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RESUMEN

El marketing cuenta con diversas estrategias pgraseionamiento de las empresas,
con la aparicién de las tecnologias de informagi@omunicacion, el desarrollo de
las telecomunicaciones a nivel mundial y la glatzadion ha surgido la modalidad del
marketing en la web 2.0, utilizando herramientdestacomo redes sociales, de
mercadeo, correo electronico, entre otras, es lgosiby en dia mercadear y
posicionar productos en un publico que en Venezselaepasa el cuarenta por
ciento de la poblacién. Por tal motivo, esta inigesion se enfocd a desarrollar una
tienda virtual basada en estrategias de marketihgiéhiendo como caso de estudio
la empresa SUBLIMIC C.A., una entidad nueva dedicada comercializacion de
accesorios ligeros para damas de reciente creaoidbmuna imperativa necesidad de
posicionamiento en el mercado. El enfoque de lastigacion fue cualitativo, y la
investigacion fue de campo, se realizaron obsewmasi a cuatro tiendas virtuales con
productos similares a SUBLIMIC C.A., los principaleesultados obtenidos fueron
que la red de mercadeo mercadolibre proporcionaoreay herramientas de
interaccion digital con el cliente y promueve lamnsacciones electronicas
inmediatas, mientras que la red social instagrantiere la capacidad de colocar
descripciones pero su enfoque principal es hadafdtografias, lo cual permite
despertar el interés del cliente hacia los prodycdemas este Ultimo puede ponerse
en contacto con el vendedor via correo electréaitraveés del teléfono para solicitar
mayor informacién del producto, sin que esto signé un compromiso de compra.
Entre las recomendaciones se planted la formacapgcitacion a los empleados de
SUBLIMIC C.A. en redes sociales, de mercadeo y caben al cliente, la
diversificacion de medios publicitarios como vallagnaterial POP, el apoyo del
marketing en la web 2.0 con publicidad adicionalretles sociales como twitter o
Facebook, entre otras.

Palabras Clave Marketing 2.0, redes sociales, posicionamiento
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ABSTRACT

The marketing has several positioning strategiesisinesses, with the advent of
information and communication technologies, the eflgyment of global
telecommunications and globalization has emergedarform of web 2.0 marketing,
using tools such as social media, marketing, eraailpng others, is possible today
market and products in a public position in Venéaexceeds forty percent of the
population. Therefore, this research is focusedereloping an online store from 2.0
marketing strategies, taking as a case study thgpany SUBLIMIC CA, a new
entity dedicated to the marketing of light fixtudeslies recently created a pressing
need to market positioning. The research approashgualitative, and research was
field observations were made to four virtual storéth similar products SUBLIMIC
CA, the main results were that the network markgetools MercadoLibre provides
greater digital interaction with the client and mates immediate electronic
transactions, while the instagram social networksdnot have the ability to place
descriptions but its main focus is towards the pbphs, allowing arouse customer
interest towards the products, and the latter camact the seller by email by phone
to request additional product information, withowmplying a commitment to
purchase. The recommendations proposed educatibriraiming to employees of
SUBLIMIC CA social media, marketing and customerveee, diversification of
advertising such as billboards or POP materialsketig support in Web 2.0 with
additional advertising on social networks like teitand Facebook, among others.

Keywords: Marketing 2.0, social networking, positioning.
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INTRODUCCION

El mercadeo es una de las disciplinas mgagisativas en la industria de hoy en
dia. No existe ningun producto nuevo que vaya d&seado al mercado sin tener un
plan de mercadeo detras de su lanzamiento. Caugel del internet y la tecnologia
gue rodea a los consumidores, el mercadeo se toaobiigado a adaptar sus métodos
tradicionales para poder llegar a esos consumidgues estan mas cerca de los
medios digitales. Es por ello que nace el Marke®ifigque revoluciona por completo
la manera de comunicarse transmitir y recibir imfacion de los consumidores a
traveés de medios digitales. En la empresa SUBLIKMIE. se plantea la necesidad de
planificar el mercadeo de los productos a travéesienedios digitales, los cuales ha
utilizado para comenzar a posicionarse en el mercadlos articulos para damas,
especificamente en el ramo de la bisuteria, psredatas realizadas se han hecho sin

una planificacion adecuada, sélo utilizando lasedalinstagram

Venezuela es un pais netamente importadgopr ello que se hace referencia a
la empresa SUBLIMIC C.A que ha tenido auge conribistion de productos
importados, en el ramo de la bisuteria, y se enmen la necesidad de expandirse
como empresa; esta organizacién no consta de ngfdmocion ni publicidad es
por ello que se plantea desarrollar estrategiaketing 2.0 para innovar de esta
manera la promocion y ventas de sus productosgékste trabajo especial de grado
generara un aporte dentro de la empresa caso@yadue permitird la obtencion de
una mayor divulgacion de sus productos y el aumeletdas ventas, ya que se
generarian un conjunto de estrategias dirigidagsesoba promocion eficaz que
amparada en el marketing 2.0 permitiria llegar adllentes de una manera mas

directa en un tiempo real.
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Debido a los avances tecnoldgicos de hogliancada vez es mas rapido como
algunas técnicas o elementos se quedan obsoletossho ocurre en el mercadeo; el
cual debe estar en constante innovacion para abktaivel de las exigencias del
mundo actual, es por ello, que se pretende dissi@tegias de mercadeo acorde con
los progresos de la actualidad, debido a estog®ope usar el marketing 2.0.debido
a que es una tendencia de mercadeo novedosa, llsseuwgesarrolla en medios
digitales, y proporciona una comunicacion empréigate, cliente-empresa todo ello
para lograr el posicionamiento de la empresa araparicion de competidores

Con la finalidad de dar repuesta a lostolgs planteados en esta investigacion,
se establecen los contenidos en los capitulosaepe en el Capitulo | se ubica el
Planteamiento del Problema, Objetivos Generalesjet®bs Especificos y la
Justificacion de la Investigacion. En el Capituloesta comprendido el Marco
Tedrico con Antecedentes de la Investigacion \Blases Tedricas que proporcionan
soporte a esta indagacion. En el Capitulo IlIl, ugel el Tipo y Disefio de
Investigacion, Poblacion y Muestra, Técnicas deolRecion de Datos y Validez y
Confiabilidad. En el Capitulo IV se presentan lesitados de la Investigacion, en
el Capitulo V se plantea la propuesta de estratatganarketing en la web 2.0 de la
empresa SUBLIMIC C.A., y finalmente en el Capitid las Conclusiones y
Recomendaciones del estudio.

19



CAPITULO |
EL PROBLEMA

Planteamiento del problema

En la actualidad cada vez mas emprests eonscientes del poder del
mercadeo y el efecto que tiene en sus negocios.esstin fendmeno reciente y muy
poderoso debido a los avances tecnoldgicos, ehmsmao de este en conjunto con la
globalizacién; las compafiias que estas adquirirapasicionamiento o imagen de
marca en el mercado en el que participan, es forqge es necesario contar con
estrategias que permitan el accionamiento de lmgeptos que surgen dia a dia y de
esta forma enfocarse en conocer mejor sus progpes@or ello; que cada vez mas
empresas incluyendo nuevos empresarios estan dispua tomar papeles mas
activos con la promocion de sus productos. Unasl@lievas tendencias derivadas a
partir de la tecnologia y las telecomunicacionssglecomercio on-line, el cual ha
tenido un crecimiento acelerado en los ultimos dféas en todo el mundo, tal como
lo refiere Avila (2013):

En los ultimos cinco afos el comercio electronicazo un
auge que aun continda en progreso y; a pesar desia
economica mundial del 2012, la misma ano ha afectad
evolucion del comercio electronico, el cual ha olue
balances muy positivos. Segun los gerentes de sagpnga
consolidadas en la compra y venta en Internet, las
operaciones de comercio electronico estan dandelexes
resultados y cada vez son mas personas las quensanaa
esta modalidad de compra y venta (s/p).

Por lo antes expuesto, muchas de las sBuewapresas dedicadas a la
comercializacion de productos utilizan este mediomercio electronico) como

alternativa e incluso medio principal ofrecer lasnies y servicios objeto de su
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negocio. Uno de los aspectos esenciales para ¢emafmoceso de comercializacion,
es el mercadeo, que permite a las organizacione$randas caracteristicas de sus
productos o servicios para lograr que los clieatesulen sus necesidades de compra

con los mismos.

En el contexto actual de las empresatimedamental el factor denominado
comunicaciones integradas de mercadeo, el cuah egeuvestructurado que une todo
lo relacionado a la publicidad, las relaciones jmal| la venta personal y la
promocion de ventas; este factor permite fomergategias conocidas debido a que
son las tradicionales pero que son las mas imgedanla hora de dar a conocer los
productos en el mercadsegun afirma Kotler (2000:98), la promocion esclerta
herramienta del marketing-mix, incluye las distintctividades que desarrollan las
empresas para comunicar los meéritos de sus prayctoeersuadir a su publico
objetivo para que compren” en este sentido coneetadeo tradicional las empresas

pueden perpetuarse en la mente del consumidor.

El avance de la tecnologia lleva consigoogesos de transformacion y cambios
estos impactaron en los mercados, sus estructstes,productos o servicios,
obligando a los responsables de mercadeo a aelsaizontinuamente o corren un
riesgo alto de que sus decisiones 0 actos seaatumdo fracaso, teniendo que dar
paso a las nuevas condicionantes de los mercadd®yden dia. Estudiando al
consumidor la empresa podra identificar cuales & necesidades de los

consumidores para asi poder buscar la maneraidiasatlas.

En un pais donde la importacion cumple upepdundamental surge, la
competencia entre distintas empresas comercialiaadte productos importados va
en aumento debido a la demanda del pais. Tal y cafi@o Mendoza (2012:s/p) ex
presidente de la asociacion venezolana de exponesien la 68 Asamblea Anual de

Fedecamaras (AVEX) "Este afio vamos a romper latzade menos de mil millones
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de délares de exportacién, cosa que no sucedieerezela desde los afios .6B%
por ello que son cada vez mas las empresas cofiexd@as de productos

importados que se unen al mercado venezolano.

La empresa SUBLIMIC C.A. es una pequefaresg de reciente creacion,
dedicada a la distribucién de productos importatkobisuteria, constituida hace tres
meses siendo rentable para sus propietarios, awtotd presenta como obstaculo
para su expansion una cartera de clientes redu®talo a que no cuenta con
métodos de promocién de sus productos, conociemhdoivel competitivo del
mercado de hoy en dia ya no solo basta con temedad, disponibilidad y entrega
responsable, debido a que cual cualquier otra esapgue cumpla con estas
caracteristicas puede posicionarse en la distdbuatomercial de productos
importados. Es decir, el mercadeo de hoy permitevinoulo entre la empresa y
consumidor, donde este tiene la libertad de maaifesdles son sus necesidades y

demandas.

Es aqui donde la empresa se ve en la wecksie aplicar herramientas de
mercadeo, tomando en cuenta que la web causamgpacto en los consumidores se
percibe como lo mas adecuado aplicar en esta satiad marketing digital o
marketing 2.0, para poder posicionar a la empr&faL8MIC C.A. en una situacion
estable con una cartera de clientes sélida, es de& pueda lograr la fidelidad de los
clientes ya existentes, ademas de captar cada aszcompradores. Churchill y
Halpern (2001) mencionan lo importante que es mant@ los clientes y otros

aspectos relacionados:

La lealtad del cliente es un factor importante solet
rendimiento financiero a largo plazo. Las orgarizaes en
Europa, América y otros paises estan averiguandasigno
mantienen a los clientes satisfechos y lealespmapetencia
alejard a sus clientes. Pero los competidores ndasdnica

22



barrera para la retencion del cliente; no cumptn da
demanda de los clientes con respecto a la caligatbsl
productos y un servicio amigable y eficiente pueaiaribuir
también a la pérdida masiva de clientes (p. 5)

Con la cantidad de competidores en el ndeicka exigencia del publico se
incrementa, por ende la empresa esta obligadaaaersiun constante mejoramiento,
por lo que el hecho de no contar con una planificade mercadeo y publicidad
pudiese crear problemas para el adecuado posicienamy competitividad de
misma. Las opciones de mercadeo y publicidad quefreeen para los medios
digitales es muy amplia, de tal manera que exssokibilidad de aprovechar estos
medios para lograr la fidelidad de los clientesgaeat nuevos compradores y de esta
manera lograr un posicionamiento acorde con lagsniancieras de la Empresa
SUBLIMIC C.A., que a su vez le garantice la sulesista en el tiempo y el desarrollo

economico y comercial de la organizacion.

Debido a la situacion de control de dividakpais las empresas que se dedican a
la comercializacion de productos importados coeletesgo de no poder cumplir con
las demandas del consumidor oportunamente, esliporqee en los empresarios
surge la necesidad de conocer mejor al cliente asirgpoder crear un vinculo de
comunicacion entre ellos; ademas de diversificaofirta de productos con los
provenientes del mercado nacional, por tanto essaei©® aplicar un conjunto de
tendencias novedosas en materia de marketing,eqoerinitan llegar al consumidor
de una manera mucho mas eficaz y asi de este nooldo pumplir con las demandas

gue estos tienen.

Con el fin de poder tener una empresa wc@apetitiva en el mundo
actualmente, se plantea la investigacion dirigiddetectar las oportunidades de
desarrollo en el entorno del marketing 2.0, commgpal estrategia para el
posicionamiento en el mercado, mediante la fiddlidal cliente y la captacion de
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nuevos compradores ante las demas empresas ofederpeoductos del mismo ramo
de SUBLIMIC C.A. De todo lo anterior, surgen laguentes interrogantes que dan
origen a este estudio:

Formulacion del problema

¢, Qué caracteristicas tienen las tiendasialis que mercadean productos

similares a los de la empresa objeto de estudio?

¢, Cual es la situacion actual de la emprbgamde estudio en cuanto a Mrketing
2.0?

¢, Como se puede contribuir a nivel estratégion el posicionamiento de la

empresa objeto de estudio a traves del marketihg 2.

Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Disefar el concepto de tiendas virtuales aaég del marketing 2.0 para el

posicionamiento de la empresa SUBLIMIC C.A.

Objetivos especificos

Describir las caracteristicas de las tiendasiales con productos a mercadear
similares a los de la empresa SUBLIMIC C.A. en &\2.0

Describir la situacion actual de la empresaBEMIC C.A. en cuanto a

estrategias de marketing 2.0

24



Disefar estrategias de marketing 2.0 que ibaryn al posicionamiento en la web
2.0 de la empresa SUBLIMIC C.A.

Justificacion de la investigacion

Los medios digitales constituyen hoy en dia wportunidad invaluable para
desarrollar diversos negocios, desde finales ddétzada de 1990 la cantidad de
usuarios web que realizan compras a través de madligitales no ha cesado de
incrementar, por tanto es una de las tendenciasagler auge en los ultimos tiempos,
de alli la importancia de desarrollar la investigacsobre esta area como expansion
a las estrategias de mercadeo tradicionales, priopando a la sociedad un

conocimiento actualizado de acuerdo al desarretindldgico en avance.

El siguiente trabajo especial de grado geaema aporte dentro de la empresa
caso estudio ya que permitira la obtencion de ursyom divulgacion de sus
productos en funcion de tener una mayor propagamidnrespecto a la cartera de
clientes, ya que se generarian un conjunto detegitaa dirigidas o soportadas sobre
una promocion eficaz que amparada en un mercadgalddermitiria llegar a los
clientes de una manera mas directa en un tiempaueaofrezca un mejor servicio,

posicionandose en el mercado con un nicho estaddédo.

Entre los principales aportes que va a ywidesta investigacion a la
Universidad de Carabobo especificamente dentro add-dcultad de Ciencias
Econdémicas y Sociales, se van a generar una seffiemkeficios que van a permitir
desarrollar nuevos lineamientos dentro de lo que Iss nuevas tendencias de
mercadeo digital, especificamente en relacion adiméa de investigacion “Mercado
en el Desarrollo Integral de las Organizacionesé aqsta soportado sobre el

desarrollo de nuevas redes sociales y generariarosurabajos o nuevos productos
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gue van a permitir a los futuros licenciados patksarrollar trabajos especiales de
grado que permitan fortalecer esta teoria y pddead a un nuevo campo de trabajo

el crecimiento del mercadeo,

Para los profesionales que desarrollantgstiale investigacion, va a permitir el
crecimiento y la adaptacion a nuevas tendenciashgyeen dia estan marcando la
pauta dentro del mercado soportadas en tecnologéanpinandolas con tendencias
de mercadeo que anteriormente se hacian solametrevés de publicidades o
promociones en materiales estaticos, ahora se pueger de manera virtual y en un
tiempo real y esto va a generar un provecho taata [a empresa como para la el
entorno investigativo universitario, especificamentle los administradores
comerciales y aquellas otras profesiones relacemadon el mercadeo y la
competitividad empresarial, ya que va a permitineteun mayor crecimiento
sostenido y por ende aprovechar los nuevos elesente va a generar la misma
COmo mayores promociones mayor contacto con ehtelig tener una cartera mas

sélida de productos que permita tener una mayaicjpecion y captacion del cliente.

Para la autora, este trabajo le permitecejdn actividad investigativa. Ademas,
la produccién de conocimiento es un aspecto claa® gualquier profesional,
especialmente de los Licenciados en Administracibamercial, vinculados
constantemente a los procesos de cambios sodai@sismo, la investigadora puede
demostrar los conocimientos adquiridos en la teraatabordada, asi como
complementar los conocimientos adquiridos a nivalersitario con una experiencia

de la realidad.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO REFERENCIAL

Para poder orientar la investigacion selisxgn de conceptos y proposiciones
gue permitan abordar el problema; es aqui dondenabzan y se exponen varias
teorias, investigaciones, y antecedentes consioeradlidos y confiables. De
acuerdo a Hurtado y Toro (2001:89) “el marco tedms un compendio de ideas
respecto a una disciplina, organizadas para padender una informacion ubicada
de la realidad, y conseguir nuevos discernimientdsiontinuacion se presentan una
serie de elementos que conforman el Marco TeoreferBncial por el cual se guiara

la presente investigacion.

Antecedentes de la investigacion

Tomando en cuenta que la investigacion dieates un proceso metddico,
sistémico y continuo, se realiz0 la revision deetdos trabajos de investigacion
vinculados con el tema, por ser los que contiepent@s mas significativos recientes,

de los cuales se seleccionaron los que se menciooamtinuacion.

Barreto, J (2011), en su Trabajo Espe@aGdado tituladdel mercadeo social
como estrategia de posicionamientopara optar por el titulo de Magister en
administracion de empresas mencion mercadeo emiletdidad de Carabobo. El
principal objetivo fue determinar el posicionameel Diario Regional Notitarde.
Dicha investigacion estuvo enmarcada en la modaligiloratoria descriptiva. Los
datos obtenidos a partir del andlisis muestralicoah el posicionamiento del Diario
Notitarde frente a su rival mas cercano, el di&loCarabobefio, por tanto, las

estrategias planteadas en la presente investigastén orientadas a la propuesta del
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mercadeo social como factor importante para la ai@ntompetitiva, asi como

también elemento que permite una mayor identift@adiel usuario con el diario.

El aporte de la investigacion anteriormesg@alada, radica en la adopcion del
mercadeo como estrategia para el posicionamiemods uno de los objetivos
propuestos en la presente investigacion, lo queaskice en la posibilidad de un
posicionamiento de la compafiia. Esta investiga@émuy relevante ya que permite
a la investigadora familiarizarse y tener una vigievia del posicionamiento a nivel
de mercadeo, para poder indagar con mayor propieda&dca del mismo, y

acometerlo como una variable de investigacion.

Uribe, F (2010), en su Trabajo de Invesi@a titulado Uso de las redes
sociales digitales como herramienta de marketingrara optar el titulo de Doctor en
Creacion, Estrategia y Gestion de Empresas, en nwetsidad Autonoma de
Barcelona Espafia. Cuyo objetivo fue describir \lizamala forma como las empresas
emplean las redes sociales digitales dentro de stiategia de marketing. La
metodologia utilizada fue el estudio de casos. riAligis realizado sugiere que, a
pesar de que las empresas estdn comenzando sacidit, los resultados obtenidos
hasta ahora son excelentes, permitiendo pensagrgakfuturo su uso sera creciente

y determinante en la relacion entre las empresas glientes.

De la precedente investigacion se pueda@&ximportancia significativa para
los fines de este estudio, ya que se analizaneldssrsociales como estrategia de
marketing para la interaccion entre la compafiauy demandantes lo cual se
considera parte del marketing 2.0, esto sirve comayco de referencia en la
realizacion de la actual investigacion. Ademasguelrpo tedrico utilizado permitira a
la investigadora construir un esquema en estedeentbn una orientacion previa.
Asimismo, el marco metodologico de la mencionadeestigacion sirve como una
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estructura referencial para la construccion de doelstos aspectos en el presente

trabajo.

Vilar, D (2008), en su Trabajo EspecialG®ado tituladaMetodologia para la
gestion de proyectos regionales de mercadeo digitabn una empresa
transnacional de consumo masivgpara optar el titulo de Especialista en gerencia
de proyectos en la Universidad Catdlica Andrés ddlin su objetivo general se
planted disefiar una metodologia para la gesti@oralgectos regionales de mercadeo
digital en una empresa transnacional de consumo/maspo de estudio disefio no
experimental. En conclusion el disefio de la metmgial en el trabajo toma en cuenta
el ciclo de vida de un proyecto de mercadeo digiiaimodelo de trabajo de gestion
regional de proyecto y las necesidades especifimsdocumentacion de la
organizacion formando asi una metodologia compjet#®o con un modelo de
repositorio centralizado que le permito a la orgacibn mejorar el desempefio actual
de los proyectos con una disciplina de ejecucién yn futuro una formulacion mas
efectiva con base a experiencias previas estacgituae tradujo directamente en un
incremento de la eficacia de los proyectos reftigde en el éxito de las iniciativas

comerciales gque estos proyectos soportan.

La relacion que tiene con la investigaci@s, que el autor propone una
metodologia de gestién de proyectos de mercadtalligasandose en la necesidad
de actualizar las estrategias de mercado, pornio tsirve de ayuda, ya que en la
empresa SUBLIMIC C.A., se pretende desarrollar esncionadas estrategias de
mercadeo para ofrecer un mejor servicio y captaés clientes. EI modelo propuesto
sirve como un modelo referencial para la constdrcaiel producto final de la
investigacion, si bien no se pretende reprodu@daptar en este caso de estudio, a
nivel de estructura y estrategias utilizadas side mucho apoyo para dar
cumplimiento al tercer objetivo especifico de haeistigacion.
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Sojo, L; Zerpa, L y Peraza A (2008), enTsabajo Especial de Grado titulado
Estrategias de mercadeo que refuercen el posicion&nto de la empresa talleres
unidos productos de acero C.A.para optar por el titulo de Licenciado en
Administracion Comercial en la Universidad de Calab Su objetivo general
consiste en proponer estrategias de mercadeo fyeraen el posicionamiento de la
empresa Talleres Unidos Productos de Acero C.A @TKW). En marcada en una
investigacion de campo de caracter descriptiva.c@eluye que las estrategias
propuestas vienen a fortalecer las estrategiadasogue ya contaba la empresa, de
esa manera se aprovechan las oportunidades prsenta se refuerza el

posicionamiento en funcion de los fundamentos deaweo.

Derivado del antecedente previo, se puefiii una importancia significativa
para el presente estudio, ya que utiliza estratedea mercadeo que refuercen el
posicionamiento de la empresa en la cual se bgg@&dante investigacion, si bien no
estan relacionadas directamente con el tema deelilagk2.0, se aborda el nivel
estratégico de reforzamiento para el posicionamjelat cual contiene dos de la
variables propuestas en el presente trabajo. Adéeédsstrumentos de recoleccion
de datos son una buena referencia a tener en cpargaeste proceso en la actual

investigacion.

Mendoza, A y Vallejo, R (2008), en su Tiabde Curso Especial de Grado
titulado Andlisis de las estrategias de la mezcla de mercadenplementadas por
la empresa MEDELCA C.A. en su linea de productos adgazantes,para optar
por el titulo de licenciado en Administracion enUaiversidad de Oriente. En su
objetivo general sefiala analizar las estrategias lademezcla de mercadeo
implementadas por la empresa MELDELCA C.A. en suwedi de productos
adelgazantes. El estudio se realizd en una inaeshig descriptiva con disefio de

campo y documental. La investigacion permiti6 ewa@iar que estrategias de la
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mezcla de mercadeo ofrece productos de excelehtiadtay a un precio accesible,

disponibles en el mercado nacional.

Se evidencia la importancia para el preserdtudio, en la medida que se
analicen estrategias de mercadeo tanto para ehieerto de las ventas, participacion
en el mercado, y el posicionamiento. Esta combamaeis o que se conoce como
mezcla de mercadeo, actualmente muy utilizada gaegte aspecto desde el punto de
vista organizacional debe apreciarse de maneragraifesi bien es importante
descomponer el todo en sus partes, la vision di # través de la mezcla de
mercadeo permite trabajar varios elementos del me&mun solo accionar,

Guédez, C; Mogollén, W y Nieves Y (2008), =1 Trabajo Especial de Grado
titulado Disefio de plan estratégico de mercadeo para el cluke sub oficiales
(CLUSOFA), para optar al titulo de Licenciados en AdministstacComercial en la
Universidad de Carabobo. Su objetivo general ctadBisefiar un Plan Estratégico
de Mercadeo para el Club de Sub Oficiales (CLUSQRA)cado en Maracay- Edo
Aragua. El disefio de la investigacion se desaragido un proyecto factible basado
en un estudio de campo de caracter descriptivo ry &jmoyo en una revision
documental. Se recomienda evaluar de manera peaidddetallada las tendencias
promocidnales que surjan en el entorno mercadatgcoon la finalidad de implantar
los cambios que sean necesarios, mantener comigmoca@nstante con el publico

usuario a fin de establecer los ajustes que remjgienismo.

La precedente investigacion recomiendaarpresa la constante comunicacion
con los clientes; la cual tienen vinculacion conifgestigacion debido a que el
marketing 2.0 afianza las relaciones entre prodesty consumidores creando un
feedback entre ellos; ademas las bases tedridesdiis en esta investigacion, tales
como el mercadeo, el marketing, estrategias deadersirvieron de gran aporte para

el desarrollo de la presente.
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Bases tedricas

La investigacion requiere un sustento cpthed, por lo cual, es necesario un
conjunto de conceptos 0 proposiciones que constitayun enfoque para explicar el

problema planteado. Segun Bavaresco (2006):

Las bases tedricas tiene que ver con las teorias bgindan al

investigador el apoyo inicial dentro del conociniemel objeto de
estudio, es decir, cada problema posee algun nééetedrico, lo que
indica, que el investigador no puede hacer abstracpor el

desconocimiento, salvo que sus estudios se sopamt@ivestigaciones
puras o bien exploratorias (p. 64).

Es aqui donde el investigador busca la xioneentre las teorias para
responder a la interrogante del trabajo; tambi@ede que se utilicen teorias

novedosas todo esto surge segun el enfoque dedstigacion.

El marketing

Segun Kotler y Amstrong (2004:154) elrkeéing es “el proceso social y
administrativo por el cual los grupos e individsasisfacen sus necesidades al crear e
intercambiar bienes y servicios”. El marketing ilwara estrategias de mercado, de
ventas, estudio de mercado, posicionamiento deadeyentre otros. Frecuentemente
se confunde este término con el de publicidad, dsiegasta dltima sélo una

herramienta de la mercadotecnia.

En el mercado de las tiendas on-lineadetante existe un amplio crecimiento,
por la rapidez con la cual se han expandido lasotegias de comunicacion y de
intercambio de informacion en Venezuela. Ademasitiiean estos medios no solo
para vender, sino como estrategia alternativa dé&etiag mediante la publicidad en
la web. Por su proyeccion en otros paises, el magkéradicional mantiene una
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cuota importante, pero se expande hacia los meiéasronicos y el comercio on-

line.

Importancia del marketing

El Marketing proporciona herramientadaa organizaciones de bienes o
servicios para mercadear lo que pretende venderesplecto Giraldo (2005:79)
considera que “El Marketing permite realizar eemoambio voluntario y competitivo,
asegurando el encuentro de la oferta y la demd&rdau contribucion econémica nos
permite el suministro de variados bienes y sersi@domo alternativas para elevar
nuestra calidad y nivel de vida’. En este sentigb, marketing se utiliza
frecuentemente en el comercio electrénico para naej@ posicionamiento de las

marcas y productos en el mercado.

Las politicas de Marketing de las orgacianes estimulan el consumo,
facilitan la adquisicion de bienes y colocan a dssgén articulos que antes eran
inalcanzables. Sin embargo los criticos del Mamkeb catalogan como el corruptor
de la sociedad de consumo debido a las comprasiesam innecesarias y a la
sobredimensiones de las necesidades. En el casmatehdo de la bisuteria, el
marketing puede crear necesidades inexistentesseocohsumidores, por lo general
asociadas a atributos que no se encuentran ero@ligio directamente, sino con
campafas publicitarias que asocian personas #artistodelos), eventos (musica,
teatro, arte) e incluso en lo que se conoce comutura urbana (pseudo grupos
sociales, tribus urbanas, modas) con los produdtesidos. A pesar de todo esto, el

marketing beneficia al consumidor, el vendedocjudladano comun y corriente.
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Principios del marketing

El Marketing se rige por una serie de psasidentificadas por los estudiosos,
proporcionandole asi caracter teérico al compoedatoi de este fendmeno en la
realidad Kotler y Amstrong (2004) mencionan loszdprincipios del Marketing en
la actualidad:

* Principio nimero 1: Reconocer que el poder, alotene

el consumidor.

* Principio numero 2: Desarrollar la oferta apudtan
directamente sélo al publico objetivo de ese prtmuc
servicio

* Principio niumero 3: Disefiar las estrategias deketig
desde el punto de vista del cliente

e Principio numero 4: Focalizarse en como de
distribuye/entrega el producto, no en el produatsie

e Principio numero 5: Acudir al cliente para crear
conjuntamente mas valor: el rol de la empresa bizalo

* Principio numero 6: Utilizar nuevas formas deaalrar al
cliente con nuestros mensajes

* Principio numero 7: Desarrollar métricas y araliel

ROI (Retorno de la Inversion)

e Principio numero 8: Desarrollar marketing de alta
tecnologia

 Principio numero 9: Focalizarse en crear actigolRrgo
plazo

 Principio numero 10: Mirar al marketing como wua,
para ganar de nuevo influencia en tu propia emgpesz00).

En resumen, los autores consideran radwgnidor como el que tiene el poder
en las relaciones de comercializacion debido aeguél quien finalmente toma la
decision, es por ello que se debe desarrollardgatie los productos procurando que
sea esta decision del consumidor a favor de lodustos que ofrecen las empresas,
es de esta manera que hay que dirigir las estaatatf marketing en funcién del
consumidor.
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Posicionamiento de mercado

Las empresas deben estar conscientes plesltiva influencia que tienen las
estrategias de mercadeo en el éxito de sus adesdeestrategias que deben ir
completamente dirigidas a introducirse en la meéeteconsumidor, actor importante
a la hora de trazar estrategias que estén dirigidasrementar la productividad y la

eficiencia en la empresa. De acuerdo con Hoyos32€l(posicionamiento ocurre:

Cuando una empresa ha logrado generar una cartera
importante de clientes debe preocuparse por cadesy

esto se explica por una légica que parece conttedbay
autores que afirman que sostener un cliente vadequmta
parte de lo que vale conseguir uno nuevo. Por restolta
claro que toda empresa debe ademas de esmerarse por
conseguir clientes, debe hacer un esfuerzo muyretmnpor

no perderlos, es decir que debe fidelizarlos, sstdogra
mediante programas orientados especialmente a este
proposito, a estos de les conoce como programas de
fidelizacion (p. 54).

La caracteristica mas importante del posamgiento es que la empresa logra
entrar en la mente del consumidor y fijar soOlidateeal producto que ofrece,
garantizando la fidelidad del cliente, estando ieoltf de que no se ira a escoger a
productos de la competencia.

Pasos para el posicionamiento
Toda técnica de requiere una serie despgee constituyen un proceso. Los
tedricos en Marketing de cual se ha tomado a P@@28) haciendo un resumen

analitico, indica que existen siete pasos fundaatesipara posicionar una marca o
un producto, los cuales consisten en los siguientes
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1) Segmentar el Mercado: consiste en agrupar gdbtsnciales consumidores en
grupos que claramente se diferencien unos de pém@sque muestren cierto grado de
homogeneidad dentro del grupo. En otras palabras,trata de identificar
consumidores que tengan preferencias similareg sitragrupandolos en un grupo
con preferencias suficientemente distintas de ajropos. Esta segmentacion puede
ser de tipo sociodemografica, conductual o psidmgrdEsto permite diferenciar las
estrategias de posicionamiento claramente, si dereguabarcar uno 0 varios
segmentos del mercado, o el fortalecimiento de dmatgia de marketing en

determinados consumidores.

2) Seleccionar el segmento objeto: Después de denexgtacion del mercado la
empresa debe escoger cual segmento es mas atmpatevau producto, no tratando
de abarcar todo y clasificandolo de acuerdo a soesidades y a los atributos que se
ofrecen. Esto les permite a las empresas no dapsus esfuerzos de marketing en
acciones sin direccion y con espectros de alcanperi®res o inferiores a los

requeridos por las metas organizacionales de posigiiento.

3) Determinar el atributo mas atractivo: El sigtéepaso es determinar qué atributos
son importantes para el segmento objetivo y conéngsosicionados los productos
de la competencia en la mente del consumidor, asialegir un “hueco” donde

ubicar nuestro producto. Después de una invesfigat® mercado se determina qué
atributos los consumidores en el segmento elegdsideran importante a la hora de

comprar un producto.

4) Crear y testear conceptos de posicionamientca Ravar a la practica este
posicionamiento y su ‘“razon para creer’ generalmesé desarrollan varias
alternativas que se testean con consumidores @onss de grupo y/o estudios
cuantitativos). Con estas pruebas se afina el ppadesta lograr el 0ptimo de cara a

comunicar el posicionamiento con todas las hernatageal alcance de la empresa.
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5) Desarrollar un plan tactico para implantar elsiponamiento: Con el
posicionamiento 6ptimo en un papel, llega la hoe disefiar un plan de
comunicacion que lo transmita y lo fije en la meimale los consumidores, para que
cuando tengan que decidir sobre qué marca conlpragye se promocione sea la
elegida.

6) Disefar un plan de evolucion hacia el posiciaeato ideal: En muchos casos la
asociacion entre marcas y atributos ird cambiamdel éiempo debido a reacciones
competitivas, el lanzamiento de nuevas marcaspdiadn de nuevas tecnologias
gue permitiran satisfacer nuevas necesidades @weamevos atributos) o inclusive
por la elevada sofisticacion de los consumidores ichh demandando atributos de
mayor orden. Por esa razdén, la empresa debe prewvar evolucion de su

posicionamiento hacia niveles superiores, y traba@ivamente para liderar esa

transformacion y no depender de la competencia.

7) Crear un programa de monitoreo del posicionaimie@on cierta frecuencia se
debe controlar cdmo evoluciona la asociacion dedeca y sus competidores con los
atributos claves en la mente de los consumidorgs. & realiza con cuestionarios o
entrevistas a un nimero estadisticamente repréisentte consumidores con una
frecuencia que tipicamente es trimestral o bianuglye como minimo debe hacerse
cuando hay discontinuidades en el mercado (pota@zamiento de nuevas marcas,

avances tecnolégicos, etc.).

Bases para el posicionamiento

Para que las empresas logren posigenan los mercados metas y en las
mentes de los consumidores debe fundamentar sateggér en una base que les

permita, ademas de posicionarse, mantener ladatélie los clientes. Segun Lamb,
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Hair y Mc Daniel (2008) las empresas usan divebss®s para el posicionamiento,
entre ellas las siguientes:

*Atributos: Un producto se asocia con un atributo,
caracteristica del producto, o beneficio para esamidor.
*Precio y calidad: Esta base de posicionamientadgbaga
hincapié en el precio alto como sefial de calidddstaque el
precio bajo como advertencia de valor.

*Uso o Aplicacion: Resaltar usos o aplicacionesdpuser un
medio efectivo para posicionar un producto con los
compradores.

eUsuario del producto: Esta base de posicionamisattirige

a un tipo de personalidad de usuario.

*Clases de producto: En este caso, el objetivoistenen
colocar el producto en asociacion con una categairigcular

de productos.

*Competidor: El posicionamiento contra los competd es
parte de cualquier estrategia de este tipo.

*Emocion: El posicionamiento que usa la emociéerdeca

en como el producto hace sentir a los cliente29p.

Metodologia del posicionamiento del mercado

Para lograr un posicionamiento efectivoeemercado se hace indispensable
gue las organizaciones realicen un conjunto despesn el objeto de orientar los
procesos operativos y administrativos a las exigsnde los consumidores y/o
usuarios. En tal sentido, Kotler y Amstrong (200djlica la metodologia del

posicionamiento, la cual se resume en cuatro @Hcgs basicos:

 Identificacion del mejor atributo en los prodwty
servicios ofrecidos.

» Conocimiento de la posicion de los competidores e
funcion a ese atributo.

» Decisién sobre la estrategia en funcion de lastajas
competitivas.
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» Comunicacion del posicionamiento al mercado eesade
la publicidad (p. 201).

Por otra parte, Stanton, Walker y Et200(7:438), expresan que “hay que
tomar en cuenta que el posicionamiento exige qdestdos aspectos tangibles de
producto, plaza, precio y promocién apoyen la tsgia de posicionamiento que se
escoja”. Es por eso que consideran que para cangpétaves del posicionamiento
existen tres (3) alternativas estratégicas:

Fortalecer la posicién actual en la mente del gondor.
» Apoderarse de la posicion desocupada.
» Desposicionar o reposicionar a la competencia.

En resumidas cuentas, el procedimienta pansolidar el posicionamiento en
el mercado implica que las marcas determinen Ipschss particulares de cada una
gue se ofrece para identificar cuéles son los e que los distinguen de sus
competidores y, de esa manera, establecer lasegitisapara captar la atencion de
los consumidores que afiancen la posicién acteah@emente ya sea tomando parte
de la demanda insatisfecha o del posicionamientipamto por los competidores, lo
cual seria determinante para ampliar y aumentgyokicion en el mercado en

determinado momento.

Mezcla de mercadeo

La mezcla de mercadeo es un conceptofagel adoptado alrededor de los
afos 70’s que se populariza la clasificacion de digsnentos en cuatro factores
precio, producto, plaza y promocion. Las cuatro Ram sido dominantes en el
mercadeo. Segun Kotler y Armstrong (2004) definermlezcla de mercadotecnia

como:
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El conjunto de herramientas tacticas controlables d
mercadotecnia que la empresa combina para produaeir
respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa pleder

para influir en la demanda de su producto (p.63).

En sintesis, la mezcla del mercadeo esrgunto de herramientas tacticas de la
mercadotecnia, en la cual, las estrategias sefdramn en programas concretos, que
una empresa pueda llegar al mercado con un prodatigfactorio de necesidades y
deseos de los consumidores, con un mensaje apoopiad sistema de distribucion
gue coloque el producto en el lugar correcto ehngnanomento mas oportuno, esto
lo utiliza para lograr un determinado resultadoetanLas mismas se soportan en las

4 P’s del mercadeo que se describen a continuacion.

Producto: Es el paquete de beneficios qoibeel consumidor cuando compra,
estos se pueden presentar de manera tangible rgilvia con caracteristicas de
disefio, color, tamafio, precio y marca. Segun Stat@tros (2007:34) definen al
producto como “el conjunto de atributos fundamenéadte unidos en una forma
identificable. Cada uno de estos atributos sorcautires de preferencia y gustos de

los consumidores”.

El precio: Es la valoracion en términos etanos que estima un cliente a un
producto o servicio determinado; las decisioneseseb precio son de importancia
capital en la estrategia de marketing, las orgaonas al momento de establecer el
precio, toman precauciones, ya que los consumidpresiarios perciben los precios
bajos como indicadores de calidad, lo que reperuéemarca y la permanencia en
los puntos de ventas es por ello que el precio @uepercutir en la sensibilidad del
cliente.
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La Plaza: Consiste en hacer llegar el prmdhacia el mercado meta, incluye
factores como la promocion del producto, almaceeataiy proceso de distribucion;
todas las organizaciones ya sean de produccionodieigios tangibles o intangibles o
la distribucién de los mismos, tienen interés en dacisiones sobre la plaza, o
también llamada canal, sitio, entrega, distribucidibicaciéon o cobertura; la venta
directa ciertamente es el método mas frecuente psleanales mas cortos, pero

muchos canales de servicios requieren de uno mtmediarios.

Un intermediario es el duefio del productadguieren derechos del producto
gue estan distribuyendo y que ayudan a comeraiplp otro lado el canal de
distribucion es el conjunto de personas y empresagprendidas en la transparencia
de derechos de un producto al paso de este alqgoodal consumidor o usuario de
negocios final. Estos canales son:

a) Venta directa: la puede realizar el cliente yendmdeé el proveedor del
servicio, o el proveedor del servicio yendo dondgiente.
b) Venta a través de intermediarios: estos puedenagentes, concesionarios,

intermediarios institucionales, mayoristas 0 mistas.

La promocion: Es una herramienta fundaneae el logro de objetivos en los
diferentes departamentos de mercadeo de las oag#omes, consiste basicamente en
cuatro formas tradicionales de tal manera que pudllar a las ventas estas cuatro
variables se construyen alrededor del conocimierbaustivo de las necesidades del

consumidor. Estas formas son:

a) Publicidad: cualquier forma paga de presentaciopearsonal y promocion de
servicios a través de un individuo a la organizaciéseada.
b) Venta personal: Es la presentacion personal decges\en una conversacion

con uno o mas futuros compradores con el propdsitoacer ventas
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c) Relaciones Publicas: estimulaciéon no personal deadda para un servicio 0
producto obteniendo noticias comercialmente immbet acerca de este, en
cualquier medio obteniendo su presentacion faverablalgin medio que no
esté pagado por el patrocinador del servicio.

d) Promocion de Ventas: actividades distintas a ldigdhd, venta personal y
relaciones publicas; que estimulan las comprasoslelientes y mejoran la

afectividad del consumidor.

Actualmente las empresas se han visto enefssidad de adaptarse a la
evolucion tecnolodgica y realizar inversiones enadedlo y tecnologia para llegar a
sus clientes a través del internet y las llamaéddss sociales, con la finalidad de

llegar a un publico més diverso, cambiante y global

Internet

La Real Academia Espafiola (2010:205)nde& Internet como una “Red
informatica mundial descentralizada, formada por clanexion directa entre
computadoras y ordenadores mediante un protocgdeced de comunicacion”.
Internet en sus inicios fue un proyecto al que pdeaian acceso, pero con el pasar
del tiempo se ha convertido en un medio mas adegsibcual al estar en constante
evolucion apunta a convertirse en el principal e comunicacion masivo de un
futuro cada vez mas proximo. Asi lo aseguran Lag8lalazar (2007:49) afirman que
“dia a dia mas usuarios se integran al uso denestiéo como recurso ya no sélo de

informacién sino también de entrenamiento”.

Ryan (2010:67) menciona que al coneetarka red, los usuarios pueden tener
acceso a otros medios de comunicacion que hacéafesia impensable tenerlos al
alcance de un clic”. Hoy en dia es posible accadsaticulos de prensa, programas de
television y radio, peliculas, video-juegos, emtt®s. Internet sin duda ha cambiado
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los habitos de conducta de los seres humanos idbanvolucrando herramientas y

plataformas que mejoran la calidad de vida de lissnos.

Redes sociales

Son sitios de la web que proporcionan s@wide comunicacion o interaccion
social a estructuras compuestas de grupos de psrikmcuales estan conectados por
uno o varios tipos de relaciones, parentesco, {egem intereses comunes 0

conocimientos. Tal cual resefia Gallego, (2010neefed social como:

El conjunto de individuos que se encuentran refedos
entre si. En el ambito de la informatica, la redialohace
alusion al sitio web que estas personas utilizaa ganerar
su perfil, compartir informacion, colaborar en kngracion
de contenidos y participar en movimientos socialess
relaciones de los usuarios pueden ser de muy divedole,
y van desde los negocios hasta la amistad (pag. 176

Es decir es un grupo de personas intenadtugor medio de la web que se
conectan con otros individuos debido a que tiersmaoteristicas similares donde
tiene lugar encuentros sociales y se manifiestan pieferencias, tendencias e

individualidad a los sujetos conectados mediant@saciones en tiempo real.

Esto supone que las redes sociales son ridades virtuales donde sus
integrantes pueden interactuar interactian coropassalrededor del mundo con los
cuales encuentran gustos o intereses en comunésn@onamiento se realiza como
una plataforma de comunicaciones que permite \@nquente que se conoce 0 que
desea conocerse, y ademas les permiten compaudnsas, como fotos y videos, en

un lugar facil de acceder y administrado por lasai®s mismos.
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En los dltimos afios las redes socialesdasado impactos a nivel mundial,
debido a que en un principio fueron disefiadas @@ vinculos entre las personas,
hoy en dia es visto como algo mas poderoso; coma @mbito educativo donde ya
existen redes sociales exclusivas para que pued@mder alumnos y profesores de
manera online; también esta el ambito de recungogmhos exactamente en el area de
seleccion y reclutamiento de personal es aquiatilicada vez como herramienta de
eleccién la red social llamada linked id la cualresaliza por las publicaciones que
realizan sus usuarios por este medio; y como estéer infinidades usos que se le
puede atribuir a las redes sociales; cabe destacat mercadeo se ha desarrollado
una teoria derivada Unica y exclusivamente a la@ga de las redes sociales la cual
es marketing 2.0 donde expone como utilizar laggesbciales para la venta de

productos; y es la teoria principal de esta ingaston.

Nociones de la web 2.0

Para los autores Cobo y Pardo (2007:5f))raentan que “el término web 2.0 es
un fendmeno tecno-social que surge a mediadosQfd&, 2ero no es sino a finales
del 2006 cuando logra su maximo rango de populdridpareciendo en las portadas

de los principales medios mundiales”. Ademas CoParglo (2007) manifiestan que:

El éxito de la web 2.0 se debe a gran medida pddaa@dn de

las aplicaciones interactivas como Wikipedia, Yobodu
Flickr, Blogger entre otras; y de la sobreoferta gitan
cantidad de herramientas disefiadas para captarnasaae

no solo reciben informacién sino que a su vez son
transformadores de ideas que benefician a la oaldad.

(p- 4)

En la llamada web 1.0 la comunicacion s&idi a una sola via, es decir, los
usuarios ingresaban a un determinado sitio web njate a su disposicion
determinados contenidos multimedia pero solo podismalizarlos, simulando una
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especie de pantalla de vidrio ya que o habia fatengetroalimentar esa informacion.
Por el contrario la web 2.0, la red digital se dgerte en una plataforma construida
por los propios usuarios, son ellos quienes ppeitly complementan abiertamente la

informacion y el contenido.

En esta nueva plataforma web los usuéieagn diversas opciones disponibles,
bien podrian participar de forma tradicional y pasvisualizando los diferentes
contenidos, o por otro lado, podrian interactuar folena activa, generando y
aportando contenidos que automaticamente estasfordbles y de forma gratuita
para otros usuarios. O’Reilly (2005) comenta quest@x siete principios

constitutivos de la web 2.0:

La web como plataforma: que permite que las hesatas y
los contenidos estén en la propia web, disponilplasa
cualquier usuario en el momento que deseen.

El aprovechamiento de la inteligencia colectiva: quee el
usuario no es solo espectador, sino que tambiémigpod
participar, transformar y completar el contenidmodal.

La gestion de la base de datos como competendieab&s
valioso de las aplicaciones que funcionan en eapte de
plataforma tiene que ver con la cantidad de datespgeden
rescatar de sus usuarios, ya que son ellos mismeses
proporcionan esa informacion.

El fin del ciclo de las actualizaciones de verssrge
software: las versiones constantemente se estaaliaahdo,
se transforman en prototipos en versiones beta@otimlas
en linea, de forma que las herramientas se mejoran
constantemente y sin costos adicionales para sLoaidor

Los modelos de programacion ligera junto a la bédgule
la simplicidad: se busca evitar las excesivas déf$pamones

y funciones del software empaquetado, pensandoaen |
inclusion del usuario como generador de contenidos.

El software no limitado a un solo dispositivo: jm®ductos
de la web 2.0 no se limitan a las computadoras madks,
también existen una gama de productos de tercesxa@on
que integran las aplicaciones de esta plataforgitadi
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Las experiencias enriquecedoras de los usuariossesl
creadores de contenidos, éstos comparten y nuseivez de
informacién relevante a otros que también participa el
proceso. (p. 7)

Cobo y Pardo (2007:15) afirman que: “Lebvi2.0 no es otra cosa que la actual
fase del proceso evolutivo que ha desarrolladaretecuya caracteristica principal
es el toque social, en el cual cada persona gaatmor desarrollar contenido que sea
Gtil para una gran masa de usuarios”.

Marketing 2.0

En el mercadeo tradicional o marketing &r@n las compafias las que se
encargaban de identificar las necesidades delteliestudiar el mercado, transmitir
la informacién y las especificaciones del produgiero en vista de que eran muchas
compafias las que se hacian llegar al consumidkte, ®rminaba saturado de
informacion y sin poder entender cual era el promlocservicio que mas le convenia;
en este tipo de mercadeo solo existia una line@odeunicacion; Este metodo
consistia en gritar y medir, es decir, las socieda@jecutaban jornadas de
comunicacion intensa y se media los resultados sgielograban con los

consumidores.

El marketing 2.0 de acuerdo con Rodrigu2@01:18) “revoluciona por
completo la manera de comunicarse con los consuasdoimplica una
transformacién como tal a la hora de transmitir sag#s como también a la hora de
diseflar estrategias”; este mercadeo consiste encomzersacion entre clientes-
compafias y compafias-clientes. Es aqui donde dosumidores intervienen
directamente en la definicion de la estrategia esgiial y en la forma en que la

empresa se relaciona con sus compradores.
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Esta modalidad representa un cambio dram&it beneficio tanto para los
consumidores como para las empresas en su prodesmompra-venta de bienes o
servicios. Este proceso puede ser realizado indeg@emente de la publicidad y
campafas de marketing, aqui los clientes son lesagnan las decisiones, basandose
en mensajes que manifiestan otros consumidoregpgpercionan informacion del
producto, estos otros demandantes pueden ser anugogafieros, conocidos o
familiares; se puede decir que esta nueva modalidadambiado los roles del
marketing.

Rodriguez (2001:19) indica que “el Markgti0 esta basado en un contenido
gue es usado como combustible para conversaciodesigiones de compra, de tal
manera que los clientes diagraman sus propias uiaonks”. Este método obliga a
las empresas comercializadoras a estar en cortontacto con el marketing 2.0 para
asi poder informar a sus clientes de sus nuevas,ide esta manera se muestra una
cara innovadora y que sus consumidores vean gae abtertos a nuevos cambios;

creando de fuertes interacciones entre empresantely compariia con el mercadeo.

Redes sociales en la web 2.0

Segun Marker (s/f) asegura que:

Aunque para la mayoria de las personas las redegesoson
herramientas de la web 2.0 de data reciente, ltooss que

su origen y desarrollo se remonta a mas de unaldée&e
conoce que éstas han estado presentes y en censtant
evolucion desde el afio 1995 cuando el uso de Ekitern
comenzaba a masificarse. (p. 2)
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Para Zamora (2006:31) comenta que “ledes sociales son formas de
interaccion social, que permiten el intercambidvacentre personas y grupos. Las
mismas involucran a conjuntos de usuarios que ridne mismos pasatiempos,
inquietudes y necesidades, y se organizan paragatesus recursos”. A través de
éstas el emisor puede comunicarse con su audigntdaretroalimentacion es casi

inmediata lo cual destaca un valor agregado decalidad.

Martinez (2009:3) afirma que Marshall IMban no se equivocé en su
prediccion hace varias décadas atras: “Uno de utsrds aspectos clave de la
publicidad es lo hecho a medida’. Las redes saxiaettan como medios
multiplicadores de este efecto de manera que sgepestableces una comunicacion
personalizada con una determinada audiencia, ysguelataformas de contenido
gue segmentan a su publico de acuerdo a diversastedsticas. Marker (s.f: 4)
manifiesta que “Estas redes de interaccion ofracgus usuarios un lugar comuan para
establecer constantemente comunicacion”.

Randy Conrads es considerado el pionero deetiss sociales, ya que para 1995
desarrollé el sitio web, Classmates.com: un esgdigital que permitia la posibilidad
de que diferentes personas del mundo pudieran rmergécontacto con sus antiguos
compafieros de clases independientemente de questnvieean en el mismo

territorio. Marker (s.f.) confirma que:

Esta idea original con el pasar de los afios fueacalo auge

en Internet. Para el afio 2000 comenzaron a suugivas
sitios en la web que ofrecian la oportunidad deraucion de
contenido dentro de lo que se denominaban para ese
momento como circulo de amigos. (p.5)

Tres afios después ocurre la mayor explosiomasieedes sociales. Para ese

momento ya estaban activos sitios como MySpacenésier, entre otros. Estos
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captaron la atencion de los usuarios Yy fueronglos abrieron camino a las que
actualmente son las méas populares: Facebook, Twit¥ouTube y recientemente

Instagram.

Comercio electrénico

La tecnologia hoy en dia ha tenido ingm@ositivos para todos los sistemas
en torno a las personas, desde los hogares hasiadlestrias y organizaciones, en
diferentes ambitos tales como operaciones finaagieservicios de seguridad,
comunicacion sincronica y asincrénica en sus diteseaplicaciones, entre otros. En

este mismo orden ideas, Rodriguez (2001) sefiala que

La posibilidad de interaccion entre mas equiposolircrar

procesos de negocios y disparar una serie de evemby

cercanos a los que ocurren en tm@saccion mercantidel

mundo real fue lo que dio origen al término y cqtoede

comercio electronico. (p.6)

De manera que este concepto conllawaaaaplicacion generada por eventos

financieros aplicado por personas en equipos cadesten red, con la vision de
negocios dentro de la cotidianeidad. Esta aplicaigdmada comercio electronico,

segun Rodriguez (2001) se define como:

La actividad de compra y venta de bienes y serviaitraves
de la Internetdonde las transacciones consisten del
intercambio de una serie de documentos electronigees
llevan informacion de los elementos negociadoasio de
los procesos, areas y personajes involucrado8) (p.

De lo mencionado anteriormente, el amineelectronico permite realizar
transacciones via web con el fin de intercambiaerdbs instrumentos que poseen

informacion para agilizar procesos de negocios.
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Definicién de términos basicos

Cliente: Es el individuo o compafia que dependiendo de sussidades y gustos
adquiere bienes o servicios para el mismo, o p@oasojeto; de forma voluntaria y
por medio de una convenio monetario y es la razgrigocual se comercializan los

bienes y servicios.

Comercializacion: Es la accién de vender un producto, lo cual es ktam
fundamental de una empresa; su faena comienza desdsale del productor hasta

gue llega al consumidor.

Competencia: Es la rivalidad que puede existir entre una o ma&sgmas con
respecto a conseguir una misma cosa 0 meta, puedie eentaja dependiendo que
tan bien domine su accion un contrincante con s otro. En el caso de empresa
sucede cuando existen varias que producen produgt@des o similares y su

finalidad comun es crear posicionamiento de supediias.

Competidores: La palabra competidores en el marketing se refieta empresa
como individuo que satisface una demanda ajena tataas de las otras sociedades
en el mercado que fabriquen, comercialicen o bdisgan productos similares o

iguales.

Comunidad Virtual: Es el aglomerado de personas que se agrupan segun s
preferencias, creencias, tendencias, conocimignébgspacio donde se convocan no

es un espacio fisico, sino virtual como lo es tarimet.

Distribucion: En los negocios se refiere a el conjunto de actoed relacionadas

gue se realizan para llevar un producto desdeogkpdor hasta el consumidor.
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

El marco metodoldgico es el procedittvea seguir el cual hace referencia a
diversas técnicas con las cuales se desenvolvérabejo de investigacion, procura
tener informacion relevante para ser utilizadosnade llevar a cabo el objetivo
planteado. La investigacion cientifica segun laingefArias (2006:18) explica el
marco metodolégico como “el conjunto de pasos,itésny procedimientos que se
emplean para formular y resolver problemas”. Enesia la metodologia es el

conjunto de pasos que realizara el investigada paponder el problema.

Tipo de investigacion

Las investigaciones se rigen por ciertasmas derivadas de un modelo o
paradigma cientifico, que conforma una serie decqaionientos que guian los
estudios. En la actualidad, las Ciencias Socialesegn varias metodologias
cientificas, vélidas y pertinentes segun el objiet@studio y el ambiente que rodee el
mismo, sin embargo la mayoria de ellas estdn at@xia dos grandes corrientes

epistemoldgicas, como lo son el paradigma cuantitgtel cualitativo.

En el caso de esta investigacion, se toorao pertinente el enfoque el
cualitativo, el cual Hernandez, Fernandez y Bapt{®@010:354) define como el
“conjunto de operaciones, estrategias y tacticasefjinvestigador realiza antes y con
el fendmeno en estudio en relacion a las operagiqoe le otorga el mismo”. Del
mismo modo, Austin (2004) menciona que “el paradigoualitativo aparecié
presentando al mundo como una estructura en mavioji€ambiante y lleno de
dinamismo, en donde las personas son concebida® egentes activos en la
construccion de las realidades que se presentarsel@cciona este enfoque, porque
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la presente investigacion describe una actualidadce@nstante evolucion, con

particularidades que se modifican constantemente ghocomportamiento y la

actuacion de sus protagonistas, la tecnologia gntrno del marketing 2.0 y las

redes sociales En el siguiente grafico se presdagprincipales caracteristicas de

este estudio, bajo el enfoque cualitativo:

Cuadro 1

Enfoque paradigmético de la investigacion

Enfoque de la investigacion

Construccion conceptual a traves de

a
descripcion de los fendmenos

Paradigma Cualitativo estudiados, mediante caracteristicgs,
atributos, y particularidades Unicas|
Técnicas Indagacion y registro de las

Recoleccién de

sociométricas

caracteristicas de las variables

datos (Observacion estudiadas por parte de la
descriptiva) investigadora
Tiendas virtuales Objetos con las caracteristicas de
Unidades a que utilizan el estudio definidas en el planteamiento
investigar marketing 2.0 en las del problema y los objetivos de
redes sociales investigacion
MercadoLibre.com e
Instagram.com
Categorizacion Se parte de la percepcion que la
Andlisis de (Analisis de realidad ofrece, es un proceso
resultados contenido e inductivo, implica un esfuerzo de

interpretacion de los interpretacion de la conciencia sensiple

resultados de la
observacion)

de la investigadora.

Fuente: Ojeda (2013 a partir de Camejo y Gonz&ieaq)

Justificacion del paradigma cualitativo en la invesgacion

Los fendmenos sociales tienen caracteristieas complejas, ademas se originan

en un mundo cambiante, donde el conocimiento sstree a partir de abstracciones
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empiricas. Ciertamente, la ciencia social implicaesfuerzo mayor, consiste en no
s6lo quedarse en empirismos, sino en estudiarvaéstrde métodos definidos los
hechos que se generan a partir de la interaccidosdactores y su entorno. Para tal
fin, el abordaje de esta investigacién consisteeermstudio de fenbmenos pero
analizando sus cualidades y caracteristicas, pomiede lado los aspectos
cuantitativos para profundizar una realidad cuyagejidad hace necesario un
planteamiento mas hacia los hechos y su desaral®,hacia las estadisticas que
pueden arrojar. En este sentido, Cerda (1999:14)icex que la metodologia

cualitativa “hace referencia a caracteres, atriyuésencia, totalidad o propiedades,
gue a la postre se creian que podian describirprorder y explicar mejor los

fendmenos, acontecimientos y acciones del grupalsoadel ser humano”.

La metodologia cualitativa tiene ciertos eletos que la hacen claramente
diferenciable de los métodos cuantitativos, se tifiesn ciertas caracteristicas
relevantes que se presentan a continuacion comeeetes referenciales a tener en
cuenta en esta investigacion, a partir de Hurta@o%):

a) Se hace énfasis en la esencia y naturalezesderdmenos
y su nocion de realidad se desprende de los walore
significativos que cada persona le da a una detedai
interpretacion, a traves de la interaccion logioa tas demas
personas y con esa realidad. Por esa razon latigaesn
cualitativa es inductiva y el disefio de la investign tiene
que ser muy flexible, por ello, el investigadoo trata de
producir al objeto estudiado en magnitudes estsgcheno por
el contrario lo muestra desde una perspectivpddiaa.

b) Existe una interaccion muy dinamica entre eégtigador y
el objeto — sujeto investigado, en el caso de ieg&stigacion
son objetos (tiendas virtuales). Es el resultade uwha
dialéctica entre el sujeto (sus intereses, val@regncias entre
otros) y el objeto de estudio.

c) En la metodologia cualitativa se trata de maertah objeto
investigado en su propio marco de referencia, es,dn su
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ambiente natural y respetando las modificacioneslade
variables que lo afectan.

d) El objeto de estudio no posee una sola dimenssén
estudiara de manera integral ya que tiene que eeruna
vision totalidad.

e) La investigacion no se inicia con un planteatoien
hipotético, ni siquiera se presumen ciertos redakarequiere
de un acercamiento permanente de reflexion debtigazor y
del objeto — sujeto de la investigacion.

f) La investigacion cualitativa, utiliza innumerablfuentes y
técnicas de investigacion, y su base es interpratata que la
misma trata de desentrafiar y codificar cualqtipy de
significados de los hechos y no simplemente desceb
fendémeno (p. 128-129).

Todas estas caracteristicas es nécesaerlas en cuenta durante todo el
proceso investigativo, es por ello que el preséateajo se plantea con flexibilidad
metodoldgica y tedrica en su construccion, es demir la medida en que se
investiguen los hechos se podra cambiar, ampliegdocir el marco teorico, del
mismo modo los métodos de analisis deberan adeptalss requerimientos de los

datos obtenidos de acuerdo a su naturaleza, pridaohg caracteristicas especiales.

Por otra parte, el nivel de la inigestion se refiere al grado de profundidad
con que se aborda un objeto de estudio. Segun hEpaFernandez y Baptista
(2010:80), un estudio descriptivo “consiste en descfenOmenos, situaciones,
contextos y eventos detallando como son y como a@fiestan”, de acuerdo a los
objetivos especificos de la investigacion se pdeeatescribir las caracteristicas de las
tiendas virtuales a observar, ademas de la sitnagitual en cuanto a marketing 2.0
de la empresa SUBLIMIC C.A, por lo tanto ya queagson las principales variables
de la investigacion y van a ser tratadas analigcaendescribiéndolas, se considera

este estudio de un nivel descriptivo.
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Disefio de la investigacion

El disefio alude a la fuente de moubn de datos, en el caso de esta
investigacion se enmarca dentro de un trabajo epeade acuerdo con lo expresado
por Hurtado, (2007:148) “aquel en que el mism¢gtobde estudio sirve como
fuente de informacion para el investigador. Coesgst la observacion, directa y en
vivo, de cosas, comportamiento de personas, cit@ocia en que ocurren ciertos
hechos”. En este sentido, se estudiaron aspectrsaadel marketing 2.0 en la
empresa SUBLIMIC C.A. a partir de datos obtenidesadpropia organizacion, de tal
modo que al obtenerse del mismo objeto de estaidicacuerdo con la definicidn

citada define esta investigacion como de campo.

Unidades de estudio

Para la realizacion de este estudio, las fuentesec®eccion de datos no
provienen de personas sino que de acuerdo a lealetal de objeto de estudio son
tiendas on-line que ofrecen productos tal como recaon la empresa SUBLIMIC
C.A. (Bisuteria de disefios semi-exclusivos). Pbmativo, se seleccionaran cuatro
(4) tiendas on-line con esta caracteristica, dehidoe en la red existen gran cantidad
de las mismas caracteristicas, cuyo nimero eseimdietable, porque existe una gran
cantidad de aplicaciones y redes sociales que fermiear tiendas virtuales, ademas
la creciente dindmica y expansion del comerciotglaizo en este sentido hace que
todos los dias aparezcan nuevos negocios de pstdil mismo modo, la seleccion
de una muestra y el estudio de la misma dificatatievar a cabo la investigacion

con los recursos y el tiempo con los que cuentavksstigadora.

Es importante aclarar que teniendo ennteuel uso de la metodologia
cualitativa, la misma permite profundizar las ctgesticas a estudiar en las unidades

seleccionadas, haciendo un andlisis profundo aediéé&a del manejo de estadisticas
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masivas del paradigma cuantitativo. Contextualiparigs tiendas virtuales en
Venezuela, el medio electronico mas popular es adelibre.com, por lo que se
examinaran dos (2) de ellas de la pagina www.metitad.com.ve y otras dos (2)
pertenecientes a la red social instagram.com, poringovacion y creciente
popularizaciébn en el pais mediante dispositivos ile®vy uso comudn en
computadores personales en el pais. Las mismasEsoimstagram “Andora” y

“Ocre-accesorios”, y en mercadolibre “Vaperk” y ffegose3325”

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Por las caracteristicas definidas @ammente de las unidades de estudio, se
seleccion6 como técnica de recoleccion de datobdarvacion directa, acerca de la
cual Palella y Martins (2010:118) indican que ifelestigador se pone en contacto
personalmente con el hecho o fendmeno que traténwkstigar”. Esta técnica
permitird a la investigadora observar las caratiesis del objeto de estudio,

directamente de la realidad donde se encuentran.

De acuerdo a lo anterior, la investa realizard sus observaciones
orientada por una lista de chequeo, la cual reptess instrumento de recoleccion de
datos y de acuerdo con Palella y Martins (2010:138)rmiten orientar la
observacion y obtener un registro claro y ordendeldodo cuanto acontece”. Los
aspectos planteados en la lista de chequeo est@ormados directamente con cada
uno de los indicadores e items presentados en &lir€@UN° 1 (Cuadro Técnico
Metodoldgico), donde se descomponen los objetimosséas unidades las cuales son

mas practicas y objetivas para la recogida denmdoion.

Validez y confiablidad

La validez y confiabilidad refierereto aseguramiento de que los datos
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obtenidos reflejan la realidad objeto de estuditendiendo a la validez de contenido
el instrumento reflejara las teorias estudiadataanvestigacion; con respecto a la
validacién del constructo, se medira los términaseas que sustentan este estudio,
como son las tiendas virtuales y el marketingpga la empresa SUBLIMIC C.A;;
aplicando la validez de criterio, el instrumentcdssometido al juicio de expertos en
el area de mercado y metodologia de la investigagie definiran si el instrumento

reune las variables adecuadas para el logro debjetivos del estudio.

El uso de técnicas e instrumentos deleecion de datos cuya naturaleza es
cualitativa (observacion directa — lista de cheQuessulta complejo poder alcanzar
estos dos elementos, validez y confiabilidad, deemom con lo que exponen
Hernandez Fernandez y Baptista (2010:471) al maacique “los principales
autores en la materia han formulado una serieitigios para intentar establecer un
paralelo con la confiabilidad, validez y objetividzualitativa”. Uno de estos
criterios para establecer lo que Hernandez, Fesrang Baptista (2010:474)
denominan como reproduccion, significa la aplicacdel mismo instrumento en
diferentes casos con caracteristicas similares,eporse han seleccionado dos (2)
observaciones de www.mercadolibre.com.ve y dosiglagram.com, para que exista

un punto de comparacion entre ambas observacigngarss.

Procesamiento y analisis de datos

Es necesario luego de la aplicacionimglumento a las diferentes unidades
de estudio, hacer un andlisis significativo conpeeto a los objetivos de la
investigacion. Con relacion a las técnicas de sisalile informacion, comenta
Hurtado (2007:162) que “obteniendo los datos, se@esario analizarlos a fin de
descubrir su significado en términos de los objatiplanteados al principio de la
investigacion, en este punto de la metodologianedstigador debe especificar qué

tipo de andlisis utilizard”. Se le aplicara andlide contenido, comparacion de
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resultados.

A pesar de lo anteriormente expydatmetodologia cualitativa necesita el
respaldo de los andlisis de la investigadora, eesaio (como la alternativa
seleccionada entre diversas que posee la inveistigamalitativa) justificar de
manera diversa los resultados obtenidos, por edwaseescogido para el estudio
cuatro tiendas virtuales cuyos datos se contrastgr&onfrontardn entre si para

otorgar validez a los mismos.
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Cuadro N° 2
Cuadro técnico metodologico

OBJETIVOS ESPECIFICOS

DIMENSIONES

DEFINICION

NDICADORES

iTEMS

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

FUENTE

Describir las caracteristicas de
las tiendas virtuales con
productos a mercadear similares
a los de la empresa SUBLIMIC
C.A.enlaweb 2.0

Tiendas Virtuales

Péagina web con dominio
propio cuyo objeto es la
venta a terceros de
productos o servicios

Sitios Web que permiten J
los usuarios interactuar yj
colaborar entre si como

1. Escaparate

2. Productos

3. Proceso de compr
—venta

4. Atencion al cliente

5. Medios Digitales
6. Disefio

1.1. Diversidad
1.2. Presentacion
2.1. Calidad
2.2. Clasificacién del producto
3.1. Transaccion
3.2. Interaccién durante el proceso
3.3. Entrega del producto
4.1. Pre compra
4.2. Proceso de compra
4.3. Post compra
5.1. Redes Sociales
5.2. Paginas WEB
6.1. Atractivo
6.2. Funcionalidad

Observacioén
(Lista de Chequeo)

Observacion
(Lista de Chequeo)

Dos (2) tiendas online
instaladas en
www.mercadolibre.co
m.ve
y dos (2) instaladas e
instagram.com

Web 2.0 creadores de contenido | 7. Accesibilidad 7.1. Teléfonos moviles
generado por usuarios ef] 8.  Posibilidad  de] 7.2. Computadores
una comunidad virtual | alojamiento de| 7.3. Otros dispositivos electrénicos

contenidos 8.1. Texto
8.2. Fotos

8.3. Videos

8.4. Sonidos

Transformacién del 9.1. Herramientas gratuitas de mercadeo Dos (2) tiendas onling|
Describir la situacién actual de la marketing como resultadq 9. Publicidad 9.2. Capacidad de informacion en redes sociale] instaladas en

empresa SUBLIMIC C.A. en
cuanto a estrategias de marketing
2.0

Marketing 2.0

del efecto de las redes ef
Internet; centrado en el
publico y con interaccion
entre la campafa de
promocion y el publico qud
la recibe.

10. Segmentacion dg
mercado

9.3. Capacidad de informacién por otros mediog
(Paginas WEB, correo electronico, revistas
electrénicas)
10.1. Capacidad de oferta
10.2. Target del producto

Observacién
(Lista de Chequeo)

www.mercadolibre.co
m.ve

y dos (2) instaladas e

instagram.com

Disefar estrategias de marketing
2.0 que contribuyan al
posicionamiento en la web 2.0 de

empresa SUBLIMIC C.A.

NO APLICA

ES NECESARIO LEVANTAR LA INFORMACION DE LOS DOS PRIEROS OBJETIVOS ESPECIFICOS PARA DESARROLLAR ESTBJETIVO

Fuente: Ojeda (2013).
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CAPITULO IV
ANALISIS Y PRESENTACION DE RESULTADOS

Luego de haber realizado las observacionessmmrnglientes, se escogen 4 tiendas
online dedicadas a la comercializacién de accesgrlisuteria para damas los cuales

comercializan bajo la web 2.0.

Instagram:

Ocre-accesorios: Marca venezolana de accesorib®@$fiecmano, la cual tiene mas de
dos afios en el mercado, vende por medio de la web tyendas fisicas posee mas de

2000 seguidores .

Andora: Es una marca que comercializa por redemlss, la cual tiene mas de
12000 seguidores y tiene mas de un afo en el nertathaja con materiales de la
misma calidad de la tienda SUBLIMIC C.A. es poo@jue se utiliza como patron de

referencia para la lista de chequeo.

Mercado libre:

VAPERK: Marca con mas de 4 afios de trayectoria,aoplios registros de ventas
en internet y mas de 3.000 seguidores, sus praglgcn lo que mas se asemejan al
target de SUBLIMIC C.A.

PARRAJOSE3325: La tienda virtual cuenta con madafeanios de existencia en la

web, registra un flujo de ventas de mas de 40 dacisnes promedio mensual, y

tiene mas de 2500 seguidores en la plataforma.
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De las tiendas web 2.0 mencionadas anteriden&e hizo una comparacion en
los siguientes aspectos:

. Catélogo de productos variados y atractivo asamidor
. Productos de calidad y si corresponden a la meategoria de SUBLIMIC

. Proceso de compra y venta

. Atencion al cliente

. Medios digitales asociados (redes sociales, pagieb)
. Accesibilidad

. Posibilidad de descripcion de productos, comergar

. Publicidad

A partir de la comparacion de estos aspeatogseadas online similares a la de
SUBLIMIC C.A. se presentan los resultados de tadeservaciones para dar
respuesta al objetivo especifico describir las atarésticas de tiendas virtuales con

productos a mercadear similares a la empresa SUELJA. en laweb 2.0
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Cuadro N° 3. Observaciones realizadas — Categoriaatalogo virtual

Aspecto: Observacion | Observacion Il Observacion Il Observacion IV Analisis
Observados (Mercado Libre) (Instagram.com) (Mercado Libre) (Instagram.com)
VAPERK ANDORA PARRAJOSE3325 | OCRE-ACCESORIOS
1. Catalogo Virtual: SI NO Sl NO Si NO Si NO Las cuatro observaciones
1.1. El catalogo que se X X X X . .
) = realizadas tienen una
presenta tiene  suficiente
diversidad de productos para Descripcion Descripcion Descripcion Descripcion presentacion con diversidad

considerarse atractivo a I¢
clientes

S Posee mas de 24 modeld
de collares disponibles

s Presenta mas de 24
modelos entre collares
pulseras y zarcillos

Presenta un catalog

organizado y

detallado de piezas \

b Presenta sus piezas co
imagenes hechas por
fotégrafos profesionaleg

n

amplia de productos, del

mismo dodo las imagenes

precios y piezas totalmente presentadas resultan
variadas no detalla
precios ni modelos | atractivas a primera vista, Ip
— cual resulta esencial para
1.2. La presentacion del Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO _ P
catalogo resulta atractiva a lps X X X X despertar el interés de log
clientes ' Descripcion . Desqupf:lon . Descripcion ) . Descripcion clientes potenciales. Es
Si de manera organizadaly Presenta imagenes biep Presenta un catalogp Sin embargo debe ser| . o
detallada disefiada y fotos con hecho por mas especifica para que importante la identificacion
.artlstas_ usando las .prgfespn.ales del | el cliente no se confundg ya c5da pieza con un codig
piezas, sin embargo ng disefio gréfico lo cua] ala hora de hacer su
existe codigo alguno para es atractivo a la hora pedido 0 nomenclatura para la
identificar el producto de comprar identificacion, tanto del
cliente como del vendedot
Fuente: Ojeda (2013)
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Cuadro N° 4. Observaciones realizadas — categoriaquuctos

Aspectos Observacion | Observacion I Observacion IlI Observacion IV Andlisis
Observados (Mercado Libre) (Instagram.com) (Mercado Libre) (Instagram.com)
VAPERK ANDORA PARRAJOSE3325 OCRE-ACCESORIOS

2. Productos: Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO Los productos ofrecidos por

2.1. Los productos ofrecidos se aprec|an X X X X las tiendas virtuales
de buena calidad Descripcion Descripcion Descripcion Descripcion observadas resultan de ung
Es mercancia econémica de| A pesar de no poder tenerlos én Los materiales que se| Siduraderos y de bueng Puena calidad en tres de los

materiales econémicos fisico se puede divisar buena  aprecian en las fotos calidad casos, en el tnico que la
calidad en los materiales que $e resultan ser de calidad,| calidad es menor no se

utilizan para sus piezas considera competencia para
2.2. Los productos ofrecidos son de{la  SI NO Sl NO ] NO Sl NO SUBLIMIC C.A. ya que se
misma categoria que ofrece la emprg¢sa X X X X diferencia en cuanto al preci
SUBLIMIC C.A. Descripcion Descripcion Descripcion Descripcion y a la calidad, es decir, son

Los productos de la empresd

SUBLIMIC C.A. tienen méas

calidad pero no tienen precios

tan atractivos como VAPERK
en mercadolibre.com

Tienen el mismo estilo y las
mismas tendencias, sin
embargo en el rango de preci
no se puede comparar debido
que ANDORA por la red socia|
instagram no especifica sus

A pesar de no ser el

mismo estilo si llevan deg

s la mano la misma
a tendencia

precios

Presenta estilos diferen
pero dentro de la mismg
tendencia

te productos menos duraderos

SUBLIMIC C.A. en cuanto a

un precio mas bajo. En las

otras tres observaciones, lo

productos tienen las misma:
tendencias de los de

[

b

calidad.

Fuente: Ojeda (2013)
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Cuadro N° 5. Observaciones realizadas — categoriaqeeso de compra — venta

Aspectos Observacion | Observacion Il Observacion IlI Observacion IV Andlisis
Observados (Mercado Libre) (Instagram.com) (Mercado Libre) (Instagram.com)
VAPERK ANDORA PARRAJOSE3325 OCRE-ACCESORIOS
3. Proceso de compra - Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO En los resultados se puede|
venta: X X X evidenciar que existen
3.1. La transaccion para la X diversos medios para efectu
compra puede realizarge Descripcion Descripcion Descripcion Descripcion la transaccion (digitales,
de varias formas Transferencias, depdsitos, personal| Puede ser por compras en  Efectivo, transferencia deposito Por medio de tiendas a la cual es intercambio directo en
efectivo. alguna tienda con sus proveedor o nimeros de contacto| persona, a través de bancog
productos, personales, o par lo cual es una ventaja ya qu
medios digitales se realiza a conveniencia dg
ambas partes, con respecto
3.1. La transaccion ofrece Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO la seguridad, la red social
seguridad al cliente X X X X instagram tiene una debilida
Descripcion Descripcion Descripcion Descripcion con respecto a mercadolibrg

ya que esta Ultima tiene un

Debido a que cada vendedor tiene urja ° o
La red social no permite dar seguridad Sistema de verificacion de

reputacion que puede perderse por

Debido a que no existe
ningun medio de denuncia 3l

Debido a que el vendedor cuenta
con una reputacion que de ser

calificaciones negativas del compradqr vendedor positiva significa muchas ventas| alguna de la reputacién del vendeddr reputacion que permite com

satisfactorias guia al comprador orientarsg

3.2. El cliente puedd SI NO SI NO SI NO SI NO acerca del historial de venta

interactuar con X X X X de la contraparte, mientras
representantes de la tienda quellnstagr_am_no_posee
durante el proceso de Descripcion Descripcion Descripcion Descripcion ninglin medio siquiera de

En la seccién preguntas al vendedor Si debido a que publica nimeros de referencia. Otra de las

y luego de concretar la compra | contacto, email y todas sus fotografias debilidades de instagram es
que los tiempos de entrega

Por medio de correo
electrénico o nimeros de

compra venta Solo por teléfono o al menos que decidan

verse en persona

contactos podra obtener nimeros telefénicas pueden ser comentadas
y coriec dependen de ambas partes,
3.3. El tiempo de entregh Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO como los métodos de envio
del producto luego de X X X en relacion a mercadolibre,
realizada la compra es Descripcion Descripcion Descripcion Descripcion donde eineceslarlo céurr;pzhr
rapido (72 horas o menos) De ser mayor el tiempo el comprador e  Dependiendo de como se De ser mayor el tiempo el Es variable h con 3” reve p azlo e
califica negativo concrete la compra puede comprador te califica negativo oras de entrega y la mayori
variar de las mismas se r_eallzan E
3.3. Los canales de entrega Si NO Si NO Si NO Si NO través de encomiendas.

del producto le brindar X X X X

seguridad al cliente Descripcion Descripcion Descripcion Descripcion
Si usualmente se usa encomiendas ¢l  Debido a que no existe Casi todos se realizan por Dependiendo a lo que concrete con gl
cual entrega un cup6n que puedes| seguridad en ningun punto de encomiendas vendedor

rastrear tu paquete la transaccién

Fuente: Ojeda (2013)
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Cuadro N° 6. Observaciones realizadas — categorigeacion al cliente

Aspectos Observacion | Observacion I Observacion 111 Observacion IV Andlisis
Observados (Mercado Libre) (Instagram.com) (Mercado Libre) (Instagram.com)
VAPERK ANDORA PARRAJOSE3325 OCRE-
ACCESORIOS
4. Atencién al Cliente: Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO De acuerdo con las
4.1. El cliente puede realizar X X X X observaciones realizadas,
preguntas y consultas a través dg la mercadolibre tiene mayores
tienda on-line antes de realizar [la Descripcion Descripcién Descripcion Descripcién posibilidades de interaccion

compra

Mercadolibre tiene una seccién

antes de comprar y mercadolibr:
premia al vendedor con puntaje

entera de preguntas al vendedq

Y
5

A pesar de poder dejar

r comentario por fotografias, e

vendedor puede borrar la

informacion sin dejar ningln

Tiene una seccién de
preguntas al vendedor

Por comentarios de
fotografias

positivos si responde rapido. rastro

4.2. El cliente puede realizar Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
preguntas y consultas a través dg la X X X X
tienda on-line acerca de los medips
de pago, envio, politicas, garantias, Luego de dar la opcién compra Descripcion Descripcion Descripcion
entre otros, durante el proceso de puede hacerle todo tipo de Solo a la hora de concretar par A través de preguntas |l Pero queda de
compra preguntas al vendedor por medip  numeros telefénicos o por vendedor decision del vendedo

de teléfonos o emi correo electrénic responderlas o |
4.3. El cliente puede realizgr Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
consultas, quejas, reclamos a trayés X X X X
de la tienda on-line luego de haber Descripcion Descripcion Descripcion Descripcion

recibido el producto

Con colocar una calificacion
negativa y colocar el argumento
vendedor pierde confiabilidad
para proximos compradores

Si puede realizarlo, pero el

el vendedor lo puede eliminar si

dejar rastro alguno

h

Colocando calificacion
negativa al vendedor

El vendedor puede
borrar todo
comentario negativo
de compradores

tanto antes como luego de

realizada la transaccion, esta red

publica todos los comentarios,
por reputacion y prestigio del

vendedor le conviene respondeg

igualmente mediante

calificaciones puede
retroalimentar a la red e influir
en la reputacion del vendedor
hubo un suceso no satisfactori

en el proceso de compra ventg

mientras que instagram le da |
potestad al vendedor de elimin
comentarios sin ninguna
restriccion

=

&

il

Fuente: Ojeda (20

13)
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Cuadro N° 7. Observaciones realizadas — categoriaeaios digitales

Aspectos Observacion | Observacion Il Observacioén Il Observacion IV Andlisis
Observados (Mercado Libre) (Instagram.com) (Mercado Libre) (Instagram.com)
VAPERK ANDORA PARRAJOSE3325 OCRE-ACCESORIOS
5. Medios digitales: Sl NO SI NO SI NO SI NO En relacién con la publicidad
5.1. Existen redes sociales X X X X mediante redes sociales, es
asociadas con la publicidad|e posible en ambos casos
intercambio de informacio Descripcion Descripcion Descripcién Descripcion asociar la misma a tales rede

de la tienda on-line

Si existe publicidad sobre

La tienda virtual tiene pagin

A Solo por mercadolibre

Posee Facebook, twitte

mercadolibre, pero no sobre gl en instagram y Facebook e instagram
usuario como tal
5.2. Existen paginas web Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
asociadas con la publicidad|e X X X X
intercambio de informacio
de la tienda on-line Descripcion Descripcion Descripcion Descripcion

Solo mercadolibre, mas no e
usuario estudiado

No posee con pagina web

Solo mercadolibre

No posee pagina web

6.1. El disefio de la tiendpa Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO

on-line es atractivo para los X X X X

clientes

6.2. La tienda on-ling Descripcion Descripcion Descripcion Descripcion

permite ubicar facilmente gl La distribucion de las fotos ng Posee méas de 10000 seguidofes Catalogo explicito No posee catalogo

producto buscado esta bien, la informacién explicito
adicional es confusa

6.2. La informacion estd Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO

distribuida adecuadamente X X X X

6.2. Los contenidos puedgn Descripcion Descripcion Descripcion Descripcién

encontrarse facilmente

Si debido a que cuenta con u
buscador de palabras claveq

h

La pagina no posee
organizacion, depende del
usuario pero las alternativas d

visualizacion si se usan
correctamente permiten hace

Cuenta con buscador

r

disefiosmuy llamativo:

Es dificil para reconoce
cual es el producto

2

=

gueda a decision del vendedp
— administrador de la tienda|
en realizarla o no, en cuanto
paginas web ninguna de lag
tiendas virtuales observadas
posee ese tipo de publicidad.
En relacion al disefio de la
tienda, en las observaciones
hechas sélo dos casos, uno
mercadolibre y uno de
instagram tienen un disefio
atractivo, en mercadolibre
resulta mas sencillo distribuir
la informacién que en
instagram, sin embargo en
esta Ultima red las
oportunidades de disefio son
mucho mejores pudiéndose|
aprovechar como una ventaja.

Fuente: Ojeda (2013)
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Cuadro N° 8. Observaciones realizadas — categoria@sibilidad

Aspectos
Observados

Observacion |
(Mercado Libre)

Observacion Il
(Instagram.com)

Observacion Il
(Mercado Libre)

Observacion IV
(Instagram.com)

Andlisis

7. Accesibilidad:

7.1. Es posible acceder a
tienda on-line desdg
teléfonos celulares

la

SI
X

NO

Sl NO
X

Sl
X

NO

Sl NO
X

Descripcion
Existen aplicaciones

Descripcion
Existe la aplicacién instagran

Existe aplicaciones parg

Descripcion

Descripcion

Existen aplicaciones par

a

especificas para teléfonos para teléfonos inteligentes teléfonos inteligentes teléfonos inteligentes
inteligentes
7.2. Es posible acceder a la Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
tienda on-line desde X X X X
computadores
Descripcion Descripcion Descripcion Descripcion
Si desde mercadolibre.com Si, pero tiene limitaciones al Mercadolibre.com Instagram.com
usarlo por la pc
7.3. Es posible acceder a la Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
tienda on-line desde otras X X X X
dispositivos electronicos Descripcion Descripcion Descripcion Descripcion

Como ipad, Tablet, ipod

Ipad, ipod, Tablet

Ipad, ipod, Tablet

Ipad, ipod, Tablet

Ambas aplicaciones tiene lg
posibilidad de acceder desd
diferentes tipos de
dispositivos, sin embargo
instagram tiene limitaciones

en el acceso desde
computadoras, pues es una
social disefiada
principalmente para
dispositivos moéviles, mientra
que a mercadlibre se puede
acceder tanto desde
dispositivos méviles como
desde cualquier tipo de
computador conectado a
internet.

Fuente: Ojeda (2013)
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Cuadro N° 9. Observaciones realizadas — categoriagibilidad de alojamiento de contenidos
Aspectos Observacion | Observacion Il Observacion IlI Observacion IV Andlisis
Observados (Mercado Libre) (Instagram.com) (Mercado Libre) (Instagram.com)
Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO De acuerdo a los resultados
8. Posibilidad de alojamiento de X X X X obtenidos, se puede decir que
contenidos red de mercadeo mercalibre.co
8.1. La tienda on-line dispone de texto Descripcion Descripcion Descripcion Descripcion permite alojar contenidos de
descriptivo de los productos ofrecidos Precios y modelos Solo la imagen y nimeros de Catalogo explicito Solo fotografias diferentes tipos, tales como fotos
contact videos, descripciones en textog
8.1. Los clientes pueden hacer comentatios Sl NO Sl NO Sl NO ] NO preguntas la vendedor entre lop
en forma de texto acerca de los produgtos  x X X X mas relevantes, sin embargo
disponibles en la tienda on-line tiene la limitante que para
Descripcion Descripcion Descripcion Descripcién establecer contacto con el
Si por medio de preguntas al| A pesar que se puede realizar En preguntas al A decisién del vendedor| vendedor via correo electronico
vendedor esta a disposicion de vendedgr vendedor responderlas preguntag Por teléfono es necesario hace
responderlos o no un compromiso de compra,
8.2. La tienda on-line dispone de fotograffas Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO mientras que instagram permite
de los productos para los clientes X X X X solamente fotografias y videos
Descripcién Descripcién Descripcién Descripcion pero permite un contacto directp
Productos a ofrecer con sus| Esta compuesto con fotografids Todas con sus codigos Pero sin codigos si el comprador lo requiere
codigos dlreptamente con el \_/endgdor,
8.3. La tienda on-line dispone de videos|de  SI NO Sl NO Sl NO Sl NO bien sea por e-mail o via
los productos para los clientes X X X X telefonica, eso es una ventaja que
tiende a desplazar a
Descripcion Descripcion Descripcién Descripcién mercadolibre, puesto que las
Solo fotografias A pesar de que la red social | Solo fotografias Apesar que lared tieng __Personas se aseguran de la
permite alin no cuenta con para montar videos no compra poniéndose en contactp
ninguno cuenta con ninguno auy _ con el vendedor, viendo el
8.4. La tienda on-ine dispone archivos e  SI NO Sl NO SI NO Sl NO producto en vivo, y negociandg
audio acerca de los productos ofrecidos gara X X X X inps?;Sg?Q;iir:\%sgc?ri’oevneﬁisgﬁIgac
los clientes Descripcion Descripcion Descripcion Descripcion promocién y estrategia de

Solo fotografias

La red social no permite
archivos de audio

Solo fotografias

Solo fotografias

mercadeo digital, y elemento
esencial de apertura del proces

(o]

de compr-venta

Fuente: Ojeda (2013)
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Cuadro N° 10. Observaciones realizadas — categoripgblicidad y segmentacion de mercado

Aspectos Observacion | Observacion Il Observacion Il Observacion IV Andlisis
Observados (Mercado Libre) (Instagram.com) (Mercado Libre) (Instagram.com)
Publicidad Sl NO Sl NO SI NO SI NO Todas la tiendas on-line observadas tanto
9.1. La tienda on-line utiliza herramientas X X X X de mercadolibre como de instagram
gratuitas de mercadeo utlizan herramientas del marketing 2.0
Descripcion Descripcion Descripcion Descripcion ademés las que se encuentran en

Marketing 2.0

Marketing 2.0

Marketing 2.0

Marketing 2.0

9.2. La tienda on-line se publicita a través Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
de redes sociales X X X X
Descripcion Descripcion Descripcion Descripcion
Solo por mercadolibre Instagram y Facebook Solo mercadolibre Intagram, Facebook,
twitter
9.3. La tienda on-line se publicita a través Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
de otros medios electrénicos X X X X
Descripcion Descripcion Descripcion Descripcion

Solo por mercadolibre

Solo redes sociales

Solo mercadolibre

Solo redes sociales

10. Segmentacién del mercado SI NO Sl NO Sl NO Sl NO

10.1. La tienda on-line demuestra X X X X

capacidad para satisfacer las solicitugeSi debido a la cantidad de Debido a la cantidad de | Debido a la cantidad | Debido a la aceptacié

de compra que realizan los clientes productos  vendidos aceptacion de la pagina vendida de la pagina
posee actualmente

10.2. El target de los productos ofrecidos C E E D

por la tienda on-line esta dirigido a gl

(los) estratos sociales (A, B, C, D, E)

instagram sacan mayor porvecho de Ig
redes sociales para hacer publicidad a
tienda. Todas las tiendas demuestrar

capacidad para satisfacer las solicitudes

de compra de los clientes, En cuanto a
segmentacion de mercado se tiene qu
s6lo una tienda de mercadlibre esta
dirigida a el estrato social “C”, con un
poder adquisitivo intermedio, esto se
evidencia en los precios de sus product
tomando en cuenta también los mismg
no son productos de primera necesidg
sino que son considerados como
ornamentales de la indumentaria perso
femenina, mientras que la otra tienda d
mercadolibre y ambas de instagram es!
dirigidas al estrato social “A”, el de
mayores ingresos en Venezuela, por ¢
costo de sus productos y la sofisticacid
de los mismos, hacen que necesiten
combinaciones ropa igualmente
sofisticada que a estratos sociales m§
bajos se les dificultaria adquirir

D

S
su

la
e

0s,

o wn

hal

an

Fuente: Ojeda (2013)
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En el siguiente apartado se presenta lanrdoion destinada a dar respuesta al
objetivo especifico “describir la situacion actdal la empresa SUBLIMIC C.A. en

cuanto a estrategias de marketing 2.0”

Situacion actual de la empresa SUBLIMIC C.A. en cuato a estrategias de
marketing 2.0

Sublimic C.A. empieza sus operaciones atrayamth cartera de clientes bajo el
marco de la web 2.0. Especificamente en las remgaslas, mostrando sus productos
a través de fotografias donde se abre un espa@ogpe todos aquellos interesados
en dichos productos puedan aclarar sus dudas, amoca precio, variacion de
colores, forma de pago, y entrega. La gama de ptoslcontiene pulseras, collares,
anillos y bandanas los cuales estan elaboradosna,man materiales importados;
entre los materiales mas destacados se puedenamancadenas de oro laminado,
cristal de sharosky checo, piedras de jade, soettacistales de roca, telas de licras
nacionales o internacionales, entre otros. Estocalao resultado productos de

calidad.

Dando como resultado un negocio rentablepal dio paso a la apertura de una
tienda fisica en el cc metrépolis shopping nivellaagDonde se comercializan los
productos de la marca afiadiéndose a esto otrasasnkE cuales trabajan bajo el
mismo concepto de accesorios para dama hechos@ p&o con estilos totalmente
diferentes. Estos productos van desde sobres de, maaxi collares, pulseras y

zarcillos.

Nombre

El nombre SUBLIMIC proviene de la palabra lsub que en sus origenes

griegos significa belleza extrema. Su variaciénidaublimic fue debido a la
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necesidad de que el mismo tuviera 8 letras, esfoaes simbolizar el simbolo del
infinito el cual se representa con un 8 acostadmiendo como resultado belleza

extrema infinita.
Logo

El logo estd basado en colores llamativos y enoumdto de letra original el cual
busca resaltar el hecho de ser diferente y Uniden#as tiene tiene una orquidea que
forma parte de un simbolo patrio de la nacién; tquimlea al mismo tiempo
representa a la mujer. Y en textos mas antiguaximean que es el verdadero
simbolo de amor. Las ultimas letras estan presasteoh los colores amarillo azul y
rojo; lo cual simboliza a la bandera de Venezu®ael fondo blanco viene a
representar las estrellas. Todo para crear impactiejar un mensaje claro al

consumidor de que lo productos comercializados/seaezolanos.

Imagen 1. Logo de SUBLIMIC C.A.

wblirnic

DisenoS Creativos

Fuente: SUBLIMIC C.A.
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Eslogan

Disefos creativos: Representando a los disefioszo@m®s y colocando en alto
nuestros talentosos disefiadores. Se resalta lévidad de los productos y se

promociona como tal en el eslogan.

Actualmente la empresa SUBLIMIC C.A. utilifms redes sociales para hacer
trasacciones de con consumidores que se encuemranexterior del pais, asi como
también sirve como catalogo de productos para tagasllas personas interesadas en
comprar al detal y al mayor; es una herramientatéeaccion con los consumidores

y un portal para promocionar descuentos y concursos

Para el 2014 SUBLIMIC participara en progrardagadio, television y articulos
de prensa; de manera de dar a conocer la mardanzafse con sus consumidores.
También pretende hacer participacion en eventasatta una vez al afio; asi como

también expandir sus tiendas aliadas.
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CAPITULO V
LA PROPUESTA
ESTRATEGIAS DE MARKETING 2.0 QUE CONTRIBUYAN AL
POSICIONAMIENTO EN LA WEB 2.0 DE LA EMPRESA SUBLIMI C C.A.

Luego de haber analizado la informacion redapase procede entonces a
presentar el Disefio de estrategias de marketifly que contribuyan al
posicionamiento en la web 2.0 de la empresa SUBCIMI.A. basadas en las

observaciones realizadas y el analisis de las nsisma

Presentacion

Las nuevas tecnologias de informacion han revataclo en poco tiempo muchos
aspectos de la vida cotidiana, entre ellos la iaetty econdmica, y por excelencia el
comercio. De tal manera que el crecimiento del coimeslectronico en el pais, es
una opcion de diversificacion de marketing la ceslposible aprovechar en casi
todos los ambitos. En el caso de la empresa SUBLIMIA., se dedica a la
fabricacidn, distribucidon y comercializacién de eswrios ligeros para damas, se ha
desarrollado una tienda fisica y en la actualidadpiensa diversificar la oferta a
través de la red social instagram, la cual reswigedosa y de amplia aceptacion en

el mundo y en Venezuela.

Factibilidad

El target de este producto se define paramsijentre 17 y 35 afos, de acuerdo
con datos de Kammmoun (2012:1) las mujeres con asstecteristica de edad se
conectan a internet en un 45% de los casos. Adibiente, el acceso a redes
sociales es el principal uso de internet en el paisun 42%, lo cual indica que las

redes sociales son un area clave para el marketihg También es importante
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destacar segun Kammmoun (2012:1) que el “40% dadoarios del pais se interesa
en negocios y mercadeo, buscan contactos, se pvemwmmo profesionales o
promueven el negocio, usan internet como vitrinagwke productos”. Esto significa
gue existe un mercado de posibles clientes bastampéio. Adicionalmente también
es necesario indicar de acuerdo con Kammmoun (2p&8e “los estratos sociales D

y E suman un 71% entre ambos de conexion a intdesete dispositivos moviles”

Todos estos datos estadisticos representanplasunidades de desarrollo del
marketing 2.0 para la empresa SUBLIMIC C.A., ya glearget de la empresa se
conecta en porcentaje considerable a internet (4&8@mas el 40% de los usuarios
se conecta con la intencion de hacer negocios) pyircipal uso que se le da a
internet en Venezuela son las redes sociales (42%pién hay que considerar que
los productos que distribuye y comercializa la eesprmencionada estan dirigidos a
los estratos sociales con mayores ingresos D p<€cliales representan el mayor

porcentaje de conexion a internet en el pais (71%).

Por otra parte, la red social instagram estéfigurada de tal forma que solo
pueden colocarse fotos y hacer comentarios de lssam, la empresa no busca
vender los productos directamente en la red, siacadearlos, que los potenciales
clientes los puedan apreciar y que se pongan daatorvia correo electrénico o via
telefénica con representantes de la empresa paizarela transaccion. La red social
instagram tiene su principal enfoque hacia la aacemn visual de fotografias, y los
productos de SUBLIMIC C.A. tienen la caracteristieaque su principal apreciacion
y valoracion por los posibles clientes ocurre akajarlos visualmente, por tanto se
ha seleccionado instagram como el medio web 2.8l idara el marketing de los
productos de la empresa mencionada. En la red eteanolibre, si es posible
efectuar ventas on-line, por lo que en esta moaalg® contribuird directamente con

el desarrollo de la comercializacion al mayor yatlde los productos de la empresa.
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Alcance

Se espera con la presente propuesta infeliimdnera positiva en los clientes
potenciales de la empresa SUBLIMIC C.A. La propaestta disefiada para que se
pueda realizar el marketing (en el caso de la omiakinstagram) y vender los
productos (en el caso de la red de mercadeo mditlm@jen todo el territorio de la
Republica Bolivariana de Venezuela, del mismo madeoavés de encomiendas se
podra atender a todos los rincones del pais. Sibaega, por la capacidad de
distribucion y venta de la empresa SUBLIMIC C.A ,estima vender producto tanto
del marketing por instagram como de las ventasnpencado libre un total de 50
piezas durante el primer mes, 75 piezas el segumado 120 piezas el tercer mes, 160
piezas al cuarto mes, 200 piezas el quinto mesOyp&&ras para los seis meses de
haber puesto en marcha la propuesta. En térmimossgcos eso se traduciria en un
promedio de 90 VEF por pieza, lo que en total imenetaria las ventas de la tienda
en promedio por mes en 12825 VEF, para un aumenmaéb & los seis meses de

implementada la propuesta de 45% de las ventas@apresa SUBLIMIC C.A.

Objetivos

Proporcionar a la empresa SUBLIMIC C.A. aspeatlave a considerar para el
marketing 2.0 de sus productos en la red socitdgnam.

Establecer los lineamientos basicos para srdallo de una tienda virtual en la
red de mercadeo mercadolibre

Utilizar la web 2.0 para la promocion y puldiail de los productos de la tienda
SUBLIMIC C.A.
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Estrategias de marketing 2.0

Disefio de un catélogo atractivo

El catdlogo de productos debe ser atractiva juar clientes, de tal manera que las
imagenes brinden la informacion gréfica adecuada gae puedan apreciar la mayor

cantidad de atributos. Las caracteristicas derlagénes deben ser:

- Adecuada iluminacion

- Distribucion de un producto por imagen

- Calidad de imagen igual o superior a 5 megapixeles

- Codificacion de cada producto, de forma tal queadible cliente pueda
referirse al producto con especificidad al solicitaas informacion (precio,
otros colores, entrega, entre otros).

- Diversidad en el catalogo, teniendo opciones péesethtes gustos

Utilizando la red instagram, se disefidé un emgiloto con estas caracteristicas,

y se presenta a continuacion:
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Imagen 2. Modelo Piloto del Catalogo web 2.0 en Itagram de SUBLIMIC C.A.

& C' [} instagram.com/sublimicaccesorios

Fuente: Ojeda (2013)
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Imagen 3. Modelo Piloto del Catalogo web 2.0 en Itegram de SUBLIMIC C.A. (Continuacion)

& C' | [ instagram.com/sublimicaccesorios

A Sublimi! /5 ¥\

Diens Creatves

sublimicaccesorios

{.‘,’ g, ,; » ‘\ ﬁf‘

a

11

Fuente: Ojeda (2013)
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Imagen 4. Modelo Piloto del Catalogo web 2.0 en Itegram de SUBLIMIC C.A. (Continuacion)

W

€ - C' [3instagram.com/sublimicaccesorios
-

Mujer con Hombre con
i gripe

UL

O§ezins Creativos ~ 2

instagram.com/p/thIWfO6.nT./
Fuente: Ojeda (2013)
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Imagen 5. Modelo Piloto del Catalogo web 2.0 en Itegram de SUBLIMIC C.A. (Continuacion)

' Foto de sublimicacce X7 sublimicaccesorios € x §__}

€ - C | [I) instagram.com/sublimicaccesorios

Oiseins Creabives

instagram.com/p/hQmIWfO6nT/

Fuente: Ojeda (2013)
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Imagen 6. Modelo Piloto del Catalogo web 2.0 en Itagram de SUBLIMIC C.A. (Continuacion)

& Foto de sublimicacc: x ¥ % suiimicaccesorios - x XN
e =

C' [I) instagram.com/sublimicaccesorios

w =

™

Noviembre 2013

. ’7‘ 3 “?ﬁ\

g
/”"""MJ|
,/“
./M

Zeda nuestra mercancia

~ O T

comprada por
Internet

Zieneun ]2/, de
Descuento!!

m = u?;] e @ W }j @ ~ MW || 06:04 p.m.

g 05/12/2013
Fuente: Ojeda (2013)

81



En la imagen anterior se puede apreciar fokscalidad de los productos,
superiores a 5 megapixeles de resolucién, ademasodiaste de los colores de
fondo que debe ser opuesto al de las piezas acdegi@a que se puedan apreciar los
detalles en las mismas. Las piezas se codificarbiésan para que puedan ser
identificadas y referidas por los usuarios de thgecial al ponerse en contacto las
personas responsables de la comercializacion e BUB C.A.

Atencion al cliente

En la red instagram existen dos formas deactent a la tienda SUBLIMIC C.A.,
via telefénica o0 mediante correo electronico. Epreher caso, de comunicarse un

posible cliente via telefonica, se le debe atesggriendo las siguientes premisas:

- Ser amable y cortés

- Identificarse con nombre y apellido, solicitameimbre al cliente para llamarlo por
su nombre con el prefijo Sefiora o Sefor, si nodsed suministrar no se debe
insistir.

- Si el cliente demuestra premura en la llamadayonaenta tener poca disponibilidad
econdmica para la misma, ofrecer devolver la llaargdnimero entrante o solicitar
un numero alternativo de contacto.

- Atender la llamada escuchando con atencion lo gueliente requiere, no
interrumpirlo mientras habla.

- Suministrar la informacion requerida, asi conmo obedio de contacto, la ubicacion
fisica de la tienda y sugerir que en la misma pusele atendida/o con mayor
dedicacion.

- Dar las gracias por la llamada, e invitar a laspea a que si tiene algun otro

requerimiento puede solicitar mas informacion
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- Responder las preguntas y comentarios acercasdprbductos en un periodo no
mayor a 4 horas habiles, de forma cortés, respetaomdicando la informacién
solicitada.

- Cuando el cliente manifieste estar seguro dedgsea realizar la compra de uno o
mas productos, se le confirmara el precio, si &nté confirma la compra se le
indicaran los medios de pago, depdsito en efeativivansferencia electronica al
Banco Mercantil en ambos casos, suministrandoléldbss de la cuenta y que debe
conservar el voucher para confirmar su transacdon el mismo via correo
electrénico o con la presentacion del mismo eretalt fisica.

- Se confirmaran los datos del voucher de pagopsierintes de entregar el producto
al cliente, cotejando los datos del mismo conrassacciones indicadas en el portal
web del Banco Mercantil de la cuenta bancaria dietala.

- Si el cliente desea recibir el producto en umaation, bien sea de residencia o de
trabajo, se le solicitaran los datos completosadenisma y se le enviaran en la
modalidad de cobro a destino a traves de la emME3&, siempre después de haber

confirmado el pago

En el caso que los clientes soliciten inforidawia correo electronico, dirigirse
respetuosamente al remitente, suministrar la indgrém especifica solicitada, e
incluir la informacion adicional del catalogo comial, direccion de tienda fisica y

nameros de contacto.

Se debe tener en cuenta en principio dar retggeen la atencion al cliente en

cuanto a la amabilidad, cortesia y suministranfarmacion requerida.

Marketing paralelo

Adicionalmente a la red social instagramesteidio también la red mercadolibre,

por tanto se considera conveniente plantear eladeccdesde esta herramienta web
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2.0. Las caracteristicas de mercadolibre permitercliante no solo hacer la
visualizacién de los accesorios y solicitar la infacion, sino también realizar la
compra on-line del producto por el cual se harréstzdo. Para tal fin, se ha disefiado
el siguiente portal en mercadolibre, de acuerdmsaréquerimientos explicados
anteriormente en relacion al catalogo, tomandouemta los aspectos de atencion al

cliente planteados también con antelacion.
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Imagen 7.Modelo Piloto del Catalogo web 2.0 en mercadlibreed

SUBLIMIC C.A.
€« C' | [ articulo.mercadolibre.com.ve/MLV-414562925-collares-hechos-a-mano-al-mayor-y-detal-sublimic-accesorios-_JM pid N —
m?lg:fgdo | Q uaRAALEA.. B M €@ | Vender @ (5]
7 Collares Hechos A Mano Al Mayor Y Detal
v Sublimic Accesorios
Fivegusta - 0

g
I3

| F C-06 BsF 100"

o7 B Pagacon @ "'gg‘g:)“
5 [ visaff Mas opciones )
- s % “ Envio a acordar con el vendedor
* MARIAALEJANDRAOJEDAGONZALEZ Vendedor nuevo

v Compra protegida. Mas informacion

(=]
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De acuerdo con las imagenes anteriores @mdg, se ofrece una vista general
de cada producto, las imagenes deben ordenarseatitamente, colocando los
accesorios de una misma coleccién y/o combinacidadsrma consecutiva. La red
mercadolibre tiene un area de preguntas que delsaespondidas de acuerdo a los
criterios planteados en el apartado atencion aehtdi Al momento en que el cliente
presione el botén comprar, le llegara un correoterico con los datos de la tienda,
numeros de teléfono y el e-mail, al igual llega@isma informacién del comprador
al correo de la tienda. el e-mail de la tienda dediar abierto durante todo el periodo
de trabajo de la tienda fisica, para estar actadia constantemente las compras a
través de mercadolibre.

Los medios de pago son diversos, puede aesdizde manera on-line mediante
tarjetas de crédito pertenecientes a las marcas WMastercard, adicionalmente se
ofrece la opcidn de depdsito en efectivo a travddnco Mercantil o transferencia
electronica a la misma entidad bancaria. El clielgleera confirmar el pago, con el
envio del voucher correspondiente via correo éeitto, al confirmar que se ha
hecho efectivo en la cuenta bancaria de la tieadegvés de la confirmacion de los
datos del voucher con el pago en la cuenta mertdynae procederd a solicitar la
informacién de envio al cliente, los cuales seizae@n con cobro a destino via
encomiendas a través de la empresa MRW, en la idadale cobro a destino donde
el cliente debera cancelar el monto correspondergavio; también se le ofrecerd al
cliente el retiro del o los productos por la tieritica, lo que tendria la ventaja de
ahorrar al cliente el pago del envio.

Descuentos en ventas al mayor

En la funcién de distribucién, deben ofreceakbernativas de descuentos para los
minoristas que deseen comercializar los accespraucidos por SUBLIMIC C.A.

a un precio con el cual puedan obtener una utilmadpetitiva, si bien no para que
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compitan con los precios individuales de los pegale instagram y mercadolibre de
SUBLIMIC C.A., que les permita comercializarlos exfrendo otros servicios
adicionales a un precio competitivo en el merc&utw. este motivo se han disefiado

una serie de descuentos en ventas, de la sigunamtera:

Cuadro N° 11. Descuentos al mayor en los productadge SUBLIMIC C.A.

Cantidad de Piezas Descuento
Entre 12 y 23 piezas de diferentes precios
y modelos 15 % de la compra total
Entre 24 y 35 piezas de diferentes precios 25% de la compra total
y modelos
A partir de 36 piezas de diferentes 30% de la compra total
precios y modelos

Fuente: Ojeda (2013)

Las condiciones para las compras al mayor seraidagntes:

- El cliente debera consultar la disponibilidadatecantidades piezas seleccionadas
- Al confirmar la disponibilidad, el cliente debegénerar una respuesta inmediata de
compromiso de compra bien sea por correo elecworiEléfono o haciendo la
compra por mercadolibre, garantizandole la tieaddidponibilidad del pedido por 48
horas en el caso de la confirmacion via telefonicarreo electronico, y por 5 dias
habiles haciendo la compra por mercadolibre.

- Los pagos deben hacerse por adelantado a traviéscdienta del Banco Mercantil,
mediante transferencia electrénica o depoésito eatigb, o cancelacion en efectivo
en la tienda fisica.

- No se aceptaran pagos por tarjeta de crédito agos con tarjeta de crédito
generan una comision de descuento a quien se tacedgiago, en este caso la tienda
SUBLIMIC C.A. de entre 7% y 12%, dependiendo deldma por lo que eso afectaria
los ingresos de la misma en esta modalidad, geth@ran costo adicional para la

empresa).
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- El cliente debera confirmar su pago enviandoaeicher via correo electronico, o
presentandolo en la tienda fisica.

- De solicitar el envio de los productos a unaadin de residencia o de trabajo, el
cliente debera indicar la misma en el correo ed@ito o directamente en la tienda, y

se le enviara a través de la empresa MRW en madbdld cobro a destino.
Los descuentos se informaran via telefonigemocorreo electronico a todos los

clientes que soliciten informacion a través deeld instagram, y estaran disponibles

en mercadolibre para su visualizacion, de acuetdsiguiente imagen:
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Imagen 8. Presentacion de los Descuentos en merciioe

/_M Instrumentos para lic x / & Collares Hechos A M x {§] sublimicaccesorios € x §__\

€ - C' | [ articulo.mercadolibre.com.ve/MLV-414562925-collares-hechos-a-mano-al-mayor-y-detal-sublimic-accesorios-_JM w =
m?irg:reado | Q wARALEIA. & M € | Vender @ E
SUBLIMIC C.A.
SOMOS TIENDA FISICAI
CC METROPOLIS SHOPPING

VENTAS AL MAYOR Y DETAL

1 DOCENA 15% DE DESCUENTO
2 DOCENAS 25% DE DESCUENTO
3 DOCENAS 30% DE DESCUENTO

puedes variar tus docenasl!

11:31 am.
07/11/2013

A B a

Fuente: Ojeda (2013)
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Publicidad adicional en redes sociales

Adicionalmente a el marketing 2.0 en la redaanstagram y la red de mercadeo

mercadolibre, se complementard también la promogaién los productos de

SUBLIMIC C.A. a través de otras redes socialesrdplia penetracion en Venezuela,

como lo son Facebook y Twitter. Se craran cuentas e hombre alusivo a la

empresa, y se colocard informacion alusiva loglyetos y sus atributos, de la

siguiente manera:
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» Facebook:

- Se disefara un portal de Facebook con el non#ta dmpresa o un acronimo
del mismo, se colocara la informacion bésica, diget teléfonos, resto de redes
sociales y mercadeo, asi como las fotos de losedifies productos ofrecidos.

- Se realizardn comentarios iniciales como deséip@ cada foto de los

productos, se responderan los comentarios de arwerdo planteado en el

apartado atencién al cliente.

- Se revisara y actualizara el catalogo disporgatia 15 dias continuos

> Twitter:

- Se realizara el registro con el nombre de la esgpo acrénimo del mismo, se
colocaran informaciones todos los dias habileee810 am y 10:00 am, acerca
de ofertas, nuevos productos, promociones, entos.ot

- Se respondera haciendo referencia al resto deopa®nes de Facebook,
instagram y mercadolibre a las personas que requiénformacion mas

especifica.



Imagen 9.Modelo Piloto del Catalogo web 2.0 en Twitter de
SUBLIMIC C.A.

F @ Foto de sublimicace: x ) w Sublimic (Sublimicl) x (L}
€ - C |8 Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/Sublimicl & =

® Cuenta

Tweets
Siguiendo
Seguidores
Favoritos
Listas | Oy

24125

Fotos y videos

Editar perfil

i Sublimic @ sublimict
wt‘( Muchas gracias culturaalacarta por apoyar el diseno venezolano!!
instagram.com/p/hjB3fe06I-/

CI [SE} Es - 0 [y 0601Pm.
A > JEILOIE 05/12/2013

—

Fuente: Ojeda (2013)
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Imagen 10.Promociones e interaccién con los clientes en Twettde SUBLIMIC C.A.

ISR ¥ swin: soinc <\

¢« - C \B Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/Sublimicl T =

® Cuenta Z]

Sublimic @ Sublimic? 5h
S“Hﬂt‘( Muchas gracias culturaalacarta por apoyar el diseno venezolano!!
instagram.com/p/hjB3feO6I-/

Abrir

A quién seguir - Refrescar - Ver todos

S luis soto (luisoto90
- W Seguir

Sublimic @ Sublimict 8h
Nuevo concurso

EJMontiel @ EmestoMontiel

- 1- este domingo luego de votar tomate una fotograﬁa con tu dedo
W Seguir

manchado
2- montala... instagram.com/p/hitUH0O6p7/

Abrir

La Patilla € @la_patilla
\!/ Sequido por Viviana Pineda M.y o

W Seguir

5 Sublimic @ Sublimic 4 dic
W‘ﬁ‘( Este domingo VOTA VOTA VOTA! Para ti disenamos este nuevo
modelito junto a un sagrado corazon. Fe...
instagram.com/p/hgYBpEu6rl/

Abrir

Cuentas populares - Encontrar amigos

Tendencias: Valencia - Cambiar

#A9MesesDeTuSiembraComandante
#JuevesDeGanarSequidores

Sublimic @ Sublimic? 4 dic
w_"_‘,‘( Ya en via a contemporanea FM no dejen de escucharnos por
Culturaalacarta por 103.5 de 12 a 2 pm! instagram.com/p/hgu-

% T 06:01 p.m.
/) 3.’j @ ' 05/12/2013

#LugaresQueQuieroVisitar

#MomentosMalditaSea

Fuente: Ojeda (2013)
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En relacion con las imagenes 9 y 10, la rattdmse utiliza para promocionar los
productos, realizar promociones e intercambiarrméxion con los clientes, resulta
como un medio publicitario de apoyo a la red mestibte, donde efectivamente se
se realizan transacciones de comercio electroni@esar de ello, por ser una de las
herramientas de la web 2.0 con mayor popularidadvenezuela, es necesario

aprovecharla desde el punto de vista promocional.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Luego de haber analizado la informacion deetagida datos que conforman los

resultados de la investigacibn y haber formuladoptopuesta de disefio de

estrategias de marketing 2.0 que contribuyan atjosmmiento en la web 2.0 de la

empresa SUBLIMIC C.A., se plantean las siguientemclusiones DE LA

investigacion:
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El catalogo de productos es esencial para la ectbibde la mercancia en la
tienda en la web 2.0, el mismo debe ser atraction,fotos de buena calidad
de tal modo que los clientes puedan apreciar ctalleldos atributos de los
productos, ademas debe contar con un sistema deaoidn para organizar
la mercancia en favor tanto del cliente como dedqgeal de la tienda, quienes
pueden brindar la informacion especifica de un yectal al ser indicado el
codigo del mismo. También el catalogo debe preseatEedad, de modo que

los clientes puedan escoger las piezas de su @nefarde acuerdo a su gusto.

Se debe conservar la calidad de los productos,uauaste aspecto obliga a
gue los precios de venta sean mas altos, la catidath elemento visible en
las tiendas virtuales con productos similares ad$a empresa SUBLIMIC
C.A, a pesar de que los precios no sean los mas ta)] mercado, el estilo y
la calidad apuntan al target de los estratos sxiAly B de la poblacion
venezolana, aquellos que tienen mayor uso de éanigl, mayor acceso a

redes sociales y de mercadeo y mayores ingresos.



Uno de los aspectos ofrecidos por la red socidhgnam y por la red de
mercadeo mercadolibre, es la interaccion con lentels antes de hacer la
compra, de tal manera que los dltimos puedan eeglieguntas, aclarar sus
dudas y tener la seguridad de que el producto gompr@an es el que tiene los
atributos que ellos buscan, por tal motivo se ke iciportancia como una
estrategia de marketing 2.0 a la atencion al diecdmo un valor agregado
diferenciador de otras tiendas que permita a traeéka atencién oportuna,
amabilidad y cortesia competir en este aspecto pfo&xtlo en favor de

SUBLIMIC C.A. convirtiéndolo en una fortaleza quentribuya a la

preferencia de los clientes.

Una de las ventajas que presentan las redes zaugn la propuesta, es que
puede accederse a ellas desde computadores pessomramputadores
portatiles, ipads, tablets y teléfonos inteligentes cual le permite a los
clientes poder tener acceso a las mismas casiaquier momento con soélo
uno de los dispositivos mencionados y como Unicalicton tener una red de
conexion de datos al equipo. También esta muliifglt de métodos de
acceso permitird a la tienda SUBLIMIC C.A. disporediscrecion de la
administradora del que se adapte mejor a sus dedes para atender el

marketing web 2.0 de la tienda.

Las red instagram tiene gran cantidad de almacemaonde fotos, al igual
que la red de mercadeo mercadolibre, se puedacaulhfinidad de

productos sin ningin costo lo cual resulta aprapigwra la empresa
SUBLIMIC C.A. puesto que la inversion en este tg® marketing 2.0 es
absolutamente ninguna, todas las herramientasratuitgs 1o que representa
una ventaja para el posicionamiento de los produd® la empresa en el

mercado.
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La empresa SUBLIMIC C.A. tiene la capacidad de im&go, técnica y de
recursos humanos para afrontar el desarrollo deketing 2.0, el mismo
contribuira al posicionamiento de la empresa yesladrollo financiero, estos

aspectos son relevantes en el entorno competite/ta actualidad.

Es importante tener en cuenta el aseguramientcabbante los pagos en las
transacciones a través de herramientas de mark&fingor este motivo en la
propuesta se incluyen elementos procedimentalesaade este aspecto, ya
gue a pesar de que las transacciones electrorecas tseguridad es necesario
hacer las verificaciones de los pagos antes degatros productos para

evitar incidentes en pagos devueltos o transacginoeealizadas o ficticias.

Se incluyen como estrategia también una serie deudatos en ventas al
mayor, para favorecer el posicionamiento y aboeflanercado de minoristas
individuales lo que permitird incrementar las ventalar a conocer la marca a
través de otros medios (vendedores individualggentenecientes a la tienda)
lo que a nivel de posicionamiento contribuird a kenpa distribucion de la
marca, y al tener mayor cantidad de clientes catwres de la calidad y los
disefios de SUBLIMIC C.A.

Se efectuara publicidad en redes sociales adig@sna saber twitter y
Facebook, con elemento adicional para publicitardooductos de la tienda
SUBLIMIC C.A. en la web 2.0, estas herramientasnpen abarcar la
mayoria de las redes sociales de mayor populaedafenezuela, en tal
sentido se impulsara el posicionamiento en el nderactando a conocer los
productos a los clientes, en la busqueda del cresimde las ventas de la

mencionada empresa.



Recomendaciones

Como elemento final de la investigacion, se plantes siguientes aspectos a

manera de recomendaciones:

- Adquirir los equipos comunicacionales necesariasa gener acceso a las
redes sociales y de mercadeo mencionadas endagsta, para garantizar la
comunicacion a nivel tecnolégico con los clientgdas actualizaciones de las

mismas de forma adecuada.

- Actualizar frecuentemente los catalogos de produetolas herramientas web
2.0, para asi ajustarse a la dinamica cambiantlasig@referencias de los

clientes en cuanto a estilos, colores y combin&ason

- Disponer de un buzén de sugerencias electronice-wiail, a través del cual
los clientes puedan indicar algun aspecto a fagalen cuanto al servicio
prestado, con la finalidad de retroalimentar ad@niaistracion de la empresa
SUBLIMIC C.A. y adaptarse en lo posible a las n&tzetes de los clientes.

- Realizar promociones y ofrecer descuentos regutaeneon la finalidad de
atraer a nuevos clientes y que puedan comprobaianteda adquisicion de
los productos a un precio menor, la calidad deni@snmos para fomentar la

fidelidad en la marca SUBLIMIC basada en este moite

- Elaborar material POP con el logo y de la marca ISVBC y fotos de los
productos mas llamativos, como elemento publictadicional enfocado al
conocimiento de los clientes de los mismos despaotda curiosidad de
visitar la tienda fisica, las redes sociales odednercadeo web 2.0 de la

misma.
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Capacitar a los empleados de la empresa SUBLIMAC €nh cuanto al uso de
las redes sociales y de mercadeo contenidos aopagsta, para que cuenten
con los conocimientos, habilidades y destrezassagies para el desempeio

de sus funciones en este sentido.

Crear procedimientos de verificacion de pagos, patablecer un estandar de
seguridad en las ventas a través de la red de desrcaercadolibre y el resto
de las transacciones electronicas realizadas palikntes, para si contar con
un criterio Unico que oriente a los empleados défala al hacer el chequeo

de los pagos en estas transacciones

Ampliar los métodos de publicidad de la empresa ISMBC C.A. mediante
vallas y pendones estratégicamente ubicados elodasiones frecuentadas
por el las personas que reunen las caracteristetdarget de la empresa, para
fortalecer el posicionamiento de mercado en cuahtoonocimiento de la

marca en la ciudad de Valencia, estado Carabobo.

Desatrrollar la propuesta contenida en la invesidgatomando en cuenta que
la misma no implica ningin desembolso adicional gleba realizar la
empresa SUBLIMIC C.A., ya que el uso de las hereatais que se plantean
es totalmente gratuito y ademas sin limitacionestidmpo, espacio, y

alojamiento de contenidos.

Adiestrar a los trabajadores mediante cursos daaaon en atencion al
cliente, en la plataforma web 2.0, correo electdnivia telefénica y de
manera presencial, ya que es un aspecto fundantentedlor agregado a los

servicios que presta la empresa, y que contrilbaita diferenciacion de la



marca como un valor agregado, impulsando asi ekipoamiento de la
empresa SUBLIMIC C.A.
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ANEXO 1

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
DATOS
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