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ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR LOS
PROCESOS INTERNOS DEL TALLER GREEN TECH GARAGE UBICADO
EN VALENCIA, EDO, CARABOBO

San Diego, Noviembre del 2021

Autores: Gonzales Abrahén. C.l 27.877.361,
Pereira Maria. C.1 27.355.191 Tutora:
Econ. Yandyra Paez

RESUMEN INFORMATIVO

La investigacion tuvo como objetivo general proponer estrategias de marketing digital
para mejorar los procesos internos del taller Green Tech Garage ubicado en Valencia,
Edo. Carabobo, se enfoco en resolver la problematica existente respecto a la carencia
de estrategias de marketing digital dentro de los procesos internos del taller Green Tech
Garage. Con la finalidad de que las Estrategias de Marketing ayude a la compafiia a
disefiar una mezcla de marketing integrado, conformado por factores que controlan el
servicio, precio, plaza y promocion, y asi, disefiar las mejores estrategias, la compafiia
realiza el andlisis, la planeacion y el control. Con estas actividades, la compafiia observa
y se adapta a disefiar un plan de accion que consiga los objetivos buscados. El tipo de
investigacion fue de campo, bajo la modalidad de proyecto factible, de tipo descriptivo.
De esta manera, se presentaron tres fases para el desarrollo de una investigacion, en
donde se implementaron técnicas de recoleccion de datos. Se utiliz6 una encuesta con
la finalidad de recabar informacién del tema abordado, para ello se disefid un
cuestionario de preguntas cerradas comprendido por doce (12) preguntas. Para la
segunda fase de investigacion se realiz6 un analisis de capacidad interna, conjuntamente
del perfil de oportunidades, amenazas del medio y matriz Dofa. En este mismo orden
de ideas, se presentaran propuestas para mejorar el problema planteado en cuanto a la
situacion actual del taller Green Tech Garage.

Descriptores: Estrategias, Marketing Digital, Procesos Internos, Marca, Imagen
corporativa.

Bajo la linea de investigacion de posicionamiento .

INTRODUCCION

Las Estrategias de Marketing ayudan a las compaiiias a disefiar una mezcla de
marketing integrado, conformado por factores que controla el producto, precio, plazay
promocion, y asi, disefiar las mejores estrategias, la compafiia realiza el analisis, la
planeaciény el control. Con estas actividades, la compafiia observay se adapta a disefiar

un plan de accion que consiga los objetivos buscados.
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El Posicionamiento es una base fundamental para todas aquellas organizaciones
que pretendan diferenciarse y tener una larga vida, es la manera en que los consumidores
defienden un producto o servicio a partir de sus atributos importantes. Es el medio por
el cual se accede y trabaja con el cliente para simplificar la decision de compra, asi, lo
que ocurre en el mercado es consecuencia de lo que ocurre en la subjetividad de cada

individuo en el proceso de conocimiento, consideracion y uso de la oferta.

Cabe destacar, que el estudio reune las caracteristicas de un proyecto factible,
con disefio de campo, a nivel descriptivo. Este trabajo de investigacion se encuentra

estructurado en cuatro (4) capitulos, los cuales se especifican a continuacion:

Capitulo 1, ElI Problema: Planteamiento del problema, Objetivos de la
investigacion, justificacion y alcance, que servird de base fundamental para el desarrollo

del siguiente capitulo, permitiendo asi el desarrollo del trabajo.

Capitulo 11, Marco Tedrico: se refiere al marco teorico y esta integrado por los
antecedentes de la investigacion, bases tedricas y definicion de términos basicos, que
permitiran sustentar la investigacion mediante otros, y las diferentes teorias que orienta

el desarrollo del trabajo de investigacion.

Capitulo 11, Marco Metodoldgico: se describen el tipo y nivel de investigacion,
las fases metodoldgicas de la investigacion de acuerdo con los objetivos especificos, en

el mismo de desarrollar las tres fases en la cual se contempla el desarrollo del trabajo.

Capitulo 1V: En este capitulo se muestran los resultados de la investigacion,

una vez aplicada las diferentes técnicas de recoleccién de datos

Capitulo V: Contiene la presentacion de la propuesta, los objetivos, la
justificacion, la factibilidad, el desarrollo de la propuesta. También se presentan las
conclusiones y las recomendaciones. Finalmente se presentan las referencias

bibliograficas

15



CAPITULO |
EL PROBLEMA
1.1 Planteamiento de Problema

A nivel mundial se reconoce el servicio de la mecanica como uno de los mas
comunes, quizas no sea de primera necesidad como el agua, la luz, entre otros. Pero si
uno de los mas frecuentados ya que gran parte de la poblacion consta de un vehiculo, a
raiz de la pandemia todos los rubros se han visto afectados ya que es algo que por
supuesto no estaba previsto. Todos los negocios han tenido que rebuscar nuevas
estrategias y métodos para poder permanecer dentro del mercado. Ahora bien, también

es cierto que han surgido muchos emprendimientos e ideas extraordinarias con toda esta
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situacion. Los locales que eran un poco mas tradicionales pues se tuvieron que adaptar
un poco a la tecnologia, ya que practicamente fue la manera de subsistir con toda esta

problematica que efecto a la poblacion.

Es por eso, que debe quedar claro que el posicionamiento no se refiere al
producto, sino a lo que se hace con la mente de los clientes o las personas a las que
se quiere influenciar. La forma en que el producto o servicio es percibido o
posicionado dentro de la mente de los consumidores puede ser mas importante para
su éxito, que el mismo producto o servicio en si; McDonald’s no vende
hamburguesas, vende sonrisas; Xerox no vende equipos de copiado, mejora la
productividad de las oficinas; Dominds Pizza no vende pizzas, vende tiempo de
entrega; Banamex no vende tarjetas de crédito, vende poder de compra; Telmex no
vende lineas telefonicas, vende lazos de afectividad, Pricewatherhouse no vende

abogados, vende soluciones; clasicos ejemplos de posicionamiento.

En otro orden de idea, nivel mundial existen una voluminosa cantidad de marcas,
y las organizaciones estan luchado por ser mas eficaz y tener mayor participacion en el
mercado, deben hacer todo lo posible por diferenciarse de su competencia y ofrecer una
propuesta de valor a sus productos o servicios que sea acorde con la identidad
corporativa de la organizacion. De esta manera, se construye una marca con la cual los

consumidores se sientan identificados.

En este sentido, las Estrategias de Marketing cada dia se hacen mas
imprescindibles para el mejoramiento de las distintas actividades que tienen como fin
mejorar el proceso de venta dentro de las organizaciones. Para Kotler, (2009:12)"el
marketing es un 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”.

Cabe destacar, que el Posicionamiento es una base fundamental para todas
aquellas organizaciones que pretendan diferenciarse y tener una larga vida, es la manera
en que los consumidores defienden un producto o servicio a partir de sus atributos
importantes. Es el medio por el cual se accede y trabaja con el cliente para simplificar

la decision de compra, asi, 1o que ocurre en el mercado es consecuencia de lo que ocurre
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en la subjetividad de cada individuo en el proceso de conocimiento, consideracion y uso

de la oferta.

En la Latinoameérica, la construccion y permanencia de la marca pais ha sido a
través del apoyo de firmas consultoras y expertos conocedores del marketing territorial.
Cada pais en Latinoamérica ha desarrollado su propia marca en un entorno de
contrastes. La situacion politica y socioeconémica no favorece la imagen en algunos

paises (como el caso de Colombia, Venezuela, Ecuador y Bolivia).

No obstante, se sabe que, si es dificil mantener una marca en pandemia, introducirla al
mercado es aun mas complicado, tal es el caso del taller Green Tech Garage, ubicado
en Valencia — Edo. Carabobo, el cual estuvo un par de afios cerrados y en enero del afio
2021 decidié abrir sus puertas nuevamente. Como bien se sabe, cada vez es mas dificil
relanzar un producto o servicio al mercado y mas en tiempos de pandemia, sin embargo,
con las estrategias de marketing tradicional y digital adecuadas se puede introducir el
servicio de mecanica no solo dentro de un taller como se conoce comunmente sino
también hacer una transformacién digital que le permita a los usuarios pedir las
revisiones de sus carros desde una plataforma digital y que este se realice desde la
comodidad de su hogar, ya que en pleno 2021 mientras mas facil le hagamos la vida al

cliente mas fidelidad tendra con el servicio.

Actualmente el taller carece de una estrategia de marketing digital, pues desde
que inauguro nuevamente, no se ha hecho marca, Unicamente ha usado la vieja pero
efectiva estrategia del boca a boca, a pesar de ser excelente no es suficiente para darse
a conocer, de alli surge la necesidad de darle un enfoque digital al servicio, dicho
enfoque debe ser completo, desde crear una base de datos hasta redes sociales y
posteriormente una pagina web o aplicacién donde los usuarios puedan contactar a los
técnicos, ver su perfil, afios de experiencia y pedir una revision desde la comodidad de

su hogar.

Una vez diagnosticadas las principales fallas del taller Green Tech Garage es
importante disefiar una estrategia para cada una de ellas, ya que la competencia en
Valencia para este rubro es bastante amplia, sin embargo Green Tech Garage tiene un

factor diferencial de muchos de los talleres de la ciudad y es que cuentan con técnicos
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especializados en General Motors con méas de 20 afios de experiencia, lo cual es un
excelente punto a favor entre otros como la buena ubicacion, ya que esta en una zona

bastante céntrica.
1.2 Formulacién del Problema

Tomando en cuenta todas las faltas en los procesos internos del taller Green

Tech Garage es importante realizar la siguiente interrogante

¢Cuales son las estrategias de marketing adecuadas para mejorar los procesos internos

del taller Green Tech Garage ubicado en Valencia — Edo. Carabobo?

1.3 Objetivos de la Investigacion
1.3.1 Objetivo General:

Proponer estrategias de marketing digital para mejorar los procesos internos del

taller Green Tech Garage ubicado en Valencia, Edo. Carabobo.
1.3.2 Objetivos Especificos:

- Diagnosticar la situacion actual de los procesos internos del taller Green Tech

Garage ubicado en Valencia, Edo. Carabobo.

- Identificar las Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas de los

procesos internos que lleva a cabo el taller Green Tech Garage.

- Disenfar estrategias de marketing digital para mejorar los procesos internos en

el taller Green Tech Garage ubicado en Valencia, Edo. Carabobo.
1.4 Justificacion de la Investigacion

El presente trabajo estuvo dirigido a la creacion de estrategias de marketing

digital para mejorar los procesos internos dentro del taller Green Tech Garage, puesto
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que este afo estan reabriendo sus puertas nuevamente al publico y se necesita posicionar
al servicio mediante estrategias no solo de marketing digital sino también tradicional, y
mas en estos tiempos de pandemia, la cual ha afectado a todos los negocios en general

sin importar el rubro.

A pesar de la situacion actual que presenta Venezuela ligado a todo el tema de
la pandemia, la competencia sigue siendo bastante extensa y cada vez mas enfocada a
la parte digital, por lo que es super importante realizar una transformacion dentro de los
procesos en el taller para tener bases solidas, poder crear una base de datos y

posteriormente definir y aplicar las estrategias de marketing digital.

Desde el punto de vista del &mbito empresarial los puntos a tratar en este
proyecto serviran de apoyo Yy sustento de informacion a todos aquellos comercios que
se encuentran en la misma problematica, logrando asi el reconocimiento de las fallas en
su gestion de marca y la implementacion de estrategias que les permita ser percibidos,

reconocidos y preferidos por el publico objetivo.

Dicho proyecto fue gran provecho para mejorar todos los procesos llevados a
cabo dentro del taller, desde los procesos manuales hasta los que se han ido
implementado a raiz de la aplicacion de la mediante investigacion, en donde la idea
principal fue elevar su atractivo resaltando el valor diferencial que tiene a través de la
digitalizacion, para captar nuevos usuarios y crear clientes potenciales. De igual
manera, la presente investigacion sirve como herramienta para otras marcas del mismo
rubro, asi como también es un gran aporte para todos los estudiantes que busquen el
reconocimiento a través de la creacion de diferentes estrategias de marketing digital.
También contribuye a la universidad José Antonio Paez a modo de antecedentes para el

desarrollo de diferentes marcas involucradas en el mismo contexto.

CAPITULO I
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MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes de la investigacion

Para llevar a cabo la presente investigacion, se consultaron diversas fuentes de
informacidn tomando asi los trabajos relacionados con el tema de estudio, estos
antecedentes sirvieron de guia para alcanzar todos los objetivos planteados en este
proyecto

Antecedentes internacionales

Juan Camilo Arredondo Mora (2017) realizo un trabajo de grado titulado “El
marketing digital: Una solucion estratégica para las microempresas” para optar por
el titulo de especialista en alta gerencia en la universidad militar de Nueva Granada
Colombia el cual hace énfasis en los contantes cambios econémicos del mundo lo cual
ha influido en muchas personas, empresas u organizaciones se plantean la importancia
del mercadeo en la actualidad. Esto se sebe en la influencia de la globalizacion y la
nueva tecnologia, ya que el crecimiento de las anteriormente nombradas es
inmensurable y no se detiene, sino por el contrario cada vez es més fuerte y necesario.
Con la evolucién del mundo y sus nuevas tecnologias, aparecio lo que hoy en dia
llamamos el marketing digital, el cual es el uso o la aplicacion de las estrategias de
comercializacion del mercadeo llevadas a cabo en los medios digitales, este tema es lo
que hoy dia esté revolucionando el mercadeo y por lo tanto este debe ser estudiado e

implementado por todas las empresas sin importar tamafio 0 mercado

Asimismo, Alvares y Martinez (2019) presentaron un proyecto titulado
“Influencia del marketing digital para la captacion de clientes de la empresa
confecciones Sofia Villafuerte” para optar con el titulo de licenciado en administracién
de empresas en la universidad nacional de educacion de Lima Per( este trabajo esta
relacionado con la captacion de nuevos clientes mediante estrategias de marketing
digital en dicha empresas el cual arrojo con una muestra de 70 clientes con una técnica
de encuestas compuestas un resultado positivo del 98% el cual determind la
importancia del marketing digital para la captacion de clientes para la empresa

confecciones Sofia Villafuerte este estudio nos ayuda a determinar la importancia que
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tiene hoy en dia el marketing digital no s6lo nos permite alcanzar nuevos clientes sino

tiene nos permite innovar y facilitar los procesos internos de las organizaciones.
Antecedentes Nacionales

Salazar (2019), en su trabajo titulado, “Disefio de un plan estratégico de
mercado para posicionar la marca Glorias del Café en el mercado venezolano
segin el modelo Mercado Conversacional”, presentado en Universidad Central de
Venezuela, para optar por el titulo de Licenciado en Comunicacion Social. El presente
trabajo de investigacion esta orientado al disefio de un plan estratégico de mercadeo
como instrumento imprescindible para crear y dirigir acciones que logren el
posicionamiento de la marca Glorias del Café en el mercado venezolano. Dicha
propuesta es desarrollada bajo el modelo del Mercadeo Conversacional, enfoque segun
el cual las marcas pueden generar valor a través de los dialogos y experiencias que son
capaces de crear y mantener con sus consumidores. En esta investigacion se analiza la
situacion externa e interna de la marca y sus productos, para proponer decisiones
estratégicas y un plan de comunicacion adaptado a sus necesidades, que contribuya a su

proceso de posicionamiento en el mercado venezolano.

Se realiz6 una investigacion proyectiva bajo un enfoque cualitativo, la poblacion
estuvo conformada por: Poblacién 1, por las acciones de comunicacion empleadas por
la empresa para promocionar e informar sobre su marca, a través de canales digitales y
fisicos. Poblacion 2: se representa por especialistas de mercadeo y sus conocimientos
sobre mercadeo conversacional, planificacion estratégica y comunicaciones integradas.
Poblacion 4: se representa por especialistas de café y sus conocimientos sobre
caficultura, barismo y actividades comerciales relacionadas con el café. Poblacién 5:

conformada por consumidores finales y prospectos de la marca.

En conclusion, La marca no posee publicidad en medios tradicionales
(television, radio, vallas, publicaciones impresas). Por lo cual, la auditoria de promocion
y comunicaciones se aplicé a los canales de informacion digitales y fisicos que dispone
actualmente. Los aportes del modelo de Mercadeo Conversacional fueron muy valiosos
para la creacion de las estrategias. Como se menciond antes, la situacion pais implica

grandes retos para las empresas. Se busca, principalmente, maxima recursos. En tal
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sentido, la propuesta se basé en convertir al consumidor en un comunicador natural de

la marca.

Para lograrlo, se disefiaron experiencias que estimulen sus sentidos y mensajes
que motiven la conversacion en diferentes espacios, como el punto de venta y las redes
sociales. Visto desde el enfoque del Mercadeo Conversacional, el barista se considera
un influenciado, ya que goza de credibilidad, popularidad y un alto nivel de
conocimiento en su area. Sus opiniones y recomendaciones son relevantes para las
personas interesadas en café de alta gama. Por ello, se integré a la estrategia para que
ayude a la marca a conectar de forma genuina con su publico objetivo.

Por otro lado, Ortega y Vetancourt (2019), en su trabajo titulado, “Branding
institucional como estrategia de posicionamiento para ONGs. Caso: Pro
Excelencia AVAA”, presentando en la Universidad Central de Venezuela, para optar
por el titulo de Licenciadas en Comunicacion Social. El objetivo principal de la
investigacion Analizar el branding institucional como estrategia de posicionamiento del

Programa Excelencia (Pro Excelencia) de la ONG “Asociacion Venezolano

Americana de Amistad” (AVAA), la metodologia responde a un nivel
exploratoriodescriptivo, tipo documental y de campo, en el cual se aplicé una encuesta
como técnica de recoleccién de informacidn, una muestra de ciento cincuenta y seis
(156),Una vez definida la poblacion accesible, se selecciond una muestra que tuviera
una caracteristica en comuny que incluyd sélo a aquellas personas que habian conocido
a la organizacion y al programa durante el periodo de tiempo en el que se desarroll6 la
investigacion (junio de 2018 a abril de 2019), lo cual redujo la poblacién a becarios,

aliados y mentores.

Los resultados obtenidos por Ortega y Vetancourt, fueron la estrategia de
branding o construccion de marca debe contemplar cuatro elementos que son: la marca,
laidentidad corporativa, la comunicacion de la identidad corporativa y la imagen. Todos
estos elementos estan presentes en la estrategia de branding de Pro Excelencia analizada
durante junio 2018 y abril 2019.

Por un lado, Pro Excelencia se ha construido como una marca mixta

perteneciente al portafolio de AVAA manteniéndose como la “marca estrella” de la
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organizacion, sin la cual, no tiene razon de ser. Desde el punto de vista de la identidad
corporativa, especificamente desde el enfoque de disefio, Pro Excelencia tiene
elementos graficos que la caracterizan y distinguen de la identidad gréafica de AVAA,
estos elementos son: tipografia, logo, logotipo, logo simbolo y colores corporativos.
Desde el enfoque organizacional, Pro Excelencia se rige por la filosofia corporativa de
AVAA, cuyos elementos estan definidos: misién, vision y valores corporativos de base.
Finalmente, Hernandez (2015), Presento una investigacion titulada “Disefio de
plan estratégico de mercadeo para reposicionar un diario impreso del
Municipio Valencia del Estado Carabobo”, para optar al titulo de magister en
administracion de empresas mencion mercadeo, en la Universidad de Carabobo, donde
su objetivo general consiste en elaborar un plan estratégico de mercadeo para
reposicionar un diario impreso del Municipio Valencia del Estado Carabobo para el
primer semestre de 2016. El tipo de investigacion es tecnicista en la modalidad de
propuesta, apoyada en una investigacion diagnostica de tipo descriptiva. Para la
recoleccion de datos utilizé la técnica de la encuesta, usando el cuestionario, en cuanto

a la poblacion fue de tipo finita, teniendo como muestra 96 personas.

Se pudo encontrar en las reflexiones finales que el auto restablece como valida
y necesaria la aplicabilidad de la propuesta justificandose en la importancia en la
investigacion de mercado, la planeacion, el posicionamiento del mercado. Su
significado para la investigacion consistio en aportar detalles de esquema sobre planes

estratégicos de mercadeo y posicionamiento en las organizaciones.

2.2 Bases tedricas

Segun Arias (2006) las bases tedricas estdn formadas por “ un conjunto de de
conceptos y proposiciones que constituyen un punto de vista o enfoque determinado,
dirigido a explicar el fenomeno o problema planteado”. Es evidente entonces, la
revision necesaria de teorias paradigmas o estudios vinculados al tema para
posteriormente construir una posicion frente a la problematica que se pretende abordar.

A continuacion, se presentan las teorias que sustentan la presente investigacion. (p.39)
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2.2.1Mercadotecnia

Segun Gomez (2006: 9): La mercadotecnia Se torna como una herramienta
estratégica que influye en la toma de decisiones de los consumidores, debido a que la
misma abarca no solo la presentacion de un buen producto, sino las necesidades y

deseos de los clientes para ganarles a los competidores.

Por su parte, Morera (2004: 45): Resalta que la mercadotecnia estratégica se
dirige explicitamente a la ventaja competitiva y a los consumidores a lo largo del
tiempo. Como tal, tiene un alto grado de coincidencia con la estrategia de la empresa 'y
puede ser considerada como una parte integral de la perspectiva de estrategia de aquella.
Y por esto va de la mano el Plan de Marketing, a modo de que pueda establecerse la

forma en que las metas y objetivos de la estrategia se puedan materializar.

La diferencia de las estrategias de marketing es que desempefian un papel
fundamental como frontera entre la empresa, sus clientes, y los competidores, entre
otros. El desarrollo del marketing estratégico se basa en el andlisis de los consumidores,
competidores y otras fuerzas del entorno que puedan combinarse con otras variables

estratégicas para alcanzar una estrategia integrada empresarial.

El creciente interés en el marketing estratégico, ha conducido a un nimero de
desarrollos mas o menos recientes a partir de los 80’s, la aceptacion de modelos de
estrategia corporativa, el desarrollo de estrategias "checklist" y la conversién simbdlica

de los conceptos del Marketing de Gestion hacia el area estratégica.

La relacion existente entre la Mercadotecnia y el presente Trabajo de grado es
la orientacion de las estrategias méas favorables para la comercializacion dentro de una
organizacion, buscar la estrategia de fidelidad y captacién de clientes y nuevos

consumidores de la
2.2.2 Estrategia

El término estrategia deriva del griego que significa “estrategos” o “general de
los ejércitos”, lo cual nos indica que su rigen es militar. Se infiere que tiene que ver con

el fin de la batalla, que consiste en obtener la victoria. En consecuencia, Si seguimos
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esta definicion y la llevamos al campo empresarial descubrimos que la estrategia esta
relacionada con la competencia y la victoria en el campo de las preferencias de los

clientes.

Lo anterior quiere decir que cuando hablamos de estrategia nos referimos a la
estrategia competitiva que, a su vez, es algo muy distinto de los sistemas de planeacion
de objetivos de las organizaciones: lo que comunmente llamamos planeacién
estratégica. Ambas son actividades de naturaleza distinta porque al disefiar la estrategia
nos debemos preguntar: ;,como competimos?, ;cémo creamos valor a nuestro cliente?;
en cambio, cuando hacemos planeacion nos debemos preguntar: ;qué objetivos vamos

a alcanzar?, ;cdmo me organizo para alcanzar esos objetivos?

F. David (2003) libro Gerencia Estratégica, plantea: «una empresa debe tratar
de llevar a cabo estrategias que obtengan beneficios de sus fortalezas internas,
aprovechar las oportunidades externas, mitigar las debilidades internas y evitar o
aminorar el impacto de las amenazas externas» (p.11), por otro lado, Chandler y
Andrews (1962) define estrategia como “La determinacion conjunta de objetivos de la

empresa y de las lineas de accion para alcanzarlas”(p.20)
2.2.3 Marketing digital

El marketing digital es un concepto que ha tomado fuerza a partir del afio 1997
donde el porcentaje de la poblacion mundial utilizaba los buscadores se triplico en s6lo
dos afios nace la intriga de las empresas en utilizar esta nueva herramienta no es hasta
la llegada de la web 2.0 donde las organizaciones utilizaron este método de penetracion
masiva. Segun Kotler y Armstrong (2007) se refiere al marketing digital como *
conjunto de estrategias y acciones que realizan las empresas para establecer una relacion
con un usuario y fomentar la compra de sus productos o servicios a traves de medios y
herramientas digitales para establecer una relacion positiva y duradera con los clientes
con los que pueden estar conectados online con las organizaciones, lo cual permite crear

una ventaja competitiva frente a otras” organizaciones, ofreciendo valor agregado a sus

productos o servicios a través de las alternativas digitales.

Complementando lo descrito por kotler encontramos a Saavedra y col (2013)
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“Los mercados cuentan con gran variedad de plataformas que facilitan la comunicacion
con los usuarios y la posibilidad de alentarlos a interactuar con ellos, mediante la

integracion de las comunicaciones publicitarias y las distintas estrategias de marketing

2.2.4 Procesos internos

Lareal academia espafiola define Proceso como “Conjunto de las fases sucesivas
de un fendmeno natural o de una operacion artificial”. Asi mismo los procesos internos
es una combinacion de tareas relacionadas que realiza una persona o grupo de personas
dentro de la empresa. Estos procesos sin utilizados para llegar alcanzar los objetivos

empresariales.

Segtin lo descrito por Hernandez y Lugo (2002) “Son un grupo de actividades
que juntan y entregan valor al cliente, involucran muchas Personas y departamentos,
transforman entradas en salidas estan enfocadas al cliente y a los resultados”. Esto nos
permite definir que los procesos internos tienen una relacion con las campafas de
marketing que se hagan en la organizacion debido que lo que se busca es mejorar en

todos los &mbitos el desempefie de la organizacion

Amozarrain (1999) “las empresas son tan eficientes como lo son sus procesos”
este enfoque reconoce que todo trabajo dentro de la organizacion se realiza con el
proposito de conseguir algun objetivo, y que el objetivo se logra méas eficazmente

cuando los recursos y las actividades relacionadas se gestionan como un proceso.

Para mejorar el rendimiento de cada uno de los procesos es necesario estudiar
cada uno de ellos, se debe aplicar las diferentes herramientas que existen para el estudio

y mejora de los procesos.
2.3 Definicion de términos basicos

Alcance: El alcance significa el namero de personas que han visto nuestro mensaje,

pero que no por ello hayan interactuado con él.

Branding: Proceso mediante el cual se va construyendo una marca. La marca debe
marcarse unos objetivos y estrategias para que la marca sea reconocible para los

clientes.
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Community manager: Es la persona que se encarga de las redes sociales, cumple con
monitorearla y realizar los analisis necesarios para brindar el ajuste necesario a la

estrategia.

Flujo de nutricién: Es un proceso de automatizacion de Marketing donde una accion
del usuario es un disparador para un flujo de mensajes de correo electrénico, con el

objetivo de ayudar a su visitante a caminar por el embudo de ventas.

Fidelizacién: Cuando un usuario es asiduo a nuestra web, se fideliza con la marca, le

gusta lo que ofrece la marca.

Seo: Conocido como posicionamiento Web de manera organica, es el lugar en el que te
encuentran dentro del internet si una persona busca a tu marca o a los servicios

ofrecidos.

Social media marketing: Consiste en todas aquellas acciones que lleva a cabo una
empresa, institucion o profesional independiente, para promover sus productos y/o

servicios y construir un vinculo con su publico objetivo a través de las redes sociales.

Target: Es el publico objetivo, es el conjunto de personas para quien esta disefiado tu
producto o servicio, gente que logrard satisfacer sus necesidades con los beneficios que

ofreces.

Posicionamiento: Es la percepcion competitiva de una empresa, marca o producto por

parte de un publico objetivo determinado.

Publicidad: La publicidad se define como la herramienta tradicional y directa del
marketing, que tiene como fin, otorgar un mensaje a través de canales pagos de difusion
para incrementar el consumo, posicionar una marca en el mercado y trabajar tanto con
la imagen como con reputacion; usando, a su vez, la investigacion, el analisis y saberes

tales como la psicologia, antropologia, economia, disefio, entre otros.

Viralidad: Es la capacidad que tiene un contenido, difundido en Internet, de

compartirse o recibir muchas visitas en un periodo corto del tiempo.
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CAPITULO 111
MARCO METODOLOGICO

En el desarrollo de todo trabajo de investigacion, la base fundamental es el tipo
de proyecto que se elija llevar a cabo, que las evidencias encontradas y conclusiones
obtenidas sean realmente objetivas, puesto que de esto depende la eficacia de la

estrategia de la investigacion.
3.1 Tipo y Disefio de Investigacion

La presente investigacion se llevd a cabo mediante la modalidad de proyecto
factible, el cual es definido segun Balestrini (2002, p. 9), los proyectos factibles son
aquellos proyectos o investigaciones que proponen la formulacién de modelos,
sistemas, entre otros, que dan solucién a una realidad o problematica real planteada, la

cual fue sometida con anterioridad o estudios de las necesidades a satisfacer.

De este modo, dicho trabajo de investigacion se desarrolld partiendo de un
diagnostico que permita identificar las estrategias adecuadas de marketing digital para
mejorar los procesos internos dentro del Taller Green Tech Garage, a tener un mayor
reconocimiento en Carabobo y a diferenciarse de su respectiva competencia. Asimismo,
se utiliz6 un disefio de investigacidén de campo de tipo descriptivo, que segun Tamayo
y Tamayo M. (2002:35), en su libro Proceso de Investigacion
Cientifica:

La investigacion descriptiva comprende la descripcion, registro,
andlisis e interpretacion de la naturaleza actual, y la composicion o
proceso de los fendmenos. El enfoque se hace sobre conclusiones

dominantes o sobre grupo de personas, grupo o cosas, se conduce 0
funciona en presente. (Pag. 35)

Por lo tanto, una vez realizada la busqueda y recoleccion de datos en la
poblacion estudiada, se llevé a cabo la interpretacion y analisis de los resultados
sin ejercer ningln tipo de alteracion sobre ellos. De este mismo modo, se genero

un diagnostico basado en los datos proporcionados por la fuente.
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3.2 Fases Metodologicas

Las fases metodologicas, segiin Arias (2006:127), “son el camino que sigue la
ciencia para alcanzar sus objetivos, una serie de operaciones a modo de una sucesion de
razonamiento encontrados”. Conforme a los objetivos planteados en dicho trabajo de

investigacion se especifican a continuacion los pasos para su desarrollo.

3.2.1 Fase I: Diagnostico de los procesos internos actuales dentro del Taller Green
Tech Garage ubicado en Valencia, Edo. Carabobo. Para llevar a cabo esta fase,
primeramente, se requiere establecer la poblacion y muestra de estudio. De acuerdo a
Tamayo (2017:114), expresa que la: “poblacion es la totalidad del fendmeno a estudiar
en donde las unidades de poblacion poseen una caracteristica en comun, la cual se
estudia y dan origen a los datos de la investigacion” y la muestra Sabino (2012:122),
sefiala que: “‘una muestra, en un sentido amplio, no es mas que una parte de ese todo
que llamamos universo y que sirve para representarlo”. En este contexto, la poblacion

estara conformada por cuatro (4) trabajadores de la organizacion.

Seguidamente, se realizara una encuesta como instrumento de recoleccion de
datos, la cual estara apoyada de un cuestionario como instrumento, comprendido por 12
preguntas de respuestas cerrada si/no. Segun Méndez (2011:146), con respecto a la
encuesta, expresa ser una herramienta que: “permite el conocimiento de las
motivaciones, las actitudes y opiniones de los individuos con relacion a su objeto de
investigacion”. Por otra parte, Tamayo (2017:181), sefiala que el cuestionario “es un
instrumento consistente en una serie de preguntas a las que contesta el mismo

respondedor”.

Los resultados obtenidos seran analizados a través de la técnica de la estadistica
descriptiva, cuya tarea segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014:343), la definen
como: “es describir los datos, valores o puntuaciones obtenidas para cada variable”, por
lo tanto, los resultados obtenidos fueron tabulados, graficados, analizados e
interpretados, a fin de realizar el diagnostico real del posicionamiento actual de la

empresa.
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3.2.2 Fase Il: Identificacion de las estrategias de marketing digital mas factibles
para mejorar los procesos internos del taller Green Tech Garage, ubicado en
Valencia, Edo. Carabobo. En esta fase, una vez obtenidos los resultados se procedera
a la identificacion de las Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas, se
realizard un estudio de la situacion interna y externa que pudiera afectar o favorecer el
desarrollo de estrategias eficientes, que permita el aumento de las ventas en la empresa
en estudio. Para los efectos del beneficio de este objetivo, se realizara una matriz
DOFA, a partir del anélisis interno (enfocando el Perfil de Capacidad Interna de la
Compafiia para definir debilidades y fortalezas de la marca), y externo (a través del
examen del medio y del perfil de oportunidades y amenazas en el medio para identificar

amenazas y oportunidades de la empresa).

Mediante uso de este instrumento se obtendra informacion de relevancia sobre
el entorno interno y externo de la empresa, asi mismo mostrar los factores de impacto
que perturban al negocio, de mayor a menor grado de importancia, suministrando de
esta manera, procedencia a los puntos mas criticos a los cuales se abordaron, para la
formulacion del plan estratégico para incrementar la participacion en el mercado

regional de la empresa.

3.2.3 Fase I11: Disefio de estrategias de marketing digital para mejorar los procesos

internos del taller Green Tech Garage, ubicado en Valencia, Edo.

Carabobo. Para el cumplimiento de esta tercera y Ultima fase, basandonos en los
resultados obtenidos a traves del diagnostico realizara por medio de las técnicas de
recoleccion de datos a nivel descriptivo, se tomaran en cuenta los factores internos y

externos detectados que afectan incremento de las ventas.

Seguidamente, se realizara un plan de accion, para que mediante la aplicacion
de nuevas y mejores alternativas proporcionar nuevas herramientas que impulse el alza

de las ventas, posicionando a la empresa en el mercado.

Igualmente, en atencion a los resultados que, obtenidos de la primera y segunda
fase, respectivamente; al conocer la situacion actual de la empresa, ademas de las

debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas, se desarrollara la propuesta de un
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plan de marketing digital para incrementar las ventas en el mercado del municipio San
Valencia. El alcance de esta fase estuvo comprendido por la escogencia o seleccion del
plan estratégico de mercadeo, una vez conocida la situacién actual en la que se
encuentra la empresa se realizara una propuesta, que contenga: descripcion de la misma,

objetivos, justificacion y beneficios.

CAPITULO V

ANALISIS DE RESULTADOS

4.1 Fase I: Diagnostico de los procesos internos actuales dentro del Taller Green
Tech Garage ubicado en Valencia, Edo. Carabobo.

Mediante la realizacion de encuestas, las cuales se les aplico a los trabajadores del
taller Green Tech Garage se pudo constatar las debilidades en las estrategias y en los
canales de comunicacion. De esta manera se puede calificar y tener una vision mas
clara de la problematica presentada en el taller; para asi poder aplicar las estrategias
correspondientes. La vision es mejorar la comunicacion entre todos los trabajadores del
taller y asi ser mas asertivo al momento de interactuar con los clientes buscando mejorar
el servicio y crear esa afinidad del cliente con la marca. A través de distintos procesos
internos Optimos y garantizados.

1. ¢Siente afinidad con los valores que promueve la empresa?

Cuadro N&1. Valores de empresa

Frecuencia 0 4 4
Absoluta

Frecuencia 0% 100% 100%
Relativa

Fuente: Gonzélez y Pereira (2021)

Grafico N21. ¢ Siente afinidad con los valores que promueve la empresa?
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Fuente: Gonzélez y Pereira (2021)

Analisis: Luego de evaluar la grafica anterior, se observan los siguientes resultados. El
100 por ciento de los encuestados estan en total acuerdo que la empresa no promueve
los valores dentro de la organizacion. Esto permite concluir que la frecuencia de un
suceso, se contabilizan con un nimero de ocurrencias en que este ocurre, teniendo en
cuenta un intervalo temporal, y luego estas repeticiones se dividen por el tiempo

transcurrido en que los clientes consumen el producto.

2. ¢Las instalaciones de la empresa (superficie, mobiliarios, equipos técnicos)
facilitan su trabajo?

Cuadro N#2. Instalaciones de la empresa

Frecuencia 0 4 4
Absoluta

Frecuencia 0% 100% 100%
Relativa

Fuente: Gonzélez y Pereira (2021)

Gréfico N2 2. ¢ Las instalaciones de la empresa (superficie, mobiliarios, equipos
técnicos) facilitan su trabajo?
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Fuente: Gonzélez y Pereira (2021)

Analisis: Luego de evaluar la grafica anterior, se observan los siguientes resultados. El
100 por ciento de los encuestadosesta de acuerdo en que las instalaciones de la empresa
no facilitan su trabajo diario, Se puede afirmar que estan insatisfecho con las
instalaciones de la empresa porque nofacilitan su trabajo por medio de la superficie, los

mobiliarios y los equipos técnicos

3. ¢Lacomunicacion interna en la empresa funciona correctamente?

Cuadro N23. Comunicacion de la empresa

Frecuencia 2 ) 4
Absoluta

Frecuencia 50% 50% 100%
Relativa

Fuente: Gonzélez y Pereira (2021)

Grafico N2 3. ¢ La comunicacion interna en la empresa funciona correctamente?
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Fuente: Gonzélez y Pereira (2021)

Analisis: Luego de evaluar la grafica anterior, se observan los siguientes resultados. El
50 por ciento cuenta con un total de entrevistados de 2trabajadores estan de acuerdo en
cuanto a la comunicacion dentro de la organizacion, mientras que el restante 50 por
ciento de los trabajadores, estan en desacuerdo con los procesos de comunicacion dentro
de la organizacion. Esto permite concluir que la empresa deberia mejorar sus canales

de comunicacion para poder mejor sus procesos internos.
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4. El canal de distribucion de la empresa es adecuado?

Cuadro N24. Canales de distribucién

Frecuencia 0 4 4
Absoluta
Frecuencia 0% 100% 100%
Relativa

Fuente: Gonzalez y Pereira (2021)

Grafico N2 4. ;El canal de distribucion de la empresa es adecuado?

HS| ®HNO

Fuente: Gonzélez y Pereira (2021)

Anélisis: En la grafica presentada se observa que los encuestados hacen referencia con
una representacion cuantitativa del 100 por ciento; la empresa no cuenta con canales
de distribucién adecuado. En este caso se evidencia que dentro del rea mercadeo y
venta hay una falta de organizacién dentro del departamento lo que agudiza la situacién

de la empresa poder lograr que el proceso interno garantice un posicionamiento.
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5. Planifica la organizacién estrategias de marketing digitales a través de las redes
sociales?

Cuadro N° 5. Planificacién

Frecuencia 0 4 4
Absoluta

Frecuencia 0% 100% 100%
Relativa

Fuente: Gonzélez y Pereira (2021)

Grafico N2 5. ;Planifica la organizacion estrategias de marketing a través de las redes
sociales?

HS| ®HNO

Fuente: Gonzalez y Pereira (2021)

Analisis: En la grafica presentada se observa que los encuestados hacen referencia con
una representacion cuantitativa del 100 por ciento; la empresa no cuenta con estrategias
de marketing digital. En este caso se evidencia que dentro del area mercadeo y venta
hay una falta de organizacién dentro del departamento lo que agudiza la situacién de

la empresa poder lograr que el proceso interno garantice un posicionamiento.

6. La organizacion incorpora revisiones periddicas a tus procesos internos para adecuarlo
al mercado cambiante (mercado digital)?
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Cuadro N° 6. Incorporacion de procesos Internos

Frecuencia 0 4 4
Absoluta

Frecuencia 0% 100% 100%
Relativa

Fuente: Gonzélez y Pereira (2021)

Gréafico N2 6. ¢lIncorporas revisiones periédicas a tus procesos internos para
adecuarlo al mercado cambiante (mercado digital)?

HS| ®HNO

Fuente: Gonzalez y Pereira (2021)

Analisis: En la grafica presentada se observa que los encuestados se inclinan en el no
donde la empresa no realiza revisiones periddicas para mejorar sus procesos internos,
con una representacion cuantitativa del 100 por ciento lo que confirma la preocupaciéon
del Departamento de Marketing y publicidad, donde se valida que las estrategias
empleadas para dar a conocer los productos ni realiza revisiones periodico para

mejoralos.

7. Laorganizacion integra mecanismos digitales de control de procesos?

Cuadro N° 7. Integracion de proceso digitales
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Frecuencia 0 4 4
Absoluta

Frecuencia 0% 100% 100%
Relativa

Fuente: Gonzaélez y Pereira (2021)

Gréfico N2 7. ;La organizacion integra mecanismos digitales de control de procesos?

HS| ®HNO

Fuente: Gonzélez y Pereira (2021)

Analisis: En la gréfica presentada se observa que los encuestados se inclinan en el no
donde la empresa no integra mecanismos digitales para el control de sus procesos, con
una representacion cuantitativa del 100 por ciento lo que confirma la preocupacion del
Departamento de Marketing y publicidad, donde se valida que no utiliza estrategias
digitales.

8. La organizacion cuenta con redes sociales (¢lInstagram, Facebook, entre otros?
Cuadro N° 8. Redes Sociales
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Frecuencia 0 4 4
Absoluta

Frecuencia 0% 100% 100%
Relativa

Fuente: Gonzaélez y Pereira (2021)

Gréfico N2 8. ¢La organizacion cuenta con redes sociales (¢ Instagram, Facebook,
entre otros?

HS| ®HNO

Fuente: Gonzélez y Pereira (2021)

Analisis: En la gréfica presentada se observa que los encuestados se inclinan en el no
donde la empresa no integra mecanismos digitales para el control de sus procesos, con
una representacion cuantitativa del 100 por ciento lo que confirma la preocupacion del
Departamento de Marketing y publicidad, donde se valida que no utiliza estrategias
digitales.

9. Laorganizacién tiene definido su segmentacién y seleccion de mercados?

Cuadro N° 9. Definicion de segmentacion
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Frecuencia 0 4 4
Absoluta

Frecuencia 0% 100% 100%
Relativa

Fuente: Gonzaélez y Pereira (2021)

Gréfico N2 9. ¢ La organizacion tiene definido su segmentacion y seleccion de
mercados?

HS| ®HNO

Fuente: Gonzélez y Pereira (2021)

Analisis: En la grafica presentada se observa que los encuestados se inclinan en el no
donde la empresa no cuenta con una segmentacion y seleccién de mercado definido,
con una representacion cuantitativa del 100 por ciento lo que confirma la preocupacién
del Departamento de Marketing y publicidad, donde se valida que no utiliza estrategias

de segmentacion.

10. La organizacion disefia plan de accion para capacitacion de su personal?

Cuadro N° 10. Plan de Accion
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Frecuencia 0 4 4
Absoluta

Frecuencia 0% 100% 100%
Relativa

Fuente: Gonzaélez y Pereira (2021)

Gréfico N2 10. ¢ La organizacion disefia plan de accion para capacitacion de su
personal?

HS| ®HNO

Fuente: Gonzélez y Pereira (2021)

Analisis: En la grafica presentada se observa que en su totalidad los encuestados se
inclinan en el no, la empresa no disefia plan de accion para capacitacion del personal,
con una representacion cuantitativa del 100 por ciento lo que se traduce en un lenguaje

de crecimiento para la organizacién bastante bajo.

11. Considera usted que la principal debilidad de la empresa es la falta de motivacion?

Cuadro N°11. Motivacién
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Frecuencia 4 0 4
Absoluta
Frecuencia 100% 0% 100%
Relativa

Fuente: Gonzélez y Pereira (2021)

Graéfico N2 11. ¢ Considera usted que la principal debilidad de la empresa es la
falta de motivacion?

HS| ®HNO

Fuente: Gonzalez y Pereira (2021)

Analisis: En la grafica presentada se observa que en su totalidad los encuestados se
inclinan en el si, la principal causa de que los procesos se realicen son la falta de
motivacion por parte de la empresa, con una representaciéon cuantitativa del 100 por
ciento lo que se traduce en un lenguaje de crecimiento para la organizacion bastante
bajo.

12. Considera usted que la organizacién tiene los objetivos bien definidos?

Cuadro N°12. Definicién de Objetivos

Frecuencia 0 4 4
Absoluta
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Frecuencia 0% 100% 100%

Relativa
Fuente: Gonzélez y Pereira (2021)

Gréfico N2 12. ¢ Considera usted que la organizacion tiene los objetivos bien
definidos?

HS| ®HNO

Fuente: Gonzalez y Pereira (2021)

Andlisis: En la grafica presentada se observa que en su totalidad los encuestados se
inclinan en el no, la organizacion no cuenta con objetivos definidos que impulse sus
procesos internos, con una representacion cuantitativa del 100 por ciento lo que se

traduce en un lenguaje de crecimiento para la organizacion bastante bajo.
4.1.2 Andlisis general de las encuestas
En base a los resultados obtenidos de las técnicas de recoleccion de datos sobre el

diagnostico de los procesos internos actuales dentro del Taller Green Tech Garage

ubicado en Valencia, Edo. Carabobo. En cuanto a sus procesos internos, se tomaron
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en cuenta los mismos, y el cruce de estrategias derivadas en la matriz DOFA para
determinar las debilidades y fortalezas del existente.

Por esta razdn, se considera como elementos fundamentales para el mejorar el proceso
internos, la motivacion, entre otros. El estudio de mercado deberd transmitir un estilo
moderno, profesional, y que genere ante toda confianza para mantener una relacion
duradera con los trabajadores. Y ademas debera estar incluida la Identidad Corporativa
para mantener una coherencia con lo que desea trasmitir la empresa, con la finalidad
de mejorar sus procesos y poder realizar estrategias de marketing y de manera efectiva

poder lograr el posicionamiento de la marca de la empresa.

Fase 11: Identificacion de las estrategias de marketing digital mas factibles para
mejorar los procesos internos del taller Green Tech Garage, ubicado en Valencia,
Edo. Carabobo.

Cuadro 13. Diagnostico Interno PCI

O-4dr »
O—om<Z
Ow>rw
O—-4r >
O—om<Z
Ow>rw
O—-r >
O—oOmZ
Ow>rw

1. Directiva

Imagen corporativa / Responsabilidad X X
Social

Uso de planes estratégicos / Analisis X X X
estratégicos

Proceso Interno X X X

Compray Venta X X

Plazos legales X X

Estudio de Mercado X X

2. Talento Humano

Conocimiento sobre Marketing X X

Capacitacion en Publicidad X X

45




Segregacion de funciones X X

3. Competitiva

Servicio de calidad X X
Administracion de clientes X X
Participacion en el mercado X X
Lealtad y satisfaccion del cliente X X

4. Tecnoldgica

Nivel Tecnoldgico X X
Nivel de tecnologia en los servicios. X X
Sistema Administrativo X X

5. Administracion

Promociones X X
Presupuesto X X
Lineamientos de control interno X X

Fuente: Gonzalez y Pereira (2021)

4.2.1 Andlisis del Diagnostico Interno PCI

El diagnostico interno o andlisis interno se orienta a precisar las Fortalezas y
Debilidades de los cinco recursos fundamentales de la empresa: humanos, financieros,
tecnoldgicos, productivos y comerciales. Para lograr un analisis interno confiable se
utiliza una herramienta Illamada Perfil de Capacidad interna o matriz de PCI. Es un
medio para evaluar las fortalezas y debilidades de la compafiia en relacion con las
oportunidades y amenazas que le presenta el medio externo. Es una manera de hacer
el diagnostico estratégico de una empresa involucrando en él todos los factores que
afectan su operacion corporativa.

Como fortalezas de bajo y medio impacto, se tiene la responsabilidad social y
laimagen corporativa, ya que laempresa no cuenta con objetivos definidos que puedan
crear a su personal el desarrollo de sus labores y funciones, en cuanto a sus
cumplimientos en sus procesos internos, presentado un servicio medio de calidad lo

que conduce o traduce a insatisfaccion y falta lealtad de sus trabajadores. Como
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debilidades de alto y medio impacto se observa que no se cumplen de manera 6ptima
los procesos que garanticen el crecimiento y el ambiente arménico dentro de la

organizacion.

Asimismo, no se encuentran segregadas las funciones de cada uno de los
miembros del area administrativa, lo que conduce a duplicacion de tareas y bajos
niveles de desemperio laboral. El personal no se capacita en el manejo de las estrategias
de marketing.

Igualmente, presenta debilidades con alto impacto en lo relacionado con la
tecnologia, con nivel de tecnologia en los servicios y con los sistemas administrativos
lo que incide o impacta de manera negativa.

De igual forma presenta debilidades, tales como carencia de herramientas de
marketing y la planificacion estratégica, por lo que se requiere el disefio de un plan

estratégico para el cumplimiento del posicionamiento en el mercado.

4.2.2 Diagnéstico Externo POAM
Cuadro 14. Diagnostico Interno POAM

1. Econémicos

El indice de inflacién X X
Incremento de los precios por la inflacion X X
2. Social

Nivel de desempleo X | X
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Cuarenta X | X

La inseguridad X X

La violencia X X

3. Tecnoldgicos

Avances tecnoldgicos X X

Redes Sociales X X

4. Politicos

Incertidumbre politica X X

Fuente: Gonzalez y Pereira (2021)
4.2.3 Andlisis del Diagnoéstico Externo POAM

El diagndstico externo se orienta a precisar las oportunidades y amenazas que
afectan las capacidades o recursos fundamentales externos con las que se puede apoyar
la empresa para enfrentar competitivamente su medio. Esos recursos o capacidades
pueden ser: Tecnoldgicos, economicos, geograficos, productivos y comerciales. Para
lograr un andlisis externo confiable se utiliza una herramienta llamada Perfil de las
oportunidades y amenazas en el medio o matriz POAM. Se trata de calificar en qué
grado se encuentran las oportunidades y amenazas en cada uno de los recursos externos
de la empresa dandole nivel de bajo medio o alto. Y analizando como pude impactar
en ella misma.

Asi se tiene que en la empresa se le presenta oportunidad para acceder a nuevas
tecnologias y al desarrollo tecnolégico e innovacion que ofrece el mercado. Por otra
parte, existen amenazas que pueden entorpecer el normal desenvolvimiento de la
empresa, tales como la inestabilidad en el pais, la inflacion de los precios y las
regulaciones de los precios por parte del Estado puede afectar la rentabilidad de la
empresa.

El incremento del indice de desempleo, la inseguridad, la cuarentena y la
violencia son amenazas de grado medio con in impacto medio para la empresa. Por
otra parte, la incertidumbre politica y la inestabilidad econémica del pais constituyen

una amenaza de medio impacto.
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4.3 Anélisis de la Matriz DOFA

Con base en los resultados del analisis interno (PCI) y externo (POAM), se
seleccionan los factores claves de incidencia en el éxito o fracaso. Estos factores claves
deben relacionar la organizacion, los mercados, la competencia, los recursos
financieros, la infraestructura, el recurso, los impuestos, las tendencias politicas,

sociales, econdmicas y tecnoldgicas y las variables de competitividad.

En este sentido, se realiza el analisis DOFA, el cual ayuda a encontrar el mejor
acoplamiento entre las tendencias del medio (oportunidades y amenazas) y las
capacidades internas (fortalezas y debilidades) de la empresa. Este analisis permitira
formular estrategias para aprovechar las fortalezas, prevenir el efecto de las
debilidades, utilizar a tiempo las oportunidades y anticipar los efectos de las amenazas

En tal sentido, se combinan las debilidades con las oportunidades (DO), las
debilidades con las amenazas (DA). De la misma manera, se combinan las fortalezas
con las oportunidades (FO) y las fortalezas con las amenazas (FA). Estas

combinaciones dan como resultado los lineamientos.

Cuadro Nro. 15 Matriz DOFA

-Cuenta con  personal  dispuestoa -Incrementar la demanda de un

desarrollar sus labores. determinado segmento del mercado -
Utilizar Internet para alcanzar nuevos
- Tiene in departamento de marketing mercados

-El uso de tecnologias que permitan
mejorar la calidad de los productos
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-No motiva al personal.

marketing digital

-No cuenta con procesos definidos.

-No tiene Objetivos definidos -No
hace uso de redes sociales como

-No realiza estudio de mercado

inflacion.

-El ambiente politico y social del pais.
-Entrada de nuevos competidores.
-Posicionamiento
reconocidas dentro del mercado.
-Situacion econdmica del pais, alta

de otras marcas

Fuente: Gonzélez y Pereira (2021)

4.3.1Analisis Estratégico DOFA

Cuenta con personal dispuesto a
desarrollar sus labores.

- Tiene in departamento de
marketing

-Incrementar la demanda de
un determinado segmento del
mercado

-Utilizar Internet para|
alcanzar nuevos mercados
-El uso de tecnologias que
permitan mejorar la calidad
de los productos

Estrategias de capacitacion
para motivar a su personal a
realizar proceso interno
adecuado.

Posicionamiento de otras
marcas reconocidas dentro
del mercado.

Situacién econémica del
pais, alta inflacion.

El ambiente politico y social
del pais.

Entrada  de nuevos
competidores.

Convenios con empresas que
manejen  tendencia  en
proceso de marketing digital

(%
o |



No cuenta con procesos Lograr una buena relacion Mejorar su procesoy el

definidos. con los trabajadores uso de redes sociales.

-No motiva al personal. mediante la fidelizacién

-No tiene para asi lograr el Ofrecer capacitacion,
Objetivos crecimiento de la empresa. estudio de mercado y

definidos orientacion  de

-No hace uso de redes objetivos.
sociales como
marketing digital

-No realiza estudio
mercado de

4.3.2 Andlisis general del DOFA

Mediante el método de la Matriz DOFA se pudo realizar un estudio global de
la situacion actual de la empresa. Con respecto al anélisis interno, se observa que se
presentan debilidades en cuanto a la planificacion, normas, procedimientos y controles
relacionadas con el manejo de estrategias de marketing, por la falta optimizacion de
los procesos que se realizan en la misma., lo que produce cotidianamente confusiones
y pérdidas de clientes, asi como falta de interés por parte de los trabajadores.
Asimismo, no se registran oportunamente ningln tipo de estrategias que dé
seguimiento a un procedimiento que permita establecer un posicionamiento,

Por otra parte, en cuanto a las fortalezas se cuenta con personal comprometido
con la organizacion, asi como disponibilidad de la gerencia de asumir los cambios que
se generarian luego de la elaboracion de un plan de accidn que permita el crecimiento
de la empresa.

En cuanto al andlisis externo, se presentan oportunidades, tales como
permanente desarrollo tecnoldgico e innovacion que ofrece el mercado, asi como la
disponibilidad de crear programas de capacitacion y de entrenamiento con el propdsito
de que cada trabajador sea méas productivo y contribuya mejor a la consecucién de los

objetivos organizacionales.

Finalmente, se tienen que entre los aspectos que amenazan a la organizacion,
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los més notables son: la situacion politica y econémica que pueden impedir el
desarrollo y crecimiento de la empresa, y por otro lado, los cambios y avances
tecnoldgicos tan rapidos que no permiten a la organizacion resistirse a dichos cambios,
ya gue para la empresa no siempre invierte en tecnologia de punta es la mejor opcion
para el desarrollo empresarial, y eso implica aumentar sus costos y crear programas

de entrenamiento para todo el personal.

CAPITULO V LA PROPUESTA

5.1 Descripcion de la Propuesta

A través de la presente propuesta, se desarrollaran las estrategias marketing
digital adecuadas para para mejorar los procesos internos del taller Green Tech Garage,
ubicado en Valencia, Edo. Carabobo. Cumpliendo asi, con el objetivo final de esta
investigacion, establecido de la siguiente manera: “Proponer estrategias de
marketing digital para mejorar los procesos internos del taller Green Tech
Garage ubicado en Valencia, Edo. Carabobo.”

Para establecer estas estrategias ha sido necesario conocer la mezcla de
mercadeo de servicios, constituida por 4A. Analisis, Adaptacion, Activacion y
Auditoria.

* Andlisis: elemento compuesto de informacion. Incluye el analisis del medio
ambiente de trabajo interno y externo, la investigacion de mercados para detectar
demandas no satisfechas y posibilidades de mercados. En este caso, la
investigacion debe buscar el nivel de satisfaccion de la poblacion en lo que se
refiere a las necesidades de proceso interno, y asi determinar qué servicios tienen
mayor demanda para ofrecerlos en la organizacion y hacerla mas atractiva para los
usuarios. Ademas, se determina el nivel de competencia existente en el mercado.

» Adaptacion: elemento compuesto de servicios. Incluye los factores internos a la
organizacion que basados en el analisis externo determinan el disefio, el empaque,

la marca, el precio y los servicios al cliente. Es decir, recoge dos P: Producto y
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Precio y agrega la variable servicio al cliente. De acuerdo a esto, el producto o
servicio que se va a ofrecer debe reunir condiciones de aceptabilidad, que se
establecen incluyendo diversos factores tales como: disefio adecuado, tiempo de
espera prudente, imagen de la empresa, material publicitario, precios accesibles al
publico objetivo y calidad en el servicio al cliente.

« Activacion: elemento compuesto de comunicacion. Es el establecimiento de
relaciones con el medio interno y externo, por lo tanto, incluye la distribucion y
logistica, la venta propiamente dicha, el mercadeo directo, la publicidad, la
promocion, el mercadeo puerta a puerta, POP, merchandising, el telemercadeo, las
relaciones publicas y todas aquellas estrategias que puedan utilizarse para mejor
los proceso interno y externo de la organizacion.

» Auditoria: elemento de evaluacion y control. Es el andlisis interno del
cumplimiento y ejecucion de estrategias. El control puede ser operativo cuando va
dirigido a que se hagan las cosas 0 estratégico cuando evalUa el cumplimiento de
metas para redisefiar la estrategia.

5.2  Objetivos de la Propuesta

5.3.1 Objetivo General de la Propuesta
Aplicar las estrategias de marketing digitales para los procesos internos del

taller Green Tech Garage ubicado en Valencia, Edo. Carabobo

5.3.2 Objetivos Especificos de la Propuesta

» Dar aconocer en el mercado la marca y los servicios que ofrece.
» Captar personal de atencion al cliente para que preste sus servicios de

excelencia.

« Aumentar las visitas al taller Green Tech Garage ubicado en Valencia, Edo.

Carabobo.
5.3 Justificacion de la propuesta

Esta propuesta estd fundamentada en los resultados adquiridos, en la

informacion proporcionada por las encuestas, representada por 4 trabajadores
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aplicadas Valencia, Edo. Carabobo. Quienes manifestaron estar de acuerdo con el
proyecto, el cual pretende destacar los procesos internos de marketing digital de la
empresa, asi como crear un vinculo empresa-trabajadores que genere fidelidad. Y
por ende proyectar la imagen de la marca con respecto a la competencia lo cual se

traduce en beneficios para la empresa.
5.4 Determinar la factibilidad técnica, econdmica y operativa de la propuesta.

A continuacion, se exponen los recursos que exige la propuesta para su

implementacion, lo cual afirmara la factibilidad de aplicacion.

» Factibilidad Técnica

Desde el punto de vista técnico, este proyecto se considera factible, ya que la
empresa a la cual se realizo el estudio, cuenta con todos los equipos técnicos y
tecnoldgicos necesarios para la aplicacion de la propuesta, asi como su disposicion

inmediata al momento de requerirlos.

» Factibilidad Operativa

Operativamente el trabajo se considera factible, ya que la organizacion cuenta
con los recursos humanos necesarios para la ejecucion de la propuesta planteada,
puntualizando una mayor responsabilidad en el personal que la desarrollay aplica,
como los empleados que laboran en el Departamento de Mercadeo y Ventas y en

el Departamento de Distribucion y Logistica.

» Factibilidad Econémica

Desde el punto de venta econdmico, la propuesta planteada se considera
factible, debido a que se cumplen los diferentes requerimientos necesarios para su
posible aplicacion. La empresa posee la capacidad de suministrar y cubrir los
costos, en el momento oportuno, pudiéndose aplicar desde el afio en curso, o en el

caso contrario adicionarlo al presupuesto del afio préximo.
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Beneficios de la Propuesta

La propuesta planteada en este proyecto beneficia a la empresa, de la siguiente

manera:

» Estrecha lazos y fidelidad con los trabajadores.

 Participacion masiva en el mercado regional y atraccion y captacion de nuevos

trabajadores y clientes a traves de las RRSS.

* Cultura organizacional y sentido de pertenencia por parte del personal.
» Automatizacion de los procesos internos del Taller.
» Presencia en diferentes plataformas digitales.

Luego de determinar las variables del analisis DOFA, PCI, POAM vy de la
realizacion del cruce de las variables se tomaron las estrategias para presentar un

resumen completo y preciso.

A continuacion, se detalla el desarrollo de la propuesta:

5.5 Desarrollo de la Propuesta

Con el constante avance de la tecnologia es fundamental estar monitoreando los
procesos internos de una empresa con el fin de detectar de qué manera es posible
mejorar y estar siempre actualizados. En la actualidad, con el avance acelerado de la
tecnologia, es importante que nuestras empresas evolucionen de forma constante para
no quedarse corto frente a las necesidades del mercado y que esto permita ofrecer cada
vez mejores soluciones para los clientes. Una buena forma de hacer esto es mejorar
los procesos internos de las empresas. Un proceso, es un conjunto de tareas
relacionadas que buscan alcanzar uno o varios objetivos dentro de la empresa; por
ejemplo, un objetivo es mejorar la recompra, y un proceso puede ser contactar a los

clientes por medio de un software o aplicacion que favorezca el servicio postventa de
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la compafiia. Es fundamental y puede convertirse en una ventaja a la hora de mejorar

en eficiencia, eficacia y productividad.

Lo que se busca con dicha propuesta es automatizar todos los procesos del taller

Estrategia #1. Automatizar los procesos internos del Taller Green Tech Garage

Para iniciar la mejora de procesos es necesario identificar todos los procesos
manuales que lleva a cabo el taller, para luego analizarlos y automatizarlos a través de
programas, en donde puedan tener una base de datos de todos los clientes que han
adquirido sus servicios. Teniendo ya la base de datos, se le pueden enviar cupones,
promociones en dias especificos para crear un vinculo de fidelidad entre el usuario y
la empresa,

Estrategia #2. Identificar cual es la red social mas adecuada para dar a conocer

los servicios del taller Green Tech Garage.

Ademas de identificar cuéles son las areas y los procesos que necesitan ser
optimizados, también es importante elegir el canal digital mas conveniente para dar a
conocer los servicios que ofrece el taller, en este caso se eligid la red social Instagram,
la cual cuenta con muchisimos usuarios y se puede pagar publicidad para captar a
usuarios nuevos, ademas permite hacer una segmentacion para llegar a la poblacion

que se le quiere llegar.

Estrategia #3. Analizar las métricas y los resultados obtenidos continuamente de

las estrategias realizadas.

Finalmente, es necesario analizar las métricas y los resultados obtenidos a
partir de la implementacion de los procesos de mejora continua. De modo que se pueda
conocer si se han alcanzado los objetivos o si es necesario modificar la estrategia.

Asimismo, es importante controlar y darle un seguimiento constante a todos los

56



procesos para identificar cuando se presente un cambio y establecer nuevamente una
estrategia que ayude a cumplir los objetivos de la empresa.

Implementar procesos de mejora continua se ha vuelto esencial debido a los
constantes cambios en el mercado y las demandas de los clientes. Ademas, en medio
de una crisis, puede ser la mejor alternativa para optimizar recursos y tiempos de forma

inmediata.

Estrategia #4. Realizar un estudio constante de la satisfaccion del cliente y del

personal

Es importante evaluar constantemente los resultados que se han obtenido. El
desempefio del personal de atencion al cliente, chequear las sugerencias que hacen los
usuarios y verificar que sean tomadas en cuenta. De esta manera, se tendra un control
de los procesos internos y se podran determinar si los resultados son o no los

esperados.
Estrategia #5. Estrategias de Marketing Digital

El marketing digital es un activo valioso para el crecimiento de la empresa y
ayuda a establecer la presencia en los canales digitales donde se encuentran los

consumidores.
Se usaran las siguientes plataformas digitales para dar a conocer los servicios del taller:
Blog

Es un tipo de contenido escrito con el cual se busca lograr una buena estrategia de
lead nurturing; es decir, nutricion de los usuarios. Se brinda informacion de interés a
los usuarios, a fin de que resuelvan sus necesidades o desafios en el momento en que
busquen informacion sobre un producto o servicio. Los blogs son utilizados la mayoria

de las veces para las estrategias de inbound marketing y posicionamiento SEO.
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Con esta herramienta se busca que el consumidor pueda obtener informacién sobre
los servicios que ofrece al taller, que pueda conocerlos a fondo, tener una nocion de la
duracion del servicio y su garantia. Al mismo tiempo le brinda al taller un portal donde

los usuarios puedan dejar sugerencias para mejorar el servicio.

» Marketing en Instagram

A través de Instagram podemos contribuir a definir los valores de marca con
nuestras publicaciones. Las personas se sienten mas atraidas por las imagenes. Las
empresas deben aprovechar esto para contar su trayectoria, experiencia, el dia a dia de

Su negocio a través de las imégenes.

Esta herramienta seria usada como medio publicitario logrando asi posicionar al
consumidor con la imagen corporativa. Se creara una cuenta de Instagram en donde se
pueda hacer publicidad paga y llegar a todas esas personas que no conocen de la
existencia del taller. Se segmentara el Instagram para que la publicidad llegue
mayormente a hombres en edades comprendidas de 20 a 50 afios. Ademas de pagar
publicidad, se grabaran reels como estrategia para aumentar la interaccion en dicha red

social.

» WhatsApp Marketing

WhatsApp Marketing es la estrategia que utiliza WhatsApp como canal de
Marketing para vender productos, servicios y demas soluciones. Consiste en enviar
mensajes individuales y personalizados, utilizando los recursos disponibles en la

aplicacion enfocada para empresas, WhatsApp Business.

La empresa utilizaria esta herramienta para que los clientes puedan pedir desde la
comodidad de su hogar cualquier tipo de revision o servicio siempre y cuando puedan

ser realizados desde casa como lo es el cambio de aceite.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El alcance de esta investigacion se logr6 mediante el objetivo general que
consistid en disefiar estrategias de marketing digital para mejorar los procesos internos
de la organizacion. En el estado Carabobo; ademas, del cumplimiento de tres (03)
objetivos especificos en correspondencia con las tres fases metodoldgicas de la

investigacion, que permitieron recabar las siguientes evidencias relevantes:

Para conocer la problematica que tiene la empresa, se utilizaron herramientas de
planificacién estratégica, como fue el perfil de capacidad interna (PCI) (capacidad:
directiva, competitiva, financiera, tecnolégica y talento humano), y perfil de
oportunidades y amenazas en el medio (POAM) (diagnostico: econdémico, politico,
tecnolégico y geografico), el analisis de la Matriz DOFA, para evaluar las
Oportunidades, Debilidades, Fortalezas y Amenazas; gracias a la misma se llegan a

las siguientes conclusiones:

Conjuntamente es importante destacar, que se trata de implementar las
estrategias mas apropiadas para solventar el planteamiento del problema; deduciendo
que cada organizacion tiene problemas de distinta indole, por lo cual no existe un
reglamento especifico a seguir para la planificacion estratégica de un plan de
marketing. Pero si una serie de fases las cuales nos daran el resultado que estamos
esperando para impulsar la empresa hacia el éxito segn Kotler (2003:12) dichas fases
son:

» Analisis de la situacion (interno y externo)

» Diagnostico DOFA (debilidades, oportunidades, fortalezas, amenazas)
* Objetivos

» Estrategias

 Planes de accién

« Control
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De igual forma, se puede evidenciar que los resultados obtenidos pueden
claramente justificar que, en la empresa, existe una necesidad real del disefio de
estrategias de marketing para incrementar la presencia de los proceso interno dentro

de la organizacion.

En altimo lugar, se puede concluir que la empresa debe recurrir a las estrategias
de marketing, ya que tienen la funcién de impulsar y dar a conocer a la organizacion
y sus atributos, asi como convencer y persuadir a los consumidores en su

comportamiento de compra.

La falta de cultura organizacional, sentido de pertinencia por parte de los
empleados, medios de contacto directo con el publico (redes sociales, puntos de
contacto, pagina Web, lineas de atencién al cliente), asi como la escasa publicidad en
los medios masivos como prensa, radio, televisién que dan a conocer a la marca y
crean una imagen para que el consumidor pueda identificarla. La empresa debera
aplicar estas Gltimas en el menor tiempo posible para captar clientes y posicionarse

con fuerza en el mercado.
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RECOMENDACIONES

Teniendo presentes los objetivos los objetivos planteados en la presente
investigacion, asi como las conclusiones a las cuales se llegd y después de un
proceso de analisis de las estrategias a seguir, con la finalidad del maximo
provecho del plan estratégico de marketing, se recomienda lo siguiente:
Colaborar, accediendo a la implementacion del disefio de estrategias, para
optimizar el desenvolvimiento de las actividades.

A través de cursos de capacitacion, adiestrar al personal de la empresa en cursos
de capacitacion de estrategias de marketing para elevar su potencial y el de la
empresa.

intensiva presencia en las redes sociales.
Realizar periédicamente un estudio del entorno tanto interno como externo de la

empresa, para mejorar, innovar o refrescar la imagen y funcionamiento de la
empresa.

Estar abiertos a cambios e innovaciones de toda indole que vaya en beneficio de la
empresa y la marca.

Aplicar a lo largo del tiempo y si fuese posible, mejorar cada una de las estrategias
planteadas.

Involucrar al personal en todos los cambios que se generaran en la empresa para
asi crear en ellos sentido de pertenencia por la empresa.

Aplicar las estrategias de optimizacion del servicio y satisfaccion al cliente.
Contratar de manera inmediata agencias de publicidad que trabajen en impulsar el
disefio e imagen de la marca. Teniendo participacién en medios audiovisuales de
manera masiva.

Realizar alianzas estratégicas con empresas gque ayuden a proyectar la marca en el
mercado.

Motivar al personal, a través de incentivos economicos y beneficios sociales, para

que de esta manera realicen las actividades con dedicacion y entusiasmo.
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