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ESTRATEGIAS DE MARKETING 3.0 PARA IMPULSAR LA EMPRESA
JOYERIA VITERI GOLD, C.A. EN EL MUNICIPIO SAN DIEGO ESTADO
CARABOBO.
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Tutora: Miriam Morales
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RESUMEN INFORMATIVO

El presente trabajo de investigacion se realizd con el firme propdsito de proponer
estrategias de Marketing 3.0 para impulsar la empresa joyeria Viteri Gold, C.A. en el
municipio San Diego Estado Carabobo. Ya que actualmente se ha presentado una
evidente problematica que ha afectado su participacion en el mercado. EI mismo tiene
la finalidad de captar nuevos clientes y posicionar a la empresa en el mercado de
acuerdo a las necesidades y expectativas de los clientes potenciales basandose en el
andlisis de la problemaética de la empresa en estudio, el cual presenta una notable
debilidad en el ambito Digital, con respecto a sus redes sociales y la relacién con su
publico objetivo, lo que ha provocado la disminucion de la cartera de clientes en un
mercado cada dia mas exigente. Vale la pena destacar que es imperativa la aplicacion
de estrategias que permitan generar un crecimiento sustentable en el posicionamiento.
De acuerdo con las variables sustantivas el soporte teérico fundamental se basara en
conceptos relacionados con el Mercadeo, la Mezcla del Marketing, el Marketing 3.0,
sus estrategias y el posicionamiento. Para realizar esta investigacion fue necesario
plantearse algunos objetivos los cuales deben ser alcanzados en su totalidad; para
lograrlo se hara una entrevista a 5 directivos integrantes de la alta gerencia de la
empresa, y al mismo tiempo una encuesta tomando como poblacion 40 clientes con
mayor volumen de compra, cuya muestra fue de 15 clientes, responsables de los
ingresos mas altos de la empresa Metodologicamente fue un estudio bajo la
modalidad de un proyecto factible con apoyo de una investigacion de campo.

Descriptores: Social, Estrategia, Marketing, Posicionamiento, Marketing 3.0.

VIl



INTRODUCCION

En la actualidad las empresas requieren de planes estratégicos que le permitan tomar
decisiones en el presente de lo que hardn en el futuro. Es importante saber que un
plan estd conformado por un conjunto de pasos a seguir para la ejecucion de un
proyecto, lo que implica definir las responsabilidades, programar las actividades,

revisar el plan, asegurar que se ejecute y que este logre los objetivos.

La mercadotecnia impulsa a las empresas a enfocar su atencion en el cliente para
producir aquello que su mercado meta necesita, a un precio que puedan y estén
dispuestos a pagar, con una actividad promocional que dé a conocer su oferta y a
través de los canales de distribucién que le permitan tener el producto en el lugar
correcto y en el momento preciso En este orden de ideas, la evolucion en la dinamica
empresarial en las redes sociales que se esta viviendo actualmente requiere que las
organizaciones recurran cada vez mas a la planificacion estratégica para tener un
conocimiento amplio y profundo sobre las nuevas tendencias tecnolégicas y de

utilizarlas como herramienta para comercializar productos y servicios

Teniendo que el Marketing 3.0, en la actualidad es de vital importancia para el
desarrollo de una organizacion; mediante la utilizacion de diversas herramientas de la
metodologia de la investigacion se estudiaran, evaluaran y analizaran las diferentes
etapas y caracteristicas del mismo. dado que la constante evolucién de la economia y
todos los procesos que esta conlleva, obligan de forma directa o indirecta a las
organizaciones a ser parte de la globalizacion para lograr el éxito esperado y poder no
solo lograr objetivos monetarios sino de fidelizacidn, posicionamiento y gustos y

preferencias de los consumidores.

Dentro de este contexto principalmente en tiempos actuales las empresas se

desarrollan en un entorno cambiante y competitivo, hoy en dia se ven en la tarea de



buscar métodos, que mejoren, su posicionamiento; su participacion en el mercado y
por ende sus niveles de facturacion y ventas, En este sentido, para incrementar las
ventas de la empresa, se hace necesaria la implementacion de estrategias de
Marketing 3.0 siguiendo una serie de pasos y lineamientos para lograr con éxito los
objetivos propuestos. A través de la aplicacion de dichas estrategias ayudara a que
mejore la participacion en el mercado y aumentar las ventas de la empresa, con la
finalidad de comercializar y competir en iguales circunstancias., por tal razon para la
empresa Viteri Gold, C.A., que cuenta con todas las herramientas necesarias para el
optimo desenvolvimiento y desarrollo en ambitos de la nueva era, con la completa
actualizacién y adaptacion a las nuevas tecnologias y con todas las caracteristicas que

las conforman.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema

Latinoamérica es una de las regiones del mundo donde se ha desarrollado y
utilizado el internet como un medio para promocionar y comercializar productos y
servicios. Venezuela es uno de los paises en donde las empresas se han introducido
vertiginosamente en el mundo 3.0, en el que los consumidores y la audiencia en
general son mas poderosos que nunca y las empresas ganan una posicion privilegiada
y sustentable con el pasar el tiempo. En la actualidad las redes sociales constituyen
una realidad que genera cambios definitivos en las comunicaciones humanas y se
convierte en una gran plaza de mercado para millones de consumidores en todo el

mundo.

Es evidente que las organizaciones deben establecer politicas y estrategias nuevas
que le permitan mantenerse en el mercado donde la informacion oportuna, confiable y
relevante se convierta en un recurso estratégico; surgiendo, entonces, la planificacion,
como "El proceso de establecer objetivos y escoger el medio mas apropiado para el
logro de los mismos antes de emprender la accion”, (Goodstein, 1998). En este
contexto la principal problemética identificada hace una vital referencia al entorno
digital puesto que este se ha vuelto cada dia mas importante para las organizaciones,
para que una empresa pueda posicionarse en la actualidad debe contar con presencia
en las redes sociales y web 3.0. De forma que sus productos y servicios puedan ser
ofrecidos a un target mas amplio dentro del segmento al que se dirija su produccién.



La mercadotecnia en el Internet, debido a la bidireccionalidad en la comunicacion
que caracteriza a este medio, se esta revelando como una herramienta potente para
segmentar mercados y conocer mejor a los clientes y fidelizarlos. Internet posibilita a
las empresas a conseguir una relacion mas directa con sus clientes, pero ademas, en
los Gltimos afios, también esta favoreciendo una interrelacién y colaboracion entre los
usuarios que nunca antes se habia manifestado con tanta potencia. Bajo este contexto
surge una nueva forma de entender la mercadotecnia basada en la TICs, se trata del
marketing 3.0. Siendo la causa mas evidente de la problematica en la organizacion él

no utilizar estrategias que incluyan las nuevas tecnologias.

En este sentido, es necesario un estudio exhaustivo del mercado, a donde se
encuentra posicionado y hasta donde quiere llegar y que segmento atacar ya que todo
cambia, los ambitos economicos y por ello el cliente. Las consecuencias que la
organizacion esta propensa a sufrir al ignorar una tematica tan importante en el
contexto mundial actualmente van desde el descenso de sus ventas, pasando por
perdida del posicionamiento obtenido, desencadenando esto una muerte inminente de
la organizacion con el transcurrir del tiempo. Es entonces cuando esta realidad se
convierte en una alternativa que aporta grandes ventajas a la hora de promocionar
empresas, organizaciones y productos en Internet. Para lograr una mejor estrategia de
comunicacion en la empresa, deben evaluarse cuéles son las opciones que permitiran
en menor tiempo aumentar el trafico de internautas hacia el sitio web y que al final se
cumplan los objetivos de estar en el primer lugar de las listas de los buscadores mas

reconocidos.

A la hora de iniciarse en el mundo de las redes sociales la primera interrogante
que surge es como utilizarlas a favor de su empresa. Lo cual implica evaluar al
publico al cual ira dirigida la informacién sobre la organizacién, partiendo de este
punto, se sabrd que herramientas del Marketing 3.0, como paginas web y redes



sociales, se deberan utilizar como estrategia para impulsar el posicionamiento de la
empresa Viteri Gold, C.A.

1.2. Formulacién del Problema

¢Cuales serian las estrategias de Marketing 3.0 adecuadas para impulsar la
empresa Joyeria Viteri Gold, C.A. ubicada en el municipio San Diego, Estado
Carabobo?

1.3. Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Proponer estrategias de Marketing 3.0 para impulsar la empresa Joyeria Viteri

Gold, C.A. en el municipio de San Diego, Estado Carabobo.

Obijetivos Especificos

Diagnosticar la situacién actual de la empresa Joyeria Viteri Gold, C.A. en el
mercado

Identificar las fortalezas y debilidades de la empresa Joyeria Viteri Gold, C.A. a
través de la matriz DOFA.

Disenar estrategias de marketing 3.0 para impulsar la empresa Joyeria Viteri Gold,

C.A en el municipio de San Diego.



1.4, Justificacion de la Investigacion

Actualmente en Venezuela existen una amplia variedad de empresas que se
dedican a realizar la misma actividad econdmica, lo que hace a las organizaciones
mas vulnerables ante la situacion econdmica que enfrenta el pais. Es por eso que la
tendencia de la sociedad en los ultimos afios ha demostrado una inclinacion
significativa hacia la basqueda de alternativas précticas como la tecnologia a la hora

de ofrecer, promocionar, comercializar y posicionar un producto en el mercado.

En este sentido que no todas las empresas saben utilizar o identificar las
estrategias Optimas para poder comercializar sus productos y servicios en el mercado,
ahora bien, teniendo en cuenta que los elementos basicos que deben componer una
estrategia de marketing son los directamente relacionados con posicionamiento,
segmentacion y el marketing mix, es deducible que se amerita un estudio detallado,
para tener conocimiento de cuales son los medios mas posibles en el que la empresa
puede comunicar los servicios que ofrece, planteando estrategias de Marketing 3.0,

para deseado, y lograr un considerable incremento de ventas en el mercado.

Esta investigacion permitird distinguir la importancia del marketing 3.0 en el
entorno econdémico actual, e identificar los medios y estrategias indicados para
posicionar una organizacion en el mercado y acrecentar las ventas. Cabe considerar,
por otra parte que este trabajo investigativo, concedera conocimientos y experiencias
a otros investigadores con trabajos similares a este que requieran orientacion y
practica para la creacion de estrategias comunicacionales que fomenten el fortalecer

los vinculos marca-usuario en redes sociales.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

El marco tedrico constituye un aspecto de mucha importancia dentro de la
investigacion. En términos generales, representa la “explicacion” teorica para
comprender la naturaleza del hecho investigado, o lo que es lo mismo, sustentar

tedricamente el estudio.

Los antecedentes expuestos a continuacion sirvieron de apoyo Yy
comparacion con el informe realizado, los estudios que fueron tomados como marco
de referencia para el aporte de la investigacion, luego de consultar diferentes
bibliografias y constatar la existencia de otras publicaciones basadas en las
mismas areas, se consideraron aquellas que méas se adaptaron a los fines que

persiguieron la presente investigacion.

2.1. Antecedentes de la investigacion

Mariduefias, Paredes, (2015). “PLAN DE MARKETING DIGITAL 2014
PARA LA EMPRESA CORPORACION SERVICIOS TBL S.A. DE LA
CIUDAD DE GUAYAQUIL” para la obtencion del titulo de Ingenieros Comerciales
mencion Marketing, en la Universidad Politécnica Salesiana de Guayaquil. El
presente trabajo plantea el redisefio de estrategias basadas en la mezcla del mercadeo
aplicado al entorno digital, para lograr un mejor posicionamiento en sus audiencias.

Los objetivos son explorar la situacion actual de las plataformas electronicas para



disefiar las estrategias de agregacion y distribucion de contenidos adecuadas que

logren llegar efectivamente a su pablico objetivo.

La presente investigacién contribuyé a la propuesta diferentes estrategias
comunicacionales aplicadas por las redes sociales para perfeccionar la transmision de
la informacion, esto sirvio de soporte y guia para el progreso de las mismas con el fin

de mejorar su posicionamiento.

Iniestra, (2015). Realizo el Trabajo de Grado, para optar al titulo de Maestro en
Ciencias en Estudios Interdisciplinarios para Pequefias y Medianas Empresas en el
Instituto Politécnico Nacional de México, titulado “IMPLEMENTACION DE
MERCADOTECNIA DIGITAL A UNA EMPRESA DE CHOCOLATE
GOURMET.” Esta investigacion su objetivo fue dar aporte a la investigacion el
desarrollo de ideas basadas en el marketing digital, llevando a cabo el desarrollo y
aplicabilidad de estrategias para mejorar la comunicacion y el mercadeo, logrando asi
influenciar las conductas de la sociedad, permitiendo que se sientan identificadas con

una marca.

Mendoza (2014), en su investigacion denominada, “Plan Estratégico de
Mercadeo para el Posicionamiento en el Mercado de la empresa Ballesteros y
Asociados” presentado como requisito para optar al titulo de Licenciado en
Mercadeo en la Universidad José Antonio Paez, se basa en el objetivo general de
desarrollar un plan estratégico, con el fin de optimizar la gestiébn de ventas e
incrementar el posicionamiento de la empresa en el mercado, con la finalidad de
garantizar la obtencién de los objetivos de la empresa, permitiendo realizar una buena

conexion entre el entorno y los recursos de la organizacion y la competencia.

Aranguibel, (2014) en la investigacion de campo tipo proyecto factible plantean
“USABILIDAD DE ESTRATEGIAS DE MERCADEO 20 EN LOS



ORGANISMOS DE SEGURIDAD DEL ESTADO ZULIA™. Presentada ante la
Universidad del Zulia para optar por el titulo de Magister en Ciencias de la
Comunicacion. Mencién: Nuevas Tecnologias. Dicha investigacion plantea brindar
los elementos tedricos para la integracion de la dimension del impacto ,que a nivel
social, origina el creciente uso de las redes sociales en esta era virtual de la
informacién y la comunicacion, para lo cual se hace necesario lograr una relacion
orgénica del ser con el entorno en que se desarrolla, en el que juega un papel
preponderante, en cuanto a la educacion de los usuarios y administradores, la
masificacion de la informacion como via para garantizar el conocimiento del

colectivo y su uso por parte de las nuevas generaciones.

Calderdén, Gonzélez, (2014), para optar por el titulo de licenciados en
Administracion en la Universidad de Nueva Esparta, desarrollaron una investigacion
de proyecto factible titulada, “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA
POSICIONAR EN EL MERCADO LA AGENCIA DE FESTEJOS
CHIQUIMIX S.A. MUNICIPIO BARUTA” Esta investigacién tuvo como objetivo
disefiar un plan de marketing para dar solucion a la problemética de posicionamiento

existente en la organizacion.

Dicho trabajo de grado aporta informacion de calidad a la investigacion, que
podré ser tomada en cuenta para el desarrollo de estrategias de marketing, enfocadas
en los beneficios y cualidades que este establecimiento le ofrece mediante los
productos a su clientela. A través estas estrategias se podran aumentar el

posicionamiento de la empresa Joyeria Viteri Gold, C.A.

2.2. Bases tedricas

En esta seccion de la investigacion, se hara referencias a aquellos conceptos que
se vean directamente relacionados con el proyecto, con el fin de dar a entender la



importancia del mismo para la empresa. El estudio se sustentara con teorias de
autores especificos referentes a estrategias promocionales y promocién al igual que

estrategias de ventas.

2.2.1. Estrategias.

Segun Halten: (1987: 27), “Es el proceso a través del cual una organizacion
formula objetivos, y estd dirigido a la obtencion de los mismos. Estrategia es el
medio, la via, es el codmo para la obtencién de los objetivos de la organizacion. Es el
arte (mafa) de entremezclar el anélisis interno y la sabiduria utilizada por los
dirigentes para crear valores de los recursos y habilidades que ellos controlan. Para
disefiar una estrategia exitosa hay dos claves; hacer lo que hago bien y escoger los
competidores que puedo derrotar. Analisis y accién estan integrados en la direccion

estratégica”.

De la mano de la estrategia surgen también una serie de conceptos afines que
tienen relacién; estos son: Estratega, planeacion estratégica, administracion
estratégica, gestion estratégica, evaluacion estratégica, diagnostico estratégico, entre
otros, que normalmente se utilizan pero de los cuales no se sabe cémo ni cuando
aplicarlos. Eso permite que se encuentren, en la literatura, articulos atiborrados de
conceptualizaciones acerca de la estrategia, de sus temas afines, que muchos leen,
pero que al final no entienden; quedan mas perplejos que cuando iniciaron la lectura;
otros no comprenden lo que el autor quiere decir o, definitivamente, lograron hallar el

documento que los saco de la oscuridad.

Henry Mintzberg [112], en ese propio afio plantea en su libro fivePsforstrategy,
cinco definiciones con “p”. Plan. Curso de accion definido conscientemente, una guia
para enfrentar una situacion. Ploy. (Maniobra en esparfiol) dirigida a derrotar un

oponente o competidor. Patrén, de comportamiento en el curso de las acciones de una
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organizacion, consistencia en el comportamiento, aunque no sea intencional.
Posicion, identifica la localizacion de la organizacion en el entorno en que se mueve
(tipo de negocio, segmento de mercado). Perspectiva: relaciona a la organizacién con
su entorno, que la lleva a adoptar determinados cursos de accion.

La publicidad se puede definir como una técnica de comunicacién
masiva, destinada a difundir mensajes a través de los medios de comunicacién
con el fin de persuadir a la audiencia al consumo. En este sentido, Stanton
(2000), sefalan:

“La publicidad es comunicacion pagada no personal, que por
conducto de los diversos medios publicitarios hacen empresas
comerciales, organizaciones no lucrativas o individuos que
estdn identificados de alguna manera con el mensaje
publicitario”. (p.569)

Por otra parte, Kotler, (2002: 457) que cuando se ha decidido el mercado para
el que va dirigido el producto, se ha posicionado, se ha determinado el precio,
la distribucion y la promocidn, es el momento de decidir el tipo y forma de los
anuncios publicitarios que se quieren hacer llegar al consumidor. Este es otro
aspecto clave puesto que se trata de trasladar el marketing en informacion, que es

habitualmente lo que el mercado objetivo ve de la empresa.

Es un error comun mezclar la publicidad con las relaciones publicas, la
promocion, la publicidad gratuita, etc. De hecho, todas estas formas de comunicacion

son muy diferentes en cuanto a lo que son capaces de conseguir y el papel que juegan.

En el Plan de Marketing se define la publicidad como aquella comunicacion
que informa y persuade a través de medios de comunicacion. Muchos medios de
comunicacion describen los nuevos productos, hacen comparaciones, aconsejan

sobre su uso, a través de los anuncios, las cuales resultan mucho mas
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costosas, pero habitualmente son mas efectivos ya que la empresa anunciante

tiene un control total sobre como, donde, y qué comunica.

2.2.2. Posicionamiento.

Para Lamb (1998: 98). El posicionamiento se refiere al desarrollo de una
mezcla de mercadotecnia para influir en la percepcion global de los clientes
potenciales de una marca, linea de productos o empresa en general. La posicion es el
lugar que ocupa un producto, marca o grupo de productos en la mente del consumidor
en relacion con las ofertas de la competencia. Los mercad6logos de productos de

consumo se preocupan especialmente por el posicionamiento.

Este término supone que las personas comparar los productos con base en
caracteristicas importantes. Los esfuerzos de mercadotecnia que hagan hincapié en
caracteristicas irrelevantes, probablemente no funcionen. El posicionamiento efectivo
exige la evaluacién de los sitios que ocupan los productos de la competencia, la
determinacion de las dimensiones importantes subyacentes a esas posiciones y la
eleccion de la ubicacion en el mercado en la que los esfuerzos de mercadotecnia de la

empresa tengan mayor influencia.

2.2.3. Marketing 3.0.

El Marketing 3.0 surge como necesidad de respuesta a varios factores: las
nuevas tecnologias, los problemas generados por la globalizacion y el interés de las
personas por expresar su creatividad, sus valores y su espiritualidad. Por ello Las
empresas que demuestren una responsabilidad social a través de acciones en favor de
la comunidad estaran posicionandose como empresas cuyas marcas tendran el respeto

y la admiracion general.
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El Marketing 3.0 se concentra en la persona, no como una contradiccion de la
vision anterior, sino como perfeccionamiento de la misma. Es la evolucion desde el
Marketing 1.0 centrado en los productos y el marketing 2.0 que se centraba en los
consumidores. El marketing del futuro significa que las empresas ya no son
luchadores que van por libre, sino una organizacion que actta formando parte de una
red leal de partners, donde las personas no son solo consumidores, sino “personas

completas” con “human spirit” que quieren que el mundo sea un lugar mejor.

Las nuevas tecnologias y el desarrollo de internet y las redes sociales han
permitido que los clientes se expresen libremente sobre las empresas y sus
experiencias de consumo. De nada servira tener la publicidad mas bonita, si los
valores de la compafiia no son creibles y no forman parte del ADN de ella. El
marketing 3.0 propone crear formas novedosas para llegar a los clientes que respeten
los valores y donde se cuente con los empleados, los partners, distribuidores y
proveedores de modo que sientan que se les integra de verdad en el engagement de

utilidad publica.

En la obra desgrana numerosos ejemplos de empresas que como Timberland,
IKEA, Apple, Dupont, The Body Shop, Campbells, Unilever, etc. que tienen esta
vision de llevar soluciones innovadoras a las necesidades humanas y son conscientes

de que pertenecen a los consumidores.

Kotler propone lo que él considera los 10 mandamientos del marketing 3.0

Ama a tus consumidores y respeta a tus competidores.
Sé sensible al cambio, preparate para la transformacion.

Protege tu marca, sé claro acerca de quién eres.
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Los consumidores son diversos, dirigete primero a aquellos que se pueden

beneficiar mas de ti.

Ofrece siempre un buen producto a un precio justo.

Sé accesible siempre y ofrece noticias de calidad.

Consigue a tus clientes, mantenlos y hazlos crecer.

No importa de qué sea tu negocio, siempre sera un negocio de servicio.
Diferénciate siempre en términos de calidad, costo y tiempo de entrega.

Archiva informacion relevante y usa tu sabiduria al tomar una decision.

Mediante los conceptos anteriormente planteados se puede lograr la
comprension de que la publicidad permite mostrar que se puede satisfacer una
necesidad con el producto o servicio que se esta vendiendo; aspecto que es relevante
para identificar las estrategias publicitarias y posicionar la empresa Joyeria Viteri
Gold, C.A.

2.3. Definicion de términos

Control: establece sistemas para medir los resultados y corregir las desviaciones que

se presenten, con el fin de asegurar que los objetivos planeados se logren.

Direccidn: es la accion e influencia interpersonal del administrador para lograr que
sus subordinados obtengan los objetivos encomendados, mediante la toma de
decisiones, la motivacién, la comunicacién y coordinacion de esfuerzos la direccion

contiene: ordenes, relaciones personales jerarquicas y toma de decisiones.
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Estrategias: es el proceso a través del cual una organizacion formula objetivos, y esta

dirigido a la obtencién de los mismos.

Marca: un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o la combinacion de todos
ellos, que tiende a identificar bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlo de los la competencia.

Mercadeo: es la orientacion con la que se administra el mercadeo o la

comercializacién dentro de una organizacion.

Mercado: es un grupo de compradores y vendedores de un determinado bien o
servicio. Los compradores determinan conjuntamente la demanda del producto, y los
vendedores, la oferta.

Merchandising: es el conjunto de estudios y técnicas de aplicacion puestas en
practica, de forma separada o conjunta, por distribuidores y fabricantes, con miras a
acrecentar la rentabilidad del punto de ventas, dar mayor salida a los productos, y la
introduccién de productos, mediante una adaptacién permanente del surtido a las

necesidades del mercado y mediante la presentacion apropiada de las mercaderias.
Promocion: accion de promocionar a una persona, un producto, un servicio, etc.

Posicionamiento: estrategia comercial que pretende conseguir que un producto

ocupe un lugar distintivo, relativo a la competencia, en la mente del consumidor.

Publicidad: la publicidad es una técnica de comunicacién masiva, destinada a
difundir mensajes a través de los medios con el fin de persuadir a la audiencia meta al

consumao.

Venta: es la trasferencia de una propiedad entre una persona y otra, a cambio de un

pago en valor y representa un ingreso importante para la empresa.
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CAPITULO 11l

MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipo y Disefio de la Investigacion

El tipo de investigacion que sera utilizada es la Investigacion Descriptiva, la
cual segun Rivas (1995):

Trata de obtener informacién acerca del fendmeno o proceso, para
describir sus implicaciones”. Este tipo de investigacion, no se ocupa de
la verificacion de la hipotesis, sino de la descripcion de hechos a partir
de un criterio o modelo tedrico definido previamente. En la
investigacion se realiza un estudio descriptivo que permite poner de
manifiesto los conocimientos tedricos y metodoldgicos del autor para
darle solucion al problema a través de informacion obtenida de la

Institucion. (p.54).

La investigacion descriptiva puede incluir los siguientes tipos de estudios:
encuestas, casos exploratorios, causales, de desarrollo, predictivos, de conjuntos, de
correlacion. De esta manera, los datos e informacion que seran recaudados a través de
los antes mencionados tipos de estudios, seran reales y originales, extraidos la
empresa Joyeria Viteri Gold, C.A. en el Municipio San Diego Estado Carabobo. Los
cuales seran la base para la creacién de las estrategias basandonos en el marketing

promocional para aumentar las ventas del mismo.
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Se analizara y determinara la situacion actual de la empresa Joyeria Viteri Gold,
C.A. en el Municipio San Diego Estado ~ "abobo. En cuanto al nivel del marketing
3.0, para esto, serd necesario definir losa  tos méas vulnerables y sus cualidades. La
encuesta constara de 10 (DIEZ) preguntas. Esta es una informacion que
denominamos como primaria, también consiste en un conjunto de preguntas que se le
presentan al encuestado para obtener su respuesta. Las respuestas de cada pregunta
estaran condicionadas por la forma en que se haga esta Gltima y para la investigacion
seran peguntas abiertas ya preestablecidas todas las respuestas, el cuestionado debe
hacer una seleccién entre ellas. Las preguntas cerradas son mas faciles de analizar y
tabular, ademas miden cuantas personas piensan de una misma forma. En el mismo
orden de ideas, dentro del marco de las preguntas cerradas, se utilizaron tanto
preguntas dicotdémicas como preguntas de seleccion mdltiple, siendo especificamente
las dicotomicas las que tienen dos o mas posibles respuestas, este tipo de preguntas
brindan mayor celeridad al momento de la ejecucion y con respecto al analisis

cuantitativo, genera mayor confiabilidad y certeza de los resultados arrojados.

Para la mas acertada y honesta respuesta primeramente se les explicara a los
encuestados que es una encuesta anénima y que no tome como base para sus
respuestas la situacion actual del pais, sino que visualice un escenario donde tendria
posibilidades de realizar o cumplir las preguntas que se le realizaran. El estudio se
hara en horas donde el lugar sea mas concurrido entre 11:00 am y 2:00 pm de la tarde
y a la poblacién especificada. Teniendo en cuenta los objetivos especificos
propuestos anteriormente, es necesario describir las estrategias que se llevaran a cabo

a los fines de lograr la investigacion planteada.
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3.2. Fases de la investigacion.

3.2.1. Fase I. Diagnostico de la situacion actual de la empresa Joyeria Viteri

Gold, C.A. en el mercado

Para dar inicio a la primera fase se buscara tener informacién que permita
diagnosticar cual sera la factibilidad de las estrategias en relacion a las percepciones
que puedan tener los clientes sobre el marketing 3.0. Para ello se definira una
encuesta Segun Tamayo y Tamayo (2006: 124), la encuesta “es aquella que permite
dar respuestas a problemas en términos descriptivos como de relacion de variables,
tras la recogida sistematica de informacion segun un disefio previamente establecido
que asegure el rigor de la informacion obtenida”. La misma esta estructurada con 10

preguntas que sera aplicada a la muestra seleccionada para tal fin.

En esta fase se le realizara una encuesta a la poblacién de San Diego, Edo.
Carabobo acerca de la empresa Joyeria Viteri Gold, C.A, para conocer sus opiniones
sobre el mismo. La poblacion, la cual es definida segin Hurtado y Toro (1998: 79),
“poblacion es el total de los individuos o elementos a quienes se refiere la
investigacion, es decir, todos los elementos que vamos a estudiar, por ello también se
le llama universo”. Por lo tanto, todos los elementos que integran a la poblacion
deben poseer caracteristicas similares. Para esta fase, la poblacion sera la gerente de
operaciones, comercializacion y presidenta de la Joyeria. En el caso de esta fase, se
puede notar que se trata de una poblacion finita para la encuesta dirigida a directiva
de la empresa, ya que se conoce los elementos en su totalidad. Segin Arias (2006: 81)
la poblacidn finita: "es aquella cuyo elemento en su totalidad son identificables por el

investigador".

El tipo de muestra en esta fase sera probabilistico ya que, en esta, siguiendo

las definiciones de Hernandez, Fernandez y Baptista: "Todos los elementos de la
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poblacion tienen la misma posibilidad de ser escogidos.” La muestra es la que puede
determinar el nimero de individuos a encuestar, ya que les capaz de generar los datos
con los cuales se identifican las fallas dentro del proceso. Segun Tamayo, T. Yy
Tamayo, M (1997: 38), afirma que la muestra “es el grupo de individuos que se toma
de la poblacion, para estudiar un fendmeno estadistico”. Se utilizara un muestreo no
probabilistico ya que es imposible tener la muestra por métodos de muestreo
probabilistico por tener una poblacion de muy baja cantidad. Se realizara un muestreo
(0 muestreo por juicio), las personas se seleccionaran a base del conocimiento y
juicio del investigador, ya que la informacion que se requiere solo puede ser otorgada
por determinados integrantes del establecimiento. La muestra estard conformada por

12 personas, obteniendo este resultado a partir de la siguiente férmula:

No?Z2
e2(N—-1)+0222

De donde:
n = el tamafio de la muestra= 12
N = tamafio de la poblacion = 2371
{\displaystyle \sigma } &= Desviacion estandar de la poblacion, que generalmente

cuando no se tiene su valor, suele utilizarse un valor constante de 0,5.
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establecimiento realizando preguntas para determinar la perspectiva que tienen los

clientes hacia la organizacion.

3.2.2. Fase Il. Identificacion las fortalezas y debilidades de la empresa Joyeria
Viteri Gold, C.A. a través de la matriz DOFA.

Para el alcance de esta fase, es necesario tomar en cuenta la informacion
recolectada y analizada de la primera y segunda fase, esto quiere decir, los datos
obtenidos a través de la aplicacion de la encuesta, entrevista y observacion directa, de
igual forma se considerara la situacion actual de la organizacion estudiada en un
anélisis DOFA.

Posteriormente, se procedera definir las estrategias para el posicionamiento de
la empresa Joyeria Viteri Gold, C.A. en el municipio de San Diego, Estado Carabobo,
con la finalidad de fortalecer el posicionamiento en los consumidores potenciales.
Finalmente se ejecutara el estudio de factibilidad de la propuesta, el cual sera de gran
importancia en la realizacion del proyecto ya que permitira concretar y detallar los
factores o compendios que seran requeridos para su consumacién, La misma se
llevara a cabo mediante la Observaciéon Libre o no Estructurada la cual asi como
define Arias (2006), “Es la que se ejecuta en funcion de un objetivo, pero sin una guia
predisefiada que especifique cada uno de los aspectos que deben ser observados” (p.
70).

3.2.3. Fase I11. Disefio de estrategias de marketing 3.0 para impulsar la empresa

Joyeria Viteri Gold, C.A en el municipio de San Diego.

Esta ultima fase representa la solucion que se desea proponer para la ejecucion

de la investigacion, por lo cual es necesario combinar las fases anteriores. Los
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resultados se compararan, obteniendo la implantacion del Marketing 3.0, como
estrategia para el impulso de la empresa Joyeria Viteri Gold, C.A. ubicada en el
municipio San Diego, Estado Carabobo. Para realizar esta fase es necesario establecer
las estrategias en funcion a la técnica del marketing promocional para ayudar a
potenciar la organizacion de manera avanzada y estimular su imagen percibida. De
igual manera, se utilizara, como apoyo, las técnicas del Marketing 3.0 en los puntos
promocionales para fortalecer dichas estrategias y consolidar el cumplimiento de los

objetivos.

21



CAPITULO IV

RESULTADOS

En este capitulo muestra el analisis y la interpretacion de los resultados, los
cuales se obtuvieron aplicando los instrumentos de recoleccion de informacion
buscando una respuesta a los objetivos especificos. Esta etapa de la investigacion
permitié conocer la situacion actual de Viteri Gold, C.A. en San Diego con respecto

al entorno digital y el vinculo marca-usuario.

4.1 Fase |. Diagndstico de la situacion actual de Viteri Gold, C.A. con respecto al

entorno digital y el vinculo marca-usuario.

En esta fase corresponde al primer objetivo de la investigacion que es el
diagndstico de estrategias de marketing 3.0 de Viteri Gold, C.A. el cual, los datos
fueron objetivos mediante una encuesta apoyado de un cuestionario de diez (10)
items o0 preguntas abiertas de seleccion multiple donde las alternativas de respuesta
fueron poco, nada, mucho el cual la muestra encontrada respondié conforme a su
opinion con aspectos asociados como: conocimiento de la empresa, frecuencia de
visita, acercamiento con las redes sociales, presencia de la empresa en las redes

conforme con ello, se dieron los resultados del diagnostico.
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Item N° 1. ¢ Conoce Ud. La Empresa Viteri Gold, C.A.?

Cuadro N° 1. Conocimiento de la empresa Viteri Gold, C.A.

Poco 30 30%
Nada 70 70%
Mucho 0 0%
Total 100 100%

Fuente: Mufioz, Rodriguez (2018)

Grafico N° 1. ;Conoce Ud. La Empresa Viteri Gold, C.A.?

m Poco m Nada

Fuente: Mufioz, Rodriguez (2018)

Analisis: Se determind en el grafico uno (1) que el 70% de las personas
encuestadas no conocen la empresa Viteri Gold, C.A. mientras que el 30% de los
encuestados restantes indica que conoce poco la misma. Estos resultados permiten

evidenciar que la empresa pasa desapercibida frente a sus consumidores.

23




Item N°2. ¢ Con que frecuencia visita usted las instalaciones de la Empresa Viteri
Gold, C.A?

Cuadro N° 2. Frecuencia de visita a las instalaciones de la empresa

1-3 veces por afno 35 35%

4-6 veces por afo 65 65%
Nunca 0 0%
Total 100 100%

Fuente: Mufioz, Rodriguez (2018)

Grafico N°2. ;Con que frecuencia visita usted las instalaciones de la Empresa Viteri
Gold, C.A?

35% 0%

@1-3 vecespor afio
@ 4-6 veces por afio

@Nunca

Fuente: Mufioz, Rodriguez (2018)

Anélisis: En los resultados obtenidos en éste item se observé que las personas
encuestadas conocen y han visitado la empresa el 65% de las personas la han visto
entre 1-3 veces por afio mientras que el 35% de ellos entre 4 a 6 veces por afio lo que
favorece a la organizacién en general,. En este caso se debe tomar en cuenta y
mejorar el vinculo marca usuario para que esta cifra aumente, y asi impulsar el

posicionamiento de Viteri Gold, C.A.
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Item N° 3. ;Cuél es su rango de edad?

Cuadro N° 3. Rango de Edad

Entre 18 y 25 afios 25 25%
Entre 25y 35 afios 55 50%
36 0 mas 20 20%
Total 100 100%

Fuente: Mufioz, Rodriguez (2018)

Gréfico N° 3. ¢ Cuél es su rango de edad?

@Entre 18 y 25 afios
@Entre 25 y 35 afos

36 0 mas

Fuente: Mufioz, Rodriguez (2018)

Anélisis: Se observa en el grafico 3 que en lo que respecta la edad la encuesta
arrojo que el 50% personas que frecuentemente realizan actividades econémicas con
la empresa Viteri Gold, C.A. tienen entre 25 y 35 afios. No obstante, el 25% de las
personas tienen entre 18 a 25 afios, mientas que el 20% restante tiene entre 36 0 mas.
Por lo cual el vinculo marca usuario debe fortalecerse tomando en cuenta aspectos de
este target sin dejar a un lado los otros rangos de edad que representan una parte

importante.
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item N° 4. ;Posee usted redes sociales?

Cuadro N° 4. Posesioén de redes sociales.

Si 86 86%
No 14 14%
Total 100 100%
Fuente: Mufioz, Rodriguez (2018)
Grafico N° 4. ;Posee usted redes sociales?
@si
@No

Fuente: Mufioz, Rodriguez (2018)

Analisis: En este item los resultados arrojaron que el 86% de la muestra si
posee redes sociales mientras que el 14% restante no poseen redes sociales. Esto
facilita la implementacion de estrategias de Marketing 3.0 en la empresa Viteri Gold,

C.A. Da como conclusion que se puede aprovechar entonces el porcentaje mayor de

las personas que si tienen cuentas en las redes.
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Item N° 5 ¢Ha visto usted en redes sociales presencia de la empresa Viteri Gold,
C.A?

Cuadro N° 5. Presencia de la empresa Viteri Gold, C.A. en redes sociales.

Mucho 0 0%
Poco 85 85%

Nunca 15 15%
Total 100 100%

Fuente: Mufioz, Rodriguez (2018)

Gréfico N°5. ¢Ha visto usted en redes sociales presencia de la empresa Viteri Gold,
C.A?

@ Mucho
@roco
@ Nunca

Fuente: Mufioz, Rodriguez (2018)

Anélisis: Se observo en el item 5, que un 85% de las personas encuestadas no
ha visto una presencia activa de la empresa en redes sociales, mientras que el 15%
restante indica que no, lo que explica el bajo posicionamiento que la misma posee.
Por otra parte, nos da como resultado que se debe lograr el impulso de la empresa a
través de ellas.
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Item N° 6. ¢ Ha sido usted participe de actividades realizadas en social media por
la empresa Viteri Gold, C.A. ?

Cuadro N°6. Participaciones en Actividades

Pocas veces 15 15%
Nunca 85 85%
Total 100 100%

Fuente: Mufioz, Rodriguez (2018)

Gréfico N°6. ¢Ha sido usted participe de actividades realizadas en social media por
la empresa Viteri Gold, C.A?

@ Nunca
@Pocas Veces

@siempre

Fuente: Mufioz, Rodriguez (2018)

Analisis: El porcentaje obtenido del items nro. 6 de las personas indica que el
85% de las personas no ha visto participacion de la empresa en el medio interactivo.
Mientras tanto, 5% de la muestra indica que la ha visto pocas veces, se considera de
suma importancia la realizacion de las mismas con el fin de establecer una conexion y
establecer una interaccion con el pablico meta.
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item N° 7. ¢En un aproximado, cuanto tiempo dedica usted diariamente a sus

redes sociales?

Cuadro N° 7. Tiempo en redes sociales.

Nada 10 10%
Poco 15 15%
Mucho 75 5%
Total 100 100%

Fuente: Mufioz, Rodriguez (2018)

Grafico N° 7. ¢;En un aproximado, cuanto tiempo dedica usted diariamente a sus

redes sociales?

@ Nada

@roco
@ Mucho

Fuente: Mufioz, Rodriguez (2018)

Andlisis: Analizando el items 7, se observo que un 75% de la muestra dedica
un importante tiempo de su dia a las redes sociales, mientras que el 15% indica que lo
hace en poco tiempo y el 10% restante indica que nada, lo que permite determinar
que si la empresa implementa este tipo de estrategias basadas en marketing 3.0 no es
un porcentaje relevante asi se toma provecho de la gran mayoria que si participa en

las redes sociales.
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items N° 8. ¢Ha visto alguna publicidad referente la empresa Viteri Gold, C.A.

en los ultimos afos?

Cuadro N°8. Publicidad de la empresa.

Poco 28 28%
Nunca 61 61%
Mucho 11 11%

Total 100 100%

Fuente: Mufioz, Rodriguez (2018)

Grafico N°8. ¢Ha visto alguna publicidad referente la empresa Viteri Gold, C.A. en

los Gltimos afios?

@ roco
@ N\unca
@ Mucho

Fuente: Mufioz, Rodriguez (2018)

Anélisis: Se pudo determinar en este item que el 61% de las personas no han
observado una difusién de informacion de la empresa en las redes sociales, sin
embargo se tiene al 28% de la muestra que ha sido poco las veces que ha visto
publicidad de la empresa por tanto, el 11% de los encuestados indica que nunca han
visto una publicidad de la misma. Esto induce a la implementacién de las estrategias
de marketing 3.0, ya que, se obtiene la atencion de futuros clientes y se podra estar

presente en la mente de los demandantes.
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item N°9. ¢Le gustaria obtener informacion en redes sociales por parte de la
empresa Viteri Gold, C.A.?

Cuadro N° 9. Obtener informacion.

Si 84 84%
No 16 16%
Total 100 100%

Fuente: Mufioz, Rodriguez (2018)

Gréfico N° 9. ¢Le gustaria obtener informacion en redes sociales por parte de la
empresa Viteri Gold, C.A.?

@si
@No

Fuente: Mufioz, Rodriguez (2018)

Anélisis: En éste item se determind que el 84% de los encuestados se
encuentran interesados en obtener mas informacién en redes sociales por parte de la
empresa, mientras que el 16% de los encuestados opina lo contrario debido a que no
ven algun tipo de interés en tener informacion de la misma. Por lo cual es necesario
contar con una mayor cantidad de informacién, que sea precisa y correcta para asi
lograr despejar cualquier tipo de duda del cliente y a la hora de elegir un producto o

servicio referente al sector alimentos no tendran duda en elegirlos.
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item N°10. ¢(Cree usted que actualmente todas las empresas deben realizar

actividades relacionadas con redes sociales?

Cuadro N°10. Implementacién de actividades en redes sociales.

Si 90 90%
No 10 10%
Total 100 100%

Fuente: Mufioz, Rodriguez (2018)

Gréafico N°10. ;/Cree usted que actualmente todas las empresas deben realizar

actividades relacionadas con redes sociales?

Bsi
@No

Fuente: Mufioz, Rodriguez (2018)

Anélisis: Mediante los resultados obtenidos en el item nro.10, se determiné que
el 90% de los clientes consideran que las actividades en redes sociales son un aspecto
de suma importancia en la actualidad, Sin embargo, el 10% de ellos opina lo contrario
es por eso que se debe maximizar su uso en la organizacion y asi complacer a los

clientes que lo visitan o que tienen planes de realizarlo.
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4.2  Fase Il. Identificacién de las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas a través de la utilizacién de una matriz DOFA

Para formular y evaluar estrategias que permitan cumplir los objetivos de la
Investigacion es necesario diagnosticar la situacion real de la empresa Viteri Gold,
C.A. la cual es objeto de estudio, analizando sus caracteristicas internas y externas. Se
realiz6 el andlisis partiendo del cuestionario aplicado a los clientes en donde se
lograron identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que son las

siguientes:

Cuadro N° 11. Matriz DOFA.

FORTLEZAS OPORTUNIDADES

Capacidad de innovacion - Gustos y preferencias
Calidad del servicio al cliente - Frecuencia de compra
Personal competitivo - Poder adquisitivo

Desarrollo de internet/E-commerce

DEBILIDADES AMENAZAS

Campaiias publicitarias - Inflacién

Manejo de Community - Competidores bien establecidos
Management - Crecimiento cada vez més alto de
Estructura fisica la competencia

Variedad de productos - Incertidumbre y especulacion

Bajo volumen de ventas
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Cuadro N° 12. Cruce de Estrategias.

ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA

Implementacion de productos de - Creacion de nuevos mecanismos

ultima tecnologia. de pago.

Enfasis en atencion al cliente en - Enfasis de atencion al cliente como

campanias publicitarias. agente diferenciador ante la

Capacitacion del personal en competencia.

estrategias de E-comerce. - Desarrollo de nuevos métodos de
ventas.

- Creacion de campafas enfocadas - Enfasis de precios competitivos en
en gustos y preferencias del target. campanias publicitarias.
Ampliacion de la estructura fisica - Diferenciacion de la imagen
de la empresa. transmitida en redes sociales.
Promocion de productos de menor - Ampliacion de productos
salida. ofrecidos.

Desarrollo de estrategias de E-

comerce.

Anadlisis General

En este caso analizando el diagndstico de las capacidades de la empresa, se
observa que esta cuenta en su mayoria con fortalezas que se han sabido aprovechar
con el paso del tiempo y que en la actualidad, generan una preferencia por el
consumidor, estas oportunidades abarcan diferentes aspectos, siendo la capacidad
directiva uno de estos, se puede decir que la empresa cuenta con altos niveles de

organizacién estructural, en el ambito tecnologico, maneja estdndares basicos de
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comercializacion, lo cual no la ha afectado, pero si se desearia optimizar esta
capacidad con el fin de obtener un mayor rendimiento, de igual forma el
fortalecimiento del vinculo marca-usuario, con respecto al talento humano y la
capacidad competitiva, la empresa cuenta en ambas partes con un alto nivel de
fortalezas, pues es muy importante mantener a los trabajadores y empleados en un
ambiente laboral saludable, para un mayor rendimiento de los mismos, no existe el
ausentismo y la accidentalidad es muy baja lo que convierte a esta area de la empresa
en una de las mas efectivas, por otra parte en la competitividad Viteri Gold, C.A.

Es una de las pocas empresas que aun trabaja con altos estandares de calidad
con respecto a la autenticidad de sus joyas, se coloca dentro de las mas competitivas a
nivel nacional, por ultimo existe la capacidad financiera y en este caso, la empresa
cuenta con una naciente carta crediticia por parte de la banca publica, esto le ha
permitido desarrollarse con mayor rapidez y facilidad, y expandir su capacidad de

ventas al cien por ciento.

4.3. Fase I11. Disefio de estrategias de Marketing 3.0 para fortalecer el vinculo

Marca-Usuario de la empresa Viteri Gold, C.A.

Una vez realizado el diagnostico se procede al disefio de implementar de forma
coordinada estrategias de branding, comunicacion y marketing de contenidos que
acerquen a la organizacion a los posibles clientes generando contenidos de calidad ,

que despierten interés permanente a la empresa Viteri Gold, C.A.
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CAPITULO V

PROPUESTA

5.1. Presentacion De la Propuesta.

Es un hecho que el fabricante o prestador de servicios debe convencer a su
target (mercado objetivo) de que su producto o servicio va a satisfacer su necesidad,
mejor que el de la competencia, y para hacerlo éste trata de desarrollar una imagen
especial del producto o servicio en la mente del cliente, creando un posicionamiento
para ubicar al producto o servicio en la mente de los clientes. Por eso debe quedar
claro que posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la
mente de los clientes o las personas a las que se quiere influenciar. Del mismo modo
el Marketing 3.0 propone llegar a la mente de los posibles clientes de forma indirecta,

haciendo que ellos elijan, es decir, no se vende, ellos compran.

Para ello es necesario implementar de forma coordinada estrategias de
branding, comunicacion y marketing de contenidos que acerquen a la organizacion a
los posibles clientes generando contenidos de calidad y relevantes, que despierten
interés permanentemente. Por otra parte, ante tantos productos, compafiias y ruidos de
hoy en dia, el enfoque fundamental del posicionamiento, no es partir de algo

diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente; ordenar las ideas existentes.
La mejor manera de llegar a la sociedad sobresaturada de informacién es con

un mensaje simple y penetrar en la mente, concentrados en el receptor y en como

tiene que ser percibido y no en la realidad del producto. Cada vez es mas dificil crear

36



confianza a largo plazo para una marca con sus usuarios, porque depende de muchos
factores internos y externos. Pero lo méas importante, es que una marca debe ser capaz
de mantener y seguir a sus usuarios, dar respuesta en cada momento a sus
necesidades, y para ello se necesita cercania y responsabilidad. De este modo las
marcas locales y con experiencia de largos afios de trayectoria ofrecen méas confianza
que las grandes marcas internacionales. En ella, se usan diversas herramientas para
tres funciones indispensables: informar, persuadir y comunicar un recordatorio al
auditorio meta. La importancia relativa de esas funciones depende de las

circunstancias que enfrente la compaiiia.

De acuerdo a lo antes expuesto se plantea el disefio de estrategias de Marketing
3.0 para aumentar el posicionamiento de la empresa Viteri Gold, C.A. en el municipio
de San Diego

5.2 Justificacién de la Propuesta

El disefio de las estrategias en base al marketing 3.0 que incluye un conjunto de
decisiones que no se reducen solo a cuanto gastar, sino también a la determinacion de

gue se gquiere comunicar y a quien se quiere comunicar.

El objetivo final de disefar estrategias basadas en el marketing 3.0, es dar a
conocer la empresa y los servicios que esta ofrece al pablico, para conseguirlo, hay
que implementar un buen sistema de manejo de redes sociales y medios publicitarios,
que capte la atencion y despierte el interés de un publico objetivo seleccionado, cuya
informacion en las redes se mantengan el mayor tiempo posible y cree una fidelidad

de parte de los usuarios hacia el establecimiento.
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Por lo anteriormente expuesto, la propuesta que se presenta en esta fase de la
investigacion, beneficia a la empresa ya que las estrategias ayudaran aumentar el

namero de clientes y de esta manera impulsar su posicionamiento.

5.3 Objetivos de la Propuesta

Objetivo general

Impulsar el posicionamiento de la empresa Viteri Gold, C.A. mediante

estrategias basadas en el Marketing 3.0.

Obijetivos especificos

Informar a las masas sobre la existencia del Viteri Gold, C.A. y los productos que

ofrece mediante estrategias publicitarias en redes sociales.

Persuadir a los clientes para el conocimiento y compra en la empresa Viteri Gold,

C.A. con la implementacion de concursos en medios digitales.

Inducir al consumidor y conseguir que finalmente nos elijan a nosotros y a no a
la competencia cuando necesitan un producto o servicio, a través de promociones

en los puntos de venta.

5.4. Factibilidad de la Propuesta

Factibilidad Técnica

En el estudio técnico se analizan elementos que tienen que ver con la ingenieria

basica del producto y/o proceso que se desea implementar, para ello se tiene que
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hacer la descripcion detallada del mismo con la finalidad de mostrar todos los
requerimientos para hacerlo funcional. De ahi la importancia de analizar la capacidad
de venta y comercializacion y el nimero de consumidores que se tendra para no
arriesgar a la empresa en la creacion de una estructura que no esté soportada por la
demanda. Finalmente con cada uno de los elementos que conforman el estudio
técnico se elabora un andlisis de la inversién para posteriormente conocer la
viabilidad econdmica del mismo. Como resultado del estudio técnico para el presente

proyecto arrojo los siguientes resultados:

Para este estudio en particular, se hace referencia a los aspectos que justifiquen
y beneficien a la empresa Viteri Gold, C.A. en este sentido la localizacién, es decir la
mejor ubicacién del proyecto, al encontrarse cerca de una zona transitada
ampliamente concurrida, lo que permitird que un mayor nimero de personas logren

ubicarla con facilidad y lograra la mayor captacion de clientes.

Factibilidad Operativa

Para Viteri Gold, C.A. es necesario que existan mecanismos que faciliten el
fortalecimiento de estos aspectos tan importantes en su personal como es las Politicas
de Recursos Humanos. En este sentido, su personal cuenta con las competencias y

capacidad para llevar a cabo la propuesta.

Factibilidad Econdmica

La factibilidad econdmica se refiere al costo aproximado de los recursos
técnicos y operativos necesarios para llevar a cabo la propuesta anteriormente
nombrada, se trata de recursos financieros para realizar el proyecto, como son el costo
del tiempo, de realizacion y de nuevos recursos. En este sentido para la empresa la
implementacién de esta propuesta representa un costo importante con respecto a las
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ventas y las ganancias que actualmente se manejan, dado que actualmente la misma
no se encuentra en la mejor situacion pero aun asi también representa una gran
oportunidad para alcanzar objetivos que la coloquen en una mejor posicién, frente a

la competencia y del mismo modo en la mente del consumidor.

Siendo mas especificos es necesaria la utilizacién de un presupuesto para
planificar actividades dentro de un periodo determinado con el fin de cumplir
objetivos. De manera resumida, hay dos variables a tener en cuenta: los ingresos que
estan previstos y los gastos que se deberan afrontar. Como se menciona con
anterioridad ara la realizacidn este tipo de trabajo se requieren, tabletas, teléfonos
inteligentes, impresoras, papeleria, cuadernos, lapices, router de WIFI y reguladores
de energia.

» Gastos de transportes. (90.000.000,00 Bfs.)

* Gastos de impresiones. (120.500.000,00 Bfs.)

* Papel de fax. (32.100.000,00 Bfs.)

* Servicios publicos (electricidad, agua) 12.000.000,00 Bfs.
* Servicios privados (telefonia, internet) 28.350.000,00 Bfs.
* Vidticos. (62.000.000,00 Bfs.)

Factibilidad Recursos Humanos.

Para llevar a cabo dichas estrategias se necesita personal capacitado en las areas
que requieren para realizar las estrategias de Marketing 3.0. Mencionadas en
capitulos anteriores, ahora bien en este sentido cada miembro del equipo representa
un rol fundamental con respecto al cumplimiento de los objetivos de la presente

propuesta, entre estos destacan:

Licenciado en Mercadeo
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Publicista
Diseflador Grafico

Director creativo

Factibilidad Tiempo

El tiempo en el cual se ejecutara dicha propuesta es relativo con respecto a los
recursos disponibles para el desarrollo de la misma, en este sentido se estima que el
tiempo indicado consta de noventa (90) dias, esto con el fin de generar resultados

sustentables para la organizacion.

5.5. Desarrollo de la Propuesta

lera Estrategia - Informar a las masas sobre la existencia del Viteri Gold, C.A.y

los productos que ofrece mediante estrategias publicitarias en redes sociales.

En esta parte de la propuesta se debe definir el mapa 3.0 de la empresa, en
funcion de objetivos comerciales, segmentacion de publico objetivo e informacién
que se debe compartir, ello determinara las redes sociales en las que la empresa
tendra participacién, y del mismo modo se evaluaran las herramientas técnicas a
utilizar. Siendo asi en primer lugar se realizara un diagnostico de la situacion actual
para posteriormente homogeneizar, unificar y organizar los perfiles en redes sociales
para su correcto uso y mejora del branding de marca logrando finalmente controlar el

desarrollo de la empresa en las plataformas digitales.
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En este sentido para dar cumplimiento con lo anteriormente mencionado se
deben cumplir ciertas acciones basicas que consolidaran esta propuesta, entre las

mismas se encuentran:

Creacion de perfiles o revision de perfiles actuales en redes si existen.
Optimizacién y cambios de disefio.

Definicion de métricas de analisis, y revision de estadisticas.
Creacion del documento de contrasefias.

Elecciodn de las herramientas colaborativas del proyecto.

Creacion de una comision de evaluacion.

Establecer informes mensuales de resultados.

Crear un plan de contenidos para las diferentes redes integrado con la

empresa.

2da Estrategia - Persuadir a los clientes para el conocimiento y compra en la
empresa Viteri Gold, C.A. con la implementacion de concursos en medios

digitales.

Debido a que la empresa Viteri Gold, C.A. no es conocida ampliamente por la
comunidad, se aplicard una estrategia basada en el marketing 3.0donde permitira
otorgarle relevancia al establecimiento en medios de comunicacién y ademas, lograr
una mayor exposicion de sus productos y servicios, y a su vez motivar la

participacion de la comunidad.
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Los concursos son una via didactica de obtener mas clientes, la comunidad se
siente atraida por este tipo de concursos, ya que es una manera facil de poder disfrutar
de los servicios del acuario de forma gratuita. Para realizar los concursos se deben

tomar en cuenta una serie de pautas.

Determinar bases y condiciones que aplican en cada concurso para tener de lo
que se debe y no hacer.
Explicar de manera detallada el premio que se ofrece, para evitar mal

entendidos y tener resultados exitosos.

3era Estrategia - Induccion al consumidor y conseguir que finalmente elija a la
organizacién y a no a la competencia cuando necesitan un producto o servicio, a
traves de promociones.

Una promocion exitosa no es simplemente aquella que genera mayores ventas.
El resultado econémico neto de la promocién debe ser positivo. Esto significa que
solo sera conveniente si lo que aportan las ventas adicionales es suficiente para
compensar la reduccion del precio que se ofrece, incluidos los gastos de
implementacidn de la promocion (por ejemplo, publicidad, merchandising, etc.). Esta

medicion debera realizarse en dos momentos diferentes.

En primer lugar, antes de realizar la promocion, para conocer el incremento de
ventas necesario para compensar los costos de la promocién y determinar si se trata
de un objetivo factible para Viteri Gold, C.A. Y, en segundo término, luego de
realizada la promocién, con el fin de saber si se cumplieron los objetivos

establecidos.

Principalmente se realizaran ofertas y promociones en fechas destacadas del
afio, como por ejemplo: Dia de los enamorados, dia de la madre, dia del padre,
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temporada de vacaciones de verano, navidad, entre otros. Del mismo modo se
implementaran temporadas especiales de descuento en periodos bimensuales, Y asi,
de esta manera, obtener un lugar en la mente del publico y mantener informada a la

comunidad informada de futuros concursos, promociones 0 descuentos.
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CONCLUSIONES

Se determind que la implementacion estrategias de marketing 3.0. Influira
positivamente en el posicionamiento de la empresa Viteri Gold, C.A. El
objetivo consiste en demostrar en qué medida las estrategias de marketing 3.0
mejorarian el posicionamiento de la empresa en el municipio San Diego, Edo.

Carabobo, obteniendo los resultados deseados por la investigacion.

Se plantearon diferentes tipos de estrategias personalizadas enfocados en
los gustos y preferencias del consumidor, alcanzando un acercamiento mas
directo de empresa y cliente, al mismo tiempo esto contribuyo a tener
en claro las exigencias de los consumidores Yy contribuir con el

mejoramiento continuo de los productos que ofrece la empresa.

Se considera que las estrategias que destacaron en la investigacion
realizada, y tuvieron un impacto més fuerte, fue incluir al cliente en
procesos creativos de marca, publicidad, logrando de esta manera la

identificacién con la marca.

La aplicacion de rigurosas estrategias de marketing 3.0. contribuyeron
notablemente las relaciones directas con los clientes, factor positivo que
influyo en el aumento de nimero de visitas a la empresa y el grado de

satisfaccion de los clientes.

Por lo tanto se logrdé demostrar la hipdtesis planteada y obtener los resultados

deseados por esta investigacion.
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RECOMENDACIONES

Dentro de un tema muy amplio e interesante como lo es el marketing
3.0, se desea que haya mejoras continuas del mismo, por lo tanto se
recomienda a los proximos investigadores a involucrarse a fondo en este
tema, Yya que se considera factor importante e imprescindible para el

éxito de las empresas.

Para extenderse mas en el mercado, se recomienda enfocarse en llegar a mas
lugares en diferentes partes del estado, participar en eventos que conlleven

a que la marcasea conocida por mas personas.

Considerando que los factores que mas influyen en los clientes al
momento de asistir a Viteri Gold, C.A. son precio y calidad de los
productos, se recomienda realizar analisis de los precios de los principales
competidores y ajustarse al rango de precios del mercado, de igual
manera para mantener y/o mejorar la calidad de los productos, los

insumos empleados deben ser bien procesados y elaborados.

La empresa Viteri Gold, C.A., debe aplicar estrategias publicitarias para
poder mejorar su existencia en el mercado tomando en consideracion que una
de las estrategias que le daria mayor éxito es la comunicacion y

promocion en las ventas, de este modo podran ganar nuevos clientes.

Para poder incrementar las ventas de sus productos, la empresa Viteri
Gold, C.A. debe anclarse en la mente del consumidor para considerarse
como primera opcién al momento de adquirir Joyeria Fina y Accesorios de
Orfebreria, por lo tanto se recomienda hacer publicidad a través de redes
sociales, volantes y radio, para poder dar a conocer la existencia de la
empresa de modo que esto ayude la afluencia de publico, obteniendo

resultados en sus ventas de sus productos.
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