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RESUMEN INFORMATIVO
El presente trabajo de investigacion se realiz6 con la finalidad de implementar
estrategias de Marketing 4.0 para incrementar la participacion en el mercado
talabartero y posicionar a la empresa Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A
ubicada en el estado Aragua, la cual actualmente presenta una situacion
problematica que ha afectado la participacion activa en el mercado, de manera que
las ventas han disminuido y se han estancado, dicho problema hace alusion a que
las medidas estratégicas de primera instancia en las ventas no han funcionado, lo
que trae como consecuencia no alcanzar los objetivos trazados por la empresa, asi
como el deterioro del posicionamiento en la trayectoria talabartera. Vale la pena
destacar, que es imperativa la aplicacion de estrategias innovadoras, que permitan
genera mayores ingresos y niveles de ventas. Para realizar esta investigacion fue
necesario plantear objetivos que puedan ser alcanzados, en tal sentido se
seleccionard como poblacion objeto de estudio a los habitantes del estado Aragua,
que conforman el mayor volumen de compras y como muestra a los habitantes del
municipio Zamora, asi como también a los principales clientes de la Talabarteria
M&G Villalobos 11l C.A. Dicho esto, mediante las técnicas aplicadas y la
interpretacion de los resultados obtenidos al finalizar el proceso investigativo, se
concluye que las estrategias marketing 4.0 disefiadas representan la posibilidad de
recuperar e incrementar el posicionamiento en la empresa Talabarteria M&G
Villalobos 111 C.A, aumentando la cartera de clientes y por ende, mayores
ingresos.
Descriptores: Estrategias, Marketing 4.0, Posicionamiento, Participacion, Ventas



INTRODUCCION

En la cotidianeidad del mundo existe una gran competencia entre las
grandes, medianas y pequefias empresas por ello se ha desarrollado un gran interés
a las actividades que se realizan para tener éxito en las mismas. Debido a los
diversos cambios de la sociedad se observa la necesidad de tomar medidas y
desarrollar diversos productos o servicios que puedan satisfacer las necesidades de
los clientes. El desarrollo de grandes estrategias de ventas ayuda a las empresas a
posicionarse en un lugar rentable en el mercado, dando a conocer la organizacion,
mejorando la oferta, incrementando las ventas y utilidades, pasa asi optimizar los
recursos y principalmente hacer que los clientes sean leales al producto o servicio.

En este orden de ideas, la evolucion en la dindmica empresarial en las
redes sociales que se presenta actualmente requiere que las organizaciones
recurren cada vez més a la planificacion estratégica para un conocimiento amplio
y profundo sobre las nuevas tendencias tecnoldgicas y asi utilizarlas como
herramientas para comercializar productos y servicios. Por consiguiente para
aplicar dichas estrategias se requiere la cooperacién del personal que labora en el
departamento de mercadeo de la empresa Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A,
para internalicen la importancia del Marketing 4.0 para posicionar productos en el
mercado. En este sentido, para incrementar las ventas de la empresa, es necesaria
la implementacion de estrategias de Marketing 4.0 siguiendo una serie de
lineamientos para el logro exitoso de los objetivos propuestos. Por medio de la
ejecucion de dichas estrategias se busca mejorar la participacion en el mercado y
en el aumento de las ventas en la empresa.

La presente investigacion tiene como objetivo proponer estrategias
basadas en el marketing 4.0 como una herramienta para la mejorar la participacion
en el mercado, incremento de ventas y posicionamiento de la empresa Talabarteria
M&G Villalobos 111 C.A Municipio Zamora Estado Aragua. La misma se
encuentra estructurada por 4 capitulos:

Capitulo I: El problema, que comprende el planteamiento del problema
sobre las estrategias de marketing a nivel general y en la empresa seleccionada



como caso de estudio; se continta formulando la interrogante de la investigacion,
de la cual se emanan el objetivo general y los objetivos especificos, seguido a ello
se procede a describir la importancia y justificacion de la investigacion de acuerdo
a los distintos beneficios que de la misma se podran generar.

Continta con el Capitulo 11, compuesto por el Marco Tebrico de la
Investigacion, el cual se inicia citando los antecedentes investigativos; luego se
procede a esquematizar las Bases tedricas que se desarrollaran posteriormente en
atencion a las variables consideradas, y se culmina con la seccion de definicién de
términos bésicos.

Seguidamente se ubica el Capitulo Ill, establecido por el Marco
Metodoldgico de la Investigacion, en el cual se especifica, los pasos necesarios
para alcanzar los objetivos del estudio el tipo, nivel y disefio de la investigacion,
asi como también las fases metodoldgicas que detallaran la metodologia que se
implementara en el proceso de investigacion.

Posteriormente se presenta el Capitulo 1V, el cual pertenece al anélisis y
resultados de la investigacion, con un procedimiento detallado en cuanto al
cumplimiento de las fases metodoldgicas correspondientes a los objetivos
especificos.

Simultdneamente, se establece el Capitulo V, compuesto por la propuesta
del disefio de estrategias basadas en el marketing 4.0 que contribuyan al
posicionamiento de la empresa Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A.

Finalmente, se abordan las conclusiones, recomendaciones Yy
posteriormente a ello se ubican las referencias impresas, legales, trabajos de grado
y fuentes electrénicas consultadas. Aludido a esto, los anexos que fundamenten la

investigacion.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

Latinoamérica es una de las regiones del mundo donde se ha determinado
el desarrollo de los avances tecnologicos como lo es el uso del internet,
implementado como un recurso de comercializacion. Venezuela forma parte de
los paises donde las pymes se han introducido paulatinamente en el mundo 4.0, al
abordar este tema de marketing, se encuentran referencias a multitud de variables,
conceptos y herramientas, pues cada dia surgen nuevas posibilidades ante este
mundo que cambia constantemente. Por este motivo el marketing ha ido
evolucionando con el transcurso de los afios y ha logrado un enfoque mas
personalizado y eficaz; esta es una vision mas completa y directa con el cliente,
los intereses y preferencias son un factor clave e importante para la
implementacion de estrategias basadas en el marketing 4.0.

En la actualidad las redes sociales contribuyen a una realidad que genera
cambios definitivos en las comunicaciones humanas, convirtiéndose asi en una
plaza de mercado para millones de consumidores en el mundo. EI marketing 4.0
es un esfuerzo para mirar al mercadeo por medio de una dimension diferente.
Tradicionalmente, el marketing estaba orientado a que la comunicacion fuera
clave, una comunicacion unidireccional, etiquetada simplemente como marketing
tradicional. Esta nueva tendencia ofrece también un 6ptimo conjunto de métricas
de marketing, con mirar a mejorar la productividad del mismo.

Por lo tanto, la mercadotecnia en organizaciones es fundamental para el

crecimiento y posicionamiento positivo dentro de un mercado especifico de ventas



de productos o servicios que realiza una organizacion mediante herramientas
digitales ofreciendo una gran expansion y bajos costos. Buscando
fundamentalmente la autosuficiencia econdmica, surgiendo asi la necesidad de
encontrar técnicas y estudios que mejoren la comercializacion de un producto o
servicio, gracias al gran crecimiento del mercado, nuevas tendencias y gran
competencia, la tecnologia es elemental en el estilo, disefio y necesidad de vender
un producto, fusionando asi estas dos tendencias de gran crecimiento como lo es
el mercadeo y el Internet, conocido por ser una red informatica a nivel mundial,
generando aplicaciones de estrategias comerciales en medios digitales.

En la cotidianidad las empresas fortalecen su nivel de competencia
incorporando nuevas técnicas de posicionamiento basadas en el comportamiento y
caracteristicas del consumidor, siendo previamente planificadas y programadas al
momento de comercializar los productos en el mercado, cuyos resultados se
pueden observar favorablemente a corto plazo, empleadas también a las
necesidades de la organizacion para presentar e impulsar sus productos y
servicios, obteniendo una relacién directa con el cliente, con el objetivo de
conocer las necesidades del mismo y adaptarlas a un producto o servicio mas
personalizado, facilitando una interaccion entre el consumidor final y la
organizacion, convirtiéndose en este aspecto en una parte fundamental de la
comercializacién via web a bajos costos.

Por lo anteriormente expuesto, en la actualidad la empresa Talabarteria
M&G Villalobos 111 C.A ha basado su renombre en el mercado con un
extraordinario equipo de ventas, integrado con profesionales altamente calificados
para vender y comercializar sus productos a nivel nacional. Posteriormente se ha
detectado el poco posicionamiento en el mercado en los ultimos tiempos gracias a
la difusion de la informacion suministrada al publico, debido a que no utilizan la
red virtual como el internet para ejecutar sus actividades comerciales, teniendo en
cuenta que no poseen una pagina web corporativa en Venezuela, asi como
tampoco cuenta con el mejor manejo de contenido en redes sociales como
Instagram. Por ende, los clientes no tienen una informacién veraz, completa y

actualizada del catalogo de productos que ofrecen, como tampoco de los



principios corporativos de la empresa, esto trae como consecuencia un
estancamiento en sus ventas y en la pérdida de futuros clientes.

En este orden de ideas, se plantea la situacion de la empresa caso de
estudio, la cual necesita contar con una herramienta contundente que permita la
comercializacion de sus productos y se pueda sustentar en el Marketing 4.0 para
que de esta manera interactie con el publico teniendo una alta y rapida
disponibilidad de la informacion de manera eficiente, y a su vez una disminucion
de costos en cuanto a la publicidad tradicional, destacando que el mundo online
tiene menor valor para los gastos de la misma, con una mayor expansion al
publicar en redes locales especificas, conduciendo mayores clientes y
expandiéndose dentro del mercado objetivo. De esta forma, la empresa obtendra
una medicion de resultados factibles e inmediatos y una interaccion con el usuario
debido a la fécil distribucion del mensaje transmitido.

Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A busca evaluar y diagnosticar las
debilidades internas y externas que afectan el desempefio, siendo de vital
importancia el estudio, ya que permitira que la empresa sea mas competitiva y
logre su principal objetivo, el cual es tener un mayor posicionamiento y asi
incrementar sus ventas. Dicho esto, las empresas actualmente estan involucradas
en un mundo donde la mercadotecnia tiene un papel trascendental en el
crecimiento econdmico de la misma, gracias a las nuevas tecnologias. Cada dia se
vuelve mas imprescindible su uso para realizar cualquier actividad, que mejor que
utilizar estas herramientas que brindan la constante evolucion de las nuevas
tendencias tecnoldgicas para lograr el posicionamiento en la mente del
consumidor, siendo asi un ambiente que no descansa y trabaja continuamente.

Por su parte, el nuevo reto que plantea el mercado es la competitividad, no
solo al azar, sino rigiéndose bajo estrategias, métodos e investigaciones realizadas
por todas las empresas que produzcan bienes y servicios similares. Es por ello que
la empresa Talabarteria M&G Villalobos 11l C.A debe tomar conciencia de las
nuevas tendencias tanto tecnoldgicas como sociales para incrementar su
posicionamiento e impulsar las ventas. De no ser asi, se veran estancados en la

situacion actual, dandole ventaja a las empresas contrincantes, trayendo como



consecuencia la perdida de nuevos clientes y un bajo nivel de receptividad dentro

de la industria talabartera.

1.1.1 Formulacién del problema
¢De qué manera las estrategias basadas en el marketing 4.0 contribuiran al

posicionamiento de laempresa Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A?

1.2 Objetivos de la investigacion
1.2.1 Objetivo General

Proponer estrategias basadas en el marketing 4.0 como una herramienta
para contribuir en el posicionamiento en la empresa Talabarteria M&G Villalobos
I11 C.A, en el Estado Aragua.

1.2.2 Objetivos Especificos
Diagnosticar la situacion actual del posicionamiento de la empresa
Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A.
Identificar los factores internos y externos que afectan el posicionamiento
de la empresa Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A.
Disefar estrategias basadas en el marketing 4.0 que contribuyan al

posicionamiento de la empresa Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A.

1.3 Justificacion de la investigacion

La presente propuesta contribuira a comprender y establecer con
profundidad el tema y todo lo que concierne al marketing 4.0, orientando a la
empresa para posicionarla en la mente del consumidor y en el incremento de las
ventas. Teniendo en cuenta que cualquier compafiia que quiera sobrevivir en el
mundo actual debe recurrir a estas nuevas herramientas de medios sociales y
utilizar los medios digitales para facilitar su gestion de negocios.

A través de estos instrumentos y procesos derivados la empresa podra
adentrarse significativamente en los clientes y de ahi poder entender exactamente

las necesidades existentes y expectativas reales, de esta manera poder acertar en



cuanto a su satisfaccion. Siendo esta investigacion de suma importancia, ya que
las estrategias de marketing 4.0 coadyuvara a los clientes a involucrarse y conocer
a corto plazo las ofertas, promociones y ventajas que ofrece Talabarteria M&G
Villalobos 11l C.A; ademés de los requerimientos del marketing 4.0 contara con
sitios virtuales mas novedosos e interesantes para el usuario con una amplia gama
de opciones e informacion.

Por otro lado y visualizandolo desde una perspectiva social la formulacién
de estrategias creara aportes tedricos en cuanto al material impreso o investigativo
en relacion al tema en cuestion. A nivel empresarial los aspectos desarrollados en
el presente trabajo de investigacion seran el punto de inicio cuando una empresa,
compafiia o cooperativa se vean en la necesidad de un material investigativo
referente a las estrategias de posicionamiento de marketing 4.0, trayendo consigo
nuevos avances en materia social para la mejora de diferentes aspectos de
progresos para la conciencia cultural de compra, distribucion, ofrecimiento y

posicionamiento de productos con estrategias innovadoras.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

Dentro del campo de la investigacion en la actualidad, existe un sin
namero de propuestas o trabajos de investigacion relacionadas con el incremento
de ventas, estrategias de marketing y posicionamiento para una empresa. En la
cotidianidad la implementacion de los avances tecnoldgicos de la era 4.0, es
implementado como un recurso de comercializacion. Por consiguiente se
presentaran diversos trabajos e investigaciones previas como referencia y
sustento en la elaboracion de la presente investigacion, proporcionando asi solidez
y orientacion al desarrollo del estudio.

Cragnaz (2016), en su trabajo de grado titulado “Marketing Electronico y
nuevas tendencias de comunicacion digital”, de tipo de investigacion
documental para optar el titulo de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion
presentado en la Universidad de Buenos Aires, concluye la importancia de las
nuevas tendencias en mercadeo ya que elimina el concepto de comunicacion lineal
que existia entre las marcas y los consumidores, dando origen a un concepto de
comunicacion circular, que permite que las marcas se comuniguen con los
consumidores y estos a su vez con las marcas, cuando a los consumidores se les
permite participar en interacciones con las marcas aumenta el interés en las
mismas y dan paso al concepto de lovemarks. EI marketing electronico permite
llegar a méas lugares y con informacion mas precisa para cada uno, también,
presenta la gran oportunidad para las empresas, de conocer un segmento

especifico de mercado que en la mayoria de los casos son de gran beneficio para



la organizacion. Su principal enemigo son las campafias de desprestigio que
puedan sufrir las marcas, ya que dado el alcance del mismo las consecuencias son
de gravedad.

Es importante destacar que las técnicas e instrumentos de recoleccion de la
informacion fueron la encuesta y el cuestionario donde el autor determiné una
serie de objetivos focalizados tales como: sentimientos socioldgicos, psicologicos
y culturales actuales frente a los compradores via internet, los detalles atractivos y
factibles para el comprador haciendo un analisis exhaustivo del mismo.

Esta investigacion de campo cuenta con una linea que ya ha definido la
importancia del marketing en la era 4.0 para las empresas en la actualidad,
observando las ventajas y desventajas de la implementacion de una estrategia
basada, en él puede traer a las organizaciones, asi como la importancia de las
empresas utilizar este método en el menor lapso de tiempo posible, porque sus
competidores pueden hacerlo y tomar ventaja competitiva. Por ello se pudo tomar
esta investigacion como antecedente ya que posee una vinculacion directa con el
objetivo de estudio de este trabajo de grado, que coadyuvaran al analisis de estas
variables para determinar y puntualizar las caracteristicas de los consumidores en
referencia a Marketing Electrénico y nuevas tendencias de comunicacion digital.

Sanchez y Vivas (2016), en su trabajo de grado para optar al titulo de
Economista con especializacién en Marketing de la Universidad Politécnica de
litoral en Guayaquil, titulado “Proyecto de desarrollo de un plan de marketing
y fortalecimiento del posicionamiento apoyado en las nuevas tecnologias para
la empresa Eficensa S.A”; ellos recomiendan que el plan de marketing y la
mezcla de comunicacion deben considerar el uso de las nuevas tecnologias
principalmente, ya que estas hacen mas facil posicionar a una marca en la mente
de los consumidores debido a que estos estdn constantemente conectados a la red.
Si la marca tiene presencia en la misma con un objetivo claro, estara siempre en la
mente del consumidor.

En el presente trabajo se constituy6 una fuente importante para la
investigacion, debido a que esta basada en un pais en pleno desarrollo como

Ecuador, puesto que presenta una tasa de conexion en redes relativamente igual a



Venezuela, de igual forma considera a las nuevas tecnologias como un principal
aliado de las empresas que tienen el objetivo de posicionarse en la mente de los
consumidores e incluso los clientes potenciales.

Castejon, (2015), titulada “Plan Estratégico de Mercadeo para la
Unidad de Negocios Internacionales de Combustibles Marinos”, ubicada
como investigacion de campo descriptiva y con modalidad de proyecto factible,
expuesta ante la Universidad de Carabobo quien en base a los resultados
obtenidos por medio de la aplicacion de un cuestionario, Elaboré el diagnéstico de
necesidad de la propuesta, para concluir acerca de la importancia de la
implementacion para el incremento del prestigio de la empresa y el logro de una
mayor competitividad en el mercado.

La poblacion involucrada fue constituida por 30 clientes internacionales
dentro del area comercial de combustibles marinos en los cuales presentan planes
estratégicos en la comercializacion de combustibles marino, el tipo de muestra
utilizada no es probabilistica. Para la recaudacion de los datos se empled el
cuestionario mixto con la escala de Likert, compuesto por preguntas cerradas y
abiertas, para mayor obtencién de informacién con gran relevancia sobre la
opinidn de los clientes, ejecutando una tabulacion y analisis de los resultados
conseguidos, contribuyendo al desarrollo del plan estratégico. Para calcular la
confiabilidad, presentaron un instrumento como prueba piloto de siete elementos y
luego aplicandolo a la muestra respectiva de veintisiete elementos.

Entre las conclusiones identificaron debilidades importantes de atacar tales
como clientes insatisfechos por el mal servicio, oportunidades de mejora en
ciertas areas en el negocio de combustible marino, fortalezas que pueden ser bien
utilizadas para atacar las debilidades y fortalezas asi como también existen datos
importantes para la empresa que de acuerdo con los resultados son necesarios de
observar para que la gerencia se esfuerce en mejorar y maximizar su
administracion, tomando en consideracién sus estrategias planteadas. El estudio
previo, es significativo para que el desarrollo tanto de la perspectiva metodologica
y tedrica, aportando conceptos importantes sobre el uso de las nuevas tecnologias
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de la informacién de mercado, la cual servird como sustento para una elaboracion
del Plan de Marketing empleado por la empresa en el caso de estudio.

Barrios, Pedro; Sayago, Félix (2015) realizaron un trabajo de grado
titulado “Propuesta de estrategias de promocion basada en el marketing viral
con integracién de la red social para la empresa Pannaofice, C.A” presentado
en la Universidad de Carabobo para optar al titulo de Licenciado en
Administracion Comercial. El objetivo de dicha investigacion fue proponer
estrategias de promocidn basada en el marketing viral a objeto de integrar a la red
social caso: Pannaoffice, C.A debido a que a empresa no era reconocida en
muchos contextos.

El trabajo fue desarrollado a partir de un disefio no experimental,
descriptivo, que se materializ6 en el desarrollo de un proyecto factible que incluye
investigacion de tipo documental y de campo, integrados para dar fuerza al
planteamiento del problema, cuya solucidn subyace en una propuesta concreta que
se presenta en forma de prototipo con un estudio de viabilidad. La técnica de
recoleccion de datos utilizada fue la encuesta y los instrumentos estuvieron
integrados por dos cuestionarios que se aplicaron a trabajadores y clientes
seleccionados.

Los investigadores obtuvieron como conclusién que es importante
promover a empleados y clientes a la actualizacion respecto a los recursos que
existen en el mercado para asi mejorar sus experiencias. El trabajo de grado
mencionado con anterioridad, guarda relacion con la presente investigacion,
debido a que surge de la necesidad de promover estrategias innovadoras de
marketing para la promocién que brinda la empresa, para lo cual se realiz6 la
propuesta de formacion y promocion de estrategias de marketing viral, el cual es
uno de los pilares bases del marketing digital.

En este orden de ideas, Pacheco (2014) en su trabajo de grado “Disefio de
un plan de accién para la publicidad y promocién de la CrepCon Venezuela
mediante el uso de la Red social Facebook a nivel nacional”, presentado ante la
Universidad José Antonio Paez para optar al titulo de licenciada en Mercadeo.

Sostuvo que su objetivo principal era proponer un plan de accion para la

11



publicidad y promocién de la CrepCon Venezuela mediante el uso de la Red
social Facebook a nivel nacional. La autora diagnostico la situacion actual de la
CrepCon Venezuela en materia de publicidad y determind las fortalezas,
amenazas, debilidades y oportunidades que tiene la realizacion de la CrepCon
actualmente a través del analisis DOFA. La metodologia implementada se
enmarco en la modalidad de proyecto factible con apoyo de una investigacion de
campo.

Como técnicas de recoleccion de la informacion se disefid una entrevista
ejecutada al coordinador de eventos de la empresa y una encuesta aplicada a los
61 usuarios en la pagina de Facebook de CrepCon Venezuela. Los resultados
arrojados permitieron la formulacion de un plan de accion, donde se describieron
cada una de las estrategias planteadas en el Analisis DOFA: dicho plan fue
presentado en una tabla con las tacticas, acciones, indicaciones, el control y
seguimiento, el responsable de las estrategias y el monto de la inversion.

Esta investigacion antes mencionada reforz6 de manera eficaz y
significativa en presente trabajo de campo, debido a persiguid un propdsito similar
donde el principal protagonista para la publicidad y promocion de una
organizacion se fundamenta en las estrategias de Marketing, en consecuencia, se
tomo de referencia en cuanto al desarrollo de los objetivos para el actual trabajo.

Mhithaoui (2014), elaboré un trabajo de grado titulado “Disefio de un
plan promocional a través de la pagina web que permita el posicionamiento
de la empresa Eventex C.A”, presentado y expuesto en la Universidad José
Antonio Paez, el cual tuvo como objetivo proponer un plan promocional a través
de una pagina web para la empresa Eventex C.A. Para ello, el autor aplicd una
encuesta a 15 clientes de la empresa, teniendo como proposito de evaluar las
exigencias de los consumidores; asi como también se realiz6 una encuesta a 8
personas que integran la gerencia de Eventex C.A. La metodologia implementada
en la investigacién estuvo concebida bajo la modalidad de proyecto factible, con
el apoyo de una investigacion de campo.

Entre las conclusiones el autor destaco que los consumidores prefieren en

mayor grado una pagina que presente caracteristicas como la inclusion de un
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buzon de ideas y sugerencias; elegancia, sobriedad, innovacion y creatividad; la
creacion de cddigos de clientes, asesoria online y la colocacion de informacion
sobre los distintos eventos que ofrece y sus organizadores. Afiade la disposicion
de los elementos, colores empleados y el contenido apropiado (textos, imagenes,
sonidos, videos) de la pagina resultando atractivos para los compradores;
existiendo una fluidez en la comunicacion con el espectador. Destacando que la
pagina web debe vincular armoniosamente con otros sitios y contar con la
capacidad de efectuar transacciones comerciales. Esta debe servir para realizar
periddicamente un andlisis de la presentacion del servicio.

Este antecedente constituye un valioso aporte para el investigador,
destacando diversas ideas sobre el método de estudio para las exigencia de los
potenciales usuarios determinando de esta forma sus gustos y preferencias, asi
como la importancia del andlisis de las diversas estrategias basadas en el
Marketing 4.0 para lograr el éxito de la comercializacion y expansion de la

cobertura en el mercado

2.2 Bases Tedricas

Para validar la informacién plasmada en cualquier trabajo, informe, tesis o
investigacion, son necesarios los conceptos tedricos planteados por otros autores
que ayuden a enriquecer y profundizar el tema a tratar dentro de la investigacion.
Estas concepciones comprenden un conjunto de conceptos y proposiciones que
constituyen un punto de vista o enfoque determinado siendo estos los
fundamentos que sustentan la investigacion. A continuacion se presentan las

siguientes:

2.2.1 Marketing

Lambin (2011; 5), afirma que el Marketing es “el proceso social, orientado
hacia la satisfaccion de las necesidades y deseos de individuos y organizaciones,
para la creacion y el intercambio voluntario y competitivo de productos y
servicios generadores de utilidades”. De acuerdo con la American Marketing

Association (2010; 19) el Mercadeo "es el proceso de planificar y ejecutar la
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concepcion, asignacion de precios, promocion y distribucién de productos para
crear intercambios que satisfacen los objetivos individuales y de la organizacion™.

Con esta definicion el marketing entra en el periodo de consolidacion, en
una etapa de fertilidad que le llevara a ampliar su concepto, su contenido y sus
limites. Lo mas destacable de esta definicion puede sefialarse en cinco puntos:

i. Ajusta el marketing al &ambito empresarial, y a un flujo real de bienes y

servicios, sin tener en cuenta el intercambio de informacion que se produce

entre el mercado y la organizacion.

ii. Se sigue pensando en el marketing como algo propio Unica y

exclusivamente del productor de mercancias, sin tener en cuenta las

magnitudes intangibles, y menos aun a las organizaciones no lucrativas.

iii. Contempla el marketing de forma limitada al considerar basicamente la

funcion distributiva de los bienes y servicios, olvidando otras &reas como

la investigacion de mercados, la comunicacion o el disefio de los
productos.

iv. El marketing aparece como un &rea de segundo nivel dentro de la

empresa, y no como parte activa y fundamental en la toma de decisiones.

v. La transaccion es el nucleo del marketing, entendida como la

transferencia de propiedad o uso de un bien o servicio econémico a cambio

de una contraprestacion.

Esta definicién no es méas que el resultado de las diferentes perspectivas
que se producen entre diversos autores norteamericanos acerca del concepto y
variables del marketing mix; asi mismo, en los afios sesenta se multiplica la
elaboracion de manuales de marketing, algunos de los cuales, a traves de varias
ediciones, han llegado hasta nuestros dias.

Segun Casado y Seller (2010; 7), el marketing se ha convertido en un
aspecto de gran uso a nivel empresarial, entendido como relacion de intercambio,
que se da a partir de un acto de comunicacion entre dos 0 mas partes, entre las que
se entregan mutuamente algo valioso y Util para ambas. Mediante este proceso, las
personas obtienen los productos que necesitan 0 son necesarios para el desarrollo

de sus actividades. Para estos autores, el marketing es una forma de concebir la
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relacion de intercambio centrada en la identificacion y satisfaccion de las
necesidades y deseos de los consumidores. Es tambien una forma de ejecutar las
relaciones de intercambio, que pone a disposicion de las empresas una serie de
herramientas y técnicas para poder cumplir con el objetivo de satisfacer al
consumidor. De este modo, el desarrollo de las actividades de marketing en una
organizacion requiere de un adecuado proceso de planificacion y ejecucion con la
finalidad de identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda.

El disefio de las estrategias de marketing, es una de las funciones del
marketing. En el caso de este estudio, para poder disefiar las estrategias, en primer
lugar debemos analizar nuestro publico objetivo para luego, con base en dicho
analisis, se puedan disefiar estrategias que se encarguen de satisfacer sus
necesidades o deseos, 0 aprovechar sus caracteristicas o costumbres, en este caso
para la estructuracion del mensaje y la retroalimentacién efectiva que permita a
los administradores de las redes re direccionar sus esfuerzos de cambiar las

necesidades del o los usuarios.

2.2.2 Kotler, Armstrong y el Marketing Mix

Kotler y Armstrong (2013; 48), definen el marketing mix como el
conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la
demanda de su producto.

Por su parte, el Diccionario de Términos de Marketing de la American
Marketing Asociation, define a la mezcla de mercadotecnia como aquellas
variables controlables que una empresa utiliza para alcanzar el nivel deseado de
ventas en el mercado meta. (American Marketing Asociation). A mediados de la
década de los '60, el Dr. Jerome McCarthy, premio Trailblazer de la American
Marketing Asociation, introdujo el concepto de las 4 P's, que hoy por hoy, se
constituye en la clasificacion méas utilizada para estructurar las herramientas o

variables de la mezcla de mercadotecnia. Las 4 P's consisten en:
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i. Producto: Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa
ofrece al mercado meta. Un producto puede ser un bien tangible, intangible,
una idea, una persona o un lugar. El producto, tiene a su vez, su propia
mezcla o mix de variables: variedad, calidad, disefio, caracteristicas, marca,
envase, servicios y garantias.

ii. Precio: Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que
pagar por un determinado producto o servicio. El precio representa la Unica
variable de la mezcla de mercadotecnia que genera ingresos para la empresa,
el resto de las variables generan egresos. Sus variables son las siguientes:
precio de lista, descuentos, complementos, periodo de pago y condiciones

de crédito.

iii.Plaza: También conocida como posicion o distribucién, incluye todas
aquellas actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del
mercado meta. Sus variables son las siguientes: canales, cobertura, surtido,
ubicaciones, inventario, transporte y logistica.

iv.Promocién: Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar,
persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto.
Sus variables son las siguientes: publicidad, venta personal, promocién de

ventas, relaciones publicas, tele mercadeo y propaganda

2.2.3 Marketing Digital: Una era de Marketing Significativo.

En los ultimos afios las redes tecnologicas y el marketing han
evolucionado rapidamente. De acuerdo a Kotler (2010; 12) el Marketing es “el
proceso por el que las empresas crean valor para los clientes y construyen fuertes
relaciones con ellos con el propdésito de obtener a cambio valor procedente de
dichos clientes”. Por tanto, el marketing interactda con la demanda compuesta por
las necesidades, deseos y expectativas de los clientes e identificar las estrategias y
programas estratégicos para satisfacerlas. Cada dia las empresas disponen de mas
y mejores herramientas para hacer marketing especialmente gracias a las

plataformas tecnoldgicas, medios globales de comunicacion, entendimiento y
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comercio, un apoyo a la comunicacién y una mejora de la entrega de la
informacion. Es asi como Fandifio (2013; 40) reitera que

“la era digital se ha extendido en la sociedad y ha creado nuevos
estilos de vida y nuevos habitos de consumo, “lo digital” se ha convertido
en la forma habitual de tratar la informacion por parte de los usuarios e
internet es ya una herramienta fundamental para buscar informacion, ver
contenidos audiovisuales, comprar, relacionarse con otros, entretenerse o
trabajar.”

Por otro lado, Fandifio (2013; 43) también dice que

“el marketing ha evolucionado tan rapido como la sociedad en los
altimos afios, y un nuevo paradigma ha generado el cambio de marketing
tradicional o convencional al nuevo marketing o marketing digital como un
gran complemento. El principal cambio de este huevo mundo digital es que
podemos estar conectados en todo momento y en cualquier lugar.”

Desde principios de los 70, el profesor Philip Kotler ha sido un prolifico

autor de libros sobre marketing convertidos en éxitos editoriales, opinion que
comparten bastantes profesores y grandes empresarios. En su libro la Direccién
del marketing (1999; 70), insiste en el paso de gigante que debe sobrepasar al
marketing tradicional para adoptar la nueva era del marketing. A continuacion se
muestra una tabla comparativa de acuerdo con los planteamientos de este
académico y gurl del marketing.

Por consiguiente, al marketing digital Muxica (2010; 50) lo define como
“la aplicacion de tecnologias digitales para contribuir a las

actividades de marketing dirigidas a lograr la adquisicion de rentabilidad y

retencion de clientes, a través del reconocimiento de la importancia

estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo de un enfoque

planificado, para mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de

comunicacién integrada especifica y los servicios en linea que coincidan

con sus particulares necesidades.”

Esta era comenz6 con la creacion de paginas web, como canal de

promocion de productos o servicios, pero con el avance tecnoldgico y las nuevas
herramientas disponibles, sobre todo para gestionar y analizar datos recolectados
de los consumidores, el marketing digital ha tomado nuevas dimensiones,
convirtiéndose en una herramienta indispensable para las empresas actuales, tanto
asi que se han introducido nuevos conceptos como: web 2.0, web 3.0 , redes
sociales, engagement marketing, prosumidores, branded communities,

advertainment, blogvertising, posicionamiento SEO y SEM, widgets, podcasting,
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web semantica, marketing viral, marketing movil, comercializacion e-social, entre
otros Forman parte de la nueva era 4.0.

Una empresa para ser competitiva, debe estar en constante cambio y
renovacion, ajustandose a los nuevos cambios del entorno, lo digital lo estd
cambiando todo, cuando las comparfiias se encuentran en el mundo online
particularmente deben actualizar su web, su disefio, contenidos y gestion de
usuarios para dar una imagen dindmica y moderna, sin olvidar que también deben
revisar y renovar su estrategias y relaciones con sus grupos de interés.

Las plataformas tecnoldgicas y la revolucién digital crecen dia a dia en el
mundo global. La competitividad y el ritmo tecnologico han hecho que las marcas
deban implementar tacticas que los acerquen a los consumidores, es por ello, que
la interactividad de las comunidades virtuales, le facilitan a las empresas en
crecimiento la posibilidad de colocar sus pautas publicitarias, adquirir bases de
datos, realizar investigacion de mercados, conocer las necesidades de los
segmentos de mercado y generar estrategias, a un costo muy bajo. Las marcas han
comenzado a vender productos o servicios sin intentar comprender y responder a
las necesidades reales de los clientes. Finalmente, ya no basta con la fidelidad
inmediata porque es fugaz, hay que lograr fidelidad continuidad gracias a la
participacion del cliente en las decisiones de compra creando “valor para el
cliente” aprovechando esta interaccion que se establece en las redes sociales, sus

Fan Page, la publicidad en internet y otras herramientas de la Web 4.0

2.2.4 Herramientas Del Marketing Digital

Salgado (2015; 77), afirma que “en las redes sociales no so6lo se trata de
publicar por publicar, ser creativo e innovar contenido, sino de medir y analizar
los resultados. Es por eso que, existen herramientas para redes sociales, porque
no solo sirven para analizar, medir, y gestionar Facebook y Twitter, sino también
mailing.” De estas herramientas destacan: BufferApp, Bit.ly, Google URL
shortener, Hootsuite, Skitch: Bocetos inteligentes, Instapaper y If This Then
That.
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Segln Lépez (2016; 69), actualmente existen infinidad de métodos y

herramientas que se pueden usar al momento de realizar una estrategia de

marketing digital, en este apartado se generalizaran algunas de las herramientas

que se puede utilizar y dar una gran oportunidad para establecer mejores

relaciones con los clientes.

Web 4.0: propone un nuevo modelo de interaccion con el usuario mas
completo y personalizado, no limitandose simplemente a mostrar
informacion, sino comportandose como un espejo magico que dé soluciones
concretas a las necesidades del navegante. En definitiva permite a los
usuarios interactuar y colaborar entre si como creadores de contenido

generado por usuarios en una comunidad virtual.

. Las redes sociales digitales: Son un fendmeno global y creciente, estan

siendo usadas por las empresas como herramienta de marketing por la
facilidad y economia que representa en aspectos como la comunicacion, la
gestion de informacion comercial y la relacion con el cliente. Las redes
sociales digitales o social network sitesson un servicio basado en una
plataforma web que permite a las personas construir un perfil publico o
semipublico dentro de un sistema acotado, articular una lista de otros
usuarios con quien se quiere compartir una conexién (Ellison, 2007). Las
principales redes sociales actuales son: Facebook, Twitter, LinkedlIn,
Blogger, incluso YouTube estén liderando el Social Media.

E-commerce: Comercio electronico se entiende como el "proceso de
compra/venta apoyado en medios electrénicos”. En un principio, el término
se aplicaba a la realizacion de transacciones mediante medios electronicos
como el intercambio de datos, sin embargo con la llegada de internet y la
World Wide Web (www) a mediados de los 90, comenzd a referirse
principalmente a la venta de bienes y servicios a través de Internet, usando
como forma de pago medios electrénicos; por ejemplo las tarjetas de
crédito. ElI e-commerce nacié con Amazon en el afio 1994 que en ese
entonces, se llamaba Cadabra y tenia 200.000 libros para pedir por mail,

pero el comercio electronico recién despego a finales de esa década.
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iv.Tipos de E-commerce: El E-commerce se puede categorizar en varios
tipos, por su aplicacién y uso (Vaithianathan, 2010) en:

- C2C (Customer to Customer): Es donde los consumidores realizan las
transacciones directamente con otros consumidores en el ciberespacio.

- B2C (Business to Customer): Los clientes aprenden sobre los productos o
servicios a través de la publicidad electrénica y compran usando dinero
electronico y sistemas de pago seguro, teniendo un envio o con entrega
electronica o a través de un canal fisico.

- B2B (Business to Business): Es la transaccion de mercado en la cual los
negocios, gobiernos y otras organizaciones dependen de las comunicaciones
de computador a computador como un modo rapido, econémico y fiable
para conducir transacciones de negocios.

- C2B (Customer to Business): Es el tipo de transacciones en linea donde los
consumidores inician la operacion comercial con las compaiiias.

- C2G (Customer to Goverment): Es el tipo de interaccion en linea donde la
retroalimentacién se da al gobierno a través de la presion de sitios de grupos
o sitios individuales.

- B2G (Business to Goverment): Es el tipo de interaccion en linea donde la
retroalimentacion se da desde los negocios a organizaciones
gubernamentales y no gubernamentales.

- G2C (Goverment to Citizen): Es el tipo de interaccion en linea a través del
cual el gobierno ofrece transacciones nacionales, tales como servicios de
gobierno local, informacion del gobierno nacional e informacion de
impuestos.

v. Engagement marketing “Marketing de Compromiso o el grado de
compromiso del consumidor con la marca”: Es un nuevo conjunto de
reglas que pone a los negocios en contacto continuo con clientes, en
cualquier momento, por cualquier medio. Permite obtener comentarios,
responder preguntas, vender productos y ganar referidos. Celluci (2010; 22)
hace al correo electrénico el centro de su estrategia de marketing como que

asume el compromiso, entonces, busca poder medir el grado en que las
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Vi.

vii

marcas generan expectativas ante el consumidor que igualan o superan las
experiencias del mismo.

Prosumidores: La palabra prosumidor, prosumeres, es decir la union de las
palabras: producer, productor y consumer, consumidor, este concepto fue
desarrollado por Marshall McLuhan y Barrington Nevitt, quienes en el libro
Take Today afirmaron que la tecnologia permitiria al consumidor asumir
simultaneamente los roles de productor y consumidor de contenidos dando

lugar al llamado perfil del pro - sumidor.

. Branded communities “Comunidad de marca”: Una comunidad de

marca es un organismo especializado, sin limites geograficos de la
comunidad, basado en un conjunto estructurado de relaciones sociales entre
los admiradores de una marca que agrupa consumidores o clientes
potenciales de una determinada marca, haciendo crecer la lealtad hacia la
misma. Las comunidades de marca son un fendmeno creciente en Internet

que esta motivando notables cambios en el comportamiento del consumidor.

viii. Advertainment: También denominado branded content, es una asociacion

entre publicidad y contenidos de entretenimiento cuyo principal objetivo es
atraer al publico hacia los valores de una marca de forma atractiva. Para
desarrollar una muy buena estrategia de Advertainment se debe seguir una

sencilla regla: Entretener.

. Blogvertising: Es el uso de blogs como soporte publicitario. Un blog puede

ser una herramienta bastante prometedora para aquellas compafiias que
desean implementar una alternativa para construir la imagen publica u
observar qué contenidos generan sus receptores respecto a sus marcas,

productos, servicios o cuales son sus preocupaciones sociales.

. Posicionamiento SEO y SEM: Las técnicas SEM, Search Engine

Marketing — Posicionamiento pago, y SEO, Search Engine Optimization —
Posicionamiento organico o gratuito, son estrategias para el posicionamiento
en buscadores web, indispensables hoy en dia en el mundo de la Internet.
Con el SEM o marketing en buscadores, la empresa aparecera en los

primeros puestos de los principales motores de busqueda de internet,
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Google, Bing y Yahoo, o el SEM de busqueda le permite a los potenciales
clientes llegar a la pagina web de la empresa, gracias a que el sistema
mostrara el anuncio publicitario en primera linea.

Esta base tedrica se interrelaciona con el objeto de estudio porque todas las
empresas que actlen en Internet tienen que dedicar tiempo y recursos en mejorar
su marketing digital, aprovechando las fortalezas y oportunidades que se pueden
utilizar para adaptar mejor a la empresa y sacar el maximo beneficio. A menudo
muchas organizaciones externalizan este servicio ya que existen multitud de
consultorias y expertos que pueden lograr sacar el maximo a la empresa y sus
capacidades en una estrategia de marketing, de esta manera se asegura un plan de

marketing digital que estara correctamente formulado.

2.2.5 Medidas De Efectividad Del Marketing Digital

Para Méndez (2010; 45) uno de los beneficios del marketing digital es que
se puede medir su efectividad de manera mucho mas precisa, al contrario del
marketing tradicional. Algunas de las medidas de efectividad de una campafia de
marketing digital son:

i. Cantidad de clientes adquiridos, o potenciales clientes (también llamados



desecharlas, mientras que se potencian otras que si lo son. Para que una campafa
de Marketing digital sea eficaz, es importante considerar los siguientes factores:
i. Captura: Qué tan efectivo se es en atraer clientes al sitio web usando
métodos de promocion online y offline.
ii. Contenido: Que tan util es para los clientes la informacion del sitio web, y
que tan facil es su uso, considerando tanto el contenido como el disefio del
sitio.
iii. Orientacion al cliente: si el contenido estd bien adaptado al publico
objetivo.
iv. Comunidad e interactividad: Qué tan bien se satisfacen las necesidades
individuales de los clientes mediante la provision de funcionalidad comunitaria
y el establecimiento de un didlogo interactivo.

Segun lo anteriormente planteado, con diferencia de las campafas de
marketing en medios tradicionales, las campafias digitales no requieren un gran
presupuesto. Es decir, no existen grandes barreras de entrada y la publicidad en
general es faciles de escalar dependiendo del tamafio de la empresa, se puede
tener en cuenta en primer lugar que para que una campafia sea exitosa, no basta
solo con elegir algun tipo de herramienta que se crea que sera exitosa, Si no que se
debe generar una estrategia acorde a los objetivos que se quieren obtener de tal
campafia para no generar algo que no se es efectivo, en cuanto a la mala
utilizacion de las herramientas o se genera un tipo de mensaje que no es el
deseado o este mensaje llega a otro segmento de clientes que no son relevantes
para la organizacion.

Es por esto que antes de realizar cualquier tipo de inversion en algun tipo
de estrategia de Marketing digital es importante determinar los objetivos que se
quieren lograr, tratando de que estos sean lo méas concretos posibles, para luego
elegir las herramientas que permitan lograr tales objetivos de la mejor manera
adecuandose al presupuesto de cada empresa. Finalmente, Pinto (2010; 51) tiene
en cuenta que no todas las herramientas de marketing son efectivas para cada

organizacion, o para cada tipo de producto o servicio que se desea vender.
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2.2.6 Mercadotecnia.

Segun Alcéantara, Cerdn y Figueroa (2010; 67) la mercadotecnia involucra
estrategias de mercado, de ventas, estudio y posicionamiento de mercado entre
otras. Teniendo como ventaja ser una disciplina reflexiva, autocritica, que debe
ser reactiva y proactiva frente a los retos que imprime la sociedad, los cuales a
través de la influencia de los medios constituye una ventana ideal, accesible y
dinamica sobre el escenario comercial actual.

Los cambios demograficos, el estilo de vida, las tecnologias de
informacion y comunicacion, las restricciones legales y la necesidad de las
comunidades de generar productos que sean armoénicos con el medio ambiente,
han desarrollado una nueva forma de ver la mercadotecnia y esta relacionada con
el bienestar de la sociedad, con productos saludables, procesos de produccion
limpios y envases reciclables.

La tecnologia de la comunicacién y la informacién ha motivado cambios
en cuanto al consumo y la distribucion de productos como mensajes,
desarrollandose la comunicacion uno a uno o el mercadeo personalizado, es la
consecuencia de los progresos en materia de tecnoldgica, particularmente las
telecomunicaciones, siendo Internet uno de los principales vectores permitiendo la
difusion de informacion “a la demanda”.

Es asi como la investigacion propuesta sobre la usabilidad de las redes
para el posicionamiento de una empresa iniciandose con el estudio y revision de
los beneficios que aporta la mercadotecnia en la era de la Web 4.0, la cual
proporciona un cambio estructural y profundo en la forma de vender u ofrecer un

producto o servicio.

2.2.7. La Cadena de Valor de Michael Porter

La cadena de valor es un modelo tedrico que grafica y permite describir las
actividades de una organizacion para generar valor al cliente final y a la misma
empresa. Las industrias manufactureras crean valor ya que transforman las
materias primas en productos de necesidad para las personas. Una empresa

minorista de retail ofrece una amplia variedad de productos, concepto con el cual
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crea valor para el consumidor ya que ofrece todo en un solo lugar. Una empresa
minera utiliza los recursos naturales e industriales para extraer minerales a gran
escala.

Y asi una infinidad de empresas y rubros trabajan dia a dia para generar el
tan apreciado margen. En base a esta definicion se dice que una empresa tiene una
ventaja competitiva frente a otra cuando es capaz de aumentar el margen (ya sea
bajando los costos 0 aumentando las ventas). Este margen se analiza por supuesto
a través de la cadena de valor de Michael Porter, concepto que presentd al mundo
en su libro de 1985, “Ventaja Competitiva”. La cadena de valor despliega el valor
total, y consiste en las actividades de valor y del margen. Aqui se dan algunas
definiciones claves para el entendimiento del concepto:

Margen: Es la diferencia entre el valor total y el costo colectivo de desempefiar
las actividades de valor.

Actividades de Valor: Son las distintas actividades que realiza una empresa. Se
dividen en dos amplios tipos:

i.  Actividades Primarias: Las actividades primarias en la cadena de valor
son las actividades implicadas en la creacion fisica del producto, su venta
y transferencia al comprador asi como la asistencia posterior a la venta.

ii.  Actividades de Apoyo: En la cadena de Valor de Michael Porter las
actividades de apoyo son las que sustentan a las actividades primarias y se
apoyan entre si, proporcionando insumos comprados, tecnologia, recursos
humanos y varias funciones de toda la empresa. Las lineas punteadas
reflejan el hecho de que el abastecimiento -compras- , la tecnologia y la
gestidn de recursos humanos pueden asociarse con actividades primarias
especificas, asi como el apoyo a la cadena completa. La infraestructura no
esta asociada a ninguna de las actividades primarias sino que apoya a la
cadena completa.

Las actividades de valor son los tabiques discretos de la ventaja
competitiva. Como cada actividad es desempefiada en combinacion con su
economia, determinara si una empresa tiene un costo alto o bajo en relacion con

sus competidores. Como se desempefia cada actividad de valor tambiéen
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determinara la contribucion a las necesidades del comprador y por lo mismo, a la
diferenciacion. ElI comparar las cadenas de valor de los competidores expone
diferencias que determinan la ventaja competitiva. La cadena de valor en términos
estratégicos es una poderosa herramienta que debe ser usada por cualquier

estratega.

2.2.8. Caracteristicas del Publico Objetivo

Para poder identificar a los consumidores o usuarios, €s necesario tener
algunas pautas que permitan establecer su perfil, entre las que se encuentran las
caracteristicas demograficas, a partir de las cuales las personas pueden ser
descritas en funcion de sus caracteristicas fisicas (edad y sexo), de sus
caracteristicas sociales (estado civil, clase social) o de sus caracteristicas
econdmicas (ingresos, educacion, empleo). Para este estudio identificar al pablico
objetivo permitira estructurar el mensaje adecuado para cada segmento del
universo que componen las redes sociales.

De acuerdo con las afirmaciones de Rodriguez (2006; 33), se detecta una
gran cantidad de elementos externos que afectan el comportamiento del
consumidor y a sus procesos de decision. Los factores de orden cultural y social a
menudo determinan las fuentes de informacion a las que recurren los
consumidores para la toma de decisiones e influyen en la evaluacion que efectian
de los productos. Las opiniones personales que proceden de amigos y familiares a
veces son mas creibles e influyentes que las informaciones proporcionadas por
otras fuentes, como la publicidad.

Un ejemplo de ello es; para seleccionar el estimulo apropiado, el
comerciante debe de conocer tanto como sea posible sobre el mercado objetivo.
Es preciso recordar que la percepcion es selectiva y que cada individuo posee
caracteristicas que determinan el nivel y la cantidad de esta selectividad. En una
escala general, un nuevo auto deportivo, significa diversion, jubilo y/o posicion
para su nuevo propietario; pero también significa una comisién para el vendedor
que realizo la venta. Por lo que es importante que los empleados de mercadotecnia

conozcan la forma en que respondera cada mercado.
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2.2.9. Teoria de Redes

Segun Perianes y Col (2008; 47), la teoria de redes tuvo su inicio con el
matematico suizo Leonhard Euler que planted el curioso problema de los siete
puentes sobre el rio Pregel de la ciudad prusiana de Kaliningrado: ¢es posible dar
un paseo comenzando por cualquiera de las cuatro partes de tierra, cruzando cada
puente una sola vez y volviendo al punto de partida? Euler representd cada parte
de tierra por un punto y cada puente por una linea, haciendo la siguiente pregunta:
¢se puede recorrer el dibujo sin repetir las lineas?

Con la entrada de la revolucion en el analisis de redes, la cual también
afecta a la biblioteconomia y documentacion debe cambiar este hecho, ya que su
aplicacion supone un salto cuantitativo y cualitativo en la representacion y el
analisis de la estructura de todo tipo de dominios cientificos, ya sean geogréaficos,
tematicos, institucionales e incluso individuales. Las redes se encuentran por todas
partes, se forma parte de ellas, unas veces como nodos (en las relaciones de
parentesco o amistad), en otras ocasiones como enlaces (fluyendo como usuarios
entre estaciones o aeropuertos). Las redes de comunicacion, la World Wide Web
(www), el genoma humano, las redes de proteinas, las redes neuronales, las de
transportes, las redes sociales, las redes de colaboracion cientifica o las redes
terroristas son algunos ejemplos. Incluso el lenguaje que nos sirve para escribir
este trabajo es una red, compuesta por palabras unidas por relaciones sintacticas y
semanticas.

Por otro lado, la teoria de redes es deudora de diferentes corrientes de
pensamientos y teorias antropoldgica, psicolégica, socioldgica y también
matematica. Estos origenes histdricos han sido excelentemente tratados por Scott
(1991; 29), la cual se remonta a la Gestalt Theory para encontrar sus primeros
origenes. Dentro de esta concepcion la percepcidn de un objeto se realiza dentro
de una totalidad conceptual compleja y organizada, totalidad que posee
propiedades especificas diferentes de la simple adicion de las propiedades de las

partes.
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2.2.10. Estrategias de Mercadeo 4.0

Cabe sefalar que la voragine digital no para, ahora se anticipa al cliente, y
se proyecta a un futuro de posibilidades creativas e innovadoras ilimitadas.
Actualmente, ya se habla también de la web 4.0, conocida como web ubicua que
se refiere a un sitio interactivo, basado, como bien lo indica, en la interaccion en
tiempo real. Esto permite actualizar la informacion rapidamente, hay una mayor
accesibilidad en distintos dispositivos como los teléfonos celulares y tabletas. Asi
mismo, en lo referente al marketing 4.0, se define como la época de la
investigacion de mercados o mejor conocido en el mundo digital como big data.

Las empresas van a tener que predecir lo que quiere el consumidor antes
de que lo pida, y por eso es muy necesaria la parte de investigacion de mercados
tanto online como offline. “En el marketing del futuro, la prediccion serd mas
importante que la investigacion”, destaca César Enriquez, director y fundador de
la American Marketing Association (AMA), México. Y es que, el consumidor es
quien esta al mando ahora, el cliente es el CEO, provocando el surgimiento de las
estrategias 360°, mediante las cuales cada marca se publicita en medios masivos
de comunicacion, como la television, para impactar masivamente, Yy
adicionalmente, entra en accién en los canales digitales, las redes sociales con lo
que busca generar engagement 0 conexion y compromiso con su audiencia que es
su comunidad.

Desde el negocio mas pequefio, como una tienda de la esquina hasta la
empresa mas renombrada, buscan tener presencia y no es nada raro ahora que una
pequeria tienda de la esquina pueda ser conocida en el mundo entero gracias a los
medios de comunicacion con que se cuenta. Tecnoldgicamente, se siguen
desarrollando y adaptando nuevas formas de la web. El cuarto escalén de la
imprescindible pirdmide académica del Padre del Marketing, Philip Kotler, que
comenzo hace més de 60 afios, ha iniciado este 2017 mediante una obra de 170
paginas concebida en colaboracion con Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan de
MarkPlus Inc., una de las més importantes consultoras en marketing con sede en
Jakarta, Indonesia. En esencia, Philip Kotler (2016; 20) define el Marketing 4.0

como
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“una aproximacion al marketing que combina la interaccion online y
offline entre empresas y clientes, amalgama elegancia con contenido
en la construccion de marcas, y finalmente complementa la
conectividad maquina-a-maquina (M2M) con el togque humano-a-
humano (H2H) para fortalecer el compromiso del cliente".

2.2.11. Herramientas de Mercadeo Electronico

Para Cragnaz (2009; 23), la Web 4.0 permite a los usuarios crear
contenidos de diversos tipos de manera facil y rapida, sin requerir conocimientos
de lenguajes de programacién y sin siquiera necesitar de la instalacion de un
software para poder subir informacion a Internet y publicarla de manera exitosa.

Entre las herramientas 4.0 se destacan los servicios de creacion de blogs
como Blogger de Google, los Widgets como los de Clarin.com que permiten
acceder a noticias actualizadas en cualquier pagina HTML, los bancos de
imagenes como Flickr, los marcadores personales y sociales como Delicious.com,
los agregados para suscribirse a canales de noticias en formatos RSS y Atom
como Bloglines y los agregadores de podcasts y videocasts como Juice (ex
iPodder), los mapas APl como Google Maps, las enciclopedias y diccionarios de
desarrollo colaborativo como Wikipedia y Wikcionario basados en tecnologias
wiki24.

Asimismo, se cuentan los sitios especializados para venta de productos
Online como Amazon.com, eBay y Mercado libre, las redes sociales como
Facebook, MySpace y Fotolog, los sitios web para subir y compartir videos como
YouTube, las herramientas para gestionar anuncios publicitarios como AdWords
y AdSense de Google y los programas y las paginas para compartir archivos y
contenidos como Digg, Taringa!, Google Docs, BitTorrent, Ares y eMule. Sin
embargo, muchas herramientas 4.0 no son nuevas: los foros, los blogs y la
tecnologia wiki, por ejemplo, hicieron su aparicion a mediados de la década de
1990. Es verdaderamente novedosa la forma en que estas aplicaciones se utilizan,
la cantidad de gente que las usa frecuentemente, y las nuevas practicas que se

generan en torno a ellas.
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En el desarrollo del trabajo de investigacion se expondran las herramientas
de las tecnologias 4.0, en cuanto a los cambios que estdn generando en la
exploracién de la redes sociales: herramientas de organizacion, herramientas de
comunicacion Online y 40 herramientas de productividad; en resumen las

novedades méas importantes en el mundo del marketing electrénico.

2.2.12. Redes Sociales

Las redes sociales han sido definidas desde distintas ciencias sociales y del
saber. Para Campos (2009; 56) este concepto estd mas ligado a la tecnologia y
posee caracteristicas propias tales como la comunidad, que se logra a través de la
creacion de redes de usuarios que interactan, comunican, dialogan y aportan
conocimientos; gracias a una tecnologia flexible y al ancho de banda necesario
para su intercambio, con estandares Web de aplicacion libre; a través de una
arquitectura modular que favorece la creacion de aplicaciones complejas mas
rapidas y econdémicas.

Por otra parte, Codina (2009; 43), considera que el concepto de red social
antecede a la Web, pues una red social no es mas que un conjunto de personas u
otros elementos relacionadas entre si, que poseen una estructura social que puede,
y de hecho lo hace, adoptar diversas formas y diversas caracteristicas, tan amplias
gue se necesitarian mas que unas lineas para mencionar las méas importantes. Al
igual que, Macionis y Plummer (2007; 22), quienes consideran una red social
como un tejido de lazos sociales que relacionan a personas que tienen
identificacion los unos con los otros, que hacen que las personas entren en
contacto a pesar de las fronteras geograficas o psicolégicas, que superan a los
meros grupos sociales u organizaciones, pues a estos se les puede identificar
facilmente.

En concordancia con lo antes descrito y su relacion con el trabajo de
investigacion, concluimos que se muestra una clasificacion de las redes sociales,
reconociendo tanto el término sociolégico tradicional, como el término mas
utilizado en la era de la comunicacién y la informacién, mostrando dos grandes

tipos, a saber, las redes analdgicas o redes sociales Off-line, que se desarrollan sin
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sistemas electronicos y las redes Digitales o Redes sociales On-line, que

inevitablemente necesitan de medios electrénicos.

2.2.13. Redes Sociales Off Line

Macionis y Plummers (2010; 47), refieren este tipo de redes como el tipo
de organizacion social que se forma gracias al contacto fisico, es decir, a la
interaccion espacial real (no virtual), y que puede nacer de las relaciones humanas
dadas en primer término, en los grupos primarios, secundarios y organizaciones
formales, como respuesta a la busqueda de afinidad en gustos, objetivos,
esparcimiento, entre otros, por lo que, supera a las organizaciones formales, pues
se expande.

De igual forma, Lozano (2010; 65) menciona a este tipo de redes como las
que se forman y funcionan sin mediacion y utilizacion de los medios electrénicos
propios de esta era, entendiendo como medios electronicos a los medios
informaticos, digitales, puesto que, es imposible desligar la actividad humana de
la tecnologia, y méas adn negar la influencia que ejercen en las relaciones
humanas, pues al utilizar el vehiculo o el teléfono para llamadas, se estd haciendo

uso de la electrénica, la mecanica y la tecnologia.

2.2.14. Redes Sociales On Line

Segun Cragnaz (2009; 39), las redes sociales son un espacio abierto a la
conversacion y al intercambio de ideas, asi como a la produccion colectiva. Para
sus usuarios, la red es un espacio para estar en contacto con amigos, conocidos y
gente con la que comparten gustos o intereses. A través de ellas se pueden
organizar eventos y fiestas y calcular cuanta gente asistird; jugar en linea;
participar en foros de conversacion en torno de un tema particular; escuchar
musica; ver y publicar informacién, videos y fotos; recomendar productos,
servicios, lugares, sitios web; chatear; armar aplicaciones para compartir con
otros, entre otros. Del mismo modo, permite acceder a las actualizaciones de los
perfiles de otros usuarios; escribir y recibir mensajes; editar y publicar

informacion personal; enviar mensajes de texto a maviles; dar y recibir regalos
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virtuales, entre otras actividades. Las redes sociales, entonces, implican
tecnologias y practicas en linea, cuyos fines son establecer conversaciones y
conexiones. Las redes comprueban, mas que ninguna otra herramienta Web, que
Internet promueve la socializacion.

Sin embargo, las redes sociales On Line no serian posibles ni imaginables
sin la existencia del Internet y de la Web 2.0, tal y como lo cree Area (2011), al
afirmar que sin la existencia del Internet, la cual es considerada un medio de
comunicacion de masas al que se conectan millones de personas a la vez, no
existirian las redes sociales OnLine. Por ello cada vez empiezan expandirse
numerosos tipos de redes sociales 0 comunidades virtuales para multiples fines:
recibir de forma continuada noticias sobre una tematica concreta, para participar
en subastas o0 acciones de compra y venta, para recibir formacion a distancia, para
realizar contactos amorosos y/o sexuales, para jugar, para desarrollar actividades
de colaboracion profesional, para ser miembro de una comunidad de amigos que
chatean habitualmente, o simplemente para compartir aficiones diversas.

Sin lugar a dudas, el llamado fendmeno de las redes sociales sigue
creciendo entre los usuarios del Internet y en estos Gltimos 10 afios de forma
paralela al desarrollo de servicios y herramientas de la denominada Web 4.0. De
igual forma, para Arroyo (2008; 11) los sitios Web de redes sociales por
excelencia son Facebook, Tuenti, Hi5, MySpace y Lidkelin, mientras que O Xing.
Microbloggings, Twitter o Plurk son una mixtura del blog y las redes sociales.
Ahora bien, Arrea (2011; 66) realiz6 la agrupacion de los distintos sitios Web o
redes sociales utilizando el criterio de su utilidad, centrdndose en tres grandes
tipos, aunque el mismo autor aclara que muchas veces, y debido a la constante
evolucion y adaptacién de los servicios que ofrecen y los enlaces que realizan, la
diferencia entre unas y otras es a veces difusa. En este sentido se puede hablar de:

redes de proposito general o de masas, 0 mega comunidades.
2.2.15. Medios publicitarios

Son los canales que los publicistas utilizan para la comunicacion masiva,

compuestos anteriormente por cinco (5) considerados los principales, los cuales
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son: periddicos, revistas, radio, television y publicidad en exteriores. Aunado a
ello, podemos agregar que en la era 4.0 las redes sociales son primordiales en la
cotidianidad y debe ser sumada a estos medios publicitarios. Recientemente han
surgido vehiculos alternos que ofrecen formas innovadoras para alcanzar publicos
meta y evitar como resultado una publicidad con tendencia a la confusion. Los
objetivos promocionales y el tipo de publicidad que se piense utilizar en una
campafa afectan mucho la seleccion de los medios de informacion, un elemento
importante en toda publicidad es la mezcla de los medios de comunicacién y las
redes sociales. Las decisiones con respecto a dicha mezcla de medios suelen
basarse en distintos factores, entre los cuales se destacan el costo del contacto, el
alcance y la frecuencia. Los factores menos relevantes incluyen el publico al que
se dirige, la flexibilidad del medio, el nivel de ruido y la duracién de la campafia.
La seleccion de los medios de comunicacion también son cuestionables a la hora
de acoplar el medio publicitario con el segmento especifico para el producto y la
capacidad de un medio para alcanzar un mercado definido preciso es su
selectividad de audiencia.

Seguidamente, en esta estrategia se deben aplicar varias técnicas de
marketing para determinar el posicionamiento adecuado de la marca. Sin importar
si esta es nueva o si ya se encuentra en el mercado. Por su parte, los grupos de
interés y las entrevistas en profundidad ayudaran a obtener ideas del publico,
ademas de los métodos de encuesta y la investigacion experimental que se debe
aplicar en cuanto a la informacion relativa al estilo de vida y un analisis mediante
la técnica llamada “mapeo perceptual”, estos son incluidos como medios Utiles en

las decisiones sobre el posicionamiento.

2.2.16. Posicionamiento

Para Berkowitz, Kerin, Hartley y Rudelius (2011; 57), el posicionamiento
es “aquello a lo que se hace con la mente de los probables clientes o personas a la
que se quiere influir, es la manera en la que ubicamos el producto en su mente.

Una nueva forma de contemplar la comunicacion es a través del enfoque que da el
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posicionamiento, puesto que es lo primero que viene a colision cuando se trata de
resolver un problema y como lograr ser escuchado en una sociedad comunicada.”

Por su parte, Trout. J (2004; 23), autor del libro Trout On Strategy, vive
demostrando desde hace 30 afios la estrategia de posicionamiento como
herramienta principal en los negocios, afirma que “en el mundo de los negocios
hay que pensar con la mente de los consumidores, ya que el concepto de éxito de
los negocios hoy en dia es diferencial”. En este sentido, Trout agrega que “mas
vale tener una idea que diferencie”.

Esta base tedrica sustenta a la investigacion puesto que define lo que se
pretende lograr con el posicionamiento, siendo este uno de los principales
objetivos de la investigacion, Lo que se pretende lograr por medio de las
estrategias basadas en el marketing 4.0 es llegar a la mente del consumidor y que
este logre sentirse identificado con la empresa.

2.2.17. Marketing 3.0
Philip Kotler (2010; 101) describe, de acuerdo a sus planteamientos, que

estan totalmente apoyados en el marketing 2.0, define el objetivo del marketing
como el de un lugar para crear un mundo mejor. La profusion de las redes sociales
y el tiempo del “big data” aportan ingentes cantidades de informacion gratuita (o,
al menos, publica) a las empresas que deberan definir sus estrategias en no solo
satisfacer necesidades si no hacernos felices. De hecho el autor nos lo define en 10
mandamientos:

1. Ama a tus consumidores y respeta a tus competidores.

2. Sé sensible al cambio, prepéarate para la transformacion.

3. Protege tu marca, sé claro acerca de quién eres.

4. Los consumidores son diversos, dirigete primero a aquellos que se pueden
beneficiar mas de ti.
Ofrece siempre un buen producto a un precio justo.
Sé accesible siempre y ofrece noticias de calidad.

Consigue a tus clientes, mantenlos y hazlos crecer.

© N o O

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

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

2.2.18. Marketing 4.0

Si bien seguimos inmersos en el punto anterior ya se habla de un nuevo
paso que se basa en la capacidad de predecir a los clientes. Asi las empresas deben
tratar de conocer tanto a sus consumidores actuales como futuros como para poder
adelantarse a sus gustos, anticipandolos y alimentandolos para que una vez se
lance el producto sea un éxito asegurado. Asi se da mayor poder al consumidor,
los medios (sobre todo Internet) son los mejores oferentes de informacion de
necesidades, se pueden ofrecer mismos productos con pequefias modificaciones
para satisfacer mejor a grupos de clientes y se tiende a la desaparicion de tiendas
fisicas con costes fijos absurdos.

2.3. Bases Legales
Asi como es necesario los sustentos tedricos para una investigacion, el
respaldo legal también se convierte indispensable para validar la realidad expuesta
en Venezuela existen un conjunto de leyes, reglamentos, normas, decretos,
Aspectos legales que establecen el basamento juridico sobre el cual se sustenta la
investigacion.
Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela (1999),
especificamente en los articulos donde hace referencia a los medios de
comunicacion y el uso de la tecnologia son:
i.Articulo 108: Los medios de comunicacion social publicos y privados, deben
contribuir a la formacion ciudadana. El estado garantizara servicios publicos de
radio, television y redes de bibliotecas y de informatica, con el fin de permitir
el acceso universal a la informacion.
ii.Articulo 110: El Estado reconocera el interés publico de la ciencia, la
tecnologia, el conocimiento, la innovacion y sus aplicaciones y servicios de

informacion necesarios por ser instrumentos fundamentales para el 54
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desarrollo econémico, social y politico del pais, asi como la seguridad y
soberania nacional...

iii.Articulo 112: Todas las personas pueden dedicarse libremente a la actividad
economica de su preferencia, sin mas limitaciones que las previstas en esta
Constitucion y las que establezcan las leyes, por razones de desarrollo humano,
seguridad, sanidad, proteccion del ambiente u otras de interés social. El Estado
promovera la iniciativa privada, garantizando la creacion y justa distribucién
de la riqueza, asi como la produccion de bienes y servicios que satisfagan las
necesidades de la poblacion, la libertad de trabajo, empresa, comercio,
industria, sin perjuicio de su facultad para dictar medidas para planificar,
racionalizar y regular la economia e impulsar el desarrollo integral del pais.

Ley Organica de Tecnologia (2001), hace referencia a lo siguiente:

Decreto No. 1.290 “Se estipula la organizacion del Sistema Nacional de
Ciencia, Tecnologia e Innovacion y la definicion de los lineamientos que
orientaran las politicas y estrategias para la actividad cientifica, tecnoldgica, y de
innovacion”. En este contexto, su Articulo 36 expone que: “El Ejecutivo Nacional
promovera el desarrollo de las actividades cientificas, tecnoldgicas y de
innovacion en el &mbito estatal y municipal, a fin de impulsar la conformacion de
redes como parte del Sistema Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacién”.

Esto justifica el hecho de que organizaciones publicas, como los
organismos de seguridad conforme el equipamiento tecnoldgico que les permite
cumplir con el desarrollo de actividades de interaccion con los usuarios, siendo
esto importante en el proceso de innovacion tecnoldgica, lo cual supone el uso de
redes sociales como parte de la comunicacién que debe establecerse con los
usuarios del servicio.

Ley de proteccion al consumidor y al usuario

En sus Articulos 31, 32 y 33 explican al comercio electrénico como
cualquier forma de negocio, tran: 36 nes comerciales o intercambio de
informacién publicitaria con fines comerciales, que sea ejecutada a través del uso
de tecnologias de informacién y comunicacién. Aplicable Unicamente al comercio

electronico entre proveedor y consumidor o usuario. Prestando atencion a los
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intereses del consumidor o usuario y actuar de acuerdo a préacticas equitativas de
comercio y la publicidad. En tal sentido, los proveedores no deberan hacer
ninguna practica que resulte falsa, engafiosa o fraudulenta.

Sin embargo, en su Articulo 33, 34 y 35 indica que los proveedores que
difundan informacién acerca de ellos mismos o de los bienes o servicios que
proveen, deberan presentar la informacion de manera clara, precisa y accesible
para los usuarios, respetando cuando este no lo desee y cuidando siempre la
publicidad dirigida a los nifios, ancianos, enfermos de gravedad y otras personas
que no estén en capacidad de entender plenamente la informacion que se les esté
presentando.

Ley de Responsabilidad Social en Radio, Television y Medios Electrénicos

Sujetos a esta ley se encuentran todas las modalidades audiovisuales,
sonoras Yy electronicas. En su Articulo 1 se establece la responsabilidad social a
proveedores de servicio, anunciantes, promotores y usuarios nacionales o
independientes de fomentar el equilibrio democratico de intereses netamente
pacificos, asi como sus deberes y derechos como venezolanos, contribuyendo con
la educacion, cultura, libre competencia, seguridad social, salud e informacién en
los medios sociales para nifios, nifias y adolescentes. Sus disposiciones son
aplicables en cada texto, imagen o sonido cuya difusion tenga lugar dentro del
territorio venezolano.

Ley para la Proteccion de Nifios, Nifias y Adolescentes en salas de uso de
Internet, videojuegos y otras multimedias (2006)

Su funcién es contribuir al desarrollo y surgimiento de una sociedad
respetuosa, velando por los derechos universales y promocionando una educacion
ecuanime de las nuevas generaciones de ciudadanos. Especificamente en su
Articulo 8 se hace mencion sobre el acceso a informacion y contenidos que no
inciten a la violencia, la guerra, hechos punibles, racismo o desigualdad hacia el
hombre y la mujer, a la xenofobia, a la intolerancia religiosa e incluso prohibe
cualquier otro tipo de discriminacion. Asi mismo dentro de sus normas esta no
difundir contenidos que menoscaben el desarrollo integral de los nifios, nifias y

adolescente en el territorio nacional.
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2.4 Definicion de términos basicos

AdSense: publica anuncios de Google AdWords en sitios web de particulares. De
este modo, Google paga a los editores web por los anuncios que se publican en su
sitio web en funcidn de los clics de los usuarios o de las impresiones, segun el tipo
de anuncio.

AdWords: permite crear anuncios que apareceran en las paginas de resultados de
busquedas relevantes de Google y en nuestra red de sitios de partners.

Formatos RSS: es una forma muy sencilla para que puedas recibir, directamente
en tu ordenador o en unapagina web online (a través de un lector RSS)
informacién actualizada sobre tus paginas web favoritas, sin necesidad de que
tengas que visitarlas una a una. Esta informacién se actualiza automéaticamente,
sin que tengas que hacer nada. Para recibir las noticias RSS la pagina debera tener
disponible el servicio RSS y deberas tener un lector Rss.

Fotolog: es un blog al cual se le agrega una fotografia por entrada o articulo. La
palabra fotolog en espafiol tiene dos origenes: derivada del inglés photoblogy
derivada del sitio Fotolog.com (una de miles de bitacoras pertenecientes a una
comunidad).

Geo-localizacion: se generan conexiones inteligentes combinadas con la geo
localizacion. Esto significa combinar datos con la situacion geogréafica para
proporcionar informacion al consumidor.

Pagina HTML.: lenguaje de marcado que se utiliza para el desarrollo de paginas
de Internet. Se trata de la sigla que corresponde a HyperText Markup Language,
es decir, Lenguaje de Marcas de Hipertexto, que podria ser traducido como
Lenguaje de Formato de Documentos para Hipertexto.

Podcast: también conocido como podcasting consiste en la distribucion
de archivos multimedia (normalmente audio o video que suelen ser de corta
duracion, que pueden incluir texto como subtitulos y notas) mediante un sistema
de redifusion (RSS) que permite opcionalmente suscribirse y usar un programa
que lo descarga para que el usuario lo escuche.
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Web 4.0: es un nuevo modelo de Web que nace con el objetivo de resolver las
limitaciones de la Web actual un nuevo modelo de Web, propone un nuevo
modelo de interaccion con el usuario mas completo y personalizado, no
limitandose simplemente a mostrar informacion, sino comportandose como un
espejo magico que de soluciones concretas a las necesidades el usuario.

Widgets: en informatica, un widget o artilugio es una pequefia aplicacion o
programa, usualmente presentado en archivos o ficheros pequefios que son
ejecutados por un motor de widgets o Widget Engine. Entre sus objetivos esta dar
facil acceso a funciones frecuentemente usadas y proveer de informacién visual.
World Wide Web (WWW): denominada tambiéen red informatica mundial es un
sistema de distribucion de documentos de hipertexto o hiper medios
interconectados y accesibles via Internet. Con un navegador web, un usuario
visualiza sitios web compuestos de paginas web, que pueden contener textos,
imagenes, videos u otros contenidos multimedia, y navega a traves de esas

paginas usando hiperenlaces.
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CAPITULO 11l

MARCO METODOLOGICO

El desarrollo de cualquier investigacion amerita que los acontecimientos
estudiados, las conclusiones obtenidas y las evidencias significativas encontradas
sean de manera objetiva, confiable y veraz; para ello es de vital relevancia la
delimitacion de los procedimientos metodoldgicos, a través de los cuales se
pretende dar respuesta a los objetivos trazados. EI marco metodoldgico es la parte
de la investigacion que busca fundamentar los hechos vividos sobre teorias
explicadas del tema en estudio, en base a estrategias que sefialan los elementos

necesarios para realizarlos.

3.1 Tipo y Disefio de la Investigacion

La siguiente investigacion se enmarca dentro de la modalidad de proyecto
factible, ya que se plantea la elaboracién y aplicacién de una actividad destinada a
resolver una problematica especifica, debido a que Balestrini (2006; 120), define
un proyecto factible como aquel donde se desarrolla “un modelo operativo de una
unidad de accidn, orientados a proporcionar respuestas o soluciones a problemas
planteados en una determinada realidad: organizacional, social, econdmica,
educativa, entre otros”. Se enmarca bajo esta modalidad, ya que la misma busca
aportar una solucién a la problemética sobre la necesidad de aplicar estrategias
basadas en el marketing 4.0 para el posicionamiento de la empresa Talabarteria
M&G Villalobos 111 C.A.

Por su parte, al identificar la problematica se aplicaran estrategias
especificas con la finalidad de captar nuevos clientes segun las necesidades y

expectativas del mercado, asi mismo, en funcion de los objetivos se incorporaré el



disefio de campo por la interrelacién de manera directa a los individuos a los
cuales se les aplicara la técnica de recoleccion de datos.

La Universidad Pedagogica Experimental Libertador (2003; 14), expresa
que el disefio de campo es “el analisis sistematico de problemas en la realidad,
con el proposito bien sea de describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y
factores constituyentes, explicar sus causas y efectos o predecir su ocurrencia,
haciendo uso de métodos caracteristicos de cualquiera de los paradigmas o

enfoques de la investigacion conocidos o en desarrollo”.

3.2 Nivel de la Investigacion

Igualmente, el estudio se caracteriz6 por ser descriptivo, ya que esta
enmarcado en un modelo cuantitativo, por tanto se examinaran los datos de forma
numérica. Segun Sabino (1986; 51) esta investigacion “trabaja sobre realidades de
hechos, y su caracteristica fundamental es la de presentar una interpretacion
correcta. Para la investigacion descriptiva, su preocupacion primordial radica en
descubrir algunas caracteristicas fundamentales de conjuntos homogéneos de
fendmenos, utilizando criterios sistematicos que permitan poner de manifiesto su
estructura o comportamiento. De esta forma se pueden obtener las notas que

caracterizan a la realidad estudiada”.

3.3 Fases Metodoldgicas

Las fases metodoldgicas son la que enmarcan el direccionamiento del
trabajo de grado y su desarrollo, su formulacion es en funcién a la propia
estructura de cada objetivo especifico planteado en la investigacion. Se describen
a continuacion las fases mediante las cuales se va a desarrollar la investigacion, de
acuerdo a los objetivos especificos previamente definidos, en el cual se detallan
los instrumentos a utilizar, la poblacion que participaran, técnicas de recoleccion y

analisis de resultados:
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Fase I: Diagnostico de la situacién actual del posicionamiento de la empresa
Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A.

Para el cumplimiento de esta fase es necesaria la busqueda, obtencion e
interpretacion de datos relacionados en cuanto a la situacion actual que presenta la
empresa Talabarteria M&G Villalobos Il C.A. Por lo cual, se ha tomado como
poblacion objeto de estudio a los habitantes del municipio Zamora, en el estado
Aragua, que conforman el mayor volumen de compras, con edades comprendidas
entre 18 a 30 afios, constituida por 116 clientes potenciales. Por su parte, Tamayo
(1998; 27) define a la poblacion como “la totalidad del fendmeno estudiado donde
las unidades poseen unas caracteristicas en comun y dan origen a los datos de
investigacion”, por consiguiente, una poblacién esta determinada por sus
caracteristicas, por lo cual, el conjunto de elementos que posea esta particularidad
se denomina poblacion o universo.

La seleccion correcta de la muestra implica que se represente a la
poblacion con la mayor fidelidad posible, esto conlleva a utilizar unas técnicas
especificas de seleccion de la muestra, asi como la necesidad de determinar su
tamafio 6ptimo. En el estudio se realizard el muestreo probabilistico para la
muestra ya que, seran tomados en su totalidad por considerarse esta poblacion

representativa y suficiente mediante la muestra censal.

Para el calculo de la muestra, se ha tomado que:

N =116
E = 5%, entonces, 5% entre 100 = 0.05.
P = 50%, entonces; 50% entre 100 = 0.5.

Q =50%, entonces; 50% entre 100 = 0.5.

Donde

por lo tanto, se determina que la muestra es
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En este sentido, se realizara como técnica de recoleccion de datos una
encuesta online, para establecer el porcentaje de ventas de la talabarteria, segun
Sandhusen (2002; 229), las encuestas “obtienen informacién sistematicamente de
los encuestados por preguntas, ya sea personales, por teléfono o correo
electrénico”. Por lo tanto, se plantea un instrumento de cuestionario basandose en
los parametros adecuados con la muestra seleccionada previamente en el
municipio Zamora, teniendo en cuenta que esta herramienta es la modalidad que
se realizar4 mediante un primer formato online, contentivo con una serie de 10
preguntas dicotdmicas con alternativas de respuesta (Si/No), mediante la opcién
de encuestas de Google.

De acuerdo a lo previamente establecido, segun la revista Planeta Digital 4
(2007; 97), los cuestionarios online son “una metodologia veloz y econdémica, con
ventaja de obtener los resultados en forma casi inmediata. Hoy en dia el internet
es una herramienta formidable para acortar camino y disponer de la gran mayoria
de la informacion”. Por medio de los resultados arrojados se efectuara la
aplicacion del cuestionario antes mencionado, serdn organizados en tablas de
distribucion de frecuencia debidamente graficados y analizados por el

investigador.

Fase Il: ldentificacion de los factores internos y externos que afectan el
posicionamiento de la empresa Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A.

Para el desarrollo de esta fase se tomaré en cuenta una serie de técnicas
para el manejo de las fuentes y aspectos tedricos de la investigacion, ademas
fundamentalmente de la elaboracion de la matriz DOFA, para determinar las
Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas de la empresa Talabarteria
M&G Villalobos 111 C.A. A través del uso de esta técnica se espera obtener
informacion gran relevancia sobre el entorno interno y externo de la organizacion,
asi mismo especificar los factores que puedan afectar a la compaifiia,
proporcionando de esta manera prioridad a los puntos més criticos, los cuales se
deberan abordar en cuanto a la calidad del servicio que ofrece Talabarteria M&G

Villalobos 111 C.A. a sus clientes.
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Para el diagnodstico del entorno interno de la institucion se aplicara un
analisis a traves del Perfil de Capacidad Interna (PCI), evaluando la capacidad
directiva, financiera, tecnologia, el talento humano, competitivo y productivo con
el que cuenta la organizacion, para de esta forma conocer cuéles son los factores
que afectan el posicionamiento de la empresa. Aludido a ello, se aplicard un
analisis externo de Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio (POAM),
esta metodologia permite identificar y valorar las amenazas u oportunidades de la
compafiia, estudiando factores que afectan el entorno politico, social, econémico,
cultural y tecnoldgico.

La investigacion se sustentd en el modelo de las 5 Fuerzas Competitivas de
Porter, la Cadena de Valor y el Mapa Estratégico, determinando asi cuales seran
las estrategias a seqguir para lograr el posicionamiento de la empresa Talabarteria
M&G Villalobos 111 C.A.

Fase I11: Disefio de estrategias basadas en el marketing 4.0 que contribuyan
al posicionamiento de la empresa Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A.

Una vez obtenidos los resultados de la fase I y 1l, donde se conoce la
situacion actual de la empresa y respectivamente las debilidades, fortalezas,
amenazas y oportunidades, se procede a desarrollar la fase Ill, establecida por la
propuesta. A partir del diagndstico definitivo del proceso de investigacion,
mediante la descripcién, los objetivos y justificacion de la propuesta, asi como
también el disefio de las estrategias de la misma, con la finalidad de disefiar
estrategias basadas en el marketing 4.0 para el posicionamiento de la empresa
Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A en el estado Aragua, orientadas a posicionar
a la empresa, captando nuevos clientes segun las expectativas actuales del
mercado.

En esta propuesta se encuentran incluidas las acciones concretas para darle
cumplimiento a los objetivos de la investigacion, comprendidas por la escogencia
o0 seleccidn de estrategias basadas en el marketing 4.0, siguiendo el esquema

presentado a continuacion:
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Presentacion de la propuesta
Beneficios de la propuesta
Obijetivos de la propuesta
Desarrollo de la propuesta

Factibilidad técnica, econémica y operativa de la propuesta
Para finalizar el desarrollo de esta fase, se tomara en cuenta la estadistica

descriptiva, ya que estudia los resultados arrojados, ajustandose a la realidad y
abriendo la vialidad de las posibles soluciones a la problemética planteada.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En el presente capitulo se encuentran los resultados de los datos obtenidos
a través del instrumento de recoleccion de datos, desarrollando la primera fase, la
cual consistio en el diagnostico de la situacion actual que presenta la empresa
Talabarteria M&G Villalobos I11 C.A, con respecto a su posicionamiento en el
mercado del Estado Aragua, especificamente en el municipio Zamora,
cumpliéndose por medio de la aplicacion de una encuesta a modo de cuestionario
aplicada a la muestra seleccionada que conforman el mayor volumen de ventas, es
decir, dirigida a los principales clientes de la empresa.

Para los cuadros, graficas y analisis de los datos, se emplearon los
parametros metodoldgicos presentados por Balestrini (2006; 170) en el que se
refiere a “la fase de interpretacion como aquella que fundamenta los resultados del
analisis y entrelazada con ella, permite realizar inferencias de las relaciones
estudiadas y extraer conclusiones en cuanto a los hallazgos encontrados”. Las
técnicas deben ser interpretadas y comparadas facilmente en cuadros o tablas
estadisticas, seguidamente de las graficas. En tal sentido, se presentan los
resultados de la encuesta, por medio de tablas de frecuencia y graficas circular,
con un analisis de cada item.

Posterior a la informacion de la investigacion, se presenta el alcance de la
segunda fase metodoldgica, referida a determinar los factores tanto internos como
externos que afectan el posicionamiento de la empresa Talabarteria M&G
Villalobos 11l C.A, a través de la elaboracion y evaluacion de las técnicas de Perfil
de Capacidad Interna (PCI), el Perfil de Oportunidades y Amenazas del Medio

(POAM), finalizando con la matriz DOFA y su respectivo analisis descriptivo. En



cuanto al tercer objetivo especifico, se realizd el disefio y propuesta de las
estrategias basadas en el marketing 4.0; que coadyuvaran al posicionamiento de la

compafiia ubicada en el Estado Aragua.

4.1. Fase |: Diagnostico de la situacion actual del posicionamiento de
la empresa Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A.

Cuestionario para clientes potenciales
Item 1: ;Esta usted involucrado en el mundo del Western y Coleo?
Cuadro N° 1: Actividad de la poblacion

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 51 44
No 65 56
Total 116 100
Fuente: Acevedo, Noguera (2018)
mSi No

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

Gréfico N° 1: ¢ Esta usted involucrado en el mundo del Western'y Coleo?

Analisis: El 56 por ciento de los encuestados no se encuentra involucrado con el
entorno del coleo. Solo un 44 por ciento de la poblacion objeto de estudio se
encuentra relacionado con el Western y Coleo, por lo tanto, estos pueden ser
susceptibles a adquirir los productos de la talabarteria.
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Item 2: ¢ Generalmente usted utiliza articulos de coleo?

Cuadro N° 2: Uso de articulos de coleo

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 50 43
No 66 57
Total 116 100

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

mSi mNo

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)
Grafico N°2: ; Generalmente usted utiliza articulos de coleo?

Andlisis: Los resultados obtenidos establecen que solo el 57 por ciento de la
poblacion objeto de estudio no utiliza articulos de coleo, lo cual se traduciria
como positivo para la empresa ya que, Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A
también ofrece articulos como ropa, zapatos, correas, entre otros, debido a que no
necesariamente son objetos utilizados para el coleo pero se relacionan con dicho
medio. Sin embargo, solo un 43 por ciento si utiliza articulos relacionados con el

western y coleo.

48




item 3: ;Conoce Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A?
Cuadro N° 3: Conocimiento sobre la empresa

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 83 72
No 33 28
Total 116 100

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

= Sj

= No

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)
Grafico N° 3: ;Conoce Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A?

Anélisis: Los resultados determinan que mas de la mitad de la poblacién en
estudio es decir un 72 por ciento tiene conocimiento sobre la existencia de la
Talabarteria M&G Villalobos, esto quiere decir que se reconoce la marca, pero
aun no se determina si los productos Talabarteria M&G Villalobos 1l C.A se
encuentran posicionados en la mente del consumidor. Mientras que solo el 28
por ciento no conocen a la empresa, siendo este un mercado el cual se puede

penetrar.
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item 4: ;Ha utilizado articulos de Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A?
Cuadro N° 4: Adquisicion de articulos

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 70 60
No 46 40
Total 116 100

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

m Sj

= No

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

Grafico N° 4: ;Ha utilizado articulos de Talabarteria M&G Villalobos 111
C.A?

Anélisis: En el anélisis de los resultados obtenidos establece que méas de la mitad
de la poblacién en estudio, es decir, el 60 por ciento ha adquirido articulos de la
Talabarteria M&G Villalobos 11, mientras que el 40 por ciento, por diversas
razones no han tenido la oportunidad de utilizar articulos ofrecidos por la misma,
sin embargo, la mayoria de los encuestas pueden ser un referente positivo de la
marca. Segun Philip Kotler (2012; 37), “la mejor publicidad es la que hacen los
clientes satisfechos”, esto como referencia a que si la mayoria de las personas

hablan positivamente de la marca, incentiva a los demas consumidores a probarla.
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item 5: ;Considera usted que los articulos que ofrece Talabarteria M&G
Villalobos 111 C.A, son de calidad?

Cuadro N° 5: Calidad

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 99 91
No 10 9
Total 109 100
Fuente: Acevedo, Noguera (2018)
m Si
= No

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)
Grafico N° 5: ¢ Considera usted que los articulos que ofrece Talabarteria
M&G Villalobos 111 C.A, son de calidad?

Analisis: Por medio de la gréafica posterior se determina que el 91 por ciento,
tiene una percepcion positiva sobre los productos que ofrece la empresa, por otro
lado, solo 10 personas, conformando un 9 por ciento de la poblacion establece
que los articulos ofrecidos por la organizacién no son de calidad. Deming (1989;
2), concluye que si el gran porcentaje de los encuestados opina que el disefio,
fiabilidad y virtudes se adecuan a las necesidades del mercado, solo se deben

perfeccionar los productos y servicios ofrecidos.
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item 6: ¢(Cree usted que los precios de los articulos en Talabarteria M&G
Villalobos 111 C.A, son accesibles?

Cuadro N° 6: Accesibilidad econémica

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 84 76
No 27 24
Total 111 100

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

m Sj
= No

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)
Grafico N° 6: ¢Cree usted que los precios de los articulos en Talabarteria
M&G Villalobos 111 C.A, son accesibles?

Anélisis: En la gréafica se observa que 76 por ciento de las personas encuestadas,
considera que los articulos ofrecidos en Talabarteria M&G Villalobos 11l son
accesibles, mientras que solo un 24 por ciento de la poblacion establece que los
articulos no poseen precios accesibles. Se concluye que la empresa establece
precios en funcion a la calidad de los productos, a su vez toma en cuenta la

accesibilidad econdmica de los clientes.
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item 7: ¢La atencion al cliente que ofrece Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A.
cumple sus expectativas?

Cuadro N° 7: Satisfaccion sobre la atencion al cliente

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 91 84
No 17 16
Total 108 100

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

m Sj
No

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)
Grafico N° 7: ¢ La atencion al cliente que ofrece Talabarteria M&G

Villalobos 111 C.A. cumple sus expectativas?

Anélisis: Un 84 por ciento de la poblacion objeto de estudio tiene una percepcion
positiva sobre la atencion que brinda la talabarteria a sus clientes, cumpliendo con
las expectativas de los mismos, mientras que solo 17 personas, que representan el
16 por ciento, respondieron que la organizacion no cumple con las expectativas,
individuos que no se encuentran totalmente satisfechos. Por lo tanto, se percibe
que los clientes son cada vez mas exigentes, es por ello que no solo buscan
calidad y buenos precios, sino también una buena atencidén, un ambiente

agradable, comodidad y un trato personalizado con un servicio rapido.
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item 8: ;Se enter6 usted de la existencia de Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A
a través de la referencia de un amigo, familiar o conocido?

Cuadro N° 8: Conocimiento de la empresa a través de referencias

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 70 60
No 46 40
Total 116 100

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

u Sj
= No

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)
Grafico N° 8: ¢Se enterd usted de la existencia de Talabarteria M&G

Villalobos 11 C.A a través de la referencia de un amigo, familiar o conocido?

Analisis: Por medio de los resultados obtenidos, se presenta que un 60 por ciento
de los encuestados conoce Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A a través de un
conocido, familiar o amigo. Por lo tanto, solamente 40 por ciento han respondido
que no reconocen a la organizacién por medio de referencias. Esta informacion
influye en las actitudes y aspiraciones en el comportamiento de compra de los
consumidores, ya que, los grupos de referencias tienen como funcion actuar como

modelos de comparacion y como fuentes de normas.
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item 9: ;Se enter6 usted de la existencia de Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A
a través de la venta directa?

Cuadro N° 9: Conocimiento de la empresa a través de venta directa

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 23 20
No 93 80
Total 116 100

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

m Sj

= No

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)
Grafico N° 9: ; Se enterd usted de la existencia de Talabarteria M&G

Villalobos 111 C.A a través de la venta directa?

Analisis: A través de la presente grafica, se observa que un 80 por ciento de la
poblacion encuestada no conoce a la empresa a través de la venta directa y solo el
20 por ciento se enter( de la Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A mediante esta
estrategia de marketing tradicional, sin embargo bien implementado puede ser
beneficioso para la compafia ya que, constituye un canal de distribucién de
informacion dinamico, vibrante y de crecimiento de comercializacion de
productos y servicios, garantizando la proximidad méas real con los clientes

potenciales.

55




item 10: ;Se enterd usted de la existencia de Talabarteria M&G Villalobos 111
C.A através de la red social Instagram?

Cuadro N° 10: Conocimiento de la empresa a traves de Instagram

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 82 71
No 34 29
Total 116 100

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

m Sj

= No

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)
Grafico N° 10: ;Se entero usted de la existencia de Talabarteria M&G

Villalobos 11 C.A a través de la red social Instagram?

Analisis: Los resultados arrojados mediante el item 10, sefialan que el 29 por
ciento no conoce a la talabarteria mediante Instagram, por lo tanto, solo deja al 71
por ciento de los encuestados que si la conocen por esta red social. Se concluye
que las nuevas tecnologias ofrecen la oportunidad para comprometerse con los
clientes de forma rapida y facil, promoviendo contenido autentico, aumentando la

visibilidad de la marca.
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item 11: ¢Es wusted seguidor activo de la pagina de Instagram
@talabarteriamgvillabolosiii?

Cuadro N° 11: Participacién activa en instagram

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 60 52
No 56 48
Total 116 100

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

mSj

= No

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)
Grafico N° 11: ¢ Es usted seguidor activo de la pagina de Instagram

@talabarteriamgvillabolosiii?

Anélisis: Mediante la gréafica se observa que el porcentaje es bastante refiido,
desglosandose de la siguiente manera: un 52 por ciento de la poblacién en estudio
forma parte los seguidores activos en la red social instagram la cual es de gran
relevancia, ya que en la misma se publica el contenido actualizado de los
productos ofrecidos por la organizacion, ademéas este canal acerca a los
potenciales y actuales clientes, proyectando una imagen positiva que sea atractiva
para mas usuarios. Por otro lado 48 por ciento de los encuestados no forma parte

de los seguidores de @talabarteriamgvillabolosiii.
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item 12: ;Considera usted que la modalidad de compra a través de Instagram es
de su preferencia?

Cuadro N° 12: Modalidad de compra a través de Instagram

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 47 41
No 69 59
Total 116 100

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

m Si

= No

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)
Graéfico N° 12: ¢ Considera usted que la modalidad de compra a través de

Instagram es de su preferencia?

Anélisis: Mediante la grafica observada, se establece que el 59 por ciento de los
encuestados no considera como opcion la compra de los productos de la
talabarteria a través de Instagram. Ya que, hoy en dia, es poco confiable la
adquisicion de productos mediante una red social, debido a los factores socio-
culturales que presenta el pais, por lo tanto, muchos consumidores como el 41 por
ciento, prefiere dirigirse a una tienda fisica o establecimiento que le permita

observar directamente los productos.
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Item 13: ;Considera usted que la modalidad de compra que se adapta mejor a su
preferencia es por medio de la pagina web?
Cuadro N° 13: Modalidad de compra por pagina web

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 16 14
No 100 86
Total 116 100

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

m Sj

= No

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)
Grafico N° 13: ¢ Considera usted que la modalidad de compra que se adapta

mejor a su preferencia es por medio de la pagina web?

Anélisis: Se observa en el siguiente contexto que la mayoria de los encuestados,
es decir, el 86 por ciento no considera las compras por una pagina web, solo un
13,8 por ciento si lo cree conveniente. Teniendo en cuenta que el mundo actual
esta en constante evolucion, se puede determinar que las péaginas web son un
medio de comunicacion tradicional dentro de las actuales tendencias tecnoldgicas,
son funcionales pero los nativos digitales las utilizan mayormente para observar
actualizaciones de las empresas, catalogos de productos y contar con una atencion

al cliente més personalizada.
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Item 14: ;Considera usted que la modalidad de compra que mejor se adapta a sus
preferencias es dirigiéndose a la tienda fisica?

Cuadro N° 14: Compra en tienda fisica

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 85 82
No 31 18
Total 116 100

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

m Sj
= No

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)
Gréfico N° 14: ;Considera usted que la modalidad de compra que mejor se

adapta a sus preferencias es dirigiéndose a la tienda fisica?

Analisis: Se observa una respuesta positiva y significativa con el 81,5 por ciento
de los encuestados que afirman su preferencia por el canal de distribucion de
venta directa, la interaccion inmediata entre el consumidor y el vendedor, con un
feedback que intentaria fidelizar al consumidor con la marca. Unificando el
trabajo de promocion y distribucion, ahorrando tiempo valioso. Con solo un 18

por ciento alegando la negatividad de comprar en tienda fisica.
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Item 15: ;Cree usted que Talabarteria M&G Villalobos 11l C.A. ofrece un
servicio post-venta adecuado?

Cuadro N° 15: Servicio post-venta

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 88 82
No 20 18
Total 116 100

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

| Si

= No

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)
Gréfico N° 15: ¢ Cree usted que Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A. ofrece

un servicio post-venta adecuado?

Analisis: Graficamente se observa como una parte cuantiosa de la poblacion en
estudio comprendida por el 82 por ciento, toma en consideracion que el servicio
post-venta que brinda la empresa es adecuado, ya que, se cumple con las
expectativas de los clientes, determinando que estos han tenido una experiencia
comercial positiva con la compafiia, de esta manera se cierra un ciclo beneficioso
con el cliente lo que significa contar con €l para una nueva compra, es decir,
fidelizarlo mediante la creacion de vinculaciones eficaz, antes, durante y después

de la compra.
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Item 16: ;Considera usted que la marca con mas reconocimiento en el mercado es
Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A?

Cuadro N° 16: Reconocimiento en el mercado

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 97 79
No 19 21
Total 116 100

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

mSj

= No

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)
Grafico N° 16: ¢ Considera usted que la marca con mas reconocimiento en el

mercado es Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A?

Anélisis: Segun los resultados, se observa que con 79 por ciento, es decir, la
mayoria de los encuestados se encuentran satisfechos con los productos de la
talabarteria., reconociendo la presencia de la empresa ante la competencia, sin
embargo se encuentra un 21 por ciento de encuestados insatisfechos con los
productos, siendo esta es una desventaja dentro del ramo talabartero que se debe
mejorar y tomar en cuenta al momento de crear estrategias para el

posicionamiento.
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Item 17: ;Volveria usted a adquirir un producto de Talabarteria M&G Villalobos

1 C.A?
Cuadro N° 17: Adquisicion de productos
Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 92 85
No 16 15
Total 108 100

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

| Si

= No

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)
Gréfico N° 17: ¢ Volveria usted a adquirir un producto de Talabarteria M&G

Villalobos 111 C.A?

Anélisis: Se establece que 85 por ciento de personas encuestadas, que representan
una parte significativa e importante de la poblacion en estudio, estaria conforme
con los articulos adquiridos en la Talabarteria M&G Villalobos 11l C.A, por ende
estarian dispuestos a obtener un nuevo producto que la tienda ofrece, debido a la
calidad, accesibilidad y con una atencion al cliente Optima, mientras que
solamente 16 personas no se encuentran conformes con la experiencia que han

tenido comprando los productos.
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4.2. Fase Il: Identificacién de los factores internos y externos que afectan el
posicionamiento de la empresa Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A.

En virtud de que la fases I, se encuentra referida al diagnostico de la situacion
actual que presenta la empresa Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A, con respecto
a su posicionamiento en el mercado de la industria talabartera en el Estado
Aragua. Seguidamente en la fase Il se desarrollara la Matriz D.O.F.A. para
determinar las Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas, asi mismo
estudios complementarios como Perfil de Capacidad Interna (PCI), evaluando la
capacidad directiva, financiera, tecnologia, el talento humano, competitivo y
productivo con el que cuenta la organizacion, asi mismo el Perfil de Amenazas y
Oportunidades en el Medio (POAM). Estos métodos de diagndstico empresarial
permitirdn presentar un panorama general de la empresa dentro del medio en el
cual se debe desenvolver.

Perfil de Capacidad Interna (PCI): A continuacién de describira cada categoria
en la cual se detallan los distintos aspectos calificados como debilidades y
fortalezas, asi como su impacto en el posicionamiento de la empresa Talabarteria
M&G Villalobos 111 C.A.
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Cuadro N° 18: Perfil de Capacidad Directiva

a) Capacidad para enfrentar la X X
competencia

b) Toma de decisiones X X

c) Control en el servicio de la X X

organizacion

d) Orientacion empresarial X X

e) Planeacion y organizacién de X X
principios corporativa

f) Gestidn en la atencion oportuna de X X
quejas y reclamos

g) Comunicacion y redes X X

h) Informalidad de los procesos por el X X
tipo de mercado

i) Capacidad de liderazgo en general X X

j) Visién como empresa asociada X X

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

Analisis de Capacidad Directiva:

a) Capacidad para enfrentar la competencia: Se considerd una fortaleza alta, ya

que las empresas se rigen por su capacidad de diferenciarse con la
competencia y sobresalir ante ella, por esto la manera en que se enfrenta debe

ser la més adecuada, por consecuencia tiene un alto impacto.
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b) Toma de decisiones: Se califica como una debilidad media, ya que la toma de

decisiones nos siempre es positiva para el rendimiento y crecimiento de la
organizacion, por lo que es de impacto alto, ya que afecta directamente a la
empresa.

c) Control en el servicio de la organizacion: Es considerado una fortaleza alta, ya

que es fundamental tener un buen manejo y control del servicio, tiene impacto

alto porque refleja en los clientes lo que es la compafiia.

d) Orientacién Empresarial: Es una debilidad media, la orientacién es hacia dénde
va dirigida la empresa, por ello genera un impacto medio, porque depende de
la organizacion controlarla.

e) Planeacion y organizacién de principios corporativos: Es considerada una

debilidad alta media, ya que aun no se tiene clara la imagen externa. Tiene un
impacto medio ya que esta se puede disefar.

f) Gestion en la atencion oportuna de quejas y reclamos: Es una fortaleza de nivel

medio porgue el trato hacia los clientes se distingue, logrando una preferencia,
ya que se gestiona de manera eficaz y rapida lo que los consumidores opinen,

por ello tiene un impacto medio.

g) Comunicacién y redes: Es considerado de debilidad media, debido a que
actualmente los negocios tienen mas éxito a través del marketing digital y la
publicidad en redes por eso mismo es de impacto alto en los clientes.

h) Informalidad de los procesos por el tipo de mercado: Es una fortaleza baja

porque los procesos del mercado a veces pueden verse afectados por diversos
tipos de factores que generan un impacto medio en la organizacion.

i) Capacidad de liderazgo en general: Es una fortaleza alta pues todas las

empresas se rigen por un lider y su liderazgo en los departamentos y genera un
impacto alto porque depende del trato hacia los empleados.

J) _Visién como empresa asociada: Es una fortaleza alta para nuestra organizacion

porqgue al contar con una visién bien definida sabemos donde estamos y hacia
dénde queremos ir, cuales son nuestros objetivos generales y especificos y es
la esencia de la organizacion, la consideramos de impacto medio ya que no

todos tienen conocimiento de ella de manera interna.
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Cuadro N° 19: Perfil de Capacidad del Talento

a) Experiencia laboral X X

b) Empleados comprometidos X X

c) Nivel de remuneracion o X X

recompensa

d) Clima laboral u organizacional X X

e) Indice de desempefio X X

f) Motivacion X X

g) Nivel académico de talento humano X X

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

Analisis de Capacidad de talento:

a) Experiencia laboral: Es una fortaleza alta porque cuando un empleado tiene

una alta experiencia de trabajo puede mostrar mayor desempefio en el area que
se desempefie y generara un impacto alto.

b) Empleados comprometidos: Es una fortaleza media dentro de la empresa, ya

que si mayor es el compromiso que asuman, mayor sera su responsabilidad, el
impacto es alto porque influye directamente en la compafiia.

c) Nivel de remuneracion o recompensa: Es considerado una debilidad media de

bajo impacto, eso se refiere a que se le otorgan remuneraciones y pagos por
comision a los trabajadores que rindan mas dentro de la organizacion.

d) Clima organizacional: Es una fortaleza alta de alto impacto porque es el

ambiente de trabajo de la organizacion, la conducta y comportamiento de sus
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miembros, es considerado como las percepciones que tiene el trabajador de las
estructuras y procesos de la empresa.

e) Indice de desempefio: Es una fortaleza alta de alto impacto puesto que del

dependerda la productividad y eficiencia de los factores dentro de la
organizacion.

f) Motivacién: Es una fortaleza alta y con alto impacto porque mientras mas
motivacion exista por parte de los empleados mayor sera su rendimiento en la
empresa.

g) Nivel académico de talento humano: Es una fortaleza media de impacto medio

puesto que evalla el nivel de talento de cada individuo para asi ascenderlo de

cargo en la empresa, destaca sus cualidades y habilidades.

Cuadro N° 20: Perfil de Capacidad Competitiva

a) Calidad en el servicio X X

b) Satisfaccion del usuario X X

c) Cumplimento con la organizacion X X

d) Fuerza del servicio, calidad, X X
exclusividad

e) Lealtad del cliente X X

f) Experiencia en el mercado X X

g) Portafolio de productos X X

h) Falta de informacién de procesos X X
técnicos de mercadeo y
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Continuacién Cuadro N° 20: Perfil de Capacidad Competitiva

competencia

i) Bajos costos de distribucion y X X
ventas

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

Analisis de Capacidad Competitiva:

a) Calidad en el servicio: Es una fortaleza alta, debido a que uno de los factores

mas influyentes e importantes es la calidad del servicio que se ofrece, por ello
genera un alto impacto.

b) Satisfaccién del usuario: Es una debilidad media de impacto medio debido a

que puede estar en ocasiones a favor o en contra, no todos los usuarios quedan
satisfechos por los gustos y preferencias que existen en cada individuo
c) Cumplimiento con la organizacién: Es una fortaleza alta de impacto alto

porgue se cumple con todos los requisitos y labores que son necesarias para el
manejo y funcionamiento de esa area.

d) Fuerza del servicio, calidad, exclusividad: Es una fortaleza media de impacto

alto ya que los productos que se ofrecen son de alta calidad y se diferencian de
la competencia.

e) Lealtad del cliente: Es una fortaleza alta de alto impacto ya que cuando a un

individuo se considera cliente es por existe una fidelidad entre él y la marca.
f) Experiencia en el mercado: Es una fortaleza alta y con alto impacto puesto que

se ha desarrollado una amplia experiencia en el mercado talabartero, asi como
en la industria y el comercio con mas de 30 afios brindando nuestros servicios.

g) Portafolio de productos: Es una fortaleza baja de impacto medio ya que no es

resaltante a la hora del cliente ir a buscar algin producto puesto que ya
conocen bien lo que se ofrece y van en busca de uno en particular.

h) Falta de informacion de procesos técnicos de mercadeo y competencia: ES una

debilidad media de impacto medio puesto que la falta de informacién primaria
y secundaria puede afectar la gestion dentro del area de mercadeo.

i) Bajos costos de distribucién y ventas: Es una debilidad media de alto impacto

porgue son los desembolsos que incurren en un productor para hacer llegar sus
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productos desde la planta de fabricacion hasta el lugar en donde se adquieren,

los bajos costos son del productor y el precio es el que paga el consumidor.

Cuadro N° 21: Perfil de Capacidad Tecnolégica

a) Nivel tecnologico X X

b) Velocidad en el desarrollo X X
tecnologico

c) Capacidad de innovacién X X

d) Efectividad de los programas de X X
entrega

e) Valor agregado al producto X X

f) Economia de escala X X

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

Analisis de Capacidad tecnoldgica:

a) Nivel tecnoldgico: Es una fortaleza alta de alto impacto porque es muy

importante contar con un alto nivel tecnoldgico y por eso lo consideramos
como una fortaleza importante dentro de la organizacién

b) Velocidad en el desarrollo tecnoldgico: Es una fortaleza alta de impacto alto ya

gue mientras mayor sea la velocidad mayor sera el desarrollo de los proyectos

de la empresa.
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c) Capacidad de innovacion: Es una fortaleza media de impacto medio, esta se
trata de evaluar rendimiento y capacidad al momento de inventar y promover
ideas en el sistema tecnologico.

d) Efectividad de la produccién y programas de entrega: Es de fortaleza media e

impacto bajo porque es importante satisfacer su produccion, su entrega y
utilizacion y sobretodo la puntualidad de estos programas.

e) Valor agregado a el producto: Es una fortaleza baja de impacto medio porque

es la diferencia entre los precios del mercado y los costos de produccion
f) Economia de Escala: Es una debilidad alta de impacto alto ya que es cuando la

empresa alcanza un nivel éptimo de produccion para ir produciendo mas pero

a menor coste.

Cuadro N° 22: Perfil de Capacidad Financiera

a) Acceso al capital cuando lo quiere X X
b) Rentabilidad de la inversién X X
c) Disponibilidad de fondos X X
d) Reconocimientos financieros X X
e) Control de deudas X X
f) Movimientos X X

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)
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Anélisis de Capacidad Financiera:

a) Acceso al capital cuando lo quiere: Es una fortaleza media de impacto medio

porque los encargados o administradores pueden tener acceso a el dinero
cuando ellos asi lo necesiten y crean convenientes para realizar cualquier labor
de la empresa sin que el jefe tenga que estar presente.

b) Rentabilidad de la inversion: Es una fortaleza media de impacto alto ya que

mide la relacién de la ganancia de una inversion y el costo de esta para que se
pueda mostrar e porcentaje de dinero que se ha ganado o perdido.
c¢) Disponibilidad de fondos: Es una fortaleza media de impacto medio ya que es

la disponibilidad de dinero en efectivo o en cheque.

d) Reconocimientos financieros: Son una debilidad media de impacto alto puesto

que es el proceso de incorporacién al hacer el balance general o el estado de
resultados.

e) Control de deudas: Es una fortaleza media de impacto medio en el que la

empresa mantiene al dia los pagos de las deudas que ha adquirido, ayuda a
liquidar las deudas en tarjetas, préstamos y créditos bancarios.

f) Movimientos: Es una debilidad media de impacto alto ya que se trata de los
movimientos de finanzas que tiene la organizacion y que son controlados por

el control de deudas y registrados para estar al dia con los pagos.

Perfil de Oportunidades y Amenazas del Medio (POAM): Para efectuar el
analisis externo, se evaluaron los perfiles de amenazas, oportunidades y sus
respectivos impactos, identificando y valorando factores politicos, competitivos,
geograficos, econdmicos, sociales y tecnologicos que afectan de manera directa o

indirectamente a la empresa Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A.
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Cuadro N° 23: Factores econémicos (POAM)

a) Establecimiento  de  alianzas X X
estratégicas

b) Numero de clientes y exposicion | x X
en el mercado

c) Estancamiento econémico X X

d) Rentabilidad y retorno de la X X
inversion

e) Aumento y regulacion del salario X X
minimo para trabajadores 'y
empleados

f) Inflacion y crecimiento del PIB X X

g) Politicas cambiarias X X

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

Andlisis de factores economicos:
a) Establecimiento de alianzas estratégicas: Es una oportunidad media porque en la

mayoria de los casos cuando se trata de alianzas, se observan muchos intereses
de por medio, lo cual se facilita el proceso de buscar socios y apoyarse como
una comunidad, por tanto el impacto es alto.

b) Numero de clientes y exposicion en el mercado: Es una oportunidad alta porque

se han realizado proyecciones del mercado en tiempo de aprovechamiento, la

organizacion también tiene clientes a quien venderles cumpliendo con las
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debidas exigencias del producto.

c) Estancamiento econdmico: Es una amenaza alta debido a que la inversién que se

realiza para el aprovechamiento es en proporcion a la inversion o a veces un

poCco mAas, pero no garantiza la subsistencia de la organizacion.

d) Rentabilidad y retorno de la inversién: Es una oportunidad media porque como

ya se ha mencionado en otros puntos anteriores, la empresa no tiene una
rentabilidad sustentable, pero se retorna la inversion, es decir que la inversion se

recupera.

e) Aumento y requlacién del salario minimo para trabajadores y empleados: Es una

amenaza media porque si el gobierno emplea medidas entorno al aumento
salarial minimo para empleados, la empresa debe adaptarse a estas exigencias y
regular los pagos a los mismos, de manera que se necesitara mayor ingreso en

ventas.

f) Inflacidn y crecimiento del PIB: Es de amenaza alta porque esta afecta el poder

9)

adquisitivo de las personas y a su vez en la capacidad de compra que tendran,
asi mismo también afecta en la variacion de precios, las inversiones, la balanza
de pagos y mucho mas. Una manera de sobrellevar una inflacion muy alta es
colocando precios mas competitivos y reduciendo gastos en la compafiia.

Politicas cambiarias: Es una amenaza media debido a que este sistema no solo

comprende la regulacion del precio de las divisas sino también la cantidad que
se puede adquirir. La realidad de Venezuela es otra y el estado ha restringido
todas las operaciones financieras de manera libre, por lo tanto la compra y venta

de materia prima se paraliza por la aplicacion de dicho control.
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Cuadro N° 24: Factores politicos (POAM)

a) Politica del pais X X

b) Acuerdos de comercio | x X
internacionales

c) Estabilidad cambiaria X X
d) Politica fiscal X X
e) Inestabilidad institucional X X
f) Descoordinacién entre los frentes X X

politicos, econdmicos y sociales

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

Analisis de factores politicos
a) Politica del pais: Es una amenaza alta porque las decisiones politicas que se

tomen, tienen control sobre los sectores productivos. Las normas, las leyes, o
cualquier aspecto que se den van hacer siempre una amenaza, debido a la

restriccion de manejo de divisas, entre otros.

b) Acuerdos de comercio internacionales: Es una oportunidad alta para la empresa
ya que con esta ventaja es mas sencillo vender y expandirse al extranjero, o
simplemente obtener mayores beneficios en cuanto a la facilidad de
importaciones.

c) Estabilidad cambiaria: Es una oportunidad media, el sector se mueve de acuerdo

al mercado cambiario y se espera realizar exportaciones, por lo cual si se

devaluara el ddélar, se tendrian problemas en el sector, por otro lado si se
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estabilizara en un nivel razonable, seria beneficioso.

d) Politica fiscal: Es de amenaza baja, porque si el gobierno decide emplear esta

politica las consecuencias afectaran al gasto publico y a los impuestos, lo que
impactaria en primer lugar al mercado.

e) Inestabilidad institucional: ES una amenaza alta, cuando las instituciones que

controlan el sector como la gobernacion, la camara de comercio, entre otras
tienden a opacar proyectos establecidos, desestabilizando a los empresarios del
sector quienes ven con temor la inversion

f) Descoordinacion entre los frentes politicos, econémicos y sociales: Es de

amenaza alta porque los principales factores que afectan en la calidad del
trabajo y productividad son estos tres frentes, si ellos no coordinan se veria

afectada la empresa.

Cuadro N° 25: Factores sociales (POAM)

a) Aumento el indice de desempleo X X

b) Falla en el sistema educativo X X

c) Alianzas estratégicas X X

d) Niveles de inseguridad X X

e) Factores socioculturales X X
f) Politica salarial X X

g) Desinterés de la sociedad con las X X

situaciones dadas

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)
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Analisis de factores sociales

a) Aumento en el indice de desempleo: Es de amenaza alta debido a que el

incremento en el desempleo es la mayor amenaza al libre comercio y podria
ocasionar mayores politicas proteccionistas.
b) Falla en el sistema educativo: Es de amenaza media ya que si la sociedad no tiene

un sistema educativo de altos niveles, no tendran las habilidades y conocimientos

necesarios para trabajar en la empresa.

c) Alianzas estratégicas: Es una oportunidad media ya que si se asociaran mas
propietarios con pequefios incentivos, conllevaria a la demanda de mayor cantidad
de productos, es decir, la oferta se ampliaria con una generacion de mayor
empleo, a fin de suplir la demanda y satisfacer los requerimientos del mercado.

d) Niveles de insequridad: Es de amenaza alta debido a que si el indice de

inseguridad en el pais aumenta, se estd propenso a robo del inventario y productos
e incluso los clientes también sufririan las consecuencias.

e) Factores socioculturales: Es de amenaza media, al verse modificado el nivel de

percepcién de manera negativa con respecto al desarrollo del buen vivir

limitandose a velar por sus propios intereses y no los de la sociedad en conjunto.

f) Politica salarial: Es de amenaza media ya que la politica de revision salarial oficial
se ha concentrado en el salario minimo, mejorando el nivel de ingresos y la
calidad de vida de los trabajadores de menores ingresos, afectando a las pequefias
empresas Como nosotros, que no obtienen grandes ingresos.

g) Desinterés de la sociedad con las situaciones dadas: Es una amenaza media debido

a la falta de organizacion y administracion por parte de los entes
gubernamentales, no se observan beneficios mayores para la empresa, pero nadie
se interesa por dar buenas ideas o participar en mejorar las debilidades que tiene

la organizacion.
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Cuadro N° 26: Factores competitivos (POAM)

a) Calidad y exclusividad del X X
producto

b) Satisfaccion del cliente X X

c) Poca demanda X X

d) Consumidores exigentes X X

e) Rotacion del talento humano X X

f) Internacionalizacion X X

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

Analisis de factores competitivos:
a) Calidad y exclusividad del producto: Es de oportunidad media porque nuestros

productos son de la mejor calidad en el mercado cercano, por lo tanto solo le
ofrecemos a nuestros clientes exclusividad, eso es parte de la conexién con la
fidelidad.

b) Satisfaccion del cliente: Es de oportunidad alta debido al punto anterior, si

ofrecemos lo mejor y méas innovador, el cliente no tendra una opinion negativa y
su satisfaccion sera nuestro mayor logro.

c) Poca demanda: Es una amenaza alta debido a que si los clientes no estan

interesados en comprar, no obtendremos las ganancias sobre los costos que
hicimos en la mercancia disponible.

d) Consumidores exigentes: Es de oportunidad media debido a que los
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consumidores solo buscan altos patrones de calidad en los productos, lo cual nos
lleva a adoptar estrategias competitivas de capacitacion y mejoramos
continuamente en eficiencia.

e) Rotacidn del talento humano: Es de amenaza alta ya que incide en la reduccién

de la productividad y competitividad, primero porque el estado no se
compromete con los valores ni metas de los ciudadanos jovenes y estos al no
sentirse apoyados ni valorados, solo nos conlleva a la fuga de talento
venezolano.

f) Internacionalizacion: Es de oportunidad media y va de la mano con los tratados

de libre comercio, si los tenemos a nuestro favor contariamos con estas ventajas,

de manera que es mas sencillo exportar o expandirse al extranjero.

Cuadro N° 27: Factores geogréaficos (POAM)

a) Fendmenos naturales X X
b) Clima X X

c) Ubicacion X X

d) Transporte X X

e) Edad de los consumidores X X
f) Accidentalidad X X

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)
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Anélisis de factores geograficos:

a) Fendmenos naturales: Es de amenaza baja. Venezuela no es propenso a

catastrofes o fendmenos naturales de gran magnitud, ademas de fuertes lluvias o
sismos de baja magnitud.

b) Clima: Es una oportunidad media a que el clima tiende a ser tropical himedo y
seco, por lo que no se ven afectadas las ventas.

c) Ubicacidn: Es una oportunidad alta, ya que la talabarteria se ubica en una zona y
via de acceso muy transitada en el municipio Zamora, por lo que es facil llegar a
la tienda.

d) Transporte: Es una amenaza baja ya que influye la capacidad de los camiones y
su eficiencia, la responsabilidad del conductor, y sobre todo cumplir con los

permisos establecidos para transitar.

e) Edad de los consumidores: Es de amenaza baja, debido a que se conocen los
datos demograficos de la zona y a partir de alli se traza un perfil en lo que
respecta a gustos y preferencias.

f) Accidentalidad: Es una amenaza baja, por los factores que influyen como las

vias, la ubicacién y el clima, no se tiene un alto porcentaje de accidentes debido

a que las condiciones anteriores son buenas para circular.

80



(8T02) BJBNOON ‘Opansdy :a1usn4

uoreruesio

gl w2 sepEymRm(dun ered sexSopousy
"SAI0I[E] SE[ 3P SEAINU 3P OOLIESAP [P JERIAnIdy e

eun eped ap ojusmmpdwmn: 3 emrad anb -esaadma g] ap sapepLnoe

[EUOEIIMESIO EAMJINIOS EUN EIE[R JAUAT sE[ ap ojmarmegpacade o eaed
UOLETIUESIO woneinedes ap eweiSoad un aezadwmy .

] ap ojuwarmenpeacide  ap  sostmuad *SOANEL STUIMIPE
ap somsidax sof wanbguea a5 apuop mopemuedie  ap  sosadoad  aEDU] .

SOJUSMINIOP SO[ SOP0) USPI0 W3 ISUSJUE[Y » sopenuepd soanalqo

‘sayuardrm
SOpEIMEY =
53Pal A UODENUNWIDT)  »
[EuORETIHESI0
Empunss ¥ P PEPIQE] .
PEPIQEINCD B[ 3P UOLEIEMITY =
[ErpaomLid UOREINANIOP B

SOIMMOWOA

‘sojampoad sof JesSo] ered ou ap  pepmn EPEIENIIE JIUAUET A S05IMIAL
SOAIMU 3P OOLIESP [@ U3 JMIAU] e 1y ‘epmaad se) anb ofouesep ap Jenonsad “soaysISad JEA]
esardma uepd un vefuxn Ausmepemanie anb ered ap andredma a5 anb [Ewosag .

E] 3P PEPDUIPI EIIPEPIIL B[ JIEJEISM] e

(I selsaensy

EDUAIAE E[ P SA0LOOAMpP SE[ JEPIOSEDD) e

0( seisensy

soanerodios sordoury .

*SI[ELI05
sapal A EIS0[0n33) JEZNON JESN] N5 U “ENST
uopomord & UODNGLRSIP U3 50503 JOMPAI

‘somnsur sof 3p oard o0so)soo [E OPIQA e
‘pammonodd 3nred e aexofam

ueiniad anb seapensape seasnu puodory o«
Epunadmoes g € syuasy somresyndun
EIFUEUL E)53 9P A SI)UID SO[ 3p PEIEI [
puuen ered sEISnenss 1233[qEIsE uIgap
a5 ‘[EWOIIE]S? EpUEWRpP B A epwauadia

euad e[ ueS[es sepeI[Eal SHUOISIAUT sopuoj 2p peprquodsy  «
sef amb eied [ewossad [E aEADOJY . soppsmotdmos sopeapdmy .
SELSO[0UI3] SEAANY U3 MLEAU] = [erauad
SOPEMAE SOAATLN]  » uz oSrerapy ap pepoede) .
OPEIII [3p SIPEPISII3T SE] W03 sosaanad sof
apioae sopanpord saaofow ap ooLIESI e U3 OPEION EISO[OUIA) AP [FAIN e
peprnanpoad ef reqpdwue opnpord [e opeBaaSe doey .

ANALISIS DE LA MATRIZ DOFA
81

Ioiem wod epuapdumos B[ B opiga( e eed sesardws sEAINU WOD ISIEDOSY e 3)UAIP PP UOEIEJSOES L PENEI] =
Y1 seEaensy 0 seEensy
EWOT) e
[ELIE[ES EJONO] = 05320E 3P SELL L WODENY) »
EW) 2 SEISO0[0UIA] SEAINN 3P O[JOLIESI(] »
u3 eruaLadxs sew woo sasted ap sesardms sojanpoad

SENO U2 EIS0[0UIA) IP UOLINPOLUT

e[ 2od epuadmos ap uonelamn

sted [2p eanqog

somnsm 3p opald ap oyuamn Y
DIMMUOT0IA DIUAMIIAL [FP 0JUMEIWEIS

sof & opeSaiSe gopes 1ep uepand anb so
ua sopsasord rempear o serofam aepnaafa
emmaad o) anb esmmomoss pepoeden

S0 EI 5
SOD0S WO SEZUENE 3P CIUAMIAQEISI [

v40d ZUIeN 8¢ oN 01peNd



Con el estudio de la matriz DOFA, lo que se hizo fue determinar el grado
de factibilidad y oportunidad en cada capacidad y componente expuesto
anteriormente, los cuales tienen sentido por estar encaminados a satisfacer una
necesidad prioritaria a la comunidad; y ademas disponen de los recursos técnicos
y financieros para llevar a cabo las actividades. Desde el inicio se identifico que la
empresa tiene una estructura organizacional incipiente y netamente familiar, la
cual conlleva a desempefiar la efectiva funcionalidad pero con defectos, por lo
cual no hay un manejo de control donde sean definidas las actividades de los
operarios, esto se observa desde la parte interna de la organizacibn como una
debilidad significativa. A partir de esto, y conociendo un poco sobre nuestra
experiencia, fue importante indagar sobre otras talabarterias, lo cual fue
interesante ver desde perspectivas totalmente diferente el manejo de distintas
organizaciones.

A pesar de que no estuvieran realizando actividades de aprovechamiento
actualmente, y por otro lado la experiencia que poseemos en relacion con toda la
gestién legal que requieren los establecimientos para su conformacién y
funcionamiento. En la parte externa, se destaca mucho la falta de una politica
efectiva y un control de la legislacién, que permita la funcionalidad de la empresa
privada en Venezuela y especificamente en nuestro sector, que permita y ofrezcan
incentivos a la innovacién y talento nacional, para que eso ayude a generar mayor
valor agregado.

La talabarteria se toma como vision sustentable, sin embargo, existe la
necesidad de brindar resultados econdmicos. Esto ayudaria a unificarnos como
organizacién, ademéas de tener beneficios econdmicos y rentables, al mismo

tiempo una mayor satisfaccion por parte de los propietarios.
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Fase I11: Disefio de estrategias basadas en el marketing 4.0 que contribuyan
al posicionamiento de la empresa Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A.

Una vez obtenidos los resultados de la fase I y Il, donde se conoce la
situacion actual de la empresa y respectivamente las debilidades, fortalezas,
amenazas y oportunidades, se procede a desarrollar la fase 111, establecida por la
propuesta. A partir del diagndstico definitivo del proceso de investigacion,
mediante la descripcién, los objetivos y justificacion de la propuesta, asi como
también el disefio de las estrategias de la misma, con la finalidad de disefiar
estrategias basadas en el marketing 4.0 para el posicionamiento de la empresa
Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A en el estado Aragua, orientadas a posicionar
a la empresa, captando nuevos clientes segun las expectativas actuales del

mercado.
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CAPITULO V

LA PROPUESTA
5.1. Presentacion de la propuesta

La propuesta se fundamenta en las debilidades que presenta la empresa
Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A, en cuanto a la publicidad, el manejo de
redes sociales y principios corporativos. En las cuales nos afianzamos para llevar
a cabo una serie de estrategias que permitan lograr el posicionamiento de la marca
en el Estado Aragua. En efecto, se exponen y describen detalladamente las
estrategias basadas en el marketing 4.0 para el posicionamiento de la empresa
dirigidas a solucionar las fallas existentes e incrementar la participacion en el
mercado de la industria talabartera.

Basado en el andlisis de los resultados del diagnostico interno (PCI),
analisis externo (POAM) y por medio de la matriz D.O.F.A, donde se pudo
apreciar que la organizacion posee diversas fallas en cuanto al manejo inadecuado
de la red virtual como el internet y la manera en la que se adapta a las nuevas
tendencias tecnoldgicas, aludido a ello se tomo en cuenta la encuesta realizada a
los clientes potenciales, donde se determinaron los gustos y preferencias de los
mismos al momento de adquirir productos involucrados en el mundo del Western
y Coleo. Esta propuesta se encuentra dirigida a mejorar la participacion,
posicionamiento e incremento de las ventas de la organizacion, mediante la
promocion de los productos y servicios ofrecidos por la misma con opcion de
compra en internet.

Dicha propuesta busca mantener a los clientes actuales satisfechos,
dandoles una novedosa opcion para la adquisicién de los productos ofrecidos, asi

como también se encuentren actualizados de nuevas tendencias que brinda



Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A en articulos de coleo, a su vez ayudaria a
captar clientes potenciales, ya que pueden encontrar a la empresa por diferentes
buscadores de internet generando altos resultados comerciales. Por medio de lo
anteriormente expuesto y como proposito final del presente trabajo de grado y en
funcion a los objetivos especificos se presenta se procede a disefiar un propuesta
sobre las estrategias basadas en el marketing 4.0 para el posicionamiento de la

empresa Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A. en el Estado Aragua.

5.2. Objetivos de la Propuesta

5.2.1 Objetivo General

Lograr el posicionamiento mediante estrategias basadas en el marketing 4.0 que
permitan incrementar la rentabilidad y las ventas en la empresa Talabarteria
M&G Villalobos 111 C.A, en el Estado Aragua.

5.2.2 Objetivos Especificos
Disefiar los principios corporativos; la mision, la vision y valores de la
empresa Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A.
Contratar un programador y disefiador de paginas web para instaurar un
sitio en la web con lecciones interactivas y contenido de interés en cuanto
a los principios corporativos, asi como novedades sobre el catalogo de
productos de la empresa.
Contratar un Community Manager para la administracion y redisefio del
contenido en la pagina de Instagram de Talabarteria M&G Villalobos I11
C.A.

5.3. Justificacion de la Propuesta

En la actualidad el uso del internet es considerado como una herramienta
fundamental y de suma relevancia dentro del &mbito empresarial, por lo cual las
empresas han tomado conciencia de la importancia que es promocionar y
comercializar los productos mediante el manejo de las nuevas tendencias

tecnologicas. El internet en sentido general dentro de la organizacion se constituye
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en una potencial herramienta para la toma de decisiones, la resolucion del
problema y en su planificacion estratégica, procurando que la informacién que
circule sea correcta e iddnea, constituyéndose hoy en dia en uno de los portales
con principal acceso de informacion.

Las estrategias de marketing son un verdadero reto para todas las
empresas, ya que si no desea verse desplazada por la competencia mas agresiva y
por sus clientes que cada vez son méas conscientes en el poder de eleccién que
poseen, mas sofisticados en sus necesidades y expectativas. Las estrategias de
marketing 4.0 conseguirdn adaptarse mejor a las necesidades emocionales del
cliente, ofreciendo un nuevo conjunto de métricas de marketing y nuevas formas
de ver la préactica de la comercializacion mucho mas efectivas, en pro a mejorar la
productividad.

Esta propuesta se encuentra fundamentada en los resultados adquiridos, en
la informacion proporcionadas en las encuestas, representada por una muestra de
116 personas en edades comprendidas 18 a 30 afios aplicada a los habitantes del
municipio Zamora del estado Aragua, via web. Quienes manifestaron estar de
acuerdo con el proyecto, el cual pretende destacar las ventajas competitivas de la
empresa antes sus competidores de manera que se logre atraer mas consumidores
y posteriormente clientes, asi como también crear un vinculo empresa-cliente que
genere fidelidad. Por ende proyectar la imagen de la marca con respecto a la
competencia lo cual se traduce en beneficios para la empresa.

Siguiendo el mismo orden de ideas la propuesta que se presenta, se
traducira en beneficio tanto para el medio interno como el externo, ya que por una
parte posibilitara a la organizacion para anticiparse a la satisfaccion de los clientes
potenciales y alcanzar un mayor volumen de venta. Asi mismo permitira que la

empresa continuamente incremente cada vez mas en el mercado.
5.4. Beneficios de la Propuesta

La propuesta se justifica debido a que se beneficiara a la empresa
Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A de la siguiente manera:
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En el logro de obtener una mejor participacion en el mercado, por medio de la
captacion de nuevos clientes y mantendra los clientes actuales satisfechos, al
cubrir sus requerimientos. Mejorando de esta manera el reconocimiento de
marca y reputacion de su empresa, se basa en el incremento de la cartera de
clientes, buscando superar a la competencia y de esta manera posicionarse en
el mercado de la industria talabartera.

Al estar bien posicionado en los buscadores, la empresa sera considerada
como excelente opcion para los clientes, 1o que le permitird competir de igual
a igual con empresas de mayor tamafio.

Estrechando lazos de fidelidad con los clientes, la empresa Talabarteria M&G
Villalobos Il C.A tendra la satisfaccion de crear un vinculo y mantener
fidelidad con los clientes a través de las estrategias propuestas, las cuales
pretenden proporcionar confianza y seguridad para mantener y retener sus
clientes. Por ende la implementacion de esta propuesta contribuiran a dar
respuestas de una manera eficaz a los estandares de exigencia establecidas por
los mismos. Atrayendo emocionalmente a los clientes a adquirir los productos,
desplazando a la competencia. Para ello la empresa ofrecerd la méxima
calidad de servicio, comunicacién con el cliente y un excelente servicio post-
venta.

Busqueda rapida por internet, con la apertura de la pagina web la empresa se
encontrara en los principales buscadores.

En el acceso a la informacion de la empresa, permitiendo mantener
informados a los clientes potenciales sobre los productos y servicios que

ofrece la empresa.

5.5. Desarrollo de la Propuesta

La propuesta planteada, orientara a la empresa hacia la comercializacion y
expansion de la cobertura del mercado, dando cumplimiento con los objetivos
especificos planteados en la propuesta, dando continuidad a presentar un disefio
de estrategias de marketing 4.0 que permita la interaccion con los clientes un

contenido apropiado y de gran interés.
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5.4.1. DISENAR LOS PRINCIPIOS CORPORATIVOS DE
TALABARTERIA M&G VILLALOBOS 111 C.A
RESENA HISTORICA PARA LA PROPUESTA

TALABARTERIA M&G VILLALOBOS IIl C.A, nace como inspiracion a

la vida del campo pero predomina en mano de los artesanos que reviven en cada

trazo del cuero una porcion de la tradicion Venezolana, iniciandose en el 2010 en
el ramo Talabartero, contando asi con experiencia en la industria talabartera de
mas de 6 afios en servicio destacando los atributos de una Talabarteria como el
arte de trabajar diversos articulos de cuero o guarniciones para caballerias.
Cuenta con una posicion Geogréafica dentro Municipio Zamora Villa de Cura-
Estado Aragua especificamente en la Av. Lisandro Hernandez local Numero 21
carretera nacional sentido la Villa-San Juan de los Morros,

Es una empresa 100% de origen venezolano, dedicada a la fabricacion,
distribucion y comercializacion del trabajo artesanal con cueros y diversos fines
no necesariamente asociados a solo los caballos, incluyendo las diversas
cabalgaduras, sillas de montar, las riendas, los estribos, cabestros vy
ornamentaciones varias a aplicar en el animal y asi como también ciertos
elementos de jinete como: camisas, cinturones, rastras, fundas, correas, botas, etc.
Nuestra organizacion surge como respuesta al interés por mejorar las opciones
existentes en el mercado y asi satisfacer las demandas de nuestros clientes
mediante procesos innovadores, teniendo como propdsito de satisfacer las

necesidades, gustos y preferencias de nuestros clientes.
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MISION PARA LA PROPUESTA

Brindar a los clientes productos de alta calidad y fomentar el desarrollo de las
actividades laborales con el mejor y mayor perfeccionamiento artesanal. Siendo
una empresa orientada a ofrecer la maxima calidad y variedad en productos y
servicios en cuanto a talabarteria con orgullo de su origen 100% venezolano, con
excelentes opciones de compra, dentro de un establecimiento adecuado el cual
posee el mejor ambiente de comodidad, confort y seguridad, obteniendo de esta
manera la confianza y lealtad de nuestros clientes; ofreciendo a la ciudad
Villacurana y sus adyacencias un estilo Gnico de atencion y calidad de vida a sus
pobladores. Siendo empresa manufacturera de cuero. Caracterizandose
principalmente por elaborar monturas y accesorios para caballos y el jinete de
cualquier tipo y estilo; Actualmente ha diversificado su portafolio de productos y
lanza la coleccion de bolsos para hombres y mujeres, hechos totalmente en cuero
y cien por ciento a mano.

Nuestra organizacion se encuentra basada en la confianza y credibilidad de
sus clientes, asi como también en la relacion calidad-precio para satisfacer las
necesidades diarias que presenta cada consumidor. Siendo una empresa con una
actividad artesanal que elabora variedad de articulos con cuero y piel. Su utilidad
con la riqueza de los disefios en los que se manifiesta la creatividad y el trabajo de
cada artesano. La esencia de la compafiia es ser fabricantes, comerciantes y
distribuidores de los mejores productos equinos elaborados artesanalmente,

teniendo una excelente eleccion su materia prima con una calidad certificada.
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MISION PARA LA PROPUESTA

Ampliando permanentemente el conocimiento y experiencia, para brindar un
perfecto a sus consumidores un servicio y asistencia, a través de la atencién
personalizada lograr plena satisfaccion de sus clientes.

Establecidos como una tienda talabartera caracterizada por generar un valor
agregado a la sociedad villacurana y contribuyendo al desarrollo de nuestros
colaboradores y accionistas, fortaleciendo nuestra solidez por medio de la
planeacion y el trabajo en equipo teniendo siempre en cuenta nuestras raices
culturales y teniendo una solidificacion en cada rincon de la repdblica en donde se
encuentre un aficionado del Western, Coleo y charreria.

VISION PARA LA PROPUESTA

Constituirse como una empresa lider en la distribucion y comercializacion de

productos equinos de cuero y el trabajo artesanal en niveles internacionales.
Siendo de las mejores talabarterias reconocidas a nivel nacional por su innovacion

y solidez en su perfecta labor, enfocados por su amor al arte.
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VALORES CORPORATIVOS PARA LA PROPUESTA

Somos una empresa guiada por sélidos valores, que son puestos en accion en la
cotidianidad para fomentar nuestras actividades comerciales, laborales y relaciones
con Clientes potenciales, Socios de negocios y la comunidad en general. Nuestros
valores Empresariales crean un sentido de identidad dandole vida al equipo
humano, el cual sustentan y soportan las operaciones diarias de la organizacion. A
su vez, ayudan a que el trabajo en conjunto se efectlle de una manera mas efectiva
y gratificante

Convencidos que en el apego y la vivencia de estos valores son sinbnimo de
TALABARTERIA M&G VILLALOBOS Ill C.A:

Honestidad: actuar con rectitud y veracidad, denotando sinceridad y
correspondencia entre lo que se plantea y lo que se ejecuta.

Respeto: entre las personas como seres humanos independientemente del
estrato social y posicion jerarquica dentro de la organizacién, por ello
destacamos el valor y méritos de nuestros empleados.

Lealtad y ética empresarial: la cual nos permite permanentemente
afinidad y compromiso con la mision, vision y valores de la empresa.
Calidad y excelencia: damos el mejor uso de los recursos que empleamos,
cumpliendo con las necesidades y expectativas de los clientes.
Responsabilidad: estamos comprometidos por dar cumplimiento a los
compromisos adquiridos, con lealtad, transparencia, ética profesional,

oportunidad y eficacia.
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5.4.2. DISENAR UNA PAGINA WEB
La principal meta de Talabarteria M&G Villalobos I11 C.A es llegar a penetrar

y posicionarse en la mente de sus consumidores estando muy por encima de la
competencia, dicha meta puede lograrse con un incremento masivo en la imagen
publicitaria de la marca a través de una pagina web interactiva. Con un sitio que
cuente potenciales clientes que puedan informarse de los productos y servicios a
cualquier hora, desde cualquier lugar con conexion a Internet.

Actualmente promocionarse en Internet no es un lujo, es una necesidad, es por
ello la opcién maés acertada e idonea es un sitio web, el cual pueda ser visualizado y
de facil acceso desde un amplio abanico de dispositivos con conexion a Internet,
como computadoras personales, portatiles y teléfonos moviles facilitando la
accesibilidad de los internautas.

Por consiguiente para la ejecucion de dicha pagina es necesaria la contratacion
de una persona especializada en esa area: brindado los servicios de un programador
y disefiador grafico para lograr la instauracion de una pagina auténoma de la
empresa Talabarteria M&G Villalobos Il C.A, con una planificacion previa de la
misma, estableciendo claro el mensaje que se desea transmitir a los usuarios, asi
como también el portafolio o catalogo de productos y servicios que la organizacion

ofrece, siendo una informacién veraz y actualizada.
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5.4.2. DISENAR UNA PAGINZ\ WEB

La disposicion de dicha pagina web es captar a los clientes potenciales a través
de las nuevas tendencias tecnoldgicas. Siendo totalmente interactiva, en donde
nuestros clientes y proveedores puedan conocer a profundidad el trabajo
realizado por la empresa, la ubicacion y una manera de contactarla; que los clientes
encuentren sitio en el cual predomine la interaccion y sea un atractivo para el
publico. Esta pagina web debe contar con un disefio adecuado y sobrio, elegante,
cuyo contenido debe fortalecer y fomentar el flujo de usuarios en la misma. Los
elementos que se deben tomar en cuenta son la facilidad, confianza, rapidez,
seguridad, accesibilidad y competitividad.

Otro punto de suma importancia en el disefio de la pagina es la definicion de
las formas de interaccion con los clientes y la posible utilidad de su participacion e
informacidén que se muestre dentro de ella. Por esto se debe incluir dentro del
disefio una seccién en donde tanto el usuario se mantenga en comunicacion con la
organizacion siendo esta una prioridad: con un buzon de comentarios y sugerencias.

Una vez disefiada y registrada la pagina web de Talabarteria M&G Villalobos
I11 C.A, se debe iniciar un proceso de promocion y comercializacién en cuanto a
los productos, implementando herramientas que el marketing 4.0 ofrece, como
crear un vinculo con los consumidores, asi como también crear contenidos
pertinentes y de gran interés para los clientes generando asi una buena imagen para

los mismos.




5.4.2. DISENAR UNA PAGINA WEB

Cuadro N° 29: Contrato del programador web

400%

Funciones y objetivos
del programador web
y disefiador grafico

Servicio en linea

Formularios

Correo electronico para autorespuesta
de la pagina web

Boletines electrénicos

Estrategias de comercializacion digital

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

' Talobarieria MA&G Yillsbolos 1l

Talabarteria
M&G Villabolos

I C.A
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543. CONTRATAR UN COMMUNITY MANAGER PARA LA
ADMINISTRACION Y REDISENO DEL CONTENIDO EN LA PAGINA
DE INSTAGRAM DE TALABARTERIA M&G VILLALOBOS 111 C.A

Para un buen control sobre el uso de la pagina web y la red social

Instagram es recomendable que lo ejecute una persona especializada y capacitada,
que logre un excelente manejo de las mismas y asi los objetivos de la propuesta
puedan cumplirse a cabalidad. En consecuencia a lo antes mencionado se propone
un especialista en Disefio Gréafico, el cual tiene como funcion la generacion de la
linea grafica, enfocado en las mejoras practicas del disefio en el ambito digital.
Presentando soluciones innovadoras que garanticen la empatia de la marca con las
comunidades digitales.

Para ello, también se requerira de los servicios de un Conmunity
Manager y su trabajo consistira en la gestion, moderacion y cuidado de reputacion
de la marca en medios digitales, al igual que velar por los intereses de la misma;
encargado de la gestion y moderacion de comentarios. Teniendo en cuenta que las
tres principales actividades de los internautas en la red, consiste en enviar o recibir
emails, en la busqueda de informacion y en acceder a redes sociales. Por esta
razén, es indispensable para cualquier empresa que en la actualidad quiera entrar y
competir en el mercado de la industria talabartera utilizando como herramienta la
buena implementacién de una red social como lo es Instagram, teniendo como

meta captar y entrar con fuerza al mercado, fortaleciéndose como empresa.
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PARA EL POSICIONAMIENTO

54.3. CONTRATAR UN _ COMMUNITY MANAGER PARA LA
ADMINISTRACION Y REDISENO DEL CONTENIDO EN LA PAGINA
DE INSTAGRAM DE TALABARTERIA M&G VILLALOBOS 111 C.A

La red social Instagram se considera una estrategia de marketing online, todo
contenido que tiene algin componente visual supera con creces al que no lo tiene;
es decir, las personas responden mejor ante un estimulo visual. Todos los
individuos responden mejor ante la informacion visual que ante el texto; es decir
mediante herramientas graficas como las fotografias y los videos son el tipo de
contenido que consigue mejor respuesta en redes sociales. Instagram es una
plataforma donde es relativamente sencillo conseguir visibilidad, asi que redirigir
esta visibilidad a la web parece lo mas légico y atractivo como estrategias para la
captacion de clientes.

Por lo anteriormente expuesto se plantea un nuevo disefio de la cuenta en

Instagram de_@talabarteriamgvillabolosiii, debido a que actualmente su contenido

no posee un manejo acertado de la misma. Con esta propuesta se busca conseguir
mas visitas y acercarse a los clientes. Con la nueva implementacion sobre el
manejo del perfil en esta red social la organizacién podra observar como los
usuarios llegaran a su perfil y tener un enlace directo con la pagina web. Esto
puede hacerse de varias formas: agregando la URL de tu web en la biografia del
Instagram, agregandola en la ubicacion de la foto, colgando fotos de los ultimos

posts del blog, los ultimos productos lanzados y la opinidn de sus clientes.

96




M&G VILLALOBOS I III C A EN EL

e~y —
e T =

ESTADO ARAGUA

543. CONTRATAR UN COMMUNITY MANAGER PARA LA
ADMINISTRACION Y REDISENO DEL CONTENIDO EN LA PAGINA
DE INSTAGRAM DE TALABARTERIA M&G VILLALOBOS 111 C.A

v A 3 R F D ol 3a 2:40 AM

<— talabarteriamgvillalobosiii

469 3113 974

ruidare

Enviar mensaje = +2, ¥

PAGINA DE LA CUENTA  talabarteriam&gvillalobosiii
PRODUCTOS NACIONALES E IMPORTADOS PARA

EN INSTAGRAM EL MUMDO WESTERN Y EL COLED,
Somos tienda fisica
Aw, Lisandro Hernandez N#21 de Villa de Cura
Estado Aragua
laurianaramirez. josevicente.hr, bertyotazo v 11
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54.3. CONTRATAR UN COMMUNITY MANAGER PARA LA
ADMINISTRACION Y REDISENO DEL CONTENIDO EN LA PAGINA
DE INSTAGRAM DE TALABARTERIA M&G VILLALOBOS 111 C.A

Cuadro N° 30: Contrato del Community Manager

Funciones y objetivos | - Implementar estrategias online
del Community - Creacion de contenido
Manager - Programacion y publicacion de post

24 post al mes

Disefio grafico de redes sociales
Monitoreo diario

3 historias semanales

Reporte mensual

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)

5.6 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Para la implementacion de la propuesta, es pertinente realizar un analisis de

factibilidad, en funcién de establecer las posibilidades que tiene la organizacion
para implementar la propuesta y los aspectos tomados en cuenta para el estudio.
Se describen a continuacion:

FACTIBILIDAD TECNICA

Para la aplicacion de la propuesta, se evaluaron las herramientas y sistemas

tecnologicos con los que cuenta la organizacion, por tanto se determino que la

empresa Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A cuenta con las herramientas
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DE LA EMPRESA

TALABARTERIA M&G

FACTIBILIDAD TECNICA

necesarias para dar cumplimiento a la propuesta siendo factible, ya que posee una
planta operativa flexible tiene hardwares (laptops, modem de internet, router,
mouse, teléfonos inteligentes, entre otros) y software (windows 2010, internet
explorer 8, entre otros) requeridos para llevar a cabo la propuesta.

En cuanto a los programas para la elaboracion seran instalados por el
disefiador web en caso de requerirlos para mejorar el desarrollo y aplicar

estrategias adecuadas para aumentar el posicionamiento de la empresa.

FACTIBILIDAD OPERATIVA

En este caso para la implementacion de estas estrategias es necesario contar con
personal capacitado y actualizado en las nuevas funciones operativas de la
empresa asi como en las nuevas estrategias de marketing 4.0.

El funcionamiento adecuado de la propuesta dependera de la capacidad de las
personas encargadas del manejo del sistema. La propuesta es factible en cuanto
capaciten a personal a traves de cursos y en este caso es necesaria la contratacion
de un programador y un disefiador grafico para la creacion de la pagina web,
personal que hara uso del sistema y capacitacion del mismo. En el adiestramiento
se detallaran los aspectos de actualizacién de conocimientos y las formas del
procedimiento de transacciones que presenta el manejo de la pagina. Asi como
también la contratacién del Conmunity Manager para el manejo de la cuenta

@talabarteriamgvillabolosiii en Instagram teniendo a cargo la en la gestion,

moderacion y cuidado de reputacién de la marca en medios digitales.
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FACTIBILIDAD OPERATIVA

Los principales responsables de poner en marcha las estrategias tanto de la
pagina web como en la cuenta en instagram son los encargados del departamento
de ventas; mientras que los responsables del disefio y creacion es el profesional en

disefio gréafico.

FACTIBILIDAD ECONOMICA

Desde el punto de vista econémico la propuesta es viable para la
empresa Talabarteria M&G Villalobos 11l C.A, contando con una liquidez
financiera para invertir en la implementacién y ejecucion de la propuesta. En este
sentido, se estimaron los recursos a desarrollarse de la propuesta, haciendo una
evaluacion donde pone en manifiesto el costo de la misma, cabe destacar que los
costos estan evidenciados en délares debido a que las actividades a realizar son a
través de la empresa free-lance “Ca SOCIETY” con sucursal en Valencia, estado

Carabobo:
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FACTIBILIDAD ECONOMICA

Cuadro N° 31: Factibilidad Econémica de la Propuesta

Descripcion Monto (al mes)
1. Programador web encargado 400%
de la creacion y disefio de
pagina  web, incluyendo
posicionamiento web (SEO)
2. Conmunity Manager y 30%
disefiador gréafico, encargado
del redisefio de la cuenta en
Instagram
3. Conexion a internet banda 10$
ancha ilimitado
Total: 440%

Fuente: Acevedo, Noguera (2018)
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CONSIDERACIONES FINALES

El alcance de esta investigacion se logréo mediante el objetivo general que
consistio en el disefio de estrategias basadas en el marketing 4.0 como una
herramienta para contribuir en el posicionamiento en la empresa Talabarteria
M&G Villalobos Il C.A, en el Estado Aragua. En virtud a la problematica
planteada al comienzo del trabajo y en base al estudio realizado se dispone de
presentar las siguientes conclusiones aludido a ello se presenta el cumpliendo de
los tres (3) objetivos especificos correspondientes a las tres fases metodoldgicas
de la investigacion los cuales permitieron recabar las siguientes evidencias
relevantes:

En la primera fase se desarroll6 para reconocer la problematica que
presenta la empresa utilizando la bdsqueda, obtencion e interpretacion de datos
relacionados en cuanto a el posicionamiento actual que presenta la empresa
Talabarteria M&G Villalobos I11 C.A. Tomado como poblacion objeto de estudio
a los habitantes del municipio Zamora, en el estado Aragua, dicha muestra es
determinada en individuos en edades comprendidas entre 18 a 30 afios,
constituida por 116 clientes potenciales. En este sentido, se realiz6 como técnica
de recoleccion de datos una encuesta online, para establecer el porcentaje de
ventas de la talabarteria. Cabe destacar que por medio de dicha encuesta se pudo
determinar que la empresa es reconocida por sus clientes ante los competidores.

En relacion al cumplimiento de la segunda fase metodoldgica, la cual
consistio en herramientas de planificacién estratégica como la matriz DOFA,
determinando las Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas de la
empresa Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A, continuamente evaluando el Perfil
de Capacidad Interna (PCI) especificando la capacidad directiva, financiera,
tecnologia, el talento humano, competitivo y productivo con el que cuenta la
organizacion, para la determinacién de los factores que afectan el posicionamiento
de la empresa. Asi como también el Perfil de Oportunidades y Amenazas del

Medio (POAM), esta metodologia permitio identificar y valorar las amenazas u
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oportunidades de la compafiia, estudiando factores que afectan el entorno politico,
social, econémico, cultural y tecnologico.

Finalmente en el cumplimiento de la tercera fase metodoldgica
correspondiente a la propuesta presentando el disefio de estrategias basadas en el
marketing 4.0 que contribuyan al posicionamiento de la empresa Talabarteria
M&G Villalobos 1l C.A. Es importante resaltar que se basa en la
implementacion  de  las estrategias mas apropiadas para solventar el
planteamiento del problema; deduciendo que cada organizacion posee diversas
probleméticas de distinto indole y los mas sensato es buscar los medios y
herramientas para atacar y solventar las mismas. Esta fase se fundamenta en las
debilidades que presenta la comparfiia en cuanto a la publicidad, el manejo de
redes sociales y principios corporativos. Buscando afianzarlas para llevar a
cabo una serie de estrategias que permitan lograr el posicionamiento de la
marca en el Estado Aragua.

En este mismo orden de ideas se recomienda que para lograr el
posicionamiento de la empresa Talabarteria M&G Villalobos 111 C.A en el Estado
Aragua es preciso que la empresa adopte las estrategias propuestas en el
marketing 4.0; no obstante para el éxito de la implementacion de la propuesta a
continuacion se plantean algunas sugerencias para la compafiia:

En primer lugar se recomienda la creacion de principios corporativos
solidos, siendo un patron de ayuda para el éxito y la esencia de la organizacion,
constituyendo ese marco de referencia sobre el cual se fundamenta la empresa y
las acciones para el cumplimiento de la vision, mision, valores y objetivos de la
misma.

Seguidamente se recomienda aprovechar los beneficios que brindan las
nuevas tecnologias, para ello es necesaria la implementacién y creacién de la
pagina web, que debera ser estructurada en pro de un incremento masivo en la
imagen publicitaria de la marca a través de la misma, ademas de mejorar la
comunicacion con los clientes y facilitar las ventas.

Como tercera recomendacion, se plantea un redisefio en cuanto al manejo

del contenido en la pagina de Instagram, mediante la contratacion de un
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especialista en disefio gréfico, siendo esta una estrategia de marketing online
efectiva en la actualidad para captar y retener a nuevos consumidores, asi como
también mantener a los clientes actuales satisfechos.

La talabarteria debera valerse de la influencia del marketing 4.0 para
promocionar y comercializar los productos ofrecidos, como también deberan

contratar y capacitar al personal indicado para la ejecucion de este proyecto.
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ANEXOS



Anexo N° 1: Encuesta a clientes potenciales

Universidad José Antonio Paez

Escuela de Mercadeo

Encuesta a clientes para conocer el posicionamiento de

Talabarteria M&G Villalobos Il C.A

Pregunta Sl NO

1. ¢Esta usted involucrado en el mundo del Western y
Coleo?

2. ¢Generalmente usted utiliza articulos de coleo?

3. ¢Conoce Talabarteria M&G Villalobos Il C.A?

4. ¢Ha utilizado articulos de Talabarteria M&G
Villalobos 11l C.A?

5. ¢Considera usted que los articulos que ofrece
Talabarteria M&G Villalobos Il C.A, son de calidad?

6. ¢Cree usted que los precios de los articulos en
Talabarteria M&G Villalobos Il C.A, son accesibles?

7. ¢Laatencion al cliente que ofrece Talabarteria M&G
Villalobos Ill C.A cumple sus expectativas?

8. ¢Se enterd usted de la existencia de Talabarteria
M&G Villalobos Il C.A a través de la referencia de un
amigo, familiar o conocido?

9. ¢Se enter6 usted de la existencia de Talabarteria
M&G Villalobos Il C.A a través de la venta directa?

10. ¢ Se enterd usted de la existencia de Talabarteria
M&G Villalobos Ill C.A a través de la red social
Instagram?

11. ¢Es usted seguidor activo de la pagina de Instagram
@talabarteriamgvillabolosiii?

12. ¢Considera usted que la modalidad de compra a
través de la red social instagram es de su
preferencia?

13. ¢ Considera usted que la modalidad de compra que
de adapta mejor a sus preferencia es por medio de la
pagina web?

14. ¢Considera usted que la modalidad de compra que
mejor se adapta a sus preferencias es dirigiéndose a
la tienda fisica?

15. ¢ Cree usted que Talabarteria M&G Villalobos 11l C.A
ofrece un servicio post- venta adecuado?

16. ¢ Considera usted que la marca con mas
reconocimiento en el mercado es la de Talabarteria
M&G Villalobos 11l C.A?

17. ¢Volveria usted a adquirir un producto de

Talabarteria M&G Villalobos Il C.A
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