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RESUMEN INFORMATIVO

El objetivo del presente proyecto de investigacion, consiste en proponer estrategias de
marketing 2.0 para aumentar las ventas de los productos de la Chocolatera Branger
del estado Carabobo. Para ello, se efectuard un estudio en modalidad proyecto
factible, tipo de campo, nivel descriptivo y disefio no experimental transversal
desarrollado en tres fases: en la primera, se seleccionara una muestra no probabilistica
integrada por Gerente General, Gerente Comercial y Jefe de Ventas de la
organizacion, de una poblacién de 18 personas integrantes de la Empresa Chocolatera
Branger, a quienes se aplicara un cuestionario estructurado a fin de elaborar el
diagnostico de situacion de las ventas y la identificacién de las estrategias de
marketing actualmente empleadas por la empresa, cuyos resultados permitiran
proceder al cumplimiento de la segunda fase, dirigida al disefio de estrategias de
marketing 2.0 para aumentar las ventas de los productos de la Chocolatera Branger
del estado Carabobo a través de dichas estrategias planteadas, y en la tercera fase se
realizara la propuesta para aumentar las ventas de la chocolatera explicando cada
detalle de los objetivos de la propuesta, la justificacion de la propuesta, factibilidad de
la propuesta, y el disefio de la propuesta

Palabras clave: Estrategias de marketing 2.0; ventas; pequefia industria; sector
chocolatero.
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En el presente trabajo se explicara las estrategias de marketing 2.0 que se

deberan aplicar a una empresa chocolatera el cual tiene un declive de ventas muy
bajas e ingresos no rentables, siendo sus productos de muy buena calidad y de muy
buena presentacion, se realizara un estudio y a través de los gerentes y jefes de la
empresa se tratara de buscar una solucion al problema, basdndose en todos sus
antecedentes, sus redes sociales, su manera de trabajo y su servicio al publico, para
poder descubrir que fallas o que problemas tiene la empresa en la parte de
posicionamiento y publicidad, y de qué forma lo podemos mejorar.
Se trabajara con un una lista de cotejos para observar de forma directa la situacion
actual de ventas de la chocolatera Branger y un cuestionario estructurado con el fin de
elaborar un bosquejo para la identificacion de las estrategias de marketing
actualmente empleadas por la empresa, cuyos resultados permitirdn proceder al
cumplimiento del disefio de estrategias de marketing 2.0 para incrementar las ventas
de los productos de la chocolatera Branger del estado Carabobo, y por ultimo se
propondrd una propuesta que sera entregada a la chocolatera Branger del estado
Carabobo para poder culminar el propoésito de esta investigacion



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema

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

Por ejemplo, Venezuela es tierra privilegiada por sus multiples y variados
recursos naturales, pues gracias a su favorecida ubicacién geografica posee fértiles
tierras que permiten la produccion/comercializacion interna y externa de numerosos
productos vegetales, siendo uno de ellos el cacao; segun un informe realizado para la
Universidad de Los Andes por Quintero (2016:42), la superficie de sembradios de
cacao en el pais ocupa aproximadamente 50.000 hectéareas del territorio nacional,
especificamente en las regiones nororiental, nororiental costera y suroccidental, sin
dejar de lado la afirmacién del prestigioso chef venezolano Sumito Estévez (2017:2)
“Todo chocolate en el mundo que esté hecho con cacao Chuao lo dice en la etiqueta
como prueba de calidad”.

De hecho, segln informa la empresa consultora Actualitix (2014:18), para el
afio 2013 Venezuela ocupaba el trigésimo lugar entre los paises exportadores de
granos de cacao, con un total de 31.236 toneladas anuales, cifra que representa el
0,68% de la produccién mundial, siendo sus principales compradores Francia,

Espafia, Suiza, Alemania, Bélgica y Japdn, paises donde se elabora chocolateria



gourmet que precisa minima adicién de azlUcar pues las variedades originarias y
exclusivas del pais son naturalmente dulces, especialmente las variedades Chuao y
Carenero (Quintero, 2016:8).

No obstante, a pesar de su reconocimiento como mejor del mundo, tanto la
explotacion del cacao como la fabricacion de chocolates en el pais ha ido en declive
debido a que tanto la exportacion de semillas como la industria confitera se han
venido reduciendo sustancialmente, situacién agravada de acuerdo con Abdala y
Baralt (2015:33), por la crisis socioecondmica y productiva que enfrenta el pais, asi
como por la competencia mundial tanto en el sector agroalimentario como de la
fabricacion de chocolates, hasta el punto de que la demanda nacional del producto
final, ya sea en forma de tabletas, polvo para mezclar y otras presentaciones, es
satisfecha mayoritariamente por sélo tres empresas, dos de capital local y otra
subsidiaria de una transnacional suiza, asi como por productos importados,
principalmente desde Estados Unidos, Colombia y Ecuador.

No obstante ello, existen pequefias empresas que apuestan por la fabricacion de
chocolates artesanales, como es el caso de Chocolatera Branger, pequefia
organizacion dedicada a la fabricacion de chocolates en diferentes presentaciones, los
cuales se encuentran disponibles a la venta Unicamente en supermercados de la
ciudad de Valencia, estado Carabobo.

Al respecto, es de destacar que segun testimonios informales ofrecidos por su
Gerente Comercial, esta empresa ha venido enfrentando problemas de rendimiento
econdmico a consecuencia de un persistente declive en sus ventas, conociéndose
igualmente que posee un dominio en la red social Instagram, la cual ha acumulado
solo 294 seguidores en el curso de cuatro afos.

En razon de lo expuesto, es importante sefialar que las estrategias de marketing
2.0, como también se conocen las redes sociales en la red Internet, requieren algo mas
que colocar mensajes e iméagenes; asi lo sefialan Maqueira y Bruque (2012:46), para
quienes la viralidad es un componente clave, pues su finalidad es “...garantizar que

los consumidores reciban la informacién, publicidad o contenido y lo compartan;



ofrecen informacion relevante de conocer, ser comentada/compartida (...) también
importante la retroalimentacion del anunciante con los seguidores).

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

forma lograr sus metas de desarrollo y expansion.

1.2. Formulacién del Problema

¢Como incrementar las ventas de los productos de la Chocolatera Branger del

estado Carabobo a través de herramientas estratégicas de marketing 2.0?

1.3. Objetivos de la Investigacion

1.3.1. Objetivo General

Proponer estrategias de marketing 2.0 para aumentar las ventas de los productos

de la Chocolatera Branger del estado Carabobo.

1.3.2. Objetivos Especificos

1. Diagnosticar la situacion de las ventas de Chocolatera Branger.
2. ldentificar las estrategias de marketing empleadas por la empresa caso de

estudio.

3. Disefiar estrategias de marketing 2.0 para aumentar las ventas de los productos
de la Chocolatera Branger del estado Carabobo.



1.4 Justificacion de la Investigacion

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

En Venezuela, como en toda Latinoamérica, las empresas han enfocado el
marketing como la principal fuente de promocion y establecimiento de sus productos.
Por lo tanto, la presente investigacion serd un notable aporte para la empresa
Chocolatera Branger, pues contribuird a elevar sus niveles de venta, asi como su
posicionamiento en el mercado de productos chocolate, marcando la diferencia
respecto a sus competidores.

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

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

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

empresas del pais como el impulso al desarrollo nacional.



1.5. Alcance y Delimitacion

La investigacion se circunscribe a la empresa Chocolatera Branger, del estado
Carabobo, siendo su delimitacion temporal el periodo previsto, 2018-2019, y la

temaética estrategias de marketing 2.0.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la Investigacion

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

resultados.

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Quevedo, (2017), defendi6 para la obtencion del titulo como Magister en
Mercadeo ante la Universidad de Tacna, Colombia, el estudio “Influencia del
marketing digital y on line en la fidelizacion de los clientes de consumo masivo:
categoria chocolatinas”, cuyo objetivo fue establecer la influencia de marketing
digital y on line en la fidelizacion de los clientes de consumo masivo de las marcas
Snickers, Kit Kat y Jet en las redes sociales (Facebook, Youtube, Twitter, Instagram,
en el marco de una investigacion descriptiva para la cual se encuestaron 383
personas. Asi, los resultados evidenciaron que actualmente la mayoria de los
consumidores, sobre todo los ubicados en la franja etaria 12-30 afios, orientan su
decision de compra de golosinas en los canales digitales, con el siguiente orden de
preferencia: redes sociales, web sites, promociones y anuncios on line, desde lo cual
se concluye que para las marcas es importante conocer que los consumidores utilizan
la red Internet para obtener informacién, lo cual hace que tenga cada vez mas

importancia mercadotécnica el desarrollo de estrategias de marketing digital.



La investigacion comentada, se relaciona en forma directa y por ello, es de gran
utilidad como punto de referencia sobre las categorias de fidelizacidn en el marketing
digital a partir de estrategias de captacion de trafico y fidelizacion, asi como la
relevancia de la innovacion digital y los cambios tecnoldgicos que permean a las
empresas y la sociedad, donde la competitividad de las marcas, en este caso de
chocolates, se estructura en dos pilares basicos: la eficacia en los procesos operativos

y la eficiencia reflejada en el servicio online al cliente.

Martinez (2015), presentd ante la Universidad de San Andrés de Argentina,
optando al titulo de Licenciado en Comunicacion Mencion Nuevas Tecnologias, el
estudio “Plan de negocios para la creacion de Media Suite. E-commerce, Social
Media y Mobile Marketing”, que tuvo por objetivo desarrollar una compafiia que
brinde un portafolio de productos y servicios en marketing digital para las empresas
PyMEs en el mercado de América Latina. De tal forma, el estudio estuvo enmarcado
en una investigacion documental con disefio bibliografico y modalidad proyecto
especial, donde tras la revision y analisis del marketing basado en el acceso a
Internet, crecimiento del e-commerce y las redes sociales, el autor disefié una
empresa destinada a proporcionar servicios de consultoria y asesoramiento, bajo la
denominacion “MediaSuite”, plataforma informatica dirigida a digitalizar los
productos a promocionar y vender de manera sincronizada en las diferentes redes
sociales y plataformas de comercio electronico. En dicha investigacion, se concluye
que la prestacion de los servicios en cuestion junto con un sistema de monitoreo y
analisis de la informacion de los productos ofrecidos (big data e inteligencia
comercial), solucionara en forma integral las necesidades de las PyME y les permitira
beneficiarse de las tendencias de social media, mobile marketing y e-commerce; por
lo expuesto, se deduce su aporte para la indagacién que se perfila, pues ademas de
proporcionar elementos conceptuales Utiles desde la perspectiva tedrica, servira como
referencia al momento de disefiar el plan estratégico de marketing 2.0 para

Chocolatera Branger.



Cango (2015), postul6 ante la Universidad de Loja, Ecuador, para acceder a la
acreditacion como Licenciada en Ingenieria Comercial, el trabajo titulado
“Elaboracion de un plan de marketing para la empresa Fuente de Soda “El Jugo
Natural”, teniendo como propésito elaborar un plan de marketing para la empresa
Fuente de Soda “El Jugo Natural”; metodolégicamente se tratd de un estudio
documental, donde el diagnostico de necesidad fue realizado mediante el modelo de
las 5 fuerzas de Porter y una matriz FODA, permitiendo disefiar el plan de marketing
en base a estrategias publicitarias en medios convencionales, nueva imagen
corporativa y publicidad en Twitter, Facebook e Instagram, para finalmente concluir
que la penetracion de la Internet y las redes sociales constituye una oportunidad para
la empresa estudiada a fin de incrementar sus ventas. El estudio antes descrito, se
relaciona en forma directa dados sus propdsitos, siendo en consecuencia un referente
valioso como fuente de consulta tedrica y al momento de discutir los hallazgos que se

obtengan durante la fase praxiologica de la presente investigacion.

2.1.2 Antecedentes Nacionales

Abdala y Baralt (2015), defendieron en la Universidad Catolica Andrés Bello
de Caracas para obtener el titulo como Licenciado en Comunicacion Social mencion
Comunicaciones Publicitarias, el “Estudio de mercado: posicionamiento del
chocolate Carré® de la marca Savoy® de Nestlé de Venezuela”, dirigido a
determinar el posicionamiento del chocolate Carré® en el mercado venezolano. Con
tal finalidad, se efectud una investigacion descriptiva-correlacional basada en la
aplicacion de las técnicas encuesta y grupo focal a 180 estudiantes de postgrado de la
UCAB, cuyos resultados demostraron aspectos de interés: la marca no cuenta con una
pagina web propia, sino que se apoya en la comunicacion de Savoy de Venezuela en
las redes sociales Facebook y Twitter y su web site; los habitos de consumo de la

categoria de chocolates premium se rigen por la calidad y no por la cantidad de dinero



que se debe pagar para su adquisicion; existe relacion positiva entre
imagen/promocion y decision de compra. Finalmente, entre las conclusiones se
destaca que la publicidad de Carré® es el atributo peor percibido por los
consumidores, recomendandose por tanto crear una pagina web propia de la marca,
asi como dominios exclusivos en las redes sociales y la implementacion de
embajadores de marca o influencers, es decir, personajes publicos de alto
reconocimiento nacional que recomienden su consumo a través de sus redes, con los
cuales los consumidores se identifiquen. Desde el relato previo, se desprende la
relacion de dicha investigacion con la que aqui se presenta, pues ademas de su
semejanza tematica, evidencia la importancia que poseen hoy por hoy las redes
sociales digitales para cualquier organizacion como forma de llegar al publico, captar

su preferencia y desplazar a la competencia.

Beunza y Morales (2015), defendieron en la Universidad Nueva Esparta,
Caracas, optando al titulo como Licenciados en Administracion de Empresas
Turisticas, el estudio “Plan de marketing para promocionar los atractivos
turisticos submarinos de la Isla de Coche, estado Nueva Esparta”, fijando como
objetivo disefiar un plan de marketing para promocionar los atractivos turisticos
submarinos de la Isla de Coche, estado Nueva Esparta. Para ello, realizaron un trabajo
de campo descriptivo en la modalidad proyecto factible, aplicando un cuestionario a
67 personas, cuyos resultados permitieron diagnosticar la necesidad de su propuesta,
delineada en base un plan que incluye creacion del eslogan “descubre la aventura”,
disefio de pagina web e implementacion de estrategias de marketing 2.0 y publicidad
convencional, concluyendo que la misma permitird promocionar e impulsar la
actividad turistica en la isla de Coche. La vinculacion temética, metodoldgica y de
propositos del estudio anterior es evidente y, por tal razén, su pertinencia a los efectos
de la investigacion a realizar en Chocolatera Branger, al confirmar que
independientemente de la actividad de que se trate, la red Internet brinda excelentes

oportunidades de marketing y negocio.



Para culminar, se ubica el trabajo presentado por Di Cristianziano (2015), en la
Universidad José Antonio Paez, Carabobo, optando al titulo de Licenciado en
Mercadeo, titulado “Plan estratégico publicitario para el posicionamiento de la
empresa Agroinversiones Elleander C.A., ubicada en Punto Fijo, Estado
Falcon”, cuyo objetivo fue proponer un plan estratégico publicitario para el
posicionamiento de la empresa Agroinversiones Elleander C.A. A tal fin, realizd un
estudio de campo descriptivo en modalidad proyecto factible con disefio no
experimental, seleccionando una muestra no probabilistica intencional de ocho
trabajadores de la empresa caso de estudio y 30 encargados de compra de comercios
minoristas a quienes se aplicaron dos cuestionarios dicotdmicos, cuyos resultados
permitieron diagnosticar la necesidad de la propuesta, integrada por un plan
estratégico publicitario basado en redisefio de la imagen corporativa, estructuracion
del Departamento de Marketing y Publicidad y disefio de campafia en medios
publicitarios convencionales y digitales (pagina web, Twitter, Facebook e Instagram),
para concluir que la misma permitira a la organizacion posicionarse y liderar el
mercado en su area de influencia. La investigacion previa se vincula con la presente y
es un aporte significativo, pues demuestra la relevancia que poseen los medios
electronicos y las redes sociales, tanto para conocer la percepcion de los
consumidores como para potenciar el posicionamiento de una empresa respecto a la
competencia y robustecer sus ventas, desde donde se destaca su utilidad y mérito

como antecedente.

2.2 Bases Tedricas
Segun Ramirez (2007:38), las bases tedricas “...constituyen el corazén del

trabajo de investigacion, pues es sobre estas que se construye el andlisis de los
resultados” en el presente caso, dicha sustentacion se desarrolla a partir de las
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variables de estudio, es decir: ventas, posicionamiento, estrategias de marketing vy

marketing 2.0

2.2.1. Estrategias de Marketing

Para Kottler y Keller (2008:141), la estrategia de marketing es “El motor que
incrementa la flexibilidad de la organizacion para adaptarse al cambio y la capacidad
para alcanzar las nuevas y creativas opiniones™; se trata, pues, de la forma de lograr
los objetivos, es decir, de establecer qué se puede hacer para llegar a la meta definida
a fin de lograr la consolidacion de un producto en la mente de los consumidores, asi
como su fidelidad. Asimismo, incluye para dichos autores el conjunto de decisiones
relacionadas con cuanto invertir en mercadeo y la determinacion de qué se quiere
comunicar (objetivos), a quién (publico meta), cobmo se fija y distribuye el
presupuesto, de qué manera decir lo que se quiere comunicar (disefio del mensaje),
cuales medios utilizar y durante cuanto tiempo.

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

En tal contexto, O’Guinn, Allen y Semenik (2010:41), consideran que en las
estrategias de marketing los objetivos varian en funcion del tipo de publicidad a
efectuar y de alli, que existan estrategias segun tipo; desde el discurso de dichos
autores, se sintetizan los siguientes principios: a) Estrategia de producto: Facilita
sugerir su compra, posicionarlo y estimular su demanda especifica (publicidad de
marca) y b) Institucional: Permite crear, mantener o modificar la imagen corporativa

y promover productos genéricos. En el caso de la empresa Chocolatera Branger,
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aplicaria el literal a), pues al dedicarse a la elaboracion y comercializacion de
productos de chocolate, se precisa posicionar la marca como primera opcion de
compra en la mente de actuales y futuros clientes. Asi pues, partiendo de las ideas
previamente expuestas, es preciso tener en cuenta un aspecto fundamental: la
planificacion y seleccion del o de los medios que se utilizardn para implementar la
estrategia de mercadeo; en este sentido Luther (2009:24), afirma que la planeacion de
los medios es una etapa fundamental, ya que su seleccion debe estar “...en funcion de
los objetivos, mensaje, alcance y frecuencia deseados.”

Efectivamente, acorde al discurso de dicho autor, la eleccién de los medios para
una estrategia de mercadotecnia es de suma importancia, porque repercute
directamente en los resultados que se obtienen con ella; de alli la importancia de
conocer cuales son los diferentes tipos de medios, con la finalidad de que se puedan
tomar las decisiones méas acertadas al momento de su seleccion. Cabe sefialar que los
medios de comunicacion se dividen, de forma general, en tres grandes grupos,
categorizados por Lamb, Hair y McDaniel (2008:05), de la siguiente forma:

1. Masivos: Dentro de este grupo se encuentran la television, radio, periddicos y
revistas impresos y/o digitales, cine e Internet; este ultimo, a su vez, comprende una
amplia gama de medios: paginas web, redes sociales, blogs y banners, entre otros.

2. Auxiliares o Complementarios: Incluyen publicidad exterior (vallas), interior
(avisos luminosos, afiches), publicidad directa (tripticos, catalogos, calendarios).

3. Alternativos: Dentro de esta clasificacion se ubican algunos como uniforme
de los trabajadores de la empresa, protectores de pantalla de computadoras, discos
compactos, material POP. En atencion a lo expuesto hasta ahora, se verifica que
existe una gran cantidad de medios, los cuales son seleccionados como parte
indispensable de las estrategias de mercadeo para persuadir y convencer a los clientes
habituales y/o potenciales de adquirir determinado servicio o producto; todo ello,
servird como sustento al momento de cumplir con el propésito final de este trabajo de

investigacion, es decir, desarrollar estrategias de marketing 2.0 como herramienta
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para incrementar las ventas de los productos de la Chocolatera Branger del estado

Carabobo.

2.2.2 Marketing 2.0

Al consultar la obra de Gonzélvez (2011:07), se encuentra que en la primera
época de la red internet el usuario era un sujeto pasivo que recibia y publicaba
informacion, sin posibilidad de interactuar; posteriormente, en el afio 2003, se crea el
concepto web 2.0, donde los usuarios pasan a ser activos e interactivos, es decir, con
capacidad para crear, dar soporte y formar parte de comunidades virtuales a nivel
local y global; que se informan, comunican y generan conocimientos y contenidos.
Asi, la web 2.0 se refiere al fendmeno surgido a partir del desarrollo de diversas
aplicaciones en Internet y la consecuente revolucién que supuso el auge de los blogs
y, sobre todo, las redes sociales. Segun Ferrell y Hartline (2012:16), la disponibilidad
de multiples alternativas que proveen las nuevas tecnologias de informacion y
comunicacion frente a los medios tradicionales, han forzado a las empresas a repensar
la forma como se comunican con sus clientes actuales y potenciales; en efecto, cada
vez mas personas pasan gran cantidad de tiempo en la red interaccionando mediante
dispositivos electronicos fijos o moviles, que usualmente emplean para leer
publicaciones impresas, escuchar la radio y/o mirar la television. Entre dichas
alternativas, destacan las social media o redes sociales, medios de comunicacion
integrados por canales y herramientas disponibles en la red Internet que permiten la
interaccion simultanea de millones de personas con similares deseos, inquietudes y
preferencias; ahora bien, aunque en principio a estas redes acceden los usuarios para
contactar e intercambiar mensajes, experiencias, fotografias, videos y mdusica,
constituyen un poderoso canal para anunciar y vender una infinita cantidad de bienes
y servicios, lo que ha forzado a innumerables empresas y anunciantes, incluso

[1]

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

Confirmando lo anterior, Castell6 (2010:21) resefia: “Las redes sociales han
hecho realidad la posibilidad de comunicarse, comprar e informarse en un solo
lugar”; de alli, la relevancia de enunciar las ventajas que representa el marketing 2.0

como estrategia:

- Bajo costo.

- Capacidad de convocatoria, creacion de comunidades.

- Capacidad de reaccion inmediata en la gestion de la imagen y comunicacion
corporativa.

- Consecucion de objetivos publicitarios.

- Interactividad con el usuario.

- Investigacion de mercado.

- Personalizacion del mensaje.

- Segmentacion y afinidad del pablico meta.

- Viralidad.

Asi pues, las redes sociales online como estrategia de mercadotecnia,
demuestran ser herramientas fuertes y eficaces, pues permiten llegar a maltiples
mercados objetivos; de hecho, el tradicional concepto mercadotécnico de las 4P
(producto, precio, plaza y promocion) ha sido sustituido por el principio de las 4C,
que como apunta Merodio (2012:22), se refiere a:

Contenido: Debe ser enriquecedor, auténtico y valioso para los potenciales
clientes, mientras los productos o servicios deben tener un enfoque actualizado y
practico, que genere confianza en los usuarios y les permita interactuar. De manera
pues, han de ofrecerse contenidos Utiles y de calidad que trasciendan el texto, tales

como audios, videos, presentaciones y testimoniales audiovisuales de clientes
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satisfechos, asi como de influencers, y la interaccion del anunciante con los usuarios-
seguidores en razon de sus opiniones y valoracion de los atributos y calidad del
producto y/o la confiabilidad de la empresa. Contexto: EI mensaje que se transmite al
usuario por medio de la red debe tener un sentido, es decir, proyectar utilidad; este
objetivo se hace realidad mediante la simplificacion del mensaje o trabajando el
enfoque préactico en los productos y/o servicios que se comercializan, situando el
contenido en el sitio correcto; esto tiene que ver con saber cual es el mejor momento
del dia o de la semana para ofrecer al cliente potencial los contenidos creados, en qué
situaciones es mas receptivo al mensaje, entre otros. Todo esto es relevante, pues en
la red coexiste una enorme cantidad de informacion que abruma al usuario y le obliga
a filtrar/elegir los contenidos méas cdnsonos con sus necesidades.

Conexion: Los medios online han de apuntar a una audiencia especifica, dentro
de una esfera de confianza y credibilidad ofrecida por la propia calidad. El punto
clave radica en que se hace negocio con personas, no con empresas; por tanto, el
contacto e interaccion, el servicio humano y personalizado, es altamente valorado.

Comunidad: Se requiere la creacién de una comunidad de interés, para que el
usuario se sienta integrado a la misma; en la medida que los medios y comunicadores
conforman una comunidad online, van a generar confianza y lealtad en sus publicos
objetivos o target, al posibilitarles encontrar ideas o intereses comunes que van mas
alla de la proximidad fisica. Asi, la utilizacion de las 4C’ ha cobrado una nueva y
vital importancia para las estrategias de marketing modernas, pues permite difundir
marcas, bienes y servicios, asi como persuadir, convencer y lograr la decision de
compra de un target integrado por mdltiples audiencias, argumentos que avalan la
seleccion del marketing 2.0 como herramienta para potencializar las ventas de la

empresa caso de estudio, a saber, la Chocolatera Branger del estado Carabobo.
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2.2.3. Ventas

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

Ahora bien, siguiendo la linea de pensamiento expuesta por Kotler y Armstrong
(2012:08), toda venta sigue un proceso conformado por varias etapas, que va desde la
prospeccién o busqueda de clientes potenciales hasta el cierre de la negociacion y la
posterior relacion de postventa, cada una de las cuales se resume seguidamente:

1. Prospeccion de clientes potenciales: bldsqueda de consumidores que tengan
buenas posibilidades de convertirse en clientes de la empresa.

2. Clasificacion de prospectos: Una vez que se han encontrado prospectos, se
procede a clasificarlos en funcion de variables tales como edad, género, ubicacion,
capacidad financiera, habitos de compra.

3. Preparacion: se recolecta y estudia toda la informacion que pueda ser util del
prospecto que se haya decidido contactar, por ejemplo, nombre, edad, nivel de
educacion, estilo de vida, necesidades, capacidad de pago, poder de decision, motivos
y estilo de compra, para luego proceder a planificar la forma en que se hara contacto
con el prospecto.

4. Presentacion: el vendedor se presenta ante el prospecto, se identifica,
presentando el bien o servicio al potencial cliente, dando a conocer sus principales
caracteristicas, beneficios y atributos, yendo de lo general a lo particular, en orden de
importancia.

5. Cierre de venta: el vendedor concreta la negociacion, pactando forma y

tiempos de entrega.
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6. Seguimiento: etapa indispensable para asegurar la satisfaccion del cliente vy,
por tanto, aumentar la posibilidad de que vuelva a comprar o que recomiende el
producto o servicio a otros consumidores.

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

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

Como se advierte de lo hasta ahora planteado, las ventas y el marketing van de
la mano, ya que son actividades interrelacionadas que, puestas en practica mediante
una clara planificacion previa, orienta a la empresa hacia oportunidades econémicas
atractivas, es decir, adaptadas a sus recursos y a su saber-hacer, brindando potencial

de crecimiento y rentabilidad.

2.2.4. Redes sociales

Segun Harold Hutt Herrera (2012:12) Las redes sociales han marcado un hito en
materia de difusion masiva, debido a su alcance, caracteristicas e impacto en la
sociedad actual. Son utilizadas tanto por individuos como por empresas, dado que
permiten lograr una comunicacion interactiva y dindmica. Durante los Gltimos afos,
han surgido muchos tipos de redes sociales, tanto en el &ambito social o general, como

en el corporativo, para efectos de negocios, o bien en temas especificos de interés de
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grupos o segmentos determinados. Sin embargo, el objetivo comun se cumple en el
tanto se logra una comunicacion fluida y eficaz con grupos especificos de interés,
incluyendo esto desde la posibilidad de atender la necesidad de pertenencia social
hasta facilitar la proyeccion y posicionamiento de empresas, bienes, servicios, o
incluso para ser utilizadas en campafias politicas. Aunque durante los Gltimos afios
comenta Celaya (2008:67), su crecimiento ha tendido a disminuir para dar espacio a
nuevas plataformas mas especializadas en areas tematicas, las redes sociales seguiran
siendo uno de los medios de comunicacion masiva mas importantes, debido a sus

caracteristicas y a las opciones que ofrecen a sus usuarios.

2.3 Definicion de Términos Basicos

Administracion de mercadotecnia: andlisis, planeacion, ejecucién y control de
programas disefiados para crear, construir y mantener intercambios provechosos con
el publico meta a fin de lograr los objetivos de la organizacion.

Beneficio del producto: caracteristicas del bien que son percibidas por el consumidor
como una ventaja o ganancia actual y real.

Competitividad: posicion relativa que tiene una empresa 0 marca en relacion a sus
competidores, a su aptitud para sostenerla de forma duradera y mejorarla.
Consumidor o Cliente: sujeto que adquiere bienes y servicios para consumo propio
0 de otras personas a traves del valor de uso de lo adquirido.

Demanda: relacion entre la cantidad de un bien que los consumidores planean
comprar y el precio del mismo, cuando permanecen constantes todos los otros
factores que influyen en los planes de los compradores.

Diferenciacién de marca: grado en que una marca consigue establecer una imagen y

atributos funcionales que la diferencian de las demas.
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Estrategias de marketing: actividad de seleccionar y describir uno 0 méas mercados
meta, creando y manteniendo una mezcla de marketing que produzca intercambios
mutuamente satisfactorios con los mercados meta.

Habitos de compra: acciones de compra realizadas de una forma repetitiva,
siguiendo unas pautas constantes por parte de los consumidores.

Identidad de marca: representacion mental del usuario sobre los atributos y
beneficios percibidos por el producto o marca.

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

Mercado o publico meta: grupo de personas o empresas para las que una compaiiia
disefia e implementa estrategias de mercadotecnia para satisfacer sus necesidades.
Operabilidad: grado hasta el cual es posible disefiar programas efectivos para atraer
y servir a un segmento determinado del mercado.

Penetracion de mercado: estrategia de crecimiento empresarial mediante el aumento
de ventas de los actuales productos en los segmentos de mercado atendidos en el
presente, sin modificar el producto en absoluto.

Percepcidn: proceso por el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan la
informacion para formarse una imagen de un producto, bien o servicio.

Producto: cualquier cosa que puede ofrecerse a un mercado para su adquisicién, uso

0 consumo, destinado a satisfacer una necesidad o deseo.
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CAPITULO 11l

MARCO METODOLOGICO

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

resolver problemas”.

3.1. Naturaleza, Tipo y Nivel de Investigacién

Metodoldgicamente, las investigaciones estan condicionadas a los objetivos que
se desean alcanzar; por tal razon, en cuanto a su naturaleza, se trata de un estudio
inserto en la corriente positivista y enfoque cuantitativo, que segin Hernandez,
Fernandez y Baptista (2009:5), “...usa la recoleccion de datos para probar hipotesis,
con base en la medicion numeérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de
comportamiento y probar teorias”, definicion que aplica pues se recolectard
informacidn que posteriormente sera sometida a tratamiento estadistico. Asimismo, se
trata de una investigacion tipo de campo, lo que acorde a los aportes de Tamayo
(2007:51), significa que sera el propio investigador quien recolecte informacion en el
escenario de estudio, mientras que su nivel serd descriptivo, definido por Arias
(2012:24), como aquel que “Consiste er. .. caracterizacion de un hecho, fendomeno,
individuo o grupo, con el fin de establecer su estructura o comportamiento”; lo
anterior, significa que la data recopilada serd sometida a cuantificacion, para luego
describir la situacion identificada a partir de su tabulacion y representacion gréfica.



3.2 Disefio y Modalidad de Investigacion

En relacion con el disefio, la investigacién serd no experimental, que Arias
(2012:31), define como aquella realizada: “...sin manipular o controlar variable
alguna, es decir, el investigador obtiene la informacion pero no altera las condiciones
existentes”, lo cual implica que se tomara y expresara la realidad tal como se
presente. Asimismo, asumira disefio transversal, que Ramirez (2007:45), califica
como la que “mide una 0 méas caracteristicas o variables en un momento dado”, pues
la data serd recolectada una sola vez en el tiempo.

En cuanto a su modalidad, se enmarca en la definicion de proyecto factible
estipulada en el Manual de la Universidad José Antonio Paez (UJAP, 2014:15):
“...modelo operativo viable para solucionar problemas, requerimientos o necesidades
de organizacion o grupos sociales; puede referirse a la formulacion de politicas,
programas, tecnologias, metodos o procesos”, lo que aplica en este caso pues se
propondran estrategias de marketing 2.0 para aumentar las ventas de los productos de
la Chocolatera Branger del estado Carabobo. En consecuencia de ello, la
investigacion sera ejecutada en tres etapas:

Fase I, Diagndstico de la situacion de las ventas. Para el cumplimiento de esta
fase, se procedera inicialmente a solicitar la autorizacion del Gerente General de
Chocolatera Branger para la revision de evidencias contables correspondientes a los
aflos 2017 y 2018, a objeto de recopilar los datos referidos al comportamiento de las
ventas en la organizacion.

Fase II, Identificacion de las estrategias de marketing empleadas por
Chocolatera Branger. En esta etapa, seran aplicadas las encuestas a la muestra
seleccionada, es decir, el Gerente General, Gerente de Comercializacion y Jefe de
Ventas, con la finalidad de recabar sus opiniones respecto a las estrategias de
mercadotecnia actualmente implementadas por la organizacion

Fase Ill. Disefio de las estrategias de marketing 2.0 para aumentar las ventas de

los productos de la Chocolatera Branger del estado Carabobo. Para esta Ultima etapa,
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teniendo como soporte los resultados del anélisis FODA, asi como los fundamentos
tedricos consultados, se disefiara la propuesta, cuya estructura preliminar seria:

definicion de la propuesta, justificacion, objetivos, factibilidad y desarrollo.

Poblacion y Muestra

Se define como poblacion al conjunto total de individuos, objetos o medidas
gue poseen algunas caracteristicas comunes observables en un lugar y en un momento
determinado. Arias (2012:98), sefiala que la poblacion “es el conjunto de elementos
con caracteristicas comunes que son objetos de analisis y para los cuales seran validas
las conclusiones de la investigacion”. En este proyecto, estard conformada por la
empresa Chocolatera Branger, ubicada en la ciudad de Valencia, estado Carabobo,
integrada por un total de 18 personas.

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

Chocolatera Branger.
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Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

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

Igualmente, se utilizara el cuestionario, que segun Bisquerra (2004:29), permite
conocer la realidad, “...captando el significado particular que a cada hecho atribuyen
los propios protagonistas”; esta seleccion se justifica debido a que hara posible
conocer las opiniones de las personas que planifican e implementan actualmente las
estrategias de marketing en la empresa caso de estudio. Ahora bien, a cada técnica se
corresponden ciertos instrumentos; en primer lugar, se empleard una guia de
observaciones, descrita por Ortiz y Garcia (2004:75), como aquella que “...permite
registrar datos con un orden cronoldgico, para derivar de ellos el analisis de una
situacion o problema determinado y se estructura en columnas que favorecen la
organizacion de los datos recogidos”; dicho instrumento, tendrd& como objeto
diagnosticar el comportamiento de las ventas durante el periodo 2017-2018 en la
Chocolatera Branger. De igual forma, se utilizar4 un cuestionario estructurado, que
Arias (2012:73), describe como “...guia predisefiada que contiene las preguntas que
seran formuladas al encuestado”; con la finalidad de identificar las estrategias de
marketing empleadas en la organizacion caso de estudio.

Para Ramirez (2007:56), las técnicas de analisis son los procedimientos de
que se vale el investigador “...para resumir, analizar e interpretar la informacion
obtenida”; en este caso, se empleara la medida de tendencia central (promedio),

clasica de la estadistica descriptiva, a fin de tabular, expresar graficamente y analizar
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las variaciones en las ventas de Chocolatera Branger durante el periodo establecido,
2017-2018. Asimismo, los resultados del cuestionario se plasmaran en cuadros de tres
entradas, contentivos de las transcripciones de las preguntas formuladas por el
investigador y las respuestas ofrecidas por cada encuestado, realizando luego el
andlisis de contenido mediante la triangulacion, conceptualizada por Bisquerra

(2004:35), como la técnica de analisis que “...no solo sirve para validar la
informacidn, sino que se utiliza para ampliar y profundizar su comprension”. Tales
resultados, constituiran el andamiaje para la elaboracion de una matriz FODA, es
decir, la identificacion de los factores internos (debilidades y fortalezas de la
empresa) y externos (amenazas y oportunidades del entorno), inmersos en la
problematica detectada, cuyo analisis permitird determinar la pertinencia de proponer
estrategias de marketing 2.0 para aumentar las ventas de los productos de la

Chocolatera Branger del estado Carabobo.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Resultados

El presente capitulo muestra los resultados de los hallazgos encontrados en el
instrumento de recoleccion de datos, por lo que se utilizd un guion de observacion
directa especificando el diagnostico actual de las ventas en la empresa, identificando
aspectos como: prospeccion y clasificacion de clientes potenciales, preparacion,
presentacion, cierre y seguimientos de posibles clientes para la venta del productos,
analizados a través de un guion de informacién o lista de cotejo, ademas de una
encuesta estructurado, conformado por (10) items, donde se describieron las
deducciones de la investigacion y su debida interpretacion, lo cual permitié: Proponer
estrategias de marketing 2.0 para aumentar las ventas de los productos de la
Chocolatera Branger del estado Carabobo. Para tal fin fue tomada como muestra el
Gerente General de la empresa, el Gerente de Comercializacion y el Jefe de Ventas,
para un total de tres (3) empleados que representan el total de la poblacion, y que
laboran en la Empresa Chocolatera Branger del estado Carabobo, que fue objeto a
estudio, quienes fueron seleccionados de manera intencional. Al respecto, Balestrini
M. (2006) expresa que:

El proposito del andlisis es resumir las observaciones llevadas
a cabo de forma tal que proporciones respuestas a las
interrogantes de investigacion. El andlisis implica el
establecimiento de categorias, la ordenacion y manipulacion
de los datos para resumirlos y poder sacar algunos resultados
en funcidn de las interrogantes de la investigacion. (p. 169).

En este sentido, se utilizaron tablas de frecuencia y graficos de barras, donde se
especificaron las respuestas a cada una de las preguntas formuladas, ademas los

resultados obtenidos se agruparon segun los objetivos perseguidos por la



investigacion y en funcion de las variables con el propésito de obtener una
informacion confiable, tal como se indica a continuacion:

Analisis guia de observacién directa

En la primera seccion de este capitulo titulada: Diagnosticar la situacion de las
ventas de Chocolatera Branger.se arrojaron como resultados en el analisis del cuadro
de observacion directa referidos a la situacion actual de las ventas, donde se observa
que la empresa Chocolatera Branger Sl se encuentra hoy en dia a pesar de la crisis
econdmica por la que atraviesa el pais, en la basqueda de consumidores que tengan
buenas posibilidades de convertirse en clientes de la empresa para futuras ventas. En
cuanto a la busqueda de compradores, una vez que se han encontrado posibles
clientes, aun no se cuenta con una forma de organizacion que pueda mantener
clasificado a cada cliente en funcion de variables tales como edad, género, ubicacion,
capacidad financiera, habitos de compra para una mejor organizacion de clientes., que
muchos clientes se han visto afectados por aspectos econémicos y sociales que han

influido de forma negativa en las compras, y que los ha obligado a salir del mercado.

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

de lo general a lo particular, en orden de importancia.

En este orden de ideas, el vendedor concreta la venta, para luego puntualizar la
negociacion, pactando forma y tiempos de entrega. Sin embargo, la empresa NO
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realiza un seguimiento al cliente para asegurar su satisfaccion y, por tanto, no logra

aumentar la posibilidad de que vuelva a comprar o que recomiende el producto o

servicio a otros consumidores De este modo cumple la empresa con el proceso de

ventas de sus productos de forma tradicional dentro de las instalaciones de la

empresa. VER CUADRO: Guion de observacion directa a continuacion:

Cuadro N. Dimension: LAS VENTAS EN CHOCOLATERA BRANGER
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Adaptado por: Barreno D (2018).
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En el desarrollo de la segunda fase de la investigacion se identificar las estrategias de
marketing empleadas por la empresa caso de estudio, a través de la aplicacion y el
desarrollo de una encuesta estructurada dirigida a la muestra el Gerente General de la
empresa, el Gerente de Comercializacion y el Jefe de Ventas, para un total de tres (3)
empleados que representan el total de la poblacién, y que laboran en la Empresa
Chocolatera Branger del estado Carabobo, que fue objeto a estudio, quienes fueron

seleccionados de manera intencional

Dimension: ESTRATEGIAS DE MARKETING

1. ¢Cuadles son los medios utilizados por la empresa para dar a conocer sus
productos a los consumidores?.

Cuadro Nro. 1 — Medios

Alternativas Frecuencia absoluta Total Porcentajes %
67%

Telemarketing 0 0%

Internet 1 33%

Otros 0 0%

TOTALES 3 100%

Adaptado por: Barreno D (2018).
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Gréfico Nro. 1 — Medios
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Adaptado por: Barreno D (2018).

Anélisis: En cuanto a los resultados de la Dimension estrategias de marketing, en el
item N° 1, como se observa en el grafico N° 1, un sesenta y siete por ciento de los
encuestados respondieron que los medios utilizados por la empresa para dar a conocer
sus productos a los consumidores son las ventas directas con la participacion de los
vendedores de la empresa utilizando para ellos afiches y folletos donde se presentan
las caracteristicas de cada producto, mientras que el treinta y tres por ciento restante
respondid que el medio utilizado es el internet a través de paginas web.
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2. ¢Conoces sobre los nuevos medios de informacion paginas web para la promocion
de productos y servicios?

Cuadro N Redes web

ITEMS N° Frecuencia absoluta Total porcentual |
O OTA Sl NO TOTAL
2 3 0 3 100% | 0% 100%

Adaptado por: Barreno D (2018).
Gréfico N° 2 Redes web
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Adaptado por: Barreno D (2018).

Analisis: En cuanto a los resultados de la Dimension estrategias de marketing, en el
item N° 2, como se observa en el grafico N° 2, un cien por ciento de los encuestados
respondieron que si conocen sobre los nuevos medios de informacion paginas web
para la promocién de productos y servicios, y también dedujeron la importancia que
tienes estos para posicionar productos en el mercado ya que hoy en dia todo se debe

al gran avance de la tecnologia en los mercados mundiales.
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3. ¢Cuenta la empresa con una pagina web para la promocién y venta de sus
productos a los clientes?

Cuadro Nro. 3 — Promocién de productos

ITEMS N° Frecuencia absoluta Total porcentual |
O OTA SI NO TOTAL
3 0 3 0 0% 100% 100%

Adaptado por: Barreno D (2018).

Grafico N°3—- Promocion de productos

ESTRATEGIAS MARKETING

0%

H Sl
ENO

Adaptado por: Barreno D (2018).

Anélisis: En cuanto a los resultados de la Dimension Estrategias marketing en el item
N° 3, como se observa en el grafico N° 3 un cien por ciento de los encuestados
respondieron que la empresa no con una pagina web para la promocién y venta de
sus productos a los clientes, por lo que consideran que se deberian establecer e

implementar una pagina web que proporcione la informacion necesaria para
posicionar los productos.
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4. ¢Cree usted que es indispensable para la empresa crear una pagina web para
posicionar las ventas donde se evidencie las caracteristicas y beneficios de sus
productos?

Cuadro Nro. 4 — Posicionar ventas

ITEMS N° Frecuencia absoluta Total porcentual |
O OTA Sl NO TOTAL
4 3 ‘ 0 ‘ 0 100% | 0% 100%

Adaptado por: Barreno D (2018).

Grafico N° 4 — Posicionar ventas
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Adaptado por: Barreno D (2018).

Analisis: En cuanto a los resultados de la Dimension Estrategias marketing en el item
N° 4, como se observa en el grafico N° 4 un cien por ciento de los encuestados
respondieron que si indispensable para la empresa crear una pagina web para
posicionar las ventas donde se evidencie las caracteristicas y beneficios de sus
productos. Ya que hoy en dia se comporta como un foco de noticias y publicaciones
que interesa a los compradores.
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5. ¢Considera usted que los clientes estarian conformes y satisfechos con la

informacion contenida en la paginas web?

Cuadro Nro. 5 — Redes utilizadas

ITEMS N° Frecuencia absoluta Total porcentual |
O OTA Sl NO TOTAL
5 3 ‘ 0 ‘ 0 100% | 0% 100%

Adaptado por: Barreno D (2018).

Grafico N° 5 — Redes utilizadas
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Adaptado por: Barreno D (2018).

Anaélisis: En cuanto a los resultados de la Dimension Estrategias marketing en el item
N° 5 como se observa en el grafico N° 5 un cien por ciento de los encuestados
respondieron que los clientes estarian conformes y satisfechos con la informacién
contenida en la paginas web, ya que es una herramienta que contiene la informacion
suficiente de la empresa como caracteristicas y trayectoria de la empresa, ademas de

ser una forma mas rapida de comprar y agilizar el proceso de compra.
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6. ¢Cree usted que se podria encontrar clientes potenciales a través de las paginas
web?

Cuadro Nro. 6 — Redes utilizadas

ITEMS N° Frecuencia absoluta Total porcentual |
O OTA Sl NO TOTAL
6 3 ‘ 0 ‘ 0 100% | 0% 100%

Adaptado por: Barreno D (2018).

Grafico N° 6 — Redes utilizadas
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Adaptado por: Barreno D (2018).

Analisis: En cuanto a los resultados de la Dimension Estrategias marketing en el item
N° 6, como se observa en el grafico N° 6 un cien por ciento de los encuestados
respondieron que si se podria encontrar clientes potenciales a través de las paginas
web, ya que a través de este medio se puede disponer de toda la informacion
necesaria que requiera el cliente. Y por otro lado se puede desarrollar una lista de

clientes potenciales para comenzar un buen seguimiento a los mismos.
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7. ¢Cree usted que lograria una buena comunicacion con los clientes a través del uso
del internet?

Cuadro Nro. 7 — Redes utilizadas

ITEMS N° Frecuencia absoluta Total porcentual |
O OTA Sl NO TOTAL
7 3 ‘ 0 ‘ 0 100% | 0% 100%

Adaptado por: Barreno D (2018).
Gréfico N° 7 — Redes utilizadas
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Adaptado por: Barreno D (2018).

Anélisis: En cuanto a los resultados de la Dimension Estrategias marketing en el item
N° 7, como se observa en el grafico N° 7 un cien por ciento de los encuestados
respondieron que lograria una buena comunicacion con los clientes a través del uso
del internet, ya que a través de la implementacion de paginas web se lograria tener
una comunicacion eficaz con el cliente donde se podria responder cualquier duda via
internet, interactuando directamente con ellos mas aln si se encuentran a larga
distancia.
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8. ¢Considera usted que la empresa utiliza como medios publicitarios para sus ventas?
(avisos luminosos, afiches)

Cuadro Nro. 8 — Redes utilizadas

ITEMS N° Frecuencia absoluta Total porcentual \
O OTA Sl NO TOTAL
8 0 3 0 100% 0% 100%

Adaptado por: Barreno D (2018).

Grafico N° 8 — Redes utilizadas
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Adaptado por: Barreno D (2018).

Anaélisis: En cuanto a los resultados de la Dimension Estrategias marketing en el item
N° 8, como se observa en el grafico N° 8 un cien por ciento de los encuestados
respondieron que la empresa hoy en dia ya no utiliza avisos luminosos para
promocionar sus productos ya que consideran que los mismos son métodos
tradicionales que han perdido importancia a través de los afios, ademas de los altos

costos que estos generan.
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9. ¢Con cudl de los siguientes recursos cuenta la empresa para implementar marketing
2.0?
Cuadro Nro. 9 — Redes web

Alternativas Frecuencia absoluta Total Porcentajes %
Tecnoldgicos 0 0%

Financieros 0 0%

Todos 3 100%

Total 3 100%

Adaptado por: Barreno D (2018).

Grafico Nro. 9 — Recursos
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Adaptado por: Barreno D (2018).
Analisis: En cuanto a los resultados de la Dimension Estrategias marketing en el item
N° 9, como se observa en el grafico N° 9 un cien por ciento de los encuestados
respondieron que los siguientes recursos que cuenta la empresa para implementar
marketing 2.0. La totalidad de los encuestados consideran que la empresa cuenta con
el personal capacitado para implementar las estrategias, ademas de la tecnologia y los

recursos que sean necesarios para su completo desarrollo.
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10. ¢La empresa estaria dispuesta en invertir en el uso e implementacién del
marketing 2.0?

Cuadro Nro. 10 — Implementacion

ITEMS N° Frecuencia absoluta Total porcentual |
O OTA Sl NO TOTAL
10 3 0 0 100% 0% 100%

Adaptado por: Barreno D (2018).

Graficas N° 10 - Ventas
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Anélisis: En cuanto a los resultados de la Dimension Estrategias marketing en el item
N° 10, como se observa en el grafico N° 10 un cien por ciento de los encuestados
respondieron que si apoyan el fin de este proyecto y estan dispuestos a invertir en e

marketing 2.0 para asi poder aumentar las ventas de los productos de la chocolatera
Branger del estado Carabobo
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CAPITULO V

LA PROPUESTA

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

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

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

potenciales. Tomando



en cuenta dichos beneficios se propone el desarrollo de estrategias de marketing 2.0
para aumentar las ventas de los productos de la Chocolatera Branger del estado

Carabobo.

Presentacion de la propuesta

Después de analizar los resultados y realizar el diagndstico estratégico de la
empresa a través de del guion de observacidon directa y reunir una serie de
informacidn concerniente a las ventas y las estrategias de marketing empleadas por la
empresa caso de estudio, se presenta a continuacién como proposito final de esta
investigacion como propuesta, disefiar un plan estratégico de mercadeo, basado en el
marketing 2.0 orientado a impulsar las ventas de los productos de la empresa
chocolatera Branger C.A. la cual teniendo un mercado muy amplio que cubrir pero
con mucha competencia no ha logrado darse a conocer en su totalidad en el mercado
con su variedad de productos de chocolates. Con esta propuesta se propone la

orientacion hacia las oportunidades econdémicas que contribuyan a su crecimiento.

Objetivos de la propuesta

Objetivo general

Diseniar estrategias de marketing 2.0 para aumentar las ventas de los productos de
la Chocolatera Branger del estado Carabobo.

Objetivos especificos

Mantener a los consumidores actuales y aumentar el nimero de clientes de la empresa
Chocolatera Branger del estado Carabobo.

Lograr el acercamiento hacia a sus clientes a través de una comunicacion que permita

la retroalimentacion.
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v Conseguir que la informacion de la empresa, productos y servicios llegue a un mayor
namero de consumidores
Vv Incrementar las ventas de la empresa Chocolatera Branger del estado Carabobo, que

hayan sido influenciadas por el entorno online.

Justificacion de la propuesta

La formulacion del presente plan estratégico de mercadeo se justifica debido a
que el diagnostico realizado en la investigacién demuestra una clara deficiencia de
estrategias de marketing digital que permitan Incrementar las ventas de la empresa
Chocolatera Branger del estado Carabobo.C.A, lo que ademas le traeria a la empresa
incrementos en las ventas con su consecuente incremento en los beneficios
econdmicos, ofreceran ventajas como el posicionamiento de la empresa. Asi mismo,
permitirdn dirigir sus productos a grupos objetivos, ser una empresa competitiva y

mejorar la toma de decisiones.

Adicionalmente, va a favorecer a los clientes actuales y futuros al suplir las
necesidades del consumidor mediante el uso de diversos canales de informacién
digital que permitan difundir informacién en cuanto a nuevas promociones, ofertas,

nuevos productos y cualquier otro tipo de informacion requerida.

Otro factor de interés es, que los consumidores conocen y manejan los medios
sociales siendo esto un factor positivo para la viabilidad de la propuesta. No caben
dudas que la disminucion de costos, consecuencia de la aplicacion de estrategias de

marketing 2.0, es otra cualidad que justifica su implementacion.
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Factibilidad de la Propuesta

La factibilidad y viabilidad de dicha propuesta, esta compuesta por los recursos
operativos, técnicos y econémicos, que son necesarios para alcanzar los objetivos

propuestos.

Factibilidad Operativa

Los gerente de la empresa chocolatera Branger, C.A manifestaron, interés y
disposicion en que la propuesta realizada sea aplicada, tomando en consideracion los
requerimientos necesarios para el desarrollo de la misma y de igual forma evaluando
medidas que le permitan al personal adaptarse con tranquilidad y apoyo a las nuevas
tecnologias.

Factibilidad Técnica:

La implementacién de esta propuesta en la empresa no requiere mayor cantidad
de equipos y materiales, puesto que el principal equipo requerido es un equipo
tecnologico representado por un computador con una Optima conexion a la red, que

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

Factibilidad Econdémica:

Econdmicamente, la propuesta es viable para la empresa chocolatera Branger,
C.A. dado que los gerentes encuestados manifestaron la disponibilidad econémica
para realizar y efectuar los gastos necesarios que permitan aplicar las estrategias de
marketing 2.0. Por lo expuesto anteriormente y verificando la factibilidad de la
propuesta se recomienda a la empresa contratar personal calificado para el manejo de

estrategias de marketing 2.0.
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Disefio de la Propuesta

Es de vital importancia, que toda empresa cuente con estrategias orientadas a la
mejora las ventas y, desarrollar estrategias de marketing 2.0 para aumentar las ventas
de los productos. En este sentido luego de haber realizado el diagnostico respectivo y
el andlisis situacional a través de la guias de observacion y cuestionario a la muestra
sometida a estudio, se presentan a continuacion las estrategias planteadas, las cuales
estan sustentadas en el disefio de estrategias de marketing 2.0 para aumentar las
ventas de los productos de la Chocolatera Branger del estado Carabobo.
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La propuesta

ESTRATEGIAS DE MARKETING 2.0 COMO
HERRAMIENTA PARA INCREMENTAR LAS
VENTAS DE LOS PRODUCTOS DE LA
CHOCOLATERA BRANGER DEL ESTADO
CARABOBO

CHOCOLATES
Extra Fino
El chocoolate extrafino se diferencia

por su calidad. Los chocolates
extrafinos son superiores por la
cantidad de cacao que tienen.
Muchos de los productos del grupo

Branger C.A, poseen una proporcion

de cacao que esta entre 42% y 7035,

lo cual hace que sean muy valorados

por personas de todas las edades,




Estrategias de Marketing 2.0

Se propone dirigir las estrategias a empresarios y profesionales con cierto poder
de compra y que toman decisiones con respecto a sus necesidades familiares y
empresariales. Estos consumidores deben ser personas jovenes en edades
comprendidas entre 31 y 45 afos preferiblemente, edad donde ademéas de ser
econdémicamente productivas, les gusta estar al dia con los avances tecnoldgicos.

A continuacion para dar continuidad a la propuesta de la presente investigacion,
se presentan prototipos de cuentas en medios sociales (Facebook y Instagran) y
paginas web.

Disefio de Pagina de Facebook e Instagram

En la pagina principal de esta red social se podria apreciar el perfil publico
identificado con el nombre de la empresa CHOCOLATERA BRANGER C.A". Este
medio social, permitiria dar a conocer datos muy importantes como Informacion de la
empresa, numeros de contactos, direccion, publicaciones de promociones y se podrian
indicar enlaces a la otra red social y pagina web de la empresa creando de esta
manera integracion entre las mismas

https://es-la.facebook.com/grupobranger/

Pagina Web

La pagina web brinda a la empresa, la oportunidad de generar contenido, adaptado
a las necesidades de los consumidores, dar a conocer los productos que ofrece en
forma detallada exponiendo caracteristicas y atributos de los mismos, ofertas,
informacion de contacto, suscripcion a boletines de informacion y una sesion de
registro que permitiria a la empresa obtener datos de contacto de los consumidores
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Disefio del blog para la empresa de chocolates Branger

https://chocolates-branger-ca.webnode.com.ve/

Es importante destacar que un blog dentro de la empresa chocolatera Branger, va
a traer numerosos beneficios. Eso si, mantener un blog de calidad también llevara
tiempo y los resultados no se consiguen de la noche a la mafiana. Un blog también va
a permitir llegar a mas personas.

Igual que implementamos los productos relacionados en la empresa, por medio
del blog se logré escribir articulos relacionados con los productos que ofrece y vende
la empresa. Vender por Internet va mas alla de llegar a aquellas personas que buscan
comprar directamente. Por supuesto que son las que mejores porcentajes de
conversion generan, pero para conseguir mas trafico y tener por tanto mas
probabilidad de cerrar una venta sélo hay que saber encontrar la oportunidad de
hablar de un tema que dominemos, que esté relacionado con los productos que

vendemos y que vaya a generar muchas busquedas.
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CONCLUSIONES

En la investigacion que tuvo por objetivo General Proponer estrategias de
marketing 2.0 para aumentar las ventas de los productos de la Chocolatera Branger del
estado Carabobo., en el mercado de productos y servicios del chocolate; se puede
concluir que dicha empresa desarrolla una labor satisfactoria para sus consumidores
pero aun falta implementar estrategias que aporten a la captacion de nuevos clientes y
posicionarse en el mercado para aumentar sus ventas a pesar de la amplia

competencia a la que se enfrenta.

La chocolatera Branger C.A. con sus productos y servicios, puede posicionarse
no solamente en todo el Estado Carabobo sino también a nivel Nacional. El
conocimiento de las herramientas de comunicacion digital por parte de los clientes es
una ventaja en la actualidad ya que por tratarse de una poblacién grande que hace uso
de ella con frecuencia, se convierten en consumidores potenciales que pudieran
fidelizarse a la empresa por medio de estrategias de Marketing 2.0 digital. Lo que
permite concluir que el target al que va dirigido los productos y servicios de la

empresa, son personas jovenes y profesionales.

Por lo tanto a modo de conclusion se cumplieron a cabalidad del desarrollo de
los objetivos especificos de la investigacion ya que la situacion de las ventas de
Chocolatera Branger, la empresa estudia y recolecta toda la informacion que pueda
ser util del prospecto que se haya decidido contactar, por ejemplo, nombre, edad,
nivel de educacidn, estilo de vida, necesidades, capacidad de pago, poder de decision,
motivos y estilo de compra, para luego proceder a planificar la forma en que se hara
contacto con el prospecto., asi mismo el vendedor como pieza clave para el éxito de
las ventas se presenta ante el cliente se identifica, presentando el bien o servicio al
potencial cliente, dando a conocer sus principales caracteristicas, beneficios y

atributos, yendo de lo general a lo particular, en orden de importancia.
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Ademas, las estrategias de marketing empleadas por la empresa caso de estudio,
principalmente existe por otra parte de la gerencia, la disposicion del gerente para
implementar el Marketing 2.0 digital ya que cuentan con los recursos necesarios para
lograrlo. Esto significa que la principal herramienta estratégica, se manifiesta en la
utilizacion de marketing para conducir con éxito la actividad que realizan, y captar
nuevos clientes, es decir, vincular el marketing 2.0 como poderosa herramienta en el
incremento de sus ventas y de la imagen de la empresa relacionandola con productos,
ademas, una buena comunicacion con los clientes requerida para garantizar una
Optima satisfaccion de la demanda, aprovechando el recurso del internet, con grandes

posibilidades de agilizar procesos a través del comercio electronico.

Y por ultimo disefiar estrategias de marketing 2.0 para aumentar las ventas de
los productos de la Chocolatera Branger del estado Carabobo, se convierte en un
aporte a la empresa beneficiando su permanencia en el mercado. Por esta razoén, el
mercado digital, se convierte en una oportunidad para que las empresas constituyan,
entre muchas otras cosas, redes de valor accediendo a multitud de servicios

optimizando sus procesos de aprovisionamiento.
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RECOMENDACIONES

Las principales recomendaciones que surgen de la presente investigaciones son

las siguientes.

v Laempresa chocolatera Branger, debe implementar las estrategias propuestas,
principalmente las publicitarias referidas al uso estrategias marketing 2.0, a
través de anuncios en revistas nacionales digitales, insercion de web banners

en paginas web.

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

de forma eficiente.

v/ Instruir al personal encargado de ofrecer la informacion referente a la empresa
y a los productos, a través de realizacion de cursos, capacitando a 1os mismos

para la atencion de clientes.

v Determinar si es rentable la aplicacion de la propuesta, a través de un estudio

econémico y de mercado.

Vv Realizar la planificacion estratégica adecuada para enfrentar el mercado
potencial, la competencia, entre otros factores que rodee la empresa, con la
finalidad de beneficiarse con la captacion de nuevos clientes y mantener la
satisfaccion de los clientes actuales.
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ANEXO “A”

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE LOS DATOS
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a

REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ

= - FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES
hd

e8 E ESCUELA DE MERCADEO
: CUESTIONARIO ESTRUCTURADO
DICIEMBRE 2018

A usted, de la manera mas atenta, unos minutos de su tiempo para responder el
cuestionario que a continuacion se presenta. El objetivo central de este trabajo es,
PROPONER ESTRATEGIAS DE MARKETING 2.0 PARA AUMENTAR LAS
VENTAS DE LOS PRODUCTOS DE LA CHOCOLATERA BRANGER DEL
ESTADO CARABOBO. Tenga usted por seguro el tratamiento anénimo de
respuestas y se le agradece de antemano su colaboracion. Marque con una X la
respuesta que considere su agrado.

Gracias por su valiosa colaboracion...
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1. ¢Cuales son los medios utilizados por la empresa para dar a conocer sus

productos a los consumidores?

2. ¢Conoces sobre los nuevos medios de informacion paginas web para la

promocidn de productos y servicios?

Si.
No.
3. ¢Cuentan con una pagina web para las ventas de sus productos?
Si
No
4. Cree usted que seria rentable que la empresa cuente con una pagina web para
la preventa de sus productos con los beneficios y caracteristicas de los
mismos?
Si.
No.
5. ¢Considera que proporcionar productos en las paginas web, posicionara a la
empresa en el mercado?
Si. Porque
No. Porque
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6. ¢Piensas que los clientes estarian satisfechos con la informacion obtenida en
las paginas web?
Si.
No.

7. ¢Consideras que se lograra tener una buena comunicacion con los clientes
potenciales a través de internet?
Si. Porque

No. Porque

8. ¢La empresa utiliza como medios publicitarios para sus ventas? (avisos
luminosos, afiches)
Si. Porque

No. Porque

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

ventas en internet y paginas web?

NINQUNO. POIQUE. ... e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e

10. ;La empresa esta dispuesta a invertir en la implementacién de estrategias
marketing 2.0?
Si. Porque

No. Porque
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