)

En el cuadro anterior se observa que la marca Luana Shop se encuentra en una

situacion econdmica regular, donde cuentan con las fortalezas de obtener rentabilidad

en sus ventas, ademas de contar con buenos precios con respecto a la competencia; mas,

sin embargo, deben reforzar el hecho de normalizar sus costos.

Cuadro N° 17.

Perfil de Oportunidades y Amenazas (POAM)

CALIFICACION | OPORTUNIDAD | AMENAZA IMPACTO

A '\E" B | A '\E" B | A '\E/' B

L D A L D A L D A

T | J T | J T | J

FACTORES 0|0 |90 |p|°9]0]|o|F°
1. Econdmicos X X

2. Politicos X X

3. Sociales X X
4. Tecnologicos X X
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5. Geograficos

| x

| x

Freijomil (2019)

Se puede observar en el cuadro anterior cuando se evaltan los factores de

tecnologicos y geograficos como la marca Luana Shop cuenta con una gran oportunidad

para distribuir y dar a conocer sus productos de manera efectiva. Igualmente, en el

cuadro siguiente se concluye que los factores econdmicos, politicos y sociales se

presentan como una gran debilidad, esto debido a que estos factores no varian ni

dependen de la marca de ropa, sino que dependen del entorno cambiante y poco

previsibles.

Cuadro N° 18.

Diagnostico externo (POAM)

CALIFICACION | Grado Grado IMPACTO
Oportunidades Amenazas
FACTORES Alto | Medio| Bajo | Alto |Medio| Bajo | Alto |Medio| Bajo
Econdémicos
Creacién de nuevos
impuestos X X
Inflacion X X
Estabilidad de X X
politica cambiaria
Politica laboral X X
Politicos
Politica del pais X X
Descoordinacion
entre los frentes
politicos X X
Falta de credibilidad
en inst. del Estado X X
Sociales
Politica salarial X X
indice de desempleo X X
Conformismo de la
sociedad con las
situaciones dadas X X
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Indice delictivo X

Tecnologicos
Automatizacién de
procesos X X
Facilidad de acceso a
la tecnologia X X
Telecomunicacién X X
Velocidad en el X X
desarrollo tecnoldgico

Geografico

Vias de acceso X X
Ubicacion X X

Freijomil (2019)
Cuadro N° 19

Anélisis DOFA
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Facilidad de acceso a la
tecnologia
Velocidad en el desarrollo - Inflacion
tecnoldgico - Politica del pais
Automatizacion de procesos - Estabilidad de politica cambiaria

como medio para optimizar el
uso del tiempo

FORTALEZAS DEBILIDADES

Habilidad para competir con

precios Uso de planes estratégicos
Fuerza del producto, calidad, Participacion del mercado
?XCIUS'V'dad Estabilidad de costos
Indices de desempefio del talento Imagen corporativa
humano

Intensidad de mano de obra en el

producto
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Cuadro N° 20. OPORTUNIDADES AMENAZAS
Facilidad de acceso
a la tecnologia.
Velocidad en el
desarrollo Inflacion.
tecnolagico. Politica del pais.

MATRIZ DOFA

Automatizacion de
procesos como
medio para
optimizar el uso del
tiempo.

Estabilidad de

politica cambiaria.

FORTALEZAS

FO

FA

Habilidad para
competir con
precios.

Fuerza del
producto, calidad,
exclusividad.
indices de
desempefio del
talento humano.
Intensidad de
mano de obra en
el producto.

-Crear una pagina web para
la promocién de los
productos de la marca (F2,
03).

-Actualizar al personal
sobre tendencias en la moda
para innovacion y creacion
de los productos (F3, O3).

-Establecer porcentaje de

comisioén a los

vendedores por productos

vendidos (F2, A3).
-Desarrollar plan de

incentivo para el personal

(F1, A2).

DEBILIDADES

DO

DA

Uso de planes
estratégicos.
Participacion del
mercado.
Estabilidad de
Costos.

Imagen
corporativa.

-Gestionar una nueva
imagen digital en las redes
sociales donde los usuarios
se puedan identificar con la
marca (D1, O1).

-Habilitar WhatsApp
Empresarial para dar
respuesta efectiva e
inmediata a los clientes (D1,
03).

-Creacion de catalogo
digital con los productos
disponibles de la marca
(D3, 0O3).

-Gestionar publicidad
paga directa con

Instagram para lograr
mayor alcance en las

publicaciones a través de

otro pais (D2, Al).

-Cambiar de proveedores
para disminuir costos en

la fabricacion de los
productos (D3, Al).
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Anélisis

Al estudiar internamente la marca Luana Shop se pudo percibir ciertas debilidades
que afectan directamente a la empresa en el desarrollo de sus actividades, entre ellas
denota la falta de uso de planes estratégicos ya que la promocion y publicidad para
ofrecer los productos no son los mas adecuados, 0 en algunos casos inexistentes
generando esto influencia directa con el volumen de ventas y reconocimiento de la
marca, teniendo asi oportunidades como: gestionar una nueva imagen digital impulsada
através de la publicidad paga directa con Instagram que permita y garantice la expansion

de la marca en las redes sociales, dando paso su introduccién en el mercado.

Otras de las oportunidades que no han sido desarrolladas por la marca es la creacion
de una pagina web donde los usuarios puedan ingresar a través de sus dispositivos
moviles y visualizar facilmente los productos actualizados disponibles de la marca, asi
como también caracteristicas como precios, tallas y ademas la existencia de
promociones especiales. Adicional a esto, esta marca ostenta con la oportunidad de la
automatizacion de procesos y por ello se propone habilitar WhatsApp Empresarial
donde, junto con la creacion de un catélogo digital, los usuarios obtengan de manera
rapida y efectiva respuesta sobre la disponibilidad de productos, asi como también

opciones para combinar las prendas.

Todas estas observaciones permitiran disefiar las estrategias orientadas a minimizar
las debilidades y neutralizar las amenazas, formando parte de la propuesta de estudio, la
cual se dirige a aplicar estrategias de marketing digital para introducir en el mercado la

marca Luana Shop ubicada en Valencia, estado Carabobo.
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CAPITULO V

LA PROPUESTA

5.1. Descripcién de la propuesta

El objetivo final de la publicidad a traves del marketing digital es vender un producto
y tener presencia en el mercado y para conseguirlo hay que alcanzar objetivos de
comunicacion: disefiar un mensaje efectivo, que capte la atencidn y despierte el interés,
que sea de manera constante, que el recuerdo del mensaje permanezca el mayor tiempo
posible y que induzca a la accion pretendida: vender.

Del mismo modo, los medios digitales han abaratado mucho los costos de inversion
tradicionales, por lo que, con una inversién pequefia es posible que se obtengan mejores
resultados que con una inversion grande en otros canales. Asi también, las plataformas
de marketing digital ofrecen estadisticas muy completas y permiten hacer un
seguimiento de la campafia de forma muy detallada, asi como también conocer la
evolucion de la estrategia aplicada y reorientarla en base a los resultados obtenidos, lo
que permite realizar modificaciones en las estrategias implementadas.

De acuerdo a lo antes expuesto, la propuesta denominada estrategias de marketing
digital para introducir en el mercado la marca Luana Shop, ubicada en Valencia, Estado
Carabobo se estructurara de la siguiente forma:

5.2. Justificacion de la propuesta

Para la marca Luana Shop es muy importante su reconocimiento en el mercado
brindando un sentido Unico de lo que son y ofrecen siendo este su atractivo principal.
Por lo tanto, el disefio coordinado de las diferentes estrategias de marketing digital para
su introduccion en el mercado, hara que la imagen, la preferencia y la confianza se

acentlen y se logre la fidelizacion de los compradores.
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En adelante, la propuesta presentada establece una serie de propuestas estratégicas,
cuyo objetivo principal es que la marca sea una competencia entre las existentes en el
mercado, que le permita a los usuarios conocer lo que esta tiene para ofrecer desde una
perspectiva diferente, identificAndose con un concepto nuevo e innovador como lo es el
de la marca Luana Shop.

Igualmente, las propuestas que se presentan en esta parte de la investigacion
benefician a la marca ya que permitira obtener un acercamiento mas estrecho con sus
clientes, mediante la implementacion de un servicio en linea, en el cual ofrezcan
asesoramiento directo con los compradores acerca de los productos ofrecidos como
tallas, precios, opciones de combinaciones, entre otros.

5.3. Objetivos de la propuesta

5.3.1 Objetivo general

Disefiar estrategias de marketing digital para introducir en el mercado la marca Luana
Shop ubicada en Valencia, Estado Carabobo.

5.3.2. Objetivos especificos

Gestionar una nueva imagen digital en las redes sociales donde los usuarios se puedan
identificar a la marca Luana Shop.

Crear una pagina web para la promocion de los productos de la marca Luana Shop.
Habilitar WhatsApp Empresarial para dar respuesta efectiva e inmediata a los usuarios
interesados en la marca Luana Shop.

Creacion de catalogo digital con los productos disponibles de la marca y opciones para
combinar las prendas de la marca Luana Shop.

5.4. Factibilidad de la propuesta

5.4.1. Factibilidad Técnica

La factibilidad técnica se refiere a la disponibilidad de tecnologia necesaria para la
implementacién de propuestas por parte del investigador, como lo son las estrategias
que se proponen a la marca Luana Shop. En tal sentido, para la realizacién de la misma
la marca cuenta con equipos digitales como lo son dispositivos moviles (celulares) y

computadoras.
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5.4.2. Factibilidad Operativa

La factibilidad operativa se refiere a todas las personas que contribuyen con la
operacion o disefio de un proyecto. Durante esta etapa se identifican todas aquellas
actividades que son necesarias para lograr el objetivo, donde se evalla y determina todo
lo necesario para llevarla a cabo contando con las personas involucradas, quienes en este
caso son: la investigadora, disefiador grafico, community manager y programador web.
5.4.3. Factibilidad Econémica

La factibilidad econdmica se refiere al costo estimado de los recursos técnicos y
operativos necesarios para desarrollar la propuesta. En este caso, sigue a continuacion

el detalle de los costos a incurrir en el desarrollo e implementacion de la propuesta:

Cuadro N° 21. Costos
Recurso Cantidad Costo Unitario Costo Total

Gestion de social Plan Basico $60 $60
media (Instagram) (mensual)
Linea grafica para
la cuenta 1 $20 $20
(Instagram)
Creacion de pagina 1 $500 $500
web
Disefio de logotipo 1 $40 $40
Catélogo de
productos de la 1 $4 $32
marca y sus (8 paginas) (Por pagina)

combinaciones

Disefio de banners
para la pagina web

8 $2 $16

Total $668

Freijomil (2019)

5.5. Desarrollo de la Propuesta

A continuacion, se muestra el desarrollo de cada una de las estrategias propuestas:

50



Estrategia N° 1. Nueva imagen digital en las redes sociales donde los usuarios se
puedan identificar con la marca Luana Shop

Debido a que parte de las debilidades que presenta la marca Luana Shop es su imagen
corporativa, se propone la creacion de una cuenta empresarial especificamente en la red
social Instagram que contenga:

Logotipo o

Highlights (portadas de historias destacadas): clientes, productos, productos nuevos,

contactos, envios, compra en linea.

) 2 g = u o
Chiartas Froductos M I Contactos Erviog Shop Onling
Biografia:
Luana Shop
Tienda Online
emprendedora v valiente
|Sé dreenpier]

Entregas personales en Valencia
* made in venezuela as
api.whatsapp.com/send?phone=584244946641

Publicaciones diarias distribuidas en:
Fotografias de excelente calidad: prendas, tienda, fabricacion de los productos,

empleados y combinaciones.




- Hashtag diferencial #SéLuana: se realizard un segmento semanal con mensajes
enfocados en los pensamientos de Luana (empoderamiento, valentia, independencia en

el amor, logro de proyectos y metas, éxitos, entre otros).

EM EL AMOR SE MUY

EMPRENDEDORA ¥ SIEMPRE DESARROLLA INDEFENDIENTE

VALIENTE LOS PROYECTOS QUE

TIEMES EN MENTE ¥

LUCHA FOR ELLOS
HASTA EL FINAL

5 Lwena & Luzna
N L aarag

- Reposteo de publicaciones de los clientes con prendas de la marca. Al realizar esta

opcidn el cliente podra obtener en su siguiente compra un porcentaje de descuento.

- IGTV: Presentacion a través de videos con duracion de 1 minuto opciones y
asesoramientos de como se pueden combinar y utilizar las prendas de la marca.

- Realizacidn de sorteos, promociones y descuentos constantes.

- Gestionar publicidad paga semanal a través de otro pais para lograr expansion y alcance
de la cuenta.

- Realizar cuestionarios constantes con ayuda de las herramientas de Instagram en las
historias acerca de las prendas que los usuarios desean que la marca ofrezca.

- Monitoreo de las estadisticas proporcionadas por la aplicacion para conocer los

resultados de las estrategias aplicadas.
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Alianzas estratégicas con otras marcas.
Estrategia N° 2. Pagina web para la promociéon de los productos de la marca
Luana Shop

La participacion en el mercado de la marca es uno de los factores que se encuentra
entre las debilidades y gracias a la era digital se tiene todo al alcance de un click; es por
ello que se presenta la propuesta de una pagina web que ayude a reducir las barreras de
espacio y tiempo, donde el cliente podra a través de los buscadores de Google colocar
una palabra clave y aparecer a disposicion los productos de la marca.

La pagina web serd una plataforma que permitird que mas personas visualicen la
marca en cualquier momento y lugar, ya que estara disponible en la web los 365 dias del
afio a cualquier hora del dia. Esta contara con una opcion donde los usuarios podran
obtener atencion personalizada en horario de oficina a través de WhatsApp si desean
conocer acerca de precios, tallas, envios a nivel nacional, procedimiento de compra,
entre otras opciones.

El disefio de esta plataforma estard enfocado en la personalidad que se pretende
alcanzar de la marca, teniendo banners iniciales que hagan alusion a la coleccion que

estd en tendencia y disponible en ese momento, permitiendo a su vez que las personas
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se identifiquen con el mensaje que transmite. Asi también, contara con las distintas
categorias de prendas que ofrece la marca: blusas, vestidos, jumpsuits, pantalones, trajes
de bafio, accesorios, entre otros. Por otra parte, contara con un carrito de compra donde
los usuarios podran seleccionar sus opciones de preferencia y a partir de alli generar la
compra final. Por altimo, contara con la presentacion de la cuenta de Instagram donde
podran acceder y conocer de otra manera la marca. En conclusion, la pagina web ayudara
a aumentar la visibilidad de la marca a mas personas alrededor del pais y a su vez las

ventas.

- Coleccion 2019 miclo Mujar S& Luana Cortecto Casta

Descubre el estilo T-Luana

Productos destacados

'_ A Coleccion ?I,"}':lg inkcio Mujer So Lusns Caontagio Carsba
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- Coleccion 2019 Inicio Mujer Sé Lusna Caontact Caata

Contacto

Contactanos aqui

Waencin

o PENA GRAND RANRIGAQNILES

HAT 08
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Estrategia N° 3. WhatsApp Empresarial para dar respuesta efectiva e inmediata
a los usuarios interesados en la marca Luana Shop

Siendo WhatsApp Empresarial una nueva linea de comunicacion directa que pueden
utilizar los clientes y las empresas para comunicarse de forma sencilla y efectiva, se
propone implementarlo para aprovechar las diferentes herramientas que esta ofrece,
permitiendo automatizar, organizar y responder de manera rapida los mensajes. Asi
también, permite organizacion de mensajes sobre anuncios de promociones,
recordatorios a los clientes y a su vez mensajes de ausencia automaticos. A traves de
esta aplicacion se enviara el catdlogo propuesto en el siguiente item. A traves de esta
plataforma los usuarios podran gestionar la compra, pago, entrega y envio de los

productos.
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Estrategia N° 4. Catalogo digital con los productos disponibles de la marcay
opciones para combinar las prendas de la marca Luana Shop

Parte de la atencion efectiva a los clientes surge de las técnicas que aplique la marca,
es por ello que un catalogo digital brinda una imagen rapida y provee una organizacion
efectiva de la informacion acerca de lo que ofrecen a los clientes y disponibilidad
actualizada de los productos. Asi también, el catalogo permite ser enviado de manera
automatizada a través de WhatsApp Empresarial y la pagina web de ser solicitada la
informacion. Por otra parte, el catdlogo contara con diferentes opciones acerca de
combinaciones que se pueden aplicar con las prendas de la marca, siendo asi medios de

inspiraciones para los usuarios.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

Para la realizacion de la presente investigacion se partio del planteamiento de un
problema existente en la marca Luana Shop, ubicada en Valencia, Estado Carabobo, la
cual presenta falta de uso de planes estratégicos relacionados al marketing digital para
su introduccion en el mercado. Seguidamente, se establecieron objetivos especificos que
permitieron obtener informacién detallada y precisa del entorno interno y externo de la
organizacion, asi como la situacion actual de la marca.

La primera conclusion esta relacionada con el primer objetivo especifico planteado
para el desarrollo de esta investigacion, el cual especifica el diagndstico de la situacion
actual de la marca Luana Shop. Para el cumplimiento de este primer objetivo, se disefid
una encuesta para ser aplicada a la muestra seleccionada. Luego de su aplicacion, se
pudo determinar que la gran mayoria de los encuestados considera que la marca debe
tener mas presencia en los medios digitales. Asi también, gran porcentaje de los clientes
de la marca acceden diariamente a las redes sociales, concluyendo que implementar las
estrategias adecuadas a traves de estos medios es una gran oportunidad para introducir
en el mercado la marca Luana Shop. Por otro lado, se vio clara tendencia que los
consumidores prefieres las redes sociales para dar a conocer la marca, garantizando que
la marca desarrollara estrategias a partir de alli.

La segunda conclusion tiene que ver con el segundo objetivo especifico, el cual
proponer identificar las estrategias adecuadas para introducir en el mercado la marca
Luana Shop, ubicada en Valencia, Estado Carabobo. Para el desarrollo de este objetivo
se llevo a cabo la aplicacion de analisis DOFA, complementado con las herramientas
como el analisis PCl y POAM, analizando los impactos que tienen en la marca. De
acuerdo a la estructura realizada, se determiné que los puntos fuertes de la marca son:
su capacidad tecnoldgica con respecto a la capacidad de innovacién y nivel tecnolégico.
También, tiene como fortaleza su talento humano debido a la motivacion e intensidad
de desempefio. En cuanto a los puntos débiles se destaca la falta de uso de planes

estratégicos, su participacion en el mercado y debilidad en su imagen corporativa.
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Para concluir con el desarrollo de este objetivo, se realiz6 una matriz DOFA, donde
se recab0 toda la informacién obtenida en los analisis y en las encuestas, y a partir de
alli se determinaron las estrategias mas adecuadas para el impulso que necesita la marca
para su introduccién en el mercado.

La tercera conclusion tiene que ver con el tercer objetivo planteado, que se refiere a
disefiar las estrategias de marketing digital para introducir en el mercado la marca Luana
Shop. De acuerdo con los elementos anteriormente mencionados, se plantearon
estrategias implementando un cruce de variables, las cuales pretenden aprovechar los
recursos con los que cuenta la marca para su introduccion en el mercado. Finalmente, se
desarrollo con las estrategias planteadas estableciendo las actividades necesarias para su
cumplimiento, asi como los recursos necesarios para llevarlas a cabo. Es por ello que,
las estrategias de marketing digital que se proponen en esta investigacién se orientaron
a la formacion de la actualizacion de las herramientas y tendencias que estan disponibles
para ser utilizadas a favor de la marca, asi como estar a la vanguardia para mantener los
estandares del servicio lo més altos posibles y poder ofrecer a los clientes una verdadera
solucion hacia sus necesidades y deseos.

Recomendaciones
De acuerdo a dichas conclusiones, se considera necesario cambiar el rumbo de la marca
aplicando la propuesta planteada, generando asi su introduccion en el mercado a través
de estrategias efectivas y a su vez aumentando la participacion en el mercado, aumento
de ventas y comunicacion con sus clientes, logrando diferenciacion de la competencia.
Para lograrlo se plantean las siguientes recomendaciones:

1. Poner en préctica las propuestas planteadas, haciendo adaptaciones a medida que

surjan cambios sustanciales en la realidad de la empresa.

2. Actualizar constantemente para conocer las Ultimas tendencias en materia de

marketing digital que contribuyan a mejorar la exposicion global.

3. Evaluar gradualmente la efectividad de las propuestas aplicadas a través de las

estadisticas suministradas por los medios digitales.
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Tomar en cuenta las sugerencias de los clientes y hacer adecuaciones en los casos
en que sean factible econdmica, técnica y operativamente.

No descuidar la pagina web y actualizarla constantemente segun la tendencia que
esté a la vanguardia de la moda.

Informar a los clientes acerca de la nueva modalidad que ofrecen para
comercializar sus productos.

Contratar y capacitar al personal encargado a llevar a cabo el proyecto.
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