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RESUMEN INFORMATIVO

El presente estudio tuvo como objeto proponer estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de la empresa IBOGA GROUP, C.A,, en el Estado Carabobo, de manera que
pueda llegar a la mente de sus clientes a través de las redes sociales, conocer sus gustos e interactuar
con ellos para poder generar mayores volimenes de ventas. Para tal fin, el estudio se desarroll6
metodoldgicamente bajo la modalidad de un proyecto factible, con un disefio de campo a nivel
descriptivo. En cuanto a la poblacién objeto de estudio estuvo comprendida por doce (12) clientes
frecuentes en el Estado Carabobo como poblacion externa y el gerente de finanzas y ventas, siendo
los indicados para poder brindar informacion de tipo primario que permitan lograr el diagndstico
de la situacion actual del posicionamiento de la empresa. Para la recolecciéon de informacion se
utilizd6 como técnica la encuesta a través del instrumento el cuestionario conformado por 12
preguntas dicotomicas cerradas (si-no) y de seleccidn simple en escala de Likert, y la entrevista
estructurada a través de una guia de entrevista. Los resultados obtenidos fueron resumidos,
tabulados en tablas de frecuencia, graficados en diagramas circulares, analizados e interpretados
para ser utilizados en las fases metodoldgicas y lograr los objetivos planteados. Seguidamente, se
aplicara la técnica POAM y PCI, para identificar las debilidades y fortalezas existes en el
posicionamiento de la empresa, cuyos resultados fueron expuestos en una matriz DOFA, cuyo
cruce permitieron extraer las estrategias que le dieron sustento a la propuesta. Se concluye, que el
marketing digital se ha convertido en una de las herramientas de mayor utilidad en la actualidad ya
gue mediante medios digitales se logra captar mayor cantidad de clientes, de manera mas rapida,
interactuando con ellos para conocer qué es lo que necesitan y son mas econémicos.

Palabras Clave: Marketing, Marketing Digital, Estrategias, Estrategias de Marketing Digital,

Posicionamiento.
Linea de Investigacion: Estudio de mercadeo y gestion de servicios.
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INTRODUCCION

El marketing se ha convertido en una herramienta de gran ayuda a las empresas, debido a
que brinda diferentes beneficios a la empresa, que los empresarios y duefios deben tomar en cuenta
para lograr la rentabilidad de sus negocios, por lo tanto, es una herramienta poderosa que puede
hacer crecer a cualquier empresa y tiene la capacidad de identificar las necesidades de los clientes
y tratarlos como personas.

En este orden de ideas, cabe resaltar que el marketing es una disciplina dedicada al analisis
del comportamiento de los mercados y de los consumidores, por lo tanto, es una herramienta que
permite analizar la gestion comercial de la empresa con el objetivo de captar, retener y fidelizar a
los clientes a través de la satisfaccion de sus necesidades. Es por ello, que el &rea del marketing es
vital no solo para el éxito de la empresa, sino también, para su existencia y permanencia en el
tiempo. Es decir, mediante el marketing se puede conocer al consumidor, y por consiguiente lo
que el necesita, es la conexidn entre el consumidor y la empresa a través de la cual se conoce como,
cuando y dénde demanda el producto y/o servicio que ofrece la compafiia.

Por su parte, el marketing digital ayuda a orientar las empresas hacia un publico objetivo,
permitiendo a las empresas no mantenerse ajenos al mercado, por lo tanto, esta herramienta de
mercadeo permite realizar una comunicacién de marca o fomentar el comercio de un producto o
servicio utilizando los medios digitales con una estrategia dedicada y estudiada especialmente para
potenciar los resultados e impacto de las acciones comerciales de la organizacion en las redes
sociales. En este sentido, el marketing digital consiste en un conjunto de estrategias volcada hacia
la promocion de una marca en el internet, se diferencia del marketing tradicional por incluir el uso
de canales y métodos que permiten el analisis de los resultados en tiempo real. Muchas empresas
utilizan el marketing digital para posicionarse en un mercado en el cual se encuentran inmersas, o
para alcanzar nuevos mercados aprovechando los nichos que otras empresas han dejado en ellos.

Bajo estas premisas, el presente estudio tiene como objeto proponer estrategias de marketing
digital para el posicionamiento de la empresa IBOGA GROUP, C.A., en el Estado Carabobo, de
manera que pueda llegar a la mente de sus clientes a través de las redes sociales, conocer sus gustos
e interactuar con ellos para poder generar mayores volimenes de ventas, aumentar su liquidez
financiera, realizar nuevas inversiones, y lograr el crecimiento deseado, de manera que pueda

alcanzar los objetivos organizacionales.



Para ello, la investigacion se desarrollara bajo la modalidad de un estudio bajo la modalidad
de un proyecto factible, con disefio de campo a nivel descriptivo, y estara estructurado en cuatro
(4) capitulos de la manera siguiente:

Capitulo I, EI Problema: contiene la exposicion de la situacion probleméatica enmarcada en
el planteamiento del problema, el establecimiento de los objetivos de la investigacion tanto el
general como lo especificos, asi como la justificacion de la investigacion.

Capitulo 1l, Marco Tedrico: se refiere al marco tedrico y esté integrado por los antecedentes
de la investigacion, bases teoricas y definicion de términos basicos.

Capitulo 111, Marco Metodoldgico: se describen el tipo y nivel de investigacion, las fases
metodoldgicas de la investigacion de acuerdo con los objetivos especificos.

Capitulo 1V, Los Resultados: se presenta el analisis de los resultados obtenidos mediante la
aplicacion de las técnicas utilizadas en el desarrollo de las fases metodoldgicas.

Capitulo V, La Propuesta: la cual contiene la presentacion, justificacion, objetivos,
desarrollo y factibilidad de la propuesta que le brindara solucion al problema planteado en la
investigacion.

Finalmente, las Conclusiones y Recomendaciones, las Referencias y los Anexos que

suportan la presente investigacion.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema

Para garantizar su permanencia en el mercado y lograr el posicionamiento esperado las
empresas han tenido que implementar cambios y adoptar nuevas estrategias que le permitan
alcanzar sus objetivos organizacionales, de esta manera buscan ser competitivas adaptandose a los
cambios tecnoldgicos, a la globalizacion y los efectos socio-econdmico del entorno, buscando,
ademas, permanecer en el mercado en el que se encuentra, buscando satisfacer las necesidades de
los clientes.

En este contexto, el marketing constituye una herramienta de gran utilidad para las
empresa, que les permite lograr el éxito de una buena gestion de ventas, para alcanzar aumentar
los volimenes actuales y alcanzar el posicionamiento deseado en el mercado en el cual impera, en
este sentido, Kotler y Armstrong (2013), expresan que el marketing “es el proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de
generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes” (p.156), por lo tanto, no es
suficiente en que en la empresa se tengan ideas brillantes de ventas, sino hay que planificarlas,
organizarlas, implementarlas y controlarlas, para de esta manera, incrementar las posibilidades de
éxito y que la empresa se mas competitiva y satisfaga las necesidades del mercado meta.

En este sentido, el marketing promueve los procesos de intercambio, en el cual, se logra
una satisfaccion, tanto para la empresa como para el cliente, por lo tanto, una de las tareas mas
importantes del marketing es identificar las necesidades y deseos que existen en el mercado meta,
para luego satisfacerlos de la mejor manera posible con un producto o servicio, acorde a sus
requerimientos a cambio de una rentabilidad o beneficio, es por ello, para que un producto se
venda, hay que darle a los consumidores lo que necesitan y desean, a un precio accesible y puedan
pagar, comunicandoselo de forma apropiada y con acceso inmediato al producto, de esta forma ,
no se necesitara de grandes esfuerzos para vender lo que se ofrece; por lo tanto, una de las tareas
mas importantes del marketing es el establecer vinculos permanentes entre la empresa y los
clientes, con el objetivo de ganar la fidelizacion, recuperacién o conservar clientes manteniéndose

en la mente de estos en el tiempo, y lograr el posicionamiento deseado.



En este mismo orden de ideas, cabe sefialar que hoy dia el marketing digital ha venido
teniendo mayor auge que el marketing tradicional. EI marketing digital, es una poderosa
herramienta para captar clientes y fidelizarlos, ademas, reduce notablemente los costos operativos,
asimismo, muestra informacion circulando en el mercado las 24 horas al dia, mediante el uso de
nuevas tecnologias online. De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013), expresan que el marketing
digital “es el proceso social a partir del cual las personas satisfacen deseos y necesidades con la
creacion, oferta y libre negociacion de productos y servicios de valor con otros” (p.115), es decir
se basa en producir contenido interesante y relevante para la audiencia, por lo tanto, de acuerdo a
Halligan (2012), el marketing digital “es la ejecucion del marketing utilizando medios electronicos
como web, e-mail, television interactiva y medios inalambricos junto con datos digitales de las
caracteristica y comportamiento de los clientes” (p.12).

Las ventajas de la utilizacion del marketing digital brindan una promocién masiva dentro
de un area geografica amplia durante las 24 horas al dia y 365 dias al afio, mediante el cual se
puede personificar la oferta de bienes y servicios para enviar informacion a clientes potenciales lo
que también genera una reduccién notable de los costos de publicidad en la organizacion. Las
tecnologias digitales han cambiado notablemente las estrategias de negocio, asi como también los
procesos del mismo son menos inversiones que se realiza en publicidad en comparacion a los
medios tradicionales.

El escenario virtual, actualmente, presenta a miles de usuarios conectados en las redes
sociales mediante el internet, esto genera que las estrategias de mercadotecnia que utilizan las
empresas sean mas conocidas y vistas por mas personas a nivel mundial. Expresan Kotler y
Armstrong (2013), que “el hacer negocios en la era de internet necesita de un modelo de estrategias
y técnicas de marketing para sobrevivir y perdurar en el tiempo” (p.118). El afiadir destrezas y
practicas nuevas permitira a los negocios prosperar en el nuevo entorno digital, esto implica el uso
de plataformas electronicas (e-business) que incrementan la capacidad de las empresas para
realizar operaciones con mayor rapidez y precision, y de esta forma lograr facilitar el intercambio
de informacion entre proveedores, distribuidores y clientes, adoptando de esta manera
herramientas marketing digital.

Es importante resaltar, que muchas empresas utilizan el marketing digital para lograr el
posicionamiento esperado, bien sea en el mercado en el cual se encuentran inmersas o para alcanzar

nuevos nichos que presentan oportunidades de inversion. Al respecto, sefialan Ries y Trout (2012),



quienes definen el posicionamiento como “la manera que el producto (bien o servicio) se ubica en
las mentes de los posibles consumidores en una sociedad sobre comunicada, para lo cual
recomiendan segmentar el mercado para saltar el punto de vista” (p.88), por lo tanto, el
posicionamiento hace referencia al lugar que ocupa un producto o servicio en la mente de u
consumidor en comparacion con la competencia. Es por ello, que el marketing digital permite
implementar estrategias a través de las redes sociales, para conocer las necesidades de los clientes,
interactuando con ellos, y poder promocionar los productos de la empresa haciéndole crear en la
mente del consumidor los atributos de la marca y las caracteristicas que lo hace diferenciar al de
la competencia para que quieran adquirir los productos de la compafiia promocionada en vez de
los otros.

Las empresas venezolanas no escapan de esta realidad, la actual situacion socio-economica,
obliga a las empresas tener que alcanzar nuevos mercados para alcanzar los niveles de ventas
necesarios cuyos ingresos permitan garantizar la operatividad de las mismas y mantenerse en el
tiempo. Es por ello, que requieren implementar el marketing digital como medio de promocion de
sus productos y servicios, y alcanzar el posicionamiento deseado, siendo en la actualidad el
Instagram, el Facebook y Twitter, asi como las péginas web y Tik-Tok, las redes sociales méas
utilizadas para la difusion y comercializacion de productos y servicios.

Bajo estas implicaciones, el presente estudio se dirige a la empresa IBOGA GROUP, C.A.,
ubicada en el Estado Carabobo, y dedicada a la construccion de y remodelacion de bienes muebles,
ademas de ser fabricantes, cuyo producto principal son las cercas vifor. La prestacion de servicios
la realizan tanto en este estado como en otros, pero no es una empresa que esté solidamente
posicionada, ya que es relativamente nueva en el mercado y se quiere lograr fortalecer su presencia
en el mismo, dando a conocer a la empresa mediante las redes sociales.

Por su parte, la empresa ha manifestado que sus ventas actuales no han sido lo
suficientemente fructiferas para cubrir sus gastos operativos, enfocando su presupuesto anual a
poder generar mayores ingresos que le brinden una seguridad en cuanto a su operatividad,
asimismo desean realizar mayores inversiones para su expansion, y poder ademas, recuperar tales
inversiones en un menor tiempo, y generar productividad inmediata, para ello, se requiere del
aumento de su cartera de clientes, ademas de mantener la fidelidad de los clientes actuales.
Ademas, la empresa no cuenta con herramientas de marketing digital que le permitan ubicarse en

las redes sociales, ni aplica las tradicionales de publicidad y promociones, ya que son mas costosas.



Por lo tanto, desean aplicar el marketing digital para dar a conocer sus productos a través
de herramientas digitales que le permita llegar a més clientes potenciales, a menor costo y en una
mayor zona geografica, ya que al lograr incrementar sus ventas podrd generar los ingresos
necesarios para su crecimiento y mantenimiento operativo de la organizacion, brindarles seguridad
y bienestar a sus trabajadores y estos a su vez a sus hogares, pudiendo ademas generando ademas
mayores impuestos que se traducen en bienestar social.

Asimismo, necesita fortalecer la imagen de sus productos y servicios para llegar a la mente
de los clientes potenciales, de manera que pueda diferenciarlos y que genere un impacto positivo
de forma tal que los clientes piensen primero en la los productos de la empresa antes de los de los
competidores, por lo tanto, el esfuerzo de diferenciacion deberad ser reflejado por todos los
miembros de la organizacion, dirigiendo los esfuerzos en una buena atencion pre y post venta,
promocionar adecuadamente y los medios més utilizados en la actualidad y capacitar al personal
para poder brindar el mejor trato, conocimiento de los productos y atencion inmediata, para
optimizar la imagen de la empresa, brindando seguridad a los clientes y confianza de la capacidad
de la empresa en poder cubrir sus necesidades y lograr asi el posicionamiento deseado en el
mercado meta.

Es por ello, que se propone disefiar estrategias de marketing digital para lograr su
posicionamiento, llegando a las mentes de sus clientes potenciales a través de medios como lo son
Facebook, Instagram y Twitter, de manera que se pueda lograr un acercamiento y comunicacion
con ellos, conocer cuales son sus necesidades y que estos a su vez conozcan los productos y
servicios gque la empresa ofrece. Asi como, lograr aumentar las ventas para los proximos meses en
un 20% mas de lo que se ha alcanzado en el ultimo trimestre del afio 2022, segun las pretensiones
que ha manifestado la gerencia incluir en su planificacion para el afio 2023. El no implementar
estrategias de marketing digital no lograria el posicionamiento deseado ni alcanzar las metas de
ingresos que requiere la empresa para generar 10s recursos necesarios para cubrir su operatividad

y planes de inversion que tiene la misma.

1.1.1 Formulacion del problema

Ante esta premisa se formula la siguiente interrogante: ;De qué manera las estrategias de
marketing digital podrian lograr posicionar a la empresa IBOGA GROUP, C.A. en el Estado
Carabobo?



1.2. Objetivos de la Investigacion
1.2.1. Objetivo General

Proponer estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la empresa IBOGA
GROUP, C.A.

1.2.1 Objetivos Especificos
1) Diagnosticar la situacion actual del posicionamiento de la empresa IBOGA GROUP, C.A.
2) ldentificar las debilidades y fortalezas existentes que inciden el posicionamiento de la
empresa IBOGA GROUP, C.A.
3) Diseriar estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la empresa IBOGA
GROUP, C.A.

1.3. Justificacion de la Investigacion

Siendo el marketing digital definido como el uso de tecnologias de la informacion para
alcanzar los objetivos de la empresa, el cual consiste en un conjunto de actividades que una
compaiiia o persona ejecuta en linea con el objetivo de atraer nuevos negocios, crear relaciones y
desarrollar una identidad de la marca, ya que permiten dar a conocer los atributos de sus productos
y diferenciarlos a los de la competencia, ademas, de brindar precios competitivos, y darle a
entender al cliente que la empresa tiene lo que el cliente necesita, y que piense primero en ella que
en otros competidores.

Al respecto, el presente estudio se justifica, ya que mediante las estrategias de marketing
digital a ser propuestas permitiran que la empresa IBOGA GROUP, C.A., pueda alcanzar el
posicionamiento esperado en el Estado Carabobo, captar nuevos clientes potenciales y lograr
incrementar los niveles de ventas esperados establecidos por parte de la gerencia, en este sentido,
se busca dar a conocer los productos y servicios de la empresa entre mayor cantidad de posibles
consumidores, a un menor costo, a través de las redes sociales y medios digitales, generando una
oportunidad de alcanzar el nicho del mercado de la construccion y remodelacion de inmuebles, asi
como de sus productos representado por las cercas vifor.

Asimismo, la investigacion brinda un aporte a otras empresas con problematica similar,
que quiera implementar el marketing digital como estrategia para lograr el posicionamiento en el

mercado meta. Por su parte, sirve de antecedente a otras investigaciones que se encuentren



inmersas bajo las lineas de investigacion estudios de mercado y gestion de servicios, establecidos
por la Facultad de Ciencias Sociales para la Escuela de Mercadeo de la Universidad José Antonio
Paez. Finalmente, permitié a la autora incrementar sus conocimientos académicos y profesionales
en el mercado laboral mediante el desarrollo de la temética estudiada en base a estrategias de

marketing digital para el posicionamiento de la empresa en estudio.

1.4. Alcance y Limitaciones de la investigacion

El presente estudio tiene un alcance en cuanto a la temética fundamentada la propuesta de
estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la empresa IBOGA GROUP, C.A;
para al cansar establecerse en la mente de los consumidores potenciales del Estado Carabobo, de
manera que se puedan captar nuevos clientes, ademéas de ganar la fidelizacion de los clientes
actuales, generando una potenciar las caracteristicas de sus productos y servicios ante los de la
competencia, generando en la mente de los clientes un impacto positivo de manera que piensen

primero en la empresa ante de los productos de la competencia.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

El presente capitulo sustenta las bases para el desarrollo del estudio, segun Hurtado y Toro
(2011), el marco “es un compendio de ideas respecto a una disciplina, organizadas para poder
entender una informacion ubicada de la realidad y conseguir nuevos discernimientos” (p.89),
estableciendo los aspectos tedricos, mediante los antecedentes de la investigacion, las bases
tedricas y los términos basicos, que permitan sustentar la tematica planteada y que brinden las

bases para darle solucion al problema planteado mediante el logro de los objetivos propuestos.

2.1. Antecedentes

En este capitulo se exponen los antecedentes de la investigacion, en los cuales se incluyen
los trabajos realizados previamente por otros autores, relacionados con el tema o problemas
abordados en la investigacion. Al respecto, Tamayo (2018) senala, que “en los antecedentes se
trata de hacer una sintesis conceptual de las investigaciones o trabajos realizados sobre el problema
formulado con el fin de determinar el enfoque metodologico de la investigacion” (p.103), en torno
a esto se presentan seguidamente algunas investigaciones referenciales que tienen cierto grado de

correspondencia y afinidad con la investigacion:

Antecedente Internacionales

Camino (2022), titulo su investigacion “Plan de wmarketing digital para el
posicionamiento de la marca Berry”, en la Universidad Catélica de Ecuador, en Ambato, para
optar al titulo de Magister en Mercadotecnia con mencion en Mercadeo Digital, debido a que la
marca es joven y necesita ser introducir dan el mercado de manera efectiva, la cual es
comercializada por la empresa INPHEC Agroindustrial de ciudad de Ambato. La metodologia
empleada fue tipo cualitativa por la informacion recogida mediante una entrevista al gerente
general de la empresa y cuantitativa por una encuesta via online a posibles consumidores de la
marca.

Se concluye que, la marca Berry no estd debidamente posicionada en los grandes y

pequefios supermercados por tratarse de una marca nueva, asi mismo, al caracter de un adecuado



marketing digital no estd posicionado en las redes sociales y otras plataformas de comunicacion.
Su aporte al presente estudio es que mediante el marketing digital se espera lograr el mejor
posicionamiento de los productos de la empresa para crear un nombre y espacio dentro del medio
digital, resaltar las cualidades de los productos que ofrece y captar asi la atencion de los clientes
potenciales para satisfacer sus necesidades.

Palacios (2022), present6 un estudio que lleva por titulo “Plan de marketing digital para
las empresas publicas de Cali EMCALI 2023”, en la Universidad Autonoma de Occidente en
Cali, Colombia, para optar al titulo de Magister en mercadeo Estratégico, con el propdsito de
conocer las necesidades de | mercado, y de esta manera generar estrategias y tacticas que permitan
un mayor acercamiento con los clientes para mejorar la conexion entre cliente y marca. La
metodologia implementada fue un disefio de campo no experimental, a nivel descriptivo, donde se
realizo el levantamiento de informacion a traves de la encueta con apoyo de un cuestionario.

Los resultados concluyentes fueron que, la empresa debe ser dinamica en lo digital,
prestarle mas importancia a los usuarios que consumen redes sociales, actualizar la pagina web y
contar la labor y seguir educando con respecto al consumo responsable y en funcién del bienestar
de los vallecaucanos, y asi generar mas confianza, para que finalmente valoren todos los esfuerzos
de la compafiia por ofrecer una mejor calidad de vida. Su relacion al presente estudio es que
mediante el marketing digital se puede tener mayor contacto con los usuarios intercambiando
informacion sobre sus necesidades y de los productos que ofrece la empresa para poder
satisfacerlas.

Antecedentes Nacionales

Cortez y Navas (2022), en su trabajo de investigacion que titularon “Plan de Marketing
Digital para el mejoramiento comercial en la empresa Aserradero Cojedes, C.A. Tinaco
Estado Cojedes”, presentado en la Universidad Nacional Experimental de Los Llanos
Occidentales Ezequiel Zamora, para optar al titulo de Licenciado en Contaduria Publica, el cual se
pretende atraer mas clientes y mejorar el posicionamiento del mercado, ya que en la actualidad no
ha hecho uso de estas tecnologias, no estando capacitado a enfrentar la globalizacion, los avances
tecnoldgicos y los efectos socio-econdmicos del pais producto de la pandemia, combustible,
inflacion, competencia nacional y regional, entre otros. El estudio desarrollé una metodologia de

clasificacion de campo no experimental, a nivel descriptivo con modalidad de proyecto factible,
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donde se aplico una encuesta con apoyo de un cuestionario como instrumento de recoleccion de
informacion.

Se concluye en el estudio que, la evidencia de debilidades sobre la comercializacion de la
empresa se debe al desconocimiento del uso sobre las herramientas tecnoldgicas digitales, donde
los mecanismos empleados optimicen la comercializacién y el posicionamiento de la empresa en
el mercado. Su relacion al presente estudio, es que la empresa IBOGA GROUP, C.A., tampoco ha
aplicado estas tecnologias para impulsar su posicionamiento, y requiere de estrategias mas
efectivas, econdmicas y de mayor alcance para lograr captar mayor cantidad de clientes y dar a
conocer los productos que ofrece.

Rodriguez (2019), presentd un trabajo de investigacion que llevo por titulo “Estrategias
publicitarias de marketing digital para posicionar en el mercado la empresa Inversiones
Q.P.C.A.”, en la Universidad Tecnoldgica José Maria Carrefio, en el Estado Miranda, para optar
al titulo de Técnico Superior Especialista en Publicidad y Mercadeo, con el fin de conocer las
necesidades y exigencias de los consumidores de la region Mirandina venezolana. La metodologia
que se utilizo para su desarrollo fue a nivel descriptivo, con disefio de campo bajo la modalidad de
un proyecto factible. Las técnicas empleadas fueron la encueta y la observacion directa, con apoyo
del cuestionario.

Se concluye en la investigacion que, al no poseer la empresa, buenas técnicas de marketing
digital ni buenas estrategias para su publicidad, la empresa no posee un posicionamiento en el
mercado favorecedor a nivel de los objetivos que se planeta la misma. Su relacion al presente
estudio es que la empresa en estudio no ha implementado técnicas de marketing digital para utilizar
los medios tecnoldgicos actuales, por lo tanto, no cuenta con campafias de promocion que le
permitan dar a conocer sus productos y servicios por los canales de comunicacion actuales de tal
manera que su posicionamiento no es el esperado, y es por ello que requiere de la implementacion
de la propuesta.

Cardozo (2019), en su estudio que lleva por titulo “Marketing digital para el
posicionamiento de aplicaciones moviles en el sector de transporte publico”, presentado en la
Universidad Privada Dr. Rafael Belloso Chacin en Maracaibo, estado Zulia, con el fin de
desarrollar planes de mercadeo mas efectivos, para posteriormente posicionar las aplicaciones
moviles como modelo de negocios en la mente de los consumidores en el sector publico. La

metodologia que se implemento fue descriptiva, con disefio no experimental transversal.
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El autor concluye en su estudio que, con los resultados obtenidos evidencian que en el
sector transporte publico, los gerentes de mercadeo utilizan a cabalidad las herramientas que ofrece
la variable marketing digital para posicionar sus aplicaciones moviles, sin embargo, al ser un
entorno tan dindmico las organizaciones deben actualizar constantemente sus estrategias y tacticas
de comercializacion para actualizar la mezcla de mercadeo que implemente. Su relacion al presente
estudio, es que ademas de proponer estrategias de marketing digital que sirvan para solucionar la
probleméatica expuesta, se debe tomar en cuenta mantener mejoras en los procesos de
comercializacion y una actualizacion de la informacion y nuevas tecnologias para poder alcanzar

el posicionamiento deseado en el mercado en que se encuentra inmersa la empresa en estudio.

2.2. Bases Tedricas

A continuacién, se presentaran las bases tedricas que sustentan la presente investigacion,
las cuales segun Arias (2016), expresa que “comprenden un conjunto de conceptos y proposiciones
que constituyen un punto de vista o enfoque determinado, dirigido a explicar el fendmeno o
problema planteado” (p.41), por lo tanto, se presentaran las diferentes teorias que fundamentan el
presente estudio para poder desarrollar las estrategias de marketing digital adecuadas de acuerdo
a las necesidades de la empresa IBOGA GROUP, C.A,, para lograr el posicionamiento deseado.

Entre las teorias que fundamentan este estudio se mencionan:

2.2.1. Marketing

El marketing esta inmerso profundamente en las estrategias de la empresa, la cuales forman
parte importante de su ADN, en otras palabras, las compafiias estan encaminadas a competir en
los mercado en el cual se encuentran inmersas con el fin de valorar a sus clientes, por cuanto, la
funcion principal del marketing dentro de las grandes, medianas y pequefias empresas, de acuerdo
a Martinez (2016), es “el conjunto de actividades dirigidas a la creacion de los mercado o a la
consecucién de participaciones en mercados ya existentes, satisfaciendo las necesidades de los
consumidores con determinados productos y servicios, obteniendo un beneficio para la empresa”
(p.9). Es un proceso de planificacion y ejecucion del concepto precio, promocion y distribucion de
ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos del individuo y la
organizacion. Por cuanto, la rentabilidad de una empresa respaldada por el marketing va a depender

de las actividades a desarrollarse.
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2.2.2. Marketing Digital

El marketing digital de acuerdo a Chaffey y Smith (2016), lo definen como “la aplicacion
de tecnologias digitales para favorecer a las actividades de marketing, encaminadas a conseguir la
ventaja de mayor ganancia y fidelizacién de los usuarios” (p.116), por lo tanto, afirman la
importancia estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo de un enfoque planeado, para
incrementar el conocimiento del usuario, entregando comunicacion articulada y servicios en linea
acorde a sus requerimientos, por lo tanto, de acuerdo a Andrade (2016), se entiende el marketing
como la utilizacidon de recursos tecnoldgicos en la elaboracion de estrategias de mercado, asi
como, en la comercializacion y en la comunicacion de la organizacion™ (p.228).

Operativamente el marketing digital ha permitido acercar a los consumidores hacia las
empresas, y son ellos los que tiene la libertad de tomar decisiones propias sobre como y cuando
realizar o no una compra; igualmente, de acuerdo a Ponce et al (2020), indican que “ofrecen a la
medida y gusto que los clientes requieren y activar los prosumidores (productores y consumidores”
(p.220). Dadas estas consideraciones, las empresas tienen la oportunidad de permitir que los
consumidores decidan la compra 0 no de un producto o servicio, pero son las mismas las que
realizan mejores planificaciones, con nuevas estrategias de comunicacién y con mejores mensajes

que lleguen a mas compradores.

Estrategias de Marketing Digital

Las estrategias de marketing digital se conocen también como estrategias offline, de cuerdo
a Stacey & Hallo (2016), sefalan que “son utilizadas actualmente por muchas empresas, pero de
acuerdo a circunstancias cambiantes que se vive hoy en los mercados, evolucionan conjuntamente
y pasar a online para estar en contacto con el cliente” (p.118), es decir las estrategias de marketing
evolucionan de acuerdo a los cambios del mercado porque se basan en la atraccion del usuario,
pasando de convertir y medir en optimizar, promocionar y crear, convirtiéndose en un ciclo
continuo. En este proceso de conversion y medicién de todos los objetivos planteados se requiere
de una conexion elemental en todo este proceso, bien determinado y definido en la creacion de
productos y servicios, con la optimizacion en todos los componentes del mismo, y finalizar con
una buena promocion para llegar a los objetivos de mercado.

De acuerdo a Mariscal (2018), dentro de las estrategias a ser empleadas existen algunas

posibilidades, que se detallan a continuacion:
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e Marketing de buscadores o Search Engine marketing (SEM): es decir los principales
buscadores como Google, Yahoo!, Bing y otros.

e Social Media Marketing: también se encuentran a disposicion a disposicion de las redes
sociales que abarca las mas utilizadas como son: Twitter, Facebook, LinkedIn, Blogs y
YouTube.

e Marketing Movil: que es adecuado par el manejo de campafias publicitarias, en las que
se incluyen enunciados con audio o video por intermedio de mensajes multimedia

MMS, de texto en SMS o de correo electronico.

2.2.3. Posicionamiento de mercado

Las empresas deben estar conscientes de la positiva influencia que tienen las estrategias de
marketing digital en el éxito de sus actividades, las cuales deben ir completamente dirigidas a
introducirse en la mente del consumidor, actor importante a la hora de trazar estrategias que estén
dirigidas a incrementar la productividad y la eficiencia de la empresa. De acuerdo con Hoyos
(2008), quien expresa que el posicionamiento ocurre:

Cuando una empresa ha logrado generar una cartera importante de
clientes y debe preocuparse por conservarlos, esto se explica por una
I6gica que parece contundente, hay autores que afirman que sostener
un cliente vale una quinta parte de lo que vale conseguir uno nuevo.
Por esto, resulta claro que toda empresa debe, ademas, de esmerarse
por conseguir clientes, debe hacer un esfuerzo muy concreto por no
perderlos, es decir que debe fidelizarlos, esto se logra mediante
programas orientados especialmente a este proposito, a estos se les
conoce como programas de fidelizacion. (p.54)

A través del posicionamiento, se identifiquen los atributos de valor Unico, es decir, que los
compradores definan las diferencias, que se establecen dentro de las ofertas competitivas del
mercado, de forma mas concreta, es tratar de que los productos, marca y empresas estén en la
mente de los consumidores luego de una persuasion comercial que ayude a las empresas a la venta

de sus tangibles e intangibles.

2.3. Definicion de Términos Bésicos
Cliente: es el individuo o compafiia que dependiendo de sus necesidades y gatos adquiere bienes

0 servicios para el mismo, o para otro sujeto; de forma voluntaria y por medio de un convenio

14



monetario y es la razén para el cual comercializan los bienes y servicios.

Consumidor: es aquella persona que para satisfacer sus necesidades usa un determinado producto
0 servicio, y que puede haber sido comprado directamente por el mismo o por otra persona.
Competencia: es la rivalidad que puede existir entre una 0 mas personas con respecto a conseguir
una misma cosa 0 meta, puede existir ventaja dependiendo que tan bien domine su accion un
contrincante con respecto al otro. En el caso de empresa sucede cuando existen varias que producen
productos iguales o similares y su finalidad comun es crear posicionamiento de sus compafiias.
Comunidad Virtual: es el aglomerado de personas que se agrupan segun sus preferencias,
creencias, tendencias, conocimientos y el espacio donde se convocan no es un espacio fisico, sino
virtual, como lo es la internet.

Estrategias: son planes o vias de accion que deben ser flexibles y estar sujetos a modificaciones
a medida que cambia la situacién y se dispone de nueva informacion, orientados a la consecucién
de objetivos.

Fidelizar: consiste en conseguir mantener relaciones comerciales estrechas y a largo plazo con los
clientes.

Mercado: es el conjunto de compradores que necesitan 0 pueden necesitar los productos o
servicios ofertados por la empresa.

Publico objetivo: en término se refiere al grupo de clientes de una poblacion que han sido
identificados por sus caracteristicas como los mas propensos a comprar un producto, el comprador
potencial, quien tiene la mayor probabilidad de convertirse en consumidor o afiliado.

crea pertinente y el lector queda en libertad de tener acceso o ignorar.

2.4. Operacionalizacion de las Variables

La operacionalizacion de las variables se presenta en el cuadro No. 1
Técnico/Metodoldgico, el cual esta relacionado al objetivo principal y especificos de manera que
se desarrollara la investigacion para brindar una solucion viable para la solucion de la problematica
planteada mediante el disefio estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la
empresa IBOGA GROUP, C.A.
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Cuadro 1.- Cuadro Técnico/Metodoldgico de Operacionalizacion de las Variables

Objetivo General: Proponer estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la empresa IBOGA GROUP, C.A.

Objetivo Variable Definicion de la Variable Dimension Indicador Item Técnica e
Instrumento
Posicionamiento | Garcia (2012) expresa que: “El | Producto -Conocimiento de los 1,2
posicionamiento esta basado en el hecho productos ofertados
de que los consumidores tienen una cierta -Calidad 3 L
percepcién de los productos y las marcas. -Atencion al cliente 4 Tecnica:
(p.187) -Servicio post venta 5 Encuesta
-Conocimientos del 6
personal sobre el
producto .
-Tiempo de respuesta 7 Instrumento:
al cliente Cuestionario
Diagnosticar la Estrategias de | Redes sociales 8
situacion actual del | Marketing marketing Internet 9
posicionamiento de digital  como | Martinez (2006) define que el marketing: Instagram 10
estrategia para | “es el conjunto de actividades dirigidas a Facebook 11
la empresa IBOGA posicionar la creacion de los mercados o a la Frecuencia de uso 12
GROUP, C.A. consecucion de  participaciones en
mercados ya existentes, satisfaciendo las -Nivel de ventas 1
necesidades de los consumidores con -Capacidad competitiva 2
determinados productos o servicios, de los productos Técnica:
obteniendo un beneficio para la empresa” Actividades -Medios digitales de
(pag. 09) Camparfias promocion 3 Entrevista
Eventos -Uso de herramientas
Ventas digitales: 4
Instagram Instrumento:
Facebook
Péginas web Guia de Entrevista
-Recursos disponibles
para implementar
herramientas digitales 5,6,7
Identificar las Serna (300I7), %ermite t())bter(ljer “una:‘ claéa Capacidades Directivas
il Identificar las | vision de los datos obtenidos, a fin de Econdmicas
debllldad.es y oportunidades | establecer condiciones favorables que Internas Tecnoldgicas PCI
fortalez_as _eX|stentes de mejora y | permitan disminuir las amenazas y Competitivas Matriz DOFA
que inciden el definir los | aprovechar las oportunidades, que Talento Humano
posicionamiento de | recursos y | favorezean en la formulacion de las | = o cac
la empresa IBOGA | estrategias ~ a | estrategias™ (p.158) Econoémicos POAM
través de la Externos Sociales
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GROUP, C.A.

matriz DOFA

Tecnoldgicos
Competitivos
Geograficos

Disefiar estrategias
de marketing digital
para el
posicionamiento de
la empresa IBOGA
GROUP, C.A.

Estrategias de
marketing
digital para
posicionar

Conclusiones y recomendaciones de la investigacion.

Fuente: Rivas (2023).
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

En el presente estudio se presentard el marco metodolégico mediante el cual se realizo la
investigacion, el cual Ramirez (2015), expresa que “incluye el tipo o tipos de investigacion, las
técnicas y procedimientos que fueron utilizados para llevar a cabo la indagacion” (p.26),
comprendido por el tipo, nivel y disefio, que este presenta, asi como las técnicas e instrumentos de
recoleccion de informacion que seran utilizadas para lograr desarrollar las fases metodologicas, y

lograr alcanzar los objetivos planteados.

3.1. Tipo y Disefio de la Investigacion

De acuerdo a la naturaleza del presente estudio fue bajo la modalidad de los denominados
proyectos factibles, al respecto Palella y Martins (2016) “consiste en elaborar una propuesta viable
destinada a atender necesidades especificas, determinadas a partir de una base diagnoéstica” (p.91),
esto se relaciona directamente con la investigacion, ya que la propuesta fue el disefio de estrategias
de marketing digital para el posicionamiento de la empresa IBOGA GROUP, C.A., el cual fue un
modelo operativo viable donde se requerira el estudio de una poblacién a partir de una muestra
para solucionar los problemas que presenta la empresa en estudio, apoyados a una investigacion
de campo, porque los datos se recolectaron directamente en el sitio de estudio, el cual fue necesario
para la obtencidn de los datos directamente de la realidad.

Asimismo, el estudio se desarroll6 bajo el disefio de campo que de acuerdo a Arias (2016),
sefala que la misma ocurre cuando: “la recoleccion de los datos es tomada directamente de la
realdad donde ocurren los hechos, sin manipular o controlar variable alguna” (p.48), por lo tanto,
en la presente investigacion los datos se recolectaron directamente en la empresa objeto de estudio

y en las instalaciones de los clientes mas frecuentes de la empresa.

3.2. Nivel de la Investigacion
Con relacion al nivel fue descriptivo, al respecto Arias (2016), expresa que “consiste en la
caracterizacion de un hecho, fenémeno, individuo o grupo con el fin de establecer su estructura o

comportamiento. Los resultados de este tipo de investigacion se ubica en un nivel intermedio en



cuanto a la profundidad de los conocimientos se refiere” (p.24), por lo tanto, fue descriptivo debido
a que se procedio a realizar un analisis e interpretacion de los resultados, de las técnicas empleadas
en el estudio para la recoleccion de informacion de tipo primario, utilizados para desarrollar las
fases que dieron sustento al alcance de los objetivos establecidos mediante el diagndstico,
identificacion de debilidades, fortalezas y de desarrollo de la propuesta, asi como presentar las

conclusiones y recomendaciones a las cuales llego la autora en el estudio.

3.3. Fases Metodoldgicas

El presente estudio se presentd en tres fases para alcanzar los objetivos expuestos,
detalladas a continuacion:
Fase I.- Diagnostico de la situacion actual del posicionamiento de la empresa IBOGA GROUP,
C.A.: en esta fase se procedi6 a diagnosticar la situacion actual del posicionamiento de la empresa
IBOGA GROUP, C.A., mediante la utilizacion de las técnicas de recoleccion de datos
seleccionadas, aplicadas a la muestra representativa de la poblacion, para obtener informacion de
tipo primario, cuyos resultados fueron analizados e interpretados para desarrollar las fases

siguientes y obtener las conclusiones de la investigacion.

Fase I1: Identificacion de las debilidades y fortalezas existentes que inciden el posicionamiento
de la empresa IBOGA GROUP, C.A.: en esta fase se aplicd las técnicas POAM (Perfil de
Oportunidades y Amenazas del Medio) y el PCI (Perfil de Capacidades Internas), de manera que
se pudieron identificar la debilidades y fortalezas existentes que inciden en el posicionamiento de
la empresa IBOGA GROUP, C.A., cuyos resultados fueron expuestos en una matriz DOFA, para
realizar el cruce entre los factores internos y externos y extraer las estrategias FO, FA, DO y DA,
que le dieron sustento a la propuesta, considerando aquellas que fueron sometidas a un estudio de
factibilidad.

Fase I11: Disefio de estrategias de marketing digital para el posicionamiento de laempresa IBOGA
GROUP, C.A.: esta etapa consistio en el disefio de la propuesta correspondiente al desarrollo de
estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la empresa IBOGA GROUP, C.A., la
cual estuvo estructurada en la presentacion, justificacion, objetivos, desarrollo y factibilidad de la

propuesta.
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3.4. Poblacion y Muestra

Para el desarrollo del presente estudio se hizo necesario definir la poblacién la cual fue
objeto de estudio, al respecto de esta manera Hurtado y Toro (2011), la define como: “el total de
los individuos o elementos a quienes refiere la investigacion, es decir, todos los elementos que
vamos a estudiar, por ello también se le llama universo” (p.124). En la presente investigacion, la
poblacidn externa estuvo constituida por doce (12) clientes frecuentes de la empresa, quienes
brindaran informacion sobre el posicionamiento de la empresa actualmente, y el gerente de
finanzas y ventas, quien representd la poblacion interna, siendo el mas apto para obtener
informacidn sobre la necesidad de posicionar la empresa en el Estado Carabobo.

Por su parte, debe indicarse que la muestra viene a ser aquella fraccion de la poblacion que
representa la conducta del universo, es una parte respecto al todo, lo que se busca al emplear una
muestra es, evidentemente, lograr que, de una porcién relativamente reducida de unidades, se
pueda obtener conclusiones semejantes a las que se lograria si se estudiaria, el universo. Para
Sabino (2012), expresa que la muestra: “es el conjunto de operaciones que se realizan para estudiar
la distribucion de determinados caracteres de la totalidad de una poblacién, universo o colectivo,
partiendo de la observacion de una fraccion de la poblacion considerada” (p.63).

Para efectos de esta investigacion, el nimero de la muestra estuvo conformada por la
totalidad de la poblacion y por ser pequefia y finita para permitir trabajar con todas sus unidades,
se considera tipo censal. De acuerdo con Arias (2016), plantea que la muestra censal “busca
recabar informacion acerca de una poblacion finita, cuya principal limitacion fue el alto costo que
implica su ejecucion. Por esta razon se prescinde del muestreo” (p.84), por lo tanto, la muestra fue
representativa conformada por una muestra externa comprendida por doce (12) clientes frecuentes

y una muestra interna figurada por el gerente de finanzas y ventas.

3.5. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

En el levantamiento de informacion fue necesario determinar las técnicas e instrumento de
recoleccion de datos, al respecto Arias (2016), indica que “las técnicas de recoleccion de datos son
las distintas formas o maneras de obtener la informacion” (p.111), ademds explica que “los
instrumentos son los medios materiales que se emplean para recoger y almacenar la informacion”,
y un instrumento consiste, segun Arias (2016), es “un dispositivo o formato que se utiliza para

obtener, registrar o almacenar informacion” (p.67).
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Técnicas de Recoleccion de Datos

La Encuesta

La encuesta de acuerdo con Arias (2016), es “una estrategia (oral o escrita) cuyo proposito
es obtener informacion acerca de un grupo o muestra de individuos” (p.32), la cual fue aplicada a
la muestra externa seleccionada para poder obtener sus impresiones y poder realizar el diagnéstico
de la situacion actual del posicionamiento de la empresa IBOGA GROUP C.A., aplicada con el
apoyo de un cuestionario.

La Entrevista

Seguidamente, se aplicd la técnica la entrevista estructurada, que de acuerdo a Arias (2016),
expresa que “mas que un simple interrogatorio, es una técnica basada en un dialogo o conversacion
“Cara a Cara”, entre el entrevistador y el entrevistado acerca de un tema previamente determinado
de tal manera que el entrevistador pueda obtener la informacion requerida” (p.73), la cual fue
empleada a la muestra interna representada por el gerente de finanzas y ventas, quien permitid
realizar un diagnostico sobre el posicionamiento actual y la necesidad de mejor mediante la

propuesta.

Instrumentos de Recoleccion de Datos

Cuestionario

El instrumento que apoy6 esta técnica fue el cuestionario que segun Arias (2016), es “la
modalidad de encuesta que se realiza de forma escrita mediante un instrumento o formato en papel
contentivo de una serie de preguntas” (p.74), se denomina cuestionario autoadministrado porque
debe ser llenado por el encuestado, sin intervencion del encuestador. El cuestionario contuvo doce
(12) preguntas cerradas que, de acuerdo a Arias (2016), sefiala que “son aquellas que establecen
previamente las opciones de respuestas que puede elegir el encuestado™ (p.74), las cuales fueron
de tipo dicotdmicas con Unicas alternativas de respuesta si y no, y de seleccién simple en escala
de Likert, que ofrecen varias opciones, pero se escoge s6lo una, las cuales permitieron abordar al
entrevistado para poder obtener la informacion que dio sustento al diagnostico sobre el
posicionamiento de la empresa IBOGA GROUP C.A. actualmente.

Guia de Entrevista

Vallejo, Orddfiez, Villalobos y Sanchez (2007), define la guia de entrevista como un

instrumento que se realiza “sobre la base de un formulario brevemente preparado, a través de una
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lista de preguntas, en unos casos de manera textual y en otros, de manera codificada, que sirven al
investigador para recabar informacion de interés por el estudio” (p.167), en su encabezado debe
contener a qué persona, departamento o coordinacion va dirigida la entrevista, la finalidad, lugar,
fecha y datos del aplicador. Este instrumento fue de apoyo a la entrevista estructurada el cual
contuvo diez (10) preguntas abiertas que el investigador realizo al entrevistado para obtener la
mayor informacién posible sobre el posicionamiento actual que presenta la empresa IBOGA

GROUP C.A.y las necesidades que generan la problematica actual para implementar la propuesta.

3.6. Técnicas de Analisis de Datos

De acuerdo a Arias (2016), en este punto “se describen las distintas operaciones a las que
seran sometidos los datos que se obtengan: clasificacion, registro, tabulacion y codificacion si
fuere el caso” (p.86), para ello se procedid a aplicar la técnica de la estadistica descriptiva que
segun Tamayo (2018), consiste en “el cual se aplica cuando se quiere resumir una serie de datos,
con el proposito de facilitar su interpretacion” (p.20), por lo tanto, a los resultados se procedieron
a tabularlos, graficarlos en diagramas de barras, analizarlos e interpretarlos para desarrollar cada
una de las fases antes descritas, donde se compararan los resultados a las teorias de autores para
poder hacer un diagnostico real sobre el posicionamiento de la empresa IBOGA GROUP C.A.,y
evaluar las posibles estrategias resultantes de la matriz DOFA que le dieron sustento a la propuesta,
minimizando las debilidades encontradas e impulsando las fortalezas existentes, considerando las

oportunidades y amenazas del medio.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1 Analisis e Interpretacion de los Resultados

En este capitulo se presentaron los resultados obtenidos de las técnicas aplicadas, segun
Arias (2016), indica que en investigaciones de campo, cuando el objetivo es describir ciertas
caracteristicas de un grupo mediante la aplicacion de un cuestionario, “el analisis estadistico mas
elemental radica en la elaboracion de una tabla de distribucion de frecuencias absolutas y relativas
o porcentaje, para luego generar un grafico a partir de dicha tabla” (p.136), en el caso de entrevistas
en profundidad “se identifican categorias o grupos de conceptos relevantes para la investigacion,
con la finalidad de comprender, interpretar, reconstruir y reflexionar acerca de las experiencias e
historias de los informantes” (p.136). Estos resultados, permiticron desarrollar las fases
metodoldgicas y alcanzar los objetivos de la investigacion para lograr disefiar la propuesta que
consistié en estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la empresa IBOGA
GROUP, C.A

Fase l.- Diagndstico de la situacion actual del posicionamiento de la empresa IBOGA
GROUP, C.A.

En esta fase se procedié a diagnosticar la situacion actual del posicionamiento de la
empresa IBOGA GROUP, C.A., mediante los resultados obtenidos de las técnicas utilizadas,
donde se aplicé primeramente una encuesta a traves de un cuestionario comprendido de 12 items
de preguntas cerradas, aplicadas a la muestra externa representada por 12 clientes de la empresa,
los cuales fueron tabulados en tablas de frecuencia, graficados en diagramas circulares, analizados
e interpretados. Seguidamente, se procedi6 a aplicar una entrevista a la muestra interna
representada por el gerente de finanzas y ventas, a través de una guia de entrevista comprendida
de 10 preguntas abiertas para obtener mas informacion sobre sus aportes a la investigacion. A

continuacion, se presentan los resultados obtenidos.



4.1.1. Analisis e interpretacion de los resultados del cuestionario

1.- ¢ Tiene usted conocimiento de los productos ofertados por la empresa IBOGA GROUP, C.A.?

Tabla 1.- Conocimiento de los productos.
FRECUENCIA | FRECUENCIA

ABSOLUTA RELATIVA

ALTERNATIVA

Si 12 100%
NO 0 0%
TOTAL 12 100%

Fuente: Rivas (2023).

m S|
ENO

Gréfico 1. Conocimiento de los productos.
Fuente: Rivas (2023).

Anélisis

Ante esta interrogante, se puede observar en el grafico 1 que, el cien por ciento (100%) de
los encuestados expreso tener conocimiento de los productos ofertados por la empresa IBOGA
GROUP, C.A. Evidentemente, por ser clientes frecuentes tienen conocimientos sobre sus
productos, lo que brinda una oportunidad de poder seguir ofreciéndoles los productos para poder

generar la recompra.
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2.- ¢Ha probado usted los productos que ofrece la empresa IBOGA GROUP, C.A.?

Tabla 2.- Experiencia de los productos.
FRECUENCIA | FRECUENCIA

ABSOLUTA RELATIVA

ALTERNATIVA

Sl 12 100%
NO 0 0%
TOTAL 12 100%

Fuente: Rivas (2023).
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Graéfico 2. Experiencia de los productos.
Fuente: Rivas (2023).

Anélisis

En el gréfico 2 se puede observar que, el cien por ciento (100%) de los encuestados expresa
que ha probado los productos que ofrece laempresa IBOGA GROUP, C.A., esto refleja que tienen
experiencia y podran brindar sus opiniones sobre los productos que esta comercializa, asi como
poder inducir a la recompra. De acuerdo con Zendesk (2023), comenta que “entender cudl es la

importancia de la experiencia del cliente es dar el primer paso para mejorar sus interacciones”

(p.1).
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3.- ¢Cdomo considera usted la calidad de los productos de la empresa IBOGA GROUP, C.A.?
Tabla 3.- Calidad de los productos.

ALTERNATIVA | TRECUENCIA | FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
MB=Muy Buena 6 £0%
B= Buena 6 50%
R= Regular 0 0%
M= Mala 0 0%
MM= Muy Mala 0 0%
TOTAL 12 100%

Fuente: Rivas (2023).

50%

= MB
mB
R
M
MM

Gréfico 3. Calidad de los productos.
Fuente: Rivas (2023).

Anélisis

Ante esta interrogante, se puede observar en el grafico 3 que, el cincuenta por ciento (50%)
de los encuestados expresé que considera que la calidad de los productos de la empresa IBOGA
GROUP, C.A., es muy buena, por su parte, el cincuenta por ciento (50%) restante, sefiala que es
buena. Se obtuvo que la percepcion de la calidad de los productos de la empresa oscila entre muy
buena y buena, lo cual sefiala que sus productos satisfacen sus necesidades, lo que le brinda una
ventaja competitiva para lograr el posicionamiento esperado ante sus clientes. Al respecto, sefiala
Kotler y Armstrong (2013), que “La calidad de los productos es de gran importancia para las
empresas ya que garantiza la satisfaccion del cliente y hace que se perciba la marca distanciandose
del resto de la competencia” (p.108), Por lo tanto, la calidad es aportarle valor al cliente lo que

quiere, es decir, darle al cliente més de lo que espera superando su expectativa.
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4.- ;Como considera usted que es la atencion al cliente por parte del personal de laempresa IBOGA
GROUP, C.A?

Tabla 4.- Atencion al cliente.

FRECUENCIA | FRECUENCIA
ALTERNATIVA
ABSOLUTA RELATIVA
MB=Muy Buena 8 67%
B= Buena 4 33%
R= Regular 0 0%
M= Mala 0 0%
MM= Muy Mala 0 0%
TOTAL 12 100%
Fuente: Rivas (2023).
33% 67/%
= MB
EB
R
=M
MM

Grafico 4. Atencion al cliente.
Fuente: Rivas (2023).

Anélisis

En el grafico 4, se pudo observar ante esta interrogante que el sesenta y siete por ciento
(67%) de los encuestados consideran que la atencion al cliente por parte de la empresa IBOGA
GROUP C.A. es muy buena, por su parte, el treinta y tres por ciento (33%) expresé que es buena.
Se infiere que los clientes de la empresa consideran la atencidn del cliente eficiente, ya que se
valora entre muy buena y buena, lo que refleja que se han sentido bien atenidos al solicitar los
productos de la empresa. Al respecto, Kotler y Armstrong (2013), sefialan que la atencion al cliente
“Es el conjunto de acciones enfocadas en mejorar la experiencia de un cliente con la cual se
establece un proceso para resolver cualquier desafio duda o problema del cliente de manera
inmediata y efectiva” (p.112), esto es una fortaleza para ganar su fidelizacion y el posicionamiento

en sus mentes al requerir sus productos y considerarlos primero que los de la competencia.
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5.- ¢Como califica usted la calidad del servicio postventa ofrecido por el personal de la empresa
IBOGA GROUP C.A.?

Tabla 5.- Calidad del servicio post venta

hola ALTERNATIVA || ECUENCIA TFRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
MB=Muy Buena 9 7506
B= Buena 3 550%
R= Regular 0 0%
M= Mala 0 0%
MM= Muy Mala 0 0%
TOTAL 12 100%
Fuente: Rivas (2023).
25% 5% s
=B
R
=M
MM

Grafico 5. Calidad del servicio por venta.
Fuente: Rivas (2023).

Anélisis

Ante esta interrogante, se puede observar en el gréafico 5, que el setenta y cinco por ciento
(75%) de los encuestados expresaron que, la calidad del servicio postventa ofrecido por el personal
de la empresa es muy buena, por su parte el veinticinco por ciento (25%) restante, la considera con
una calificacion de buena. Al respecto, se infiere que al mantener su calificacion entre muy buena
y buena, se considera eficiencia en la calidad del servicio posventa lo cual es una ventaja
competitiva de la empresa ante sus competidores. Es una parte importante del recorrido del cliente,
ya que una vez que el comprador ha sido ha salido de la tienda o ha validado su pedido en linea,
como empresa se debe seguir ocupando de su satisfaccion. Sefialan Kotler y Armstrong (2013),
que “el servicio posventa consiste en el seguimiento de los productos y servicios después de que
el cliente haya comprado en caso necesario garantizar el mantenimiento la reparacion o el cambio

de un producto vendido por la empresa” (p.125).
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6.- ¢Como calificaria usted el conocimiento del personal de la empresa sobre los productos de la
empresa IBOGA GROUP, C.A.?

Tabla 6.- Calificacion del conocimiento del personal.

FRECUENCIA | FRECUENCIA
ALTERNATIVA
ABSOLUTA RELATIVA
ME=Muy Eficiente 7 58%
E= Eficiente 5 42%
D= Deficiente 0 0
MD= Muy Deficiente 0 0%
TOTAL 12 100%
Fuente: Rivas (2023).
42%
m ME
mE
D
uMD

Grafico 6. Calificacion del conocimiento del personal.
Fuente: Rivas (2023).

Anélisis

Se puede observar en el grafico 6 que, en ante esta interrogante, el cincuenta y ocho (58%)
de los encuestados consideran que, el conocimiento del personal de la empresa sobre los productos
que comercializa IBOGA GROUP, C.A. es muy eficiente, por su parte, el cuarenta y dos por ciento
(42%) restante, considera que es eficiente. se puede inferir ante estos resultados que los clientes
tienen muy buena percepcidn sobre el conocimiento del personal ante los productos de la empresa
lo que es una ventaja competitiva para la empresa que le beneficia para ganar su fidelidad. Agrega
al respecto sefialan Kotler y Armstrong (2013), que “La capacitacion sobre productos y servicios
de la empresa proporciona a los empleados informacion sobre estos, lo cual ayuda a los empleados

a entender como proporcionar un excelente servicio al cliente” (p.132).
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7.- ¢Como considera usted que es el tiempo de respuesta que le brinda el personal de la empresa
IBOGA GROUP, C.A.?
Tabla 7.- Calificacion del tiempo de respuesta.

FRECUENCIA | FRECUENCIA
ALTERNATIVA
ABSOLUTA RELATIVA
ME=Muy Eficiente 8 67%
E= Eficiente 4 33%
D= Deficiente 0 0%
MD= Muy Deficiente 0 0%
TOTAL 12 100%
Fuente: Rivas (2023).
33% 67%
m ME
mE
D
uMD

Grafico 7. Calificacion del tiempo de respuesta.
Fuente: Rivas (2023).

Anélisis

Ante esta interrogante, se puede observar en el grafico 7 que, el sesenta y siete por ciento
(67%) de los encuestados, consideran que el tiempo de respuesta que le brinda el personal de la
empresa IBOGA GROUP C.A., es muy eficiente, por su parte el treinta y tres por ciento (33%)
restante, consideran que es eficiente. Se puede sefalar, ante estos resultados que hay una
satisfaccion sobre la rapidez con que el personal les brinda respuesta a los clientes lo que le permite
a la empresa poder ganarse su fidelidad. La prota ante la pronta atencién al cliente puede marcar
la diferencia entre generar un cierre exitoso o perder el interés del prospecto de la empresa y en
algunos casos, incluso, una mala reputacion para la marca, al respecto, aportan Kotler y Armstrong
(2013), con relacion con el tiempo de respuesta, que “los usuarios demandan una experiencia del
cliente que les ofrezca una respuesta inmediata a sus dudas o requerimientos por parte de los

agentes de servicio” (p.135)., siendo una métrica de vital importancia en tiempos recientes.
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8.- ¢Hace usted uso de las redes sociales para cotizar productos o servicios a proveedores?

Tabla 8.- Uso de las redes sociales para cotizar productos.
FRECUENCIA | FRECUENCIA

ABSOLUTA RELATIVA

ALTERNATIVA

Sl 9 75%
NO 3 25%
TOTAL 12 100%

Fuente: Rivas (2023).

25% 75%

m Sl
mNO

Gréfico 8. Uso de las redes sociales para cotizar productos.
Fuente: Rivas (2023).

Andlisis

En el grafico 8 se puede observar que, ante esta interrogante, el setenta y cinco por ciento
(75%) de los encuestados respondi6 afirmativamente, por su parte, el veinticinco por ciento (25%)
restante, expresa que no hace uso de las redes sociales para cotizar productos o servicios a
proveedores. Se observa, que la mayoria de los clientes han encontrado en las redes sociales una
herramienta para poder contactar proveedores y solicitar servicios, el resto, no se han incorporado
a estos nuevos avances tecnoldgicos para aprovechar sus beneficios. Al respecto, sefialan Kotler y
Armstrong (2013) que “Las redes sociales son una herramienta con mucho potencial para la

monitorizacion el filtrado y la identificacion de clientes potenciales™ (p.132).
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9.- ¢Hace usted uso del internet para contactar proveedores para cotizar productos y servicios?

Tabla 9.- Uso del internet para contactar proveedores.
FRECUENCIA | FRECUENCIA

ABSOLUTA RELATIVA

ALTERNATIVA

Sl 11 92%
NO 1 8%
TOTAL 12 100%

Fuente: Rivas (2023).

8%

92%
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Graéfico 9. Uso del internet para contactar proveedores.
Fuente: Rivas (2023).

Anélisis

Ante esta interrogante, se puede observar en el grafico 9, que el noventa y dos por ciento
(92%) de los clientes encuestados, hace uso del internet para contactar proveedores para cotizar
productos Yy servicios, por su parte el ocho por ciento (8%) restante, respondio negativamente. Se
puede inferir que la mayoria de los clientes considera el internet una herramienta efectiva que
permite poder obtener rapidamente opciones de proveedores de cuerdo a los productos o servicios
que necesitan, la cual es considerada una de las herramientas de las redes sociales mas Utiles en la
actualidad. Permite realizar innumerables tareas de una forma réapida y agil. Ademas, se puede
acceder a ella a través de distintos dispositivos. Al respecto Peir6 (2023), sefiala que “con la llegada
de Internet, la comunicacion inmediata es posible” (p.1). La distancia entre las personas ya no es
importante para poder comunicarse de forma agil y rapida. Gracias a las videollamadas, el envio
de mensajes instantaneos a traves de chats o el uso de plataformas como WhatsApp, entre otras,

permiten la transmisién de informacién de forma instantanea.
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10.- ¢Considera usted que el Instagram es una herramienta efectiva para contactar a proveedores
de productos y servicios?

Tabla 10.- Instagram como herramienta efectiva.
FRECUENCIA | FRECUENCIA

ABSOLUTA RELATIVA

ALTERNATIVA

Sl 11 92%
NO 1 8%
TOTAL 12 100%

Fuente: Rivas (2023).

8%

92%
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Gréfico 10. Instagram como herramienta efectiva.
Fuente: Rivas (2023).

Anélisis

En el grafico 10, se puede observar que, ante esta interrogante, el noventa y dos por ciento
(92%) de los encuestados, considera que el Instagram es una herramienta efectiva para contactar a
proveedores de productos y servicios, por su parte el ocho por ciento (8%) restante, respondid
negativamente. Se puede se puede inferir qué arte esta interrogante que el Instagram se ha
convertido en una de las herramientas de mayor utilidad para los clientes de la empresa, debido a
su rapida difusion de la informacién que permite llegar a mayor cantidad de proveedores y clientes,
asi como se encuentra entre las herramientas mas rapidas, con mayor alcance a nivel geogréfico y
mas economica. Comenta Rosado (2020), que “Las empresas que venden productos necesitan
redes mas visuales para poder usar a modo de catalogo en este caso para la captacion de clientes

las mejores son Pinterest e Instagram* (p.1).
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11.- ¢Ha utilizado usted Facebook para contactar proveedores de productos y servicios?

Tabla 11.- Uso del Facebook para contactar proveedores.
FRECUENCIA | FRECUENCIA

ABSOLUTA RELATIVA

ALTERNATIVA

Sl 1 8%
NO 11 92%
TOTAL 12 100%

Fuente: Rivas (2023).

8%
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92%

Gréfico 11. Uso del Facebook para contactar proveedores.
Fuente: Rivas (2023).

Andlisis

Ante esta interrogante, se puede observar en el grafico 11 que, el noventa y dos por ciento
(92%) de los encuestados expreso que, no ha utilizado el Facebook para contactar proveedores de
productos Yy servicios, por su parte, el ocho por ciento (8%) respondi6 afirmativamente. Se puede
inferir ante la respuesta de los encuestados que no considera al Facebook como una herramienta
practica para contactar proveedores, a pesar de encontrarse entre una de las cinco principales
herramientas mas utilizada a nivel mundial. Rosado (2020), comenta que “debido al gran nimero
de usuarios que tiene esta red, se puede decir que toda empresa puede tener presencia en Facebook,
sobre todo para la captacion de clientes, independientemente del tipo de negocio al que se dedique”
(p.1), ademas agrega que “la fuerza reside en las relaciones que se establecen con los clientes, tiene

un componente mas emocional y personal de la marca” (p.1)

34



12.- ¢Con qué frecuencia ha hecho usted uso de las redes sociales para contactar y cotizar
productos y servicios a proveedores?

Tabla 12.- Frecuencia del uso de redes sociales

FRECUENCIA | FRECUENCIA
ALTERNATIVA
ABSOLUTA RELATIVA
MF=Muy Frecuente 1 8%
F= Frecuente 8 67%
PF= Poco Frecuente 3 25%
N= Nunca 0 0%
TOTAL 12 100%
Fuente: Rivas (2023).
2506 ___ 8%
'\ uMF
mF
PF
mN
67%

Grafico 12. Frecuencia del uso de redes sociales
Fuente: Rivas (2023).

Anélisis

se puede observar en el grafico 12 que, ante esta interrogante, el sesenta y siete por ciento
de los encuestados respondié que de manera frecuente ha hecho uso de las redes sociales para
contactar y cotizar productos y servicios a proveedores, por su parte, el veinticinco por ciento
(25%), lo ha utilizado con poca frecuencia, y el ocho por ciento (8%) restante lo hace con mucha
frecuencia. Se puede diferir que es frecuente para la mayoria de los encuestados utilizar las redes
sociales para contactar proveedores reflejando que es una herramienta de gran utilidad para poder
promocionar y dar a conocer a la empresa a clientes potenciales que permita alcanzar el
posicionamiento esperado de la empresa. Al respecto sefiala Rosado (2020), que “las redes sociales
son una herramienta con mucho potencial para la monitorizacion, el filtrado y la identificacién de
clientes potenciales. Lo importante de una campafia de captacion de clientes por medio de las redes

sociales, reside en localizarlos y conseguir atraerlos para que realicen la venta” (p.1).
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4.1.2. Andlisis de los Resultados de la Entrevista
1.- ;Como considera usted que se encuentra el nivel de ventas que ha alcanzado la empresa?
Razone su respuesta.

R: Medio. Aun no siento el nivel que se estima llegar en ventas.

Analisis: Ante esta interrogante el encuestado considera que las ventas no llegan al nivel esperado.
Al respecto, Quintana (2022), comenta que “el presupuesto de ventas es un documento en el cual
se estima el volumen de ventas y las expectativas de ganancias que una empresa alcanzara durante

un determinado tiempo” (p.1).

2.- ¢Indique, ¢cdmo considera que es la calidad de los productos que ofrece la empresa IBOGA
GROUP C.A,, con relacién a la competencia para poder posicionarse en el mercado? Justifique su

respuesta.

R: La calidad de los productos es excelente, con materiales de primeray a nivel de disefio

contamos con especialistas en la materia para brindar un excelente trabajo.

Analisis: Ante esta interrogante, se puede observar que el encuestado tiene una gran apreciacién
con relacion a la calidad de los productos que ofrece la empresa IBOGA GROUP C.A. Al respecto,
Segun Diaz y Salazar (2021), comentan que “De los productos o servicios ha constituido desde
siempre coma un elemento generador de rentabilidad y diferenciacion en el sector empresarial y

la gerencia” (p.1).

3.- ;Comente, si la empresa ha utilizado algin medio digital para la promocion de sus productos?
Fundamente su respuesta.

R: Si hemos usado Instagram, muy poco Facebook y en su mayor parte mercadolibre.

Analisis: Se puede inferir que la empresa ha tenido experiencia en el uso de medios digitales, entre
ellos se encuentra Instagram y Facebook. De acuerdo a Santos (2023), expresa que “la publicidad
digital es mucho mas barata que la tradicional (television, radio) y susanuncios

publicitarios pueden tener mayor alcance” (p.1). Mientras que unos cuantos segundos de un
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comercial o aparicibn momentanea en algin programa en vivo puede costar millones, el marketing

digital permite reducir la inversion con un alcance mas personalizado.

4.- Sefiale, ¢Cuél de los siguientes medios digitales cree usted que sea mas efectivo para
promocionar los productos de la empresa IBOGA GROUP, C.A. y por qué lo considera de esa
manera? Justifique su respuesta.

Instagram: _ x_ Facebook: _ Paginas web:

R: Es la app en tendencia, aunque incluiria Tiktok.

Analisis: El entrevistado considera el Instagram como el medio digital mas efectivo en la
actualidad para promocionar sus productos, y entre las alternativas no presentadas, considera
ademas el Tiktok. Al respecto, Hotmart Company (2022), comenta que “En Instagram, se puede
crear un perfil para empresas, con el cual se tendra informaciones sobre seguidores y métricas.
Ademas, se podra afiadir un sitio web y otros contactos, promocionar publicaciones y anunciar

productos” (p.1).

5.- ¢Explique, la disponibilidad de recursos financieros por parte de la empresa IBOGA GROUP,
C.A. para implementar herramientas digitales? Fundamente su respuesta.
R: IBOGA GROUP C.A., es una empresa que lleva poco en el mercado, cuenta con una base para

iniciar en las redes digitales como Instagram, méas adelante en una pégina web.

Analisis: Se observa, que el entrevistado a preferido a la red de Instagram, la cual es una buena
opcion, ya que esta en constante renovacién con varias actualizaciones al afio que cada vez son
mejores y mas pensadas. Por ello, ofrece numerosas opciones que hacen de esta red social la
herramienta perfecta con la que aumentar la visibilidad de tu empresa y con la que crear una propia
marca de una forma muy sencilla. Senala Rosado (2020), que “Gracias a activar el perfil de
empresa se podra acceder a una serie de estadisticas con las que se podra conocer el alcance y nivel
de impresion de las publicaciones, asi como el volumen de interacciones y de crecimiento de

seguidores en la cuenta” (p.1).
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6.- ¢Indique, si laempresa IBOGA GROUP C.A., cuenta con el talento humano necesario para
manejar las redes sociales seleccionadas para dar a conocer los productos y servicios que ofrece la
empresa? Razone su respuesta.

R: Realmente no, ya que no hemos encontrado la persona idénea para el trabajo.

Analisis: De acuerdo con la respuesta del entrevistado, se puede indicar que no tienen un personal
calificado para manejar las redes sociales. El utilizar las redes sociales como herramienta para
captar clientes mediante la promocién de las empresas, conduce a una alta competencia por la
atencion al cliente y, por lo tanto, la publicidad por si sola no entrega el mejor resultado. Una
solucion integrada pasa por todos los pasos, desde llamar la atencion de los compradores hasta
convertirlos en clientes y hacer que sigan comprando, ya que mediante la gestion de redes se busca,
segun Rosado (2020) “planificacion, produccion de contenido y gestion de redes sociales. Servicio
especializado de community management integrado a la estrategia de comunicacion digital con
enfoque en generacion de leads y ventas”. Cabe resaltar que los Community Management esta
persona se encarga de crear una comunidad alrededor del valor que ofrece su negocio,
compartiendo informacion importante, y no solo vendiendo, pero también afiadiendo un beneficio

a este grupo de forma gratuita.

7.- ¢Explique, si la empresa ha tenido experiencia en utilizar herramientas digitales para dar a
conocer a sus clientes sus productos y servicios y cual ha sido la experiencia al respecto? Justifique
su respuesta.

R: Si al inicio usamos Instagram, pero por medio de videos interactivos hemos llegado a

mas clientes por tiktok.

Analisis: Se puede observar que, de acuerdo con la informacion suministrada por el
entrevistado, considera que el TikTok como herramienta de publicidad digital, le ha sido mas
efectivo en incrementar sus ventas que el Instagram. Al respecto, sefiala Hotmart Company (2022),
que “es una de las redes sociales mas populares del momento. Y, por eso es un canal de ventas
muy interesante. La mejor manera de utilizarla con estos fines es anunciando y alcanzando a

millones de usuarios, con la ventaja de poder hacerlo de forma segmentada” (p.1)
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Fase Il: Identificacion de las debilidades y fortalezas existentes que inciden el
posicionamiento de la empresa IBOGA GROUP, C.A.

En esta fase se aplico las técnicas POAM (Perfil de Oportunidades y Amenazas del Medio)
y el PCI (Perfil de Capacidades Internas), de manera que se pudieron identificar la debilidades y
fortalezas existentes que inciden en el posicionamiento de la empresa IBOGA GROUP, C.A,,
cuyos resultados fueron expuestos en una matriz DOFA, para realizar el cruce entre los factores
internos y externos y extraer las estrategias que le dieron sustento a la propuesta.
Cuadro 2. Diagnéstico Externo (POAM

| CALIFICACION Oportunidades Amenazas
| A M B
OB L E A
IBOGA i C E
o} I ¢}
&. GROUP 5

FACTORES

1.- ECONOMICOS

Estabilidad de politica cambiaria y monetaria X X
Creacién de nuevos impuestos X X
Inflacion X X
Politica laboral X X
Politica del pais X X
Descoordinacion entre los frentes politicos X X
Falta de credibilidad en instituciones del estado X X
indice delictivo X X
indice de desempleo X X
Politica salarial X X
Telecomunicaciones X X
Facilidad de acceso a nuevas tecnologias X X
Infraestructura X X
Resistencia a cambios tecnoldgicos X X
Rotacion de talento humano X X
Nuevos competidores X X
Vias de acceso terrestre X X
Ubicacion de establecimientos X X

Fuente: Rivas (2023).
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Anélisis del POAM:
De acuerdo con los resultados obtenidos del POAM (Perfil de Oportunidades y Amenazas

del Medio) se pudo obtener lo siguiente:

= Desde el aspecto econdmico representa para la empresa una amenaza media, con incidencia alta
ya que las politicas cambiarias, los nuevos impuestos y la inflacion, asi como la politica laboral
estan entrelazados y no se pueden analizar por separado, ya que, aunque no es oficial el uso de
divisas como moneda para el intercambio comercial, y manteniéndose el bolivar como moneda
nacional, la mayoria de las transacciones se manejan en divisas extranjeras (principalmente el
US$ americano), lo que ha originado que se incurra en nuevos impuesto como el IGTF con el
cual se debe percibir al cliente un porcentaje de lo que este haya pagado en moneda extranjera,
y los pagos a proveedores deben efectuarse en esta moneda de acuerdo a las negociones, lo
contradictorio es que el impuesto se debe pagar en moneda nacional que es lo dificil en la
negociacion. Esto debido, a que producto a la inflacién genera que la moneda nacional se
desvalorice, por lo tanto, las empresas buscan mantener los fondos en divisas y no en moneda
nacional.

= En cuanto a la politica laboral, los salarios son establecidos en bolivares, y no han tenido una
adecuada actualizacion por lo que el trabajador requiere de una bonificacion que le permita
enfrentar el alto costo de la vida, el cual es pagado en divisas, pero cuya incidencia no entra en
el salario normal ni integral, por lo que se liquida por el salario normal e integral, asi como las
vacaciones y utilidades, y no se incluye la bonificacion. Por lo tanto, los desembolsos de la
empresa no tienen peso legal ante el ISLR.

= Desde el punto de vista politico, las politicas del pais, la descoordinacion entre los frentes
politicos y la falta de credibilidad en instituciones del Estado, representan una amenaza a nivel
medio con impacto alto, ya que genera incertidumbre en los inversionistas, por lo que genera
paralizacion del sector de la construccion, asi como el desarrollo personal de los trabajadores
que busquen mejorar sus viviendas, lo que genera una contraccién de la demanda de los
productos que ofrece la empresa.

= Con relacion a lo social, el indice delictivo, representa una oportunidad media alta, ya que mas
empresa buscan como medio de seguridad reforzar el parametro de sus bienes inmuebles con
productos de cercado lo que permite mantener las ventas, ya que invierten en seguridad, por su

parte, el indice de desempleo y politica salarial, genera que el ciudadano comdn no pueda tener
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acceso a los productos con facilidad, ya que sus ingresos alcanzan a duras penas para Ssu
sustento, lo que refleja un punto negativo para las ventas.

= En relacion con el aspecto tecnologico, las telecomunicaciones, la facilidad de acceso a nuevas
tecnologias, la infraestructura, y resistencia a cambios tecnoldgicos, tienen una incidencia de
oportunidad media con impacto alto para la empresa, debido a que se ha venido incorporando
a los cambios tecnoldgicos para entrar en la comercializacion a través de medios digitales.

= Con respecto a los factores competitivos, rotacién de talento humano y los nuevos
competidores, son una fortaleza de impacto alto para la empresa, ya que cuentan con un talento
humano de calidad que le brinda a la empresa un valor afiadido, con baja rotacién, por lo que la
hace diferenciar entre la competencia, y genera seguridad a los clientes, logrando el
posicionamiento deseado en sus mentes.

= Los factores geogréaficos, entre los cuales se resaltar vias de acceso terrestre y la ubicacion del
establecimiento, representan una fortaleza para la empresa, ya que puede distribuir sus
productos a nivel nacional, y tiene una buena ubicacidn para recibir las reposiciones de sus
proveedores.

Cuadro 3.- Diagnostico Interno del PCI.

‘ CALIFICACION Fortaleza Debilidad Impacto
(”]'% A M B A M B A M B
N BRI
CAPACIDADES INTERNAS o é o e
7.- CAPACIDAD DIRECTIVA
Imagen corporativa X X
Velocidad de respuesta a condiciones cambiantes X X
Agresividad para enfrentar a la competencia X X
Sistema de toma de decisiones X X
Nivel Académico X X
Experiencia técnica X X
9.- CAPACIDAD COMPETITIVA
Fuerza de Ventas, Calidad, Exclusividad X X
Calidad de materiales y suministros cercas vifor, portones % %
y puertas a la medida.
Precios razonables y competitivos X X
Aperturg a estrategi_as d_e crecimiento, expansion, X X
promocion y actualizacion.
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Valor agregado a los materiales cercas vifor, portones y %

puertas a la medida.

Habilidad Técnica X X
Nivel tecnologico X X
Nivel de coordinacion e integracion con otras areas X X
11.- CAPACIDAD FINANCIERA

Acceso al capital cuando lo requiera X X
Capacidad para satisfacer la demanda X X
Rentabilidad y retorno de la inversion X X
Liquidez y disponibilidad de fondos internos X X
Elasticidad de la demanda con respecto a los precios X X
Habilidad para competir con precios X X

Fuente: Rivas (2023).

Anélisis del PCI (Perfil de Capacidades Internas)

En relacion con la capacidad directiva, la empresa cuenta con una fortaleza a nivel alto con
impacto alto, ya que dirige sus esfuerzos a alcanzar los objetivos organizacionales, creando una
excelente imagen corporativa, con velocidad de respuesta a condiciones cambiantes, y
agresividad para enfrentar a la competencia, con un sélido sistema de toma de decisiones.

Su valor agregado, es la capacidad talento humano, que son una fortaleza alta con impacto alto,
en sus productos, ya que cuenta con un grupo de profesionales con nivel Académico, con larga
y sOlida experiencia técnica, lo que le hace ganar la fidelizacidn de sus clientes.

Por su parte, la capacidad competitiva, representan una fortaleza alta con impacto alto, ya que
su fuerza de Ventas, la calidad y exclusividad de sus productos, le permite estar a la altura de
sus competidores. Asimismo, se agrega la calidad de materiales de cercas vifor, portones y
puertas a la medida, con precios razonables y competitivos, y la empresa mantiene una apertura
a estrategias de crecimiento, expansion, promocion en las redes y actualizacion.

Con respecto a su capacidad tecnoldgica, tiene fortaleza con impacto alto, sobre el valor
agregado a los materiales de las cercas vifor, portones y puertas a la medida, asi como las
habilidades Técnica para el tipo de productos que comercializa la empresa. En cuanto al nivel
tecnoldgico en relacién con las redes sociales tiene una fortaleza media con impacto alto, al
estar usando las redes sociales. Y una fortaleza alta con impacto alto sobre el nivel de

coordinacion e integracion con otras areas, donde se mantienen una integracion en todos los
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niveles de la organizacion.

Su capacidad financiera, representa un fortaleza media, con impacto alto, en cuanto a tener

acceso al capital cuando lo requiera, asi como su capacidad para satisfacer la demanda, ya que

cuenta con niveles de inventarios para ello, cuyo negocio genera una buena rentabilidad y

retorno de la inversion, asi como la liquidez y disponibilidad de fondos internos, son

competitivos con los precios, y presentan elasticidad de la demanda con respecto a los precios,

asi como la habilidad para competir con precios del mercado.

) IBOGA
&- GROUP

OPORTUNIDADES (D)

O1.- Marketing Digital

02.- indice delictivo

03.- Telecomunicaciones

04.- Facilidad de acceso a nuevas
tecnologias

0O5.- Infraestructura
06.- Resistencia a
tecnoldgicos

O7.- Rotacion de talento humano
08.- Nuevos competidores

09.- Vias de acceso terrestre
010.-Ubicacion de establecimientos

AMENAZAS (A)

Al. Estabilidad de
cambiaria y monetaria
A2. Creacion de nuevos impuestos
A3 Inflacion

A4 Politica laboral

AS5 Politica del pais
A6 Descoordinacion
frentes politicos

A7 Falta de credibilidad en
instituciones del estado

A8 indice de desempleo

A9 Politica salaria

cambios

politica

entre los

Cuadro 4.- Matriz DOFA
FORTALEZAS (F)

F1. Capacidad Directiva
F2 Talento humano

F3 Competitividad

F4 Capacidad Tecnoldgica
F5 Capacidad Financiera

F101Disefio de estrategias de
marketing digital para el
posicionamiento de la empresa
IBOGA GROUP, C.A.

FAF5A1A3A8 Utilizar los servicios
de un community manager para el
manejo de las paginas web y redes
sociales  para  impulsar el
posicionamiento de la empresa.

DEBILIDADES (D)

D1. Niveles de
alcanzados.
D2. Necesidad de posicionarse.

ventas no

D201030406 Utilizar buscadores
web en medios digitales.

D1D20109 Ofrecer promociones
como estrategia de impulso para la
pagina web.

Fuente: Rivas (2023).



Fase I11: Disefio de estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la empresa
IBOGA GROUP, C.A.

Esta etapa consistid en el disefio de la propuesta correspondiente al desarrollo de estrategias
de marketing digital para el posicionamiento de la empresa IBOGA GROUP, C.A., para lograr
colocar en la mente de los consumidores potenciales, a través de las redes sociales, de manera que
la empresa pueda, ademas, ganar la fidelizacion de sus clientes actuales, para lo cual estuvo

estructurada en la presentacion, justificacion, objetivos, desarrollo y factibilidad de la propuesta.
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CAPITULO V

LA PROPUESTA

5.1. Presentacion de la Propuesta

En la actualidad la empresas buscan lograr posicionarse en la mente de los consumidores
para que sus productos sean elegidos primero al ser comparados con los de los competidores, para
ello requieren utilizar estrategias de marketing que le ayuden a conocer que es lo que los clientes
quieren para poder satisfacer sus necesidades, en este sentido, el marketing digital es una vertiente
que reune estrategias y acciones para satisfacer los deseos de los clientes que consumen por internet
a traves de las redes sociales u otros medios digitales. A través de él, diversos negocios logran
gestionar su marca, construir su autoridad online y divulgar productos y servicios de forma
estratégica y eficiente. Por lo tanto, utilizando plataformas, herramientas y medios digitales es
posible realizar campafias publicitaras, divulgar contenidos y conversar o interactuar de forma mas
directa y satisfactoria con los clientes.

Bajo este contexto, la presente propuesta se orienta en la empresa IBOGA GROUP C.A.,
la cual quiere lograr el posicionamiento de sus productos, en otros estados, la empresa presta
servicios tanto en el estado Carabobo como en otros estados, pero no es una empresa que esté
solidamente posicionada, ya que es relativamente nueva en el mercado y se quiere lograr fortalecer
su presencia en el mismo, dando a conocer a la empresa mediante las redes sociales

Para tal fin primeramente se procedio a realizar un diagnostico de la situacion actual del
posicionamiento de la empresa, a través de la implementacion de las técnicas seleccionadas para
la recoleccién de informacién, donde se pudo obtener que la empresa no cuenta con un
posicionamiento sélido en la actualidad, a pesar de ello, sus clientes de mayor frecuencia,
manifiestan que sus productos son de buena calidad, con precios competitivos, prestan una buena
de atencion al cliente y servicio posventa, por lo que reflejan estar satisfechos por los productos y
servicios prestados, dando una imagen de seriedad y responsabilidad ante sus clientes. En cuanto
asu presencia en las redes sociales los clientes utilizan estos medios para contactar sus proveedores,
considerando los medios digitales mejores en la actualidad que los medios tradicionales, los cuales

son utilizados frecuentemente.



Seguidamente, se procedid a realizar la identificacion de las debilidades y fortalezas
existentes que inciden el posicionamiento de la empresa IBOGA GROUP, C.A., a través de un
analisis interno y externo mediante las técnicas el PCl y POAM detectandose grandes fortalezas de
la empresa para poder posicionarse en el mercado meta a través de la implementacion de estrategias

de marketing digital.

5.2. Justificacion de la Propuesta

Aunque la empresa no utilice medios digitales, los clientes los buscaran primeramente en
los medios digitales, por lo tanto, si no la encuentran probablemente encontraran a los
competidores, por lo tanto, es fundamental para lograr posicionarse en el mercado en la actualidad
estar presente en todos los canales digitales que el publico objetivo utiliza para conseguir
informacidn, por lo que las redes sociales son un importante canal de divulgacién y relacién con
los clientes, ya que se puede interactuar con estos para conocer cuéles son sus necesidades y poder
satisfacerlas.

Es por ello, que mediante el disefio de disefio de estrategias de marketing digital impulsara
a la empresa IBOGA GROUP, C.A, para lograr el posicionamiento deseado, en el mercado meta,
ya que mediante los medios digitales, podra generar una identificacion de la marca y sus productos,
asi como responder dudas y hacer ofertas, al construir una relacion de confianza con los clientes
regulares y potenciales clientes, se transforman en poderosos influyentes en sus circulos de amigos,
parientes 0 comparieros de trabajo.

Asimismo, la empresa contara con un conjunto de herramientas digitales donde podra
mostrar un catalogo de sus productos, asi como las experiencias de sus clientes, de manera que
estos puedan conocer a la empresa, y puedan ver los resultados, calidad y representacion de los
productos, tanto para el bienestar y seguridad de sus hogares, como para empresas constructoras,
comercios, locales y todo tipo de infraestructura o bienes muebles que requieran de las cercas vifor,
portones y puertas a la medida.

Por su parte, la propuesta brinda un aporte social a otras empresas que tengan problematica
similar que quieran lograr un posicionamiento en un mercado meta, utilizando las estrategias de
marketing digital propuestas adaptandola a sus necesidades. Asimismo, es un aporte académico,
sirviendo para dar solucion a proyectos factibles, que estén enmarcados a el disefio de estrategias

de marketing digital para el posicionamiento de productos en un mercado. Finalmente, sirvio a los
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autores para aplicar sus conocimientos académicos y profesionales en el campo laboral, al cumplir
con el requisito de desarrollar el presente trabajo de grado para optar al titulo de Licenciada de

Mercadeo.

5.3. Objetivos de la Propuesta

5.3.1. Objetivo General de la Propuesta
Disefio de estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la empresa IBOGA
GROUP, C.A.

5.3.2. Objetivos Especificos de la Propuesta

e Ofrecer promociones como estrategia de impulso para la pagina web.

e Ultilizar buscadores web en medios digitales.

e Crear un sitio web incluyendo led genertion para que el cliente pueda acceder a catalogos
solo con registrarse en la pagina de la empresa.

e Ultilizar los servicios de un community manager para el manejo de las paginas web y

redes sociales para impulsar el posicionamiento de la empresa.

5.4. Desarrollo de la Propuesta

La presente propuesta consiste en el disefio de estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de la empresa IBOGA GROUP, C.A., de manera que se logre dar a conocer a la
empresa a través de los diferentes medios digitales, para impulsar sus productos y lograr
incrementar las ventas, de manera que se pueda garantizar su operatividad en el tiempo, cumplir
con los programas de crecimiento y expansion de la empresa, promocionando sus productos a otros
estados, ya que la empresa hace presencia de ellos en el Estado Carabobo y otros estados cercanos.

El posicionamiento de una empresa o su marca es ocupar un lugar en la mente del
consumidor respecto al resto de sus competidores, por lo que otorga a laempresa una imagen propia
que le hara diferenciarse del resto de su competencia, la cual se construye mediante la
comunicacion activa de unos atributos, beneficios o valores distintivos al publico objetivo,
previamente seleccionado en base a la estrategia empresarial, ademas se quiere interactuar con el

cliente para poder aclarar sus dudas para activar la compra, asi como brindarles un catalogo de
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productos para que pueda conocer lo que brinda la empresa y que puede satisfacer sus necesidades
de manera que se destaquen los productos de forma interactiva. Para lograrlo, se proponen las
siguientes estrategias de marketing digital, de manera que la empresa pueda interactuar con sus
clientes recurrentes y potenciales, brindando catalogos de sus productos y estos puedan aclarar sus
dudas y pedir cotizaciones, sirviendo de ventaja competitiva ante sus competidores. Para tal fin se

desarrollaron las siguientes estrategias.

Estrategia 1.- Ofrecimiento de promociones como impulso para la pagina web.

La presente estrategia consiste en el ofrecimiento de promociones como estrategia de
impulso para la pagina web, sirviendo de penetracién de mercado en este sentido se les brindaran
a los clientes un descuento del 10% que deseen los productos de cercas vifor, y por cada transaccion
correspondiente a la fabricacion de este tipo de cercas realizada a traves de la pagina web, tendra

el servicio de flete gratis, solo en el Estado Carabobo.

valido solo para el estado Carabobo

IBOGA
& GROUP

I
Por la adquisicion de el servicio de
cerca vifor a través de la pagina web

EL FLETE SALE GRATIS 4

e

Recibird 10% de descuento sobre los productos

al referir que vio por reta pagina web
T —— :

S

Figura 3. Promocidn servicio de fletes y descuentos en productos
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Estrategia 2.- Uso de buscadores web en medios digitales.

En cuanto a esta segunda estrategia, se propone hacer uso de buscadores web en medios
digitales, ya que son una herramienta muy Util para encontrar cualquier producto o servicio que
busquen los clientes. Los buscadores web, también denominados motores de bdsqueda, son
sistemas informaticos que buscan y recopilan informacion en internet, con el objetivo de mostrar
la informacidn relacionada con la basqueda previamente realizada por un usuario. Por lo tanto, el
buscador web almacena enormes bases de datos, paginas web, noticias, imagenes, documentos,
entre otros, para ofrecer las mejores respuestas posibles a lo que los usuarios necesitan. El objetivo
es ofrecer a los usuarios esa informacion que han solicitado, de forma rapida y sencilla.

Por lo tanto, se utilizaran los buscadores web en los diferentes medios sociales que fueron
indicados por suministrados por las encuestas, entre los cuales se encuentran Facebook, Instagram
y TikTok. En relacion con Instagram se va a publicar informacion de la empresa correspondiente
a sus productos y servicios ofrecidos de las cercas vifor, portones y puetas a la medida, mediante
pequefios videos y post fotograficos. En Facebook, principalmente, se tiene que crear una pagina
donde al igual que Instagram se publiquen videos fotos, pero la principal finalidad de ambas redes
sociales es ser un canal directo con el cliente o consumidor, suministrando los niameros de contacto
corporativos de los representantes de ventas de la empresa y el vinculo para el sitio web, de manera
que haya interaccién con el cliente y este pueda visualizar los productos, conocerlos y pueda aclarar
sus dudas con el vendedor, y este a su vez pueda influir, motivar, orientar y sugestionar al cliente

para que se concrete la venta.

Estrategia 3.- Creacion un sitio web incluyendo led generation para que el cliente

pueda acceder a catalogos solo con registrarse en la pagina de la empresa.

La presente estrategia consiste en la creacidn de un sitio web incluyendo les generation para
que el cliente pueda acceder a catalogos solo con registrarse en la pagina de la empresa. El led
generation es el paso que permite a la empresa incorporar a los visitantes que se acerquen a la
marca, empresa o0 producto, y a la base de datos y se convierten en clientes potenciales, por lo que
se trata de un paso imprescindible para generar conversiones.

Con esta estrategia, el cliente potencial ha compartido datos con la empresa bien sea un
teléfono o correo electronico, de manera que la empresa puede ponerse en contacto con él para

avivar su interés por sus productos y acabar generando una conversion. Por lo tanto, el lead
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generation se basa en ampliar la base de datos de la empresa con los datos de contacto de la persona
o cliente potencialmente interesado en adquirir sus productos y servicios, cada uno de estos
contactos es un lead. La generacion de leads es un paso imprescindible dentro de las estrategias de
propuestas, ya que permite convertir a los visitantes en posibles clientes.

En esta pagina, el proceso comienza atrayendo a los usuarios hacia la pagina web, ya sea
mediante canales antes descritos, este trafico se dirige a una landing page, es decir, una pagina de
la web de la empresa que esta optimizada para lead generation. En esta pagina, se le ofrece al
usuario un contenido descargable de valor que sera el catadlogo de productos a cambio de rellenar
un formulario, haciendo hincapié en los beneficios que obtendra por la compra de los productos
que sera del 10% de descuento sobre la compra de cercas vifor. Tras rellenar el formulario y pulsar
el boton “enviar”, se dirigird al usuario a la pagina de descarga del contenido o se le enviard a su
correo electronico. A partir de ese momento, cada uno de los usuarios que haya completado el
proceso se convertira en un lead y se incorporara a la base de datos de la empresa. Mediante esta
estrategia, se podra formular una base de datos de clientes potenciales a quienes se les podra enviar
contenido de los productos que ofrece la empresa, promociones y descuentos, de manera que el

cliente se sienta interesado de interactuar, aclarar sus dudas y se le genere la necesidad de compra.

Estrategia 4.- Uso de los servicios de un community manager para el manejo de las

paginas web y redes sociales para impulsar el posicionamiento de la empresa.

Esta estrategia consiste en proponer el uso de los servicios de un community manager para
el manejo de las paginas web y redes sociales para impulsar el posicionamiento de la empresa
IBOGA GROUP C.A., de manera que se pueda ser competitivo en la atencion al cliente a través
de medios digitales, el cual servira para crear y mantener relaciones entre la empresa y sus clientes.
El community manager es un profesional que trabaja enfocado en fomentar y hacer crecer una
comunidad online de clientes del negocio. El cual sera responsable de supervisar y responder a las
interacciones de los usuarios, moderar comentarios, realizar encuetas 0 entrevistas, hacer
seguimiento de las métricas de compromiso, asi como desarrollar campaiias que fomenten las
actividades y la fidelidad de los usuarios.

De esta manera, el community manager tiene el conocimiento a través de las redes sociales
de generar audiencias y confianza suficiente que permita disminuir los costos de atraccion de

clientes, mejorando el retorno de la inversion (ROI) de la empresa, el cual tendra las siguientes
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funciones:

Supervisar y responder a las interacciones de los usuarios en redes sociales (Facebook,
Instagram, Tiktok y pagina web): conectara los productos de la empresa con los usuarios
o clientes potenciales, ya que puede responder a las preguntas y proporcionar una
solucion de forma répida y precisa. Esto hara fomentar relaciones mas sélidas con los
clientes y a ganarse la confianza, con efectos beneficiosos a corto, mediano y largo plazo.
Moderar los comentarios, de manera que se proporcione un tono adecuado, al tiempo
que se garantice un entorno seguro.

Establecer una presencia de los productos de la empresa en las plataformas Facebook,
Instagram, Tiktok y pagina web.

Desarrollar contenidos y campafias publicitarias para captar al publico objetivo.
Supervisar la analitica web y hacer un seguimiento de las métricas clave.

Analizar los datos y tendencias de los clientes para comprender mejor sus necesidades y
preferencias.

Realizar seguimiento de las métricas de participacion (engagement).

Establecer relaciones con personas influyentes y medios de comunicacion.

Informar de las tendencias del sector de construccion y mejoras de bienes inmuebles y
de las cercas perimétricas.

Monitorear a la competencia directa e indirecta.

Cuidar la reputacion online de la empresa y sus productos.

De esta manera, mediante la participacion del community manager se espera que la empresa

alcance sus objetivos de marketing digital para el posicionamiento, alcanzar los niveles de ventas

esperadas,

ya que sera el responsable de gestionar una audiencia, publicaciones y conflictos online.

5.5. Factibilidad de la Propuesta

La

presente propuesta consiste en el disefio de estrategias de marketing digital para el

posicionamiento de laempresa IBOGA GROUP, C.A., lacual requiere de un estudio de factibilidad

para su implementacion el cual ha sido realizado desde los puntos de vista técnicos, operativos y

econdmicos, el cual esta detallado a continuacion:
5.5.1. Factibilidad Técnica
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La factibilidad técnica esta relacionada con el conjunto de procedimientos, recursos y medios
con que cuenta la empresa IBOGA GROUP C.A. para obtener el resultado deseado con la
aplicacion de la propuesta, en este caso la misma cuenta con el personal dispuesto a recibir
entrenamiento sobre el manejo de las redes sociales. Por otra parte, cuenta la empresa con los
equipos y programas adecuados y necesarios para ejecutar la propuesta; ademas de contar con red
Wi Fi y todos sus elementos.

5.5.2 Factibilidad Operativa

La factibilidad operativa estd determinada por la serie de operaciones o actividades
especificas ejecutables en la institucion, por lo que se requiere personal que se dedique al manejo
de las redes sociales, especificamente, Instagram, Facebook, TikTok y pagina web; en este sentido
debe contratarse los servicios de un Comunity Manager, para que mantenga la presencia en las

redes y asesore al resto del personal en la generacion de contenidos interesantes.

5.4.3 Factibilidad Economica

La factibilidad econdmica es el analisis de la proyeccion de los costos del disefio de la
propuesta, asi como los beneficios que se pudieran obtener. Por lo tanto, desde el punto de vista
econdmico se considera factible, ya que los recursos que la empresa cuenta con una buena
liquidez financiera y estd dispuesta a invertir en la implementacion y ejecucién de la
propuesta.

Cuadro 5. Recursos Financieros

Crear sitio web para la empresa IBOGA GROUP C.A. 3.000%
Servicios del community manager (mensuales) costos acordados con 2708
el que administra las redes sociales actualmente en la empresa

Adgquisicion de teléfono corporativo para gestionar las redes sociales 180%

Fuente: Rivas (2023).
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CONCLUSIONES

Las empresas deben actualizarse a los nuevos cambios tecnologicos, por lo tanto, es
imprescindible tener una destacada presencia en las internet para que las organizaciones crezcan y
consoliden su posicionamiento en el mercado en el cual se encuentran inmersas, por ello, deben
utilizar estrategias de marketing digital adecuadas, que impulse colocarse en la mente de sus
consumidores y ser seleccionados al ser comparados con los competidores.

Las estrategias de marketing digital son la combinacion de acciones que se aplicaran para
promocionar ciertos productos y servicios en plataformas online, las cuales permitiran el
cumplimento de sus objetivos trazados. Para su aplicacion es necesario realizar una valoracion del
mercado meta y de la competencia, para saber qué requiere la empresa y como alcanzar los mejores
resultados.

Bajo estas premisas, el presente estudio estuvo orientado en la empresas IBOGA GROUP,
C.A., la cual tiene como finalidad posicionarla en el mercado en el cual se encuentra inmersa, para
lo cual se procedio a realizar un diagnostico de la situacion actual del posicionamiento de la
empresa, a través de las técnicas e instrumentos seleccionados, lograndose el primer objetivo de la
investigacioén, con los cuales se pudo obtener que la empresa no cuenta con el posicionamiento
deseado, sin embargo, tiene la fidelizacion de sus clientes actuales, los cuales consideran que la
empresa brinda productos de calidad, presta una buena atencion al cliente y buen servicio posventa,
su talento humano esté capacitado para brindar informacidn sobre sus productos y dar respuesta a
los clientes para solucionar sus problemas.

Seguidamente, se procedid a la identificacion de las debilidades y fortalezas existentes que
inciden el posicionamiento de la empresa, lograndose el segundo objetivo del presente estudio, a
través de la aplicacion de las técnicas de analisis de capacidades internas (PCI) analisis externo
(POAM) cuyos resultados fueron expuestos en una matriz DOFA, donde se enfrentaron los factores
internos y externos obteniéndose las estrategias que dieron sustento a la propuesta, para impulsar
las fortalezas existentes y minimizar las debilidades encontradas. Finalmente, se logré el tercer
objetivo de esta investigacion, ya que se logré disefar estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de la empresa IBOGA GROUP, C.A., de manera que se logre ubicar en la mente
de los consumidores impulsando los productos, sus cualidades y beneficios haciéndolos

diferenciar, para que sean seleccionados primero que los de la competencia.



RECOMENDACIONES

Para la adecuada implementacion de las estrategias de marketing digital para el

posicionamiento de la empresa IBOGA GROUP, C.A., para darle solucion al problema planteado,

se presentan las siguientes recomendaciones:

Aplicar las estrategias de marketing digital propuestas, para lograr el posicionamiento en
la mente de sus clientes.

Difundir a todo el personal, para que se involucren en el uso de las redes sociales y lograr
una cercania con los clientes, a traveés de estos medios de comunicacion social.

Invertir en capacitacion del personal para mejorar el funcionamiento en los medios
digitales de las redes sociales.

Impartir charlas y talleres informativos, de manera periodica en la empresa para la
actualizacién de las nuevas tecnologias y uso de las redes sociales.

Mantener una comunicacion efectiva con el community manager para que dirija sus
esfuerzos en lograr el posicionamiento deseado y alcanzar el nivel de ventas esperado.
Difundir, periédicamente para impulsar la publicidad y el uso de las redes sociales para
que los clientes busquen interactuar con la empresa.

Analizar los datos que suministre el community manager para planificar acciones que le
brinden una ventaja competitiva para satisfacer las necesidades de los clientes, asi como
conocer de cerca los productos y servicios, asi como las promociones que ofrecen sus

competidores.
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ANEXOS



REPUBLICA BOLIVARIANA DE f
E\Jd g VENEZUELAUNIVERSIDAD JOSE UJAP
"I')§  ANTONIOPAEZ FACULTAD DE CIENCIAS C S
s SOCIALES ESCUELA DE MERCADEO
CARRERA MERCADEO

San Diego, Carabobo, junio 2023

INSTRUCTIVO
El presente cuestionario tiene como proposito recoger informacion valiosa sobre el trabajo
de investigacion cuyo titulo es la “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA IBOGA GROUP, C.A. EN EL ESTADO
CARABOBO?”, el cual se realiza como requisito parcial para obtener el titulo de Licenciado en

Mercadeo.

Con tal proposito se le agradece la colaboracidn que pueda prestar al contestar con la mayor
objetividad posible la informacion solicitada, la cual serd tratada en forma confidencial y para

uso exclusivo de la investigacion que se esta efectuando.

Se sabré agradecer la veracidad de sus respuestas y su interés al hacerlo. A continuacién,se
le presenta una serie de instrucciones para el desarrollo de este.

— Lea detenidamente los planteamientos que se le presentan.

— Responda marcando una x en la opcién que considere mas apropiada a su criterio,

segun la escala de cada item:

De antemano, gracias por su colaboracion.
Atentamente

Arlibeth Rivas



ANEXO A: Encuesta

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO
DE LA EMPRESA IBOGA GROUP, C.A. EN EL ESTADO CARABOBO
(ENCUESTA 15 CLIENTES POTENCIALES DE LA EMPRESA)

ITEM

PREGUNTA

ALTERNATIVAS

SI NO

(Tiene usted conocimiento de los productos ofertados por la
empresa IBOGA GROUP, C.A.?

(Ha probado usted los productos que ofrece la empresa IBOGA
GROUP, C.A.?

(Como considera usted la calidad de los productos de la empresa
IBOGA GROUP, C.A.?
Muy Buena _ Buena _ Regular Mala  Muy Mala

(Como considera usted que es la atencion al cliente por parte del
personal de la empresa IBOGA GROUP, C.A.?
Muy Buena = Buena  Regular Mala  Muy Mala

(Como califica usted la calidad del servicio postventa ofrecido
por el personal de la empresa IBOGA GROUP C.A.?
Muy Buena  Buena  Regular Mala  Muy Mala

(Como calificaria usted el conocimiento del personal de la
empresa sobre los productos de la empresa IBOGA GROUP,
C.A?

Muy Eficiente  Eficiente  Deficiente  Muy Deficiente

(Como considera usted que es el tiempo de respuesta que le
brinda el personal de la empresa IBOGA GROUP, C.A.?
Muy Eficiente  Eficiente  Deficiente  Muy Deficiente

(Hace usted uso de las redes sociales para cotizar productos o
servicios a proveedores?

(Hace usted uso del internet para contactar proveedores para
cotizar productos y servicios?

10

(Considera usted que el Instagram es una herramienta efectiva
para contactar a proveedores de productos y servicios?

11

(Ha utilizado usted Facebook para contactar proveedores de
productos y servicios?

12

(Con qué frecuencia ha hecho usted uso de las redes sociales para
contactar y cotizar productos y servicios a proveedores?
Muy frecuente  Frecuente Poco Frecuente  Nunca

Fuente: Rivas (2023).




Anexo B: Entrevista

Gerente de Finanzas y ventas

ITEM PREGUNTA
(Como considera usted que se encuentra el nivel de ventas que ha alcanzado la
empresa? Razone su respuesta.
1 R:
(Indique, como considera que es la calidad de los productos que ofrece la empresa
IBOGA GROUP C.A. con relacion a la competencia para poder posicionarse en el
5 mercado? Justifique su respuesta.
R:
(Comente, si la empresa ha utilizado algun medio digital para la promocién de sus
productos? Fundamente su respuesta.
3 R:
(Seiiale, cudl de los siguientes medios digitales cree usted que sea mas efectivo para
promocionar los productos de la empresa IBOGA GROUP, C.A. y por qué lo
considera de esa manera? Justifique su respuesta.
4 Instagram:  Facebook:  Pdaginas web:
R:
(Explique, la disponibilidad de recursos financieros por parte de la empresa IBOGA
GROUP, C.A. para implementar herramientas digitales? Fundamente su respuesta.
5 R:
(Indique, si la empresa IBOGA GROUP C.A., cuenta con el talento humano
necesario para manejar las redes sociales seleccionadas para dar a conocer los
6 productos y servicios que ofrece la empresa? Razone su respuesta.
R:
(Explique, si la empresa ha tenido experiencia en utilizar herramientas digitales para
dar a conocer a sus clientes sus productos y servicios y cual ha sido la experiencia al
7 respecto? Justifique su respuesta.

R:

Fuente: Rivas (2023).




