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RESUMEN INFORMATIVO

El objetivo del presente proyecto de investigacion, consiste en disefiar estrategias de
marketing 2.0 para incrementar las ventas en la empresa de Tapizados Artaca ubicada
en el estado Carabobo. Para ello, se efectuard un estudio en modalidad proyecto
factible, tipo de campo, nivel descriptivo y disefio no experimental transversal
desarrollado en tres fases: en la primera, se seleccionara una muestra no probabilistica
integrada por una poblacion de 23 personas integrantes de la Empresa Tapizados
Artaca, a quienes se aplicara un cuestionario estructurado a fin de Diagnosticar la
situacion de las ventas de la empresa Artaca actualmente empleadas por la empresa,
cuyos resultados permitiran proceder al cumplimiento de la segunda fase, dirigida a
establecer los niveles de ventas por producto de la empresa de Tapizados Artaca
ubicada en el estado Carabobo a través de dichas estrategias planteadas, y en la tercera
fase Disefar estrategias de marketing 2.0 para incrementar las ventas en la empresa de
Tapizados Artaca ubicada en el estado Carabobo explicando cada detalle de los
objetivos de la propuesta, la justificacion de la propuesta, factibilidad de la propuesta,
y el disefio de la propuesta. Se concluye que la propuesta que se desarrolld se centrd en
el disefio de estrategias de marketing 2.0 para incrementar las ventas de la empresa
Tapizado Artaca mediante el uso de las ventajas de las redes sociales concebido como
un medio y canal de contacto virtual entre personas, empresa u otro tipo de
organizaciones, que sostienen una relacion en funcién de diversos aspectos y
comienzan a buscar una presencia activa para generar lazos entre si en el contexto de
la promocion de los productos y servicios que ofrecen.

Palabras clave: Estrategias de marketing 2.0; ventas; pequefia industria; sector de
tapizados.
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INTRODUCCION

A medida que pasa el tiempo la vida se llena progresivamente de interacciones y
experiencias a través de Internet, a raiz de ello la web se encuentra con anuncios de
publicidad de formatos muy diversos, el éxito de una empresa depende en gran parte
de cémo el cliente o consumidor perciba la marca y como ésta sea presentada en el
mercado. Para incrementar las ventas en una empresa no solo es demostrarle al cliente
una propuesta de valor, sino hacer que éste se identifique con ella.

Durante el dia, los sitios web que son a menudo visitados estan llenos de publicidad,
imagenes, avisos textuales, formas de interaccion y cortos videos se muestran en las
pantallas sin cesar. Practicamente en la actualidad no existen sitios web que estan libres
de publicidad. Esto no pasa solo a través de la computadora, sino también en los
teléfonos inteligentes, integrados en muchas de las aplicaciones conectadas a internet
que son interactuadas por la sociedad como lo son las redes sociales.

El presente proyecto de investigacion tiene como propdésito disefiar un plan
estratégico de marketing 2.0 para incrementar las ventas en la empresa de tapizados
Artaca ubicada en el estado Carabobo. TAPIZADOS ARTACA ha tenido un declive
en cuanto a las ventas aun asi teniendo buenos costos y precios.

Tomando en cuenta lo expuesto anteriormente y midiendo la capacidad de
Tapizados Artaca se observo distintas debilidades por lo que se propone crear
estrategias de marketing 2.0, orientadas al mercado de Tapizados de muebles para
mejorar sus ventas y capturar futuros clientes potenciales que piensen en Tapizados
Artaca como primera opcion de compra. Por lo que se llevd a cabo, como unos de los
aportes mas relevantes para el presente proyecto la utilizacion de la linea de
investigacion de publicidad y promocion.

El siguiente trabajo de investigacion constara de los siguientes capitulos.

Capitulo I: Donde se incluye el planteamiento del problema, objetivo general,
objetivos especificos, justificacion de la investigacion.



Capitulo 1I: En el cual se desarrolla los antecedentes de la investigacion, las bases
tedricas y la definicion de términos bésicos.

Capitulo I11: El estudio y estructura de este capitulo consta del tipo y nivel de la
investigacion, las fases metodologicas, en las cuales se determina la poblacion y
muestra y las técnicas instrumentos para la recoleccion de los datos.

El Capitulo IV: Enmarcado en la presentacion de los resultados de la investigacion.

Capitulo V: Describe la propuesta que consiste en el disefio de estrategias de
marketing digital para incrementar las ventas de la empresa.

Al final aparecen resefiadas las referencias consultadas y los anexos.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema

A nivel mundial las empresas estan luchando por ser mas eficientes y tener mayor
participacion en el mercado, para lograr esto las organizaciones necesitan un
crecimiento constante, lo que las obliga a planificar en forma oportuna, las estrategias
a utilizar para su desarrollo y avance, tomando en consideracién los cambios que ha
generado la globalizacion, la cual ha llegado de la mano con los avances tecnoldgicos.
En este sentido, la tecnologia cumple un rol muy importante y es que, la misma ha
propiciado transformaciones en la vida cotidiana, ha cambiado los habitos y el

comportamiento de las personas.

Las estrategias de marketing, constituyen sin duda alguna la mejor forma de
impulsar la venta de productos, bienes y servicios, asi como para estimular el desarrollo
de las naciones, ya que permite a las pequefias, medianas y grandes organizaciones
posicionarse en los mercados locales, nacionales e internacionales; ciertamente, al
decir de Merodio (2012:5), son muchas las variables cualitativas que afectan los
indicadores financieros, escenario donde la mercadotecnia como disciplina esta

estrechamente ligada a los &mbitos micro y macro econémicos.

No obstante, a ello, existen diferentes locales los cuales quieren incursionarse en el
mercado y potenciar sus ventas, es por esto que la competencia se hace mas grande y
la Empresa Tapizados Artaca ha venido enfrentando problemas de rendimiento
econdmico a consecuencia de un persistente declive en sus ventas, conociéndose

igualmente, que no posee un dominio en las redes sociales En razén de lo expuesto,



es importante sefialar que las estrategias de marketing 2.0, como también se conocen
las redes sociales en la red Internet, requieren algo mas que colocar mensajes e
imagenes; asi lo sefialan Maqueira y Bruque (2012:46), para quienes la viralidad es un
componente clave, pues su finalidad es *“garantizar que los consumidores reciban la
informacion, publicidad o contenido y lo compartan.

Desde la cita y atendiendo a la problemética descrita, se advierte la necesidad de
robustecer las acciones mercadotécnicas de la Empresa Tapizados Artaca para mejorar
su nivel de ventas, asi como propiciar su crecimiento de forma tal que pueda
posicionarse en la preferencia del consumidor local, regional y nacional, y de esta

forma lograr sus metas de desarrollo.

1.2 Formulacion del Problema
¢Como incrementar las ventas en los productos de la Empresa de Tapizados
Artaca ubicada en el estado Carabobo a través de herramientas estratégicas de

marketing 2.0?

1.3 Objetivos de la Investigacion

1.3.1 Objetivo General
Proponer estrategias de marketing 2.0 para incrementar las ventas de los productos

de la Empresa de Tapizados Artaca ubicada en el estado Carabobo.

1.3.2 Objetivos Especificos

-Diagnosticar la situacion de las ventas de la empresa Artaca.

-Establecer los niveles de venta por producto de la empresa de tapizados Artaca
ubicada en el estado Carabobo.

-Diseniar estrategias de marketing 2.0 para incrementar las ventas en la empresa de

tapizados Artaca ubicada en el estado Carabobo.



1.4 Justificacion de la investigacion

Hoy en dia, el mundo del marketing se reinventa y evoluciona, esto afecta a las
empresas directamente, ya que deberan realizar el mismo proceso de evolucion y
cambio; en este sentido, el enfoque tecnologico es de suma importancia, ya que el
estallido de las redes sociales y el advenimiento del marketing 2.0 ha generado gran
impacto social, cultural y econdémico, teniendo un alcance global bastante arraigado en
distintas naciones.

En Venezuela, como en toda Latinoamerica, las empresas han enfocado el
marketing como la principal fuente de promocion y establecimiento de sus productos.
Por lo tanto, la presente investigacion sera un notable aporte para la Empresa Tapizados
Avrtaca pues contribuira a elevar sus niveles de ventas.

Asi mismo, el estudio tendra un notable impacto social y econdémico, toda vez que
el crecimiento sostenido de la empresa generara nuevas fuentes de empleo y al mismo
tiempo ayudara a dinamizar la economia nacional, al ampliar su rango de operaciones
primariamente en la regién central, posteriormente a nivel nacional y, en el mediano o
largo plazo, més alla de las fronteras patrias.

De igual forma, se trata de un valioso aporte a la linea de investigacion Publicidad
y promocion en la Escuela de Mercadeo de la Facultad de Ciencias Sociales de la
Universidad José Antonio Paez, pues enriquecera su produccion académico-cientifica
y su prestigio como instituciéon de educacion superior élite de Venezuela y la region
latinoamericana.

Finalmente, se destaca su valor tedrico y metodoldgico como fuente de consulta e
inspiracion para quienes en el futuro se interesen por desarrollar iniciativas similares
que aumenten tanto el crecimiento del sector de pequefias y medianas empresas del

pais como el impulso al desarrollo nacional.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes de la Investigacion

Como antecedentes, se conocen los estudios que se vinculan directa o
indirectamente con el topico de investigacion; a continuacion, se resefian algunos de
data reciente, los cuales permiten conocer el estado del arte en materia de marketing en
redes sociales y seran de utilidad como referencia metodolédgica y/o discusion de

resultados.
2.1.1 Antecedentes Internacionales

GOmez (2018), en su Trabajo de Grado titulado “Plan Estratégico de Marketing
Digital 2018-2019 para la empresa Control D, en la ciudad de Cacuta Norte de
Santander” para optar al Titulo de Ingenieria Industrial, el principal objetivo de esta
investigacion fue disefiar un plan Estratégico de marketing digital 2018- 2019, el tipo
de investigacion es descriptivo, y el enfoque de la investigacion es de naturaleza
cuantitativa, debido a que se realizo un analisis de las preferencias y cualidades de los
clientes, para generar estrategias de Marketing Digital, con un disefio de campo y
bibliografico. Se concluye que la empresa Control D, no cuenta con una estructura de
marketing digital por lo cual se le dificulta llegar a sus clientes a traves de las

plataformas online utilizadas actualmente.

Cango (2015), en su Trabajo de Grado postulado ante la Universidad de Loja,
Ecuador, el trabajo titulado “Elaboracion de un plan de marketing para la empresa
Fuente de Soda “El Jugo Natural”, para acceder a la acreditacion como Licenciada
en Ingenieria Comercial, teniendo como proposito elaborar un plan de marketing para

la empresa Fuente de Soda “El Jugo Natural”’; metodolégicamente se



tratd de un estudio documental, donde el diagndstico de necesidad fue realizado
mediante el modelo de las 5 fuerzas de Porter y una matriz FODA, permitiendo disefiar
el plan de marketing en base a estrategias publicitarias en medios convencionales,
nueva imagen corporativa y publicidad en Twitter, Facebook e Instagram, para
finalmente concluir que la penetracidn de la Internet y las redes sociales constituye una

oportunidad para la empresa estudiada a fin de incrementar sus ventas.
2.1.2 Antecedentes Nacionales

Cordoba, Databa; Chacon, Leyma; Paredes, Diana (2014), En su Trabajo de Grado
titulado ""Plan de marketing estratégico orientado a incrementar las ventas de la
empresa Provalac, C.A municipio San Diego-estado Carabobo, para el afio 2014"".
Trabajo de grado presentado en la Universidad de Carabobo para optar al titulo de
Licenciado en Administracion Comercial. Este trabajo de investigacion fue
desarrollado con el objetivo de proponer un plan estratégico de marketing, orientado a
incrementar las ventas de los productos de la empresa Provalac, C.A en el municipio
San Diego del estado Carabobo, para dar respuesta a la problematica la cual era que la
empresa tenia una mediana participacion en el mercado y por consiguiente un bajo
registro de ventas, en tal sentido la propuesta estuvo enmarcada especificamente en

aspectos de marketing como las ventas, precios, productos, distribucién y promocion.

Di Cristianziano (2015), en su Trabajo de Grado “Plan estratégico publicitario
para el posicionamiento de la empresa Agroinversiones Elleander C.A., ubicada
en Punto Fijo, Estado Falcon”, optando al titulo de Licenciado en Mercadeo, cuyo
objetivo fue proponer un plan estratégico publicitario para el posicionamiento de la
empresa Agroinversiones Elleander C.A. A tal fin, realiz6 un estudio de campo
descriptivo en modalidad proyecto factible con disefio no experimental, seleccionando
una muestra no probabilistica intencional de ocho trabajadores de la empresa caso de
estudio y 30 encargados de compra de comercios minoristas a quienes se le aplico un

cuestionario dicotomico, cuyos resultados permitieron diagnosticar la necesidad de la



propuesta, integrada por un plan estratégico publicitario basado en redisefio de la
imagen corporativa, estructuracion del Departamento de Marketing, Publicidad y

disefio en medios publicitarios.

Quintero (2014), presentd en su trabajo “Estrategias de marketing 2.0 como
herramienta para mejorar la participacion en el mercado e incrementar las ventas
de la empresa Greif Venezuela C.A” para optar por el titulo de Licenciado en
mercadeo de la Universidad José Antonio Paez, enmarcada bajo la modalidad de
proyecto factible sustentado sobre una investigacién de campo. En dicha investigacion
relato la imposibilidad de la empresa Greif Venezuela C.A en la participacion del
mercado competitivo debido a escasas estrategias de mercadeo actuales y la necesidad
de evolucidn para evitar el estancamiento de las ventas e impulsarlas a través del uso
de redes y estrategias basadas en el marketing digital 2.0. Dicha investigacion sirvio
de sustento para los objetivos que se quisieron lograr a través de este proyecto, utilizar

las estrategias del marketing 2.0.

2.2 Bases Teoricas

Segun Ramirez (2007:38), las bases tedricas “constituyen el corazon del trabajo de
investigacion, pues es sobre estas que se construye el analisis de los resultados” en el
presente caso, dicha sustentacion se desarrolla a partir de las variables de estudio, es
decir: ventas, posicionamiento, estrategias de marketing y marketing 2.0.

2.2.1 Marketing

Kotler y Armstrong, (2008:15), “es un proceso mediante el cual las empresas crean
valor para los clientes y establecen relaciones solidad con ellos, obteniendo a cambio
el valor de los clientes.” ElI marketing es la orientacion con la que se administra el
mercadeo o la comercializacion dentro de una organizacion. Asi mismo busca

mantener la fidelidad de los clientes, mediante herramientas y estrategias; posicionar



en la mente del consumidor un producto, marca. Por lo anteriormente sefialado, consta
que la meta del, marketing es atraer nuevos clientes actuales y potenciales para

prometer un valor superior, conservar y aumentar a los clientes.

2.2.2 Marketing digital

El marketing digital es el uso de internet, dispositivos moviles, redes sociales,
motores de busqueda, publicidad gréafica y otros canales para llegar a los consumidores.
“Proceso mediante el cual se utilizan medios electronicos para llevar a cabo actividades
de marketing con el fin de lograr objetivos establecidos por la organizacion.” Docavo
(2010:18), lo define “el marketing digital va mas alla de internet para incluir el Servicio
de mensajes de textos, servicio de notificaciones simples, optimizacion de motores de
busqueda, banners de publicidad simples o interactivos y otros anuncios en linea para
promover productos y servicios”. ElI marketing digital es una tarea completamente
nueva que requiere una nueva forma de acercarse a los clientes y nuevas formas de

entender como se comportan los clientes en comparacion con el marketing tradicional.

2.2.3 Marketing 2.0

Al consultar la obra de Gonzalvez (2011:07), se encuentra que en la primera
época de la red internet el usuario era un sujeto pasivo que recibia y publicaba
informacion, sin posibilidad de interactuar; posteriormente, en el afio 2003, se crea el
concepto web 2.0, donde los usuarios pasan a ser activos e interactivos, es decir, con
capacidad para crear, dar soporte y formar parte de comunidades virtuales a nivel local
y global; que se informan, comunican y generan conocimientos y contenidos. Asi, la
web 2.0 se refiere al fendmeno surgido a partir del desarrollo de diversas aplicaciones
en Internet y la consecuente revolucion que supuso el auge de los blogs y, sobre todo,
las redes sociales. Segun Ferrell y Hartline (2012:16), la disponibilidad de maultiples

alternativas que proveen las nuevas tecnologias de informacién y comunicacién frente
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a los medios tradicionales, han forzado a las empresas a repensar la forma como se
comunican con sus clientes actuales y potenciales.

En efecto, cada vez mas personas pasan gran cantidad de tiempo en la red
interactuando mediante dispositivos electrénicos fijos o moviles, que usualmente
emplean para leer publicaciones impresas, escuchar la radio y/o mirar la television.
Entre dichas alternativas, destacan las social media o redes sociales, medios de
comunicacion integrados por canales y herramientas disponibles en la red Internet que
permiten la interaccion simultdnea de millones de personas con similares deseos,
inquietudes y preferencias; ahora bien, aungue en principio a estas redes acceden los
usuarios para contactar e intercambiar mensajes, experiencias, fotografias, videos y
masica, constituyen un poderoso canal para anunciar y vender una infinita cantidad de
bienes y servicios, lo que ha forzado a innumerables empresas y anunciantes, incluso

gigantes trasnacionales, a prestarles atencion “...por una razon simple: el perfil
demogréafico de las redes sociales es extremadamente lucrativo” (Ferrell y Hartline
(2012:20).

Confirmando lo anterior, Castell6 (2010:21) resefia: “Las redes sociales han
hecho realidad la posibilidad de comunicarse, comprar e informarse en un solo lugar”;
de alli, la relevancia de enunciar las ventajas que representa el marketing 2.0 como
estrategia: bajo costo, capacidad de convocatoria, creacion de comunidades, capacidad
de reaccion inmediata en la gestion de la imagen y comunicacion corporativa,
consecucion de objetivos publicitarios, interactividad con el usuario, investigacion de
mercado, personalizacién del mensaje, segmentacion y afinidad del publico meta y

vialidad.

2.2.4 Posicionamiento
Se menciona una definicidn asertiva del posicionamiento para Kotler (2002) el cual

indica que el posicionamiento inicia con un producto, mercancia, servicio, empresa,

10



institucién o persona. Sin embargo, el posicionamiento no es lo que se le hace a un
producto, sino es lo que se hace en la mente del prospecto. El resultado final del
posicionamiento es la creacion con éxito de una propuesta de valor enfocada hacia el
mercado, una razon de peso para que el mercado meta compre un producto (p.298).

Existen tres pilares basicos para entender el fendmeno del posicionamiento como la

identidad, que debe ser comprendido como la empresa realmente es; la comunicacion,
que representa lo que la empresa pretende transmitir al pablico objetivo y por Gltimo
la imagen que es como los consumidores perciben a la empresa.
Por otro lado, segun Stanton, Etzel y Walter (2000:102), posicionamiento es la manera
en la que los consumidores definen un producto a partir de atributos importantes, es
decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion a los
productos de la competencia.

En relacién con lo antes mencionado es importante recalcar que la empresa
tapizados Artaca desea reforzar su posicionamiento ya que no ha estado
implementando un plan estratégico necesario para perdurar en la mente del
consumidor, aunque sus productos sean de calidad, el mensaje que la empresa esta

transmitiendo no esta llegando a los consumidores dando asi resultados no favorables.

2.2.5 Estrategias de Marketing

Para Kottler y Keller (2008:141), la estrategia de marketing es “El motor que
incrementa la flexibilidad de la organizacion para adaptarse al cambio y la capacidad
para alcanzar las nuevas y creativas opiniones"; se trata, pues, de la forma de lograr los
objetivos, es decir, de establecer qué se puede hacer para llegar a la meta definida a fin
de lograr la consolidacion de un producto en la mente de los consumidores, asi como
su fidelidad. Asi mismo, incluye para dichos autores el conjunto de decisiones
relacionadas en cuanto a invertir en mercadeo y la determinacién de qué se quiere

comunicar (objetivos), a quién (publico meta), como se fija y distribuye el presupuesto,
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de qué manera decir lo que se quiere comunicar (disefio del mensaje), cuales medios

utilizar y durante cuanto tiempo.

Por otro lado, al revisar las ideas de Luther (2009:17), se observa como hay que
tener en cuenta en el disefio de la estrategia de marketing que los objetivos de
comunicacion siempre han de estar al servicio del marketing de la empresa, es decir,
que la publicidad informativa se aplica cuando se trata de introducir productos nuevos,
mientras que la persuasiva se utiliza en situaciones de fuerte competenciay, por ultimo,

la publicidad del recuerdo se utiliza en productos maduros en la mente del consumidor.

Efectivamente, acorde al discurso de dicho autor, la eleccion de los medios de
comunicacion es de suma importancia, porque repercute directamente en los resultados
que se obtienen con ella. Cabe sefialar que se dividen, de forma general, en tres grandes
grupos, categorizados por Lamb, Hair y McDaniel (2008:05), de la siguiente forma:

masivos, auxiliares o complementarios y alternativos.

2.2.6 Ventas

Desde tiempos remotos, la actividad conocida como venta ha formado parte de
la vida del ser humano; hoy en dia, su gestiébn es una de las especialidades
fundamentales en mercadotecnia y, por ende, la actividad clave en las organizaciones
destinadas a la comercializacion de productos, bienes y servicios. Para Llamas
(2009:36), la venta es una disciplina y una accion que hay que saber desarrollar para
tener éxito, pues “Conseguir volumen de negocio no es suficiente, hay que saber vender
para crear una cartera de clientes solventes y duraderos en el tiempo”.

Ahora bien, siguiendo la linea de pensamiento expuesta por Kotler y Armstrong
(2012:08), toda venta sigue un proceso conformado por varias etapas, que va desde la
prospeccion o busqueda de clientes potenciales hasta el cierre de la negociacion y la

posterior relacion de postventa.

12



Atendiendo a las descripciones previas, entra a colacion el concepto de
estrategias de ventas, es decir, la implementacion de métodos que permiten a una
empresa obtener éxito en la comercializacion de sus productos o servicios, captando la
preferencia y fidelidad de un grupo especifico de consumidores, pues como expresan
Pedret y cols. (2013:61), “Vender es cada vez mas dificil, los clientes estan mas
preparados y son mas exigentes, la competencia es mas agresiva, y la velocidad de las
innovaciones mas rapida”.

Ahora bien, un plan estratégico de ventas, debe seguir ciertas etapas, definidas
por Rodriguez (2014:27), como sigue: andlisis del mercado, definicion de los objetivos
de venta, definicion de los propoésitos en torno a la captacion y mantenimiento de la
cartera de clientes, planeaciéon de los objetivos y metas, todo lo cual hara posible
consolidar, a mediano y largo plazo, la actividad comercial y el esperado rendimiento

econdmico.

2.3 Definicion de Términos Basicos

Administracién de mercadotecnia: analisis, planeacion, ejecucion y control de
programas disefiados para crear, construir y mantener intercambios provechosos con el

publico meta a fin de lograr los objetivos de la organizacion.

Beneficio del producto: caracteristicas del bien que son percibidas por el consumidor

como una ventaja o ganancia actual y real.

Competitividad: posicion relativa que tiene una empresa 0 marca en relacion a sus

competidores, a su aptitud para sostenerla de forma duradera y mejorarla.

Consumidor o Cliente: sujeto que adquiere bienes y servicios para consumo propio o

de otras personas a través del valor de uso de lo adquirido.

Demanda: relacion entre la cantidad de un bien que los consumidores planean comprar

y el precio del mismo.
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Estrategias de marketing: actividad de seleccionar y describir uno 0 mas mercados

meta, creando y manteniendo una mezcla de marketing.

Identidad de marca: representacion mental del usuario sobre los atributos y

beneficios percibidos por el producto o marca.

Red social: Pagina web en la que los internautas intercambian informacion personal y
contenidos multimedia de modo que crean una comunidad de amigos virtual e

interactiva.

Mercado o publico meta: grupo de personas o empresas para las que una compafiia

disefia e implementa estrategias de mercadotecnia para satisfacer sus necesidades.

Percepcion: proceso por el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan la

informacion para formarse una imagen de un producto, bien o servicio.
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

El marco metodoldgico, abarca todo el proceso desde el inicio de la investigacién
hasta su culminacién, desarrollando distintos métodos que permiten establecer el
“cOémo” es realizada la tarea de investigacion y cudles son las posibles soluciones al
problema planteado. Lo explica Arias (2012:16) como un “Conjunto de pasos, técnicas

y procedimientos que se emplean para formular y resolver problemas”.

3.1. Tipo y Disefio de Investigacion

Metodologicamente, las investigaciones estan condicionadas a los objetivos que se
desean alcanzar; por tal razdn, en cuanto a su naturaleza, se trata de un estudio inserto
en la corriente positivista y enfoque cuantitativo, que segun Hernandez, Fernandez y
Baptista (2009:5), “usa la recoleccion de datos para probar hipotesis, con base en la
medicion numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de
comportamiento y probar teorias”, definicibn que aplica pues se recolectara
informacion que posteriormente serd sometida a tratamiento estadistico.

Asimismo, se trata de una investigacion tipo de campo, lo que acorde a los aportes
de Tamayo (2007:51), significa que serd el propio investigador quien recolecte
informacidn en el escenario de estudio, mientras que su nivel sera descriptivo, definido
por Arias (2012:24), como aquel que “Consiste en la caracterizacion de un hecho,
fendmeno, individuo o grupo, con el fin de establecer su estructura o comportamiento”;
lo anterior, significa que la data recopilada ser4 sometida a cuantificacion, para luego
describir la situacion identificada a partir de su tabulacion y representacion grafica.

En relacion con el disefio, la investigacion sera no experimental, que Arias

(2012:31), define como aquella realizada: “...sin manipular o controlar variable



alguna, es decir, el investigador obtiene la informacion, pero no altera las condiciones
existentes”, lo cual implica que se tomard y expresara la realidad tal como se presente.
Asimismo, asumira disefio transversal, que Ramirez (2007:45), califica como la que
“mide una 0 mas caracteristicas o variables en un momento dado”, pues la data sera
recolectada una sola vez en el tiempo.

En cuanto a su modalidad, se enmarca en la definiciébn de proyecto factible
estipulada en el Manual de la Universidad José Antonio Paez (UJAP, 2014:15):
“...modelo operativo viable para solucionar problemas, requerimientos o necesidades
de organizacién o grupos sociales; puede referirse a la formulacién de politicas,
programas, tecnologias, métodos o procesos” (p. 5), o que aplica en este caso pues se
propondran estrategias de marketing 2.0 para incrementar las ventas en la empresa
Tapizados Artaca ubicada en el estado Carabobo. En consecuencia, de ello, la
investigacion sera ejecutada en tres etapas.

3.2. Fases Metodoldgicas
Planteada la investigacion, se direcciona en tres fases metodoldgicas que se orientan
en la formulacién de los objetivos especificos determinados y relacionados con las

fases de la investigacion.

Fase I, Diagnostico de la situacion de las ventas de la empresa Artaca. Para el
cumplimiento de esta fase, se procederd inicialmente a solicitar la autorizacion del
Gerente General de la empresa Tapizados Artaca para la revision de evidencias
contables correspondientes a los afios 2019 y 2020, a objeto de recopilar los datos
referidos al comportamiento de las ventas en la organizacién. Por lo cual se utiliz6 un
guion de observacion directa especificando el diagnostico actual de las ventas en la
empresa, identificando aspectos como: prospeccion y clasificacion de clientes
potenciales, preparacion, presentacion, cierre y seguimientos de posibles clientes para

incrementar las ventas.
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Fase 11, Establecimiento de los niveles de ventas por producto de la empresa de
Tapizados Artaca ubicada en el estado Carabobo. En esta etapa, se aplicara un
cuestionario, dirigido a una muestra integrada veintitrés (23) empleados que
representan el total de la poblacion, con la finalidad de recabar sus opiniones respecto
a las estrategias de mercadotecnia actualmente implementadas por la organizacion.

Se define como poblacion al conjunto total de individuos, objetos 0 medidas que
poseen algunas caracteristicas comunes observables en un lugar y en un momento
determinado. Arias (2012:98), sefiala que la poblacidn “es el conjunto de elementos
con caracteristicas comunes que son objetos de analisis y para los cuales seran validas
las conclusiones de la investigacion”. En este proyecto, estard conformada por la
empresa Tapizados Artaca, ubicado en el estado Carabobo, integrada por un total de
23 personas.

Por otro lado, segun Balestrini (2006:138), La muestra “Es obtenida con el fin de
investigar, a partir del conocimiento de sus caracteristicas particulares, las propiedades
de una poblacién”; para la investigacion, se tratard de una muestra no probabilistica,
definicion que parafraseando a Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), es aquella
seleccionada por el investigador de acuerdo a su criterio. En consecuencia, se tomaran
como informantes el Gerente General de la empresa, el Gerente de Comercializaciony
el Jefe de Ventas, por ser quienes manejan informacion en relacion a las estrategias de
marketing actualmente utilizadas por Tapizados Artaca.

Bisquerra (2004:28), define las técnicas como “...los medios que se utilizan para
registrar informacion y facilitar el tratamiento de la misma”, las cuales se seleccionan
de acuerdo con los propdsitos del investigador; en el presente estudio, se empleara
inicialmente la observacion directa, a los fines de revisar los datos concernientes al
comportamiento mensual de las ventas durante los dos ultimos afios. En efecto, para
Balestrini (2006:146), es la mas recomendable para “...examinar atentamente el
fendmeno, hecho o caso, en la cual el investigador realiza su inspeccion mediante el
empleo de los propios sentidos”.

Ahora bien, a cada técnica se corresponden ciertos instrumentos; en primer lugar,
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se empleara una guia de observaciones, descrita por Ortiz y Garcia (2004:75), como

aquella que “...permite registrar datos con un orden cronologico, para derivar de ellos
el analisis de una situacion o problema determinado y se estructura en columnas que
favorecen la organizacién de los datos recogidos”; dicho instrumento, tendra como
objeto diagnosticar el comportamiento de las ventas durante el periodo 2019-2020 en
la empresa Tapizados Artaca. De igual forma, se utilizara un guion de entrevista
estructurado, que Arias (2012:73), describe como “...guia predisefiada que contiene
las preguntas que seran formuladas al entrevistado™; con la finalidad de identificar las
estrategias de marketing empleadas en la organizacién caso de estudio.

Para Ramirez (2007:56), las técnicas de analisis son los procedimientos de que se
vale el investigador “...para resumir, analizar e interpretar la informacion obtenida”;
en este caso, se empleara la medida de tendencia central (promedio), clasica de la
estadistica descriptiva, a fin de tabular, expresar graficamente y analizar las variaciones
en las ventas de la empresa Tapizados Artaca durante el periodo establecido, 2019-
2020.

Luego el andlisis de contenido se realizard& mediante la triangulacion,
conceptualizada por Bisquerra (2004:35), como la técnica de analisis que “...no s6lo
sirve para validar la informacion, sino que se utiliza para ampliar y profundizar su
comprension”.Tales resultados, constituiran el andamiaje para la elaboracion de una
matriz DOFA, es decir, la identificacion de los factores internos y externos, inmersos
en la problemética detectada, cuyo andlisis permitird determinar la pertinencia de
proponer estrategias de marketing 2.0 para incrementar las ventas en la empresa de

Tapizados Artaca ubicado en el estado Carabobo.

Fase 111, Disefio de estrategias de marketing 2.0 para incrementar las ventas en la
empresa de Tapizados Artaca ubicada en el estado Carabobo. Para esta Gltima
etapa, teniendo como soporte los resultados del analisis DOFA, asi como los
fundamentos tedricos consultados, se disefiara la propuesta, cuya estructura preliminar

seria: definicidn de la propuesta, justificacion, objetivos, factibilidad y desarrollo.
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CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. Fase I: Diagnostico de la situacion de las ventas de la empresa Artaca.

En esta fase se muestra los resultados de los hallazgos encontrados en el guion de
observacion directa, especificando el diagnostico actual de las ventas en la empresa
identificando aspectos como: prospeccion y clasificacion de clientes potenciales,
preparacion, presentacion, cierre y seguimientos de posibles clientes para incrementar
las ventas, analizados a través de un guion de entrevista estructurado, conformado por
(10) items, donde se describieron las deducciones de la investigacién y su debida
interpretacion, lo cual permitié: Disefar estrategias de marketing 2.0 para incrementar
las ventas en la empresa Tapizados Artaca ubicado en el estado Carabobo. Para tal fin
fue tomada como muestra de veintitrés (23) empleados que representan el total de la
poblacion, y que laboran en la empresa Tapizados Artaca ubicada en el estado
Carabobo, que fue objeto a estudio, quienes fueron seleccionados de manera
intencional. Al respecto, Balestrini (2006) expresa que:

El propdsito del anélisis es resumir las observaciones llevadas
a cabo de forma tal que proporcion respuestas a las
interrogantes de investigacion. El analisis implica el
establecimiento de categorias, la ordenacion y manipulacion de
los datos para resumirlos y poder sacar algunos resultados en
funcidn de las interrogantes de la investigacion. (p. 169).
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Fuente: Vivas, Torrealba (2020).

Analisis guia de observacion directa

En la primera seccién de este capitulo titulada: Diagnostico de la situacién de las

ventas de la empresa Artaca se arrojaron como resultados en el andlisis del cuadro de

observacion directa referidos a la situacion actual de las ventas, donde se observa que
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la empresa Tapizados Artaca en la basqueda de consumidores a través de redes sociales
tales como Instagram y Facebook no se ha adecuado a las nuevas tendencias que existen
en el mercado actual. En cuanto a la clasificacion de prospectos una vez que se han
encontrado posibles clientes, aun no se cuenta con una forma de organizacion que
pueda mantener clasificado a cada cliente en funcidn de variables tales como edad,

género y capacidad financiera para asi tener una mejor segmentacion del mercado.

Por otro lado, la empresa estudia y recolecta toda la informacion que pueda ser util
del prospecto que haya decidido contratar nuestro servicio, por ejemplo, nombre,
necesidades, capacidad de pago, poder de decision, motivos y estilo de compra, para
luego proceder a planificar la forma en que se hara contacto con el prospecto, asi mismo
el vendedor como pieza clave para el éxito de las ventas se presenta ante el cliente se
identifica, presentando el servicio al cliente potencial, dando a conocer sus principales
caracteristicas, beneficios y atributos, yendo de lo general a lo particular, en orden de

importancia.

En este orden de ideas, el vendedor concreta la venta, para luego puntualizar la
negociacion, pactando forma y tiempos de entrega, ademas, la empresa realiza un
seguimiento al cliente para asegurar su satisfaccion y por lo tanto lograr aumentar la
posibilidad de que vuelva a comprar o que recomiende el servicio a otros consumidores.

VER CUADRO: Guion de observacion directa a continuacion:

4.2. Fase Il: Establecimiento de los niveles de ventas por producto de la empresa
de Tapizados Artaca ubicada en el estado Carabobo.

En esta etapa, se aplicara un cuestionario, dirigido a una muestra integrada veintitrés
(23) empleados que representan el total de la poblacion, con la finalidad de recabar sus
opiniones respecto a las estrategias de mercadotecnia actualmente implementadas por

la organizacion.
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En este sentido, se utilizaron tablas de frecuencia y gréficos circulares, donde se
especificaron las respuestas a cada una de las preguntas formuladas, ademas los
resultados obtenidos se agruparon segun los objetivos perseguidos por la investigacion
y en funcion de las variables con el proposito de obtener una informacion confiable, tal

como se indica a continuacion:
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Item N° 1. ;Cuéles son los medios utilizados por la empresa para dar a conocer su

servicio a los consumidores?

Cuadro N° 1. Medios

Alternativas Frecuencia absoluta Total Porcentajes %
Ventas directas 20 87%

Telemarketing 0 0%

Internet 0 0%

Otros 3 13%

TOTALES 23 100%

Fuente: Vivas, Torrealba (2020).

Otros
13%

entas
Directas
87%

Grafico N° 1. ;Cudles son los medios utilizados por la empresa para dar a conocer su servicio a los
consumidores?
Fuente: Vivas, Torrealba (2020).

Analisis: En cuanto a los resultados de la Dimension estrategias de marketing, en el
item N° 1, como se observa en el grafico N° 1, 87% de los entrevistados respondieron
gue los medios utilizados por la empresa para dar a conocer su servicio a los
consumidores son las ventas directas con la participacién de los vendedores de la
empresa utilizando para ellos afiches y folletos donde se presentan las caracteristicas
del servicio que se ofrece, mientras que el 13% respondio que la empresa utiliza otros

métodos para dar a conocer su Servicio.
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Item N° 2. ¢Conoces sobre los nuevos medios de informacion redes sociales para la
promocion de nuestro servicio?

Cuadro N° 2. Redes Sociales

ITEMS N° Frecuencia absoluta Total porcentual
Sl NO TOTAL
2 7 16 23 30% 70% 100%

Fuente: Vivas, Torrealba (2020).

NO
70%

Grafico N° 2. ;Conoces sobre los nuevos medios de informacion redes sociales para la promocion de
nuestro servicio?
Fuente: Vivas, Torrealba (2020).

Analisis: En cuanto a los resultados de la Dimensién estrategias de marketing, en el
item N° 2, como se observa en el grafico N° 2, 70% de los entrevistados respondieron
que no conocen sobre los nuevos medios de informacién como el uso de redes sociales
para la promocién de nuestro servicios, por otro lado un 30% si conoce sobre este
medio, y también dedujeron la importancia que tienen estos para incrementar las ventas
en el mercado ya que hoy en dia todo se debe al gran avance de la tecnologia en los

mercados mundiales.
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Item N° 3. ;Cuéles de estos medios de redes sociales utiliza con mas frecuencia?
Cuadro N° 3. Redes

Alternativas Frecuencia absoluta ‘ Total Porcentajes %
Facebook 3 13%

Twitter 2 9%

Instagram 15 65%

Linkedin 1 4%

Otros 2 9%

Total 23 100%

Fuente: Vivas, Torrealba (2020).

Otros Facebook
Linkedin 9% 13%
4%

Twitter
9%

Instagram
65%

Grafico N° 3. ;Cuales de estos medios de redes sociales utiliza con mas frecuencia?
Fuente: Vivas, Torrealba (2020).

Anélisis: En cuanto a los resultados de la Dimensidn estrategias de marketing, en el
item N° 3, como se observa en el grafico N° 3 un 65% de los entrevistados respondieron
que la red social que utilizan con mas frecuencia es Instagram, mientras que la red

social Linkedin es la menos usada con tan solo un 4%.
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Item N° 4. ;Utiliza alguna de las redes sociales ya mencionadas la empresa Tapizados
Artaca?

Cuadro N° 4. Redes utilizadas

ITEMS N° Frecuencia absoluta Total porcentual
Sl NO TOTAL
4 0 23 23 0% 100% 100%

Fuente: Vivas, Torrealba (2020).

N
0%

NO
100%

Grafico N°4. ¢ Utiliza alguna de las redes sociales ya mencionadas la empresa Tapizados Artaca?
Fuente: Vivas, Torrealba (2020).

Anélisis: En cuanto a los resultados de la Dimension Estrategias marketing en el item
N° 4, como se observa en el grafico N° 4 un 100% de los entrevistados respondieron
que la empresa Tapizados Artaca no utilizan redes sociales, lo que demuestra el amplio
mercado que tiene la empresa para logras captar nuevos clientes y asi lograr
incrementar las ventas del servicio.
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Item N° 5. ;Conoce la importancia que tienen el internet y las redes para incrementar
las ventas?

Cuadro N° 5. Importancia

ITEMS N° Frecuencia absoluta Total porcentual
Sl NO TOTAL
5 16 7 23 70% 30% 100%

Fuente: Vivas, Torrealba (2020).

Grafico N° 5. ;Conoce la importancia que tienen el internet y las redes para incrementar las ventas?
Fuente: Vivas, Torrealba (2020).

Analisis: En cuanto a los resultados de la Dimension Estrategias marketing en el item
N° 5, como se observa en el grafico N° 5 un 70% de los entrevistados respondieron que
si conocen la importancia que tienen el internet y las redes para incrementar las ventas
en el mercado. El otro 30% desconoce lo importante que tiene el internet y las redes

sociales en la empresa.
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Item N° 6. (Es indispensable para la empresa crear una red social para incrementar las
ventas donde se evidencie las caracteristicas y beneficios de su servicio?

Cuadro N° 6. Incrementar ventas

ITEMS N° Frecuencia absoluta Total porcentual
Sl NO TOTAL
6 21 2 23 91% 9% 100%

Fuente: Vivas, Torrealba (2020).

NO
9%

SI
91%

Grafico N° 6. ¢Es indispensable para la empresa crear una red social para incrementar las ventas
donde se evidencie las caracteristicas y beneficios de su servicio?
Fuente: Vivas, Torrealba (2020).

Anélisis: En cuanto a los resultados de la Dimension Estrategias marketing en el item
N° 6, como se observa en el grafico N° 6 un 91% de los entrevistados respondieron que
si indispensable para la empresa crear una red social para incrementar las ventas donde
se evidencie las caracteristicas y beneficios del servicio. Ya que hoy en dia se comporta
como un foco de noticias y publicaciones que interesa a los compradores, el otro 9%

piensa que no es irrelevante crear una red social para la empresa.
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Item N° 7. ;Cree usted que se podria encontrar clientes potenciales a través de las redes
sociales?

Cuadro N° 7. Clientes Potenciales

ITEMS N° Frecuencia absoluta Total porcentual
Sl NO TOTAL
7 21 2 23 91% 9% 100%

Fuente: Vivas, Torrealba (2020).

NO
9%

Sl
91%

Grafico N° 7. ;Cree usted que se podria encontrar clientes potenciales a través de las redes sociales?
Fuente: Vivas, Torrealba (2020).

Anélisis: En cuanto a los resultados de la Dimension Estrategias marketing en el item
N° 7, como se observa en el grafico N° 7 un 91% de los entrevistados respondieron
que, si se podria encontrar clientes potenciales a través de las redes sociales, ya que a
través de este medio se puede disponer de toda la informacion necesaria que requiera
el cliente. Y por otro lado se puede desarrollar una lista de clientes potenciales para
comenzar un buen seguimiento a los mismos, sin embargo, un 9% considera que no se

encontrarian clientes potenciales mediante las redes.
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Item N° 8. ;Cree usted que lograria una buena comunicacion con los clientes a través
de una red social?

Cuadro N° 8. Comunicacion

ITEMS N° Frecuencia absoluta Total porcentual
Sl NO TOTAL
8 22 1 23 96% 4% 100%

Fuente: Vivas, Torrealba (2020).

Sl
96%

Grafico N° 8. ;Cree usted que lograria una buena comunicacién con los clientes a través de una red
social?
Fuente: Vivas, Torrealba (2020).

Anélisis: En cuanto a los resultados de la Dimension Estrategias marketing en el item
N° 8, como se observa en el grafico N° 8 un 96% de los entrevistados respondieron
que lograria una buena comunicacion con los clientes a través del uso del internet, ya
que a través de la implementacion de las redes sociales se lograria tener una
comunicacion eficaz con el cliente donde se podria responder cualquier duda via
internet, interactuando directamente con ellos mas ain si se encuentran a larga
distancia.
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Item N° 9. ;Con cual de los siguientes recursos cuenta la empresa para implementar
marketing 2.0?

Cuadro N° 9. Recursos

Alternativas Frecuencia absoluta ‘ Total Porcentajes %
Humanos 5 20%

Tecnol6gicos 2 8%

Financieros 3 12%

Todos 15 60%

Total 23 100%

Fuente: Vivas, Torrealba (2020).

Humanos
20%

Tecnologicos

8%
Todos
60% Financieros
12%

Grafico N° 9. ¢Con cudl de los siguientes recursos cuenta la empresa para implementar marketing 2.0?
Fuente: Vivas, Torrealba (2020).

Andlisis: En cuanto a los resultados de la Dimension Estrategias marketing en el item
N° 9, como se observa en el grafico N° 9 un 60% de los entrevistados respondieron que
la empresa cuenta con todos los recursos anteriormente mencionados para implementar
marketing 2.0. La gran mayoria de los entrevistados consideran que la empresa cuenta
con el personal capacitado para implementar las estrategias, ademas de la tecnologia y
los recursos que sean necesarios para su completo desarrollo.

item N° 10. cLa empresa estaria dispuesta en invertir en el uso e implementacion del

marketing 2.0?
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Cuadro N° 10. Implementacion

ITEMS N° Frecuencia absoluta Total porcentual
Sl NO TOTAL
10 23 0 23 100% 0% 100%

Fuente: Vivas, Torrealba (2020).

NO
0%

Si
100%

Grafico N° 10. ;La empresa estaria dispuesta en invertir en el uso e implementacién del marketing

2.0?
Fuente: Vivas, Torrealba (2020).

Andlisis: En cuanto a los resultados de la Dimensidn Estrategias marketing en el item
N° 10, como se observa en el grafico N° 10 un 100% de los entrevistados respondieron

que la empresa Sl estaria dispuesta a invertir en el uso del marketing 2.0.

Resumen de los resultados
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Principalmente en el cuadro de observacion directa como resultados la situacion
actual de las ventas, donde se observa que la empresa Tapizados Artaca en la busqueda
de consumidores a través de redes sociales tales como Instagram y Facebook no se ha
adecuado a las nuevas tendencias que existen en el mercado actual. En cuanto a la
clasificacion de prospectos una vez que se han encontrado posibles clientes, aun no se
cuenta con una forma de organizacion que pueda mantener clasificado a cada cliente
en funcion de variables tales como edad, género y capacidad financiera para asi tener

una mejor segmentacion del mercado.

Por otro lado, la empresa estudia y recolecta toda la informacién que pueda ser util
del prospecto que se haya decidido contratar nuestro servicio, por ejemplo, nombre,
necesidades, capacidad de pago, poder de decision, motivos y estilo de compra, para
luego proceder a planificar la forma en que se hara contacto con el prospecto, asi mismo
el vendedor como pieza clave para el éxito de las ventas se presenta ante el cliente se
identifica, presentando el servicio al cliente potencial, dando a conocer sus principales
caracteristicas, beneficios y atributos, yendo de lo general a lo particular, en orden de

importancia.

En este orden de ideas, el vendedor concreta la venta, para luego puntualizar la
negociacion, pactando forma y tiempos de entrega, ademas, la empresa realiza un
seguimiento al cliente para asegurar su satisfaccion y, por tanto, logra aumentar la
posibilidad de que vuelva a comprar o que recomiende servicio a otros consumidores.

Una vez aplicado el cuestionario a los empleados de la empresa Tapizados Artaca
podemos apreciar que el mayor medio de promocion utilizado son las ventas directas,
los trabajadores desconocen los nuevos medios de informacion de las redes sociales
para la promocién del servicio, por otra parte los trabajadores si utilizan las redes
sociales y la mas utilizada es Instagram pero aun la empresa no esta inmersa en el
mundo digital, es indispensable para crear una red social para incrementar las ventas

donde se evidencien las caracteristicas y beneficios de sus servicios, ya que es un medio

34



donde puede captar un mayor nimero de clientes potenciales, la empresa cuenta con

los recursos necesarios para implementar un plan estrategico de marketing 2.0.

4.3. Fase I11: Disefio de estrategias de marketing 2.0 para incrementar las ventas
en la empresa de Tapizados Artaca ubicada en el estado Carabobo.

Para esta Ultima etapa, teniendo como soporte los resultados del analisis DOFA, asi
como los fundamentos tedricos consultados, se disefiara la propuesta, cuya estructura
preliminar seria: definicion de la propuesta, justificacion, objetivos, factibilidad y
desarrollo.

Por otra parte, se aplicé una auditoria a la empresa Tapizados Artaca para conocer
el perfil de capacidad interna con que cuenta la empresa, evaluando puntos como la
capacidad directiva, capacidad tecnoldgica, capacidad de talento humano, capacidad
competitiva y la capacidad financiera con que realmente cuenta la empresa, su perfil y
oportunidades ante el medio ambiente, tales como, factor econémico, politico, social,

tecnologico, competitivo y geografico.

Cuadro N° 11. Diagnostico Interno del PCI - Capacidad Directiva

Capacidad Directiva Fortaleza Debilidad Impacto
es

1.Imagen Corporativa X X
2.Uso de planes estratégicos X X
3.Flexibilidad de la estructura X X
organizacional

4.Comunicacion y control gerencial X X
5.Agresividad para enfrentar a la X X

competencia

6.Sistema de toma de decisiones X X
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7.Evaluacion de Gestion X X

Fuente: Vivas, Torrealba (2020).
En el Cuadro N° 11 se puede observar que la empresa Tapizados Artaca cuenta con

una capacidad directiva fortalecida, pero en el uso de planes estratégicos se encuentra
débil; por lo tanto, es necesaria la implementacion de un plan estratégico de marketing
para incrementar las ventas y agresividad para enfrentar a la competencia tomando en

cuenta que es un servicio de alta competitividad.

Cuadro N° 12. Diagnostico Interno del PCI - Capacidad del Talento Humano

Talento Humano Fortaleza Debilidad Impacto
es

A
1.Nivel académico X X
2.Estabilidad X X
3.Pertenencia X X
4.Experiencia técnica X X
5.Nivel de remuneracién X X
6.Indice de desempefio X X
7.Motivacion X X
8.Reclutamiento de personal X X

Fuente: Vivas, Torrealba (2020).

En el Cuadro N° 12 se pudo determinar que la capacidad del talento humano con
que cuenta la empresa Tapizados Artaca aun cuando se encuentra bastante fortalecido
los trabajadores tienen sentido de pertenencia hacia la empresa. Esto representa una

gran fortaleza lo que le permite a la empresa contar con personal capacitado.
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Cuadro N° 13. Diagnostico Interno del PCI - Capacidad Competitiva

Competitiva Fortaleza Debilidad Impacto
es
A
1.Calidad del Servicio X X
2.Nivel de satisfaccion del cliente X X
3.Participacion de Mercado X X
4.Presencia en Redes Sociales X X

Fuente: Vivas, Torrealba (2020).

Al observar el Cuadro N° 13 que la empresa Tapizados Artaca, tiene una alta
capacidad para competir porque sus servicios son de una excelente calidad y cuentan
con una alta satisfaccion para sus clientes, sin embargo, no cuentan con presencia en
las redes sociales lo cual tiene un alto impacto a la hora de tener una gran participacion

en el mercado.

Cuadro N° 14. Diagnostico Interno del PCI - Capacidad Tecnoldgicas

Tecnologicas Fortaleza Debilidad Impacto
es
M
1.Capacidad de innovacion X X
2.Habilidad técnica X X
3.Nivel tecnolégico X X
4.Mantenimiento de equipos X X

Fuente: Vivas, Torrealba (2020).
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La empresa Tapizados Artaca como se observa en el cuadro N° 14 cuenta con una
infraestructura tecnoldgica fortalecida, especificamente en el area de tapiceria lo que
Ileva a tener un alto mantenimiento de los equipos para asi poder ofrecer la mejor

calidad del servicio posible.

Cuadro N° 15. Diagnostico Interno del PCI - Capacidad Financiera

Financiera Fortaleza Debilidad Impacto
es
1.Disponibilidad del capital X X
2.Rentabilidad de la inversion X X
3.Apoyo del Estado X X
4.Habilidad para competir con precios X X

Fuente: Vivas, Torrealba (2020).
En el cuadro N° 15 se puede observar que la empresa Tapizados Artaca se encuentra

en una situacion econdmica bastante favorable desde el punto de vista financiero, y

también cuenta con precios competitivos en el mercado lo que le permite destacar entre

su competencia.
Cuadro N° 16. Diagnostico Externo POAM

Talento Humano Oportuni Amenazas Impacto
dades

Econdmicos
Estabilidad de Politica Cambiaria X X
Estabilidad de Politica Monetaria X X
Creacion de Nuevos Impuestos X X
Inflacion del Pais X X
Politica Laboral X X
Politicos
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Politica del Pais X X

Situacion del Pais X X
Sociales

Responsabilidad Comunitaria X X
indice Delictivo X X
indice de Desempleo X X
Politica Salarial X X

Tecnoldgicos

Telecomunicacion X X
Automatizacion de Procesos X X
Infraestructura X X

Geograéficos

Vias de Acceso X X

Ubicacion X X

Fuente: Vivas, Torrealba (2020).

Se puede observar por el Cuadro N° 16, como los factores econdmicos, politicos y
sociales son los que méas se observan como una gran amenazan, ya que varian
dependiendo de cdmo se desenvuelva el pais. Teniendo oportunidades potenciales para
la empresa como los factores tecnolégicos y geograficos.

4.3.1. Analisis de vulnerabilidad

Después de haber analizado el entorno interno de la empresa mediante el perfil de
capacidad interna PCI se analiza cuan vulnerable es ante situaciones que provienen del
ambiente externo y que ponen en peligro a la empresa Tapizados Artaca se tomaron en
forma aleatoria cada uno de los factores expuestos en el PCI y otorgarle una posible
amenaza y cual seria la consecuencia de esta para la organizaciéon. De esta misma
manera se le otorgaron valores predeterminados de 0 a 10 puntos para cada una de las

amenazas siendo 0 poco impactante y siendo 10 de gran impacto para la organizacion,
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a su vez se la probabilidad de ocurrencia de la amenaza dandole valores de 0 a 1y que
capacidad de reaccion tiene la empresa para cada una de las amenazas siendo 0 poca

capacidad de reaccion y 10 con capacidad de reaccion.

Cuadro N° 17. Analisis de vulnerabilidad (PCI)
Probabilidad Capacidad Grado de

Amenaza  Consecuencia Impacto | ocurrencia reaccion  vulnerabilidad
0-10 0-1 0-10
Planes Toma de Perdidas de
Estratégicos decisiones mercado 9 0.7 4 |
erradas
No
Presencia en adaptarse a
Redes Sociales | las nuevas Ventaja para 8 0.1 9 111
tendencias la
del competencia
mercado
Reclutamiento Falta de Plan de
de personal personal Mercado 9 1 6 11
preparado errado

Fuente: Vivas, Torrealba (2020).
El Cuadro N° 17 del andlisis de vulnerabilidad con cada una de los indicadores

extraidas del PCI determina que grado de vulnerabilidad posee la empresa Tapizados

Artaca ante cada una de las posibles amenazas que se le pueden presentar.

Cuadro N° 18. Analisis DOFA de la empresa Tapizados Artaca

Oportunidades Amenazas
= Infraestructura - Nuevos competidores
+— (@
0 Ubicacion - Migracion de personal
capacitado
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Crecimiento del mercado - Pérdida del mercado

Fortalezas Debilidades

Producto y Servicio de calidad - Demora en tapizar los
o muebles.
=
1
b - — - - -
c Precios Competitivos - Resistencia al cambio
Flete a Nivel Nacional - Uso de planes estratégicos

Fuente: Vivas, Torrealba (2020).
En el Cuadro N° 18 muestra las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades

que posee la empresa Tapizados Artaca Mediante la matriz se puede inferir que una de
las principales fortalezas con que cuenta la empresa es la comercializacién de un
producto y servicio de calidad, posee precios competitivos en el mercado y ofrece flete
posee flete a nivel nacional. Entre las oportunidades que mas se destacan se encuentran
la infraestructura, ya que cuenta con amplio espacio fisico, asi como también su
ubicacion geografica y crecimiento del mercado.

Entre las debilidades que presentan esta la demora en tapizar los muebles, la
resistencia al cambio y la falta de aplicacion de planes estratégicos que le permita a la
empresa incrementar su cartera de clientes. Por ultimo, entre las amenazas que se
consideran que pueden afectar a la empresa es el surgimiento de nuevas empresas del
mismo ramo, es decir la entrada de nuevos competidores y la migracion de personal

capacitado para laboral en la empresa.
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CAPITULO V

LA PROPUESTA

El marketing 2.0 es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a
cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo offline son imitadas y
traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el ambito digital aparecen nuevas
herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad
de mediciones reales de cada una de las estrategias empleadas. En este sentido con el
marketing 2.0 nace la posibilidad de compartir informacién facilmente gracias a las
redes sociales y a las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacién que
permiten el intercambio casi instantaneo de piezas que antes eran imposibles, como
videos, gréfica, etc.

Dentro de este orden de ideas y debido al avance tecnoldgico y las nuevas
herramientas disponibles, sobre todo para gestionar y analizar datos recolectados de los
consumidores, esta tendencia de mercadeo ha tomado nuevas dimensiones,
convirtiéndose en una herramienta indispensable para la supervivencia de toda empresa
dentro del mercado. Dentro de toda esta gama de proyecciones se encuentran, por
ejemplo, el E-mail o correo electrénico, a través del cual el usuario recibe publicidad
con formatos diversos dispuestos a promocionar algin producto o empresa en
particular.

Asi mismo, las redes sociales como Facebook o Instagram funcionan como una
suerte de pizarra publicitaria para todo tipo de productos y para un muy diverso
conjunto de consumidores, debido a que en estos espacios cada usuario recibe avisos
relacionados con sus intereses, y donde cada empresa, sin escatimar esfuerzos en
ofertas para sus leales seguidores, a la vez que responde sus preguntas, y en general

Ilegan a alcanzar niveles de interaccidn con sus clientes, tanto cautivos como



potenciales. Tomando en cuenta dichos beneficios se propone el desarrollo de
estrategias de marketing 2.0 para incrementar las ventas en la empresa de Tapizados

Artaca ubicada en el estado Carabobo.

5.1. Presentacion de la propuesta

Después de analizar los resultados y realizar el diagndstico estratégico de la empresa
a través del guion de observacion directa y reunir una serie de informacion
concerniente a las ventas y las estrategias de marketing empleadas por la empresa caso
de estudio, se presenta a continuacién como propésito final de esta investigacion como
propuesta, disefiar un plan estratégico de mercadeo, basado en el marketing 2.0
orientado a incrementar las ventas de su servicio de la empresa Tapizados Artaca la
cual teniendo un mercado muy amplio que cubrir. Con esta propuesta se propone la

orientacion hacia las oportunidades econdmicas que contribuyan a su crecimiento.

5.2. Beneficios de la propuesta

U El principal beneficio es que con el uso de las estrategias de marketing abarcas
una mayor cantidad del mercado con el objetivo de la captacion de clientes.

U Con el uso del internet se abaratan muchos costes, por lo que, con una inversién
pequefia en marketing digital, la empresa puede obtener mejores resultados.
Ademas, que el marketing digital es mas sencillo, rapido y facil de medir.

U La actividad y resultados son mucho mas faciles de medir ya que se pueden
visualizar en tiempo real y tratar de mejorar algun tipo de falla o problema.

U Facilitan el trato directo y efectivo con los clientes potenciales y con los nuevos.

5.3. Objetivos de la propuesta

5.3.1. Objetivo general
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Incrementar las ventas del servicio de la empresa de Tapizados Artaca ubicada en

el estado Carabobo a través de estrategias de marketing 2.0.

5.3.2. Objetivos especificos

- Definir las herramientas a utilizar en el marketing digital que ayude a incrementar
las ventas de la empresa tapizados artaca ubicada en el estado Carabobo.

- Desarrollar estrategias de marketing 2.0 para incrementar las ventas de la empresa de
Tapizados Artaca ubicada en el estado Carabobo.

- Crear promociones para incrementar nimero de clientes potenciales.

5.4. Desarrollo de la propuesta

La propuesta planteada, encaminara a la empresa hacia la comercializacion y
expansion de la cobertura en el mercado, en funciéon de dar cumplimiento con los
objetivos especificos planteados en esta propuesta, seguidamente se presentan un
disefio de estrategias de Marketing 2.0 que permita interactuar con los clientes con un

contenido de gran interés.

5.4.1. Objetivo 1. Definir las herramientas a utilizar en el marketing digital que
ayude a incrementar las ventas de la empresa tapizados artaca ubicada en el
estado Carabobo.

Las redes sociales nos ofrecen un canal de comunicacion directo y personal, y juega
un papel fundamental en el entorno 2.0. En el ambito digital aparecen nuevas
herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad
de mediciones reales de cada una de las estrategias empleadas. En este sentido con el
marketing 2.0 nace la posibilidad de compartir informacion facilmente gracias a las
redes sociales y a las nuevas tecnologias de la informacion y comunicaciéon que
permiten el intercambio casi instantaneo de piezas que antes eran imposibles, como

videos, gréfica, etc.
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5.4.2. Objetivo 2. Desarrollar estrategias de marketing 2.0 para incrementar las

ventas de la empresa de Tapizados Artaca ubicada en el estado Carabobo.

Las herramientas a utilizar para el plan de marketing digital el cual ayude a
incrementar las ventas en la empresa Tapizados Artaca sera a través del desarrollo de
estrategias de marketing 2.0.

Estrategia 1: Creacion de una pagina web a la empresa Tapizados Artaca ubicada en el
estado Carabobo.

La pagina web brinda a la empresa, la oportunidad de generar contenido, adaptado
a las necesidades de los consumidores, dar a conocer los productos que ofrece en forma
detallada exponiendo caracteristicas y atributos de los mismos, ofertas, informacion de
contacto, catalogo de tipos de pieles, método de transporte, suscripcion a boletines de
informacion y una sesién de registro que permitiria a la empresa obtener datos de

contacto de los consumidores.

-
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Figura N°1: Disefio de pagina web

Fuente: Vivas, Torrealba (2020).

Estrategia 2: Creacion de una pagina de Facebook e Instagram para la empresa de
Tapizados Artaca.
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En la pagina principal de esta red social se podré apreciar el perfil pablico
identificado con el nombre de la empresa "TAPIZADOS ARTAC A". Este medio
social, permitira dar a conocer datos muy importantes como Informacién de la empresa,
nameros de contactos, direccion, publicaciones de promociones y se podrian indicar
enlaces a la otra red social y pagina web de la empresa creando de esta manera

integracion entre las mismas.

1341

artaca_tapizados

24 783

PubBcocicnes  Soguidores

Fromociones Contacia

Figura N°2: Creacion de cuenta en la red social Instagram

Fuente: Vivas, Torrealba (2020)
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Figura N°3: Creacion de cuenta en la red social Facebook

Fuente: Vivas, Torrealba (2020)

5.4.3. Objetivo 3 Crear promociones para incrementar ndamero de clientes

potenciales

Tener mayor captacion de clientes a través de promociones por las cuentas de

Instagram y Facebook tales como:

Q

Q

Post informativos con referencia al servicio realizado

Transmitir la calidad del servicio mediante historias en Instagram reflejando la
elaboracion del tapizado.

Ventas con descuentos.

E-mail marketing: estrategias de campafas de correo electrénico. Errores
comunes.

Briefing.
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Artaca

RETAPIZA, REMODELA Y RESTAURA

COTIZA YA!

MUEBLES
SILLAS
CARROS Y
MUCHO MAS

Figura N°4: Post informativo con referencia al servicio realizado.
Fuente: Vivas, Torrealba (2020)

e TAPIZADO
- CIERTAS CONMNCIGNES ARL fI:.JN —

Figura N°5: Promociones para la empresa Tapizados Artaca.
Fuente: Vivas, Torrealba (2020)
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5.5. Factibilidad de la Propuesta
La factibilidad y viabilidad de dicha propuesta, estd compuesta por los recursos
operativos, técnicos y econdmicos, que son necesarios para alcanzar los objetivos

propuestos.

5.5.1. Factibilidad Técnica

La implementacion de esta propuesta en la empresa no requiere mayor cantidad de
equipos y materiales, puesto que el principal equipo requerido es un equipo tecnolégico
representado por un teléfono inteligente con una éptima conexion a la red, que brinde

la posibilidad de llevar a cabo la ejecucion de la propuesta.

5.5.2. Factibilidad Operativa

Los trabajadores de la empresa Tapizados Artaca manifestaron, interés y
disposicion en que la propuesta realizada sea aplicada, tomando en consideracion los
requerimientos necesarios para el desarrollo de la misma y de igual forma evaluando
medidas que le permitan al personal adaptarse con tranquilidad y apoyo a las nuevas

tecnologias.

5.5.3. Factibilidad Economica

Econdmicamente, la propuesta es viable para la empresa Tapizados Artaca dado
que los trabajadores entrevistados manifestaron la disponibilidad econdmica para
realizar y efectuar los gastos necesarios que permitan aplicar las estrategias de
marketing 2.0. Por lo expuesto anteriormente y verificando la factibilidad de la
propuesta se recomienda a la empresa contratar personal calificado para el manejo de
estrategias de marketing 2.0.
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PARTIDA DESCRIPCION PRESUPUESTO

APROX $
1 MATERIALES Y EQUIPAMIENTO
1.1 TELEFONOS INTELIGENTES (2) 400$
12 IMPRESORA 200$
13 TABLET 150%
14 ROUTER 50$
SUB-TOTAL 1 800$
2 SERVICIOS
2.1 INTERNET SATELITAL 45%
SUB-TOTAL 2 45%
3 CONTRATAR COMUNITY 150%
MANAGER
SUB-TOTAL 3 150%
TOTAL (1+2+3) $995

Cuadro N° 19. Factibilidad Econdmica
Fuente: Vivas, Torrealba (2020).
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CONCLUSIONES

En la investigacion que tuvo por objetivo General Proponer estrategias de marketing
2.0 para incrementar las ventas de los productos de la Empresa de Tapizados Artaca
ubicada en el estado Carabobo; se puede concluir que dicha empresa desarrolla una
labor satisfactoria para sus consumidores, pero aun falta disefiar estrategias de
marketing 2.0 que aporten a la captacion de nuevos clientes para incrementar sus
ventas.

Por lo tanto, a modo de conclusion se cumplieron a cabalidad del desarrollo de los
objetivos especificos de la investigacion ya que la situacion de las ventas de la empresa
Artaca estudia y recolecta toda la informacion que pueda ser Util del prospecto que se
haya decidido contactar, por ejemplo, necesidades, capacidad de pago, poder de
decision, motivos y estilo de compra.

Luego se procede a planificar la forma en que se hara contacto con el prospecto., asi
mismo el vendedor como pieza clave para el éxito de las ventas se presenta ante el
cliente se identifica, presentando el servicio al potencial cliente, dando a conocer sus
principales caracteristicas, beneficios y atributos, yendo de lo general a lo particular,
en orden de importancia.

Ademas, las estrategias de marketing empleadas por la empresa caso de estudio,
principalmente existe por otra parte de la gerencia, la disposiciéon del gerente para
implementar el Marketing 2.0 ya que cuentan con los recursos necesarios para lograrlo.
Esto significa que la principal herramienta estratégica, se manifiesta en la utilizacion
de marketing para conducir con éxito la actividad que realizan, y captar nuevos clientes,
es decir, vincular el marketing 2.0 como poderosa herramienta en el incremento de sus
venta, ademas, una buena comunicacion con los clientes requerida para garantizar una
Optima satisfaccion de la demanda, aprovechando el recurso del internet, con grandes
posibilidades de agilizar procesos a través del comercio electronico.

Y por ultimo disefiar estrategias de marketing 2.0 para incrementar las ventas en la

empresa de tapizados Artaca ubicada en el estado Carabobo se convierte en un aporte
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a la empresa beneficiando su permanencia en el mercado. Por esta razon, el mercado
digital, se convierte en una oportunidad para que las empresas constituyan, entre
muchas otras cosas, redes de valor accediendo a multitud de servicios optimizando sus

procesos de aprovisionamiento.

RECOMENDACIONES
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Las principales recomendaciones que surgen de la presente investigaciones son las
siguientes.

Implementar el uso de internet y redes sociales para la promocion y
comercializacion del servicio ofrecido por la empresa Tapizados Artaca con el
principal objetivo de incrementar las ventas de la organizacion.

También debe realizar estudios periodicos para actualizar los analisis y estrategias
presentes en este plan de marketing 2.0, en virtud de que los involucrados en el mercado
tengan acceso a la informacion de sus productos de forma eficiente.

Brindar formacion al personal que se encarga del manejo de las ventas de productos
sobre marketing digital y promocion de productos mediante cursos de capacitacion en
redes sociales y de Community Manager.

Determinar si es rentable la aplicacion de la propuesta, a través de un estudio
econémico y de mercado.

Realizar la planificacion estratégica adecuada para enfrentar el mercado potencial,
la competencia, entre otros factores que rodee la empresa, con la finalidad de
beneficiarse con la captacion de nuevos clientes y mantener la satisfaccion de los
clientes actuales.
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UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES
ESCUELA DE MERCADEO
CARRERA: MERCADEO
CUESTIONARIO ESTRUCTURADO
ENTREVISTA ESTRUCTURADA

Titulo de la Investigacion: ESTRATEGIAS DE MARKETING 2.0 PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA EMPRESA DE TAPIZADOS
ARTACA UBICADA EN EL ESTADO CARABOBO.

Objetivo del Instrumento

Recolectar informacion sobre la utilizacion de marketing 2.0 en la empresa
Tapizados Artaca utilizado para incrementar las ventas.

Instrucciones

1. Lea detenidamente cada una de las preguntas que se plantean
2. Analice la pregunta y responda de manera objetiva

3. Marque con una X la respuesta que considere
4

En caso de dudas consulte con la persona que aplica el cuestionario.
Autores:

Bryan Torrealba

Daniel Vivas

Gracias por su colaboracion
CUESTIONARIO TAPIZADOS ARTACA
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1. ¢Cuales son los medios utilizados por la empresa para dar a conocer su

servicio a los consumidores?

VENTAS DIRECTA TELEMARKETING INTERNET OTROS

2. ¢Conoces sobre los nuevos medios de informacidn redes sociales para la

promocion de nuestro servicio?

Sl NO

3. ¢Cuales de estos medios de redes sociales utiliza con mas frecuencia?

FACEBOOK TWITTER INSTAGRAM LINKEDIN OTROS

4. ¢Utiliza alguna de las redes sociales ya mencionadas la empresa Tapizados

Artaca?

SI NO

5. ¢Conoce la importancia que tienen el internet y las redes para incrementar las

ventas?

Sl NO

6. ¢Es indispensable para la empresa crear una red social para incrementar las

ventas donde se evidencie las caracteristicas y beneficios de su servicio?
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Sl NO

7. ¢Cree usted que se podria encontrar clientes potenciales a través de las redes

sociales?

SI NO

8. ¢Cree usted que lograria una buena comunicacion con los clientes a través de

una red social?

SI NO

9. ¢Con cual de los siguientes recursos cuenta la empresa para implementar

marketing 2.0?

HUMANOS TECNOLOGICOS FINANCIEROS TODOS

10. ¢La empresa estaria dispuesta en invertir en el uso e implementacion del
marketing 2.0?
Sl NO
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