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INTRODUCCION

En la actualidad, la globalizacién ha hecho que todas las actividades comerciales
estén en constantes cambios y tengan gran interaccion con sus publicos objetivos para
entender y saber cuéles son las necesidades que deberan satisfacer. Y los escenarios
econdmicos también se han visto afectados notoriamente, ya que no son estaticos, por
lo contrario, cada vez se generan cambios muy bruscos, esto genera que las
organizaciones tengan que adaptarse. Lo mismo ocurre con las diferentes ramas del
Marketing, una de las herramientas mas usadas y con grandes resultados en las
organizaciones. Para ser mas especifico el Marketing 3.0 en los ultimos diez afios ha
tenido uno de los crecimientos mas exponenciales, ya que abarcé un punto que otras
ramas sentian panico para desarrollar, el cual fue centrarse en la persona y sus
necesidades, sus pensamientos, sus costumbres y en base a esa informacion que se
recolectaba empezar a atacar a los publicos objetivos con estrategias de marketing muy
ofensivas, en el buen sentido de la palabra, lo cual permite un posicionamiento de las
empresas 0 productos en el mercado. Las nuevas tecnologias y el desarrollo de internet
y las redes sociales han permitido que los clientes se expresen libremente sobre las
empresas y sus experiencias de consumo. De nada servira tener la publicidad mas
bonita, si los valores de la compafiia no son creibles y no forman parte del ADN de
ella. ElI marketing 3.0 propone crear formas novedosas para llegar a los clientes que
respeten los valores y donde se cuente con los empleados, los partners, distribuidores
y proveedores de modo que sientan que se les integra de verdad en el engagement de

utilidad publica.



CAPITULO |

1. LA EMPRESA

1.1 Ubicacion

Av. Henry Ford. CC Henry Ford, Galpon A6, Zona Industrial Sur, Valencia, Estado

Carabobo, Venezuela.
1.2 Descripcion de la Empresa

Oshica, C.A. es una empresa privada en el sector industrial, dedicada a la
importacion, distribucion y comercializacion de productos de desgaste y accesorios
para maquinaria pesada a nivel industrial y agricola. Tienen 25 afios de experiencia en
el mercado venezolano, siendo uno de los referentes en su rubro y proveyendo lo

necesario para las empresas productoras del pais.

Esta entidad se ha enfocado en prestar un buen servicio en todas las areas, brindando
excelente atencion al cliente en el proceso de compra y despacho de mercancia. Pero
también, facilitando a los consumidores la asistencia necesaria en cualquier tipo de

instalacion o ensamble de los productos.

La compafiia cuenta con un buen nimero de personas que desempefian funciones en
todas las areas y departamentos. Los cuales fueron seleccionados estratégicamente por

reunir los requisitos necesarios para cumplir con las labores que demanda la institucion.
1.3 Mision

Oshica, C.A. tiene como propdsito fundamental la importacion, comercializacion
y distribucion de productos y accesorios industriales a nivel nacional; mediante la

consolidacion de una organizacion integral en constante



crecimiento y con una fuerte presencia en el mercado venezolano. Ofreciendo al sector
industrial y agricola un soporte global a través de nuestro recurso humano altamente

capacitado, cumpliendo con la normativa legal que acoge nuestra empresa.
1.4 Vision

Ser laempresa lider en la comercializacion y distribucion de productos y accesorios
industriales a nivel nacional, procurando siempre la satisfaccion de nuestros clientes

internos y externos. Para asi contribuir al desarrollo sostenido de la sociedad.
1.5 Valores

En Oshica, C.A. somos un grupo de profesionales de nueva generacién, educados
en un marco laboral ético y abundante en honestidad hacia nuestros clientes. Con la
firme idea de que siempre estara en primer lugar la lealtad y el respeto dentro y fuera

de nuestro ambiente laboral.

1.6 Estructura Organizativa

Directiva

Gerente General Secretaria

Gerente Jefe de Gerente de
Administrativo Operaciones Ventas

Analista Analista de
Administrativo Compras



1.7 Actividades Desarrolladas en la Empresa

Conocimiento de normas y protocolos.
Reunién del departamento.
Diagnostico de posicionamiento.
Planificacion estratégica.

Creacion de usuarios en plataformas digitales.
Optimizacion de los perfiles.

Espacio creativo.

Disefo de estrategias de marketing 3.0.
Creacion de contenido digital.

Edicion y disefio de contenido digital.
Manejo de plataformas digitales.
Evaluacion de presupuesto publicitario.
Ejecucion de campafas publicitarias.
Revision del progreso.

Reunion de evaluacion final.

Presentacion de resultados.



CAPITULO Il

2. EL PROBLEMA

2.1. Planteamiento del Problema

Kotler (2010), es sin duda uno de los mas importantes tedricos del marketing
global, ya que se adentrd en lo que son las nuevas tendencias a nivel mundial de esta
disciplina y propuso un nuevo enfoque sobre las formas de llegar al consumidor.
Establece que este surge por la necesidad de respuesta a varios factores: las nuevas
tecnologias, los problemas generados por la globalizacién y el interés de las personas

por expresar su creatividad, sus valores y su espiritualidad.

Por ello las empresas que demuestren una responsabilidad social a través de acciones
en favor de la comunidad estaran posicionandose como empresas cuyas marcas tendran
el respeto y la admiracion general. EI Marketing 3.0 se concentra en la persona, no
como una contradiccion de la vision anterior, sino como perfeccionamiento de la
misma. Es la evolucion desde el Marketing 1.0 centrado en los productos y el marketing
2.0 que se centraba en los consumidores. ElI marketing del futuro significa que las
empresas ya no son luchadores independientes, sino una organizacién que actla
formando parte de una red leal de partners, donde las personas no son solo
consumidores, sino “personas completas” con “espiritu humano” que quieren que el

mundo sea un lugar mejor.

Las nuevas tecnologias y el desarrollo de internet y las redes sociales han permitido
que los clientes se expresen libremente sobre las empresas y sus experiencias de
consumo. De nada servira tener la publicidad més bonita, si los valores de la compafiia

no son creibles y no forman parte del ADN de ella.



En Latinoamérica lo que se conoce acerca marketing 3.0 puede resumirse en el
punto de vista desarrollado por el peruano Iturralde (2017) en su articulo “Marketing
3.0; un tipo de marketing para un mundo sostenible”, manifiesta que actualmente el
marketing 3.0 nacio en un mundo mas sensible que los afios anteriores, puesto que los
clientes hoy en dia buscan cumplir las expectativas del servicio, yendo maés alla de
satisfacer sus necesidades. Asi mismo el consumidor de hoy en dia no solo piensa en
satisfacer sus necesidades propias, sino que estos direccionan su vision en base a la
satisfaccion comdn. EIl marketing 3.0 afianza la comunicacion asertiva con los clientes
para la obtencion de mejores resultados mediante el uso de estrategias de
responsabilidad social. En ese sentido, el marketing 3.0 es una iniciativa para generar

valor y lealtad para el consumidor, pero a partir de sus acciones.

Resumiendo la investigacion queda demostrado el nivel de alcance de las estrategias
de marketing 3.0, los activos de mayor relevancia para las organizaciones son los
activos intangibles, de los cuales forman parte elementos como la reputacion,
innovacion y creatividad, estos activos aportan a la construccion de la percepcion del
consumidor acerca de la compafiia, por ello en el disefio de las estrategias de marketing
3.0 para las empresas y marcas se prioriza considerar estos elementos con el fin de
lograr un mayor posicionamiento de marca en el consumidor. El marketing 3.0 también
es considerado como una filosofia empresarial, 0 una cultura que es necesaria para que
los procesos tengan valor y mejoren la sociedad en base a las perspectivas de los

pobladores.

En Venezuela las empresas parecieran comprender cada dia mas que para
abarcar mas espacio en el mercado (y en las mejores condiciones de competitividad)
deben cuidar, la imagen corporativa, las estrategias de comunicacion a utilizar para
informar a sus clientes actuales y futuros. Entendiendo asi que deben evolucionar de
generacion en generacion e incursionar en el marketing 3.0 para asi lograr un
posicionamiento y fidelizacion de la marca en las plataformas digitales. Actualmente

en Oshica, C.A. se ha detectado una problematica con respecto al posicionamiento y



reconocimiento y reputacion no deseada de la marca a nivel nacional, causando que
haya pérdida de clientes y desventaja con respecto a la competencia en el mercado que
esta abarca. Ya que no hay canales de comunicacion versatiles y seguros que puedan
ser de ayuda para facilitar la comunicacion, gestién de atencion y compra de los
consumidores. Por esta razon se propone desarrollar diversas estrategias de marketing
3.0 para asi lograr un reconocimiento y posicionamiento de Oshica en todo el territorio

nacional, generando asi la solucidon a los problemas anteriormente planteados.
2.2. Formulacion del Problema
¢Cual es el impacto que tiene la ausencia de Oshica, C.A. en las plataformas digitales?

2.3. Objetivos de la Investigacion
2.3.1.Objetivo General

Proponer estrategias basadas en el Marketing 3.0 para el posicionamiento de

Oshica C.A. en las plataformas digitales.

2.3.2.Objetivos Especificos
e Diagnosticar el posicionamiento de Oshica, C.A. en las plataformas digitales.
e Identificar las plataformas digitales mas adecuadas para el logro del
posicionamiento de Oshica, C.A.
e Disefiar las estrategias de Marketing 3.0 para posicionar a Oshica, C.A. en las

plataformas digitales.

2.4. Justificacion del Problema

La justificacion se basa en el desarrollo fundamental de las diversas teorias y
aportes que han favorecido el analisis del estudio; por un lado, el marketing 3.0 se
concentra en las personas, ya que las empresas enfocan sus estrategias en el consumidor

y reconocen su responsabilidad social corporativa. Por otro lado, el posicionamiento



en el mercado se da a través del disefio y ejecucion de las estrategias que realzan los

atributos de un producto o servicio, y les da un lugar en la mente de los consumidores.

La investigacion permitird proponer estrategias de marketing 3.0 para mejorar
el posicionamiento de Oshica, C.A. en las plataformas digitales, con el propdésito de
que la empresa obtenga una mejor fidelizacion con los consumidores en el mercado
digital, lo cual generard mejores resultados en ventas y mayor demanda del servicio
brindado.



CAPITULO Il

3. MARCO REFERENCIAL CONCEPTUAL

3.1. Antecedentes de la Investigacion

3.1. 1 Antecedentes Internacionales

Rodriguez (2017) en su investigacion “Campania de Publicidad Social para el
posicionamiento de la Escuela Municipal de Ciegos 4 de enero”, en la Ciudad de
Guayaquil, plante6 como objetivo general crear camparias de publicidad social para el
posicionamiento de la Escuela Municipal. La metodologia fue descriptiva con un
disefio no experimental, tuvo como muestra de 121 personas aplicando como
instrumento a la encuesta para la recopilacion de datos. Los resultados muestran que
existe un escaso uso del enfoque social en el sector educacion, ademéas carecen de
estrategias que contribuyan a dar a conocer a mayor cantidad de personas dicha escuela,
lo cual genera que no sea identificada por el publico, incitando a que el nivel de
posicionamiento sea bajo. El autor concluye que la camparia debe fundamentarse en el
marketing 3.0 que busca lograr influir en el cambio de enfoque de las personas respecto
a la importancia de apoyar a personas con discapacidad, puesto que, en la actualidad se
les esta dando mayor importancia a estas personas, ya que anteriormente solia
discriminarseles o no tomarseles en cuenta, es por eso que necesita desarrollarse las
estrategias apropiadas para lograr lo establecido que es el posicionamiento de la

Escuela Municipal de Ciegos 4 de enero.

En este sentido, las escuelas actualmente deben realizar camparias sociales en el
transcurso del afio escolar con la finalidad que las personas reconozcan la existencia de
la escuela, la distribucion se puede realizar de varias maneras entre ellas se puede

utilizar la entrega de volantes y otros. Hacer uso del marketing 3.0 permite que la



empresa sea mas reconocida no solo por sus productos y no por el servicio de

concientizacion que brinda.

Romero (2016), basado en su tesis “El Marketing de guerrilla y el posicionamiento
de la marca de la empresa embutidos Don Jorge de la ciudad de Latacunga”, tiene el
objetivo general de instaurar el uso del marketing de guerrilla por medio de las redes
sociales que permita desplegar una gran ventaja competitiva en el mercado. La
metodologia es de tipo descriptiva con un disefio no experimental, tuvo como muestra
de 160 personas, a quienes se les aplico un cuestionario. Los resultados evidencian que
la empresa no planifica sus actividades de marketing, por ello el 56% de los clientes
afirma que no reconocen la marca de la empresa, y un 62% indico que facilmente
podrian cambiar de empresa si no se les ofrece mejores beneficios, por lo que se
determina que la empresa carece de un buen porcentaje de significancia en lo que
concierne su posicionamiento de marca, debiéndose a que la empresa no desarrolla ni
las publicidades ni promociones adecuadas para el conocimiento de la misma. El autor
concluye que es necesario el uso de estrategias de marketing con enfoque social,
centradas en el cuidado del ambiente y proteccion de los derechos, ademas que debe
desarrollarse un plan de marketing que les facilite a la empresa el posicionamiento de

su marco en los mercados tanto a nivel nacional como también local.

Se recomienda que toda empresa debe realizar un plan marketing de guerrilla en
las principales redes sociales, mismo que permitira ser un gran soporte para mejorar el
posicionamiento de la marca en las plataformas digitales, alto nivel de recordacion,

incremento de ventas y liderazgo en el mercado.
3.1.2 Antecedentes Nacionales

Gonzales (2017) con su tesis “Estrategias de comunicacion publicitaria para
promover la mejora de la imagen institucional del centro médico especializado Liga
contra el Cancer de Trujillo, 2017 Plante6 como objetivo central promover la mejora

de la imagen institucional del centro meédico. La metodologia aplicada fue de tipo



descriptiva de disefio no experimental, tuvo como muestra a 61 personas, a quienes se
le aplico un cuestionario. Los resultados muestran que las estrategias comunicacionales
son minimas y se enfocan en resaltar los atributos del servicio, mas no generan
contenido de impacto social, ademas, se pudo evidenciar que los encuestados creen que
el centro médico tiene una mala imagen en un porcentaje de 38%, de igual manera se
carece de publicidad donde pueda mostrarse la adecuada infraestructura del centro con
la finalidad de que los clientes se sientan seguros. El autor concluye que es necesario
alinear las campafias comunicacionales con contenido de enfoque social, como cuidado
del ambiente, proteccion de derechos y preservar la buena fe, con el propdsito de que
la imagen del centro médico logre mejorarse y que la cantidad de sus usuarios

incremente.

En este sentido, actualmente afianzarse a temas sociales dentro de una empresa
logra favorecer ciertos aspectos para su crecimiento en el mercado. Las estrategias
basadas en el marketing 3.0 se caracterizan por contextualizar las realidades
convirtiéndolas en campafas sociales, con la finalidad de que el mensaje publicitario
Ilegue al cliente de una rapida y entendible. Entre sus caracteristicas de este tipo de
marketing, es que se basa en satisfacer las necesidades del cliente con una base social

y ética.

Pérez y Rodriguez (2018) en sus tesis “Disefio de un plan de comunicaciones
integradas de mercadeo para la empresa venezolana farmacéutica Recetura Magistral
C.A.” establecen que dentro de las estrategias generales de una organizacién que busca
alcanzar el éxito, se encuentra la disciplina y practica de la comunicacién de mercadeo.
Esta herramienta es de suma importancia para las empresas, sean grandes o pequefias,
que oferten productos o servicios. Este trabajo presenta un plan de comunicaciones
integradas de mercadeo para Recetura Magistral C.A., una pequefia empresa de la
industria farmacéutica dedicada a la produccion de férmulas magistrales, productos
cosméticos artesanales, preparados homeopaticos y flores de Bach, partiendo de una

auditoria realizada a los canales de comunicacion de la organizacion, en la que se

10



conocid que carece de una planificacién de comunicacion, de un plan estructurado para
el uso de las plataformas digitales, sin objetivos ni controles, y con necesidades
comunicacionales insatisfechas por parte de sus publicos externos. Las autoras
practicaron la observacion directa, entrevistas, encuestas y revision documental como
fuentes de consulta, cuyos datos obtenidos fueron analizados mediante triangulacion
metodoldgica para dar soporte al disefio del plan propuesto para la marca, a fin de
alcanzar su posicionamiento en las plataformas digitales y en el mercado de productos

de cuidado personal.

Por lo que se plantea en la tesis citada previamente, se puede recomendar a las
empresas venezolanas que realicen un plan de medios integrados con una estructura
estratégica que les ayude a resistir al esfuerzo y la disciplina para lograr asi el éxito en
la distribucién de todos sus productos y posicionamiento de la marca en cada una de

las plataformas digitales en uso y en tendencia.

Tovar (2019) en su tesis “Estrategia de Shopper Marketing para Ron Afiejo
Cafiaveral” expone en este trabajo el disefio de una estrategia eficiente de Shopper
Marketing para Ron Afejo Cafiaveral, enfocada al &rea metropolitana de Caracas, que
funcione para dar a conocer el producto e introducirlo en el imaginario colectivo de su
publico objetivo. Este tipo de marketing es el que esta dirigido al consumidor en el
momento que asume su rol de comprador y se propone influenciar sus decisiones en el
punto de venta. Ron Afiejo Cafiaveral es una mezcla de rones envejecidos en barricas
de roble entre dos a tres afios. Pertenece a la marca Ron Cafaveral C.A. que se relanzd
al mercado. La investigacion prevé la realizacion de un proceso de analisis documental,
la observacion directa, entrevistas y encuestas como fuentes de consulta, cuyos datos
obtenidos fueron analizados para dar bases el disefio de una estrategia eficiente de
Shopper Marketing para Ron Afiejo Cafaveral.

Es por ello que se exhorta a las empresas a la elaboracion y disefio de estrategias

de Shopper Marketing para luego ser ejecutadas, ya que es importante el rol del

11



consumidor a la hora de realizar la compra, puesto que esto influencia en las decisiones

futuras como un consumidor recurrente de los productos.

3.2. Bases Tedricas
3.2.1Estrategias de Marketing 3.0

El marketing 3.0 gira en torno al consumidor, pero en su perfeccion buscando la
satisfaccion plena ante las necesidades que surgen actualmente en el mercado. Es asi
como el marketing ha ido evolucionando desde su aparicion con el marketing 1.0 que
se basa en los productos, después la llegada del marketing 2.0 teniendo como vision
los consumidores. Actualmente las empresas giran alrededor del marketing 3.0 que
estudia al consumidor no solo en direccion de la adquisicién de un producto, sino
generar experiencias para la fidelizacion. Este permite a las empresas poder crear
nuevas formas y herramientas para poder llegar efectivamente a los clientes, teniendo
como objetivo el respeto por los valores. Asi mismo esta impacta tanto en los clientes
internos como externos de la empresa, es decir, desde los colaboradores que conforman
la empresa hasta el consumidor target a quienes nos direccionamos, con la finalidad de

mejorar las relaciones y crear vinculos entre la empresa y el cliente.

La evolucion del marketing se influye por parte de los cambios de
comportamiento, actitudes y pensamientos del consumidor. Ademas, va de la mano del
desarrollo tecnoldgico, lo que ha permitido en el mercado generar productos y servicios
innovadores de acuerdo a las exigencias del usuario, por lo que actualmente se afirma
la complejidad de poder llegar a satisfacer las necesidades del cliente y sobre todo de
lograr en ellos la fidelizacion de la marca, por lo tanto, las empresas deben aplicar
estrategias de marketing 3.0, creando en sus productos y valor agregado que identifique
a la marca. Segun Kotler y Armstrong (2013) afirman que el marketing 3.0 es un
proceso directivo y social mediante el cual los individuos y las entidades consiguen lo
que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de valor con los demas

en funcion de las personas.
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3.2.2Dimensiones del Marketing 3.0

El marketing 3.0 se desarrolla en un mundo comercial donde el consumidor ya
conoce todo del producto, es ahi en donde se crean nuevas estrategias para el producto,
dandole asi un valor agregado, del cual este se caracteriza por ser intangible. Por ello,
el marketing 3.0 se desarrolla bajo la idea de vender un producto prevaleciendo los
valores, es decir, generar un concepto en aspectos sociales, lo que permitird mejorar la
fidelizacion del cliente. Es por eso que entre sus estrategias funciona ante temas
sociales, culturales y sobre todo en el cuidado del medio ambiente, concientizando a la

vez al consumidor.

Luqgue (2017) describe sus principales enfoques: Atender a la comunidad, Orienta
al cliente en la busqueda de satisfacer sus necesidades, por el cual se desarrolla
mediante un proceso creativo en uso de las estrategias 3.0, en donde se basan de
camparias y promociones que permitan el realce de la marca del producto. Tiene como
finalidad no perder la conectividad del cliente, haciendo uso de redes sociales para la
interactividad del cliente con la empresa para la fidelizaciéon. Asi mismo este enfoque
se basa en crear un valor agregado al producto mediante la responsabilidad social,
generando el compromiso empresarial para satisfacer las necesidades del consumidor.
Este enfoque es importante porque pretende atender las necesidades que tienen los
clientes mediante el uso de las redes sociales, las cuales hoy en dia son de gran apoyo
para los procesos de una empresa, ya que brindan infinidad de beneficios tanto para la

empresa como para los clientes de esta.

Diversidad, Se basa en la realizacion de camparias 0 promociones efectuadas por
la empresa, la cual se caracteriza por ser creativo, para el llamado de atencion del
cliente en un tiempo determinado. Por lo tanto, causa que los productos de la empresa
se conviertan en virales para el incremento de las promociones publicitarias, teniendo
como contenidos informacion y caracteristicas resaltantes del producto o servicio que

servira para el posicionamiento de la marca en las plataformas digitales.
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Tecnologia, Es considerada actualmente una de las herramientas mas importantes
en las empresas, ya que permiten la actualizacion de ella ante el mercado y las
necesidades cambiantes del cliente. De tal manera, que es importante que las empresas
hagan el uso de la red, para la utilizacién de contenidos, creando a la vez nuevas
plataformas de conexion para el estilo de vida del consumidor. Ademas, se es necesario
contar con unos equipos 0 maquinarias implementadas para el desarrollo del trabajo
dentro de la empresa, por ultimo, las herramientas tecnoldgicas apoyan como soporte

al llamado de atencion al cliente.
3.2.3Ventajas del Marketing 3.0
Fernandez (2014) establece entre las ventajas del marketing 3.0:

Los clientes se convierten mas consientes, Se origina mediante las realizaciones de
campafas y promociones que se presentan en una empresa, lo cual el mensaje expuesto
se basa en temas que giran alrededor de aspectos sociales, ecologias y cultura, por lo
que el cliente o consumidor comienzan a crear patrones de concientizacion, generando
conceptos que identifiquen a la marca, favoreciendo a su vez la sustentabilidad de la

empresa.

Mayor economia de costo de publicidad, Hace referencia a la estrategia de
marketing boca-boca, que consiste en el desarrollo de la publicidad a través del cliente
en manifestacion de las experiencias obtenida en la empresa. Ademas, haciendo efecto
sobre los contenidos sobre responsabilidad social que se realizan en las empresas, es
otro indicador que favorece a la empresa a través los mensajes sociales expuestos en
sus publicaciones. Por lo que estas estrategias permiten reducir los costos de la empresa

para el incremento de la econdémica.

Mejores condiciones de trabajo, Implica que, mientras mas se use las estrategias
de marketing 3.0 en las empresas, beneficiara a laempresa el mejorar el reconocimiento

de la marca en el mercado, por el cual causa el incremento de la productividad
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generando la reduccion de los ingresos. Ademas, esto permitira en los colaboradores
recibir mejores beneficios en base al trabajo efectuado, ocasionando las mejores

condiciones para el desarrollo y rendimiento laboral.

Existe el incremento de su valor de marca, Hace referencia al incremento de
clientes que han sido afiliados al producto, por lo cual la fidelizacion producida por los
antiguos y nuevos clientes genera un mejor posicionamiento de la marca en el mercado,

colocando a la marca en frente de la competencia.
3.2.4Etapas del Marketing 3.0
Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017) describen las siguientes etapas de marketing 3.0:

La Creacion: Esta etapa consiste en la recopilacion de ideas innovadoras que marca la
diferenciacion dentro de la empresa y el mercado. Asi mismo, el impacto de la vision
se convierte en el hilo conductor para que los consumidores se sientan vinculados con

la idea de creacion.

La Extension: Consta de la creacion de historias que permitan la captacion de los
clientes, por el cual estas historias se basaran en los aspectos emotivos, que impactan
en el cliente a la concientizacion de tu tema social que abarca la sociedad. Este se
caracteriza por relacionarse con la identidad de la corporacién a través del mensaje o

contenido expuesto por la historia.

La Realizacion: Es la dltima etapa que se basa en el poder de los consumidores, por el
cual se identifica al protagonista que hace representacion de la marca o producto. Es
asi, como se va desarrollando bajo la conceptualizacion plasmada en la historia, a
mision y responsabilidad que implica o genera la empresa. La finalidad, es por eso que
reunir a todos los clientes con el propdsito de crear una comunidad que fomenten al
producto o a la marca mediante los conceptos de sostenibilidad, generando una mayor

aceptacion del cliente con la marca.
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3.2.5 Posicionamiento

El posicionamiento en el mercado establecido por un producto o servicio, se define
a la atribucidn obtenida del cliente hacia la marca, en base a las cualidades que presente
este. Es decir, hace referencia a la ubicacion medida por el cliente basandose en el lugar
que ocupada en las mentes del consumidor en relacién a los productos generados por
la competencia. Se hace necesario para estos, algin tipo de organizacion para
simplificar la decision de compra. El posicionamiento se desarrolla en base a las
campafas y promocion que se efectlan en la marca a través del mensaje expuesto por
los contenidos plasmados en la publicidad, lo cual permite colocar en la mente de los
consumidores a la marca, con la finalidad del que el reconocimiento se realice de

manera mas eficaz de acuerdo a las necesidades del cliente.
3.2.6 Principios del Posicionamiento

El posicionamiento de la marca es un estudio que se realiza constantemente en las
empresas en un tiempo determinado entre tres o cinco afos, lo cual permite poder
actualizar e implementar nuevas estrategias que permitan captar mayor atencion en los

clientes para la empresa.

Asi mismo se afirma que el posicionamiento de la marca es considerado una de los
factores fundamentales para la aplicacion de estrategias en la administracion, y a su
vez permite mejorar en un largo plazo 6ptimos ingresos y ganancias en beneficio a la
empresa. Por lo tanto, las gerencias deben dar iniciativas en cuanto se trata de
implementar el posicionamiento de la marca. Po otra parte, el posicionamiento de la
marca trabaja de la mano con los colaboradores, quienes también hacen efectivo el

desarrollo del posicionamiento de la marca.
3.3. Definicion de Términos Béasicos

Activo Intangible: Los activos intangibles son aquellos que no pueden ser percibidos

fisicamente, por lo tanto, son de naturaleza inmaterial. Estos son de gran importancia
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para el valor del mercado de las empresas y organizaciones, siendo elementos

generadores de valor.

Consumidor: Es la persona que satisface sus necesidades o deseos al adquirir un

producto que puede ser tangible (producto) o intangible (servicios).

Estrategia: Es el proceso que permite que una empresa se centre en los recursos
disponibles y los utilice de la mejor manera posible para incrementar las ventas y

obtener ventajas respecto de la competencia.

Estudio de Mercado: Es la accién que analiza y observa un sector en concreto en el
que la empresa quiere entrar a través de la produccion de un bien o de la prestacion de

un servicio.

Fidelizacion: Se refiere a la lealtad de un cliente a una marca, producto o servicio, que

compra o a los que recurre de forma continua o periddica.

Planificacién Estratégica: Es la herramienta utilizada por las empresas como un
proceso sistematico que permite el desarrollo y la implementacion de planes, con el

propdsito de alcanzar los objetivos que se han propuesto.

Plataformas Digitales: Son todos aquellos sitios de internet que almacenan
informacion de una empresa y a través de la cual los usuarios pueden acceder a cuentas

personales y detalles sobre la empresa.

Target: Representa a los clientes potenciales o publico que tienen como objetivo las

empresas a la hora de hacerles llegar sus productos o servicios.

Valor Diferencial: Significa tener la libertad de elegir una composicion diferente de

actividades para entregar un Unico conjunto de valor, ya sea en un producto o servicio.
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CAPITULO IV

4. FASES METODOLOGICAS

4.1. Fase I: Diagnosticar el Posicionamiento de Oshica, C.A. en las Plataformas
Digitales.
4.1.2. Poblacion

La poblacion estuvo conformada por el promedio de clientes mensual de la
empresa Oshica, C.A. teniendo en cuenta el promedio de clientes en los ultimos dos

meses, la poblacion estuvo conformada por 215 clientes.
4.1.3. Muestra
La muestra del estudio se calcul6 con la siguiente formula para una poblacién finita:

Donde:

N = Tamafio de la poblacion. (215)

Zu2=Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido.
(95%) p*q = Probabilidades con las que se presenta el fenémeno.
(50%) E = Margen de error permitido. (5%)

n = Tamafio de la muestra.

1,962* 215*0,5*0,5

n= 0,052 (215-1) + 1962 * 0,5 * 0,5
n =139
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La muestra de la presente investigacion, estuvo conformada por 139 clientes segln
la formula realizada, a quienes se les aplico el instrumento de recoleccion de datos.

4.1.4. Técnicas e Instrumentos

La técnica de la encuesta esta compuesta por una serie de preguntas direccionadas
a un numero determinado de personas en estudio con la finalidad de obtener

informacidn sobre un tema en estudio investigativo o algin propdsito especifico.

La encuesta fue aplicada a los clientes de la empresa Oshica, C.A. de la cual se contesto
una serie de interrogantes con el fin de brindar informacién relacionada a la manera en
la que es vista Oshica en la Plataformas Digitales y el posicionamiento que tiene en la

actualidad.

El instrumento que se utiliz6 en el estudio es el cuestionario compuesto por un conjunto
de preguntas disefiadas y direccionadas a la muestra determinada que generaron los
datos necesarios para alcanzar los objetivos de la investigacion. Ademas, se utilizé para
conseguir informacion que sirviera para el diagnostico de la problematica especificada.
Su disefio estuvo fundamentado en funcion a las variables de la investigacion, antes de
su aplicacion a la muestra se procedioé a su validacion, donde se determiné que el
instrumento cumplia con la confiabilidad y validez para su aplicacién. El cuestionario
estuvo compuesto por 10 items y esta informacion permiti6 reconocer la percepcion de

los encuestados sobre el posicionamiento de Oshica, C.A. en las plataformas digitales.

4.2. Fase Il: Identificar las plataformas digitales mas adecuadas para el logro del
posicionamiento de Oshica, C.A.

Una vez que se apliquen las técnicas e instrumentos y se haya diagnosticado el
problema del posicionamiento de Oshica, C.A. se procedera a realizar la identificacion

de las plataformas mas adecuadas para aplicar las estrategias de marketing 3.0.

Perfilado de Cliente Ideal: En primer lugar, se realizara un analisis y estudio del

cliente ideal de la marca, porque la base de toda estrategia digital es saber donde esta
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tu publico objetivo. Y si sabemos ddnde se encuentra el cliente ideal esto ayudara a
crear de forma rapida tipos de contenidos enfocados para cada una de las redes sociales

a las que el cliente atiende.

Estudio de Plataformas Digitales: En segundo lugar, es necesario hacer un estudio
de las diferentes plataformas digitales y tener en cuenta su funcionamiento,
caracteristicas o finalidad que las diferencian una de otra, lo cual es algo que se debe
tener en cuenta a la hora de la identificacion. Entendiendo que existen plataformas
horizontales a las cuales acceden todo tipo de usuarios y se adaptan a cualquier sector.

Pero también existen plataformas verticales a las cuales acceden usuarios especificos.

Estudio de la Competencia: En tercer y Gltimo lugar, ES necesario tener muy en
cuenta el estudio de la competencia, gracias a esto podremos identificar el grado de
efectividad de la red social en nuestro nicho o sector, tipos de contenidos, engagement,
etc. Gracias al estudio de la competencia en redes sociales podras valorar la cantidad
de recursos que necesita una red social e incluso decidir si conviene crear un perfil o

no.

4.3 Fase I11: Disefar las estrategias de Marketing 3.0 para posicionar a Oshica,

C.A. en las plataformas digitales.

El marketing 3.0 se caracteriza por ver al cliente como una persona integrada por
valores. De acuerdo con Kaotler, esta técnica surge de las nuevas tecnologias y factores
propios de la globalizacién, asi como de la necesidad del consumidor por resaltar su
creatividad y espiritualidad. EI mismo toma en cuenta lo que el cliente piensa y lo que
quiere para asi dar paso a productos que se fundamentan en valores empaticos con el

consumidor.

Una vez realizada la identificacion de las plataformas y se gestione su eleccion para

que se usen en el desarrollar las estrategias de marketing 3.0 se llevara a cabo su
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desarrollo, entendiendo que el objetivo es propiciar el posicionamiento vy
reconocimiento de Oshica, C.A. en las plataformas digitales a nivel nacional.

Estrategia Web: Es una estrategia completa en la cual se busca canalizar la pagina
web como un embudo informativo y de contacto, para poder acceder a la misma y
atacar por medio de estrategias de telemarketing a clientes potenciales. El cual se
lograréa de la mano de un disefiador gréafico y un desarrollador web para poder planificar

gestionar y desarrollar la misma.

Estrategia de Social Media Instagram: Se buscara transmitir la esencia de la empresa
a través de la plataforma, utilizando todas las herramientas que esta nos ofrece.
Partiendo de generar contenido de calidad para un posicionamiento organico hasta
crear camparias de ADS para atacar de manera agresiva a los clientes potenciales. Esta
estrategia se hara de la mano con un disefiador gréfico, el cual plasmara digitalmente

las ideas que se usen para captar la atencion de los consumidores.

Estrategia de Comunicacion Efectiva WhatsApp: Se va a incursionar en esta
plataforma para ser usada como canal principal a la hora de gestionar la interaccion con
el consumidor. Para que por este medio se puedan canalizar cotizaciones, sugerencias,
peticiones, comunicados, compras y toda informacion que sea necesaria para el

consumidor, tanto interno como externo.

Justificaciéon: El proposito de las estrategias antes mencionadas es que puedan
complementarse y formar un todo. Para que sean un pilar indispensable en el
posicionamiento de la empresa en las plataformas digitales y esto permita obtener

resultados positivos en la empresa que se vean reflejadas en sus ventas.

Estudio de Factibilidad: Dicha propuesta es factible, debido a que actualmente el
consumidor estd abocado a gestionar sus compras a través de las plataformas digitales,
ya que, por medio de estrategias, publicidades pagas, contenido de calidad y

persuasion, las empresas hacen que sus consumidores se sientan atraidos y realicen la
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compra de sus productos. Aparte de esto no se necesita un presupuesto exuberante para
Ilevar a cabo una estrategia digital en la actualidad.

22



CAPITULO V
5. RESULTADOS
5.1 Fase I: Resultados del Diagnostico.

Dicho diagnostico se realizd6 mediante reuniones con los diferentes
departamentos de la empresa, realizando una serie de preguntas con las cuales se
pudiera conocer un poco acerca de como se estaban llevando a cabo los procesos y
planeaciones de marketing de la empresa e incluso quién estaba encargado de llevar a
cabo esa tarea. Y posteriormente se evaluo el cuestionario que se le aplicé a los clientes
de la marca en su visita a las instalaciones, para conocer también como se estaba viendo
la situacion desde otras perspectivas. Una vez realizado el diagnostico del
posicionamiento de Oshica, C.A. el mismo arrojé que la marca no se encuentra
posicionada en las plataformas digitales. Ya que no cuenta con presencia en las
diferentes plataformas. La marca venia trabajando con un marketing tradicional y
anticuado, en el cual se hacia entrega de volantes, publicidad por radio y estrategias
con un alcance bajo. Ademas, en dichas estrategias no se incluian procesos, campafas
y estrategias de marketing digital. Por lo cual se decidid que es de suma importancia
incursionar en dichas plataformas, ya que los beneficios y alcance son mayores a los
del marketing tradicional.

5.2 Fase I1: Resultados de la Identificacion de Plataformas Digitales

Perfilado de Cliente Ideal: EI mismo se realiz6 mediante una investigacion acerca de
los clientes ya existentes en la base de datos de la empresa. De la cual se hizo una
seleccién y se inici6 un proceso de telemarketing para obtener un poco de informacion
acerca de quienes estan gestionando las compras detras de la imagen de cada empresa
que sea cliente de la marca. Una vez ejecutado el mismo arrojo que el cliente ideal de
la marca se encuentra mayormente en profesionales del area de ingenieria;

especificamente orientado a ingenieros mecanicos, ingenieros quimicos, ingenieros
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eléctricos e ingenieros petroleros. Ya que dichos profesionales son quienes estan
encargados y toman decisiones en las &reas de produccién, maquinaria y materia prima
de las pequefias, medianas y grandes empresas del pais. Y este, es el lugar indicado en
el cual se requieren los productos y servicios de la marca Oshica. Por lo cual este seria

nuestro cliente ideal.

Estudio de Plataformas Digitales: Dicho estudio se llevé a cabo por medio de un
analisis y busqueda del cliente ideal de la empresa. Ya que las plataformas donde ellos
interactlen seria las mas indicadas para ejecutar estrategias. Una vez realizado el
estudio de este target en diferentes plataformas como webs, Instagram, Facebook, etc.
el mismo dio a conocer que las plataformas méas convenientes y especificas para
gestionar las estrategias son Pagina Web; debido a que este publico es muy culto y les
gusta que todo sea muy estructurado, ordenado y a través de ella pueden obtener
muchos beneficios de informacién técnica. Instagram; debido a que una parte
considerable de este publico es muy visual y le llama la atencién cuando se muestran
procesos y productos de manera visual. Y WhatsApp; porque este publico también es
un publico directo al cual le gusta que haya efectividad y respuesta rapida en los

procesos de compras.

Estudio de la Competencia: Se llevo a cabo por medio de un estudio y analisis a través
de las plataformas mencionadas. En primer lugar, se buscé especificamente por nombre
de marca tales como Ironflex, Profix y Vecoflex. Los cuales son competencia directa
de la marca en el mercado nacional. En segundo lugar, se hizo una evaluacién de como
estaban gestionando estas marcas dichas plataformas, incluso contactandolos via
WhatsApp para analizar como era la atencion brindada por parte de sus ejecutivos de
ventas. Una vez cumplidos los dos pasos anteriores se completd el estudio de la
competencia, el cual dio a conocer que hay presencia de las competencias a través de
las plataformas digitales, que sus paginas web e Instagram estan bien estructuradas
pero mal gestionadas, y que su atencién via WhatsApp no es rapida. No obstante,

entendiendo que la marca de Oshica se encuentra en desventaja comercial por no
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incursionar antes en dichas plataformas digitales aplicando estrategias de marketing
3.0.

5.3 Fase I11: Resultados del Disefo de Estrategias de Marketing 3.0

Estrategia Web: Se realizo partiendo de la presentacion de la propuesta a la directiva
de la marca Oshica, en la cual se determiné que la estrategia seria usar la plataforma
para el posicionamiento y reconocimiento de la marca en el area digital. Para luego
usar la pagina web como embudo informativo en el cual los consumidores por medio
de un formulario pudiesen enviar sus datos y productos o servicios requeridos, para
luego contactarlos y aplicar una estrategia de telemarketing en la cual se pudiese
contactar via telefonica a los clientes y persuadirlos de la mejor manera para concretar
las ventas. También se definié que era importante que alli estuviesen reflejados
materiales con contenido de calidad como catalogos y fichas técnicas, ya que estos
serian de mucho provecho para los consumidores. El resultado fue satisfactorio, debido
a que se disefid y programo la pagina web de la empresa, de la mano de profesionales
éticos en el area. Siendo esta de beneficio para el posicionamiento y reconocimiento de

la marca. Y usando la plataforma con el fin antes mencionado.

Estrategia de Social Media Instagram: Partiendo de una planificacién estratégica se
decidio iniciar un proceso de social media en el cual se pudieran obtener un
reconocimiento y posicionamiento rapido y seguro. Creando contenido visualmente
atractivo para la audiencia y aplicando estrategias de publicidad paga a través de
Instagram (ADS) para que el mismo acelerara el proceso de reconocimiento y
posicionamiento en la plataforma. Una vez disefiada se aplico esta estrategia la cual fue
de beneficio, debido a que habia una desventaja comercial con respecto a la
competencia, la cual si estaba activa en la red social. Pero una vez que se gestion6 por
parte de la marca Oshica hubo un crecimiento exponencial en dicha plataforma. Lo
cual permitio mostrar la esencia de la marca, productos y procesos. Los cuales mas

adelante se transformaron en ventas. También se fue claro en que no era un trabajo de
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un trimestre nada mas, sino que era necesario el seguimiento y la gestion de alli en

adelante, debido a la era digital en la cual nos encontramos.

Estrategia de Comunicacion Efectiva WhatsApp: Se decidio jugar cartas en el
asunto de la comunicacion, debido que la empresa estaba gestionando de mala manera
el como se comunicaban interna y externamente, por lo cual se establecio el WhatsApp
como canal principal para el flujo de informacién dentro y fuera de la empresa. Esta
estrategia fue muy exitosa, debido a que la empresa tenia un déficit del manejo de
informacién. Con lo cual la estrategia a través de WhatsApp permitio la optimizacion
de los procesos y el buen manejo de la informacion, lo cual significé una comunicacion

efectiva al instante.
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CAPITULO VI
6. PROPUESTA

Presentacion de Propuesta a Directiva de Oshica: En la cual se le explicé el por qué
es necesario llevar a cabo el proyecto antes mencionado. Debido a que se encontraban
en desventaja comercial con respecto a las otras grandes marcas del mercado. A lo cual
la directiva acept6 y aprobd dicha propuesta para la ejecucion en un periodo de tiempo

de 12 semanas.

Disefio y Programacion de Pagina Web: Se basa en una estrategia de reconocimiento
y posicionamiento digital, debido que cuando una empresa tiene activa su web oficial
esta muestra transparencia y confiabilidad a los consumidores y esto puede ser usado
para fidelizar al cliente. También se elaboraron unos catalogos y fichas técnicas de los
productos, los cuales tienen el objetivo de ser una herramienta para el publico por si
tienen dudas acerca de los productos. Una vez que se inicio el proceso de gestion en
Oshica, se contactd con un disefiador grafico y un programador web, para que se
canalizara de manera profesional el proceso web. Entre todas las partes se gestiono;
estrategia, disefio y programacion Web. EIl cual finalizé con total normalidad y fue

exitosa.

Planificacién Estratégica Instagram: Se realiz6 una planificacion estratégica para
gestionar el manejo de informacion, productos, procesos y branding de la empresa a
través de dicha plataforma, con el objetivo de que la marca fuera reconocida. También
se aplicaron estrategias de publicidad paga en Instagram (ADS) en la cual se establecio
un presupuesto mensual fijo destinado a mostrar de manera fluida nuestro contenido a
la audiencia segmentada. En el proceso se gestionaron sesiones de fotos y videos de
productos, también se hizo un trabajo de post produccion y disefio del material
capturado, para lograr un resultado de media exitoso y poder mostrar de la manera mas

correcta a la marca a través de post, videos, reels e historias.
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Configuracion del WhatsApp: La empresa efectué una compra de un movil para ser
usado en el area digital, el cual se configur6 bajo los parametros establecidos y fue
usado como canal de comunicacion interna y externa. Teniendo asi una mejoria en los
procesos comunicativos de la marca. En el proceso se hizo un trabajo de
almacenamiento de datos buscando guardar los contactos de todos los clientes que se
comunicaban a traves de la plataforma para brindarles una atencién correcta. Y también
se crearon grupos de WhatsApp internos para el manejo de la informacion dentro de la

empresa.

Gestion Web y Manejo de Instagram: Esta parte fue fundamental, ya que una vez
establecidos y con presencia en las plataformas, era necesario un trabajo de gestion a
través de las mismas. Ya que es necesario almacenar informacion que luego se pueda
analizar y utilizar para reestructurar procesos, mejorarlos y que tengan mayor
efectividad. Ademas del trato directo con la audiencia, el cual es importante porque se
debe ser atento y que la misma se sienta fidelizada. Lo cual no tardd en transformarse

en ventas directas realizadas por el area digital de la empresa.

Atencion al Cliente: El area digital una vez que canalizaba las ventas de los clientes a
través de las plataformas digitales, también se dedico a brindar atencion de manera
personal. Ya que hubo clientes que pedian fuese despachada su mercancia al destino
correspondiente. Pero también hubo clientes que solicitaban retirar por las instalaciones

de la empresa, debido a esto, se les brindo una atencién profesional y personal.

Entrega de Resultados: Para finalizar el periodo de pasantias se gestion6 una reunién
con la directiva, en la cual se rindié cuentas de lo hecho durante las 12 semanas de
gestion. A lo cual la directiva de la empresa qued6 satisfecha y conforme con todo lo
realizado y brindd la oportunidad de formar parte de su equipo de trabajo para expandir
el departamento digital y aplicar diversas estrategias con el fin de crecer y obtener

beneficios futuros.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Al analizar las estrategias de marketing 3.0 en la empresa Oshica, C.A. se pudo
apreciar que las estrategias que han venido desarrollando, no logran tener el impacto
necesario para la captacion de clientes y el posicionamiento de la imprenta, como las
deficiencias en las presencia de las plataformas digitales ya que no utilizan las redes
sociales que en la actualidad son socios estratégicos de las organizaciones, siendo uno
de las deficiencias méas notorias la falta de comunicacion que existe entre la empresa y
los clientes, lo cual no genera la interaccion que los nuevos clientes necesitan para estar

al tanto de los beneficios que puede otorgarles la marca.

Se disefiaron estrategias de marketing 3.0 que permitirdn mejorar el
posicionamiento de marca Oshica, C.A. con el desarrollo de las siguientes estrategias:
Estrategia Web, Medios en Instagram y Comunicacion Efectiva a través de WhatsApp.
Las cuales ayudaron a incrementar considerablemente la captacion de nuevos clientes
dentro del mercado nacional, obteniendo como resultado el posicionamiento de la

marca a través de las plataformas digitales en la mente del consumidor.

Se recomienda a la gerencia de Oshica, C.A. replantear las estrategias de
marketing que estuvieron desarrollando antes, ya que no tuvieron los resultados que se
esperaban debido a que son muy tradicionales, utilizando sobre todo las redes sociales
que en la marca son dejadas de lado y que son un medio donde se logra interactuar
mucho con los clientes, ademas de tomar como concepto los valores que presentan los
clientes en la sociedad, es decir la marca tendra que desarrollar estrategias que estén
enfocadas a crear un ambiente mucho mejor para la sociedad en general y fomentar que

las personas sean integras y que se preocupen por el medio ambiente.

Se recomienda a los responsables de la marca seguir aplicando la presente
propuesta de estrategias de marketing 3.0 que se planificaron y ejecutaron
anteriormente, con la finalidad de incrementar la cartera de clientes que posee la

empresa, para asi ir posicionandose en la mente del consumidor, plataformas digitales
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y también tener una participacién mayor en el mercado nacional dentro de dicho rubro,
considerando que en los Ultimos afios el uso de la tecnologia es indispensable para la

gestion de cualquier empresa.
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