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RESUMEN INFORMATIVO
El marketing mdvil, es un concepto de actualidad que combina estrategias de
promocion y venta de productos y/o servicios mediante el uso de internet y
dispositivos moviles, lo cual contribuye a que las organizaciones mantengan
comunicaciones constantes con sus clientes, desde cualquier lugar y en cualquier
momento, convirtiéndose en un método eficaz para la captacion y fidelizacion de
clientes. Por las razones expuestas, el presente proyecto tuvo como objetivo general
proponer un plan de marketing movil para impulsar el posicionamiento en la region
central de la empresa Autorepuestos 722 Import, C.A. ubicada en Guacara, Carabobo.
A tales efectos, se diagnosticd la situacion del posicionamiento de la entidad, se
identificaron los factores que intervienen interna y externamente en la misma a través
de un analisis DOFA. Desde el punto de vista metodoldgico, este trabajo se insert6 en
la modalidad de un proyecto factible, con apoyo en investigacion de campo. La
poblacion y muestra estuvo conformada por once (11) trabajadores de la empresa y
treinta (30) clientes actuales. Para la recoleccion de datos se utilizaron las técnicas de
la encuesta y la observacion inestructurada y como instrumentos se empled el
cuestionario y el registro anecddtico. Los resultados fueron tratados mediante la
técnica de la estadistica descriptiva. Posteriormente, se elaboraron las matrices del
Perfil de capacidades internas (PCI) y Perfil de Oportunidades y Amenazas en el
Medio (POAM) y se construyé la matriz DOFA. Por ultimo, se formulo el plan de
marketing movil, el cual abarcé los objetivos, estrategias, tacticas o acciones,
responsables y presupuesto. Se concluy6 con la factibilidad de la propuesta.
Descriptores: Plan de marketing, marketing movil, posicionamiento.
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INTRODUCCION

En la actualidad, gran parte de la poblacion posee al menos uno de los
siguientes dispositivos moviles: teléfonos inteligentes (smartphone), ordenadores
portéatiles, Ipads o tabletas (Tablets), y, la llegada de esta tecnologia ha cambiado no
solo la manera de acceder a la informacion, sino también los habitos de consumo, la
manera de relacionarse con las marcas e incluso del estilo de vida de las personas. Por
esta razon, el uso de dichos dispositivos, se ha convertido en una herramienta clave
para el marketing, revolucionando asi el concepto del mundo empresarial.

En ese orden de ideas, con el auge de la telefonia mavil y el internet, surgié
una nueva vertiente en el marketing, la cual combina las técnicas y formatos digitales
para promocionar los productos y servicios de las organizaciones, empleando para
ello los dispositivos moviles como medio de difusion de informacion ylo
comunicacion. En ese sentido, para que un negocio logre crear relaciones duraderas
con sus clientes, crezca y mejore sus resultados financieros, es preciso que sus duefios
comprendan que deben adaptar sus practicas y estrategias a las necesidades del
mercado actual.

En ocasion a lo referido con anterioridad, hoy en dia, el mejor comienzo para
alcanzar el éxito en cualquier negocio es crear un sitio web que sea compatible con
los dispositivos moviles, en el cual, los usuarios puedan visualizar el menu vy el
contenido de la pagina sin ningln inconveniente. Para ello, es necesario conocer a la
audiencia, saber en qué forma utilizan la tecnologia y como es el proceso de compra,
para luego definir un perfil con las caracteristicas de los clientes.

Ademas de la pagina web, el marketing movil utiliza diversas formas de
comunicacion, tales como: Mensajes de textos, mensajes de voz, videos, fotografias,
correos electronicos, redes sociales, aplicaciones, blogs, por enlistar algunas. En
ocasion a ello, este proyecto de investigacion tendréd por objeto proponer un plan de
marketing mavil para impulsar el posicionamiento en la region central de la empresa
Autorepuestos 722 Import, C.A. ubicada en Guacara, Carabobo; ya que durante el

acercamiento al objeto de estudio, el Gerente manifesto a los gestores de este



proyecto, que adolece de conocimientos en materia de marketing a través de medios
digitales, por cual desea desarrollar un plan que lo ayude a concretar su meta de
posicionarse rapidamente del mercado valenciano y expandirse hacia la region
central, mediante la difusion electronica de sus actividades.

Con la finalidad de dar cumplimiento a las formalidades exigidas por la
Universidad José Antonio Paez para la presentacion del proyecto de trabajo de grado,
este informe esta constituido por cuatro (04) capitulos, cuyos contenidos se describe a
continuacion:

En el Capitulo I (El Problema), se aborda el problema, describiendo en forma
general la situacion actual de la empresa Autorepuestos 722 Import, C.A. y, sus
necesidades. Ademas se plantean los objetivos y la justificacion de la investigacion.

El Capitulo 1l (Marco Teorico) Comprende los antecedentes, los fundamentos
tedricos que la sustentan, las bases legales y la definicidn de términos béasicos.

Por su parte, el Capitulo 111 (Marco Metodoldgico) Describe el tipo y disefio de
la investigacion. Asimismo, se indican las fases metodoldgicas a seguir para el
desarrollo de los objetivos especificos. En ellas se definen la poblacion y muestra, asi
como las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos y las técnicas para el
andlisis de la informacion.

El Capitulo IV (Resultados), contiene el andlisis y presentacion de los
resultados de los instrumentos aplicados para la recoleccion de datos.

En el Capitulo V (La propuesta) se presenta la propuesta: Presentacion,
objetivos, beneficios, descripcion del plan de marketing maévil propuesto asi como las

conclusiones, recomendaciones, lista de referencias y anexos.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema

Desde su génesis, las plataformas digitales se han convertido en una potente
herramienta y un excelente aliado para las compafias al momento de desarrollar
campafias promocionales de sus productos y/o servicios; pues cada vez mas los
consumidores desean estar mejor informados y conocer las tendencias del mercado
desde cualquier lugar y en cualquier momento; por ello, el uso de las nuevas
tecnologias representa un abanico de oportunidades para desplegar estrategias de
marketing e impulsar las ventas.

En virtud de lo antepuesto, es de importancia capital que los encargados de
dirigir los planes de marketing tengan presente que la aparicién de nuevos medios
igualmente ha evolucionado la manera de comportarse del consumidor quien analiza
las opiniones y considera las resefias de los usuarios de un producto como un factor
determinante en su decision de compra; y que por tanto, es necesario adaptar sus
estrategias no solo a sus habitos sino también a los canales que emplean para
mantenerse informados; ya que en definitiva, son estos Gltimos quienes imponen las
reglas del juego.

Al uso de los ordenadores personales se les ha sumado otros canales de
informacion y comunicacion comercial: los dispositivos moviles; siendo, los
ordenadores portatiles, los Ipad, las tabletas o tablets y los smarphones o teléfonos
inteligentes, los dispositivos preferidos por excelencia, puesto que ofrecen la ventaja
de ser mas pequefios, faciles de manejar y ademas, se pueden trasladar cbmodamente
desde y hacia cualquier lugar ya que no requieren estar conectados a una fuente

eléctrica para funcionar.



Estos avances representaron un gran salto en la manera de hacer mercadeo, pues
trajeron nuevas oportunidades para la difusion electronica de sus actividades. Es asi,
como nace el concepto de marketing movil, el cual se ha convertido en una
herramienta increiblemente Gtil para incrementar la imagen de una marca y generar
valor; ya que su concepto estd basado en el desarrollo de un conjunto de acciones que
tienen por objeto contribuir a que las empresas puedan comunicarse y/o relacionarse
con su publico meta de una manera mucho mas personal, interactiva, rapida y
econdmica, dado que utiliza cualquier dispositivo o red mévil como canal, lo cual le
otorga mayor alcance.

A nivel internacional, se pueden encontrar casos de éxito como la marca de
ropa Mango Y la filial espafiola de Coupies quien apostando por la innovacion y bajo
el lema “Very Exclusive People”, lanzé en el 2012 la primera campafa de descuentos
privados, de entre un 30 y 40%, a través de cupones moviles geolocalizados en 600
tiendas de Espafia, Austria, Alemania y Suiza. En México, un restaurante de comida
rapida llamado Chipotle quiso experimentar revolucionando la experiencia de comida
rapida apostando por la calidad y el respeto al medio ambiente. Para promover su
iniciativa, producen y publican peliculas de animacion a través de YouTube; ademas,
desarrollaron un juego para moviles.

Los mercaddlogos de Venezuela, no podian quedar atrds. Asi que, la
prestigiosa empresa Mobile Media Networks, dedicada al desarrollo del marketing o
marketing movil tanto para el pais como para toda Latinoamérica, lanz6 por primera
vez en el 2010, la campaiia publicitaria de Special K de Kelloggs para perder unos
kilos de méas. En los comerciales de television se invitaba a las personas a que
ingresaran en la pagina Web del cereal y se inscribieran en el Reto Special K. De esta
manera, encontrarian recetas y comidas sanas para llegar a la figura deseada.
Adicionalmente, se incluyé a un entrenador personal. Asi, que desarrollaron una
aplicacion para smartphones de un entrenador virtual, donde las personas podian
recibir consejos y tips de interés directamente a su celular. En la mafiana se podia

programar como despertador, para inmediatamente recomendar un desayuno
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saludable con Special K; durante el dia daba tips para llevar una vida sana y en la
cena, recomendaba recetas que incluyeran nuevamente el producto en promocion.

Como se puede apreciar, en las referidas campafias se usaron de técnicas
como Movile advertisiging (publicidad en paginas Web y/o Wap para mdviles),
cupones online, marketing de proximidad, mensajes de voz, mensajeria de imagen y
contenidos (advergaming y aplicaciones de descarga), las cuales alcanzaron un éxito
rotundo porque fueron cuidadosamente disefiadas.

Por esta razon, antes de tomar una decision, es necesario que se tenga claro el
concepto de la marca, el pablico meta, los canales prefieren y utilizan. También se
debe considerar, cual es la presencia online que tiene la empresa en la actualidad vy,
quién es la competencia y qué acciones desarrolla. A partir de dicha informacion, se
debe disefiar un plan de marketing en el que se definan los objetivos, las estrategias,
los planes de accion (actuaciones derivadas de la estrategia, acciones, plazo y
responsables), es igualmente importante determinar el presupuesto que se designara.

Siguiendo esa linea de pensamientos, la empresa Autorepuestos 722 Import,
C.A., dedicada a la importacion y venta al mayor de repuestos Toyota de reconocidas
marcas como Motortech, Asian Inc, Perfect, Diamond. Inicid sus operaciones
comerciales en el Municipio Guacara de la ciudad de Valencia en septiembre del
2016, con el fin de ofrecer una amplia gama para el recambio de piezas de
alternadores, arranques, bombas de gasolina, bombas de aceites, mangueras, discos de
freno, pastillas, electro ventiladores, bujes, mesetas, bases, reguladores automaticos,
para vehiculos modelos Corolla, Fortuner, 4runner, Yaris, Autana, Hilux, Terios,
Meru y otros pertenecientes a la menciona marca.

Segun se pudo conocer durante el acercamiento al objeto de estudio, a pesar
del poco tiempo de haberse introducido en el mercado la empresa ya maneja una
cartera de 30 clientes, los cuales se encuentran diseminados por toda la ciudad de
Valencia. Adicionalmente, se supo que su fuerza de ventas esta compuesta por cinco

vendedores y que ha iniciado publicaciones online en Instagram y Snapchat, para



darse a conocer a su publico objetivo; y que ademas, esta en construccion de una
pagina Web.

De acuerdo con la gerencia, su meta principal es posicionarse rapidamente del
mercado valenciano y expandirse hacia la regién central; pero, debido a las elevadas
inversiones que realiz6 para poner en marcha el negocio, su presupuesto es limitado,
por lo que desea asirse de estrategias de comercializacion que ademas de econdémicas
sean eficientes; y que le ayude a crear un vinculo personal e interactivo con sus
clientes de forma rapida, para asi impulsar las ventas; ya que de no lograr su
cometido en el corto y mediano plazo, el impacto financiero puede llegar a ser
devastador y conducirla al cese de sus actividades.

Por otra parte, el Gerente manifestd que sus conocimientos en materia de
marketing a través de medios digitales son escasos, por cual solicitd a los
investigadores que le orientaran en el desarrollo de un plan que lo ayudara a concretar
su meta mediante la difusion electronica de sus actividades; ya que esta consciente de
que el uso de canales y estrategias adecuadas son imprescindibles ante un escenario
donde la empresas se ven obligadas a dirigir sus tacticas hacia consumidores mas
informados y conectados. Por estas razones, se considera necesario, incrementar la
presencia de la marca mediante el uso de dispositivos moviles para que asi la

compafiia logre conseguir el anhelado posicionamiento.

1.2. Formulacion del Problema

De cara a la problemética detallada en los parrafos antecedentes, los
investigadores se plantean la siguiente interrogante: ¢(Como disefiar un plan de
marketing movil para para impulsar el posicionamiento en la regién central de la
empresa Autorepuestos 722 Import, C.A. ubicada en Guacara, Carabobo? Con la
finalidad de proporcionar respuestas, se tiene proyectado el desarrollo de siguientes
objetivos:



1.3. Objetivos de la Investigacion

1.3.1. Objetivo General
Proponer un plan de marketing movil para impulsar el posicionamiento en la
region central de la empresa Autorepuestos 722 Import, C.A. ubicada en Guacara,

Carabobo.

1.3.2. Objetivos Especificos

- Diagnosticar la situacién del posicionamiento de Autorepuestos 722 Import, C.A.

- Identificar los factores que intervienen interna y externamente en la empresa a
través del analisis DOFA

- Disefiar un plan de marketing movil para impulsar el posicionamiento en la region

central de la empresa Autorepuestos 722 Import, C.A. ubicada en Guacara, Carabobo.

1.4. Justificacién de la Investigacién

En la industria de la mercadotecnia, los profesionales deben reinventarse
nuevas formas de captar la atencion e impulsar la accion de compra. En esa direccion,
el disefio de un plan de marketing movil para Autorepuestos 722 Import, C.A.
contribuira a impulsar su posicionamiento en la region central; porque se realizara un
estudio donde se evidenciaran sus necesidades reales y a partir de los resultados, se
generaran las estrategias que le ayudaran a incrementar la presencia de su marca, lo
cual redundara en mayores ventas.

En el plano social, esta investigacion se considera relevante considerando que
el uso de estrategias de marketing adecuadas contribuye con el crecimiento
empresarial y por ende en la generacion de empleos; y, como bien es sabido, la
competitividad de un pais depende de la capacidad que tengan sus organizaciones
para innovar y mejorar. En ese orden de ideas, a través de este estudio, se pretende
dotar a la empresa Autorepuestos 722 Import, C.A., de las herramientas necesarias
para promover sus ventas; por lo tanto, puede servir como referencia y se constituye
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en valioso material de apoyo para entidades pertenecientes o no al sector de
importacion y ventas de repuestos, porque sus resultados podran ser aplicables a otras
empresas con un problema igual o semejante al descrito.

En la misma direccion, este estudio puede servir como fuente de consulta para
futuras investigaciones que se desarrollen en la Universidad José Antonio Paez y
cualquier otra casa de estudios superiores a nivel nacional e internacional; cuyo
interés resida en aplicar estrategias de marketing movil para impulsar el
posicionamiento de una organizacion e incrementar las ventas de una manera
econdmica y eficaz.

Adicionalmente, desde el punto de vista personal y profesional, se constituird
en una enriquecedora experiencia para las autoras, dado que les concedera la
oportunidad de realizar aportes para solventar un problema practico de tipo social y
econdmico, llevando de esta manera, a la praxis los conocimientos adquiridos a través
de su formacion academica, para enfrentar una situacion concreta y real, que los lleve

a convivir con el quehacer empresarial.



CAPITULO 1
MARCO TEORICO

La realizacion de este capitulo contempla la revisién y exposicion de algunos
antecedentes investigativos relacionados con este estudio, los cuales fueron
elaborados durante los dltimos cinco afios. Ademas, se abordan las teorias,
fundamentos y preceptos que le serviran de soporte tanto para el analisis de resultados
como para formulacion de la propuesta; y, se incluyen tanto las bases legales como

los términos basicos manejados dentro de la misma.

2.1. Antecedentes de la Investigacion

Entre los estudios que servirdn como referencia, destaca la investigacion
desarrollada por Florido (2015), titulada: “Analisis de los Efectos del Marketing
Movil en la Satisfaccion del Usuario de las Infraestructuras Aeroportuarias”,
para alcanzar el grado de Doctor en Turismo y Marketing en la Universidad de
Malaga; cuyo propdsito fue analizar los efectos de la nivel de satisfaccion de
pasajeros y clientes que visitan las infraestructuras aeroportuarias. A tales fines,
analizé como funcionan las nuevas aplicaciones desarrolladas para los dispositivos
moviles en los aeropuertos, las cuales se han creado para ayudar al pasajero a
desenvolverse de manera eficiente, dado que dan informacion a tiempo real de los
vuelos, facturacion y controles, localizacion, puerta de embarque, entre otros.

De acuerdo con las caracteristicas de la investigacion, se insert6 en un estudio
de campo- documental de nivel exploratorio y explicativo. La poblacion quedd
conformada por los pasajeros que utilizaron la app Airport Schiphol Amsterdam en
Holanda durante los meses de agosto, septiembre y octubre 2014. Se empleé como

instrumento un cuestionario en escala de Likert, respondido por ciento seis sujetos.



Los resultados reflejaron que los aeropuertos han visto en el marketing mévil
el soporte ideal para transferir desde los procesos de embarque hasta la venta de
productos y servicios para incrementar sus ingresos comerciales y que las nuevas
apps aeroportuarias se han convertido en un producto mas dentro de la cartera de
negocios de los aeropuertos dado que el 54% de los encuestados lo ratifica. Por lo que
concluye que la app ofrece comodidad, mayor libertad y seleccion del usuario a la
hora de tomar decisiones, mientras que, desde el punto vista del aeropuerto o
establecimiento, ayuda a ahorrar costos y ganar rapidez en los procesos de transito del
pasajero en el terminal.

Asimismo, recomienda a los gestores aeroportuarios incentivar y motivar a los
pasajeros a tener la app del aeropuerto en sus dispositivos moviles, con el fin de
enriquecer la experiencia del pasajero, personalizar su vuelo, aportar una mayor
eficiencia en la gestion del tiempo del usuario en la terminal, y reducir los niveles de
estres.

El referido antecedente, ayudara a sustentar tedricamente la presente
investigacion dada su riqueza en las fuentes documentales consultadas donde se
observan diferentes e interesantes enfoques sobre el marketing movil. Ademas,
servird de guia en cuanto a los procedimientos para recolectar y analizar la
informacidn; asi como para el disefio de los instrumentos.

También resulta interesante para esta investigacion, el trabajo realizado por
Herrera (2015), titulado “La Efectividad de la Publicidad en Aplicaciones Mdviles.
Caso: Venezuela Quiz”; presentado en la Universidad Catélica Andrés Bello, para
alcanzar el grado de Comunicadora Social mencion Publicidad, con el objetivo de
analizar si la publicidad en aplicaciones mdviles es efectiva para las marcas que
deciden incluir este tipo anuncios dentro de sus estrategias de marketing movil.

El trabajo se adscribié a la tipologia exploratoria, no experimental. Las
unidades de andlisis estuvieron conformadas por ciento veinticinco (125) estudiantes
de pregrado de la Universidad Catolica Andrés Bello, usuarios de aplicaciones

moviles; la segunda, los cuatro (04) usuarios de la aplicacion movil Venezuela Quiz y
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los cuatro (04) Gerentes de las empresas especializadas en marketing mévil. La
recoleccion de datos, se llevo a cabo a través de cuestionarios estructurados y
entrevistas semiestructuradas.

En base al andlisis de los resultados, la investigadora concluyé que todos los
usuarios tienen aplicaciones descargadas en sus dispositivos mdviles. Por ello, las
marcas deben empezar a dirigir sus estrategias de mercadeo y publicidad a la
plataforma movil. Por otra parte, manifiesta que los usuarios no adquiririan productos
0 servicios promocionados a través de este medio porque consideran a este tipo de
publicidad poco confiable e invasiva, cuando interrumpe la experiencia del usuario
durante el uso de la aplicacion. No obstante, reflexiona que si bien crear una
aplicacion movil para llevar a cabo estas estrategias no siempre es una opcién viable,
pues dependen de los objetivos y del target de la empresa, si es necesario ofrecer una
herramienta digital — y sobretodo mévil — que genere valor a la marca y que ademas
es importante que todas las marcas tengan una cara digital a la sociedad, es decir, una
pagina web con disefio adaptativo.

Es menester destacar, que durante la revision de antecedentes no se encontro
casi material (tesis) sobre el marketing movil en Venezuela; por lo que este trabajo
resulta interesante para, en funcion de los resultados, ir desarrollando nuevas
investigaciones en el tema. Por otra parte, servira como referencia para la
construccion de los instrumentos de recoleccion de datos y como soporte tedrico.

En la misma direccion, es oportuno hacer referencia a la investigacion
desarrollada por Quimbaya (2014) para optar por el titulo de Profesional en Mercadeo
y Negocios Internacionales en la Universidad Autdnoma de Occidente en Santiago de
Cali; la cual denomind “Caracterizacion de las Aplicaciones de Google Play y App
Store que Conlleven a Desarrollar Practicas de Mercadeo Digital Para Teléfonos
Moviles y Tabletas en Colombia”. Su objetivo se centrd en conocer el mercado de
las apps corporativas, su penetracion y las tendencias en el territorio colombiano, el

desarrollo y contenido que utilizan las apps mas relevantes en el entorno nacional y

11



las estrategias que usan en ciertos sectores econdmicos para diferenciarse del resto de
aplicaciones.

La investigacion fue de tipo exploratoria, ya que se analiz6 y conoci6 una a
una todas las aplicaciones moviles corporativas usadas por las empresas presentes en
Colombia (siendo esta la poblacion objeto de estudio) tanto para dispositivos mdviles
como para tabletas; ademas, se evalud su funcionalidad, sus alcances, beneficios y
posibles problemas que puedan presentar a la hora de la instalacién y de la ejecucion.
Como instrumento, se empled la técnica de la revision documental dado que se
extrajo informacion de fuentes impresas y electrénicas.

Algunas de las conclusiones a las que llego la investigadora con respecto a las
preferencias de los usuarios son: Con respecto a las aerolineas desean realizar de
manera completa el “check in” a través de la misma app sin necesidad de
redireccionar a la pagina web y con el beneficio de ahorrar tiempo en el aeropuerto
pasando directamente a entregar las maletas. En cuanto a los bancos desearian poder
pagar desde la misma aplicaciébn mavil los servicios publicos. En el caso de la
telefonia movil, les gustaria enviar SMS gratis a usuarios del mismo operador dentro
de la misma aplicacion. Las app de cines precisan mejorar el servicio de reservas
online ya que la mayor cantidad de reclamos es por un mal funcionamiento de la
misma.

La investigacion reviste gran importancia a la presente; ya que el analisis
efectuado a la funcionalidad de las apps corporativas se considera un aspecto
fundamental para el desarrollo la propuesta; puesto que, sin importar si son 0 no
predisefiadas, se deben reunir ciertas caracteristicas para que alcancen un alto grado
de aceptacién entre los usuarios y en ese sentido, el referido estudio ofrece una guia
sobre cuales son los puntos clave a evaluar.

Por otra parte, se considera relevante el estudio realizado por Rodrigo (2014)
titulado “Marketing Mdvil en la Argentina: Los Smartphones como Principales
Protagonistas”, presentada en la Universidad de Buenos Aires para optar al grado de

Especialista en Direccion y Gestion de Marketing y Estrategia Competitiva, con el
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objetivo de dar a conocer a las agencias publicitarias y empresas las ventajas que
ofrecen de las aplicaciones estratégicas del marketing mavil; ya que, segin menciona,
a la fecha del estudio eran muy pocas las agencias que ofrecian el uso de canales
moviles en sus servicios y muy pocos los clientes que lo integraban dentro de sus
estrategias de marketing.

La investigacion fue documental y la informacion se recolectd a través de
fuentes impresas y electrénicas. Segun los datos tomados de un estudio realizado por
la empresa Antevenio Mobile2 en el que se aplicaron mas de 11.000 entrevistas a
usuarios de Internet de entre 14 y 65 afos, se analizé el nivel de conocimiento y el
uso de los distintos servicios y contenidos que ofrece el acceso a Internet a través del
movil, asi como las preferencias de navegacion de los usuarios y sus percepciones
respecto a la publicidad en este medio.

De acuerdo a los resultados, el 47% de los encuestados declaré haber
navegado alguna vez a través de su teléfono movil, el 10% lo hace a diario y un 20%
accede al menos una vez a la semana. Por otra parte, el 49% de los usuarios indicd
que lo hace para leer el correo, un 46% para navegar y un 32% para descargar
contenidos.

Las conclusiones sefialan que: El teléfono mdvil cuenta con unos altisimos
niveles de penetracion y atencion por parte de sus usuarios, en campafias realizadas
sobre este canal posibilitan un alcance y difusién mucho mas alto que en otros medios
tradicionales; los consumidores han manifestado receptividad a las comunicaciones
publicitarias en el teléfono mavil, siempre y cuando les aporten valor afiadido y les
resulte de interés a sus gustos y preferencias; y, el marketing movil se abre camino al
éxito, gracias a sus mdultiples ventajas, entre las que destacan: ahorro, hiper-
segmentacion, personalizacion, ubicuidad, inmediatez, conveniencia, interactividad,
rapidez, adaptabilidad, permanencia y efecto viral, innovacion, universalidad,
reporting, masividad y mediciones.

Tomando en cuenta las conclusiones del estudio precedente, para la

elaboracion de la propuesta se tendra presente: los canales moviles mas utilizados, los
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aspectos que desde el punto de vista del usuario agreguen valor; ademas de sus gustos
y preferencias; dado que esas caracteristicas ayudan a asegurar una campafa efectiva
para el posicionamiento de una marca o0 empresa.

Asimismo, el trabajo realizado por Santiago (2012), titulado “Desarrollo de
las redes sociales en la gestion de mercadeo en Venezuela durante el periodo del
2007 — 2012. Caso: Tupperware Venezuela”, para optar al titulo de Licenciada en
Ciencias Administrativas otorgado por la Universidad Metropolitana; se considera un
importante referente ya que su objetivo fue es determinar la influencia y el desarrollo
de las redes sociales en el area de mercadeo en Venezuela durante el periodo del 2007
— 2012; especificamente en la empresa Tuppeware; ya que ademéas de emplear
Facebook como herramienta de mercadeo, posee indicadores cuantificables que
pueden evidenciar la influencia de la misma dentro de la organizacion. La
metodologia empleada fue documental, pues la recoleccion de informacion provino
de diversas fuentes (libros, articulos en la Web, estudios realizados, foros, articulos
de periodicos, videos y libros electronicos).

Basandose en el estudio, la autora arrib6 a las siguientes conclusiones: Las
principales ventajas del uso de Facebook en Tupperware, es que establece el puente
entre el consumidor y la marca, permite conocer las necesidades de los consumidores,
alentar a la fuerza de ventas de la empresa brindandoles un canal adicional para darse
a conocer y de esta manera poder vender los productos y humanizar la marca.
Mientras que entre las desventajas sefiala que la plataforma presenta fallas y no se
puede contar con datos en tiempo real, ocasionando molestias entre los miembros que
participan en la pagina lo que perjudica su reputacion digital.

La relevancia de este estudio reside en que el acceso a las redes a través de los
dispositivos moviles aumenta cada vez mas; por lo que el uso de estas herramientas
dentro del plan de marketing movil puede convertirse en un poderoso canal
promocional para la empresa Autorepuestos722 Import, C.A. En esa direccion, el
analisis realizado en el referido antecedente, servira para la elaboracién de los planes

de accidn; especificamente para definir los indicadores de medicién de los resultados.
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2.2. Bases Tedricas

2.1. Marketing Mdvil

Los avances tecnoldgicos afectan los negocios de muchas maneras, siendo una
de ellas la manera como las organizaciones se comunican con sus clientes. El
surgimiento e influencia de los canales y medios de comunicacion digital, han
generado mayor dinamismo e interactividad entre los consumidores y las marcas. En
general la literatura define al marketing movil como un conjunto de préacticas que
facilitan la comunicacién y relacion comercial; permitiendo ahorrar tiempo a los
usuarios porque se emplean los dispositivos mdviles (ordenadores portéatiles, Ipad,
Bluetooth, tabletas y los smarphones o teléfonos inteligentes) como canales.

Lo anterior, se soporta en la definicion que otorgan los miembros de la Mobile
Marketing Association (MMA) (2012; p.16), al marketing movil al aseverar que
consiste en “el conjunto de acciones que permite a las empresas comunicarse y
relacionarse con su audiencia de una forma relevante e interactiva a través de
cualquier dispositivo o red movil”. En la misma direccién, Rodriguez, Miranda,
Olmos y Ordozgoiti (2014; p.187), sefialan que este tipo de marketing “...se basa en
la utilizacion de las plataformas moviles como vehiculos de acciones de
comunicacion comercial”.

De alli que, segun la dptica de Liberos, Nafiez, Barefio y co-autores (2013;
p.378), los dos principales objetivos del marketing mévil son:

- Incrementar la imagen de una marca y sus ventas:

- Dirigiendo el trafico al punto de venta.

- Generando promociones de pruebas de producto.

- Incentivando la repeticion de compra de producto.

Realizando campafias de comunicacion directa y personalizada a través del alquiler
de listas externas a usuarios que han solicitado informacion comercial sobre
productos, servicios o promociones.

- Fidelizar al consumidor final.
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Tomando como referencia la publicacion de la revista Puro Marketing (2010),
los autores en mencion, expresan que las ventajas que ofrece una campafia de
marketing movil son:

- La economia de estos sistemas optimizan los procesos, reducen los costes
operativos para las compafiias y llegan directamente al destinatario de forma
personal.

- El alcance de este canal. En Europa supera el 100% de penetracion y constituye el
medio de comunicacion preferido por jovenes y adultos con alto nivel adquisitivo.

- La personalizacion. Permite enviar mensajes que contengan datos personales sobre
los destinatarios, los cuales pueden ayudar a que exista una mayor identificacion con
el anunciante o con la marca emisora.

- Instantaneidad. Debido a esta caracteristica, se estimula la competencia de las
empresas pero también aporta una herramienta importante para llegar al cliente en el
punto de venta.

- Es posible hacer envios de marketing directo y lo cual se combina con la cualidad
y/o capacidad ofrecer segmentacion a los anunciantes de un modo barato y facil.

- Ofrece la posibilidad de viralizar un buen contenido, lo que se combina con la
capacidad de interaccion que otorga a los consumidores y la cualidad antes referida.

- Se pueden realizar mediciones para evaluar la efectividad.

- Es accesible a la hora de llegar al cliente y enviar el mensaje.

2.2. Plan de Marketing Movil

De acuerdo con los conceptos mas generales, el plan de mercadotecnia puede
definirse como un documento que se elabora anualmente y que contiene, por lo
menos, los objetivos, las estrategias y el plan de accion. Ahora bien, desde el punto
de vista de algunos autores, el marketing movil forma parte del marketing digital u
online, pero se realiza empleando exclusivamente dispositivos maviles.

En esa linea de pensamientos, Coto (2008; p.188-191), dice que en el plan de

marketing digital se tratan las estrategias, tacticas y programas desde el punto de vista
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online y se integran al plan de marketing estratégico. Seguidamente se exponen pasos
para confeccionar un plan de marketing digital segun el punto de vista del autor en
referencia:

- Compilar la informacion basica de la empresa: Comprende: Nombre de la empresa,
datos de contacto, nimero de empleados, responsables de marketing con su
distribucion de funciones, facturacion, ventas nacionales con desglose de zonas,
ventas en el extranjero con desglose de paises (si aplica), beneficio operativo y
principales lineas de productos.

- Realizar el andlisis estratégico del entorno: Se deberan identificar las principales
amenazas y oportunidades (normalmente como parte externa de un analisis DAFO)
con las que se enfrenta el negocio, ordenandolas segun el grado de importancia y
probabilidad de aparicion.

- Analizar la situacion del macroentorno: En esta seccion se ha de encontrar descritas
las tendencias macro (demograficas, econdmicas, tecnologicas, politico-legales y
socio-culturales) que pueden influenciar el futuro de la empresa.

- Realizar el andlisis estratégico de la compafia: Se deberan identificar los puntos
fuertes y débiles de la propuesta de valor de la empresa en referencia a sus recursos
internos. Los puntos son los aspectos en que se es mejor que la competencia, mientras
que los puntos débiles se refrieren a lo que la compaiiia tiene que evitar o corregir.

- Analizar la situacion competitiva de la empresa: Aqui se identifican los principales
competidores y se describen en términos de tamafo, objetivos, cuota de mercado,
calidad del producto, estrategias de marketing y otras caracteristicas que permitan
comprender sus intenciones y comportamientos.

- Analizar la distribucion: Esta parte debe permitir a la empresa conocer cifras sobre
el numero de unidades vendidas en cada canal de distribucion, asi como sobre la
importancia cambiante de los mismos. Se deberd contar con la descripcion de los
cambios en el poder de los distribuidores y comercio al por menor, asi como los

precios y términos comerciales necesarios para motivarlos.
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- Determinar la situaciéon del producto/servicio: Aqui se presentan datos sobre las
ventas, precios, margenes de contribucion y beneficios netos para cada producto de la
linea, durante los ultimos afios.

- Definir el posicionamiento estratégico de la compafiia: Este apartado aportara la
informacion sobre dénde esta la empresa y a donde quiere ir. Si se quiere diferenciar
en calidad o por el contrario estd posicionando en bajos precios a través de una
estrategia de control de costes.

- Identificar los objetivos financieros: Toda empresa persigue objetivos financieros y
sus accionistas buscan un rendimiento a su inversion a largo plazo, asi como unos
determinados beneficios en el afio actual. Por otra parte, la direccion espera que cada
unidad de negocio proporcione un cierto tipo de rendimiento sobre la inversion,
determinados beneficios y que unas lineas de producto crezcan mas fuerte que otras.

- Definir los objetivos de marketing de la compafiia: Los objetivos financieros deben
convertirse en objetivos de marketing. Por ejemplo, si la empresa quiere obtener 18
millones de Bs de beneficio y su objetivo de rentabilidad es del 10% sobre las ventas,
debe establecer un objetivo de ventas de 180 millones.

- Establecer las estrategias de marketing: Se dibujan las lineas maestras de cémo
conseguir los objetivos de marketing planteados antes de tomar decisiones en cuanto
a los Planes Operativos que desgranaran las acciones a llevar a cabo en cada una de
las areas de marketing.

Segun refiere Coto (2008; p.191), “Llegado este punto, que marca el limite
entre la estrategia y la tactica/operativa en el Plan General de Marketing ya no se
deberia seguir profundizando en el mismo de forma independiente al Plan de
Marketing Digital”. De acuerdo con su punto de vista, en las estrategias de marketing
se integran ambos marketing (el tradicional y el digital); por lo tanto, es ahi donde se
inicia el desarrollo del marketing digital.

A partir de este momento, los investigadores describen los pasos siguientes en

la elaboracién del plan de marketing, pero unificando los criterios de Coto (2008)

18



Nafez (2012) y Odile (2016) (siendo estos dos ultimos consultores en linea) y
enfocandolos hacia el marketing mavil.

- Realizar un estudio del publico objetivo: Es necesario saber a quién se dirige la
empresa 'y como lo hace. Se trata de establecer los puntos en comun del publico meta,
con el objetivo de trazar una estrategia especialmente disefiada para ellos, de manera
que permita definir mensajes y planificar acciones especialmente pensadas para dicho
publico. Para este trabajo, se seguiran las recomendaciones de Odile (2016; S/n),
quién sefiala que es necesario estudiar al publico objetivo y definirlo en funcién de
los siguientes pardmetros: Criterios sociodemograficos (sexo, edad, estado civil,
habitat y nivel de estudios), criterios socioecondémicos (nivel de ingresos, clase
social), criterios psicogréaficos (estilo de vida (en qué invierte su tiempo, cuales son
sus prioridades, valores y motivaciones), habitos de consumo (gustos y preferencias,
comportamiento y caracteristicas de los usuarios moviles; en pocas palabras conocer
al usuario, saber cuando usa los dispositivos mdviles y tener claro el contenido que
busca).

- Analizar la competencia: Este es un elemento clave; por lo tanto, para disefiar la
propuesta del plan de Marketing Mévil en la empresa Autorepuestos 722 Import,
C.A. se acopiara toda la informacién posible acerca de los principales competidores,
identificando las acciones realizadas en dispositivos mdviles, de manera que se pueda
definir qué tipo de acciones hacen, qué les funciona y qué no. De acuerdo con Odile
(2016; S/n), también es importante analizar sus paginas de app, lo cual te aportara
informacion valiosa para diferenciarse, asi como para mejorar el posicionamiento y
trabajar en la estrategia ASO (SEO para aplicaciones maviles) de la app que se decida
lanzar (en caso de que asi sea).

- Realizar un analisis estratégico: A tales efectos, se empleara la metodologia del
analisis DOFA, con la cual se analizaran las amenazas y oportunidades que los
dispositivos moviles ofrecen al sector y no solo en lo referente a una comunicacion
comercial mas eficiente, sino en términos tales como la redefinicion de productos, la

posibilidad de diferenciarse con un servicio de atencion 24 X 7, entre otras. De la
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misma manera, se evaluaran los factores internos. Una adaptacion a algunas de las
interrogantes que deben plantearse segin Coto (2008; p.192), son las siguientes:
¢Cuél es la experiencia de la empresa en el area? ¢Esta utilizando ya algunas
herramientas y canales moviles? ;Cuenta con el personal adecuado para poder
desenvolverse con soltura? ¢Esta por encima de la media del sector en el uso de esos
nuevos formatos de marketing movil?

Definir los objetivos del marketing mévil: En este punto, se ha tener claro qué
desea conseguir la empresa y a dénde quiere llegar. En esa direccion Odile (2016;
S/n), recomienda emplear la metodologia SMART para definir unos buenos
objetivos; la cual dice que una meta debe ser: especifica (evita caer en
generalizaciones y ser lo méas concreto posible), medible (para saber si se esta
cumpliendo o no, es esencial poder medirlo; en ese caso, el uso de indicadores o
KPI’s adecuados permitiran observar si va por buen camino, o se debe cambiar de
estrategia), alcanzable (los objetivos deben ser realizables) orientada a resultados (
Todo objetivo tiene la finalidad de generar resultados, y, ademas debe funcionar
como una motivacion que estimule la consecucion de nuevas metas, es decir, debe ser
ambicioso, y relevante), temporal (debe establecerse un periodo de tiempo durante el
cual conseguir los resultados e intentar respetarlo)

- Definir las estrategias: Segun los objetivos trazados, se debera implementar una
estrategia push/de penetracion o pull/de atraccion.
- Proponer las tacticas o acciones: Habiéndose definido las estrategias, ha llegado el
momento de decidir qué tipo de acciones se van a implementar en el plan de
marketing movil para llegar a los usuarios, lo cual constituye la fase decisiva de toda
campafia de marketing. El precitado autor, sefiala que aun cuando existen infinidad de
herramientas que se pueden usar para conseguir los objetivos, es importante recordar
que el usuario movil es especialmente sensible a su privacidad, por lo que recomienda
tener cuidado con las acciones que se planteen, el permiso del usuario.

Una vez que se ha definido el plan de marketing moévil, se procede de acuerdo a

lo expuesto por Odile (2016; S/n), que es establecer el calendario de implementacion
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para cada una de las acciones que se decidan desarrollar (plan de accién). Mediante la
calendarizacion es posible tener una vision global de la campafia, lo que permitira
saber en cada momento cual es el siguiente paso, es decir, funciona como una hoja de
ruta que ayuda en caso de tener que hacer modificaciones en la campana.

- Elaborar el presupuesto: Alli se detallar&n todas las funciones, tareas y servicios a
ofrecer.

- Analizar los resultados: Ayuda a saber en cada momento cémo estan funcionando
las estrategias y qué acciones estan generando mayor ROI, permitiendo adaptar las
acciones, en caso de que sea necesario, para conseguir los objetivos trazados.

Tal como manifiesta Odile (2016; S/n), sea cual sea la naturaleza de un plan de
marketing, este debe ser un documento dinamico que se ha de revisar y actualizar en
caso de ser necesario, adaptandose a las circunstancias del momento.

Los aspectos que han sido tratados en esta seccion, revisten especial importancia
para el disefio del plan de marketing movil para impulsar el posicionamiento en la
region central de la empresa Autorepuestos 722 Import, C.A.; ya que explican paso a
paso y de manera sencilla, las actividades que deberan desarrollar los investigadores
para formular un proyecto factible de implementar.

2.3. Estrategias de Marketing Movil

Considerando que las principales herramientas del marketing movil son: la
Web, las aplicaciones, la publicidad y los mensajes de texto, las estrategias deberian
centrarse en promocionar la pagina Web, desarrollar aplicaciones segin los gustos y
preferencias del publico meta, generar informacion de dtil y relevante para ser
compartida en redes sociales, incentivar a los clientes para que se conviertan en
usuarios activos, entre otras; pues, segun sefiala Coto (2008; p.144) “El 90% de las
estrategias de marketing movil se han basado en estrategias moviles push y display
pull adversiting”.
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De acuerdo con el autor, las estrategias push consisten en lanzar un envio de
mensajeria a una determinada lista de usuarios; de alli que se consideren intrusivas,
pues buscan llamar la atencion de los clientes potenciales empujando la venta, a
través de acciones de marketing que persiguen al publico objetivo irrumpiendo en su
espacio. Mientras que las estrategias pull se apalanca en los medios tradicionales para
conseguir que sea el usuario quien inicie la interaccion (normalmente enviando un
mensaje SMS), por lo tanto, intentan que el pablico objetivo sea quien se interese por
la marca, atrayéndolo hacia ella.

Conviene resaltar que, desde el punto de vista de Odile (2016; S/n), si lo que
una empresa necesita es generar mucho alcance, entonces una estrategia push es lo
mas conveniente, mas aun si se trata del lanzamiento de algun producto/servicio.
Asevera que aunque es mas intrusivo permitira llegar a mayor cantidad de potenciales
clientes de una manera mas rapida mediante acciones de SMS, ADS, banners o
mensajes en redes sociales geolocalizados.

Ahora bien, los principales métodos de comunicacién o soportes publicitarios
para este tipo de marketing segun las diversas fuentes consultadas incluyen los
archivos de voz, SMS, MMS, WAP, mensajes, Java, SyncML, videos, mensajes de
audio por citar algunos. En otras palabras, los contenidos para moviles pueden ser de
imagen, sonido o ambas alternativas. A continuacion, se explican brevemente algunos
de ellos.

- SMS: Es una accion push; aungque admite el manejo de campafias pull y mixtas o de
dialogo continuo. Permite el intercambio de informacion a través de teléfonos
moviles mediante el envio de mensajes de texto. Se considera como el soporte mejor
aceptado por parte de los usuarios, siendo el menos intrusivo y el mas econémico.
Para su uso, es necesario conseguir una base de datos segmentada, pero sobre todo
autorizada.

- MMS (Mensajes multimedia): Esta tecnologia permite enviar y recibir mensajes en

los cuales se combinan textos, graficos, audios y videos.
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- Pagina de internet para mévil (WAP): En ellas se puede incorporar todo tipo de
contenidos corporativos y comerciales, incluyendo la venta del producto.
- Mensajes WAP: Son mensajes en los que se incorporan unos links, para que el
usuario haga clic sobre ellos y se conecte via Internet al sitio del anunciante, del
mismo modo que se podran enviar datos a través de correos electrénicos o
aplicaciones creadas a tal efecto.
- Aplicaciones JAVA interactivas con contenidos diversos: Incluyen juegos,
promociones, informaciones corporativas, entre otros.
- Mensajes comerciales a través de la television movil: Mediante la tecnologia 3G, el
cliente puede acceder a contenidos audiovisuales en tiempo real, como pueden ser
spots publicitarios, patrocinio de programas, emplazamiento de productos Contenidos
patrocinados, como se hace en otros medios audiovisuales.
- Podcast 0 mensajes de voz: Consiste en crear archivos de sonido, por lo general en
formato mp3; los cuales normalmente se difunden en portales WAP o a través de
tecnologias inaldmbricas como bluetooth; de manera que el usuario pueda descargarlo
en su dispositivo mdvil y escucharlo en cualquier momento.
- Vodcast o Contenidos de video: Se trata de uno de los soportes con mayor
proyeccion de futuro. La insercion de cufias y spots publicitarios en los contenidos de
video y audio es una de las técnicas mas empleadas hoy en dia.
- Advergaming: Es una mezcla de entretenimiento y publicidad, que se utiliza como
medio para dar a conocer marcas Y crear fidelizacion. Aqui se incluye la descarga de
juegos promocionales.
- Servicios de geolocalizacion: Se emplea la tecnologia bluetooth para elaborar
campafias en las que el usuario interactla con puntos de recepcién instalados para la
misma (hotspots o totems).

Dependiendo de los canales empleados para el desarrollo de una campafia de
marketing movil, Pulido (2008; p.80), distingue cuatros tipos de canales a saber:

- Comunicacion: Para la autora, este canal es el que mayores ingresos mueve y

23



“Consiste en la captura de una base de datos bajo permiso, la cualificacion y
segmentacion de la misma y la comunicacién bidireccional al mévil”. Los soportes
que pueden emplearse para tales fines, segin su Optica son: SMS, MMS, llamadas de
voz, videollamada y el SMS wap push.

- Portales moviles: Es el canal que més esta creciendo y representa la publicidad
online en portales o paginas Web mdviles (Portales WAP). Permiten que el usuario
acceda a la pagina de una empresa a través del celular. Los tipos de portales a los
cuales se puede acceder a través del movil son: de informacion empresarial, de
gestion de contenido, de voz y videoportales. Segun Liberos, Nufiez, Barefio y co-
autores (2013), los formatos disponibles para los entornos Web en moviles son:
Textlink, Display Ads y Search Ads. El Textlink, es un texto interactivo que redirige
al usuario a una pagina WAP con el contenido que desea ver. En tanto que el display
ads es una imagen con un link que deriva al usuario hacia una pagina publicitaria y su
objetivo es atraer trafico hacia el sitio Web del anunciante que paga por su inclusion.
Por altimo, el search ads son aplicaciones que permiten las bdsquedas con un ingreso
minimo de datos, ofrecen lo que el usuario necesita encontrar rapidamente como parte
de anuncios publicitarios mostrados junto con los resultados de la misma busqueda
(Google ads es uno de los méas usados).

- Comunidad movil: Tal como manifiesta la investigadora, las comunidades digitales
0 virtuales y redes sociales han tomado el movil como una herramienta de
comunicacion. Ademas de los acuerdos entre los operadores moviles, se estan
creando nuevas comunidades, dado que en la actualidad es una de las herramientas
mayormente usadas por las marcas y empresas para darse a conocer entre los clientes
y crear fidelidad e interaccion con ellos. Entre las comunidades moviles mas
destacadas se pueden incluir: Facebook, Twitter y juegos digitales (advergaming).

- Proximidad: De acuerdo con Liberos, NUfiez, Barefio y co-autores (2013), este
término engloba todas aquellas acciones en las cuales el anunciante comunica su
accioén con el publico de manera directa en un lugar cercano al que se encuentre el

usuario en ese momento. Por su parte, Pulido (2008), sefiala que su ventaja reside en
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que puede saberse donde esta el cliente, y por ende, utilizar su localizacién para el
disefio de campafias mucho mas efectivas en las que se saquen provecho del momento
y el lugar. Las herramientas disponibles para ello, son el bluetooth, el GSM y el GPS
El tema del marketing mdvil es realmente extenso y variado. En este apartado,
solo se trataron algunas nociones elementales; para que el lector pueda formarse una
idea general de esta valiosa herramienta de la cual disponen los mercadologos para

desarrollar una campafia publicitaria exitosa.

2.4. Posicionamiento

Su objetivo es colocar en la mente del publico un producto, servicio u
organizacion, lo cual resulta del efecto de sus ventajas competitivas. A continuacion,
se pasa a definir el posicionamiento desde el punto de vista de diversos autores, no
sin antes mencionar que Al Ries y Trout, fueron quienes popularizaron el término,
definiéndolo como el lugar que ocupa la concepcién del producto en la mente del
consumidor y la imagen que evoca cuando se compara con el resto de los productos o
marcas competidores. Indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas,
productos y empresas.

Por su parte, Belch y Belch (2004; p.56), lo conciben como el arte y la ciencia
de introducir el producto o servicio en uno o mas segmentos del mercado (en sentido
amplio), de modo que se diferencie significativamente de sus competidores. “Asi, la
posicion del producto, servicio o establecimiento es la imagen que viene a la mente y
los atributos que el consumidor recibe relacionados con éI”. De manera similar,
Trevifio (2005; p. 182), manifiesta que el posicionamiento representa la forma en que
los consumidores ubican, clasifican o juzgan marcas, productos, categorias o
empresas en funcién de los diferentes participantes (marcas).

Quizas uno de los conceptos mas amplios, lo constituye la definicién otorgada
por Stanton, Etzel y Walker (2007; p.163), “...es el uso que hace una empresa de
todos los elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del mercado

meta una imagen particular en relacién con los productos de la competencia”.
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De acuerdo con los conceptos anteriormente ilustrados, el posicionamiento
viene a ser la imagen en la mente del consumidor, a partir de su identidad visual
(colores, formas, tipografias, gréaficos), cultura (comportamiento histérico),
comportamiento (la forma como se percibe su actuacion desde afuera) y su
comunicacion (la forma en que se comunica con el pablico).

En lo atinente a la eleccidn de la estrategia de posicionamiento, Stanton, Etzel
y Walker (2007), refieren que se deben seguir tres pasos, estos son:

- Elegir el concepto de posicionamiento. Se debe empezar por determinar lo que es
importante para el mercado meta. En esa direccion, es preciso realizar estudios de
posicionamiento para saber como ve el pablico meta de la empresa Autorepuestos
722 Import, C.A.; los productos o las tiendas de la competencia en las dimensiones
mas relevantes. Siguiendo las sugerencias de los precitados autores, los resultados de
dicha investigacion se vacian en un mapa de percepcién que sitla a la organizacion
en relacion con sus alternativas en la dimension de que se trate.

- Disefar la dimensidon o caracteristica que mejor comunica la posicion: Una posicion
puede comunicarse a través de una marca, un lema, la apariencia u otras
caracteristicas del producto, el lugar donde se vende, el aspecto de los empleados y de
otras tantas maneras. Sin embargo, tal como sefialan los autores en mencién, algunas
particularidades son mas eficaces que otras. En todo caso, lo realmente importante es
no olvidar los detalles. Citan como ejemplo que para un asesor, los asientos para los
clientes son vitales en las tiendas al detal porque son sefial de que al duefio “le
importan”.

- Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que comuniquen una
posicion congruente. Aseveran Stanton, Etzel y Walker (2007; p.165), que “Aunque
una o dos dimensiones sean las principales formas de comunicacion de la posicion,
todos los elementos de la mezcla de marketing (producto, precio, promocion y
distribucion) deben completar la posicion pretendida”.

Agregan que muchos fracasos de productos son el resultado de un

posicionamiento incongruente que confunde a los consumidores y, esto es justamente
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lo que debe evitarse; por eso es imperante que antes de elegir la estrategia de
posicionamiento para la empresa Autorepuestos 722 Import, C.A., se analicen los
elementos de la mezcla de marketing, pero desde la Optica digital, tal como fue

sefialado anteriormente en el apartado del plan de marketing movil.

2.3. Bases Legales

Desde el punto de vista legal, la aplicacion del marketing movil requiere en
muchos casos, del permiso del usuario. En ese orden de ideas, la Constitucion de la
Republica Bolivariana de Venezuela (2000), decreta en el Articulo 60 el principio
béasico para la proteccién de los datos personales al sefialar que: “Toda persona tiene
derecho a la proteccion de su honor, vida privada, intimidad, propia imagen,
confidencialidad y reputacion”. Por lo tanto, la ley limitara el uso de la informética de
manera que se respete la decision del usuario de permitir o no el envio de mensajes
publicitarios a través de los dispositivos mdviles. No obstante, esta disposicion es
muy limitada dado que asimila la vida privada con el honor y la reputacion; sin que se

establezca una proteccion absoluta de los datos personales.

2.4. Definicion de Términos Basicos

- Aplicacion movil o app: Es un software que se instala en dispositivos moviles para
ayudar al usuario en la consecucion de una tarea en particular, bien sea de caracter
profesional o de ocio y entretenimiento.

- Bluetooth: Es un protocolo de comunicacién que consiste en una frecuencia de
radio de disponibilidad universal que conecta entre si los dispositivos habilitados y
situados a una distancia de hasta 10 metros.

- Campanas Push: Son aqguellas en las cuales el anunciante envia mensajes con
publicidad o informacion a una base segmentada de usuarios.

- GPS: Es un sistema global de navegacion que, mediante un satélite permite

determinar la posicién de un objeto, persona o vehiculo.
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- GSM: Servicio ofrecido por empresas operadoras de telefonia mévil que permite
determinar, con cierta precision el lugar donde se encuentra fisicamente un terminal
movil determinado.

- Portal WAP: Sitio web especialmente disefiado y con formato para ser visto desde
un dispositivo movil.

- Smartphone: Dispositivo portatil que integra las capacidades del teléfono movil
con las funciones mas comunes de una computadora portétil; y que ademas, permite a
los usuarios guardar informacion, intercambiar e-mails, instalar programas y utilizar
un teléfono movil en un solo dispositivo.

- SMS Wap Push: Son SMS que poseen un enlace, que al clicar se accede a un portal

de Internet movil.
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

Una vez planteado el problema y formulado el marco teorico, se seleccionaron
los métodos, técnicas y procedimientos que se emplearon para la realizacion del
estudio. En esa direccion, el presente capitulo contempla los argumentos
metodologicos que permitieron el logro de los objetivos propuestos, los cuales
incluyen: El tipo y disefio de investigacion, la poblacion y muestra y las técnicas de
recoleccion y analisis de la informacion.

Lo anterior se soporta sobre la base de que, para Palella y Martins (2012;
p.79), por metodologia 0 marco metodoldgico “...se entiende una guia procedimental,
producto de la reflexién, que provee pautas ldgicas generales pertinentes para
desarrollar y coordinar operaciones destinadas a la consecucion de objetivos
intelectuales o materiales del modo mas eficaz posible”.

3.1. Tipo y Disefio de la Investigacion

Dado que el objetivo principal del estudio es proponer un plan de marketing
moévil para impulsar el posicionamiento en la region central de la empresa
Autorepuestos 722 Import, C.A. ubicada en Guacara, Carabobo, se realizd6 un
diagnostico previo sobre su situacion interna y externa a fin de disefiar las estrategias
a ser incluidas en el plan de accion. Por lo tanto, desde el punto de vista metodolégico
esta investigacion se circunscribié a la modalidad de un proyecto factible, el cual en
palabras de Hurtado (2010; p.134), “...tiene como objetivo disefiar o crear propuestas
dirigidas a resolver determinadas situaciones, siempre y cuando estén sustentados en
un proceso investigativo”. Sumado a lo expuesto, se considera que el disefio fue de
campo de acuerdo con Arias (2012):



. consiste en la recoleccion de datos directamente de los
sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren .los
hechos (datos primarios), sin manipular o controlar variable
alguna, es decir, el investigador obtiene la informacion pero
no altera las condiciones existentes (p.31).

Se considera de campo, ya que la informacién fue suministrada a través de
fuentes vivas (personal que labora en la empresa Autorepuestos 722 Import, C.A.,)
sin que los investigadores intervengan en los hechos a ser estudiados, es decir, en su

ambiente natural.

3.2. Fases Metodoldgicas

El desarrollo de este estudio partio de un proceso sistematico que comprendio
varias fases, en las cuales, se describen el conjunto de actividades y procedimientos
gue losinvestigadoresllevaron a cabo para dar respuesta a la pregunta de
investigacion planteada en el Capitulo I, y abarca desde la seleccion de la poblacién 'y

muestra hasta la planificacion de las acciones para obtener y analizar la informacion.

Fase |. Diagnostico de la situacién del posicionamiento de Autorepuestos 722
Import, C.A.

En atencion al objetivo que se desea alcanzar, se tomaron como informantes a
los treinta (30) clientes que posee la empresa actualmente, dado que la poblacion es
pequerfia y accesible, no se extrajo ninguna muestra tal y como lo sefiala Castro (2003;
p. 69) "si la poblacién es menor a cincuenta (50) individuos, la poblacion es igual a la
muestra”.

Para la recoleccion de la informacion de los clientes, se emple6 la técnica de
la encuesta y el instrumento fue un cuestionario de 12 preguntas de tipo mixta, el cual
consiste seguin Moreno (2000; p. 39) en ofrecer al encuestado “opciones de respuesta,
pero permitiendo que una de las opciones sea elaborada por el sujeto que responde en

el caso de que ninguna...refleje adecuadamente su respuesta”, las preguntas
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estuvieron referidas a los elementos que interfiere en el posicionamiento de
Autorepuestos 722 Import, C.A. a fin de conocer su situacion actual, especificamente,
con el cuestionario mixto se busca conocer la percepcion del cliente ante el servicio
que le ofrece, la realidad de la empresa en cuanto a la informacion sobre sus clientes
actuales, la competencia y el uso de estos de la tecnologia movil.

La seleccion de dicha técnica e instrumento obedece a que al estar delimitadas
las opciones de respuestas, se facilita la codificacidn y preparacién de los resultados
para su posterior andlisis. Este instrumento estuvo conformado por una serie de
interrogantes en donde los sujetos investigados seleccionaron la opcién de respuesta
que a su juicio se adaptaba mejor a la realidad, lo cual redujo las ambigiiedades y
favorecio las comparaciones.

Con base a lo expuesto, la encuesta sirvié para realizar una investigacion
béasica sobre los cinco principales competidores de la empresa Autorepuestos 722
Import, C.A. y recabar los datos disponibles al publico a través de sus paginas web
corporativas, asi como también para conocer si su sitio esta adecuado para moviles.
La informacidn resultante fue clasificada y procesada utilizando técnicas estadisticas
como gréficos porcentualizados de tipo barra asi como el analisis critico de las

respuestas obtenidas.

Fase I1. Identificacion de los factores que intervienen interna y externamente en
la empresa a través del analisis DOFA.

Para el desarrollo de esta segunda fase metodoldgica, se toma como poblacion
a las once (11) personas que trabajan en la citada entidad: Dos (02) Jefes Asociacion,
una (01) encargada de Facturacion y Cobranza, un (01) Transportista, un (01) Jefe de
Almacén, un (01) Almacenista y cinco (05) Vendedores; ya que desde el punto de
vista de Hurtado (2010; p. 140) la poblacién estuvo conformada por “El conjunto de
seres que posee la caracteristica o evento a estudiar y que se enmarcaran dentro de los

criterios de inclusion.”
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Por otra parte, Arias (2012; p.83), sostiene que "la muestra es un subconjunto
representativo y finito que se extrae de la poblacion accesible”; asimismo, expresa
que para su seleccién se debe usar un procedimiento de muestreo. En el caso
especifico de este estudio, se aplicd el muestreo no probabilistico intencional u
opinatico, donde, segun el precitado autor, los elementos se eligen basados en
criterios o juicios preestablecidos por el investigador. En esa direccion, el criterio de
inclusion fue: tener acceso a informacion de relacionada con la empresa, los clientes
y la competencia; por lo que la muestra quedd representada por los socios y los
vendedores de Autorepuestos 722 Import, C.A.

Hecha la aclaratoria, es menester seleccionar la técnica e instrumento de los
cuales se valieron los gestores de este estudio para obtener la informacién. En ese
orden de ideas, se uso la encuesta como técnica y el cuestionario en escalamiento tipo
Likert como instrumento.

Conviene destacar que desde el punto de vista de Palella y Martins (2012;
p.123), la encuesta "... es una técnica destinada a obtener datos de varias personas
cuyas opiniones interesan al investigador. Para ello (...), se utiliza un listado de
preguntas escritas que se entregan a los sujetos quienes, en forma anonima, las
responden por escrito”. En relacion al cuestionario en escalamiento tipo Likert, lo
definen como un conjunto de itemes que se presentan en forma de afirmaciones o
juicios ante los cuales se pide la reaccidn de los sujetos a quienes se administran”.

De manera que, a efectos de recolectar informacion relacionada con la
situacion del posicionamiento de la empresa, se disefid un cuestionario, conformado
por un conjunto de items con 5 categorias de respuestas para facilitar el trabajo
estadistico, donde 5 expresa que el informante estd "Definitivamente si" y 1
"Definitivamente no".

Para finalizar con la descripcion de los procedimientos y actividades que se
realizaron para alcanzar el mencionado objetivo especifico, se debio indicar cuales
fueron las técnicas para analizar la informacion. En virtud de ello, a los datos

recolectados se les di un tratamiento estadistico mediante el programa Excel y el
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andlisis se realizara mediante la técnica de la estadistica descriptiva; la cual,
comentan Palella y Martins (2012; p 175), “...consiste sobre todo en la presentacion
de datos en forma de tablas y graficas”. De manera que, siguiendo las
recomendaciones de los autores en mencion, los resultados fueron ilustrados a traves
graficos tipo de barra, en los que se dividieron en columnas tantas porciones como
opciones de respuesta.

Posteriormente se realizd un analisis DOFA o FODA, el cual, en palabras de
Ferrell y Hartline (2011):

... se enfoca en los factores internos (fortalezas y debilidades)
y los factores externos (oportunidades y amenazas)- derivados
de la situacién anterior-, que dan a la empresa ciertas ventajas
y desventajas en la satisfaccion de las necesidades de su (S)
mercado (s) meta (p.43).

Segun los autores antes referidos, el analisis del entorno interno considera
aspectos como la disponibilidad y despliegue de los recursos humanos, la capacidad
de los equipos o tecnologia, la disponibilidad de los recursos financieros y las
politicas dentro de la estructura de la organizacion. Asimismo, resume los objetivos y
el desempefio de marketing que posee la entidad en la actualidad. Por otra parte, el
analisis del entorno del cliente evalGa la situacion actual con respecto a las
necesidades del mercado meta, los cambios anticipados en las necesidades y qué tan
bien satisfacen los productos de la empresa esas necesidades en la actualidad. Por
ultimo, sefalan que el analisis del entorno externo incluye los factores competitivos,
econdmicos, sociales, politico/ legales y tecnoldgicos, que pueden ejercer presiones
directas e indirectas sobre las actividades de marketing de la empresa.

A fin de realizar el diagnostico interno de la empresa, se empled la matriz del
Perfil de Capacidad Interna (PCI) (Ver Cuadro 1) la cual sirvio para evaluar las
fortalezas y debilidades de Autorepuestos 722 Import, C.A., en relacién con las
oportunidades y amenazas que le presenta el medio externo, desde el punto de vista

de mencionados autores, tiene por objeto resumir y evaluar las fortalezas y
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debilidades mas importantes dentro de las areas funcionales de la organizacion,
constituyéndose en la base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas.

Por otra parte, para el diagndstico externo se recurrié a la matriz de Perfil de
Oportunidades y Amenazas en el Medio (POAM) (Ver cuadro 2) herramienta que
permitio visualizar de manera resumida informacion competitiva, econémica, social,
politica/ legal y tecnoldgica que representa para la organizacion las oportunidades o
amenazas.

Por ultimo, se llevo a cabo el diagnostico estratégico mediante de la matriz
DOFA (ver Cuadro 3), la cual ayudé a desarrollar las estrategias FO, DO, FA y DA.
Las estrategias FO se refieren al empleo de las fortalezas de la empresa para
aprovechar las oportunidades del entorno, las estrategias DO, se basan en el
mejoramiento de las debilidades apoyandose en las oportunidades externas, las
estrategias FA, utilizan las fortalezas de la empresa para minimizar las amenazas
externas y las estrategias DA, tienen por finalidad minimizar en lo posible tanto las

debilidades internas como las amenazas del entorno.

Cuadro 1. Ejemplo Perfil de Capacidad Interna (PCI)

CAPACIDAD/IMPACTOS FORTALEZAS DEBILIDADES

ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO

1. Directiva

2. Competitiva

3. Financiera

4. Tecnoldgica

5. Talento Humano

Fuente: Inestroza y Ostos (2017)
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Cuadro 2. Ejemplo Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio (POAM)

FACTORES / IMPACTOS OPORTUNIDADES AMENAZAS

ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO

1. Factores competitivos

2. Factores econdmicos

3. Factores sociales

4. Factores politicos/legales

5. Factores tecnoldgicos

Fuente: Inestroza y Ostos (2017)

Cuadro 3. Ejemplo Matriz DOFA

FACTORES EXTERNOS/| OPORTUNIDADES AMENAZAS
FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA
DEBILIDADES ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA

Fuente: Inestroza y Ostos (2017)

Fase IIl. Disefio de un plan de marketing movil para impulsar el
posicionamiento en la regién central de la empresa Autorepuestos 722 Import,
C.A. ubicada en Guacara, Carabobo.
Cumplidas las fases anteriores se disefid la propuesta de un plan de marketing

movil, el cual, conto con la siguiente informacion:

Introduccion

Obijetivos (General y Especificos)

Justificacion

Plan de Marketing Movil (Objetivos, estrategias, tacticas o acciones, responsables,
indicadores de medicion).

Analisis de factibilidad técnica, operativa y econdémica.
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CAPITULO IV
PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En este capitulo se desarrollan los dos primeros objetivos especificos
presentando y analizando los resultados que arrojaron los instrumentos de recoleccion
de datos aplicados tanto a los clientes como al personal de la empresa Autorepuestos
722 Import, C.A. ubicada en Guacara, Carabobo tomando en consideracion el proceso
investigativo expuesto en el Cuadro Técnico Metodoldgico relacionando los items a
los indicadores, dimensiones y variables planteados.

Primeramente, se hace mencion del objetivo especifico a tratar para luego
presentar los datos obtenidos del instrumento de acuerdo a cada indicador evaluado.

Posteriormente, se realiza el grafico de barra de acuerdo a los datos obtenidos
en el cuestionario aplicado mostrando ademas sus respectivos porcentajes de
respuestas y, finalmente, se analizan los resultados de manera cuantitativa y critica.

De toda esta informacion se pudo delimitar las debilidades, fortalezas,
oportunidades y amenazas que permitié realizar el analisis DOFA y construir las
Matrices de Perfil de Capacidad Interna (PIC), Perfil de Oportunidades y Amenazas
en el Medio (POAM) y DOFA.

A continuacion lo anteriormente explicado:

4.1. Resultados diagnéstico de la situacion del posicionamiento de Autorepuestos
722 Import, C.A.
Para este primer objetivo se aplico un cuestionario a los clientes de la empresa

de los cuales se obtuvieron los siguientes resultados:



Indicador: “Percepcion de los clientes sobre la empresa”

Pregunta N° 1. ;Cual de estas empresas considera una opcién a la hora de
comprar repuestos?

Grafico N° 1. Eleccion del cliente al momento de comprar repuestos.

40% m Distribuidora Los
| Primos 2015 C.A.
0
30% I m Autorepuestos El
20% - Maraco C.A.
| - Importadora Triple L
10% +

C.A.

-

0% = m Comercializadora

Grupo J. C.A.

Fuente: Inestroza N. y Ostos J. (2017)
Analisis

El 40% de los clientes eligen a Autorepuestos EI Maraco C.A. como opcién al
momento de decidir y realizar sus compras, el 30% prefieren a la Distribuidora Los
Primos 2015, el 15% compran en la Comercializadora Grupo J. C.A., el 10% en la
Importadora Triple L. C.A. y solo el 5% eligen a Autorepuestos 722 Import C.A. a la
hora de comprar, estos resultados confirma el bajo posicionamiento que tiene la
empresa no solo en el mercado sino en la mente del puablico pues al pensar en donde

adquirir los productos que necesitan la empresa en estudio es la Gltima opcion.

37



Pregunta N° 2. ;Conoce los servicios que presta la empresa Autorepuestos 722
C.A?

Gréfico N° 2. Conocimientos del cliente acerca del servicio que presta la
empresa.

80% -
60% -
m S

m NO

40% -
20% -
0% -

Fuente: Inestroza N. y Ostos J. (2017)
Analisis

De acuerdo a este grafico, el 65% de los clientes dicen no conocer los
servicios que presta Autorepuestos 722 C.A. mientras que el 35% restante responden
que si, esto indica que una tercera parte de la muestra encuestada ha tenido
experiencia con la empresa en un momento determinado en que ha decido
seleccionarla como proveedor.

Se puede notar que de los 35% de los clientes que conocen los servicios de la
empresa en estudio, solo el 5% de éstos la seleccionan a la hora de comprar repuestos,
segun se presenta en el grafico anterior, es decir, de la experiencia que obtuvieron

guedaron insatisfechos por lo que eligen otra empresa de la competencia que cumpla
con sus exigencias.
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Pregunta N° 3. ¢ Ha usado los servicios que presta la empresa Autorepuestos 722
C.A?

Gréfico N° 3. Uso del servicio que presta la empresa.

100%
80% -'I
60% us|
|
40% - =NO

20%

0%

Fuente: Inestroza N. y Ostos J. (2017)

Andlisis

Segun los resultados arrojados por este grafico, el 85% de los clientes no han
usado el servicio que presta Autorepuestos 722 C.A. mientras que el 15% si. Cabe
sefialar que de los 35% clientes que conocen el servicio, de acuerdo a los graficos
anteriores, 15% lo han usado y solo el 5% eligen a la empresa al momento de una
compra, este analisis da cuenta de la merma en la cartera de clientes por la
insatisfaccion en el servicio que experimenta el cliente.

Estos resultados confirman una vez més el bajo posicionamiento que la
empresa tiene ante los clientes objetivos por lo cual es necesario optimizar el servicio
que se le ofrece tomando en cuenta sus necesidades y expectativas.
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Pregunta N° 4. ; Qué le ha parecido la empresa Autorepuestos 722 C.A.?

Grafico N° 4. Percepcion del cliente hacia la empresa.

50%

50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
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Regular
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Fuente: Inestroza N. y Ostos J. (2017)
Analisis

En cuanto a coémo perciben los clientes encuestados a la empresa

Autorepuestos 722 C.A., el 50% le parece regular, el 30% malo, el 15% bueno y solo
el 5% excelente, éstos Ultimos los mismos que la seleccionan al momento de decidir
una compra.

Estos resultados corrobora la necesidad que tiene Autorepuestos 722 Import
C.A. de mejorar el servicio que le proporciona a sus clientes siendo una alternativa de
éxito el marketing movil el cual le permitird a la empresa interactuar con sus clientes

a través de dispositivos moviles cubriendo asi una de las principales exigencias del
publico satisfaciendo asi sus expectativas.
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Indicador: “Habitos de consumo”

Pregunta N° 5. Sefiale qué factores influye en su decision de compra al momento

de elegir un proveedor

Grafico N° 5. Factores que influyen en la decision de compra.

m Rapidez de respuesta
m Tratoy atencion

m Servicios

® Promocion, sorteos y

descuentos

m Servicios online

Fuente: Inestroza N. y Ostos J. (2017)

Analisis

Este grafico muestra como el 33% de los clientes deciden su compra por la
rapidez de respuesta que obtiene de la empresa, el otro 17% consideran el trato y la
atencion como importante, mientras que el 33% toma en cuenta como relevante la
promocion, sorteos y descuentos y el otro 17% el servicio que le ofrece la empresa,
esta informacion es importante al momento de crear el contenido de la pagina web
con la cual el cliente interactuara a través de los dispositivos maviles, estas acciones

permitirdn incrementar la imagen de una marca y sus ventas.
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Pregunta N° 6. ¢ Realiza con frecuencia compras de productos via Internet?

Grafico N° 6. Frecuencia de compras via Internet.
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Fuente: Inestroza N. y Ostos J. (2017)

Analisis

En cuanto a las operaciones que realiza el cliente, el 100% frecuentemente
realizan compras via Internet, lo cual es un servicio de mucha inherencia al marketing

movil, este servicio es indispensable que se ofrezca en los dispositivos maviles.
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Pregunta N° 7. ¢ Cuales de las siguientes operaciones hace usted antes de realizar
una compra via Internet?

Gréfico N° 7. Operaciones antes de decidir la compra.

30%

M Comparar precios
25%

M Explorar mercados
20%
15% W Leer opinion de usuarios
10%

m Informacion reputacion

59 proveedores

H Ninguna de las anteriores
0%

Fuente: Inestroza N. y Ostos J. (2017)

Anélisis

Segun los datos arrojados por este grafico, generalmente antes de tomar la
decision de compra el 30% de los clientes comparan precios, otro 30% exploran
mercados y otro 30% leen las opiniones de otros usuarios, solo un 10% se informan

sobre la reputacion de proveedores, esto elementos influyen en la percepcién sobre la
calidad del producto y la confianza sobre la empresa.
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Pregunta N° 8. Sefiale cual de los siguientes dispositivos utiliza usted para
realizar actividades relacionadas con las compras

Gréfico N° 8. Dispositivo que utiliza el cliente para la compra.
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35%
30% B Odenador de escritorio
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Fuente: Inestroza N. y Ostos J. (2017)

Analisis

Para esta pregunta, el 40% responde que utilizan teléfonos inteligentes, 37%
por iPod, el 17% lo hace por medio de Tablet y el 6% de los clientes dicen utilizar un
ordenador portatil para efectuar las compras de los productos via Internet, lo que

confirma la necesidad de la empresa de implementar el marketing movil pues es
actualmente un habito en el cliente.
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Pregunta N° 9. Indique la frecuencia con la que utiliza su dispositivo mévil para
realizar las compras de su negocio

Gréfico N° 9. Frecuencia de compras utilizando el dispositivo movil.
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Fuente: Inestroza N. y Ostos J. (2017)

Analisis

De acuerdo a este gréfico, el 50% de los clientes dicen realizar compras
mensualmente mientras, el 45% responde efectuarlo trimestralmente y solo el 5% lo
hace cada seis meses 0 mas, este es uno de los principales objetivos del marketing

movil y es una forma de comunicacion comercial que fortalece la fidelidad de los
clientes con la empresa.
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Pregunta N° 10. ;De qué forma le gustaria cancelar las compras realizadas por
Internet?

Gréfico N° 10. Preferencia en la cancelacion de las compras.
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Fuente: Inestroza N. y Ostos J. (2017)
Anélisis

En cuanto a la preferencia de pago, el 83% de los clientes dicen que eligen la
transferencia, el 17% utilizarian la tarjeta de crédito, estas facilidades y formas de

pago incentivan la repeticion de compra del producto pues son alternativas que se

ajustan a las condiciones de los clientes motivando la constante seleccion de compra.
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Pregunta N° 11. ;A través de cudles de los siguientes canales online le gustaria
interactuar con Autorepuestos 722 Import, C.A.?

Gréfico N° 11. Canales online de preferencia.

A5% _l/_______________________—_—————————__
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Fuente: Inestroza N. y Ostos J. (2017)

Anélisis

Un 41% de los clientes prefieren interactuar a través de mensajes de texto y
web chat, el 25% mediante redes sociales y paginas web, el 24% selecciona las
aplicaciones moviles y el 10% restante por foros, para ellos es importante que el

contenido sea compatible a cualquier dispositivo mévil. La personalizacion es una de
las ventajas que ofrece el marketing movil.
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Pregunta N° 12. ;Cudles de estos elementos desea usted ver en la pagina web de
la empresa Autorepuestos 722 Import?

Gréfico N° 12. Elementos de la pagina web.
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Fuente: Inestroza N. y Ostos J. (2017)
Anélisis
En cuanto a los habitos de consumo, el 100% de los clientes esperan que la

pagina web muestre suficiente informacion sobre la variedad de productos y

repuestos, precios, ofertas y promociones, esta informacién se deberad adaptar a los
dispositivos moviles.
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4.2. Resultados identificacion de los factores que intervienen interna y
externamente en la empresa a través del anéalisis DOFA
Para este segundo objetivo se aplico un cuestionario al personal de la empresa

los resultados obtenidos fueron los siguientes:

Indicador “Analisis de la empresa”.
Pregunta N° 1. ;/Dispone de una base de datos completa y fehaciente de los
clientes?

Grafico N° 13. Base de datos de los clientes.
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Fuente: Inestroza N. y Ostos J. (2017)

Anélisis

El 54% del personal responden que definitivamente no se dispone de una base
de datos ni completa ni fehaciente de sus clientes, el 19% estan seguros que
probablemente no lo tienen y el 27% no lo toma en cuenta, por cuanto es
indispensable abrir la comunicacion con los clientes a fin de tener informacion que
sea de utilidad al momento de crear contenido digital que llame su atencion.
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Pregunta N° 2. ¢ Conoce los habitos de compra por internet de sus clientes?

Grafico N° 14. Habitos de compra por Internet de los clientes
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Fuente: Inestroza N. y Ostos J. (2017)

Analisis

El 51% del personal responden que definitivamente no se conocen los habitos de
compra por internet de los clientes, mientras que el 49% dicen que probablemente no
se cuenta con esa informacion, estos son datos relevantes para encaminar la empresa
al marketing movil pues saber las exigencias de los clientes al realizar compras via
digital es necesario para seleccionar y adjuntar las aplicaciones en su pagina web y

complacer a los usuarios de dispositivos maviles.
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Pregunta N° 3. ¢La empresa proporciona servicio a los clientes a través de

dispositivos mdviles?

Gréfico N° 15. Servicio a traves de dispositivos maviles.
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Fuente: Inestroza N. y Ostos J. (2017)
Analisis

Este grafico muestra al 51% del personal diciendo que definitivamente la
empresa no proporciona servicio a los clientes a través de dispositivos moviles y el
49% sefiala que probablemente no exista, esta debilidad impide generar estrategias
tecnoldgicas que se adecuen a sus preferencias, necesidades y expectativas

impidiendo asi captar su atencion.
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Pregunta N° 4. ; Tiene la empresa presencia en alguna red social?

Grafico N° 16. Presencia de la empresa en las redes sociales.
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Anélisis

Los resultados arrojados por el personal fueron positivos pues se pudo
conocer que el 64% del personal dicen que definitivamente la empresa si tiene
presencia en diferentes redes sociales, el 27% no lo ha tomado en cuenta mientras que
el 9% dicen que probablemente si lo tenga, lo cual es un primer paso al implementar

el marketing mdvil para “comunicarse y relacionarse con su audiencia de una forma
relevante e interactiva.
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Pregunta N° 5. ¢ Cuenta con una pagina Web?

Grafico N° 17. Presencia de la empresa en pagina web.
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Anélisis

El 50% del personal dicen que definitivamente la empresa si cuenta con una
pagina web el 27% no lo ha tomado en cuenta mientras que el 23% dicen que
probablemente si lo tenga, esta herramienta le da la posibilidad a incursionar en el

mundo del marketing movil a corto plazo ya que a través de la web puede interactuar
con la clientela a través de dispositivos moviles.
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Pregunta N° 6. ¢Esta el sitio Web de la empresa adaptado a los dispositivos
moviles?

Gréfico N° 18. P4gina web adaptada a dispositivos moviles.

80%
70%
60%

W Definitivamente si
50%

M Probablemente si
40%

= No se toma en cuenta
30%

M Probablemente no
20% m Definitivamente no

10%

0%

Fuente: Inestroza N. y Ostos J. (2017)
Anélisis

En este grafico, 73% del personal dicen que definitivamente la pagina web no
estd adaptado a los dispositivos moviles mientras que el 27% restante no lo toma en

cuenta en el desempefio de sus funciones, por lo tanto, su contenido no es compatible,

situacion que es necesario resarcir para lograr implementar el marketing movil.
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Pregunta N° 7. ;Se tomd en cuenta la opinién de los clientes actuales y
potenciales para su elaboracion?

Gréfico N° 19. Consideracion opiniones de los clientes actuales y potenciales.
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Analisis

El personal en este caso dice en un 64% que definitivamente no se toma en
cuenta la opinion de los clientes actuales y potenciales, el 36% no toma en cuenta esta
informacion lo cual es indispensable para adecuar el contenido de la pagina web a los

gustos, necesidades, expectativas y formas de vida de los clientes e influir en sus
mentes y, por consiguiente, en su decision de compra.
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Pregunta N° 8. ¢ Esta claramente definido quien es el publico objetivo?

Grafico N° 20. Definicion del publico objetivo.
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Anélisis

Se puede observar en este grafico al 48% respondiendo que definitivamente si
esta claramente definido el publico objetivo mientras el 30% dice que probablemente
si esta definido y el 22% restante no lo toma en cuenta. Con estas respuestas la
empresa tiene el camino despejado para incursionar en el mundo del marketing mévil

dirigir la publicidad y planificar acciones especialmente pensadas para dicho publico.
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Pregunta N° 9. ; Tiene a una persona designada para la gestién de comunicacion
online?

Gréfico N° 21. Personal designada para la gestion de comunicacién online.
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Analisis

El 40% del personal responde a esta interrogante que definitivamente no
tienen designado un recurso humano para la gestién de comunicacion online, el 36%
no lo toma en cuenta y el 24% dice que probablemente no lo tienen. Un departamento

de gestion online es indispensable para la interaccion con el usuario y reforzar los
lazos de fidelidad.
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Pregunta N° 10. ¢Tiene un presupuesto asignado para el desarrollo de

estrategias publicitarias de marketing mdvil y adaptacién de la pagina web a
dispositivos mdviles?

Gréfico N° 22. Asignacion de presupuesto.
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Fuente: Inestroza N. y Ostos J. (2017)

Analisis

El 45% del personal dicen que probablemente la empresa si tiene designado
un presupuesto para implementar el marketing movil y adaptar la pagina web a éstos,
el 36% no toma en cuenta esta informacion y el 19% restante responden que
definitivamente si. Cabe destacar que el presupuesto es un elemento importante para

implementar el plan de marketing movil lo cual es una fortaleza importante en la
investigacion.
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Indicador: “Analisis de la competencia”

Pregunta N° 11 ¢Se ha investigado quienes son los principales competidores?

Grafico N° 23. Principales competidores.

80%-+

70%+
60%-"

— Definitivamente si
50%-+ .

M Probablemente si
40%-+" No se toma en cuenta
0% Probablemente no

M Definitivamente no
20064 |
10%-"

Fuente: Inestroza N. y Ostos J. (2017)

Analisis

Los datos arrojados por el presente grafico es un punto a favor de la empresa en
donde el personal, en un 73%, dice que definitivamente si tiene conocimientos sobre
los principales competidores mientras que el 18% no lo toma en cuenta para su
desempefio laboral diario y el 9% restante sefiala que probablemente si se ha
investigado al respecto restante, obtener esta informacién es una de las fases para
implementar el plan de marketing movil ya que es necesario conocer los movimientos
que ejecuta la competencia con respecto a estrategias de promocién en dispositivos

moviles a fin de crear ventajas competitivas en materia tecnologica.
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Pregunta N° 12. ;Sabe si los contenidos de sus paginas webs son compatibles con
dispositivos mdviles?

Gréfico N° 24. Compatibilidad de los contenidos web a dispositivos moviles.
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Analisis

De acuerdo a este grafico, 48% del personal dicen que definitivamente no saben
si los contenidos de las péginas webs son compatibles con dispositivos mdviles
mientras que el 27% restante no lo toma en cuenta en el desempefio de sus funciones
y el 25% dice que probablemente no lo sean, estos resultados confirma lo analizado
en el item 3 donde se habla del servicio movil a los clientes y que ademéas corrobora
la fiabilidad y la necesidad del plan de marketing movil propuesto.
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Pregunta N° 13. ;Conoce usted con qué frecuencia publican en los diferentes
canales de social media?

Gréfico N° 25. Frecuencia en que la competencia publica en redes sociales.
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Fuente: Inestroza N. y Ostos J. (2017)

Analisis

De acuerdo a este gréafico, el 45% del personal definitivamente no conoce sobre
la frecuencia en que la competencia publica en los diferentes canales de social media,
el 19% dicen que probablemente no se conozca esta informacion y el 36% no lo toma

en cuenta siendo estos datos una debilidad que hasta estos momentos tiene la empresa
Autorepuestos 722 Import, C.A. frente a la competencia.
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Pregunta N° 14. ;Se ha informado sobre la cantidad de seguidores que tiene la
competencia en las redes sociales?

Gréfico N° 26. Informacion sobre la cantidad de seguidores de la competencia.
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Anélisis

Este grafico muestra al 30% del personal respondiendo que definitivamente
no se ha informado sobre la cantidad de seguidores que tiene la competencia en las
redes sociales, el 36% no ha tomado en cuenta esta informacion, el 19% dicen que
probablemente no y el 15% sefiala que probablemente si, estos resultados demuestra
el desinterés sobre la cantidad de seguidores que la competencia tienen lo cual es un

elemento indispensable para identificar los movimientos de éstos y crear ventajas
competitivas para atraer a su clientela.
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Pregunta N° 15. ¢ Ha investigado sobre el tipo de contenido que publican (videos,
textos, imagenes, infografias, etc.)?

Gréfico N° 27. Tipo de contenido que publica la competencia.
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Anélisis

En este grafico, 45% del personal dicen que definitivamente si, mas que
investigado, han visto el tipo de contenido que publica la competencia en las redes
sociales, el 33% dicen que probablemente si se ha investigado sobre el asunto y el
22% no ha tomado en cuenta esta informacién, esto es un aspecto positivo que le
permitird a la empresa compararlo con el que utiliza actualmente, identificando las

debilidades y fallas que podrian existir para asi realizar un contenido mejor al de la
competencia que llame la atencidn de sus cliente.

63



Pregunta N° 16 ¢Sabe cuantas interacciones generan (“Me gusta”, “Retweet”,
“Shares” y comentarios)?

Gréfico N° 28. Interacciones generadas por los clientes en redes sociales.
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Anélisis

Segun los resultados arrojados por este grafico, el 45% del personal dicen que
definitivamente si saben cuéntas interacciones genera la competencia en las redes
sociales, el 33% dicen que probablemente si se ha investigado sobre el asunto y el
22% no ha tomado en cuenta esta informacién, estos datos permiten comparar con las
interacciones que recibe la empresa de los usuarios, dependientemente si son clientes

actuales o potenciales lo que ayudara a optimizar el servicio y la comunicacion con su
clientela.
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Pregunta N° 17 Segun sus conocimientos ¢ Le dan respuesta en tiempo y forma a
su audiencia?

Gréfico N° 29. Respuesta de la competencia a su audiencia.
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Analisis

El 45% del personal dice que definitivamente no sabe si la competencia da
respuesta en tiempo y forma a su audiencia, el 20% no ha tomado en cuenta esta
informacion, el 19% dicen que probablemente no y el 16% contrariamente, responde
que probablemente si conoce al respecto. Estos datos son importantes conocer para

identificar que estrategias ha impactado en el pablico a fin de estar preparados para
dar pasos adelante creando ventajas competitivas.
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4.2.1. Andlisis DOFA

Los resultados anteriormente presentados y analizados se someten al analisis
DOFA extrayendo las fortalezas y debilidades asi como las oportunidades vy
amenazas, de acuerdo a la situacion interna y externa evaluada en el Perfil de
Capacidad Interna (PCI), el Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio
(POAM) y la Matriz DOFA.

Cuadro 4. Perfil de Capacidad Interna (PCl). Capacidad Directiva

Capacidad Fortaleza Debilidad Impacto

Directiva Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

Uso de analisis y X X
planes
estratégicos

Velocidad de
respuesta a X X
condiciones
cambiantes

Habilidad para
responder a X X
tecnologias
cambiantes

Habilidad para
manejar X X
fluctuaciones
econdmicas

Capacidad para
enfrentar a la X X
competencia

Fuente: Inestroza y Ostos (2017)

Como se puede observar, se identificaron debilidades altas, medias y bajas en la
capacidad directiva de la empresa, como debilidad media se encuentra el uso de
analisis y planes estratégicos, con impacto medio, la velocidad de respuestas a
condiciones cambiantes y la habilidad para responder a tecnologia cambiantes, con

impacto alto, y es que la direccion general no ha realizado acciones de marketing
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moévil y de promocion de productos via internet lo cual le ha dificultado el
posicionamiento en el mercado, ademas de la incapacidad, en un bajo nivel, para
enfrentar la competencia identificando este elemento como de impacto medio, es
decir, la empresa reconoce que la competencia posee ventajas en cuanto al uso de la
tecnologia para la comercializacion.

Solo se obtuvo dos fortalezas en cuanto a la habilidad para responder a
tecnologias cambiantes y manejar fluctuaciones econémicas considerandose como de
impacto alto ya que a pesar de la situacion econdmica que atraviesa el pais la empresa

tiene presupuestado la inversion para el marketing movil.

Cuadro 5. Perfil de Capacidad Interna (PCl). Capacidad Competitiva

Capacidad Fortaleza Debilidad Impacto
Competitiva Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
Lealtad y
satisfaccion  del X X
cliente
Participacion del | X X
mercado
Bajos costos de
distribucion y| X X
ventas
Grandes barreras
de entrada en el X X
mercado
Concentracién de | X X
consumidores

Fuente: Inestroza y Ostos (2017)

En cuanto a la capacidad competitiva, solo se identifico una debilidad media de
impacto alto en cuanto las grandes barreras de entrada en el mercado ya que el
comercio via internet es actualmente indispensable en el mercado por cuanto se

convierte en barreras para las empresas desactualizadas tecnolégicamente, como es el
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caso de Autorepuestos 722 Import C.A. que, aunque tiene presencia en la web y en
redes sociales, no ofrece servicios en dispositivos maviles.

Ahora, se identificaron varias fortalezas, de impacto alto medio, el costo de
distribucion y ventas, y de impacto medio la lealtad y satisfaccion del cliente,
participacion en el mercado y concentracién de consumidores, ya que la empresa
tiene afios en el mercado y su trayectoria es reconocida por el publico pero le falta

actualizarse a las necesidades tecnoldgicas de los clientes.

Cuadro 6. Perfil de Capacidad Interna (PCI). Capacidad Financiera

Capacidad Fortaleza Debilidad Impacto

Financiera Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

Acceso a capital
cuando lo| X X
requiere

Rentabilidad,
retorno de la| Xx X
inversién

Liquidez,
disponibilidad de | X X
fondos internos

Habilidad  para

competir con| X X
precios

Estabilidad  de X X
costos

Fuente: Inestroza y Ostos (2017)

De acuerdo al andlisis presentado en el cuadro, se clasifica como de impacto alto
la mayoria de los elementos de la capacidad financiera ya que la empresa tiene acceso
al capital cuando lo requiera, rentabilidad, liquidez y habilidad para competir con
precios por cuanto cuenta con el presupuesto para la implementacion del plan de
marketing movil, contratar el especialista en sistema quienes se encargaran de la

actualizacion de la pagina web y de la adaptacion del contenido a los dispositivos
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moviles, es importante también la posibilidad econémica de contratar community
manager para la gestion online que supliran los requerimientos de los usuarios.

Solo se identifica una debilidad alta de impacto alto en cuanto a la estabilidad de
costos ya que en el mercado venezolano el délar cambia frecuentemente y los precios

aumentan diariamente.

Cuadro 7. Perfil de Capacidad Interna (PCI). Capacidad Tecnologica

Capacidad Fortaleza Debilidad Impacto
Tecnoldgica Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
Habilidad técnica X X
Capacidad de X X
innovacion
Valor agregado al X X
producto
Nivel tecnolégico X X
Aplicacion de
tecnologia X X
informatica

Fuente: Inestroza y Ostos (2017)

En cuanto a la capacidad tecnoldgica, la mayoria de los elementos se
identificaron como debilidades, siendo la media y el valor agregado al producto de
impacto alto, viéndolo desde la Optica de la falta de servicios de venta del producto en
los dispositivos moviles, asimismo, debilidades altas de impacto alto como la
capacidad de innovacion, nivel tecnolégico y aplicacion de tecnologia informética y
es que tiene accesibilidad al marketing movil ya que cuenta con herramientas
tecnoldgicas tales como presencia en redes sociales y paginas web, sin embargo, esto
no logra suplir las necesidades de los clientes actuales ya que el contenido no esta
adaptado a dispositivos maéviles por cuanto no puede ofrecen los servicios que esta
tecnologia genera que es la de compra via Internet por parte de los cliente y la

posibilidad de interaccion con los usuarios, ocurriendo asi la insatisfaccion de los
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requerimientos y exigencias de €stos en esta materia, meta a superar al implementar
las estrategias propuestas.

Solo se identifica como fortaleza media la habilidad técnica la cual tiene un
impacto medio precisamente por la presencia de la empresa en las redes sociales y

web.

Cuadro 8. Perfil de Capacidad Interna (PCl). Capacidad del Talento Humano

Capacidad del Fortaleza Debilidad Impacto
Talento Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
Humano

Nivel académico

del recurso | X X

humano

Experiencia X X

técnica

Estabilidad X X

Ausentismo X X

Motivacion X X

Fuente: Inestroza y Ostos (2017)

En el area de talento humano, la empresa cuenta con tres fortalezas altas de
impacto alto y es que el personal posee un buen nivel académico, estabilidad laboral y
poco ausentismo lo cual es de relevancia para la implementacion del marketing mévil
en el sentido de que se contara con personal dispuesto y preparado para fiscalizar el
funcionamiento de los servicios en dispositivos moviles, proponer ideas para mejorar
la estrategia y procurar la satisfaccion del usuario-cliente, mientras la motivacion es
una fortalezas media de impacto alto puesto que se asegura el desempefio y el
esfuerzo del recurso humano en lograr que éste plan se efectle y genere resultados
satisfactorios.

Sin embargo, se identificd una debilidad media de impacto medio en cuanto a la

experiencia técnica y es que la empresa no tiene disponibilidad de un de personal
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especialista en sistema para realiza la actualizacion de la pagina web y de efectuar la
adaptacion a los dispositivos moviles, tampoco de un community manager ni un
personal capacitado en marketing movil, lo cual es uno de los requisitos de la

propuesta que desarrolla la presente investigacion.

Cuadro 9. Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio. Factores Econdmicos

Factores Oportunidades Amenazas Impacto
econémicos Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
Inestabilidad del X X
sector
Incentivos X X X
gubernamentales
Problematica X X
fiscal
Politica
cambiaria y tasa X X
de cambio
Inflacion X X

Fuente: Inestroza y Ostos (2017)

La empresa posee un gran nimero de amenazas altas de impacto alto en cuanto a
los factores econdmicos ya que tanto la inestabilidad del sector, la problematica
fiscal, la politica cambiaria y tasa de cambio asi como la inflacion son situaciones que
amenazan el posicionamiento de la empresa en materia tecnologica y el éxito del
marketing movil a instaurar pues, toda estas situaciones atrae consigo una
disminucion del poder adquisitivo de la poblacion y el aumento en los precios de los
dispositivos moviles. Solo se vislumbra como oportunidad alta a los incentivos
gubernamentales tales como reduccién de impuestos tributarios o materia de
telecomunicaciones, en general permitiendo la inversion extranjera en sectores
relacionados a las telecomunicaciones lo cual tendrd un impacto medio en la

ejecucion del plan.
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Cuadro 10. Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio. Factores Politicos

Factores Oportunidades Amenazas Impacto
politicos Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
Clima politico del X X
pais
Participacion X X
ciudadana
Coordinacion
entre lo X X
econémico y lo
social
Credibilidad de X X
las instituciones
Politica de
estimulo a las| x X
PYMES
Politica de X X
seguridad del pais

Fuente: Inestroza y Ostos (2017)

Entre los factores politicos del medio externo a considerar por la empresa,
surgieron como oportunidad medio de impacto medio a la participacion ciudadana en
el incremento de las conexiones a traves de dispositivos moviles siendo ésta una
oportunidad para la empresa de promocionarse; se identificé ademas una oportunidad
alta de impacto igualmente alta en lo que concierne a la politica de estimulo a las
PYMES pues existiria la posibilidad de abrir la conexion wifi a nivel nacional y se
sustituyan los teléfonos analdgicos por los inteligentes, asi la empresa tendra libertad
para hacer uso de la web adaptada a los dispositivos moviles.

Se determind como amenaza alta, de impacto igualmente alto, la credibilidad de
las instituciones y la coordinacién entre lo econémico y social ya que actualmente en
Venezuela estos aspectos no existen lo que dificulta las diligencias en instituciones
publicas para cualquier gestion tecnoldgica, financiera o social, situacion que retrasa

el avance econdmico de la empresa, mientras que como amenaza media de impacto

72




alto el clima politico y la politica de seguridad del pais ya que surge la posibilidad
que el gobierno expropie la tecnologia movil y controle el uso del espectro
radiofénico lo que traeria restricciones en la aplicacion de estrategias y promocion de

la empresa.

Cuadro 11. Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio. Factores Sociales

Factores sociales | Oportunidades Amenazas Impacto

Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
Desempleo X X
Seguridad social X X
Desplazamiento X X
Nivel de
inseguridad y X X X
delincuencia

Fuente: Inestroza y Ostos (2017)

De acuerdo a este andlisis, la seguridad social es una oportunidad medio de
impacto alto ya que de la satisfaccion laboral del personal depende la calidad de la
atencion que se le proporciona al cliente a través de los dispositivos maviles por
cuanto, un recurso humano a gusto con su trabajo transmite una identidad
organizacional de bienestar y seguridad lo cual es percibido como positivo por el
cliente sin embargo, se identificaron como amenazas altas de impacto alto, el
desempleo y el nivel de inseguridad y delincuencia ya que disminuiria las
posibilidades adquisitivas y, con ello, la compra de dispositivos moviles
incapacitando a la empresa en el servicio a un gran segmento de la poblacion, siendo

una amenaza baja de impacto bajo el desplazamiento pues no traeria ningln efecto.
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Cuadro 12. Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio. Factores Tecnoldgicos

Factores sociales | Oportunidades Amenazas Impacto
Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

Telecomunicacio X X

nes

Desarrollo de

Internet y| X X

comercio

electronico

Facilidad de

acceso a la| x X

tecnologia

Globalizacion X X

Resistencia al

cambio X X

tecnoldgico

Fuente: Inestroza y Ostos (2017)

En cuanto a los factores tecnoldgicos, la mayoria de los elementos analizados

fueron oportunidades altas de impacto alto en cuanto a las telecomunicaciones,

desarrollo de Internet y comercio electronico, facilidad de acceso a la tecnologia y

globalizacion ya que esto agilizaria el logro del posicionamiento de la empresa en los

dispositivos moviles y la eficiencia del servicio para la satisfaccion de los usuarios-

clientes, solo la resistencia del entorno al cambio tecnol6gico se veria como una

amenaza alta de impacto igualmente alto pues dificultaria alcanzar las metas

propuestas ya que es precisamente el desarrollo tecnologico que requiere actualmente

la empresa.
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Cuadro 13. Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio. Factores Geogréaficos

Factores Oportunidades Amenazas Impacto
geograficos Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

Transportes X X

aereos y terrestres

Calidad de las| X X

vias

Condiciones

climaticas y| X X

ambientales

Fuente: Inestroza y Ostos (2017)

Todos los factores geograficos se identifican como una oportunidad alta de

impacto alto ya que la empresa es de facil acceso para los clientes y su ubicacion

cuenta con suficiente vias terrestre y calidad de la carretera que no obstaculiza la

Ilegada del personal a sus lugares de trabajo ni la de los clientes para la compra de

cualquier producto, ademas cuenta con excelente condiciones climaticas y

ambientales.

75




Cuadro 14. Analisis DOFA

Fortalezas

Debilidades

F.1. Habilidad para responder a
tecnologias cambiantes

F.2. Habilidad para manejar
fluctuaciones econémicas.

F.3. Lealtad y satisfaccion del
cliente

F.4. Participacion del mercado
F.5. Bajos costos de
distribucion y ventas

F.6. Acceso al capital cuando lo
requiere

F.7. Rentabilidad, retorno de la
inversion

F.8. Liquidez, disponibilidad de
fondos internos

F.9. Habilidad para competir
con precios

F.10. Habilidad técnica

F.11. Disposicion y preparacion
del personal

D.1. Planes estratégicos de
marketing inexistentes
D.2. Deficiente velocidad de

respuesta a condiciones
cambiantes
D.3. Poca capacidad para

enfrentar la competencia

D.4. Grandes barreras de
entrada en el mercado
D.5. Concentracion de

consumidores
D.6. Inestabilidad de costos

D.7. Poa capacidad de
innovacion
D.8. No se aplica la tecnologia
como valor agregado al
producto

D.9. Mediano nivel tecnoldgico
D.10. Poca aplicacion de
tecnologia informatica

D.11. No se tiene experiencia
técnica

Oportunidades

Estrategia FO

Estrategia DO

0.1.0torgamiento de Incentivos
gubernamentales

0.2. Participacién ciudadana
0.3. Politica de estimulo a las
PYMES

0.4. Seguridad Social

0.5. Telecomunicaciones

0.6. Desarrollo de Internet y
comercio electrénico

0.7. Facilidad de acceso a la
tecnologia

0.8. Globalizacion
0.9.Transportes
terrestres

0.10. Calidad de las vias de
acceso a la empresa
0.11.Condiciones climéticas y
ambientales

aéreos y

Habilitar conexién en
dispositivos moviles
Administrar el presupuesto
en estrategias factibles
Ampliar informacién sobre
la competencia

Aumentar inscripciones en el
club de fidelidad

Reforzar interacciones con el
publico de manera online
Crear anuncio en Instagram
Ads Stories

Gestionar la compatibilidad
del contenido web

Informar sobre la
compatibilidad de la web

Motivar a los clientes en el
suministro de informacion

Crear contenidos
innovadores

Contratar especialista en
sistema

Posicionar la empresa en el
ambito digital

Facilitar la compra via

dispositivos maviles a los
clientes

Anunciar  descuentos  en
dispositivos moviles

Crear y transmitir tutoriales

sobre reparaciones
mecénicas bésicas
Motivar la compra de

productos via dispositivos
moviles

Incursionar en el e-
commerce

Contratar personal
capacitado para manejar las
redes sociales
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Amenazas

Estrategia FA

Estrategia DA

A.1. Inestabilidad del sector
A.2. Problematica fiscal

A.3. Politica cambiaria y tasa
de cambio

A.4. Inflacion

A.5.Tenso Clima politico del
pais

A.6. Poca Coordinacion entre lo
econdmico y lo social

A.7. Poca Credibilidad de las
instituciones

A.8. Deficiente Politica de
seguridad del pais

A.9. Desempleo

A.10. Desplazamiento

A.11. Nivel de inseguridad y
delincuencia

A.12. Resistencia al cambio
tecnolégico

- Anunciar

Convertir la tecnologia en
ventaja competitiva

Conocer las necesidades del
cliente

descuentos en
dispositivos mdviles
Presupuestar dos o tres
piezas graficas para anuncio
publicitario

Manejar  presupuesto  de
acuerdo a la disponibilidad
financiera de la empresa

- Anunciar concursos y sorteos
- Anunciar

la solicitud de
personal para la
comunicacion online dentro
de la empresa

Informar al personal sobre
los avances en materia
tecnoldgica en la empresa

- Asegurar

Revisar la factibilidad legal
del plan de marketing movil
en la empresa

Realizar la adaptacion a
dispositivos méviles a corto
plazo

Estar atento a las acciones de
la competencia en materia
tecnoldgica

Gestionar la compatibilidad
de redes sociales a
dispositivos moviles

Facilitar la indagacion de
precios via  dispositivos
moviles para los clientes
Evaluar la inversion de
acuerdo a la realidad pais
Optimizar el contenido de la
publicidad

Crear iméagenes y videos que
muestren la variedad de
productos y repuestos en
stock

la conexion de
Internet a nivel nacional en
la adaptacion a dispositivos
moviles

- Asegurar la conexion web en

otros dispositivos

Fuente: Inestroza y Ostos (2017)

Las debilidades

identificadas se

refieren principalmente a la falta de

compatibilidad de las paginas web de la empresa en los dispositivos moviles y las

fortalezas se dirigen a la posibilidad econémica de invertir en estrategias de

marketing movil, de los cuales se determinaron una serie de oportunidades y

amenazas del medio que afectarian el logro de este objetivo y, por consiguiente, el

posicionamiento en el mercado, de este analisis se determinaron estrategias que

estructuran la propuesta.
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CAPITULO V
LA PROPUESTA

5.1. Presentacion de la propuesta

Luego de presentar y analizar las respuestas de los sujetos estudiados y
corroborar la necesidad que tiene la empresa Autorepuestos 722 Import, C.A. de
impulsar el posicionamiento en la region central, se desarrolla a continuacion el plan
de marketing movil propuesto el consiste en la ejecucion de los ocho pasos que Coto
(2008) Nufiez (2012) y Odile (2016) mencionan debe contener dicho plan: 1. Estudio
del publico objetivo, 2. Analisis de la competencia, 3. Analisis estratégico, 4.
Definicion de los objetivos del marketing movil, 5. Definicion de estrategias, 6.
Tacticas y acciones, 7. Presupuesto y 8. Analisis de los resultados.

Los datos que sustenta el contenido de cada uno de estos pasos se extraen de
las respuestas proporcionadas tanto por el personal como por los clientes encuestados

asi como del analisis DOFA realizado.

5.2. Justificacion de la propuesta

El disefio del plan de marketing movil se justifica por la imperiosa necesidad
que tiene la empresa Autorepuestos 722 Import, C.A. de adaptar la pagina web a los
dispositivos mdviles existentes en el pais, ademas de actualizar su contenido a fin de
Ilamar la atencidn de los clientes actuales y potenciales, sin estas acciones, la empresa
se veria arrasada por la competencia que si utiliza estas estrategias innovadoras donde

la tecnologia es parte importante en la captacion y satisfaccion de la clientela.



5.3.  Objetivo general de la propuesta
Alcanzar un alto posicionamiento de la empresa Autorepuestos 722 Import,

C.A. en la regidn central del pais.

5.3.1. Objetivos Especificos

- Ampliar la presencia de la empresa en dispositivos moviles

- Reforzar la competitividad digital de la empresa

- Lograr alcanzar un extenso grupo de usuarios conectados al club de fidelidad de la

empresa.

5.4.  Beneficios

La implementacion de la propuesta beneficiara tanto a la empresa
Autorepuestos 722 Import, C.A. como a sus clientes actuales ya que la
comercializacion e interaccion entre ambos se optimizaran con el marketing mavil.

Los beneficios para la empresa transcienden a la permanencia de esta en el
mercado, de manera competitiva, es decir, estard a la par de las exigencias
comerciales de sus competidores por lo cual no sera excluida de la seleccion de
compra por parte de clientes potenciales por la falta de condiciones tecnoldgicas,
ademas tendrd una mayor comunicacion con sus clientes actuales, satisfaciendo sus
necesidades y exigencias e incrementando la fidelidad, lo cual atraera a otros clientes.

Los beneficios para los clientes actuales radica en un incremento en las
opciones tecnoldgicas de la empresa, estos podran acceder a la péagina web de la
empresa y redes sociales para obtener informacion sobre los productos disponibles,
precios, descuentos y ofertas a través de cualquier dispositivo mévil ademas de la
posibilidad de realizar compras y pedidos a través de dichos dispositivos lo que

agilizard y facilitara cualquier transaccion y/o interaccion con la empresa.
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5.5. Factibilidad
La inversion que debera realizar la empresa Autorepuestos 722 Import, C.A.
consistira en los siguientes elementos:
- Técnica: Se requiere de una computadora con acceso a Internet para disefiar las
actualizaciones de la pagina web e informacion en las redes sociales asi como la
instalacion del sistema que adaptara el contenido a los dispositivos moviles, ademas
de IPod y tabletas para realizar las pruebas de rigor una vez instalada la adaptacion.
La empresa actualmente cuenta con estas herramientas por lo que no se tomara en
cuenta en el presupuesto.
- Operativa: Para la actualizacion del contenido digital asi como para la adaptacion a
los dispositivos mdviles se necesita un especialista en programacion y sistemas y un
especialista en disefio y creacion de contenido de paginas web y redes sociales quien
se encargaran de gestionar todas las estrategias de marketing mdvil propuestas,
ademas de pasarle al Gerente de la empresa una relacién mensual de los gastos de
mantenimiento. La empresa esta en capacidad de realizar esta inversion actualmente:
Asimismo, se necesita contratar, ya que la empresa no cuenta con este
personal, un community manager encargado de la gestion de comunicacion online
con los clientes que requieran interactuar con la empresa a través de whatsapp, correo
electronico y redes sociales cuya funcion sera la de mantener la fidelidad del cliente.
- Econdmico: Para la implementacion inmediata del plan de marketing se invertira en
el siguiente presupuesto lo cual estd sujeto a cambio por la situacion pais actual.
Igualmente la empresa esta en capacidad de realizar esta inversion actualmente:

Cuadro 15. Factibilidad econémica

ELEMENTO INVERSION
Honorarios del especialista en programacion y sistemas 550.000 Bs.
Honorarios del especialista en disefio y creacion de contenido de 670.000 Bs.
pagina web y redes sociales
Honorarios del community manager 950.000 Bs
Administracion de las RR.SS. 800.000 Bs.
TOTAL 2.970.000 Bs.

Fuente: Inestroza y Ostos (2017)
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5.6 Desarrollo de la propuesta
A continuacion se desarrolla el plan de marketing mavil propuesto utilizando
como fuente de informacion los datos arrojados por los instrumentos aplicados que

fueron presentados y analizados en el capitulo anterior:

A. ESTUDIO DEL PUBLICO OBJETIVO

Tomando en consideracidn los resultados arrojados por los mismos clientes de
Autorepuestos 722 Import, C.A., las caracteristicas del publico objetivo se puede
resumir de la siguiente manera:
- Son personas entre 35 y 49 afios de edad
- Esperan que la pagina web muestre suficiente informacion sobre la variedad de
productos y repuestos, precios, ofertas y promociones
- Frecuentemente realizan compras via Internet mensual y trimestralmente
- El dispositivo mavil que utilizan con mayor frecuencia es un teléfono inteligente.
- Antes de tomar la decision de compra los clientes comparan precios y leen las
opiniones de otros usuarios
- La rapidez de respuesta, el trato y la atencion influyen en la decision de compra
- Prefieren el servicio de entrega a domicilio cancelandolas mediante transferencia
electronica

- Prefieren interactuar en redes sociales, paginas web, mensajes de texto y web chat.

B. DEFINICION DE ESTRATEGIAS

De acuerdo con Odile (2016) se deberd implementar una estrategia
push/de penetracion o pull/de atraccion, en este caso, se proponen las siguientes
estrategias:
1. Gestionar la compatibilidad del contenido de paginas web y redes sociales a
dispositivos moviles
2. Crear un anuncio en Instagram Ads Stories

3. Optimizar el contenido de la publicidad
81



4. Implementar estrategias para aumentar inscripciones en el club de fidelidad

C. TACTICAS Y ACCIONES

Las estrategias antes definidas se ejecutaran de la siguiente manera:

1. Gestionar la compatibilidad del contenido de paginas web y redes sociales a
dispositivos maéviles: Para este primer paso del plan se debe contratar un especialista
en disefio y creacion de contenido de paginas web y redes sociales que gestione la
compatibilidad en todos los dispositivos moéviles a fin de que la publicidad le llegue a
todos los clientes y no clientes de la empresa. El contenido de la pagina web debe
contener lo siguiente:

- Imégenes y videos que muestren la variedad de productos y repuestos en stock e
informacion suficiente sobre los precios.

- Un link donde el usuario pueda efectuar compras a través de transferencias, asi
como la forma de entrega; de estas transacciones se ocuparia el personal contratado
para el marketing online.

- Un link donde el usuario deje un comentario sobre el servicio ofrecido en

dispositivos moviles

2. Crear un anuncio en Instagram Ads Stories (estrategia push): Una vez hecha la
adaptacion, se disefia un anuncio en Instagram para captar la atencion de los usuarios,
de esta estrategia de encargara los especialistas en disefio y creacion de contenido de
paginas web y redes sociales, el especialista en programacion y sistemas y el
community manager para ello es necesario lo siguiente:

- Abrir una cuenta de publicidad en Facebook Ads

- Conectar una pagina de fans de Facebook con el perfil de Instagram

- Crear dos o tres piezas graficas o videos para presentar anuncios con contenido
variado de acuerdo al mensajeo publicidad que se quiere transmitir.

- Crear una conversion de pixel para medir las que se generara de cada anuncio
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- Crear un portal maovil para acceder a la pagina web por medio del anuncio.

4. Optimizar el contenido de la publicidad: Se trata de crear piezas graficas que
incluyan la imagen corporativa de la empresa, mini infografias y tutoriales basicos y
cortos con imagenes sobre reparaciones mecanicas utilizando repuestos que vende la
empresa y contenidos generados por los usuarios. Igualmente se requerird de los
especialistas en disefio y creacion de contenido de paginas web y redes sociales, el

especialista en programacién y sistemas y el Community Manager.

5. Implementar estrategias para aumentar inscripciones en el club de fidelidad:
Para captar el interés de los usuarios en pertenecer al club de fidelidad, es importante
mantener una constante interaccion y comunicacién con los usuarios, promocionar
concursos y sorteos en épocas festivas tales como en temporadas de Carnaval,
Semana Santa, Dia del Padre y Navidad asi como descuentos exclusivos para sus
integrantes conectados a un dispositivo mévil en el mes de octubre por ser aniversario

de la tienda.

D. PLAN DE ACCION

A continuacion se presenta el calendario de realizacion de cada una de las
estrategias antes descritas la cual permitird no solo organizar el trabajo en la
realizacion de cada accion planteada, sino establecer el tiempo de ejecucién del plan
de marketing movil asi como los responsables, ademas, sera una herramienta de
utilidad al momento de necesitar una modificacion por el surgimiento de

innovaciones tecnoldgicas no previstas.
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Cuadro 16. Plan de Accién

ESTRATEGIAS ACCION RESPONSABLES | TIEMPO DE
PUBLICACION
1. Gestionar la | Actualizar el | Especialista en | Quincenalmente

compatibilidad

del contenido de
paginas web y
redes sociales a

contenido de la pagina
web con iméagenes e
informacion sobre
productos y precios,

disefio y creacion
de contenido de
paginas web vy
redes sociales

dispositivos incluir aplicacion para
moviles la interaccion  del
usuario
2. Crear un Disenar piezas | - Especialista en | Mensualmente
anuncio en graficas o videos en | disefio y creacion

Instagram Ads
Stories

Instagram y conectarla
a la pagina de
Facebook y a la
pagina web

3. Optimizar el
contenido de la

Crear mini infografia
y tutoriales bésicos y

de contenido de
paginas web vy
redes sociales

- Especialista en
programacion y
sistemas

publicidad cortos con imagenes | - Community
sobre reparaciones | manager
mecanicas
4. Aumentar Promocionar ofertas Personal contratado | - Los concursos y
inscripciones en | de productos para para la sorteos 15 dias
el club de integrantes exclusivos | comunicacion antes de las
fidelidad conectados a online siguientes
dispositivos moviles temporadas:
lo siguiente: Carnaval, Semana
1. Concursos y sorteos Santa, Dia del
2. Descuentos padre, vacaciones
escolares y
Navidad

- Los descuentos
por fidelidad cada
2 meses

Fuente: Inestroza y Ostos (2017)
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Al concluir la presente investigacion, es pertinente mencionar que
primeramente, se diagnostico de la situacion del posicionamiento de Autorepuestos
722 Import, C.A. aplicando un cuestionario a los clientes cuyos resultados pudieron
determinar varias caracteristicas y habitos de compra por Internet de interés para la
elaboracion de la propuesta, uno de éstos es que antes de tomar una decision, éstos
comparan precios y leen las opiniones de otros usuarios sobre la empresa y los
productos, ademas prefieren interactuar en redes sociales, paginas web, mensajes de
texto y web chat.

Posteriormente, se identificaron los factores que intervienen interna y
externamente en la empresa a través del analisis DOFA aplicando, en primer orden,
un cuestionario al personal pudiendo asi conocer que la empresa no ofrece servicio
via dispositivos mdviles ya que la pagina web no es acorde a esta tecnologia, sin
embargo, se identificaron varios aspectos positivos, entre los mas relevantes es que la
empresa tiene presencia en diferentes redes sociales y cuenta con una pagina web
para lo cual tiene definido claramente el pablico objetivo a quien dirigir la publicidad
asi como la disposicion del presupuesto.

Luego de presentar y analizar estos resultados, los datos se someten al analisis
DOFA en donde se pudo indagar que las debilidades identificadas estuvieron
referidas principalmente a la falta de la compatibilidad de las paginas web de la
empresa en dispositivos moviles lo que ocasiona un impacto alto en su éxito
econdmico y comercial.

Finalmente se presenta la propuesta, el plan de marketing movil en donde se
desarrollan las siguientes fases: a. estudio del publico objetivo, b. definicion de
estrategias, c. tacticas y acciones, d. plan de accion, para lo cual se recomienda
actualizar quincenalmente el contenido de la pagina web y cuenta en redes sociales en
funcién de generar ventajas competitivas, ademas de contratar un especialista en

programacion y sistemas para que se ocupe de toda la actualizacion tecnolégica.
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ANEXO A

s
2l

UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ

Estimados: Socios y vendedores de Autorepuestos 722 Import, C.A. Presente.

Antes que nada, reciba un cordial saludo por parte del equipo investigador. Nos
dirigimos respetuosamente a usted, en ocasion de solicitar su amable colaboracion
para que responda el cuestionario adjunto, el cual servird para diagnosticar la
situacion actual de la entidad con el fin de determinar si la infraestructura humana y
operativa que posee, resulta idonea para la implementacion de la propuesta.

La informaciobn que nos proporcione se empleara exclusivamente para fines
académicos y servird para apoyar la investigacion titulada: Plan de Marketing Movil
para Impulsar el Posicionamiento en la Regién Central de la Empresa Autorepuestos
722 Import, C.A, ubicada en Guacara, Carabobo. En el documento anexo encontrara
una serie de interrogantes con cinco alternativas de respuestas, para que seleccione lo
mas honestamente posible, la opcion que mejor se ajusta a la realidad. De antemano,

agradecemos el tiempo dedicado para responder este cuestionario.

Atentamente:
Nelvis Inestroza Hernandez Jeinmy Ostos Osorio
C.1.. 20.870.728 C.1.: 21.455.849
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Opciones: DS=Definitivamente si (5), PS=Probablemente si (4), NSTC=No se toma

en cuenta (3), PN=Probablemente no (2), DN= Definitivamente no (1)

competencia

competidores?

5 4 B 2 |
. p DS | PS | NSTC | PN |DN
Indicador Items
Analisis de la  [L.- ¢ Dispone de una base de datos completa y fehaciente de
empresa los clientes?
2.- ¢Conoce los habitos de compra por Internet de sus
clientes?
3.- ¢ La empresa proporciona servicio a los clientes a través
de dispositivos mdviles?
4. ¢ Tiene la empresa presencia en alguna red social?
5. ¢ Cuenta con una péagina Web?
6. (Esta el sitio Web de la empresa adaptado a
los dispositivos moviles?
7. ¢Se tom6 en cuenta la opinion de los clientes
actuales y potenciales para su elaboracién?
8. ¢Estd claramente definido quien es el publico
objetivo?
9. ¢(Tiene a una persona designada para la gestion
de comunicacion online?
10. ¢ Tiene un presupuesto asignado para el desarrollo
de estrategias publicitarias de marketing movil?
Analisisde la  [11.- ;Se ha investigado quienes son los principales

12. ;Sabe si los contenidos de sus paginas webs son
compatibles con dispositivos moviles?

13. ¢Conoce usted con qué frecuencia publican en log
diferentes canales de social media?

14. ;Se ha informado sobre la cantidad de seguidores
que tiene la competencia en las redes sociales?

15. ¢Ha investigado sobre el tipo de contenido que
publican (videos, textos, imagenes, infografias, etc.)?

16 ¢Sabe cuantas interacciones generan (“Me gusta”,
“Retweet”, “Shares” y comentarios)?

17 Segun sus conocimientos ¢Le dan respuesta en

tiempo y forma a su audiencia?
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ANEXO B

UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ

Estimados: Clientes de Autorepuestos 722 Import, C.A. Presente.

Antes que nada, reciba un cordial saludo por parte del equipo investigador.
Nos dirigimos respetuosamente a usted, en ocasién de solicitar su amable
colaboracion para que responda el cuestionario adjunto, el cual servird para
identificar los factores que intervienen interna y externamente en la empresa
Autorepuestos 722 Import, C.A., a través del analisis DOFA.

Es de hacer notar, que la informacion que nos proporcione sera tratada
confidencialmente y se empleara exclusivamente para fines académicos, ya que su fin
es apoyar la investigacion titulada: Plan de Marketing Movil para Impulsar el
posicionamiento en la Region Central de la Empresa Autorepuestos 722 Import,
C.A, Ubicada en Guacara, Carabobo.

En el documento anexo encontrard una serie de interrogantes con varias
alternativas de respuestas, para que usted seleccione solo la opcion que considere
correcta.

De antemano, muchas gracias por su valiosa colaboracion.

Atentamente:
Nelvis Inestroza Hernandez Jeinmy Ostos Osorio
C.1.:20.870.728 C.1.: 21.455.849
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1. ;Cual de estas empresas considera una opcion a la hora de comprar repuestos?
a.- Distribuidora Los Primos C.A. ]
b.- Autorepuestos EI Maraco C.A. [ ]
c.- Importadora Triple L. C.A. ]
d.- Comercializadora Grupo J. C.A. [ ]
e.- Autorepuestos 722 Import. CA. [ ]

2. ¢ Conoce los servicios que presta la empresa Autorepuestos 722 C.A.?
si [ ]
[ ]

No

3. ¢Ha usado los servicios que presta la empresa Autorepuestos 722 C.A.?
si [ ]
No [ ]

4. ;Qué le ha parecido la empresa Autorepuestos 722 C.A.?

a.- Excelente |:|

b.- Bueno [ ]
c.-Regular [
d.- Malo [ ]

5.- Sefiale qué factores influye en su decision de compra al momento de elegir un
proveedor

a.- Rapidez e inmediatez de respuesta
b.- El trato y la atencion

c.- Servicios

d.- Las promociones, sorteos y descuentos

i

e.- Servicios online
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6.- ¢Realiza con frecuencia compras de productos via Internet?

a-Si [ ]
b-No [ ]

7.- ¢(Cuéles de las siguientes operaciones realiza usted antes de realizar una compra
via Internet?

a- Comparar los precios de los distintos importadores [ ]
b.- Explorar las diversas opciones del mercado. [ ]
c.- Leer las opiniones de otros usuarios sobre los productos que va a comprar [ ]

d.- Informarse sobre la reputacion de los proveedores [ ]

8.- Sefiale cual de los siguientes dispositivos utiliza usted para realizar actividades

relacionadas con las compras:

a.- Ordenador de escritorio ]
b.- Ordenador portatil (Laptop) ]
c.- Teléfono inteligente (Smartphone) [ ]
d.- Tablet [ ]
e.- IPod [ ]

9.- Indique la frecuencia con la que usted utiliza el dispositivo para realizar las
compras de su negocio

a.- Mensual

b.- Trimestral [ 1]

c.- Cadaseismesesomas [ |

10.- ¢De qué forma le gustaria cancelar las compras realizadas por Internet?

a.- Tarjeta de crédito ]
b.- Transferencia electrénica [ |
c.- Contra entrega [ ]
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11.- (A través de cuales de los siguientes canales online le gustaria interactuar con
Autorepuestos 722 Import, C.A.?

a.- Redes sociales

b.- Mensajes de textos

c.- Pagina Web

d.- Correo electronico
e.- Web chat

f.- Aplicaciones moviles

OO

g.- Foros

12.- (Cuéles de estos elementos desea usted ver en la pagina web de la empresa
Autorepuestos 722 Import?

a.- Variedad de productos y repuestos [ ]

b.- Precios de productos y repuestos [ ]

c.- Ofertas y promociones ]

d.- Todas las anteriores [ ]

Observaciones:
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ANEXO C Cuadro Técnico Metodoldgico

Objetivo General: Proponer un plan de marketing movil para impulsar el

posicionamiento en la region central de la empresa Autorepuestos 722 Import, C.A.

ubicada en Guacara, Carabobo.

Objetivos Variable Dimension Indicadores Item Técnicas e Fuente
Especificos Instrumentos

Diagnosticar la Situacion del |- Datos de los |- Percepcién de [1-4 Encuesta Clientes de
situacion del posicionamie [clientes los clientes sobre Cuestionario la empresa
posicionamiento de  nto la empresa
Autorepuestos 722 - Habitos de 5-12
Import, C.A. consumo
Identificar los factores|Factores - Datosde la |- Anélisisdela  |1-10  [Encuesta Personal de
que intervienen internosy  lempresa empresa Cuestionario la
interna 'y externos - Datos de la |- Anélisisde la  [11-17 empresa
externamente en la competencia  [competencia
empresa a través del - Analisis - Matriz de
analisis DOFA DOFA valuacion de

Factores Internos

(EFI)

- Matriz del Perfil

de Capacidad

Interna (PCI)

- Matriz de

Evaluacion de

Factores Externos

(EFE)

- Matriz de Perfil

de Oportunidades

y Amenazas en el

Medio (POAM)

- Matriz DOFA
Disefiar un plande  |Plan de Fases del plan [ Introduccion --  [Propuesta
marketing mavil para |[marketing  |del - Objetivos
impulsar el movil marketing General y
posicionamiento en la movil Especificos)

region central de la
empresa
Autorepuestos 722
Import, C.A. ubicada
en Guacara,
Carabobo.

- Justificacion

- Plan de

Marketing Movil

- Analisis de

factibilidad

técnica, operativa
econémica.

Fuente: Inestroza N. y Ostos J. (2017)
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